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Abstract

Trcalkovd, S. Consumer behaviour on the alcohol market in the Czech Republic.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

An abstract is in (British) English.

This bachelor thesis deals with consumer behaviour on the alcohol market in the
Czech Republic. It identifies key factors which influence consumer during shopping
of alcohol, it probes consumer’s consumption and costs of alcoholic beverages in last
years and typical consumers of beer, wine and spirits are identified based on ascer-
tained preferences.
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Abstrakt

Tréalkova, S. Chovani spottebitele na trhu s alkoholickymi napoji v CR. Bakalai'ska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska prace se zabyva chovanim spottebitelti na trhu alkoholickych napoji
v CR. Identifikuje hlavni faktory, které maji vliv na spoti-ebitele pii nakupu alkoholu,
zjiStuje spotiebu a vydaje spotiebitelii na alkoholické ndpoje v poslednich letech
a na zakladé zjisténych preferenci identifikuje typického spotrebitele piva, vina a li-
hovin.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, alkoholické napoje, pivo, vino, lihoviny.
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1 Uvod

Alkohol je v Ceské republice velice obliben, at’ uZ jako forma poobédového piva na
»spraveni Zaludku“ ¢i veCerni degustacni sklenice vina. Tato oblibenost vyplyva i ze
zvefejnénych statistik Ceského statistického tifadu - jen vroce 2015 Cesi vypili
témér 10 litrd ¢istého lihu na osobu za rok. V konzumaci piva jsou Cesi se 147 litry
na obyvatele za rok 2015 dokonce na prvnim misté na svété v konzumaci tohoto
napoje. Vina se vypilo za rok 2015 v Ceské republice 18,9 litrii na osobu a jeho obliba
rok od roku stoupa (Cesky statisticky ufad, 2016).

O zdravotnich ucincich alkoholu na lidsky organizmus se vedou cCasté debaty.
Vétsina védcl zastava nazor, Ze konzumace alkoholu v pfimérené mire, mliZe mit
jisty vliv na zlepsSeni zdravi. Typickym prikladem je vino (Cervené i bilé), které ob-
sahuje vyznamné mnozstvi flavonoidi, chranici lidské télo pred kornaténim a ucpa-
vanim tepen. Dale sniZuje cholesterol a pomoci tiislovin Ize dosdhnout zlepsSenti tra-
veni. Zajimavym je i tzv. ,francouzsky paradox®, kdy tuc¢na francouzska strava a kou-
feni tabaku nema vliv na vyskyt srde¢nich chorob u obyvatel Francie, zfejmé diky
pravidelné konzumaci pravé ¢erveného vina. Také o pivé se Casto tvrdi, Ze horc¢iny
zlepsSuji traveni a Ze je bohatym zdrojem vitamint skupiny B.

Pri vétSi konzumaci jsou ucinky alkoholu na zdravi opacné - cirhdza jater, de-
prese, zachvaty, vysoky krevni tlak, potiZe s imunitou, plicni onemocnéni, kosterni
a svalova onemocnéni, rakovina, smrt. Casto je také alkohol povazovan u mladych
uzivatell za vstupni drogu, pies kterou se miizou dostat ke spotiebé tabakovych vy-
robkd ¢i tvrdych drog s podobnymi devastujicimi uc¢inky. Alarmujici je i uZivani al-
koholickych napoji u nastavajicich matek, které tim vystavuji nebezpeci nejen sebe,
ale i plod, u kterého se mtize projevit tzv. fetalni alkoholovy syndrom.

Nadmeérna konzumace alkoholickych ndpojti ma i mnoho negativnich socidlnich
dopadii: obtéZovani verejnosti, narusovani mezilidskych vztahii, nezaméstnanost,
zadluzenost, bezdomovectvi, zneuzivani a tyrani déti, nasili, dopravni nehody zpii-
sobené alkoholem, zvySenou kriminalitu ¢i vrazdy. Z tohoto divodu je nutné véno-
vat problému nadmérné konzumace alkoholu zvySenou pozornost a zamezit témto
negativnim jevim.

Z divodu negativnich dopadii konzumace alkoholickych napoji se Evropska
unie rozhodla ke sniZzovani konzumace alkoholickych napojt ve vSech statech Unie,
véetné Ceské republiky. Osvétu v oblasti konzumace alkoholu a sbér dat z této ob-
lasti zajiStuji programy jako ESPAD!, EWAZ2 EU Alcohol Strategy 2016-20223
a mnoho dal$ich. V CR jsou obdobné programy jako napt. Narodni strategie proti-
drogové politiky na obdobi 2010-2018 ¢i akce jako Suchej inor, ovsem vétSina pro-
grami ¢i akci na sniZeni spotieby alkoholickych napoji v CR ptichazi az ,za 5 minut

1 European School Survey Project on Alcohol and Other Drugs - projekt Evropska skolnf studie o al-
koholu a jinych drogach mezi studenty strednich skol.

2 European Workplace Alcohol - Evropské pracovisté a alkohol

3 Strategie EU v oblasti alkoholickych napojt planovana na obdobi 2016-2022
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12“ tedy ve chvili, kdy je problém nutné resit a nelze ho odkladat. Piikladem muze
byt metanolova aféra v roce 2012, kdy bylo nutné reagovat na amrti a otravy po
konzumaci panc¢ovaného alkoholu s obsahem metylalkoholu. Bylo nutné zavést pris-
néjsi kontroly nelegalni vyroby alkoholu ¢i zavedeni nového kolkovani.

Dostupnost alkoholu je vCeské republice dale regulovana Zako-
nem ¢. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochrané pred Skodami zpiisobenymi tabako-
vymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami. Legislativou spotifebni dané
a dané z pridané hodnoty alkoholickych napoji se zabyvaji Zakony ¢. 235/2004 Sb.
a¢.353/2003 Sb. Reklama na alkoholické napoje nesmi vCR dle Zakona
€. 40/1995 Sb. nabadat k nestfidmému uZzivani, byt zamérena na osoby mladsi 18 let
¢i zdiraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

I pres veskeré regula¢ni snahy se vSak konzumaci v CR zatim nedaii snizit,
pouze stagnuje kolem nékolikaro¢niho priiméru a je tedy neustalym problémem
Ceské spolecnosti.

Bakalarska prace se zaméruje na to, jak se chova spotrebitel na trhu alkoholic-
kych ndpojq, jaky je jeho motiv konzumace alkoholu a jaké jsou jeho preference. Za-
véry prace mohou poslouZzit jako podnéty k pripravé programii zabyvajicich se
»zdravou“ konzumaci alkoholickych napojt ¢i zamezeni zneuzivani alkoholu.
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2 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak se chova spoti‘ebitel na trhu alkoholickych napojii v CR dé-
lenych dle COICOP# na pivo, vino a lihoviny. Cilem je tedy:
e 7zjistit, jak se vyviji spotieba alkoholu a vydaje spotiebitelli na alkoholické
napoje v CR v poslednich letech,
e urcit faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti ndkupu alkoholickych napojt,
e 7zjistit preference spotiebitelli na trhu s alkoholickymi napoji,
¢ identifikovat typického spotrebitele alkoholickych napoji (dle druhi).

4 Classification of individual consumption by purpose - Klasifikace individualni spotieby podle tcelu
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3 Literarnireserse

V literarni resersi jsou bliZe uptesnény jednotlivé modely spotiebitelského chovani,
dale jsou zkoumany faktory ovliviiujici spotrebni chovani a popsan kupni rozhodo-
vaci proces spotrebitele. Legislativnim vymezenim alkoholickych napojt se zabyva
kapitola 3.4, po které nasleduje zhodnoceni pozitivnich a negativnich dopadi kon-
zumace alkoholu na zdravi. Ekonomické a socialni dopady jsou popsany v kapitole
3.6, na kterou navazuje kapitola s nadvrhy mozZného sniZeni skodlivé konzumace al-
koholu. Literarni reSerSe je zakoncena kapitolou 3.8, popisujici spotiebitelské cho-
vani na trhu s alkoholickymi ndpoji z pohledu riznych autort.

3.1 Modely spotiebitelského chovani

Nakupni chovani 1ze definovat jako , chovdni, kterym se spotrebitelé projevuji pri hle-
ddni, nakupovdni, uZivdni, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a sluZbami, od nichZ oce-
kavaji uspokojeni svych potreb” (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14). Podle Koudelky
(2010, s. 13) je spotrebni chovani , chovdni lidi, spojené se ziskdavdnim, uZivanim a od-
kladdnim produkti a sluZeb".

Spotiebitelské chovani se podoba hte, ve které je spotiebitel hercem, ktery
hraje spoustu rozdilnych roli. Tyto role ovliviiuji spotiebitelské chovani, které zavisi
na jednotlivych ,hrach®, pri¢emZ kritéria hodnotici produkt ¢i sluzbu v jedné roli
miiZou byt zcela rozdilna v roli jiné (Solomon, 2002).

Pro vysvétleni spotiebniho chovani lze vyuzit tyto typy modelli - racionalni,
psychologické, sociologické a model Podnét - Cernd skifiika - Odezva (Koudelka,
2010). Schiffman a Kanuk (2004) vysvétluji chovani spotrebitele pomoci ekonomic-
kého, pasivniho, kognitivniho a emotivniho pohledu.

RaciondIni modely pojednavaji o spotiebiteli jako o racionalné uvazujici bytosti,
ktera jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti. Emotivni, psychologické a socialni
prvky jsou spiSe dopliikem. Model pracuje s mnoha predpoklady, napt. Ze je spotre-
bitel plné informovan o vSech parametrech vsech variant (Koudelka, 2010). Tento
model odpovida ekonomickému pohledu autortli Schiffmana a Kanuka (2004). Teorii
zcela racionalniho spottebitele vSak hodnoti jako neredlnou. Spotrebitelé Ziji v ne-
dokonalém svété, jsou limitovani svymi schopnostmi, hodnotami, védomostmi a ne-
maji dostatek presnych informaci k , perfektnimu” rozhodnuti.

V psychologickych modelech je zdlraznovan vliv psychickych procesti ve spo-
trebiteli, predevsim psychické podminéni spotiebitele, napt. jak vnima vnéjsi pod-
néty a jak se vjeho spotiebé promitaji hloubéji ukryté motivy. Modely lze Clenit
na behavioralni a psychoanalytické (Koudelka, 2010).

V behaviordlnim pristupu se vlastni rozhodovani spotrebitele povazuje za
vnitini duSevni svét, ktery nelze poznat primo. K poznani spotrebniho chovani vede
pozorovani a popis reakci spotrebitele na vnéjsi podnéty (stimuly) (Koudelka,
2010). Prikladem vnéjsich stimuli je dle Easta a kol. (2016) baleni produktu, jméno
znacky, barva, viiné a hudba, které ovliviuji zakaznika ke koupi.
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V psychoanalytickém pristupu se pojednava o postizeni vlivu hlubSich motivac-
nich struktur neboli jak se ve spotiebnim chovani promitaji neuvédomované motivy
(Koudelka, 2010).

Sociologické modely sleduji spotiebni jednani v rliznych sociadlnich prostiedich,
respektive jaké chovani rlizné socialni situace podminuji. Spotrebitel patti (i ne-
patii) do riiznych socidlnich skupin, v kterych zastava urcitou roli. Skupiny a jeji ¢le-
nové zaroven na spotrebitele vyviji tlak a rtizné pozadavky, které ho ovliviiuji ve
spotiebnim chovani (Koudelka, 2010).

v /v

Podnét - Cernd skriiika - Odezva je modelem, ve kterém se viechny predchozi
modely prolinaji a dopliiuji. Podnéty prostredi a marketingové podnéty vyvolaji
u spotrebitele rozhodovani, které je spojeno se ziskanim urcitého produktu. Kon-
krétni podoba kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna individualnimi spo-
trebnimi predispozicemi kazdého spotiebitele. Vazba predispozic a rozhodovani se
odehrava uvnitr jedince a predstavuje Cernou skrinku spotrebitele. Utvareni spo-
stiedi (v Ceské republice naptiklad ,kultura piva“ - Cesi vnimaji pivo jako soucast
sveé kultury), dale nasleduji socialni skupiny, kdy nejvétsi vliv ma rodina a posledni
rovinou je vlastni individualita kazdého jedince, do které se fadi charakteristiky jako
vék, pohlavi, vzdélani, bydlisté, zdravi, ueni ¢i postoje (Koudelka, 2010).

Mezi dalsi pohledy na spotrebitelské chovani patti pasivni pohled. Spotrebitel
je charakterizovan jako submisivni vii¢i snahdm marketérti, ochotny impulzivné
a iracionalné koupit nabizeny produkt. Na spotiebitele je nahliZeno jako na objekt
vhodny k manipulaci (Schiffman a Kanuk, 2004).

Jako premyslivého znazornuje spotrebitele dle Schiffmana a Kanuka (2004) ko-
gnitivni pohled. Spotrebitel zpracovava informace, které vedou k vytvoreni prefe-
renci a nasledné koupi. Model si uvédomuje, Ze spotiebitel nenasbira vSechny infor-
mace o vSech alternativach a neucini dokonalé rozhodnuti. East a kol. (2016) doda-
vaji, Ze lidé pokousejici se ucinit poprvé racionalni rozhodnuti, mohou udélat chybu
kviili nedostatku zkuSenosti. I pies to pravdépodobné ucini lepsi rozhodnuti nez ti,
ktefi postradaji jakykoli rozumny proces vybéru alternativ. Marketéri mohou ovliv-
nit toto rozhodnuti poskytnutim informaci které povedou spottebitele k odmitnuti
(¢i uprednostnéni) alternativy. Velky vliv na zpracovani informaci ma také tvorivost
jedince a schopnost porozumét témto informacim (Solomon, 2002).

Poslednim pohledem na chovani spotrebitele je emotivni pohled, podle kterého
vedou spotiebitele k ndkupu zejména pocity, emoce a nalady (Schiffman a Kanuk,
2004). Emocim, ndladdm a pocitlim, které jedinec ma anebo jsou vyvolany napft. pro-
stredim obchodu, a maji vliv na vybér vina, se zabyvali také Platania a kol. (2016).

3.2 Faktory ovliviujici spotirebni chovani

Spotrebni chovani zakazniku je ovlivnéno mnoha faktory, které lze rozdélit do ctyr
hlavnich skupin: kulturni, osobni, psychologické a socialni. Nejvétsi vliv na spo-
trebni chovani zakaznikd maji dle Kotlera (2001) kulturni faktory.
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3.2.1 Kulturni faktory

Do kulturnich faktori zahrnujeme kulturu, subkulturu a spolecenskou vrstvu (Kotler,
2001).

Kulturu chape Sethna a Blythe (2016) jako souhrn presvédceni, chovani, zvyka
a postojt, které jsou spole¢nym rysem vétsi skupiny lidi. Kazdy narod ma svoji kul-
turu odliSnou, avsak lze ji rozdélit podle zaméteni na kolektivistickou kulturu nebo
individualistickou kulturu.V kolektivistické kulture je kladen dliraz na prisluSnost ke
skupiné (napt. Cina, Vietnam), kdezto v individualistické kulture je diileZita osobni
svoboda a nezavislost (USA, Némecko). Vliv kultury je nutné zohlednit i u nabize-
nych produkti a sluzeb - vétsi Sanci na ispéch maji u zdkazniki produkty a sluzby,
které kopiruji myslenky dané kultury (Solomon, 2002). Postupna globalizace prinasi
na trh i nové produkty, které nahrazuji ty, co odrazi tradi¢ni kulturni hodnoty spo-
le¢nosti. Ackoli po roce 1989 probéhla invaze cizich znacek a produktii na Cesky trh,
mnoha domacim znac¢kam se vsak i nadale dari odolavat konkurenci, nebo dokonce
i rostou (Kozel a kol., 2011).

Kultura a zvyky zemi se odrazi i v konzumaci alkoholickych napoji. Podle An-
dersona a Baumberga (2006) je v jiznich zemich EU (Italie, Francie) béZné pri hlav-
nim jidle konzumovat alkohol vice neZ v severni ¢asti EU. Je zde zvykem konzumo-
vat spi$e vino (konzumovano jiz v antickém Recku a Rimé&) neZ pivo - to je konzu-
movano v zemich stredni a severni Evropy. ,Kultura piva“ je také ¢asto spojovana
s Ceskou republikou, kde je pivo chapano jako narodni napoj. V zemich jako je Nor-
sko, Svédsko a Finsko je konzumace alkoholu na vefejnosti chapana negativné, a do-
konce je ze zdkona zakazana. Napoje s obsahem alkoholu vice jak 2 % jsou zde zda-
nény vysokymi ¢astkami. (Solomon, 2002).

Subkultura je ¢ast kultury, ve které si clenové 1épe urci svoji identitu. MiiZe se
jednat o subkulturu narodni, rasovou, nabozenskou (Kotler, 2001). Lidé z menSino-
vych etnickych skupin piji niz§{ mnoZstvi alkoholickych napojl neZ majoritni sku-
pina populace (OECD, 2015). Sethna a Blythe (2016) tvrdi, Ze ndboZenské presvéd-
ceni spotrebitele miliZe byt pro prodejce problémem, protoze vérici osoba je ome-
zena dogmaty dané viry. Na tento jev narazil Sinkevicius (2016), ktery zkoumal vliv
nabozenstvi na ndkup alkoholickych napoji. Ackoli je v mnoha ndboZenskych obta-
dech alkohol soucasti obiadu (napft. vino u kirestanii), jeho konzumace jednotlivci je
chapana jako htich. Lidé, ktefi jsou soucasti naboZenské skupiny, jsou daleko méné
ochotni nakupovat alkoholické napoje ¢i je pfimo konzumovat.

Spolecenskd vrstva je stala a hierarchisticky usporadana vrstva jedinct, kteri
sdileji své hodnoty a chovani. Ve spolecenské vrstvé se odrazi prijmy, vzdélani, po-
volani a misto pobytu jejich ¢lenti (Kotler, 2001). Z evropskych dat bylo zjisténo (An-
derson a Baumberg, 2006), Ze lidé z nizké socioekonomické skupiny — majici nizké
prijmy, nizké vzdélani, nizkou pracovni pozici ¢i jsou bez domova - jsou daleko
ochotnéjsi abstinovat nez lidé z vys$sich socioekonomickych vrstev. Oproti tomu vy-
zkum provedeny v Ceské republice vliv vzdélani, typu bydlisté ¢i socioekonomic-
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kého postaveni vyvratil. Jediné, co ma na vyssi abstinenci vliv, je ekonomicka akti-
vita, kdy jsou nejvice ochotny abstinovat Zeny na matetrské dovolené a prijmové sla-
bsi vrstvy mladych dospélych (Sovinova a kol., 2014).

3.2.2 Osobni faktory

Osobni faktory zahrnuji vék, obdobi Zivotniho cyklu, povoldni, ekonomické podminky,
Zivotni styl, osobnost a sebeuvédoméni (Kotler 2001).

PoZadavky spotiebitelii na produkt se méni podle véku a obdobi Zivotniho cyklu.
Diive byla pozornost obchodnikili zamérena zejména na mladsi ro¢niky, dnes uz se
vénuji marketérii lidem dichodového véku, protoze jsou ochotnéjsi daleko vice vy-
nakladat penize za zboZi, Ziji zdravéji a jsou ochotni aktivné poznavat nové zbozi
(Solomon, 2002).

Povoldni, ekonomické podminky a Zivotni styl jsou Uzce propojené faktory ovliv-
nujici spotiebni chovani a vychazeji ¢asto ze vzdélani jedince. Manazer firmy prefe-
ruje jiné zbozi nez délnik. Diky rozdilnym povolanim maji i rozdilné prijmy, za které
porizuji odliSny typ zboZi (manaZer nakoupi exkluzivni zboZi, kdezto délnik si toto
zboZzi dovolit nemize a postaci mu bézny produkt) (Kotler, 2001).

Vliv vzdélani na konzumaci alkoholickych ndpoji hodnoti ve své praci Sovinova
a kol. (2014). S vy$Sim stupném vzdélani se sniZuje spotieba nadlimitnich davek
(80 g alkoholu za konzumni epizodu) alkoholu. Anderson a Baumberg (2006) a také
publikace OECD (2015) toto tvrzeni jeSté upiesiuji tim, Ze muZi s vy$sim vzdélanim
avys$im socioekonomickym statusem konzumuji nadmérné mnozstvi alkoholu
méné neZ Zeny s vysSim vzdélanim a socioekonomickym statusem. Zkoumanim
vlivu povolani na konzumaci alkoholu bylo zjisténo, Ze mnohem vice konzumuji nad-
mérné mnozstvi alkoholu manualné pracujici oproti nemanualné pracujicim.

Osobnost a sebeuvédomenti (self-concept) ovliviiuji co, kdy a jakym zptisobem
spotrebitelé nakupuji. Osobnost 1ze chapat jako vnitini psychologické vlastnosti vy-
jadrujici, jak jedinec reaguje na okoli. Osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci
a ackoli je pevna a trvala, miize se diky okolnostem zménit (Schiffman a Kanuk,
2004). Sebeuvédomenti je disciplina zkoumajici, jak spotrebitel vidi sam sebe vcetné
toho, jak vidi své ndkupni chovani. To, co spotiebitel nakupuje, vyjadiuje, jaky je
(Sethna a Blythe, 2016). Soucasti sebeuvédoméni je také tzv. self-efficacy neboli se-
bedlvéra ve vlastni schopnosti a zpusobilosti planovat. Vlivem self-efficacy pri
koupi alkoholickych napojt se zabyval mimo jiné Sinkevicius (2016) - viz kapitola
3.8.

3.2.3 Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory, ovliviiujici ndkupni chovanti jedince, patti motivace, vni-
mdni, uceni a postoje (Kotler, 2001).

Motivace je sila, pohanéjici jedince k ¢innosti, ktera uspokoji jeho potieby. Tyto
potreby lze délit na vrozené (primdrni, biologické) potreby a ziskané (sekunddrni, psy-
chogenické) potreby.
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e Vrozené potieby jsou nutné k udrZeni biologického Zivota, jako potieba
jidla, vody, vzduchu, obleceni, pristiesi a sexu.

e Ziskané potreby si jedinec uvédomi diky kulture a prostredi, ve kterém
se nachazi. Patfi sem potreba sebetcty, citu, prestiZe, moci a vzdélani
(Schiffman a Kanuk, 2004).

Mezi teorie, zabyvajici se lidskou motivaci, patti Freudova teorie. Freud vychazi
z predpokladu, Ze psychické sily ovliviujici jednani jsou neuvédomélé, a proto jedi-
nec nemuze plné chapat své motivace (Kotler, 2001). Solomon (2002) ptridava tvr-
zeni, Ze zakaznik nesdéli pravou motivaci pro vybér urcitého produktu, ani kdyby
byl citlivé primo dotazan.

Podle Maslowovy teorie jsou potreby hierarchisticky usporadany do pyramidy
od nejméné dileZitych potieb (primarni) po nejvice dileZité potieby (sekundarni).
Predpoklad3, Ze jedinec nejprve uspokoji potieby na spodni drovni a po jejich uspo-
kojeni je motivovan na uspokojeni vyssich potreb (Schiffman a Kanuk, 2004).

Dvoufaktorovd Herzbergova teorie lidské motivace rozliSuje faktory zpisobu-
jici spokojenost (uspokojovatele) a faktory zpiisobujici nespokojenost (neuspokojo-
vatele). Motivovat ke koupi miiZe pouze aktivni uspokojovatel a neuspokojovatelti
by se méli vyrobci vyvarovat (Kotler, 2001).

