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Zmény spotrebitelského chovani na trhu alkoholickych

napoju ve vybraném regionu

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na spotiebu alkoholu v Kladenském okrese v obdobi
pandemie COVID-19 (rok 2020/21) a spotieby alkoholu v soucasnosti. Prace je postavena
na dvé dil¢i Casti a to teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou charakterizovany
Klicové pojmy, které se tykaji spotiebitelského chovani a spotieby lidi, popis alkoholickych
napoju a obyvatel Kladenského okresu. Alkoholické produkty jsou rozdéleny na pivo, vino
a destilaty, které jsou v teoretické cCasti detailnéji rozebrany. Prakticka cast obsahuje
vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou pomoci statistickych hypotéz, vytvorenych graft
a vypoctil analyzovany. Stanovené statistické hypotézy jsou v praktické Casti potvrzeny, ¢i

vyvraceny.

Klic¢ova slova: trh, spotiebitel, chovani, zmény, region, alkohol, spotiebni dan



The Impact of the Pandemic on the Change in Regional

Consumer Behavior on the Alcoholic Beverage market

Abstract

The diploma thesis is focused on alcohol consumption in the Kladno district during the
COVID-19 pandemic (year 2020/21) and current alcohol consumption. The work is divided
into two parts, theoretical and practical. There are written key concepts related to costumer
behaviour and consumption of people in the theoretical part. There is also the description of
alcoholic beverages and the residents of Kladno are descripted as well. Alcoholic products
are divided into beer, wine and spirits which are discussed in more detail in the theoretical
part. The practical part contains the results of the questionnaire survey, which is analysed
using statistical hypotheses, created graphs and calculations. The established statistical
hypotheses are confirmed or refused in the practical part.

Keywords: market, consumer, consumer behaviour, changes, region, alcohol, excise tax
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1 Uvod

Alkohol je zndm lidstvu jiz od pradavnych dob. Tento spotiebni statek, ktery je soucasti
HDP, také tvofi soucast zivota mnoha lidi a ma spolecensky vyznam, od riiznych oslav,
udalosti a ma také vyznam socialni, kdy se lidé sdruzuji a socializuji se s prateli, naptiklad

V restauracnich zafizenich.

Konzumace alkoholu ma i1 negativni dopady, hlavné na zdravi ¢loveka, at’ uz fyzicke, ¢i
psychické. Nadmérna konzumace alkoholu mize zpusobit zavislost, S tim je spojeno dalSich
mnoho spolecenskych ohrozeni, kdy jedinec miize pod vlivem alkoholu spachat dopravni

nehodu nebo také trestny Cin.

Ceska republika se nachazi na piednich piickach EU v konzumaci alkoholu a je svétové
znamym producentem chmele a piva, kdy je tento produkt vyvazen a spotfebovavan
prakticky po celém svété. Vyroba vina méa v Ceské republice také svou tradici, hlavng
v oblastech Moravy a je také svétové znamé. Vysoka popularita nalezi v Ceské republice i

v paleni destilatt z ovoce, jako jsou naptiklad slivovice, hruskovice.

Stat prostrednictvim dani ziskdva vétSinu penéznich pifijmti do statniho rozpoctu. Tato
diplomova prace se vénuje spotiebé alkoholickych népoji a to souvisi predev§im s dani
spotiebni. V tomto piipad¢ se to tyka spotebni dané z lihu, piva, vina a meziproduktd, které
tvoti mensi % z celkovych pfijml do stitniho rozpoctu. Tato dan se snazi o regulaci
Skodlivych komodit, aby lidé své piti alkoholu omezili, a zaroven se snazi o to, kdyz uz to

tedy lidé piji, at’ je to alespon piijem do statniho rozpoctu.

Hlavnim diivodem pro vytvofeni této diplomové prace bylo zjiSténi, v jaké mife obyvatelé
Kladenského okresu alkohol konzumuji v soucasnosti a jak alkohol konzumovali v obdobi
pandemie COVIDU-19 v roce 2020/21 a co je také ovliviiyje pti nakupnim rozhodovani,

jako napftiklad reklama, obal vyrobku, etiketa, ¢i jsou vérni jednomu vyrobci.

V praktické c¢asti pomoci vypoctii a grafii byly analyzovany odpovédi respondenti a

hypotézami byly ur€eny statisticky vyznamné ¢i nevyznamné rozdily.

12



2  Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace zmén spotiebitelskych preferenci na trhu
alkoholickych népojii ve vybraném regionu (Kladensko) a zaroven formulace doporuceni

pro prodejce alkoholickych napoju.

Dil¢im cilem prace je sestavit teoretickd vychodiska pro trh alkoholickych napoji a
spotiebitelského chovéani a charakterizovat hlavni faktory a zmény, které tyto zmény
zpusobuji. Dale pak na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli a
statistického vyhodnoceni ziskanych dat, identifikovat preference ¢eského spotiebitele na

trhu alkoholickych népoji.

2.2 Metodika

Metodika teoretické Casti prace spocivd zejména ve vytvoreni teoretickych poznatkovych
vychodisek na zakladé dostupné odborné literatury, pravnich piedpist, dat Ceského

statistick¢ého Ufadu, odbornych periodik a internetovych zdroji relevantnich instituci.