Dalsi psychologicky faktor je vnimdni. Je to proces, kterym jedinci sbiraji, inter-
pretuji a organizuji podnéty pro vytvoieni smysluplného obrazu svéta. Spotrebitel
se rozhoduje spiSe na zakladé vnimani, neZ pomoci objektivni reality (Schiffman
a Kanuk 2004). Proces vnimani ovliviji selektivni pozornost, selektivni zkresleni
a selektivni zapamatovdni (Kotler, 2001).

e Selektivni pozornost se rozvinula v diisledku velkého mnozZstvi vijemd,
které na ¢lovéka ptisobi. Rada téchto vjemd je ighorovana, a to z dtivodu,
Ze nemaji vztah k momentalnim potrebam jedince, nejsou zakaznikem
ocekavany (ve vinotéce si zakaznik nevSimne pohlednici, protoZe je zde
neocekava) a nepresahuji obvyklé rozméry (pozornost zakaznik vénuje
spiSe slevé 70 %, neZ pouze 5 %).

e Selektivni zkresleni je sklon jedince prizpiisobit si informace podle vlast-
niho nazoru a predstav.

e Selektivni zapamatovdni oznacuje proces, kdy si jedinec udrzi v paméti
pouze ty informace, které odpovidaji jeho postoji a minéni.

Sethna a Blythe (2016) tvrdi, Ze kazdy jedinec ma konkrétni pohled na svét,
ktery lze oznacit jako ,mapu vnimani“. Touto mapou si vysvétluje vSe, co se kolem
néj déje a predstavuje to pro néj jedinou pravdu o vnimaném prostredi. Co je prav-
dou pro jednoho spotiebitele, nemusi byt pravdou pro druhého.

Uceni je pomérné trvald zména v chovani, kterd nastane diky zkuSenostem. Ci-
lem marketéra a podniki je ovlivnit zdkaznikovy zkuSenosti s produktem a firmou
co nejpozitivnéji (Sethna a Blythe, 2016).

Postoje jsou naucené sklony a vznikaji jako dlisledek zkuSenosti s vyrobkem.
Postoje zakaznika ovliviiuje pfima zkuSenost s produktem, reklama na produkt,
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slovni informace od znamych ¢i internetova diskuze. V dlisledku piisobeni téchto
vlivi miize vzniknout kladny, nebo zaporny postoj k vyrobku (Schiffman a Kanuk,
2004). Vlivem postojli na ndkupni chovani na trhu s vodkou se zabyvali Prentice
a Handsjuk (2016). Vyzkum ukazal, Ze nejvice ovliviiuje postoje a nakupni chovani
zakaznika znacka. Zajimavym zjiSténim je také to, Ze zemé piivodu Vodky tyto po-
stoje ovliviiuje minimalné.

3.2.4  Socialni faktory

Mezi socialni faktory, majici vliv na spotiebni chovani, se fadi referencni skupiny, ro-
dina a role a statuty (Kotler, 2001).

Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které ovliviiuji chovani jednot-
livce primo ¢i nepiimo. Skupiny, které plisobi na jednotlivce primo, se nazyvaji ¢len-
ské skupiny a lze je rozdélit na primarni a sekundarni. Neptfimo plisobici skupiny
jsou Clenény na aspiracni a neZddouci skupiny (Kotler, 2001). VirtudiIni skupiny jsou
povazovany za nejnoveéjsi typ referencni skupiny a vznikly diky rozvoji informacnich
technologii (Schiffman a Kanuk, 2004).

e Primdrni ¢lenské skupiny (nebo také dle Solomona (2002) neformdini
skupiny) pasobi na jedince nepretrzité a neformalné. Ackoli jsou tyto
skupiny malé, maji na jedince nejvétsi vliv a jsou pro néj nejdiilezitéjsi.
Radime k nim rodinu, sousedy, pi-atele. Z vyzkumu Hogana a kol. (2014)
bylo zjisténo, Ze nejvétsi vliv na konzumaci alkoholu u studentd vyso-
kych skol maji hodnotici tsudky prave jejich pratel. Pokud pratelé ne-
souhlasi s konzumaci alkoholu, konzumuji i respondenti alkohol mno-
hem méné, a naopak pri podpore pratel se konzumace zvysuje. K podob-
nym zavérim tykajicich se vlivu pratel na vlastni konzumaci alkoholu
dosel jiz dffve vyzkum provadény v Mad'arsku, Ceské republice, Sloven-
sku a Rumunsku (Page a kol., 2008)

e Sekunddrni clenské skupiny neboli také formdlni skupiny na jedince ne-
plisobi nepretrzité. Skupiny maji rozpoznatelnou strukturu a pravidelna
setkdni. Pro marketéry jsou pristupnéjsi a 1épe identifikovatelné nez
skupiny primarni. Do téchto skupin fadime ndboZenské skupiny ¢i za-
jmové organizace (Solomon, 2002).

e Aspiracni skupiny se radi mezi skupiny, k nimz jedinec nepatii pfimo
a ke kterym si preje pattit (Kotler, 2001).

e NeZddouci skupiny jsou skupiny, ke kterym jedinec nepatfi a nepreje si
patrit. Nazory a jednani téchto skupin jednotlivec odmita (Kotler, 2001).

e KuvirtudIni skupiné se jedinec ptipoji online. Jsou to anonymni komunity,
kde clenové sdili své zajmy i presvédceni s dalsimi ¢leny (Solomon,
2002).

Rodina je dal$im socidlnim faktorem, ktery ovliviiuje spotiebni chovani. Je to
nejvyznamnéjsi spotiebitelska jednotka a je proto z nejvétsi casti zkoumana marke-
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téry (Sethna a Blythe, 2016). Rodina je definovana jako dvé a vice osob, Zijicich spo-
le¢né a pribuznych snatkem, pokrevné ¢i adopci. Kazdy ¢len ma konkrétni ulohu,
ktera zasahuje do nakupniho rozhodnuti celé rodiny (Schiffman a Kanuk, 2004).
Prvni ndzorovou orientaci ziska jedinec od rodictl ¢i sourozenci a tyto nazory mo-
hou pretrvavat i po zaloZeni vlastni rodiny (manzel/ka, déti) a odlouceni se od ro-
dict (Kotler, 2001).

Vlivem rodiny na konzumaci alkoholickych napoji u mladych Ir{i, se zabyval
vyzkum vedeny Delaneyem a kol. (2013). Byl zjistén silny vliv alkohol konzumuji-
cich rodici ¢i starsich sourozenct, na mladé Iry. Studenti, jejichZ rodice ¢i souro-
zenci konzumovali alkohol pravidelné, byli shovivavéjsi pri hodnoceni vlastnich na-
vykli ohledné nadmérné konzumace alkoholu. Podobny vyzkum ohledné vlivu ro-
dict na déti byl také proveden v Bolivii Guillénovou a kol. (2015). Jednim z vysledki
prace je zjiSténi, Ze déti vice hlidané a sledované rodici pili alkohol mnohem méné
nez déti nehlidané.

Poslednim socialnim faktorem jsou role a statuty, které definuji pozici ¢lovéka
ve skupiné. Role je aktivita Clovéka, ktera je od néj ocekavana a kazda role vytvari
status. V Zivoté hraje jedinec mnoho roli - student, rodi¢, p¥itel, kolega. Casto se také
snazi byt v urcité roli nejlepsi a odsuzuje svilij nezdar (Sethna a Blythe, 2016). Lidé
nakupuji takové vyrobky, které jejich role a statuty prezentuji. Proto prezident spo-
le¢nosti nabidne spolec¢nikovi drahé a kvalitni vino ¢i skotskou jako symbol jeho
spolecenského postaveni (Kotler, 2001).

3.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces je charakterizovan jako pét po sobé jdoucich fazi: rozpo-
znani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti
a ponakupni chovani (Koudelka, 2010). Podle Bartové a kol. (2004) je proces ovliv-
nén osobnimi vlastnostmi - osoby s niZsim 1Q uzaviraji rozhodovaci proces drive
nez osoby s vys$sim 1Q, které neustdle hledaji nové informace.

3.3.1 Rozpoznani problému

Problém je rozpoznan v okamZziku poznani rozdilu mezi skutecnym a Zadanym nebo
idealnim stavem. Poznani rozdilu miZe byt iniciovano napiiklad ze strany prodava-
jicitho (Solomon, 2002). Vznik problému popisuji dvé hladiny: zhorSeni sou¢asného
stavu a zvySeni urovné pozadovaného stavu.
ZhorSeni soucasného stavu nastava v souvislosti s:

e Poskozenim urcitého zarizeni,

e vycerpanim zasob,

e zhorsSenim kvality marketingovych nastrojli (napt. zmény v cené) (Bar-

tova a kol.,, 2004).
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Pfi problému, ktery vznikl zvySenim urovné pozadovaného stavu, vnima spo-
trebitel sviij nedostatek diky trZznim novinkdm a novym aktivitdm. Pri zlepSent fi-
nancni situace se také zvysuji spotrebitelovy pottfeby (Bartova a kol., 2004).

Kupni rozhodovaci proces se nemusi po fazi rozpoznani problému rozvijet vzdy
- zdroje k vyfeSeni rozporu nemusi stacit, rozpor neni dostatecné motivujici, reSeni
miiZe byt naro¢né na cas a informace (Koudelka, 2010). Sethna a Blythe (2016) na-
zyvaji neuskutecnéni kupniho procesu jako preruseni. K tomuto preruseni miiZe do-
jit diky:
¢ Neocekavanym informacim, které nejsou v souladu s presvédcenim za-
kaznika,

e nipadnym podnétiim z okoli,
e staviim jako jsou hlad, nuda ¢i inava,
¢ motiva¢nimu konfliktu, ktery prerusi nakup, dokud nenfi vyresen.

3.3.2  Vyhledani informaci

Po rozpoznani problému pristupuje spotrebitel k druhé fazi procesu, ve které vyhle-
dava adekvatni informace k jeho reSeni. Tyto informace muze ziskat prohledanim
vlastni paméti k zjiSténi, jak problém resil v minulosti, nebo hleda informace ve
svém okoli (Solomon, 2002).

Sethna a Blythe (2016) oznacuji zisk informaci z vlastni paméti jako interni hle-
dani. Pokud nema spotrebitel dostatek informaci a zkuSenosti s produktem k uci-
néni rozhodnuti, je interni hledani netispésné. V tom pripadé nasleduje externi hle-
dani v okoli spotrebitele. Zdrojem externiho hledani miizou byt informace od mar-
ketéra vyskytujici se v reklamé, blozich, ve filmech a seridlech jako product place-
ment ¢i na webovych strankach. Druhym typem informaci pro externi hledani jsou
zdroje nepodminéné marketéry jako rodina, pratelé, kolegové, vlada apod. Tuto ko-
munikaci 1ze oznacit terminem word of mouth (mouse), neboli komunikace z ust
do ust (¢i pomoci socidlnich skupin na internetu), ktera ma na spotiebitele vSeo-
becné mnohem silnéjsi vliv nez snahy marketért.

3.3.3 Vyhodnoceni alternativ
Pri vyhodnocovani alternativ pro nakup jde o vybér typu vyrobku a rozhodovani
uvniti vybérového souboru (Bartova a kol., 2004).

Vybérovy soubor je skupina znacek, mezi kterymi se spotiebitel rozhoduje. Na-
bidku znacek lze rozdélit do péti soubort:

e Nevybaveny soubor se znackami, které se spotiebiteli viibec nevybavi,
ackoli se na trhu nachazeji.

e Vybaveny soubor se znackami, na které si spotiebitel spontanné vzpo-
mene.

e Uvazovany soubor obsahuje znacky, které spotrebitel zvaZuje jako
mozné feSeni jeho problému.
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¢ Netecny soubor zahrnuje znacky, o kterych spotrebitel vi, ale do jeho re-
Seni jsou zahrnuty aZ pti nedostatku preferovanéjsi znacky.

¢ (Odmitany soubor obsahujici znacky, o kterych spotrebitel vi, ale zaujima
k nim negativni postoj (Koudelka, 2010).

3.3.4  Rozhodnuti o koupi

Po zhodnoceni vSech alternativ dochazi ke kupnimu zaméru. Kupni zameér je ovliv-
nén mnoha okolnostmi, které vedou k vlastnimu nakupu, nebo k odmitnuti nakupu.
Postoje ostatnich pritomnych u nakupu, situacni vlivy a vnimaneé riziko patti do fak-
tord, které kndkupu/odmitnuti vedou (Bartova a kol, 2004). Podle Solomona
(2002) l1ze rozdélit faktory ovliviiujici kupni zamér na alternativni a nealternativni.

e Alternativni faktory davaji produktu moznost nahradit své nedostatky, pro-
toZe zdkaznik nehodnoti pouze jedno vybrané kritérium, ale cely produkt.

e U nealternativnich faktorii jsou eliminovany ty produkty, které nevyhovuji
zvolenym kritériim (napf. hlavnim kritériem je cena vyrobku).
Cela faze je uzavrena nakupem, odloZenim, nebo Uplnym odmitnutim nakupu
(Bartova a kol., 2004).

3.3.5 Ponakupni chovani

Jako ponakupni chovani Ize oznacit uzivani produktu a jeho hodnoceni. Toto hodno-
ceni muze byt:

e Neutrdlni, kdy funkénost produktu vyhovuje,

e pozitivni, kdy funk¢nost produktu prekonava ocekavani,

e negativni, kdy je funkcénost produktu nedostate¢na a zakaznik je nespokojen.

Pri splnéni spotrebitelova o¢ekavani dochazi pravdépodobné k dalsi koupi pro-

duktu, pokud ale produkt nevyhovi o¢ekavanim za¢ne spotrebitel hledat vhodnéjsi
alternativy (Schiffman a Kanuk, 2004).

3.4 Legislativni vymezeni alkoholickych napojt

V Evropé je alkohol konzumovan jiz tisice let a vyrabél se obvykle ze vSech moznych
surovin v dané lokalité. V historii se alkohol konzumoval nejen pro potésSeni, ale také
ze zdravotnich diivodi. Skoro do devatenactého stoleti nebyla piistupna pitna voda,
jak ji zndme dnes. Problém znecisténé vody resily pravé alkoholické napoje, ve kte-
rych byla pri destilaci vétSina bakterii zni¢ena. AZ do nastupu moderniho lékarstvi
ve dvacatém stoleti se alkoholické napoje pouzivaly jako 1ék. Negativné se na alkohol
zacalo pohliZet aZ v devatenactém a na pocatku dvacatého stoleti, kdy se rozvinula
silna vlna protialkoholického hnuti. Na konci dvacatého stoleti vSak tato vina ztratila
na sile a dnes je Evropa povazovana za region s nejvétsi spotrebou alkoholu na svété
(Anderson a Baumberg, 2006), (Phillips, 2014).
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Alkoholickym napojem je dle § 2 pism. k Zakona ¢. 379/2005 Sb. ,lihovina, vino
a pivo a také kazdy ndpoj obsahujici vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu”. Al-
koholy jsou organické slouCeniny a nejznaméjsi z nich je ethanol, coz je hlavni psy-
choaktivni slozka alkoholickych ndpoji. Alkohol ma sedativné hypnotické ucinky
a pti dlouhodobém uZzivani vede k zavislosti a organickym dusevnim porucham (Ka-
lina a kol., 2001). Alkoholické napoje jsou tedy dle biologickych a farmakologickych
charakteristik navykovou drogu a ackoli je mnoho jinych drog zakazanych, alkohol
je stale legalné dostupny a pravné kvalifikovan jako droga neni. (ALICE RAP, 2016).

V Ceské republice smi dle § 12 odst. 1 pism. aa § 10 odst. 1 pism. a a b alkohol
konzumovat osoby starsi 18 let a nakup mtiZe probéhnou pouze ve specializovanych
prodejnach ¢i specializovanych ¢astech prodejny (Zakon ¢. 379/2005 Sb.). Reklama
zamérena na alkoholické napoje nesmi dle § 4 pism. a-f Zakona €. 40/1995 Sb. na-
badat k nestfidmému uZivani, byt zamérena na osoby mladsi 18 let, nabadat k uZiti
alkoholu v souvislosti s fizenim vozidla, vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu vede
ke spolecenskému/sexualnimu uspéchu, zdiiraziiovat obsah alkoholu jako kladnou
vlastnost napoje ¢i tvrdit, Ze alkohol ma lé¢ebné vlastnosti.

Celkovou konzumaci nepiimo podporuje zdanéni, které je v porovnani se zbyt-
kem EU spiSe podpriimérné. Lihoviny jsou zdanény ¢astkou 285 K¢/1 etanolu, oproti
tomu ve Svédsku jsou lihoviny zdanény ¢astkou 1456 K&/l etanolu (nejvy$si zdanéni
v EU). Pivo je v Ceské republice zdanéno ¢astkou 0,32 Ké/1 kazdého celého hmot-
nostniho procenta extraktu ptivodni mladiny. Dan ze Sumivych vin a meziprodukti
je rovna 23,4 K¢/l a dan ztichych vin je dokonce rovna 0 K¢ (Gola, 2012),
(§ 70 odst. 1, § 85 odst. 1 a § 96, Zakon ¢. 353 /2003 Sb.).

Ackoli se miize zdat, Ze ma Ceska republika legislativné dostate¢né podchycen
negativni vliv konzumace alkoholickych napoj, neni tomu tak. Dle Slovackové a kol.
(2016) je redukce socidlnich skod zplisobenych konzumaci alkoholu nedostate¢na
a zaklada se pouze na reseni nahlych a neodkladnych udalosti, jako byla napriklad
methanolova aféra v roce 2012, kdy bylo vyuZito regulace konzumace alkoholickych
napojii pomoci ¢astecné prohibice.

PIVO

Jako pivo se dle § 11 pism. a vyhlasky 335/1997 Sb. oznacuje ,pénivy ndpoj vyrobeny
zkvasenim mladiny pripravené ze sladu, vody, neupraveného chmele, upraveného
chmele nebo chmelovych produktti, ktery vedle kvasnym procesem vzniklého alkoholu
(ethylalkoholu) a oxidu uhlicitého obsahuje i urcité mnoZstvi neprokvaseného ex-
traktu“. Pivo se ¢leni na stolni, fezané, vycepni, leZak, specialni pivo, porter, pivo se
sniZenym obsahem alkoholu a nealkoholické pivo. VSechna tato piva se dadle mohou
Clenit na pSeni¢nd, kvasnicova, ochucena a piva zjinych obilovin a na svétla, po-
lotmava a tmava. Existuji také napoje na bazi piva oznacované jako michany napoj
z piva ¢i kvaSeny sladovy napoj (§ 11 pism. e-v).

VINO

,Vinem se rozumi vyrobek, ktery byl ziskan vyhradné uplnym nebo cdstecnym alkoho-
lovym kvasSenim Cerstvych, rozdrcenych nebo nerozdrcenych vinnych hroznii nebo
hroznového mostu.” (Priloha VII, ¢dst 2, odst. 1, Narizeni ¢. 1308/2013)
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Jako vino je dle § 16 odst. 10 pism. a-e zakazano oznacovat napoje ze zredéného
hroznového mostu, ndpoje vyrobené alkoholovym kvasenim vyluhu z matolin, na-
poje vyrobené kvasenim zredénych vinnych kalti a smési vina s alkoholickymi na-
poji vyrobenymi z ovoce, medu, sladu, rostliny a jejich vyluhi. Za vino také nelze
oznacit napoj, ktery vyuziva jiné konzervacni a pridané latky, neZ je stanoveno pied-
pisy Evropské unie. (Zakon ¢. 321/2004 Sb.).

Vino se dle Zakona ¢. 321/2004 Sb. § 17-25 cCleni na stolni, zemské, jakostni,
jakostni s privlastkem, Sumivé, perlivé, likérové, aromatizované, odalkoholizované,
nizkoalkoholické a vino originalni certifikace.

LIHOVINY
Jako lihovina je oznac¢ovan alkoholicky napoj urceny k lidské spotiebé, majici urcité
organoleptické vlastnosti, 0o minimalnim obsahu ethanolu 15 % objemovych a vyro-
beny:
e Primo: destilaci, maceraci ¢i pridanim latek urc¢enych k aromatizaci, cukrii
nebo jinych sladidel.
e Nepiimo misenim lihoviny s: jinymi lihovinami, lihem zemédélského pii-
vodu, destilaty zemédélského ptivodu, jinymi alkoholickymi napoji nebo na-
poji (Kap. 1, ¢l. 2, odst. a-d, Narizeni ¢. 110/2008).

Lihoviny se dle Prilohy Il odst. 1-46 narizeni Evropského parlamentu a rady EU
déli na: rum, whisky, obilna palenka, vinny destilat, brandy, Matolinovice, korintska
palenka, ovocny destilat, destilat z cidru a perry, palenka z medoviny, Hefebrand,
Bierbrand, Topinambur, vodka, palenka ziskand maceraci a destilaci, Geist, hofcova
palenka, jalovcové lihoviny, gin, kminové lihoviny, anyzové lihoviny, horké lihoviny,
aromatizovana vodka, likér, vajecny likér, mistra, spritglégg, Berenburg, medovy
nektar a ostatni lihoviny (Rum-Verschnitt, slivovice).

Dle piilohy & 7 k vyhlasce ¢ 335/1997 Sb. se lihoviny v Ceské republice rozdé-
luji na tuzemak, ovocny priitahovy destilat - Geist, palenka - ovocny destilat, boro-
vicka kvasna, borovicka priitahova a Zlata voda.

3.5 Pozitivni a negativni dopady konzumace alkoholu na zdravi

Alkohol miize mit dle nékterych védcl v primérené mife dobry zdravotni dopad
na Clovéka - dokaze snizit riziko zejména kardiovaskularnich chorob. Tato primé-
fend davka je oznaCovana jako optimalni davka alkoholu a je rovna priblizné
tivné (FiSer, 2009). Anderson a Baumberg (2006) upiesnuji toto optimalni mnoZstvi
na 10 g alkoholu obden. Na sniZeni rizika srde¢nich onemocnéni ma vliv jakykoli al-
kohol, nezalezi tedy na konkrétnim druhu. Mezi dal$i moZné pozitivni vlivy kon-
zumace alkoholickych ndpoji patii omezeni rizika vzniku demence, cukrovky a Zlu-
covych kament, tato zjisténi se vsak v riiznych studiich lisi.

Zajimavym a Casto probiranym jevem je tzv. ,francouzsky paradox“, kdy lidé

vers
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cigarety a jejich jidelnicek obsahuje velké mnoZstvi nasycenych mastnych tuki (diky
tucnym francouzskym syrim a konzumaci zivoc¢iSného masla). Nizky vyskyt srdec-
nich onemocnénti je pri¢itan pravidelné konzumaci vina (Phillips, 2014). Tento jev
je ale i zpochybnovan, Chikritzhs a kol. (2015) vidi prinos pro zdravi spiSe ve sloZeni
stravy (stfredomofiské) nez v konzumaci vina a celkovou teorii o zdravotnim piinosu
konzumace malého mnozstvi alkoholu odmitaji s odkazem na provedené studie
v této oblasti.

Negativni dopady na zdravi nad témi pozitivnimi zcela prevaZuji. Alkohol je pri-
¢inou psychickych poruch, poruch chovani, rakoviny, kardiovaskularniho onemoc-
néni, potizi s imunitou, plicnich onemocnéni, kosternich a svalovych onemocnéni,
cirhézy jater, poruch plodnosti, obezity, deprese, poSkozeni mozku a mnoha dalSich
nemoci, které mohou kon¢it az sebevrazdou ¢i smrti v disledku nadmérné kon-
zumace (Anderson a Baumberg, 2006), (OECD, 2015). V roce 2015 bylo v Ceské re-
publice zaznamendno 342 umrti spojenych s preddvkovanim alkoholem (2 Gmrti
po predavkovani metanolem) a v Evropské unii pripada na dtisledky konzumace al-
koholu kazdé osmé umrti (u vék. kategorie 15-64 let) (Mravcik a kol., 2016), (ALICE
RAP, 2016).

Dal$im diskutovanym negativnim dopadem konzumace alkoholu je fetalni al-
koholovy syndrom. 25 az 50 % Zen v téhotenstvi neprerusi konzumaci alkoholic-
kych napojii, coZz ma Spatny vliv na vyvoj plodu. Dité ma nasledné niZsi porodni
hmotnost, deformity v obliCeji a postiZenou centralni nervovou soustavu cozZ miiZe
vést azZ k mentalni retardaci. Toto postiZeni je vyvolano jiz pri hladiné 0,6 promile
v krvi matky, coZ si mnoho Zen neuvédomuje (Anderson a Baumberg, 2006), (Kli-
nika adiktologie, [2014]).

Konzumace alkoholu byva také ¢asto spojovana s konzumaci tabakovych vy-
robki ¢i jinych drog, které rovnéz negativné ovliviuji lidské zdravi. Sovinova a kol.
(2014) tvrdi, Ze s rostouci konzumaci alkoholu roste i uzivani tabakovych vyrobkl
(u osob soucasné kouricich tabak a konzumujicich alkohol) a to zejména u mladych
dospivajicich a osob s nizs§im vzdélanim. Tabak a alkohol jsou tedy konzumovany
Casto jako komplementy. Byl zjiStén pozitivni efekt sniZeni konzumace tabaku
na konzumaci alkoholu. Pokud vlada povede anti-tabakovou politiku jejiZ snahou
bude sniZeni konzumace tabaku, miiZe tim tedy sniZit i Skodlivou konzumaci alko-
holickych ndpoji (Tauchmann a kol., 2013).

Redukci $kodlivé konzumace alkoholu v CR se zabyvaji programy jako napt. Na-
rodni strategie protidrogové politiky na obdobi 2010-2018, Projekt Suchej tnor ¢i
strategie Zdravi 2020, ktera vychazi z projektu WHO5 (Mrav¢ik a kol., 2016).

3.6 Ekonomické a socialni dopady konzumace alkoholu

Alkohol ovliviiuje nejen jedince, ale i jeho okoli. Skody zavinéné nadmérnou kon-
zumaci alkoholu sahaji od méné zavazného obtéZovani na verejnosti po narusovani

5 World Health Organization - Svétova zdravotnicka organizace
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manZelského souZiti, problémy na pracovisti, nezaméstnanost, zadluZenost, bezdo-
movectvi, zneuzivani a tyrani déti, rizeni v opilosti, nasili, zvySenou kriminalitu ¢i
vrazdy (Anderson a Baumberg, 2006). Pod vlivem alkoholu bylo vroce 2015
spachano 14 592 trestnych ¢ind. Vliv alkoholu na dopravni nehody postupné klesa
- v roce 2015 bylo konzumaci alkoholu zplisobeno 4,9 % nehod. (Mrav-
¢ik a kol,, 2016).

Mezi ekonomické vydaje spojené s konzumaci alkoholickych napojt se radi vy-
daje na pojisténi a Skody na majetku, Skody na majetku zptisobené tizenim pod vli-
vem alkoholu, naklady spojené s policii, soudy a véznicemi, nehmotné naklady na fy-
zické a psychické nasledky trestné ¢innosti, nehmotné naklady na potize a problémy
Clend rodiny, naklady spojené se sniZeni produktivity jedince, vydaje na prevenci.
V roce 2003 bylo v Evropské unii vydano 33 mld. Eur na naklady trestnych ¢inii za-
vinénych alkoholem, nehmotné naklady na fyzické a psychické nasledky jsou odha-
dovany na 9-37 mld. Eur. SniZeni produktivity jedinct v diisledku konzumace alko-
holu vedlo ke ztratam ve vysi 6-23 mld. Eur (Anderson a Baumberg, 2006).

Vydaje pojiStoven na lécbu poruch zpiisobenych konzumaci alkoholu v roce
2014 v Ceské republice ¢inily 1062 mil K& (977 mil. K¢ v roce 2013 a 1124 mil. K¢
vroce 2012). Na péci o uZivatele alkoholu bylo vydano 165 mil. K¢ (Mravcik a kol,
2016). Celkové naklady na konzumaci alkoholickych napoji za rok 2010 jsou odha-
dovany na 20 mld. K¢, coZ vysoce prevysuje zisk z cel, ktery je pribliZzné pouze 7 mld.
ro¢né (Slovackova a kol., 2016).

3.7 Moznosti snizeni skodlivé konzumace alkoholu

Svétova zdravotnicka organizace uvedla, Ze nejvétsi vliv na sniZeni konzumace alko-
holu méa navyseni ceny alkoholu zaroverii se sniZenim dostupnosti alkoholického na-
poje.

Pokud je alkohol hiife dostupny, jeho konzumace klesa a ptisobi mensi skodlivé
dopady na zdravi. Omezeni dostupnosti by mélo zahrnout sniZeni po¢tu provozoven
prodavajicich alkoholické napoje, sniZeni oteviraci doby téchto provozoven a také
celkové sniZeni obsahu alkoholu u jednotlivych balenych napoju.

S rostouci cenou alkoholu klesa spotieba alkoholickych napojt - i téZci pijaci
a lidé zavisli na alkoholu sniZuji svoji spotiebu. Regulace ceny je vSak ponékud slo-
zitéjsi. Pokud vzroste cena alkoholu, ale spotiebiteliim zaroven vzrostou piijmy,
jsou i nadale ochotni alkohol konzumovat. Stejné tak pokud se cena alkoholickych
napojli nemeéni a ceny ostatnich komodit rostou, je spotiebitel ochoten alkohol na-
kupovat. DalSim mozZnym problémem je, Ze pfti riistu cen legalniho alkoholu spotie-
bitel uprednostni levnéjsi produkt ze zahranici, alkohol vlastni vyroby, ¢i dokonce
padélany/nelegalni alkohol. Cenu alkoholu mohou vyrazné ovliviiovat i maloob-
chodnici, kdy nékteri prodavaji kviili lepsimu odbytu alkohol pod vyrazné nizsi vy-
robni cenou (ALICE RAP, 2016).
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Jako jedno z resSeni téchto problému navrhuje projekt ALICE RAP (2016) zave-
deni minimdlni ceny na gram prodaného alkoholu, coZ by postihlo hlavné tézké kon-
zumenty alkoholickych napoj(, oproti tém stifidmym. DalSim FeSenim by mohlo byt
vice regulovat reklamu na alkohol a maloobchodni prodejce.

3.8 Spotrebitelské chovani na trhu s alkoholickymi napoji

Chovani spotiebitele na trhu alkoholickych napoji je ¢asto diskutovanym jevem,
ktery je zkouman ze vSech moznych rovin. Kromeé jiz zminénych autort se timto pro-
blémem zabyvali také Peacockova a kol. (2016). Vyzkum se zabyval rozdélenim
muzl do skupin podle toho, kdy béhem vecera v tane¢nim klubu konzumuji alkohol
a drogy. Hlavnimi rozdélujicimi kritérii byl vék, mnozstvi vypitého alkoholu pred
navstévou klubu (,,predpiti se“), koncentrace alkoholu v krvi, uZiti energetickych na-
pojl a nezakonnych drog. Na zakladé toho byli muZi rozdéleni do ¢ty skupin: vSeo-
becni priznivci, ktefi byli star$i a méné opili, neZ ostatni skupiny (general patron
group), mlada skupina, ktera je mladsi 21 let a opije se jiz pred navstévou klubfj,
(young pre-drinker group), skupina muzi, ktera se opije jiz pred navstévou klubti
a zaroven je intoxikovana napf. energetickym napojem (intoxicated male pre-drin-
ker group) a posledni skupinou jsou muzi, kteri pred/pti navstéve klubli uzivaji ne-
zakonné drogy (intoxicated illicit drug male group).

FiSer (2009) doSel ve své studii porovnavajici konzumaci alkoholu ve Velké Bri-
tanii a Ceské republice k zavéru, Ze k zavislosti na alkoholu (a drogach) nevede re-
klama a dostupnost alkoholu, ale zménény Zivotni styl jedince.

Jako velky problém lze oznacit také konzumaci alkoholu mladistvymi. Dle
Mrav¢ika a kol. (2016) vyzkousi v Ceské republice priimérné sviij prvni alkoholicky
napoj ve véku 13 let, tento vék se vSak postupné zveda. V roce 2015 konzumace al-
koholu u Sestnactiletych poklesla (v¢etné pravidelné i rizikové konzumace), presto
je vSak uroven konzumace Sestndactiletych nad evropskym primérem. Nejoblibenéj-
$im alkoholickym ndpojem mladistvych je pivo, nasledované destilaty a konzumace
probiha v hospodé, restauraci, baru ¢i na diskotéce.

Kromé jiz zminéného naboZenstvi (kapitola 3.2.1. Kulturni faktory), resil Sin-
kevicius (2016) mimo jiné vliv zdravotni uvaZzlivosti ¢i self-efficacy na nakup alko-
holickych napojt. Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze zdravotni uvazlivost jedince ma
velmi negativni vliv na nakupni zamér. Ackoli mirna konzumace alkoholu ma pfriz-
nivy vliv na zdravi, vétSina spotiebitelii hodnoti alkohol spiSe jako zdravotni riziko
nez benefit. Z toho divodu konzumenti uvadéji, Ze nenakupuji/nekonzumuji alko-
hol pro jeho zdravotni ucinky. Toto (ne)nakupni jednani spotiebitelli vychazi z cel-
kové kultury spolecnosti, kterd se v poslednich letech zamérila na zdravy Zivotni
styl.

Dle vysledk Setfeni ma sebedivéra ve vlastni schopnosti - na rozdil od zdra-
votni uvazlivosti - na ndkupni rozhodnuti pouze slaby vliv, coZ je vSak v rozporu
s jinymi provedenymi vyzkumy, které vliv self-efficacy na nakup alkoholu hodnotili
jako velmi negativni.
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Slovackova a kol. (2016) se zabyvali predpovédi konzumace alkoholu v Ceské
republice vychazejici z dat Ceského statistického tifadu. Data byla vyhodnocena po-
moci ARIMA modelu ¢asovych rad, statistickda vyznamnost modelu byla provérena
F-testem. Z $etfen{ vyplyva, Ze konzumace alkoholickych napojti v Ceské republice
by neméla stoupat, ale méla by v budoucnu stagnovat.

3.8.1 Pivo

Spacil a Teichmanova (2016) ve své praci hodnoti chovani spotiebiteli generace X
(lidé narozeni v 60. a 70. letech minulého stoleti) a generace Y (ro¢niky nasledujici
po generaci X a konéici rokem 2000) na trhu piva v Ceské republice a ve Velké Bri-
tanii. Generace X je podle vysledki silné loajalni jedné znacce piva a konzumuje ho
radéji doma. Oproti tomu generace Y znacky piva ¢asto stiida a konzumuje je radéji
v barech a restauracich. Obé generace shledavaji znacku piva mnohem dtlezitéjsi
nez cenu piva. Vétsi citlivost na cenu byla zaznamendana u generace Y. Vliv reklamy
je povazovan za diivod rozdilu loajality zna¢ce mezi ¢eskou generaci Y a britskou
generaci Y - Britové jsou mnohem vice ovlivnéni reklamou, oproti tomu Cesi davaji
prednost kvalité piva pred reklamou. NejoblibenéjSim druhem piva je u obou zemi
leZak - pro Velkou Britanii je to 50 % konzumujicich pro Ceskou republiku 27 %
konzumujicich.

Hlavni p¥i¢inu sniZujici se konzumace piva v CR vidi Slovac¢kova a kol. (2016)
z dlouhodobého hlediska v celkové zméné Zivotniho stylu ¢eské populace. Kratko-
doby efekt na sniZzeni konzumace piva mélo zavedeni vysSi dané na pivo
(1.ledna 2010) a nepretrzité se zvysujici ceny piva. Naopak rostouci trend v kon-
zumaci piva byl zplisoben produktovym mixem - novinkami jako pivo v plechovce,
pivo v PET lahvi ¢i ochucenad piva, ktera jsou oblibena u Zen.

3.8.2 Vino

Nakupni chovani na trhu s vinem a motivaci k piti vina zkoumali Anchor a Lacinova
(2015). Nejveétsi motivaci pro ndkupni rozhodnuti ma chut' vina a rozhodnuti néco
oslavit. Naopak velmi maly vliv na nakup vina ma piti vina za ucelem odliSit se
a za ucelem byt socidlné akceptovan. Mladsi vékové skupiny jsou vice motivovany
ke koupi socidlnimi aspekty, naopak starsi vékové skupiny konzumuji vino pro jeho
pozitivni zdravotni ucinky ¢i pri konzumaci jidla. Starsi konzumenti si vino vybiraji
vice komplexné, a to podle znacky, stari vina, ptivodu a totoZnosti vyrobce. Mladsi
konzumenti - ziejmé z nedostatku zkuSenosti — kladou vétsi dliraz na design a ne-
chavaji si Castéji poradit od prodejce. Konzumace vina roste s vy$$im vékem i vy$Sim
vzdélanim, vétsi je u muZi, neZ u Zen. Zajimavych zjisténim studie je, Ze Cesi prefe-
ruji domaci zna¢ky vina pfed dovazenymi. Autoii vysvétluji tento jev vstupem Ceské
republiky do post komunistického vyvoje, coz vede konzumenty spiSe k prozkou-
mani domacich vyrobcii vina nez zavedenych dovazejicich producentu.

TaktéZz v Moldavii preferuje vice nez 85 % dotazanych lokalni znacku vina. Rov-

néz jako CeSti konzumenti maji Moldavané s vy$Sim vzdélanim relativné vyssi frek-
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venci konzumace vina. Vino je konzumovano zejména doma s rodinou (az 54 % do-
tazanych), dale u pratel (32-36 %) a nejméné v baru a restauracich (10-15 %). V re-
stauraci preferuje piti vina skupina s vy$$imi prijmy. Nejvice je vino nakupovano
v supermarketech (45 %) a ve specializovanych obchodech (35 %). Velky vliv na na-
kup vina zde ma obal, kvalita a cena produktu (Stanciu a Neagu, 2014).

Platania a kol. (2016) teSili vliv in-store komunikace na nakup vina. Za hlavni
zjiSténi prace lze oznacit, Ze Cisté prostiredi podniku, prijemny personal a celkova
luxusni atmosféra podniku vyvolava kladnou emoc¢ni odpovéd zakaznika a ta na-
sledné vede k ndkupu.

3.8.3 Lihoviny

Goriakyn a kol. (2015) vénovali pozornost vztahu ceny a spotreby vodky v Rusku.
Z vyzkumu vyplyv3, Ze levné stolni vino je doplnék konzumace vodky u Zen, u muzii
byva komplementem vodky drazsi typ piva. Konzumace vodKky je vice zavisla
na zméné cen ostatnich alkoholickych nadpojii pro spotiebitele s vysokoskolskym
vzdélanim.

Prentice a Handsjuk (2016) zkoumali, jak marketingové faktory jako znacka
vodKky, zemé plivodu, baleni ¢i socidlni média ovliviiuji postoje zakaznikii vedouci
k nakupu. Testovani prokazalo, Ze vodka je mezi australskymi konzumenty vysoce
povazovana a Siroce konzumovana a Ze znacka je nejdileZzitéjSim faktorem ovliviiu-
jicim postoje zakazniki a jejich ndkupni chovani. Baleni vodky ma na samotné na-
kupni rozhodnuti maly vliv, kdeZto loajalitu znac¢ce vyznamné podtrhuje. Vyznamny
vliv maji na ndkup vodky i socidlni média. Zemé ptivodu vodky je povazZovana za nej-
méné ovliviujici faktor.
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4 Metodika

4.1 Zdroje sekundarnich dat

Pro zpracovani prace byla vyuZita data z Ceského statistického tiradu (dale CSU),
Statistiky rodinnych tétd (dale SRU), Statistického uradu Evropské unie (dale EU-
ROSTAT) a Svétové zdravotnické organizace (dale WHO). Data byla vyuzita
k popsani vyvoje spotieby jednotlivych druhii alkoholickych napojéi v CR (data
z CSU), k porovnani spotieby alkoholu v CRa v EU (dataz WHO a EUROSTATu), k ur-
¢eni vydajii ¢eskych domacnosti na spoti‘ebu alkoholu (data ze SRU, CSU) a k zjisténi
poméru mezi piijmy a vydaji na alkohol (SRU). Pro popsani aktualniho spotiebniho
chovani ¢eskych konzumentt alkoholickych napojt byla vyuzita data z Evropského
vybérového Setreni o zdravi (EHIS).

4.2 Zdroje primarnich dat

Zdrojem primdarnich dat je v této praci elektronické dotaznikové Setieni, které pro-
béhlo v mésici dubnu roku 2017. Dotaznik obsahuje celkem 31 otazek otevienych,
polouzavienych i uzavirenych. 23 otazek se tyka primo spotiebniho chovani, 7 ota-
zek je identifika¢nich a posledni otazka dotazniku vybizi respondenta k pripomin-
kam ¢i navrhu, které ma na dotaznik a je nepovinna. Otazka ¢. 2 je filtra¢ni - podle
zvolené odpovédi, ktery druh alkoholu konzumuje respondent nejradéji, se na-
sledné rozbali konkrétni otazky pro konzumenty piva, vina, lihovin a pro respon-
denty nekonzumujici alkohol.

Dotaznik byl vytvoren pomoci UMBRELA portalu, coZ je systém pro tvorbu do-
taznikového Setfeni a elektronicky sbér dat, vytvoreny na Provozné ekonomické fa-
kulté Mendelovy univerzity. Byl pouzit kvotni vybér respondentd na zakladé véku
a pohlavi. Pred distribuci dotazniku probéhl pretest za ticelem zjisténi srozumitel-
nosti dotazniku. Pretestu se zucastnilo 8 lidi a na jejich podnéty byl dotaznik lehce
poupraven tak, aby byl srozumitelny (napft. misto terminu ,,ekonomicka aktivita“ byl
na doporuceni zvolen vyraz ,povolani“). Kone¢na verze dotazniku je priloZena v pti-
loze A.

4.3 Charakteristika vybérového souboru

Celkové bylo ziskdno 448 odpovédi, po vytrazeni chybné vyplnénych dotazniki
444 odpovédi. Aby byl vzorek reprezentativni, mélo by se rozlozeni respondentii
blizit vékovému rozloZeni obyvatel CR tak, jak je uvedeno Ceskym statistickym tra-
dem (tab. 1). Kvétni vybér pro praci byl vék a pohlavi respondentii. Kviili nedostatku
odpovédi od vékové kategorie 55-64 a 65 a vice let (z divodu elektronické podoby
kého sbéru dat rozeslana e-mailova zZadost o predloZeni elektronického dotazniku
¢lentim réiznych klubii diichodcti po celé Ceské republice, ktefi by byli dotaznik
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ochotni vyplnit. Na Zzadost kladné odpovédélo vedeni klubu seniort v Usteckém
a Olomouckém Kkraji a bylo tak ziskano priblizné 60 odpovédi. Dale byl dotaznik sdi-
len na socialnich sitich a s Zadosti o vyplnéni a dalSi rozeslani poslan i na e-mailové
adresy.

Tab. 1 Vékova struktura obyvatel CR dle CSU

Cesky statisticky urad
absolutni pocet relativni pocet (%)
vék celkem muzi Zeny celkem |muZi |Zeny
15-24 1017 200 521100 496 100 11,4 12| 10,8
25-34 1415600 726 000 689 500 159| 16,7| 151
35-44 1762500 906 000 856 500 19,7| 20,8| 18,7
45-54 1404700 715900 688 600 15,7| 16,4| 151
55-64 1347700 658 400 689 300 15,1 151 151
65 avice 1981800 827100 1154700 22,2 19| 25,2
celkem 8929 400 4354700 4574700 100| 100 100

Zdroj: CSU, 2017

Vékova struktura respondentli dotaznikového Setieni zndzornéna v tab. 2 odpovida
s menSimi rozdily vékové strukture obyvatel Ceské republiky (tab. 1) a data lze tedy
oznacit za reprezentativni z hlediska rozdilu spole¢nosti dle véku a pohlavi.

Tab. 2 Vékova struktura respondentti

Dotaznikové Setfeni
absolutni pocet relativni pocet (%)
vék celkem [muzi Zeny celkem mufZi Zeny
15-24 52 26 26 11,71 12,81 10,79
25-34 71 33 38 15,99 16,26 15,77
35-44 86 41 45 19,37 20,2 18,76
45-54 70 32 38 15,77 15,76 15,77
55-64 67 31 36 15,09 15,27 14,94
65 a vice 98 40 58 22,07 19,7 24,07
celkem 444 203 241 100 100 100

Co se tyCe vzdélani respondenti, nejvice ucastnikli Setfeni uvedlo, Ze maji stiedo-
Skolské vzdélani s maturitou - 184 respondentd, coz je témér stejné zastoupent,
jako pocet respondentii s vysokoSkolskym vzdélanim - 182 respondentii. Nejméné
zastoupenad byla skupina lidi se zakladnim vzdélanim - 7 respondentii. Relativni Cet-
nosti jednotlivych skupin jsou uvedeny v obr. ¢. 1.
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Nejvyssi dosazené vzdélani respondentd
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Obr. ¢. 1: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti
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Jak je patrné z obr. C. 2, jako nejcastéjsi rodinny stav uvadéli respondenti odpovéd
Zenaty/vdang, a to celkem 246 respondentii. Ani jeden respondent nezvolil odpo-
véd' registrované partnerstvi.

Rodinny stav respondentt

9,7%

|
_282%
® Svobodny/na
®m Zenaty/vdana

= Rozvedeny/na

0,0%

6,8%_— 4

= Registrované partnerstvi

= Vdovec/vdova

Obr. ¢. 2: Rodinny stav respondentt

Nejméné castym povolanim (ekonomickou aktivitou) respondenti byla moznost in-
validni diichodce - pouze jedna osoba zvolila tuto variantu. Nejcastéjsi odpovédi re-
spondentli byla varianta zaméstnanec - 242 odpovédi. Jak je patrné z obr. ¢. 3, tyto
odpovédi tvori vice nez 54 % z celého poctu vSech odpovédi.
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Povolani respondent(
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Obr. ¢. 3: Povolani respondentt

Dal$im sledovanym identifikacnim ddajem je ¢isty mési¢ni prijem domacnosti. Jak
je patrné zobr.¢. 4, nejvice respondenti oznacilo shodné odpovédi
10 001- 20 000 K¢ a 20 001-30 000 K¢. Za naopak nejméné cCasty piijem respon-
denti oznacili vice jak 40 000 K¢ - pouze 5,9 %.

Mésiéni pfijem respondentd

5,9%\ 63%

= Méné nez 5000 K¢

\~_21,4% = 5 000-10 000 K¢

= 10 001-20 000 K¢
= 20001-30 000 K¢&
29,3% " = 30 001-40 000 K¢

® Vice jak 40 000 K¢

v rv

Obr. ¢. 4: Mési¢ni piijem domacnosti

Poslednim dotazovanym udajem bylo bydli$té respondentfi podle krajti v CR. Nej-
Castéjsi odpovéd’ je zcela patrna v obr. ¢ 5 - Jihomoravsky kraj. Nejméné volenou
odpovédi pak byly kraje Plzensky, Liberecky, Karlovarsky a Jihocesky.
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Bydlisté respondentt

4,5%
4,7% | 00%

m JihocCesky
= Jihomoravsky

= Karlovarsky

= Kralovéhradecky
—46,2% = Liberecky

Moravskoslezsky

2,3%._,

9,9%

0,0% Vel

0,7% _

= Olomoucky
= Pardubicky
m Plzerisky

12,4% |

‘ 0,0% = Praha

5,2% _lp 0% !
640,0% 4 794

Obr. ¢. 5: Bydlisté respondentt

4.4 Metody pro vyhodnoceni ziskanych dat

Primarni i sekundarni data jsou zpracovana pomoci zakladni statistické deskripce,
ze které je konkrétné vyuzito absolutni a relativni ¢etnosti, modu a aritmetického
primeéru. Absolutni ¢etnost vyjadiuje ,sumu jednotlivych variant odpovédi”, relativni
Cetnost vypovida o ,poméru absolutni cetnosti k rozsahu souboru”. Modus a aritme-
ticky primér urcuji polohu zkoumanych proménnych. Modus znaci nejcastéji se vy-
skytujici odpovéd, aritmeticky primér je mozZno pouZit pouze pro Ciselné proménné
(Kozel a kol. 2011, s. 112-113). Typicky spotiebitel vyvozeny z vyhodnocenych pri-
marnich dat, je urcen na zakladé nejvétsich cetnosti u odpovédi na jednotlivé otazky

vztahujici se k jednotlivym druhiim alkoholu.

Sekundarni data byla dale zpracovana pomoci trendovych modeld, které byly
vytvoreny v programu Excel a jejich vypocet vychazi z metody nejmensich c¢tverct
(OLS). Pro urceni kvality popisu dat modelem trendu byl vyuzit adjustovany koefi-

cient determinace R2, j» ktery je korigovan pomoci stupiiii volnosti a jeho hodnota

se umeéle nezvysuje po pridani nesmyslné proménné do modelu. Vypocet adjustova-
ného koeficientu determinace probihd zbézného koeficientu determinace R?,
n znadi rozsah vybérového souboru a p znaci pocet regresnich parametrt véetné
abs. ¢lenu (Adamec, 2013). Vzorec je nasledujici:

) ,an—1
Raaj=1-(1-R )m

Trendové rovnice maji v praci charakter linearni a polynomické funké¢ni formy, kon-
krétné druhého a tretiho stupné. Pro zjisténi hodnot parametru 3 je vyuzita metoda
nejmensich ¢tvercti, parametr t znaci ¢as (nezavisla proménna). Obecné ma linearni
rovnice tvar (Adamec, 2013):

Ty = Bo+ pit
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Polynomicka rovnice ma tvar:
Ty = Bo + Prt + Pot? + -+ Bit®

Pred rozeslanim dotazniku pro ucely ziskani primarnich dat, byly stanoveny hypo-
tézy, které vychazi ze zjisténych informaci z literarni reSerSe a sekundarnich dat.
,Hypotézy jsou vyslovenim predpokladii o povaze zjistovanych vztahti, které Ize dal-
Simi vyzkumnymi postupy oveérit nebo vyvratit” (Kozel a kol,, 2011, s. 78-81). V praci
byly pouZity hypotézy o nezavislosti dvou zkoumanych znakii:

Stanovené hypotézy:
1. H,: Neexistuje zavislost mezi vékem a frekvenci konzumace alkoholu.
H,: Existuje zavislost mezi vékem ptijmu a frekvenci konzumace alkoholu.

2. H,: Neexistuje zavislost mezi vysi prijmu a frekvenci konzumace alkoholu.
H,: Existuje zavislost mezi vysi prijmu a frekvenci konzumace alkoholu.

3. Hy: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a mnoZstvi zkonzumovaného alko-
holu.
H,: Existuje zavislost mezi pohlavi a mnoZzstvi zkonzumovaného alkoholu.

4. H,: Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a mnoZstvi zkonzumovaného alko-
holu.

H,: Existuje zavislost mezi vzdélanim a mnozstvi zkonzumovaného alkoholu.
5. H,: Neexistuje zavislost mezi vékem a mnoZstvi zkonzumovaného alkoholu.
H;: Existuje zavislost mezi vékem a mnozstvi zkonzumovaného alkoholu.
6. H,: Neexistuje zavislost mezi vysi ptijmu a spotiebnimi vydaji za alkohol.
H,: Existuje zavislost mezi vysi prijmu a spotiebnimi vydaji za alkohol.
7. H,:Neexistuje zavislost mezi vékem a faktory, které ovliviiuji spottebitele pri
nakupu alkoholickych napoji.
H,: Existuje zavislost mezi vékem a faktory, které ovliviiuji spotrebitele pri
nakupu alkoholickych napoji.
Nejdrive byla stanovena nulova hypotéza o nezavislosti daného jevu (H,), na-
sledné byla stanovena alternativni hypotéza (H,), kterou je moZno piijmout v pii-
padé zamitnuti H,. Testovani probihalo na hladiné vyznamnosti a« = 0,05 coZ znaci

5% pravdépodobnost omylu - tedy Ze je zamitnut pravdivy predpoklad (Kozel
a kol, 2011, s. 78-81).

K testovani hypotéz je vyuzit test o vzajemné zavislosti dvou nominalnich pro-
ménnych v kontingencni tabulce - chi-kvadrat test - ktery porovnava skutecné
a ocekavané Cetnosti veliciny. Jako testové kritérium lze vyuZit Pearsonovu statis-
tiku chi-kvadrat, kterou lze vyjadrit jako:

R S
2
Xp = E—
- mi;
1Jj=1
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Kde n;; znali pocet subjektd, u nichz nastala situace, Ze ndhodna veliCina X je rovna
hodnoté i a nahodna veli¢ina Y je rovna hodnoté j a m;; znaci ocekavané hodnoty
statistiky. Statistika ma za platnosti nulové hypotézy o nezavislosti rozdéleni prav-
dépodobnosti s parametrem (R — 1)(S — 1). Pro urceni miry intenzity zjisténé za-
vislosti je vyuzito Cramérova V majici hodnoty vintervalu 0-1. Cim je hodnota
Cramérova V blizsi 1, tim vétsi je zavislost danych proménnych a vypocet lze vyjad-
fit jako (Rezankova, 2007):

_ X%
n(qg—1)

Pro testovani miry korelace u ordinalnich znak je dale vyuzit Spearmaniiv koefi-
cient poradové korelace. Tento koeficient nabyva hodnot z intervalu <-1;1>. Spear-
mantv koeficient bliZici se hodnoté 1 lze oznacit jako pfimou zavislost, kdeZto hod-
notu blizké -1 lze oznacit jako neprimou zavislost. Vypocet Spearmanova koefi-
cientu je nasledujici (Rezankova, 2007):

g 0 —yi)*

Sp n(n? —1)
Statistickou vyznamnost tohoto koeficientu ovéruje test na nulovost Spearmanova

koeficientu korelace, kdy H,: ps = 0 a vypocet statistiky je nasledujici (Rezankova,
2007):

Sekundarni i primarni data jsou zpracovana v programech Excel a Statistica a vy-
sledky testli u jednotlivych hypotéz Ize nalézt v ptiloze B prace.
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5 Vlastni prace

Analyza sekundarnich dat vychazi z dat Ceského statistického Gradu, EUROSTATu,
WHO, SRU a dale vyzkumnych praci zabyvajicich se timto tématem. Primarni data
vychazi z dotaznikového Setieni.

5.1 Vyvoj spotreby alkoholu v CR

V roce 2015 se v Ceské republice spotiebovalo 172,4 litr{i alkoholickych napojt na
osobu, coz je pomérné blizké spotrebé v roce 1989. Jak je patrné z obrazku ¢. 6, nej-
vétSi mnozstvi spotifebovaného alkoholu pripadd na rok 2005 shodnotou

vV

movalo ,pouze” 168,8 1/osobu.

Cistého alkoholu (100%) se za rok 2014 spotiebovalo 10,1 1/osobu, za rok
2015 9,8 1/0sobu, coz je zaroven primeérna spotreba poslednich péti let (viz priloha
C, Spotieba ¢istého lihu v CR v letech 1989-2015). Podle dat WHO je v$ak spotieba
¢istého alkoholu v CR pro rok 2014 vyssi - 12, 68 1/osobu. Tato odli$nost je zptiso-
bena riiznymi postupy vypoctu spotfeby. V roce 2014 byla Ceska republika na dru-
hém misté v konzumaci cistého alkoholu v EU (nejvyssi spotiebu cistého alkoholu
na osobu méla Litva - 15, 19 1), kdy primér stati Evropské unie je za rok 2014 pfi-
blizné 10,5 1/osobu (viz priloha C).

Vyvoj spotieby alkoholickych napoji v CR v obdobi 1989-
2015
188,1

Litry na osobu/rok

Obr. ¢ 6: Vyvoj spotfeby alkoholickych napoji v CR v letech 1989-2015
Zdroj: CSU, 2010 a 2016

Z obrazku &. 6 je dale patrné, Ze do roku 2007 spotteba alkoholickych napoji v CR
s mensSimi vykyvy neustale rostla. Na tento rist mohlo mit vliv mnoho faktord, jed-
nim z nich mohl byt pad komunistického rezimu a pristup na zahrani¢ni trhy. Diky
tomu mohlo byt do Ceské republiky dovaZeny riizné nové druhy alkoholickych na-
pojl za nizké ceny. Také se zvysila dostupnost alkoholu diky vybudovani novych su-
permarketd a obchodnich domi, kde na nakup nejen alkoholickych napoji lakalo
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Ceského spotrebitele nemalé mnozstvi slev a slevovych akci. ZvySovalo se také
mnozstvi reklamnich sdéleni.

Zlom v konzumaci alkoholickych napojii nastal v roce 2007 kdy spotireba zacala
dlouhodobé Kklesat aZ na nejnizsi hodnotu 168,8 1/0sobu v roce 2011, coz je vyrazné
odchyleni se od znadzornéného trendu. Klesajici trend je mozné odiivodnit vstupem
Ceské republiky do Evropské unie (r. 2004) a naslednym pi‘evzetim spole¢né stra-
tegie proti alkoholu, kdy se jednotlivd opatfeni projevila ve sniZeni konzumace
s mirnym zpoZdénim. Dal$im odlivodnénim by mohlo byt zavedeni vyssi spotrebni
dané na alkohol v roce 2004, coz se vsak také projevilo az se zpoZdénim. V roce 2008
naplno udetila v Ceské republice finanéni krize, coz mélo na sniZeni konzumace al-
koholu nemaly vliv. Mensi vliv na sniZeni Ize také pricist vétsi informovanosti verej-
nosti o negativni konzumaci alkoholickych napojli a snaha dbat na zdravy Zivotni
styl.

Od roku 2012 spotreba alkoholu spiSe stagnuje okolo 173 1/alkoholu na osobu
a ackoli se mize zdat, Ze spotieba je v porovnani s minulymi roky minimalni, i na-
dale je v porovnani s EU vysoka a mélo by byt vénovano vice pozornosti sniZeni této
hodnoty.

Konzumaci alkoholickych napoji 1ze popsat rovnici, kterd ma parabolicky cha-
rakter druhého stupné a lze ji zapsat jako:

T =170,22 + 2,2342t — 0,0852t2
Rovnice trendu je dle adjustovaného koeficientu determinace popsana na 61,36 %
a vyplyva z ni, Ze konzumace alkoholu v Ceské republice méla nejprve rostouci ten-

denci a v poslednich letech klesajici trend. Do budoucna by méla konzumace také
mirné klesat, jak uvadi prognoza v priloze D prace.

Vyvoj spotfeby piva v letech 1989-2015
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Obr. ¢. 7: Vyvoj spotieby piva v letech 1989-2015
Zdroj: CSU, 2010 a 2016

Ceska republika je zemi, ve které je konzumace piva povaZzovana za narodni kulturu.
Zajimavym faktem tedy je, Ze ackoli je s mnoZstvim 146,6 1/osobu vypitého piva



Vlastni prace 41

za rok 2015 umisténa neustale v prvnich prickach na svété, spotieba od roku 1989
klesla (viz obr. ¢. 7). Nejvyssi spotieba piva pripada na rok 2005 - 163,51/osobu,
nejnizsivroce 2011 - 142,5 I/osobu. MoZnym vysvétlenim sniZené konzumace piva
od roku 2005 miiZe byt nastup generace Y na trh alkoholickych napoji a jeji jiné
preference, neZ méla generace X.

Konzumaci piva Ize popsat rovnici s podobnym charakterem, jako mél trend
konzumace alkoholickych ndpojii. Rovnice ma také parabolicky charakter a lze ji za-
psat jako:

T = 149,2 + 1,8527t — 0,0782t2
Rovnice je dle adjustovaného koeficientu determinace popsana ze 62,14 %. Trend je
opét nejprve rostouci a poté klesajici, coz do budoucna predpovida i prognéza, kte-
rou lze nalézt v priloze D prace.

Na rozdil od piva spotfeba vina roste - z hodnoty 13,51/osobu v roce 1989
na 18,9 1/osobu v roce 2015 (viz obr. & 8). Vino v Ceské republice sice nema takovou
kulturu, jako pivo, ale diky propagaci vinarstvi a vinarskych stezek v poslednich le-
tech se jeho obliba u spottebitelli zvySuje. Neprimo tuto konzumaci podporuje i zda-
néni, které je u tichych vin nulové.

Rist konzumace vina lze popsat linearnim trendem, kdy ma rovnice tvar:
T =13,874+0,2122t
Rovnice je dle Rﬁdj popséana na 91,28 % a z trendu plyne, Ze primérna konzumace

vina v Ceské republice roste meziro¢né o 0,21 . 0dhad budouciho riistu konzumace
vina lze nalézt v priloze D prace.

Vyvoj spotieby vina v letech 1989-2015
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Obr. ¢. 8: Vyvoj spotreby vina v letech 1989-2015
Zdroj: CSU, 2010 a 2016

Lihovin se v Ceské republice vypije priimérné 7 1/osobu, konkrétné za rok 2015
6,9 1/0sobu (40% lihoviny). Tato hodnota je vSak realné vyssi, a to z diivodu ¢erného
trhu s lihovinami, ktery se do konec¢né spotieby nepromitne z divodu slozitého od-
hadu. Z obr. ¢. 9 je patrné, Ze vroce 2010 konzumace poklesla, opét zrejmé kviili
vlivu finanéni krize. Na pokles mezi lety 2012-2013 méla vliv metanolova aféra, pri
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které doslo k zavedeni ¢astecné prohibice. Strach z nekvalitni a zdravotné nebez-
pecné lihoviny vsak postupné opadava a konzumace od roku 2013 pomalu opét
roste.

Trend konzumace lihovin byl popsan ze 69,51 % a ma parabolicky charakter:
T = 6,5565 + 0,3476t — 0,0197t% + 0,0003¢t3

Z trendu lze vycist, Ze spotreba lihovin nejprve rostla, poté mirné klesla. Ackoli kon-
zumace nyni roste, predikce naznacuje, Ze v budoucnu by méla konzumace lihovin
spisSe mirné klesat, zndzornéni lze nalézt v priloze D.

Vyvoj spotfeby lihovin v letech 1989-2015
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Obr. ¢. 9: Vyvoj spotreby lihovin v letech 1989-2015
Zdroj: CSU, 2010 a 1016

5.2 Srovnani spotieby alkoholu v CR a vybranych zemich EU

Pro srovnani s Ceskou republikou byl ze statfi Evropské unie vybran zastupce s nej-
nizsi spotiebou ¢istého alkoholu (100%) na osobu (Svédsko) a nejvyssi spotiebou
Cistého alkoholu na osobu (Litva).

Konzumace d¢istého alkoholu v letech 2000-2014
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Obr. & 10: Spotieba ¢istého alkoholu na osobu v CR, Litvé a Svédsku v letech 2000-2014
Zdroj: WHO a EUROSTAT, 2016
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V roce 2014 byla Litva se spotrebou 15,19 1/osobu na prvnim misté v Evropské unii
v konzumaci ¢&istého lihu, Svédsko mélo naopak v roce 2014 spottebu oproti Litvé
vice nez dvojnasobné nizsi - 7,3 1/osobu. Ceska republika byla ve stejném roce
se spotrebou 12, 68 1/osobu na druhém misté. Z obrazku €. 10 je patrné, Ze ackoli je
v CR konzumace alkoholu neustale vysokd, z dlouhodobého hlediska se mirné sni-
7uje. Oproti tomu ve Svédsku i Litvé tato spotieba roste. Ve Svédsku je nartist mir-
néjsi - ze 6,2 1/osobu v roce 2000 na 7,3 1/osobu v roce 2014. Riist je zplisoben zie-
jmé diky pristéhovalectvi, jinak je Svédsko (stejné jako ostatni skandinavské zemé)
zemi s kulturou zamérenou spiSe proti konzumaci alkoholu. V Litvé je naopak vidét
pomérné vyrazny rist od roku 2012, kdy z ptivodnich 9,87 1/osobu v roce 2000
vzrostla konzumace azZ na nynéjsi hodnoty, pricemz do roku 2012 byla konzumace
v Litvé niZ$i, popt. na stejné trovni jak v CR.

5.3 Vydaje domacnosti na spotiebu alkoholu v CR

Pro lepsi srovnani dat vychazi ocenéni spotiebnich vydajt z cen roku 2010. Z ob-
razku ¢. 11 je patrné, Ze vydaje na alkohol a tabak se od roku 1991 zvysuji, od roku
2011 jsou primérné v CR rovny 157 635 mil. K¢. Konkrétné pro rok 2015 jsou vy-
daje domacnosti rovny 156 697 mil. K¢, coZ z celkovych vydaji na spotrebu ¢ini
7,8 %.

Vydaje na alkoholické napoje a tabédk v cenach roku
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Obr. ¢. 11:’V}'Ivoj vydajti na alkoholické napoje a tabak v letech 1990-2015
Zdroj: SRU, 2016

V porovnani s ostatnimi vydaji je spotfebni vydani na alkoholické napoje a tabak
zarok 2015 na 8 misté - nejvice spotiebitelé vydavaji za najem - témér 18 % vSech
vydajti, dale nasleduje spotireba potravin a nealkoholickych napojt - 15,6 %, vydaje
na dopravu - 9,8 %, rekreaci, kulturu a sport - 9,3 %, bydleni, vodu a paliva - 9,2 %,
ostatni zboZi a sluzby - 8 %. Zbylych 22,5 % je rozdéleno mezi odivani a obuv, posty
a telekomunikace, zdravi, vzdélavani, stravovaci a ubytovaci sluzby a zarizeni do-
macnosti (viz obr. ¢. 12)

Ve srovnani s rokem 2014 klesly vydaje na alkoholické napoje a tabak v poméru
k celkovym vydajiim o 1 %. Tento pokles miiZe byt zptisobeny vétSim zajmem ceské
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spolecnosti o zdravi a zdravy Zivotni styl (vydaje na zdravi a rekreaci, kulturu a sport
od roku 2005 mirné stouply).

Vydaje domacnosti na koneénou spotiebu
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Obr. ¢. v12:,V}'Idaje domacnosti na kone¢nou spotrebu

Zdroj: CSU, 2017

Z dat Statistiky rodinnych ucti Ize dale zjistit, jaké vydaje na alkohol maji domac-
nosti rozdélené podle Cistého mési¢niho penézniho prijmu na osobu (obr. ¢. 13).
Tyto doméacnosti jsou dle SRU ¢lenény do decilovych skupin, odstupiiovanych podle
majetnosti domacnosti. Za rok 2015 ma nejnizsi vydaje na spotiebu alkoholu, vzhle-
dem k vlastnim vydajiim na celkovou spotirebu, prvnich 10 % nejméné majetnych
domacnosti - vydaje na alkohol predstavuji 1,11 % vSech jejich vydajd, tedy
824 K¢/na osobu/rok. Tuto hodnotu lze odiivodnit tim, Ze kviili nizkému prijmu na-
kupuji tyto domacnosti ziejmé mensi mnozstvi alkoholickych napoji, nebo nakupuji
levny alkohol v nizké kvalité. ACkoli by se dalo oCekavat, Ze nejvyssi vydaje na alko-
holické napoje maji vzhledem k vlastni spotiebé domacnosti s nejvysSim piijmem,
neni tomu tak. Tyto domacnosti maji spotiebni vydaje na alkoholické napoje v hod-
noté 1,32 %, coZ je v prepoctu 3 512 K¢/na osobu/rok. Nejvyssi vydaje na alkoho-
lické napoje vzhledem k vlastnim celkovym spotiebnim vydajlim, ma Sestych 10 %
domacnosti s Cistym mési¢cnim prijmem. Vydaje této skupiny na celkové spotrebé
¢ini 1,59 %, na osobu priblizné 2 160 K¢/rok.
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Pomeér vydaju na alkohol vzhledem k celkovym
spotfebnim vydajum za rok 2015
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Obr. ¢. 13:’Pomér vydajl na alkohol vzhledem k celkovym spotiebnim vydajim v %

Zdroj: SRU, 2016

Pramérné rocni Cisté penézni piijmy v roce 2015 byly 157 623 K¢/osobu. Z toho vy-
daje na alkohol na osobu cinily 2,253 %, neboli 3 552 K¢. Jak lze vidét z obr. ¢. 14
tento pomér je ve sledovaném obdobi nejnizsi, coZ vede k teorii, Ze spotrebitelé sni-
zili konzumaci alkoholickych napoji, nebo alespon vydaje na néj. Pomér je vsak
nizky z diivodu zvySenych prijmi domacnosti, které mezilety 2014 a 2015 vzrostly
0 4 354 K¢/osobu/rok. Vydaje na alkoholické napoje za rok 2015 jsou ve sledova-
ném obdobi nejvyssi — oproti roku 2010 stouply o 297 K¢, coz vsak muze byt odi-
vodnéno zvySovanim cen za alkohol.

Pomér vydajl za alkoholické napoje na celkovych
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Obr. ¢. 14: Pomér vydaji za alkoholické napoje na Cistych ptijmech na osobu/rok
Zdroj: SRU, 2016

5.4 Charakteristika konzumenti alkoholu v CR

Na zakladé vyzkumu Evropského vybérového Setreni o zdravi (EHIS), provedeném
vroce 2014-2015 na vzorku 6737 respondenti (tab. 3) Ize vyvodit, Ze celoZivotnich
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abstinentti v Ceské republice za rok 2015 je ptiblizné 4,3 %, denné& konzumuje alko-
hol 9,5 % jedincl. Narazovou konzumaci alkoholu (5 a vice sklenic = 60 g pti jedné
prilezitosti alespon jednou mési¢né) uvedlo 17,3 % jedinci (25,0 % muzi a 9,2 %
Zen). Nejvice denné konzumovala alkohol vékova skupina 65-74 let (muzi i Zeny),
nejméneé skupina 15-24 let (viz obr. ¢. 15). Narazové konzumovali alkohol nej¢astéji
zastupci vékové skupiny 15-24 let.

Denni konzumace u muzu a zen v roce 2015
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Obr. ¢. 15: Denni konzumace alkoholu u muzi a Zen
Zdroj: EHIS, 2015

Tab. 3 Konzumace alkoholu dle EHIS

Konzumace alkoholu dle EHIS (v %)

Celozivotni abstinenti Denni konzumenti Narazové piti alkoholu

Vék Muzi Zeny Celkem | Muzi Zeny | Celkem | Muzi Zeny Celkem

15-24 133% | 169% | 149% 3,0% 00% | 1,6% 31,5% | 139% | 234 %

25-34 2,3% 23% 23% 6,2 % 1,4% | 39% 3,2% | 140% | 229%

35-44 0,8% 4,0 % 2,5% 140% | 1,6% | 7,5% 26,0% | 84 % 16,8 %

45-54 1,7% 55% 37% 195% | 49% | 11,9% 222% | 7,0% 14,3 %

55-64 0,9 % 2,0% 1,4 % 258% | 53% | 155% 17,6 % | 52% 11,4 %

65-74 0,7 % 55% 34% 287% | 59% | 158 % 144% | 27% 7,8 %

75+ 1,7% 73 % 5,0 % 225% [ 28% | 10,6 % 51% 0,8 % 25%

Celkem 2,9 % 55% 43 % 164% | 32% | 95% 228% | 75% 14,9 %

Zdroj: EHIS, 2014

5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Z celkového poctu 444 odpovédi uvedlo 22 respondentt, Ze nekonzumuji alkoho-
lické napoje. Tyto odpovédi byly pri zpracovani ¢asti o konzumaci alkoholu ode-
Cteny od celku a zpracovany v samostatné kapitole. Kapitoly o konzumaci alkoholu
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tedy vychazi z poctu 422 respondentii konzumujicich nejradéji pivo, vino nebo liho-
viny.

Z celkovych 422 respondentti konzumujicich alkoholické napoje uvedlo 162 re-
spondenti jako nejoblibenéjsi napoj pivo, 195 dotazovanych nejvice preferovalo
vino a lihoviny byly oblibeny u 65 respondentf.

Kontingen¢ni tabulky vztahujici se k popisovanym datiim lze nalézt v ptiloze E,
vypoctené statistiky a p hodnoty testovanych hypotéz lze nalézt v priloze B.

5.5.1 Frekvence konzumace alkoholu

Dennimi konzumenty alkoholu jsou nejcastéji lidé ve véku 64 a vice let (6,7 % den-
gorie (necelé 2 % respondenti z kategorie 15-24 let), coZ je patrné i z obr. C. 16.
Z celkového souboru alkohol konzumujicich respondentili ¢ini denni konzumenti
5,2 % a tato odpovéd byla nejméné volenou moznosti. Pouze 3,3 % respondentii
z vékové kategorie 64 a vice let uvedlo, Ze konzumuji alkohol mimoradné, parkrat
v roce. Naopak nejvice konzumuji alkohol mimoradné ¢i parkrat v roce respondenti
ve véku 15-24 let (19,2 % respondenti této vékové kategorie). Nejcastéjsi odpovédi
na otazku frekvence konzumace byla moznost 1-2 x tydné (41,9 % vSech odpovédi)
a byla to nejvice volena moznost vékovych skupin 25-34, 45-54, 55-64 a 64 a vice
let. Vékové kategorie 15-24 a 35-44 let nejcastéji volily odpovéd’ konzumace alko-
holu 1-2 x mési¢né, celkové byla tato moznost druhou nejcastéjsi (26,3 % vSech od-
povédi).

Vsechny prijmové skupiny uvedly jako nejcastéjsi frekvenci konzumace alko-
holu 1-2 x tydné (41,9 % vSech respondentti), nejméné volenou odpovédi byla
shodné pro vSechny skupiny denni konzumace (5,2 % respondentti). Druha nejpo-
Cetnéjsi odpovéd vsech prijmovych skupin byla konzumace alkoholu 1-2 x do mé-
sice, pouze skupina s prijmem 30 001-40 000 K¢ uvedla jako druhou nejcastéjsi
frekvenci 3-4 x tydné (viz kontingen¢ni tabulka v piiloze E).

Hypotéza C. 1 o nezavislosti véku a frekvenci konzumace alkoholu byla zamit-
nuta, Spearmantv koeficient je roven 0,1789 a udava tedy pirimou zavislost. Lze tvr-
dit, Ze s vy$Sim vékem roste frekvence konzumace alkoholickych napoji. Koeficient
je s p hodnotou = 0,00022 statisticky vyznamny.

Hypotéza ¢. 2 o nezavislosti vyse ptijmu a frekvenci konzumace alkoholu byla
rovnéz zamitnuta, Spearmantiv koeficient (0,1694) udava primou zavislost, kdy
s vy$Sim prijmem roste frekvence konzumace alkoholickych napojt. Koeficientje s p
hodnotou = 0,00048 statisticky vyznamny.
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Konzumace alkoholu u respondentt

e

Mimoradné, parkrédt v roce

e 10

1-2 x do mésice 29

- ==——
T — s

1-2 x tydné

3-4 x do tydne

—
— ©

Denné
| o

Cetnost konzumace

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Pocet odpovédi respondentl

W64avice let MW55-64let 45-54 let 35-44let W25-34let mW15-24 et

Obr. ¢. 16: Konzumace alkoholu u respondentti v zavislosti na véku

5.5.2 Mnozstvi ¢istého zkonzumovaného alkoholu

MnoZstvi spotfebovaného alkoholu pfi prilezitosti k piti bylo pro lepsi interpretaci
prevedeno na gramy Cistého alkoholu a je zndzornéno v obr. ¢.17, kdy 20 g odpovida
2 dcl vina, 1 ptllitru piva a 5 cl destilatu (,1 panak“). Za nadlimitni davky je povaZo-
vano 80 g ¢istého alkoholu.

Pri srovnani mnoZstvi zkonzumovaného alkoholu a pohlavi bylo zjiSténo, Ze
Zeny nejcCastéji pri prilezitosti k piti konzumuji 40 g alkoholu (24,8 % vSech respon-
dentii) a nejméné Casto vice jak 60 g alkoholu (6,9 %), kdeZto u muzi byla nejcasté-
jst odpovéd’ konzumace vice jak 60 g alkoholu (19,4 %) a nejméné casta odpovéd
konzumace 20 g alkoholu (3,8 % vSech respondenti).

Z testovani hypotézy €. 3 o vlivu pohlavi na mnozstvi zkonzumovaného alko-
holu vychazi, Ze nulovou hypotézu lze zamitnou - p hodnota = 0,00, Cramérovo V ur-
Cuje tuto zavislost jako stfedné silnou (0,36).

Nejvice konzumuji mnozstvi 40 g alkoholu Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim
(10,9 %), muzi s vysokoskolskym vzdélanim pak nejcastéji vice jak 60 g alkoholu
(7,6 %). Vysokoskolsky vzdélanych Zen, konzumujicich vice jak 60 g alkoholu, bylo
oproti stejné vzdélanym muzim o 4,8 % méné. Muzi se stiedoskolskym vzdélanim
s maturitou konzumuji nejcastéji vice jak 60 g alkoholu (8,8 %), Zeny se stejnym ty-
pem vzdélani konzumuji nejcastéji 40 g alkoholu (10,4 %).

Z testovani hypotézy €. 4 o vlivu vzdélani na mnozstvi zkonzumovaného alko-
holu vychazi, Ze lze zamitnout nulovou hypotézu (p = 0,016, viz priloha B), tedy Ze
existuje zavislost mezi vzdélanim a mnozstvim zkonzumovaného alkoholu respon-
denta, tato zavislost je vSak dle Cramérova V s hodnotou 0,1398 nizka.
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Mnozstvi zkonzumovaného alkoholu pfi prilezitosti k piti
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Obr. ¢. 17: Mnozstvi zkonzumovaného alkoholu p¥i prileZitosti k piti

Nejcastéjsi konzumaci 20 g alkoholu pfti prileZitosti k piti vykazovala vékova sku-
pina 64 a vice let (5,7 % respondenti), nejméné Casto konzumovali 20 g alkoholu
respondenti ve véku 15-24 let (0,9 % respondentti). Naopak konzumaci vice jak 60 g
uvedly nejcastéji skupiny 15-24 a 25-34 let (shodné 5,9 % respondentii) a nejméné
Casto respondenti ve véku 64 a vice let (1,4 %).

Testovanim hypotézy €. 5 o vlivu véku respondenta na mnozstvi zkonzumova-
ného alkoholu byla zamitnuta nulova hypotéza (p - 0,00) o nezavislosti jevl. Dle
Spearmanova koeficientu (-0,31) se jedna o vztah stfedné silny a neptrimy - s vySSim
vékem mnozstvi konzumovaného alkoholu pri ptilezitosti k piti klesa. Test na nulo-
vost Spearmanova koeficientu Ize zamitnout diky velmi nizké p hodnoté (0,00) - ko-
eficient je tedy statisticky vyznamny.

5.5.3  Vydaje spotiebitelii na alkohol

Primérné mésicni vydaje na alkoholické napoje se pohybuji u prijmovych kategorii
5000-30 000 vrozmezi 101-300 K¢. Nejméné cCastou odpovédi respondentii byla
primeérna mésicni utrata v hodnoté vice jak 2 000 K¢ - odpovéd’ zvolilo pouze 2,4 %
respondentul.

Zda existuje zavislost mezi vysi prijmu a spotiebnimi vydaji za alkohol bylo tes-
tovano v ramci hypotézy ¢. 6. Dle Spearmanova koeficientu (0,247) lze zamitnout
nulovou hypotézu a tuto zavislost popsat jako primou - s vy$$im prijmem respon-
denta rostou i vydaje na alkoholické napoje. Test na nulovost Spearmanova koefi-
cientu prokazal statistickou vyznamnost koeficientu, kdy p = 0,00 (viz p hodnoty

ptilohy B).
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5.5.4  Faktory ovliviiujici spotrebitele pri nakupu alkoholu

V kapitole 5.5.4 je testovana hypotéza ¢. 7 o neexistenci zavislosti mezi vékem a fak-
tory, které ovliviiuji spotiebitele pti nakupu alkoholickych napoju.

CENA

Pro vSechny vékové kategorie je cena alkoholu vyznamnym faktorem (61,3 % vSech
respondentt odpovédélo, Ze je cena spiSe a naprosto ovliviiuje), kromé vékové sku-
piny 55-64 let, pro kterou neni tolik vyznamnym faktorem (55,5 % respondentl
zvolilo moznost spiSe neovliviiuje). Nejvétsi vliv ma cena alkoholu na vékovou sku-
pinu 64 a vice let, kde 15,2 % uvedlo, Ze je cenou alkoholu spiSe ovlivnéno a naprosto
ovlivnéno.

Velmi nizkd hodnota p hodnota (0,00) znaci zavislost mezi vékem a mirou ovliv-
néni cenou alkoholu pfi nakupu. Silu této zavislosti lze diky Cramérovu V (0,198)
hodnotit jako nizkou.

KVALITA ALKOHOLU

Kvalita alkoholu je vyznamnym faktorem pro 94,1 % vSech respondentii (soucet od-
povédi spise ovliviiuje a naprosto ovliviiuje), z toho nejvice vékovou skupinu 45-54
let (75,4 %) a 64 a vice let (53,3 %). Pouze 19 respondentti uvedlo, Ze je kvalita al-
koholu spiSe, popft. viibec neovliviiuje. Diiraz na kvalitu je zfejmé u spotiebiteli kla-
den po metanolové afére z roku 2012.

Z p hodnoty = 0,03567 vyplyva, Ze Ize zamitnout nulovou hypotézu o nezavis-
losti, avSak dle Cramérova V (0,139) je tato zavislost spiSe slaba.

VYROBCE

Vyrobce je vyznamny pro 71,8 % vSech respondentti. Z vékové skupiny 35-44 let je
vyrobcem alkoholu spiSe ovlivnéno 48,8 %, spiSe ovlivnéno je ve vékové kategorii
25-34 let dokonce celych 60 %. Naprosto ovlivnéni vyrobcem jsou nejcastéji respon-
denti ve vékové skupiné 45-54 let (35,4 % respondentli.) Naopak vyrobce spiSe
nema vliv na respondenty ve véku 55-64 let - 22,2 % vSech respondentd.

Diky vysoké p hodnoté (0,2656) nelze zamitnout nulovou hypotézu - mezi vé-
kem respondentti a vyrobcem alkoholického napoje tedy neexistuje zavislost.

ZNACKA

Znacka alkoholu naprosto ovliviiuje 25 % respondentli ve véku 15-24 let, naopak
vlibec neovliviiuje 4,62 % respondenttli v kategorii 45-54 let. Nejvice jsou znackou
spiSe ovlivnéni zastupci vékoveé skupiny 35-44 let - celych 60 %.

Podobné jako u predchoziho kritéria, i zde neni moZné diky p hodnoté 0,057
vétsi neZ a, zamitnout nulovou hypotézu - mezi vékem respondentili a znackou al-
koholu tedy neexistuje zavislost.

REKLAMA

Zajimavym zjisténim je, Ze reklama neni ovlivitujicim faktorem pro 85,3 % vSech re-
spondentli (odpovédi viibec neovliviiuje a spiSe neovliviiuje). Ovlivnéni reklamou
jsou nejvice respondenti ve véku 64 a vice let (1,7 % respondentil). Pouze 3 respon-
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denti z celkového poctu 422 dotazanych uvedlo, Ze jsou reklamou naprosto ovliv-
néni - ato 2 respondenti z vékové kategorie 15-24 let a 1 respondent z kategorie
35-44 let. Vysvétlenim nizkého ovlivnéni respondentti reklamou mize byt to, zda si
spotiebitelé viibec toto ovlivnéni uvédomuiji.

Diky vysoké p hodnoté 0,3333 je opét zamitnuta alternativni hypotéza o exis-
tenci zavislosti mezi vékem a mirou ovlivnéni reklamou na alkohol.

ZEME POVODU ALKOHOLU

Zemeé piivodu alkoholu je diilezitym faktorem pro 58,8 % vsSech respondentii (odpo-
védi spiSe a naprosto ovliviiuje). Primérné 20,4 % mladsich respondentti (ve véku
15-44 let) zemé plivodu alkoholu viibec neovliviiuje. Oproti tomu starsi respondenti
z kategorii 55-64 a vice let jsou zemi ptivodu alkoholu spise (50,8 % vék. skup. 55-
64 let) a naprosto (32,2 % vék. skup. 64 a vice let) ovlivnéni.

Nulova hypotéza byla zamitnuta (p = 0,00031) a Cramérovym V (0,1703) byla
urcena stiredni sila zavislosti mezi vékem a ovlivnénim zemi pivodu.

DOPORUCENI OD ZNAMYCH

Priblizné 69 % vSech respondenti je doporuc¢enim svych znamych ovlivnéno, nao-
pak znami neovliviiuji témér 23 % respondentt (vSech vék. kategorif). Skupina 35-
44 let odpovédéla nejcastéji, Ze neni ovlivnéna doporucenim znamych (témér 5 %
vSech respondentii). Na doporuceni znamych da spiSe generace X (37,2 % respon-
dentd) neZ generace Y (31,28 % respondentti).

Hypotéza o zavislosti mezi vékem a mirou ovlivnéni doporucenim od znamych,
byla diky p hodnoté = 0,05834 zamitnuta - mezi vékem a doporucenim znamych
tedy neexistuje zavislost.

SLEVOVE AKCE NA ALKOHOL

Slevy neovliviiuji témér 55 % respondentti, na 32,7 % respondentti ma slevova akce
vliv. Pro vékovou skupinu 64 a vice let je sleva na alkoholicky napoj (nejcastéji
oproti ostatnim vék. skupindm) ovliviiujici ze 7,1 %, nejc¢astéji nema sleva na alkohol
vliv na vékovou skupinu 35-54 let (22,5 % respondentii odpovidajicich spiSe neo-
vliviiuje a naprosto neovliviiuje).

Pri testovani byla zjiSténa Cramérovym V (0,1795) slaba zavislost (p hodnotou
=0,00005 byla nulova hypotéza o nezavislosti zamitnuta).

OBAL NAPOJE

Obal nakup alkoholického napoje vétSinu respondentti (66,4 %) neovliviiuje, pouze
pro 20,1 % respondenti ma obal alkoholu na nakup vliv. Neovlivnéna je nejcastéji
vékova skupina 25-44 let (25,8 % respondentli odpovidajicich spiSe neovliviiuje
a naprosto neovliviiuje).

P hodnotou (0,03114) byla zamitnuta nulova hypotéza o nezavislosti mezi oba-
lem a vékem respondenttli, mezi vékem a ovlivnénim obalem alkoholu existuje za-
vislost, kterou Cramérovo V stanovuje jako slabou (0,1405).
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OBSAH ALKOHOLU V NAPOJI

65, 6 % vSech respondentli neovliviiuje obsah alkoholu p¥i ndkupu, pouze 20,6 %
respondenti je obsahem alkoholu v napoji ovlivnéno. Nejcastéji je obsah alkoholu
dllezity pro vékovou skupinu 45-54 let (4,5 % respondentii), naopak nevyznamny
byl tento faktor nejcastéji pro vékovou skupinu 25-44 let (26,3 % respondenti).

Nulova hypotéza o nezavislosti obsahu alkoholu na nakup a véku byla zamit-
nuta (p hodnota = 0,00013), zavislost byla Cramérovym V popsana jako slaba
(0,1749).

5.5.5 Diivody ke konzumaci alk. napoje

Jako nejsilnéjsi divod konzumace alkoholickych napojt lze u respondentli oznacit
chut alkoholu, kdy naprosto souhlasilo 14,7 % vSech respondentii a spiSe souhlasilo
43,1 % respondentl. Naopak vétSina respondentii nesouhlasila s tim (témét 73 %
respondentii), Ze by alkohol konzumovala proto, aby ukazala své spolec¢enské posta-
veni. Vyznamnym diivodem je také konzumace pfri jidle, ktery témér 47 % respon-
denttli oznacilo za dlilezity motiv jejich piti. Hlavni rozdily ve vyznamu jednotlivych
dlivodli konzumace alkoholu lze spatrit v obr. ¢. 18, kde pro lepsi zpracovani dat byla
jednotlivym miram souhlasu ptidélena ¢isla od 1 do 5, (1 pro naprosto nesouhlasim
a 5 pro naprosto souhlasim) a nasledné byly odpovédi zprimérovany pro muZze
a zeny.

Davody konzumace alkoholu
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Obr. ¢. 18: Dlivody konzumace alkoholu u zen a muzi
Hlavni rozdily u muzi a Zen lze vidét v diivodech ,pozitivni dopad na zdravi*, ,kon-

zumuji ze zvyku“ a , konzumuji kviili odpocinku”. S konzumaci alkoholu kviili pozi-
tivnim dopad{im na zdravi vice souhlasili muzi (47,7 % vSech muzi spiSe a naprosto
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souhlasilo) nez Zeny (spiSe a naprostou souhlasilo jen 36 % Zen). Stejné tak i s kon-
zumaci ze zvyku a z divodu odpocinku souhlasili spiSe muZi. Zeny naopak Castéji,
nez muzi uvadély, ze konzumuji alkohol, protoze piji i ostatni pratelé (11,6 % Zen).

5.5.6 Konzumace piva

Pivo je nejvice konzumovano vékovou skupinou 64 a vice let (23,5 % ze vSech kon-
zumentd piva) a respondenty ve véku 35-44 let (21 % vSech konzumentt piva). Zeny
konzumuji pivo méné nez muzi, pouze 35,8 % Zen (z poctu 162 respondentti). Nej-
méneé je pivo konzumovano vékovou skupinou 15-24 (12,4 % konzumujicich pivo)
a 55-64 let (11,7 % konzumujicich pivo), (viz obr. ¢. 19).

Konzumace piva v zavisloti na véku a pohlavi
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Obr. ¢. 19: Konzumace piva v zavislosti na véku a pohlavi

Jako nejoblibenéjsi druh piva oznacilo témér 76 % respondentli pivo svétlé
(28,4 % Zen a 47,5 % muzil), na druhém misté pivo polotmavé (13 %) a na tretim
a Ctvrtém misté pivo rezané (8 %) a tmavé (7,4 %). Na druhu piva nezalezi 8,6 %
spotrebitelli. Otazka byla poloZena s moZnosti volby vice odpovédi, priblizné 13 %
respondenti uvedlo vice moZnosti.

Jako nejoblibenéjsi skupinu piv oznacilo 47,53 % respondenti piva typu lezak,
druhou nejoblibenéjsi skupinou byla vycepni piva (25,31 % respondentti), coZ je pa-
trné z obr. ¢. 20. Pro Zeny byla nejoblibenéjsi skupinou piva vycepni (14,2 %), pro
muZe naopak piva typu lezak (38,27 %). Ve vékové kategorii 15-34 let nema oblibe-
nou skupinu piv 3,7 % respondenttl. Specidlni piva konzumuje nejcastéji vékova
skupina 45-54 let (4,32 %), respondenti ve véku 35-44 let maji nejcastéji v oblibé
vycepni piva (8,65 % respondentii).
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Typ piva podle pohlavi a véku
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Obr. ¢. 20: Typ piva podle pohlavi a véku

Z nabizenych znacek piv, nachazejicich se na ¢eském trhu piva, byla hodnocena
jako nejoblibenéjsi znacka Plzen (34 % respondentd, z toho 14,3 % Zen a 19,7 %
muZl) a Kozel (15,46 %). Znacka Plzen byla zminéna i u moZnosti ,jind odpovéd™,
kde byla Plzeni obc¢as konzumovana (,na ledviny“) spolu se znackou malého pivo-
varu. Plzen uprednostiiuji nejvice zastupci vékové skupiny 64 a vice let, Kozel je ne-
joblibenéjsi u vékovych skupin 64 a vice let a 35-44 let. 33,95 % respondentii vSak
zvolilo jinou moZnost odpovédi, ve které byla nejpocetnéjsi odpovéd’ ,piva malych
pivovari“, konkrétné znacky Svijany, Krakonos, Policka, Bernard, Otakar, Poutnik.
Tato odpovéd znaci odklon spottebitelii od tradi¢nich a dlouhodobé zavedenych

znacek piv na ¢eském trhu.

Za ptllitr lahvového piva jsou respondenti nejcastéji ochotni zaplatit dle vypoc-
teného medidnu 27 K¢. Mezi jednotlivymi skupinami byly zjistény rozdily (viz obr.
C. 21) v ochoté zaplatit urcitou castku - vékové skupiny 35-44 a 55-64 a vice let byly
ochotny zaplatit niZsi ¢astku (prim. 24,5 K¢) nez zbylé skupiny (priim. 30,9 K¢). Re-
spondenti s prijmem 5 000-10 000 K¢ jsou ochotni zaplatit nejnizsi ¢astku za pillitr
piva - primérné 24,7 K¢ za pillitr lahvového piva, nejvyssi ¢astku jsou ochotni za-
platit respondenti s prijmy vice jak 40 000 K¢ (31,4 K¢) a méné jak 5000 K¢
(31,6 K¢), rozdil je patrny z obr. ¢. 22 U nejnizsi prijmové skupiny miize byt ochota
zaplatit za ptllitr piva 31,6 K¢ vysvétlena tim, Ze pivo nekonzumuje denné, ale 1-2 x
tydné a 1-2 x mésicné, takZe nakoupi drazsi pivo vyssi kvality a také tim, Ze se jedna
o studenty, jejichZ ptijem 5 000 K¢ je Casto prilepSenim k prijmu od jejich rodici.
Studenti nemaji penézité zavazky (hypotéka apod.) a mohou si dovolit utratit vétsi
mnozstvi penéz.
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Nejvyssi prijatelna cena za pullitr lahvového piva
v zavislosti na véku
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Obr. ¢. 21: Nejvyssi prijatelna cena za pullitr lahvového piva podle véku

Nejvyssi prijatelna cena za pullitr lahvového
piva v zavislosti na pfijmu

35,00 31,64KE 31,36 K&

30,13 k&

30,00 mp— 27,41 K¢ 55561
25,00
20,00
15,00
10,00
5,0
0,00

méné neZz 5000 5000-10000 10001-20000 20001-30000 30001-40 000 vice jak 40 000

Priimérna cena v K¢

o

Prijem v K¢

Obr. ¢. 22: Nejvyssi prijatelna cena za pullitr lahvového piva podle piijmu

Vsechny vékové skupiny konzumuji pivo 1-2 x tydné (48,77 % respondentii), nej-
Castéji konzumuje pivo 1-2 tydné kategorie 25-44 let (18,52 %). 3-4 x do tydne kon-
zumuje pivo témér 21 % vSech vékovych skupin, nejéastéji skupina s prijmem 64
avice let (6,79 % respondentii). 1-2 x do mésice konzumuje pivo 19,75 % vSech vé-
kovych skupin, denné 6,17 % a mimoiadné pouze 4,32 % respondentti.

31,5 % respondentl konzumuje pti ptileZitosti k piti vice jak 3 pillitry piva,
nejcastéji toto mnoZstvi konzumuje vékova skupina 25-44 let (17,28 % konzumuji-
cich pivo, viz obr. ¢. 23). Naopak pouze 1 pillitr piva konzumuje nejcastéji vékova
skupina 55-64 a vice let (13,58 % konzumujicich pivo).
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MnozZstvi zkonzumovaného piva pfi prilezitosti k
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Obr. ¢. 23: Mnozstvi zkonzumovaného piva pri prilezitosti k piti

Nejcastéji je pivo konzumovano s prateli (83,3 % odpovédi), dale s rodinou
(31,5 % odpovédi). Sdm/a konzumuje pivo nejcastéji vékova skupina 64 a vice let
(15,4 % odpovédi), s prateli nejCastéji respondenti ve vékové skupiné 25-44 let
(34,6 % odpovédi). 12,3 % respondenti ve véku 55-64 a vice let konzumuje pivo
s rodinou a také vékova skupina 35-44 let konzumuje pivo s rodinou pomérné casto
(8 % odpovédi). Konzumaci piva s kolegy se vénuje pouze 4,3 % vSech respondentd.
Na otazku bylo opét moZné odpovédét vice moZnosti.

Pivo je nejcastéji nakupovano v restauraci, baru nebo hospodé (55,56 % re-
spondentii) z toho vétsi cetnost nakupu zde vykazuje generace Y. Pivo v supermar-
ketu nakupuje 21 % zastupcl generace X (celkem nakupuje pivo v supermarketu

38,3 % respondentil). Pouze 3,1 % respondentl nakupuje pivo ve specializovaném
obchodé.

FAKTORY OVLIVNUJiC{ NAKUP PIVA

Pro vSechny vékové kategorie je cena piva vyznamnym faktorem ovliviiujici nakup
(62,35 % odpovédi respondentli konzumujicich pivo), kromé vékové skupiny 45-
64 let, kterou cena spiSe neovliviiuje (6,17 % respondentli konzumujicich pivo).
Na zastupce generace Y ma cena piva vétsi vliv (34 % respondentli konzumujicich
pivo) neZ na zastupce generace X (28,4 % respondentt konzumujicich pivo).

Kvalita piva ma vliv na 94 % respondenti, nejc¢astéji jsou kvalitou ovlivnéni za-
stupci vékové skupiny 64 a vice let (22,2 % respondentti). Z hlediska generaci je vice
kvalitou ovlivnéna generace Y (48,77 %).

Vyrobce piva je vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje 79 % vSech respondentd,
neovlivnéno vyrobcem je 17 % respondentdi, znacka piva ma vliv na 82,1 % respon-
dentd, nizky vliv ma znacka na 12,35 % respondentii. Znacka je pro generaci X a'Y
dilezitéjsi nez cena piva.

Reklamou na pivo se spotiebitelé neciti byt prilis olivnéni, protoZe zhruba 85 %
respondneti uvedlo, Ze je reklama pti nakupu piva neovlivituje. Z pohledu vékovych
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kategorii se vSak reklamou na pivo citi byt nejvice ovlivnéni spotrebitelé starsi 55 let
(témér 5 % respondentii z této vékové kategorie uvedlo, Ze je reklama na pivo urcité
ovliviiuje). Generace Y je reklamou ovlivnéna minimalné.

Zemé piivodu alkoholu ovliviiuje témér 60 % spotrebiteld, z nichZ jsou nejvice
timto faktorem ovlivnéni spotiebitelé starsi 64 let (19,75 % spotiebitelt z této
vékové kategorie uvedlo, Ze je zemé plivodu alkoholu urcité ovliviiuje). Zastupci ge-
nerace Y nepocituji vliv zemé plivodu piva na 22,22 %, pro generaci X nema zemé
ptivodu vliv pouze na 11 %.

Doporuceni od zndmych ovliviiuje 57,41 % respondentd, ¢astéji ovliviiuje gene-
raci Y (30,25 %) neZ generaci X (27,16 %). Nejméné jsou zndmymi ovlivnéni respon-
denti ve véku 35-44 let - 8,02 % respondentd, celkem doporuceni zndmych neovliv-
nuje 30,25 % respondenti.

50 % spottebitell se neciti byt ovlivnéno slevovymi akcemi, z vékovych katego-
rif jsou nejméné ovlivnéni slevou respondenti ve véku 35-44 let (11,73 %). Ovliv-
néno slevou je 36,42 % respondentii a nejvice maji slevy vliv na vékovou skupinu
64 a vice let (10,49 % respondentti).

Obsah alkoholu v ndpoji neovliviiuje 57,41 % respondenti, naopak ovlivnéno je
30,25 % respondentii. Nejcastéji jsou ovlivnéni obsahem alkoholu v pivé zastupci
vékové skupiny 45-54 let (7,41 %), neovlivnéni timto kritériem jsou nejcCastéji
shodné vékové skupiny 25-34 let a 64 a vice let (14,2 %).

Obal ndpoje je pro 69,75 % respondentii nedtleZity, spiSe ovlivnéno je obalem
pouze 14,2 % respondentii. Nejméné ovlivnéni obalem napoje jsou respondenti
ve véku 25-34 let (16,05 % respondentii), naopak nejvice ma obal vliv na respon-
denty ve véku 35-44 let (4,32 %).

Jednotlivé poméry odpovédi u faktora ovliviiujici ndkup piva lze nalézt v pri-
loze F.

5.5.7  Typicky spotiebitel piva

Typicky spotrebitelem piva je muz ve véku 64 a vice let, nejradéji konzumuje svétly
lezak a jeho oblibenda znacka je Plzen. Za pullitr lahvového piva je ochoten zaplatit
primérné 27 K¢, a to v baru, restauraci ¢i hospodé. Pivo pije nejcastéji s prateli a vy-
pije ,na posezeni“ vice jak 3 pillitry piva. Pivo konzumuje 1-2 x tydné a nejcastéji ho
nakupuje v restauraci, baru ¢i hospodé.

vvvvvv

(ovlivnéno 22,2 % respondentti z vékové kategorie 64 a vice let) zemé plivodu piva
(ovlivnéno 19,75 % respondentii), vyrobce piva (ovlivnéno 19,14 % respondentii)
a znacka piva (ovlivnéno 18,52 % respondentii). Naopak mezi nejméné ovliviujici
faktory na nakup piva jsou reklama (19,74 % nediileZity pro konzumenty piva ve
vek. kategorii 64 a vice let), obal ndpoje (neovliviiuje 14,2 % respondentii) a obsah
alkoholu v napoji (také neovliviiuje 14,2 % respondenti).
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5.5.8 Konzumace vina

Vino je nejcastéji konzumovano vékovou skupinou 35-44 let (21,5 % ze vSech kon-
zumentt vina). Zeny konzumuji vino ¢astéji nez muzi, konkrétné 67,18 % z poétu
195 respondentii. Nejméné je vino konzumovano vékovou skupinou 15-24, pouze
10,3 % respondentii konzumujicich vino (viz obr. ¢. 24).

Konzumace vina v zavislosti na véku a pohlavi

16,00% 14,87%
13,85%

14,00%
11,79%
12,00% 11,28%
10,00% Cai s
A (]
8,00% 67% .67% 7,18%
5,64%
6,00% 762% .
4 A0% 3,59%
4,00%
2,00% I I

0,00%
15-24let  25-34let 35-44let 45-54let 55-64let 64avice let

Pomér odpovédi na celkovém poctu
n=195

mZena WMui

Obr. ¢. 24: Konzumace vina v zavislosti na véku a pohlavi

Nejcastéji konzumovanym typem vina je pro 33,3 % respondentii konzumujicich
vino suché (17,95 % muzi, 15,38 % Zen), nasledované polosuchym typem vin
(30,26 % vsech respondenttli konzumujicich vino, z toho 20,5 % Zen a 9,7 % muzi),
polosladkym typem vin (24,1 % respondentti) a sladkym typem vin (9,74 % respon-
dentd). Zeny nejvice preferuji konzumaci polosladkého vina, jak je patrné z obr. &. 25
(21,03 % Zen konzumujicich vino), kromé Zen ve vékové kategorii 25-54 let, tyto
zeny preferuji vino polosuché (12,82 % vSech respondenti konzumujicich vino)
Muzi preferuji konzumaci jiz zminéného suchého vina (17,95 % muzi konzumuji-
cich vino), pouze muzi ve vékové kategorii 64 a vice let konzumuji nejradéji vino
polosuché (2,05 % vsSech respondentii konzumujicich vino).
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Konzumace typu vina dle obsahu cukru v zavislosti
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Obr. ¢. 25: Konzumace typu vina dle obsahu cukru v zavislosti na véku a pohlavi

Nejoblibenéjsim druhem vina je dle respondenti Veltlinské zelené (24,1 % vSech
konzumujicich vino), dale Ryzlink rynsky (23,59 % vSech konzumujicich vino) a Tra-
min ¢erveny (20,51 %). Z cervenych vin preferuji respondenti nejc¢astéji Svatovavri-
necké (12,31 % konzumujicich vino) a to z vétsi ¢asti muZi (8,21 % respondentti).
Zeny nejcastéji konzumuji Tramin ¢erveny (15,38 % respondentti), kromé vékové
skupiny 35-54 let, pro tu je nejoblibenéjsim druhem vina Muskat moravsky (4,62 %
respondentii), muZzi nejcastéji konzumuji Ryzlink rynsky - 13,33 % konzumujicich.
Mezi dal$i zminované druhy vin patri Chardonay, Palava, Sauvignon, Rulandské Sedé
a Cabernet Moravia. U této otazky mohli respondenti vybirat z vice moZnosti.

45,13 % respondentii uvedlo, Ze nakupuji u vinare a z toho divodu nemaji ob-
libenou znacku vina. 37, 95 % respondentli nekupuje vino ani u vinafiii a nema obli-
benou znacku vina, z toho 26,67 % Zen a 11,28 % muzu. Tretim divodem, proc re-
spondenti neuvedli znacku vina, bylo vlastnictvi rodinnych/vlastnich vinatstvi a vi-
nic, tento diivod byl nejcastéjsi u moznosti ,jind odpovéd™. 13,33 % respondenti
uvedlo jako oblibenou zna¢ku CHATEAU VALTICE.

Za ,sedmicku” vina jsou respondenti dle vypocteného modu ochotni zaplatit az
200 K¢, nejnizsi ¢astku uvedla vékova skupina 64 a vice let - 133,82 K¢, naopak nej-
vyssi Castku, ochotnou zaplatit za sedmicku vina, uvedla vékova skupina od 25
do 34 let: 229,03 K¢&. Druhou nejvyssi ¢astku jsou ochotni zaplatit respondenti ve

véku 45-54 let - 194,71 K¢ (viz obr. ¢. 26).
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Nejvyssi prijatelna cena za panaka lihoviny
v zavislosti na véku
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Obr. ¢. 26: Nejvyssi prijatelna cena za "sedmicku" vina v zavislosti na véku
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Z prijmovych skupin je ochotna nejvyssi cenu zaplatit skupina s nejvySsim prijmem
(vice nez 40 000 K¢) a to celych 265 K¢ za ,,sedmicku”. Z obr. ¢. 27 je dale patrné, Ze
aZ na malé vykyvy roste castka, kterou jsou jednotlivé prijmové skupiny ochotny
zaplatit, zaroven s prijmem, ktery respondenti uvedli.

Nejvyssi pfijatelna cena za "sedmicku" vina v zavislosti na pfijmech
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Obr. ¢. 27: Nejvyssi prijatelna cena za "sedmicku"” vina v zavislosti na prijmech
Frekvence konzumace vina je obdobna, jako frekvence konzumace piva - 37,9 %
vSech vékovych skupiny ma frekvenci konzumace vina 1-2 x tydné. Nejcastéji kon-
zumuje vino 1-2 tydné vékova skupina 64 a vice let (10,26 %), naopak nejméné Casto
respondenti ve véku 15-24 let (3,08 % respondentii konzumujicich vino). 3-4 x
do tydne konzumuje vino 17,95 % vSech vékovych skupin, nej¢astéji respondenti ve
véku 55-64 let (5,64 % respondentti). 1-2 x do mésice konzumuje vino 28,72 %
vSech vékovych skupin, denné pouze 6,15 % a mimoiadné 9,23 % respondentii kon-
zumujicich vino.

47,7 % respondentl konzumuje pti prilezitosti k piti vice jak 2 sklenky vina,
nejcastéji toto mnozstvi konzumuji vékova skupina 35-44 let (11,79 % konzumuji-
cich vino, viz obr. €. 28). Vice jak 3 sklenky vina konzumuje nejcastéji vékova skupina
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35-64 avicelet (10,77 %), nejméné Casto pak toto mnozZstvi konzumuje vékova sku-
pina 64 a vice let - pouze 1,54 % vSech respondentd konzumujicich vino.

Mnozstvi zkonzumovaného vina pfi prilezitosti
k piti alkoholu
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Obr. ¢. 28: Mnozstvi zkonzumovaného vina pri prilezitosti k piti alkoholu

Nejcastéji je vino konzumovano s prateli (74,87 % odpovédi), dale s rodinou
(70,77 % odpovédi). Sam/a konzumuje vino nejcastéji vékova skupina 64 a vice let
(6,15 % odpovédi), s prateli nejcastéji respondenti ve vékové skupiné 35-44 let
(17,44 % odpovédi). S rodinou konzumuje vino nejéastéji vékova skupina 45-64 let
(27,18 % vSech respondentt konzumujicich vino). Konzumaci vina s kolegy se vé-
nuje pouze 2,56 % vSech respondentii. Na otazku bylo opét moZné vybrat vice moz-
nosti.

Vino je nejcastéji nakupovano piimo u vyrobce (42,05 % respondentii) z toho
vétsi Cetnost ndkupu zde vykazuje generace X (23,59 % oproti generaci Y - 18,46 %).
7, 69 % respondentli uvedlo, Ze si vino vyrabi sam/a. Ve specializovaném obchodé
nakupuje vino 18,46 % respondentd, v supermarketu 17,95 % a v restauraci, baru
¢i hospodé pouze 6,67 % respondentd.

FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUP VINA

Pro vSechny vékové kategorie je cena vina vyznamnym faktorem ovliviiujici nakup
(63,08 % odpovédi respondentli konzumujicich vino), kromé vékové skupiny 45-
54 let, kterou cena spiSe neovliviiuje (9,23 % respondentli konzumujicich vino).
Na zastupce generace Y ma cena vina vétsi vliv (33,85 % respondentli konzumuji-
cich vino) nez na zastupce generace X (29,23 % respondentt konzumujicich vino).

Kvalita vina ovliviiuje 96,92 % respondentd, nejcastéji jsou kvalitou ovlivnéni
zastupci vékové skupiny 35-44 let (20 % respondentil). Z hlediska generaci je vice
kvalitou ovlivnéna generace X (51,79 %).

Vyrobce vina je faktorem, ktery ovliviiuje 69,74 % respondent(i, neovlivnéno
vyrobcem je 21,03 % respondent(i, znacka vina ovliviiuje pouze 57,44 % respon-
dentd, neovliviiuje 32,31 % respondentu.
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Reklama na vino neovliviiuje 86,7 % respondentd, nejvice ovlivnéni jsou rekla-
mou zastupci vékové kategorie 35-44 let (2,05 %). Maly vliv reklamy na respon-
denty je zfejmé dan nizkym mnozZstvim reklamnich spotli a reklamnich kampani
na vino.

Zemi ptivodu vina je ovlivnéno 63,59 % respondentd, nejvice jsou ovlivnéni za-
stupci vékové kategorie 64 a vice let (13,33 % respondentti). V dotazniku neni roz-
liSeno, zda se jedna o zemi tuzemskou ¢i zahranic¢ni.

Doporuceni zndmych ohledné vina ovliviiuje 78,97 % respondenti, nejcastéji
ovliviiuje vékovou skupinu 35-54 let (33,85 %). Nejméné jsou znamymi ovlivnéni
respondenti ve véku 55-64 let - 4,10 % respondentti, celkem doporuceni znamych
neovliviiuje 15,90 % respondentd.

63,8 % respondentii se neciti byt ovlivnéno slevovymi akcemi, z vékovych kate-
gorif jsou nejméné ovlivnéni slevou respondenti ve véku 35-44 let (13,85 %). Ovliv-
néno slevou je 24,62 % respondentii a nejvice maji slevy vliv na generaci Y (13,85 %
respondentii)

Obsah alkoholu v ndpoji neovliviiuje 78,46 % respondenti, naopak ovlivnéno je
10,26 % respondenttli. Nejc¢astéji jsou ovlivnéni obsahem alkoholu ve viné shodné
zastupci vékové skupiny 35-44 let (2,56 % vSech respondenti) a 64 avice let
(2,56 % vSech respondentii), neovlivnéna timto kritériem je nejcastéji vékova sku-
pina 25-64 let (58,46 %).

Obal ndpoje je pro 63,59 % respondentl nedtleZity, ovlivnéno obalem je pouze
24,1 % respondenti. Nejméné ovlivnéni obalem napoje jsou respondenti ve véku
55-64 let (12,82 % respondenti), naopak nejvice ma obal vliv na respondenty ve
véku 45-54 let (6,15 % respondentii) a 64 a vice let (také 6,15 % respondenti).

Jednotlivé poméry odpovédi u faktord ovlivitujici ndkup vina Ize nalézt v pri-
loze F.

VYBRANE DUVODY KONZUMACE VINA

Pro chut’ je vino konzumovano témér 94 % respondenty konzumujicich vino, chut
je tedy silnym diivodem pro konzumovani vina. Naopak slabym diivodem je piti vina
z divodu, aby spotrebitel nekazil ostatnim zdbavu - celkem s divodem nesouhlasi
79,49 % konzumenti vina. RovnéZ je velmi slabym diivodem konzumace za ticelem
dati najevo své spolecenské postaveni - celkem 92,82 % respondent konzumujicich
vino s timto diivodem nesouhlasi, pouze 1,54 % respondentti z vékové skupiny 15-
24 let spiSe souhlasi. Vino pri jidle konzumuje 42,56 % respondentti, 46,67 % spo-
trebitel konzumujicich vino ale tento alkohol pti jidle nepije. Castéji konzumuji
vino pri jidle starsi vékové skupiny respondentti (21,54 % spotiebitelli vina) nez
mladsi ro¢niky (21,03%). S konzumaci vina kvili pozitivhim dopadiim na zdravi
souhlasi 43,59 % respondentti preferujicich vino. Casté&ji je vino pro pozitivni vliv
na zdravi konzumovan u generace X (28,72 % respondentli) neZ u generace Y
(14,87 % respondentii konzumujicich vino). Celkové vSak vino zejména pro zdra-
votni Ucinky konzumovano neni - s divodem nesouhlasilo 45,13 % spotrebitelli
konzumujicich vino.
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5.5.9  Typicky spotiebitel vina

Typickym spotiebitelem vina je Zena ve véku 35-44 let, preferujici suché bilé vino
anejradéji konzumujici odriadu veltlinské zelené, piripadné nema oblibeny druh
vina. Za ,sedmicku” vina je ochotna zaplatit priimérné 173 KC. Preference v oblasti
znacky vina nemad, nakupuje ho pfimo u vyrobce a vino konzumuje pfiblizné 1-2 x
tydné v mnozstvi vice jak 2 sklenky vina, nejcastéji s prateli ¢i rodinou.

Nejdtlezitéjsim faktorem ovliviiujici nakup tohoto spotiebitele je cena, kvalita
a vyrobce vina, naopak nejméné diilezitym faktorem je reklama na vino, obsah alko-
holu a slevové akce na vino.

5.5.10 Konzumace lihovin

Lihoviny nejcastéji uvedla jako sviij oblibeny napoj vékova skupina (viz obr. €. 29)
64 a vice let (27,69 % ze vSech konzumenti lihovin) nasledovana respondenty ve
véku 15-24 let (18,46 % vSech konzumentt lihovin). Zaroven jsou lihoviny vice ob-
libeny u Zen (55,38 % vSech konzumujicich lihoviny) nez u muzi (44,62 %), Nej-
méné jsou lihoviny konzumovany vékovou skupinou 35-44 (9,23 % z poctu 65 re-
spondentt konzumujicich lihoviny).

Konzumace lihovin v zavislosti na véku a pohlavi
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Obr. ¢. 29: Konzumace lihovin v zavislosti na véku a pohlavi

Nejoblibenéjsim druhem lihoviny je pro 43,08 % respondentli konzumujicich liho-
viny palenka (26,15 % muzi a 16,92 % Zen), pro 29,23 % spottebiteld, ktefi konzu-
muji lihoviny rum (20 % muZ konzumujicich lihoviny a 9,23 % Zen konzumujicich
lihoviny) a pro 23,09 % respondentii konzumujicich lihoviny vodka (15,38 % muzi
a 7,69 % Zen konzumujicich lihoviny). Zajimavym zjiSténim je, Ze Zeny ve véku
15-24 let udavali oblibu palenky, rumu a vodky castéji nezZ muzi ve stejné vékové
kategorii. U této otazky méli respondenti na vybér z vice moZnosti. Ve volbé ,jina
moznost” nejCastéji byly uvedeny druhy lihovin jako orechovka, sladké likéry, va-
jecny konak, fernet, zelena ¢i cinzano.
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44,62 % respondentl konzumujicich lihoviny odpovédélo, Ze nema oblibenou
znacku lihovin, druhou nejcastéjsi volbou respondentii byly shodné znacky Amund-
sen a Finlandia (12,31 % respondentii konzumujicich lihoviny). Zeny nejéastéji pre-
feruji znacku Befeeater Gin (9,23 % Zen konzumujicich lihoviny), muzi pak znacky
Finlandia, Amundsen, Jack Daniels (shodné 6,15 % lihoviny konzumujicich muz).
Jinou odpovéd’ zvolilo celkem 10,77 % Zen a 4,62 % muzi, kde nejcastéji byly uve-
deny zna¢ky Martini, Metropol, Cinzano a Zufanek.

Priimérné jsou respondenti konzumujici lihoviny ochotni za 1 panaka zaplatit
témeér 45 K¢ (nejcastéji uvedend hodnota - modus - byla 40 K¢), nejvyssi ¢astkuna 1
panaka je ochotna vydat vékova kategorie 35-44 let (66,67 K¢), naopak nejméné je
ochotna zaplatit za jednoho pandka vékova kategorie 64 a vice let (36,06 K¢), jak je
patrné z obr. ¢. 30.

Nejvyssi prijatelna cena za panéka lihoviny
v zavislosti na véku
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103,33 KC je dale ochotna za pandka lihoviny zaplatit prijmova Kkategorie
30 000-40 000 K¢, nejvyssi prijmova kategorie s prijmem vice jak 40 000 K¢ je

svvs

- pouze 40 K¢, viz obr. ¢. 31.
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Nejvyssi prijatelna cena za panéka lihoviny v zavislosti na pfijmu
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Obr. ¢. 31: Nejvyssi ptijatelna cena za panaka lihoviny v zavislosti na prijmu

Celkové jsou lihoviny nejcastéji konzumovany 1-2 x tydné (36,92 % respondenti
konzumujicich lihoviny, z toho shodné 18,46 % Zen a 18,46 % muZli). Naopak denné
nejsou lihoviny u respondentii konzumovany viibec, jak lze vidét v obr. & 32. Zeny
i muzi ve véku 64 a vice let konzumuji lihoviny nejcastéji 1-2 x do mésice (7,69 %
Zen a 6,15 % muzi).

Vice jak 3 panaky lihoviny je nejCastéjSi mnoZstvi zkonzumované lihoviny pri
prilezitosti k piti pro 38,46 % respondentti konzumujicich lihoviny, z toho 15,38 %
Zen a 23,08 % muzi. Vékova kategorie 64 a vice let konzumuje nejcastéji pti prile-
zZitosti k piti 2 panaky - celkem 13,85 %, respondenti ve véku 15-24 let konzumuji
nejcastéji vice jak 3 panaky pri prilezitosti k piti - celkem 15,38 % vSech odpovédi,
z toho 9,23 % Zen a 6,15 % muzdy, viz obr. ¢. 32.

Mnozstvi zkonzumované lihoviny pfi prilezitosti k
piti
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Obr. ¢. 32: Mnozstvi zkonzumované lihoviny pti prilezitosti k piti
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Nejcastéji jsou lihoviny konzumovany s prateli (84,62 % vSech respondentt konzu-
mujicich lihoviny) a rodinou (43,08 % respondentti). Nejméné ¢asto konzumuiji li-
hoviny s rodinou zastupci vékové skupiny 15-44 let (pouze 12,31 % respondentii),
nejvice konzumuje lihoviny s rodinou vékova skupina 45-64 a vice let (30,77 % re-
spondentil) a zejména Zeny z této kategorie (18,46 % respondentti).

Respondenti nakupuji lihoviny z 38,46 % v supermarketu; v baru, restauraci ¢i
hospodé (29,23 % respondentl konzumujicich lihoviny), ve specializovaném ob-
chodé (13,85 % respondentil) a pfimo u vyrobce, kde ¢astéji nakupuji lihoviny Zeny
(3,08 %) nezZ muzi (1,54 %). 13,85 % konzument lihovin si je vyrabi samo, lihoviny
si vyrabi vSechny vékové skupiny kromé 15-24 a 34-44 let.

FAKTORY OVLIVNUJiCI NAKUP LIHOVIN

Pro vSechny vékové kategorie je cena lihovin vyznamnym faktorem ovliviujici na-
kup (53,85 % respondentii uvedlo, Ze je cena ovliviiuje), kromé vékovych skupin 35-
44 a 55-64 let, které cena spiSe neovliviiuje (6,15 % respondentli konzumujicich li-
hoviny ve vékové skupiné 35-44 let a 10,77 % respondentti ve vékové skupiné 55-
64 let).

Kvalita lihovin je ovlivnéno 86,15 % respondentl a nejcastéji jsou kvalitou
ovlivnéni respondenti ve véku 64 a vice let (24,62 % respondentil). Z hlediska gene-
raci je vice kvalitou ovlivnéna generace X (52,31 %).

Vyrobce lihovin je faktorem, ktery ovliviiuje 60 % vSech respondentd, neovliv-
néno vyrobcem je 33,85 % respondentii, znacka lihovin ovliviiuje spotiebitele vice,
nez vyrobce - 64,62 % respondentd, neovliviiuje pouze 27,69 % respondentd.

Reklama na lihoviny neovliviiuje 81,54 % respondentd, nejvice ovlivnéni jsou
reklamou zastupci vékové kategorie 15-24 let (3,08 % respondenti).

Zemi ptivodu alkoholu neni ovlivnéno 49,23 % respondentti, naopak ovlivnéno
zemi plivodu je 41,54 % respondentili. Nejvice jsou ovlivnéni respondenti ve véku
64 a vice let (13,85 % respondentti).

Doporuceni od zndmych ovliviiuje 67,69 % respondentt, ¢astéji ovliviiuje gene-
raci X (46,15 %) neZ generaci Y (21,54 %). Doporuceni znamych neovliviiuje celkem
26,15 % respondentd.

41,54 % respondenti neni ovlivnéno slevovymi akcemi, slevou ovlivnéno je
47,69 % respondentii a nejvice maji slevy vliv na vékovou skupinu 15-24 let
(13,85 % respondentli je ovlivnéno) a 55-64 a vice let (18,46 % respondentl je
ovlivnéno).

Obsah alkoholu v ndpoji neovliviiuje 47,69 % respondenti, naopak ovlivnéno je
27,69 % respondenti. Nejcastéji je ovlivnéna obsahem alkoholu vékova skupina 15-
24 let (7,69 % respondentill), neovlivnéna je nejcastéji vékova skupina 25-34 let
(9,23 % respondenti).

Obal ndpoje neni pro 66,15 % respondenti dilezity, ovlivnéno je obalem pouze
23,05 % respondentii. Nejméné ovliviiuje obal respondenty ve véku 25-34 let
(13,85 % respondentli), naopak nejvice obal ovliviiuje respondenty ve véku
64 a vice let (12,31 % respondentii).
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Jednotlivé poméry odpovédi u faktort ovliviiujici nakup lihovin lze nalézt v pri-
loze F.

5.5.11 Typicky spotiebitel lihovin

Typickym spotiebitelem lihovin je Zena ve vékové kategorii 64 a vice let, ktera pre-
feruje palenku, popripadé sladké likéry, nema oblibenou znacku a za jednoho pa-
naka je ochotna utratit 36,06 K¢. Alkohol konzumuje 1-2 x do tydne s piateli a vypije
pramérné vice jak 3 panaky lihoviny pfi prilezitosti k piti. Alkohol potizuje v super-
marketech.

Nejvice je tato spotiebitelka ovlivnéna kvalitou alkoholu (24,62 % respondentii
konzumujicich lihoviny), informacemi od znamych (21, 54 % respondentti konzu-
mujicich lihoviny), zemi ptivodu (18, 46 % respondentii) a shodné vyrobcem a znac-
kou lihovin (16,92 % respondent). Nejméné ovlivnéna je reklamou na lihoviny (re-
klama ovliviiuje pouze 1,54 % respondentti).

5.5.12 Duvody nekonzumovani alkoholu

Z celkovych 444 respondentti 22 uvedlo, Ze nekonzumuje alkoholické ndpoje, z toho
mnohondasobné vice Zeny (72,73 % vSech nekonzumujicich) nez muzi (27,27 % ne-
konzumujicich). Nejcastéji voleny divod, pro¢ respondenti nekonzumuji alkohol,
byla odpovéd’ Ze jim nechutna (31,82 %) a ze zdravotniho divodu (také 31,82 %).
Rozdéleni jednotlivych odpovédi dle pohlavi je znazornéno v obr. ¢. 33.

Davody vedouci k nekonzumovani alkoholu
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Obr. ¢. 33: Dlivody vedouci k nekonzumovani alkoholu
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6 Diskuze

Ackoli Ize primarni data v této praci oznacit za reprezentativni, byla vybrana pouze
dle kvotniho znaku vék a pohlavi, a tedy dle ostatnich identifika¢nich otazek nemusi
struktura respondentli kopirovat strukturu zakladniho souboru, kterym je obyva-
telstvo CR. Celkovy vzorek 422 respondenti konzumujicich alkohol je dostate¢né
velkym souborem pro popsani dat, avSak pfi rozdéleni do jednotlivych kategorii
na pivo (162 respondentti), vino (195 respondentii) a lihoviny (pouze 65 respon-
dentti) uz mize mit nizsi pocet odpovédi u jednotlivych skupin vliv na vyhodnoceni
primarnich dat (zejména u skupiny lihovin).

Tato omezeni se projevila napft. pti urceni obliby alkoholického napoje a kon-
zumace u muzi a zen. Ackoli je v CR dle zpracovanych sekundarnich dat nejvyssi
konzumace piva, u vybérového souboru byla nejvice volena odpovéd vino. Tento jev
miZe byt zpiisoben ziskdnim velkym poctem odpovédi respondenti z Jihomorav-
ského kraje, ktery je povaZovan za kraj vina a vinait, oproti tomu z Cech bylo re-
spondentli pomérné méné.

Rozdil v konzumaci vina u muzi a Zen (dle Anchora a Lacinové (2015) konzu-
muji vino vice muZi nez Zeny a s vy$$im vzdélanim roste konzumace) je dan ziejmé
ziskanim velkého poctu respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (vétsi podil
u Zen), kdy z primarnich dat vyplyva, Ze vino konzumuji vice Zeny.

Stejné jako uvadi vysledky EHIS (2015) i u respondentli dotaznikového Setreni
byla denni konzumace alkoholickych ndpoji nejvyssi u vékové skupiny 64 a vice let,
a naopak nejnizsi u spotrebitell ve véku 15-24 let.

K podobnym zavérim, jako ziskali Spacil a Teichmanova (2016), dosla i tato
prace: nejpreferovanéjsi druh piva u obou vyzkumt je lezak, generace Y konzumuje
pivo nejcastéji v baru a restauracich, pro obé generace je znacka piva diilezitéjsi, nez
cena piva a na zastupce generace Y ma cena piva vétsi vliv. Stejné tak jako ve vy-
zkumu Spacila a Teichmanové (2016) ma na spotiebitele vétsi vliv kvalita piva pred
reklamou.

Chut vina ma nejvétsi vliv na ndkupni rozhodnuti respondenti, piti vina za tice-
lem byt socialné akceptovan a ukazat své spolecenské postaveni nema na nakup vina
vliv, stejné jako u vyzkumu Anchora a Lacinové (2015). Stejné tak jsou podobné vy-
sledky obou praci v zjiSténi konzumace vina za icelem pozitivnich dopadi na zdravi
a pri konzumaci jidla - vino pfri jidle v obou vyzkumech konzumuji starsi vékové
skupiny a tato generace rovnéz konzumuje vino ¢astéji pro jeho pozitivni dopady
na zdravi. Rozdil pti srovnani vysledki s vysledky vyzkumu Anchora a Lacinové je
ten, Ze mladsi konzumenti nedavaji dliraz na design (obal) napoje.

Celkové ma obal vina na nakupni rozhodnuti respondentii maly vliv, cozZ je
v rozporu se zjisténim vyzkumu Stanciu a Neagu (2014). Dalsi rozpor ve vysledcich
lze vidét v tom, s kym respondenti nejcastéji konzumuji vino - dle Stanciu a Neagu
je nejcastéji konzumovano s rodinou, z vysledki primarniho Setfeni zpracovaného
v této praci ale vyplyva, Ze nejcastéji konzumuji spotiebitelé vino s prateli. Také
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v nakupu byly zjistény rozdily - respondenti nejcastéji nakupovali vino primo u vy-
robce, oproti tomu ve vyzkumu Stanciu a Neagu bylo vino nejc¢astéji nakupovano
v supermarketech.

Pro vSechny vékové kategorie je cena lihovin vyznamnym faktorem ovliviiujici na-
kup (53,85 % odpovédi respondenti konzumujicich lihoviny), kromé vékovych sku-
pin 35-44 a 55-64 let, které cena spisSe neovliviiuje (6,15 % respondentti konzumu-
jicich lihoviny ve vékové skupiné 35-44 let a 10,77 % respondentti ve vékové sku-
piné 55-64 let).

Pro respondenty konzumujici lihoviny ma na nakup nejvétsi vliv kvalita lihovin,
cozje v rozporu s vysledky vyzkumu Prentice a Handsjuka (2016), kde nej¢astéjSim
faktorem ovliviiujicim nakup je znacka lihovin (konkr. vodky). Baleni ma v obou vy-
zkumech na nakup lihovin nizky vliv, stejné tak i zemé ptivodu alkoholu.

Vysledky ohledné faktori ovliviiujicich konzumaci alkoholu do jisté miry
ovliviiuje i zplisob ziskani primarnich dat. Pokud by byl zvolen jiny pristup
dotazovani (napft. pozorovani), tak by zifejmé bylo zjiSténo, Ze obal i slevové akce na
respondenty vliv maji, jelikoZ pfi pfimém dotazovani si respondent nemusi
uvédomit/pripustit, Ze na néj ve skutecnosti maji tyto faktory vliv.
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7 Zaver

Prace se zabyva chovanim spottebitele na trhu s alkoholickymi napoji v CR, hlavnim
cilem je zjistit, jak se spotrebitel na trhu alkoholu chovj, jaka je spotfeba alkoholu
a vydaje spottebiteld na alkohol v CR, jaké faktory ovliviiuji nakup alkoholickych na-
poju, jaké jsou preference jednotlivych spotiebitelli a identifikovat typického spo-
tiebitele jednotlivych druhti alkoholu.

V Ceské republice spotieba alkoholickych napoji v poslednich letech stagnuje
okolo hodnoty 173 1/o0sobu za rok, nejvétsi mnozstvi alkoholu se spotiebovalo
v roce 2005 (188,11/osobu), nejméné naopak v roce 2011 (168,8 1/osobu). Od roku
1989 do roku 2007 spotieba alkoholickych napojt rostla, vliv na zvysenou kon-
zumaci alkoholu u spotrebitelti mél ziejmé pad komunistického rezimu a zvyseni
nim vys$$i spotfebni dané na alkohol ¢i vstupem CR do Evropské unie a prijetim spo-
lec¢né strategie proti Skodlivé konzumaci alkoholu.

Ackoli v poslednich letech konzumace piva spise kles4, i nadale je Ceska repub-
lika neustale na pomyslnych prvnich prickach v rebricku konzumace piva. Za rok
2015 se spotiebovalo 146,6 1/osobu. Spotireba vina jako jedina z alkoholickych na-
poju v letech 1989-2015 vzrostla aZ na nynéjsi hodnotu 18,9 1/osobu. Riist je ziejmé
zplisoben vétsi propagaci vin a vinarstvi (vystavba vinarskych cyklostezek, podpora
vinari, nizké zdanéni vina apod.). Lihovin se za rok 2015 zkonzumovalo 6,9 1/osobu.
Po nizsi konzumaci kviili metanolové aféie v roce 2012 se momentalné spotieba li-
hovin opét mirné zvysuje.

V konzumaci ¢&istého alkoholu je CR za rok 2014 ve srovnani s ostatnimi
Cleny Evropské unie na 2 misté. Vyssi spotiebu ¢istého alkoholu ma pouze Litva -

svvs

ské unii Svédsko - 7,3 1/o0sobu.

Vroce 2015 byly vydaje domacnosti na alkoholické napoje a tabak rovny
156 697 mil. K¢, coz z celkovych vydajii na spotiebu predstavuje 7,8 %. Z dat SRU
vyplyva, Ze nejvyssi vydaje na alkohol vzhledem k vlastnim vydajim nemaji domac-
nosti (rozdélené do decilovych skupin dle vyse ¢istych piijmi) s nejvyssim Cistym
prijmem. S pomérem vlastnich vydaji k celkovym vlastnim vydajim rovnym 1,59 %
ma tuto spotrebu nejvyssi 6 skupina domacnosti, coZ predstavuje 2 160 K¢/rok.

Vydaje na alkohol v roce 2015 byly rovny 3 552 K¢/osobu, coz €ini 2,253 %
z primeérnych rocnich cistych penéznich pi{jmt domacnosti. Tento pomér je v ob-
nych ptijmi domacnosti a zvySenych vydaji domacnosti na alkohol. V roce 2015
byly vydaje na alkohol oproti roku 2010 vyssi o 297 K¢, tento rist 1ze odlivodnit
zvySovanim cen alkoholickych napojt.

Jako faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti ndkupu alkoholickych napojd, 1ze
oznacit kvalitu alkoholu, kterd ovliviiuje 94 % respondentd, vyrobce alkoholu
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(ovlivnéno necelych 72 % respondentti), doporuceni znadmych (vlivna 69 % respon-
dentt), znacku (vliv na 68 % respondentii) a zemi ptivodu alkoholu (ovliviiuje témér
60 % respondenti).

Za hlavni diivody konzumace alkoholu lze u respondentii oznacit chut, kon-
zumaci pri jidle, snahu si odpocinout, nebo se bavit, naopak alkohol spiSe neni kon-
zumovan z dlivodu, aby ukdazal spolecenské postaveni spotrebitele, ze zvyku,
ze smutku a proto, Ze piji ostatni.

Celkem 38,4 % spotiebitel preferuje konzumaci piva, 46 % konzumaci vina
a 15,4 % spotrebitell preferuje lihoviny.

Pivo konzumuji nejCastéji vékové kategorie 64 a vice let a 35-44 let, Zeny piji
pivo méné nez muzi. NejoblibenéjSim druhem piva je leZak nasledovany vyc¢epnimi
pivy. Muzi preferuji konzumaci piva typu lezak, Zeny piva vyCepni. NejoblibenéjSimi
znackami jsou Plzen, Kozel a piva malych pivovart. Pri ptileZzitosti k piti je nejcastéji
zkonzumovano vice jak 3 ptllitry piva, frekvence konzumace je priblizné 1-2 x tydné
a pivo je nejcastéji konzumovano s prateli a rodinou. Generace Y nakupuje pivo v re-
stauraci, baru a hospodé, generace X preferuje nakup piva v supermarketu. Mezi fak-
tory ovliviujici ndkup piva patii kvalita, vyrobce, znacka, cena, zemé plvodu
piva a doporuceni od znamych, naopak nizky vliv na nakup piva ma reklama, slevové
akce na alkohol obsah alkoholu a obal napoje.

Vino preferuje nejcastéji vékova skupina 35-44 let, nejméné casto skupina
ve véku 15-24 let. Zeny preferuji vino vice neZ muZi. Nejoblibenéj$im typem vina je
suché, které konzumuji spiSe muzi, Zeny nejcastéji preferuji druhy nejoblibené;jsi typ
vina - polosuché. Z druhti vin jsou spotiebiteli preferovana vina bila, konkrétné
Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky a Tramin cerveny. Z Cervenych vin je nejprefero-
vanéj$im druhem Svatovav¥inecké. Zeny maji v oblibé Tramin ¢erveny a Muskat mo-
ravsky, muzi preferuji Ryzlink rynsky. VétSina spotiebiteld nakupuje vino primo
u vinare a nema oblibenou znacku vina. Konzumovano je vino nejcastéji 1-2 x tydné
v mnozstvi vice jak 2 sklenky a zejména s prateli a rodinou. Mezi faktory ovliviiujici
nakup vina lze zaradit kvalitu, cenu, vyrobce, zemé ptivody vina a doporuceni od
znamych, neovliviiujici faktory jsou reklama, slevové akce, obsah alkoholu v napoji
a obal vina.

Lihoviny jsou preferovany vékovou skupinou 64 a vice let a 15-24 let a obliba
je Castéjsi u Zen. NejoblibenéjSim druhem lihovin je palenka, dale rum, vodka
a sladké likéry. VétSina spotiebitelli nema oblibenou znacku lihovin, mezi oblibenou
znacku muZzi patii Amundsen a Finlandia, Zeny preferuji znacku Beefeater Gin. Kon-
zumovany jsou lihoviny nejcastéji 1-2 x tydné, Zeny a muZi ve vékové kategorii 64
a vice let konzumuji lihoviny 1-2 x mési¢né. MnoZstvi zkonzumované lihoviny pfi
prilezitosti k piti je vice jak 3 pandky a nejcastéji jsou lihoviny konzumovany s pra-
teli. Nakup lihovin probiha v baru, restauraci a hospodé. Faktory ovliviiujici nakup
lihovin jsou cena, kvalita, vyrobce, znacka, doporuceni od znamych a slevové akce,
naopak slaby vliv ma na nakup lihovin reklama, zemé ptivodu lihovin, obsah alko-
holu a obal napoje.
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Typicky spotrebitelem piva je muZz ve véku 64 a vice let, nejradéji konzumuje

svétly lezak a jeho oblibend znacka je Plzen. Za pillitr lahvového piva je ochoten
zaplatit primeérné 27 K¢, a to v baru, restauraci ¢i hospodé. Pivo pije nejcastéji s pra-
teli a vypije ,na posezeni“ vice jak 3 pullitry piva. Pivo konzumuje 1-2 x tydné a nej-
Castéji ho nakupuje v restauraci, baru ¢i hospodé.
Typickym spotiebitelem vina je Zena ve véku 35-44 let, preferujici suché bilé vino
a nejradéji konzumujici odrtidu Veltlinské zelené, pripadné nema oblibeny druh
vina. Za ,sedmicku” vina je ochotna zaplatit priimérné 173 K¢. Preference v oblasti
znacky vina nem4, nakupuje ho ptimo u vyrobce a vino konzumuje priblizné 1-2 x
tydné v mnozstvi vice jak 2 sklenky vina, nejcastéji s prateli ¢i rodinou.

Typickym spotrebitelem lihovin je Zena ve vékové kategorii 64 a vice let, ktera
preferuje palenku, popiipadé sladké likéry, nema oblibenou znacku a za jednoho pa-
naka je ochotna utratit priimérné 45 K¢. Alkohol konzumuje 1-2 x do tydne s prateli
a vypije primérné vice jak 3 panaky lihoviny pfti prilezitosti k piti. Alkohol porizuje
v supermarketech.
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A Dotaznik

Dobry den,
dovoluji si Vas poZzadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi pro zpracovani mé bakalarské
prace na téma chovani spotiebitele na trhu s alkoholickymi napoji v CR. Cilem prace je zjistit,
jaky druh alkoholu spottebitelé konzumuji, co je ke konzumaci vede a jaké jsou jejich vydaje za al-
kohol. VSechny Vami vyplnéné informace jsou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro zpraco-
vani bakalarské prace. Predem Vam dékuji za ochotu a Cas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku.
Sabina Tréalkovd, xtrcalko@endelu.cz
1. Pijete rad/a néktery z alkoholickych napoja? Z ndasledujicich mozZnosti vyberte jednu.
e  Rozhodné ano
e  Spise ano
e  SpiSe ne
e Rozhodné ne
2. Ktery alkoholicky napoj pijete nejradéj? Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

e Pivo
e Vino
e Lihoviny

e Nepiji alkoholické napoje
3. Jaky druh piva mate nejrad€ji? Vyberte prosim max. 3 moznosti.

e Svétlé

e  Polotmavé
e Tmavé

e Rezané

e NezaleZi mi na druhu
e Jind odpoveéd ...
4. Jakou skupinu piva mate nejradéji?
Jako vycepni je oznaceno 8°-10° pivo, lezZdk md 11°-12,5°, specidlni pivo pak nad 12,5°. Radler vznikne
smichdnim piva s limonddou/ovocnou Stdvou.
e  Vycepni

e Lezaky
e  Specialni piva
e Radlery

e  Nemdam oblibenou skupinu piv
e Jind odpovéd...
5. Jakou znacku piva mate nejradéji?
Vyberte prosim max. 3 moznosti.
e  Gambrinus
e  Plzen
e Budvar
e  Starobrno
e  Kozel
e  Radegast
e  Staropramen
e  Zlatopramen
e Nemam oblibenou znacku
e Jind odpovéd ...
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6.

7.

8.

9.

Jaké mnozstvi piva primérné vypijete pii prilezitosti k piti? Napr. na oslave, s prateli, doma...
e 1 pullitr piva
e 2 pillitry piva
e 3 pillitry piva
e  Vice jak 3 pillitry piva
e Jind odpoveéd ...

Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za pillitr lahvového piva? Uvddeéjte prosim pouze cislo bez jednotek.

Jaky druh vina mate nejradéji? V/yberte prosim max. 3 moznosti.
e  Veltlinské zelené
e  Ryzlink rynsky
e  Miiller Thurgau
e  Tramin ¢erveny
e  Muskat moravsky
e  Svatovaviinecké
e  Modry Portugal
e  Frankovka
e  Rulandské modré
e  Nemdam oblibeny druh
e Jind odpovéd...
Jaky typ vina pijete nejradéji? Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni.
e  Suché
e  Polosuché
e  Polosladké
e Sladké
e Nemadam oblibeny typ
e Jind odpovéd...

10. Jakou znacku vina méate v oblibé? Vyberte prosim max. 3 moznosti.

11.

12.

e  Bohemia Sekt

e CHATEAU VALTICE

e CHATEAU LEDNICE

e  Moravino

e  Habanské sklepy

e  Znovin Znojmo

e  Kupuji pfimo u vinaie

e Nemam oblibenou znacku
e Jind odpovéd ...

Jaké mnozstvi vina vypijete primérné pii ptilezitosti k piti? Napr. na oslave, s prateli, doma... Sklenka

=2dcl
e  Sklenku vina
e 2 sklenky vina
e 3 sklenky vina
e  Vice jak 3 sklenky vina
e Jind odpovéd...
Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za ,sedmicku” vina? Uvddéjte prosim pouze cislo bez jednotek.
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13.

14.

15.

16.

Jaky druh lihoviny mate nejradéji? Vyberte prosim jednu nebo vice odpovédi

e Vodka
e Rum

e (Gin

e  Whisky

e  Palenka
e  Borovicka
e  Becherovka

e  Brandy
e Tequila
e  Griotka

e  Nemdam oblibeny druh
e Jind odpovéd...
Jakou znacku lihoviny mate nejradéji? Vyberte prosim max. 3 moznosti.
e  Stock Plzen-Bozkov
e  Rudolf]elinek
e Jan Becher - Karlovarska Becherovka
o Finlandia
e  Amundsen
e Jagermeister
e Jim Beam
e Jack Daniels
e  Tullamore Dew
e Ballantines
e Havana Club
o  Befeeater Gin
e Nemdam oblibenou znacku
e Jind odpovéd ...
Jaké mnozstvi lihoviny vypijete primérné pii prilezitosti k piti? Napr. na oslavé, s pradteli, doma... Pa-
ndak = 5 cl 40% destildtu.

e 1panak
e 2 panadky
e 3 panaky

e  Vice jak 3 panaky

e Jind odpoveéd ...
Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za 1 panaka lihoviny? Uvddéjte prosim pouze cislo bez jednotek. Pandk =
5cl
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17. Jak ¢asto Vami vybrany alkohol konzumujete? Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné do-

pliite vlastni.,
e Denné
e 3-4xdotydne
e 1-2xdotydne
e 1-2xdomésice
e  Mimoradné, parkrat v roce

18. S kym nejcastéji konzumujete alkoholické napoje? Z ndsledujicich moznosti miizete vybrat jednu nebo

vice, pripadné doplnit vlastni
e  Sprateli
e Srodinou
e Sam/sama
e  Skolegy
e Jind odpoveéd ...

19. Pro¢ konzumujete alkohol? Z ndsledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Naprosto

neovliviiuje

Spise

neovliviiuje

Nevim

Spise

ovliviiuje

Naprosto

ovliviiuje

Chutna mi

Pti zabavé se 1épe uvolnim

Abych si odpocinul/a a

zbavil/a se stresu

ProtoZe jsem smutny/3, v

depresi

Piji, protoZe piji i ostatni a

nechci kazit partu

Alkohol konzumuji ze zvyku

Kvili pozitivnim dopaddm na

zdravi

Ukazuje mé spolecenské

postaveni

Piji pti konzumaci jidla

20. Kde nejcastéji kupujete alkoholické napoje? Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplrite

vlastni.
e  Piimo u vyrobce
e  Vestanku
e Ve specializovaném obchodé
e  Vrestauraci, baru, hospodé ...
e  Vsupermarketu
e  Vyrabim sdm/sama
e Jind odpovéd ...
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21. Do jaké miry Vas ovliviiuji pti ndkupu alkoholickych napojt nasledujici moznosti? Z ndsledujicich

moZznosti vyberte pro kaZdy rddek jednu

Naprosto
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Nevim

Spise
souhlasim

Naprosto
souhlasim

Cena

Kvalita alkoholu

Vyrobce

Znacka

Reklama

Zemé puvodu alkoholu

Doporuceni od zndmych

Vlastni drivéjsi
zkusSenost

Slevové akce na alkohol

Obsah alkoholu v napoji

Obal napoje

22. Odhadnéte, kolik K¢ za mésic primérné za alkoholické napoje utratite? Vyberte prosim pouze jednu

odpoveéd’
e 0-100K¢
e 101-300 K¢
e 301-500 K¢

e 501-1000K¢

e 1001-2000 K¢

e Vicejak 2 000 K¢
23. Zjakého diivodu nekonzumujete alkoholické napoje? Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu, pripadne

doplrite viastni.

e Nechutnaji mi

e  Ze zdravotniho divodu
e Jsem abstinent

e Jevelmidrahy

e  Kvili naboZenstvi

e Jind odpovéd ...

24. Jaké je VaSe pohlavi?

e 7Zena
e Muz
25. Jaka jste vékova skupina?

o 15-241let
o 25-34]et
o 35-44let
e  45-54]et
o 55-64let

e 64 letavicelet



86 Dotaznik
26. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e  Zakladni
e  Stredoskolské bez maturity
e  StiedoSkolské s maturitou
e  Vy3si odborné
e  Vysokoskolské
27. Jaky je Vas rodinny stav?
e Svobodny/a
e  Zenaty/vdana
e Rozvedeny/a
e Vdovec/vdova
e  Registrované partnerstvi
28. Jaka je Vase povolani?
e  Student/ka
e Na materské/rodicovské dovolené
e  Zaméstnanec
e oOsvC
e Nezaméstnany/na
e Invalidni dichodce
e Dichodce
29. Jaky je Vas primérny Cisty mési¢ni piijem?
e Ménénez5000 K¢
e 5000az10000Ke¢
e 10001az20000K¢
e 20001az30000K¢
e 30001az40000 K¢
e  Vice jak 40 000 K¢
30. Vjakém kraji bydlite?

e Jihocesky

e Jihomoravsky

e  Karlovarsky

e  Kralovéhradecky
e  Liberecky

e  Moravskoslezsky
e Olomoucky

e  Pardubicky

e  Plzensky

e Praha
e  Stredocesky
e  Ustecky

e  Vysocina
e  Zlinsky

31. Pokud mate néjaké pripominky ¢i navrhy k dotazniku, napiste je prosim zde? Odpovezte slovneé.

Dékuji Vam za Vasi ochotu i ¢as a pieji pékny den.
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B Vysledky testovani hypotéz

Hypotéza ¢. 1: vék respondenta x frekvence konzumace

Statistika chikvadrat |sv p
Pearson(v chi kvadrat 32,99057 df=20| p=,03382
M-V Chi kvadrat 35,34888 df=20( p=,01832
Fi 0,279601
Kontingenéni koeficient 0,2692735
Cramér. V 0,1398005
Spearmanovo pof. R 0,1788515( t=3,7254| p=,00022
Hypotéza ¢. 2: prijem respondenta x frekvence konzumace
Statistika chikvadrat Y p
Pearson(v chi kvadrat 35,12006 df=20| p=,01947
M-V Chi kvadrat 34,97388 df=20] p=,02024
Fi 0,2884838
Kontingenéni koeficient 0,2771804
Cramér. V 0,1442419
Spearmanovo pof. R 0,169372| t=3,522| p=,00048

Hypotéza ¢. 3: pohlavi respondenta x mnoZstvi zkonzumovaného alk.

Statistika chikvadrat |sv p
Pearson(v chi kvadrat 53,94415 df=3| p=,00000
M-V Chi kvadrat 55,59547 df=3| p=,00000
Fi 0,3575329

Kontingenéni koeficient 0,3366621

Cramér. V 0,3575329

Spearmanovo pof. R 0,3459413( t=7,5562( p=,00000

Hypotéza ¢. 4: vzdélani respondenta x mnozZstvi zkonzumovaného alk.

Statistika chikvadrat Y p
Pearson(v chi kvadrat 24,73271 df=12| p=,01614
M-V Chi kvadrat 25,21486 df=12| p=,01384
Fi 0,2420916

Kontingenéni koeficient 0,2352946

Cramér. V 0,1397716

Spearmanovo por. R 0,051977| t=1,0667| p=,28674

Hypotéza ¢. 5: vék respondenta x mnozstvi zkonzumovaného alk.
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Hypotéza ¢.

Hypotéza ¢.

Statistika chi kvadrat sv p
Pearsontv chi kvadrat 52,97001 df=15( p=,00000
M-V Chi kvadrat 55,82302 df=15| p=,00000
Fi 0,3542899

Kontingenéni koeficient 0,3339504

Cramér. V 0,2045494

Spearmanovo pof. R -0,309862| t=-6,679| p=,00000

Hypotéza €. 6: prijem respondenta x vydaje za alkohol

Statistika chikvadrat Y p
PearsonQv chi kvadrat 71,26442 df=30| p=,00003
M-V Chi kvadrat 72,13077|  df=30| p=,00003
Fi 0,4109416

Kontingenéni koeficient 0,3800988

Cramér. V 0,1837787

Spearmanovo por. R 0,2474272| t=5,2335| p=,00000

Hypotéza €. 7: cena x vék respondenta

Statistika chi kvadrat sV p
Pearsonuv chi kvadrat 66,15311 df=20 | p=,00000
M-V Chi kvadrat 62,21624 df=20 | p=,00000
Fi 0,3959305

Kontingencni koeficient 0,3681265

Cramér. V 0,1979652

Spearmanovo pof. R -0,084405 | t=-1,736 | p=,08330
7: kvalita alkoholu x vék respondenta

Statistika chi kvadrat Y p
Pearsondv chi kvadrat 32,77982 df=20| p=,03567
M-V Chi kvadrat 36,87501 df=20] p=,01211
Fi 0,2787065

Kontingenéni koeficient 0,2684743

Cramér. V 0,1393532

Spearmanovo poF, R 0,0458142| t=,93990 p=,34781
7: vyrobce alkoholu x vék respondenta

Statistika chi kvadrat sV p
Pearsonlv chi kvadrat 23,48503 df=20 | p=,26561
M-V Chi kvadrat 24,2235 df=20 | p=,23277
Fi 0,2359062

Kontingencni koeficient 0,2296038

Cramér. V 0,1179531

Spearmanovo pof. R 0,0378458 | t=,77616 | p=,43809




Vysledky testovani hypotéz

Hypotéza ¢. 7: znacka alkoholu x vék respondenta

Hypotéza ¢.

Hypotéza ¢.

Hypotéza ¢.

Statistika chi kvadrat Y p
Pearson(lv chi kvadrat 30,81389 df=20( p=,05770
M-V Chi kvadrat 30,80497 df=20| p=,05782
Fi 0,2702197

Kontingenéni koeficient 0,2608635

Cramér. V 0,1351099

Spearmanovo por. R -0,073875| t=-1,518| p=,12973
7: reklama na alkohol x vék respondenta

Statistika chi kvadrat sv p
Pearsondv chi kvadrat 22,1326 df=20| p=,33336
M-V Chi kvadrat 20,42787 df=20| p=,43147
Fi 0,2290129

Kontingenéni koeficient 0,2232338

Cramér. V 0,1145065

Spearmanovo pof. R -0,001702| t=-,0349| p=,97218
7: zemé plivodu alkoholu x vék respondenta

Statistika chi kvadrat Y p
Pearsonlv chi kvadrat 48,97476 df=20 | p=,00031
M-V Chi kvadrat 49,11398 df=20 | p=,00030
Fi 0,3406669

Kontingencni koeficient 0,3224685

Cramér. V 0,1703335

Spearmanovo pof. R 0,2380215 | t=5,0223 | p=,00000
7: doporuceni znamych x vék respondenta

Statistika chikvadrat Y p
Pearsondv chi kvadrat 30,76718 df=20( p=,05834
M-V Chi kvadrat 42,10538 df=20| p=,00268
Fi 0,2700149

Kontingenéni koeficient 0,2606792

Cramér. V 0,1350074

Spearmanovo pof. R -0,013617| t=-,2791| p=,78031
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Vysledky testovani hypotéz

Hypotéza ¢. 7: slevové akce na alkohol x vék respondenta

Hypotéza ¢.

Statistika chi kvadrat Y p
Pearsontv chi kvadrat 54,4472 df=20| p=,00005
M-V Chi kvadrat 51,34198 df=20| p=,00014
Fi 0,3591961
Kontingenéni koeficient 0,3380496
Cramér. V 0,179598
Spearmanovo pof. R -0,1226| t=-2,532| p=,01172
7: obal napoje x vék respondenta
Statistika chikvadrat Y p
Pearsontv chi kvadrat 33,31654 df=20| p=,03114
M-V Chi kvadrat 36,2826 df=20( p=,01425
Fi 0,2809789
Kontingenéni koeficient 0,2705037
Cramér. V 0,1404894
Spearmanovo por. R 0,1242519( t=2,5663| p=,01062
Hypotéza ¢. 7: obsah alkoholu x vék respondenta
Statistika chikvadrat |sv p
Pearsondv chi kvadrat 51,65614 df=20| p=,00013
M-V Chi kvadrat 51,48106 df=20| p=,00014
Fi 0,3498684
Kontingenéni koeficient 0,3302398
Cramér. V 0,1749342
Spearmanovo pof. R 0,0251773| t=,51615| p=,60602
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C Spotreba cCistého alkoholu v zemich EU

Zemeé Evropské unie jsou pro lepsi prehlednost rozdéleny do Ctyt obrazki, znazor-
nujici spotrebu c¢istého alkoholu (100%) na osobu v letech 2000-2014. V grafech je
dale zvyraznéna nejnizsi a nejvyssi hodnota konzumace za obdobi. Data byla ziskana
ze stranek WHO. U zemi, kde nebyla znama data za celé sledované obdobi, byly chy-
béjici hodnoty doplnény konstantné podle predchoziho/nasledujiciho roku s hod-
notou zndmou.

Konzumace ¢istého alkoholu v zemich EU
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Litry ¢istého alkoholu/osobu

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

rok

e Belgic e====Bulharsko === Ceska republika Chorvatsko e Dansko Estonsko e Finsko

Obr. ¢. 34: Konzumace ¢istého alkoholu v Belgii, Bulharsku, CR, Chorvatsku, Dansku, Estonsku a Fin-
sku
Zdroj: WHO, 2016
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Obr. ¢. 35: Konzumace Cistého alkoholu ve Francii, Irsku, Italii, Litvé, LotySsku, Lucembursku a na
Kypru
Zdroj: WHO, 2016
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Konzumace Cistého alkoholu v zemich EU
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Obr. ¢. 36: Konzumace Cistého alkoholu v Mad'arsku, Némecku, Polsku, Portugalsku, Rakousku a na
Malté
Zdroj: WHO, 2016

Konzumace ¢istého alkoholu v zemich EU
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Obr. & 37: Konzumace ¢istého alkoholu v Recku, Rumunsku, Slovinsku, Spanélsku, Spojeném kra-
lovstvi, Svédsku a na Slovensku
Zdroj: WHO, 2016
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Tab. 4 Spotreba Cistého alkoholu na osobu za rok 2014 v litrech

zemé EU spotreba za rok 2014 zemé EU spotifeba za rok 2014
Belgie 12,6 Madarsko
Bulharsko 12,03 Malta 8,49
Ceska republika 12,68 Némecko 11,03
Chorvatsko 12,14 Nizozemsko
Dansko 9,64 Polsko 10,71
Estonsko Portugalsko 9,88
Finsko 8,8 Rakousko 12,3
Francie 11,5 Recko 7,53
Irsko 10,75 Rumunsko
Italie 7,56 Slovensko 10,6
Kypr Slovinsko 10,46
Litva 15,19 Spanélsko 9,2
LotySsko Spojené kralovstvi 10,37
Lucembursko 11,12 Svédsko 7,3

Zdroj: WHO, 2016
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Spotieba ¢istého lihu v CR v letech 1989-2015
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Obr. & 38: Spotieba ¢istého lihu v CR v letech 1989-2015
Zdroj: CSU, 2010 a 2016
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D Predpokladany vyvoj spotreby alk. napojt

Pro vypocet progn6zy budouciho vyvoje spotreby alkoholickych napojt bylo vyuzito
programu EXCEL.

Predikce vyvoje spotfeby alkoholickych napoju
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Obr. ¢. 39: Predikce vyvoje spotieby alkoholickych napoji

Predikce vyvoje spotfeby piva
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Obr. ¢. 40: Predikce vyvoje spotfeby piva
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Predikce vyvoje spotfeby vina

25
20 —
2 4‘/—-/——-\"‘;_———
2
@ 15
o P
©
o
> 10
=
-l
5
0
DO A N O F 1N OMNVDDNDO A ANNMT VNONNDOAANMT NN OMNOWNWO O AN
0 N DD DDDNDNDO O OO0 O OO0 Q0 O O o H A e NN
OO0 OO0 00000 O O 0O 00 000 0000000 00000 OO O O
™ = " AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN AN ANANANANN
Roky

e Hodnoty e Prognoza Dolni hranice spolehlivosti Horni hranice spolehlivosti

Obr. ¢. 41: Predikce vyvoje spotieby vina

Predikce vyvoje spotieby 40% lihovin
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Obr. ¢. 42: Predikce vyvoje spotfeby 40% lihovin
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E Kontingencni tabulky

Tab. 5 Frekvence konzumace v zavislosti na véku respondenti

Vék respondentt
Frekvence 15-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 64 avice let Celkem
Mimoradné,
10 7 7 5 9 3 41
parkrat v roce
1-2 x do mésice 20 14 29 17 12 19 111
1-2 x tydné 19 35 28 26 24 45 177
3-4 x do tydne 2 12 14 13 13 17 71
Denné 1 2 4 4 5 6 22
Celkem 52 70 82 65 63 90 422
Tab. 6 Frekvence konzumace v zavislosti na pfijmu respondenti
Cisty mési¢ni pifjem respondenta
Méné nez 5 5000 K¢-10 10001- 20 20001-30 30001-40 | Vicejak40
Frekvence Celkem
000 K¢ 000 K¢ 000 K¢ 000 K¢ 000 K¢ 000 K¢
Mimotadné 5 6 20 8 1 1 41
1-2 x do
10 24 34 30 8 5 111
mésice
1-2 x tydné 12 41 46 53 12 13 177
3-4 x do tydne 1 12 18 27 10 3 71
Denné 0 4 6 4 4 4 22
Celkem 28 87 124 122 35 26 422
Tab. 7 MnoZstvi zkonzumovaného alkoholu v zavislosti na pohlavi respondenti
Pohlavirespondenta
MnoZstvi zkonzumovaného alkoholu MuZ Zena Celkem
2049 43 16 59
40 g 105 52 157
60 g 48 47 95
Vice jak 60 g 29 82 111
Celkem 225 197 422
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Tab. 8 MnoZstvi zkonzumovaného alkoholu v zavislosti na vzdélani respondentt
Mnozstvi zkonzumovaného alkoholu
Vzdélani 20 g 40 g 60 g Vice jak 60 g |Celkem
Stredoskolské s maturitou 27 73 26 51 177
StfedoSkolské bez maturity 6 11 10 11 38
Vys§Si odborné 9 9 5 5 28
Vysokos$kolské 16 61 52 44 173
Zakladni 1 3 2 0 6
Celkem 59 157 95 111 422
Tab. 9 MnoZstvi zkonzumovaného alkoholu v zavislosti na véku
Vék respondentt
Mnozstvi 15-24 let [25-34 let |35-44 let |45-54 let |55-64 let |64 a vice let |Celkem
20g 4 4 9 6 12 24 59
409 13 24 33 21 23 43 157
60 g 10 17 16 19 16 17 95
Vice jak 60 g 25 25 24 19 12 6 111
Celkem 52 70 82 65 63 90 422
Tab. 10 Primérné mésicni vydaje respondentti v zavislosti na ¢istém mési¢nim piijmu
Priimérné mési¢ni vydaje respondentti za alkohol v K¢
Cisty mési¢ni
0-100 101-300 301-500 501-700 701-1000 1001-2000 Vice jak 2000 | Celkem
prijem v K¢
Méné nez 5 000 7 7 8 4 2 0 0 28
5000-10 000 30 32 14 3 4 3 1 87
10 001-20 000 29 48 25 9 6 4 3 124
20 001-30 000 28 34 32 16 8 4 0 122
30 001-40 000 2 8 7 10 2 3 3 35
Vice jak 40 000 0 9 4 3 4 3 3 26
Celkem 96 138 90 45 26 17 10 422
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Tab. 11 Mira ovlivnéni cenou alkoholu v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vibec neovliviiuje [spiSe neovliviiuje |nevim spiSe ovliviiuje |naprosto ovliviiuje |celkem
15-24 let 1 7 3 30 11 52
25-34 let 4 18 4 41 3 70
35-44 let 3 20 6 50 3 82
45-54 let 8 26 1 27 3 65
55-64 let 0 35 1 24 3 63
64 a vice let 3 19 4 55 9 90
celkem 19 125 19 227 32 422
Tab. 12 Mira ovlivnéni kvalitou alkoholu v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vlbec neovliviiuje |spiSe neovliviiuje [nevim spiSe ovliviiuje |naprosto ovliviiuje |celkem
15-24 let 0 0 0 27 25 52
25-34 let 3 4 0 26 37 70
35-44 let 2 3 3 28 46 82
45-54 let 0 3 0 13 49 65
55-64 let 0 1 2 23 37 63
64 a vice let 1 2 1 38 48 90
celkem 6 13 6 155 242 422
Tab. 13 Mira ovlivnéni vyrobcem alkoholu v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vlbec neovliviiuje [spiSe neovliviiuje |nevim spiSe ovliviiuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 2 8 4 27 11 52
25-34 let 6 10 4 42 8 70
35-44 let 3 13 8 40 18 82
45-54 let 2 10 2 28 23 65
55-64 let 1 14 5 24 19 63
64 a vice let 7 13 7 42 21 90
celkem 21 68 30 203 100 422
Tab. 14 Mira ovlivnéni znackou alkoholu v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vibec neovliviiuje |spiSe neovliviiuje |nevim spiSe ovliviuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 3 6 4 26 13 52
25-34 let 8 6 4 41 11 70
35-44 let 4 14 6 49 9 82
45-54 let 3 13 2 29 18 65
55-64 let 3 17 9 23 11 63
64 a vice let 5 19 9 41 16 90
celkem 26 75 34 209 78 422
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Tab. 15 Mira ovlivnéni reklamou na alkohol v zavislosti na véku
Mira ovlivnéni
vék vlbec neovliviiuje [spiSe neovliviiuje |nevim spiSeovliviiuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 23 17 8 2 2 52
25-34 let 33 30 5 2 0 70
35-44 let 42 25 9 5 1 82
45-54 let 33 27 3 2 0 65
55-64 let 27 25 6 5 0 63
64 a vice let 41 37 5 7 0 90
celkem 199 161 36 23 3 422
Tab. 16 Mira ovlivnéni zemi pilivodu alkoholu v zavislosti na véku
Mira ovlivnéni
vék vibec neovlivriuje |spiSe neovliviiuje |nevim spiSeovliviuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 10 14 8 15 5 52
25-34 let 14 12 3 28 13 70
35-44 let 18 15 10 25 14 82
45-54 let 9 20 3 20 13 65
55-64 let 5 8 5 32 13 63
64 a vice let 5 12 3 41 29 90
celkem 61 81 32 161 87 422
Tab. 17 Mira ovlivnéni doporucenim znamych v zavislosti na véku
Mira ovlivnéni
vék vibec neovlivriuje |spiSe neovliviiuje |nevim spiSeovliviuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 1 10 5 32 4 52
25-34 let 4 12 9 34 11 70
35-44 let 5 16 8 45 8 82
45-54 let 0 12 0 45 8 65
55-64 let 4 13 1 44 1 63
64 a vice let 6 14 11 50 9 90
celkem 20 77 34 250 41 422
Tab. 18 Mira ovlivnéni vlastni pfedchozi zkuSenosti v zavislosti na véku
Mira ovlivnéni
vék vlbec neovliviiuje [spiSe neovliviiuje |nevim spiSeovliviiuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 0 1 2 16 33 52
25-34 let 4 2 1 21 42 70
35-44 let 4 2 0 40 36 82
45-54 let 0 3 0 20 42 65
55-64 let 0 0 0 22 41 63
64 a vice let 2 0 0 25 63 90
celkem 10 8 3 144 257 422
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Tab. 19 Mira ovlivnéni slevovymi akcemi na alkohol v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vlbec neovliviiuje [spiSe neovliviiuje |nevim spiSe ovliviiuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 8 9 8 17 10 52
25-34 let 12 22 12 17 7 70
35-44 let 26 24 8 22 2 82
45-54 let 22 23 8 11 1 65
55-64 let 17 23 2 20 1 63
64 a vice let 22 23 15 29 1 90
celkem 107 124 53 116 22 422
Tab. 20 Mira ovlivnéni obsahem alkoholu v napoji v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vibec neovliviiuje |spiSe neovliviiuje |nevim spiSe ovliviiuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 11 16 9 10 6 52
25-34 let 34 24 2 9 1 70
35-44 let 34 19 14 14 1 82
45-54 let 21 21 4 16 3 65
55-64 let 15 26 8 14 0 63
64 a vice let 28 28 21 11 2 90
celkem 143 134 58 74 13 422
Tab. 21 Mira ovlivnéni obalem alkoholu v zavislosti na véku

Mira ovlivnéni

vék vibec neovliviiuje |spiSe neovliviiuje |nevim spiSe ovliviiuje |naprosto ovliviiuje |[celkem
15-24 let 16 16 10 8 2 52
25-34 let 32 26 6 6 0 70
35-44 let 26 25 14 17 0 82
45-54 let 25 21 4 13 2 65
55-64 let 13 30 8 12 0 63
64 a vice let 23 27 15 23 2 90
celkem 135 145 57 79 6 422
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F Faktory ovliviiujici nakup

Faktory ovliviujici ndkup piva
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Obr. ¢. 43: Faktory ovliviiujici ndkup piva
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Faktory ovliviujici nakup lihovin
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Obr. ¢. 45: Faktory ovliviiujici ndkup lihovin