Metodika vlastni prace zahrnuje kvantitativni dotaznikové Setfeni u spotiebitelli ve
vybraném regionu zamétfené na nakup a spotfebu alkoholickych ndpoji. Dotaznik je
vytvofen zpravidla uzavienymi otdzkami nebo moZnosti doplnéni vlastni odpovédi.
Respondenti odpovidaji na pfedem sestavenou otazku nebo vyrok, zda s nim souhlasi,
nesouhlasi, ¢i se jich netykd. Pro vyplnéni dotaznikového Setfeni museli respondenti
splilovat 3 zakladni podminky:

e Respondentim musi byt 18 a vice let

e Respondenti musi pochazet z Kladenského okresu

e Respondenti musi mit spottebu alkoholu
Skupina respondentii byla vybrana kvétnim vybérem na trovni regionu podle pohlavi a
veku. Nejprve bylo vypocteno procentualni vékové zastoupeni muzi a zen v okrese Kladno,
kterym je 18 a vice let, dale rozdéleno do stanovenych vékovych kategorii, aby

Vv dotaznikovém Setteni odpovidal procentudlni pomér respondenti.
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Tabulka 1: Vékové slozeni muzi v roce 2021

Celkem | 63915
18-25 6 016 9,41%
26-35 10 158 |15,89%
36-45 12771 |19,98%
46-55 12899 |20,18%
56-65 9417 |14,73%

66+ 12 654 |19,80%
Zdroj: Cesky statisticky aiad (2022), zpracovani vlastni

Tabulka 2: V&kové sloZeni Zen v roce 2021

Celkem | 68 121
18-25 5707 8,38%
26-35 9769 |14,34%
36-45 12 723 |18,68%
46-55 12378 |18,17%
56-65 9771 |14,34%

66+ 17773 |26,09%
Zdroj: Cesky statisticky ufad (2022), zpracovani vlastni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v poloviné roku 2022, kdy bylo nejprve Setfeni
rozesildno pomoci on-line formuléafe. Déale bylo v papirové podobé, hlavné k doplnéni
respondentdl, kteti méli nedostatecné procentudlni zastoupeni ve své vékové kategorii, €i
v pohlavi. Vysledky $etfeni byly pomoci grafu a tabulek zpracovany, provedené v programu

Microsoft Excel.

Nejprve byly vytvoreny statistické hypotézy, coZ je jeden ze zékladnich postupt statistické
indukce. Testovani hypotéz je postup, ktery je vSeobecné pouzivan, slouZici k analyze dat.
Pojem hypotéza je jakysi vyrok, ktery je vytvoren zpravidla slovné. Nejprve je stanovena
Ho, coz je nulovd hypotéza, ktera je v negaci, Ze neni v daném zkoumadni statisticky
vyznamny jev, naopak Hi tvrdi, Ze je statisticky vyznamny (Hindls a kol., 2018).

Hypotézy zni takto:

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve spotiebé piva v obdobi pandemie COVID-19 (rok
2020/21) a v soucasnosti u muzi a Zen.

Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve spotiebé piva v obdobi pandemie COVID-19 (rok

2020/21) a v soucasnosti u muzi a zen.
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Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve spotfebé vina v obdobi pandemie COVID-19 a v
soucasnosti u muzi a Zen.
Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve spotiebé vina v obdobi pandemie COVID-19 (rok

2020/21) a v soucasnosti u muzi a zen.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci konzumace destilatii u muza a Zen
V soucasnosti.
Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci konzumace destilath u muzii a Zen

V soucasnosti.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani barvy obalu / ldhve mezi muzi a Zeny pii
vybéru alkoholického produktu.
Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve vniméni barvy obalu / ldhve mezi muzi a zeny pfi

vybéru alkoholického produktu.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil v preferenci konzumace alkoholu v restaura¢nich
zafizenich, neZ doma, mezi muZi a Zeny.
Hi: Je statisticky vyznamny rozdil v preferenci konzumace alkoholu v restaura¢nich

zafizenich, neZ doma, mezi muzi a Zeny.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve vérnosti jedné znacce piva mezi muzi a zeny.

Ha: Je statisticky vyznamny rozdil ve vérnosti jedné znafce piva mezi muZzi a Zeny.

Pro nésledné testovani hypotéz byly vytvofeny asocia¢ni tabulky 2 x 2. Hendl (2015) tvrdi,
ze se uvazuji dvé nahodné proménné X a Y, které nabyvaji hodnoty 0 a 1 s Cetnostmi a, b,

¢, d, kde pro pouziti chi-kvadratu (y?) byl pouzit tento vzorec:

s n-(a-d—b-c)’

- j—

- (a+bla+c)b+d)fc+d)
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Testové kritérium bylo zvoleno na 0,05, ¢ili na 95% pravdépodobnost s tabulkovou
hodnotou 3,841. Po dosazeni dat z dotaznikového Setfeni do vzorct a tabulek vysla hodnota,
ktera kdyZ byla vyssi, nez hodnota 3,841, tak se nulova hypotéza zamita, naopak kdyz

hodnota mensi, nez 3,841, nulova hypotéza se nezamita.

Grafy byly vytvofeny z dat dotaznikového Setfeni pomoci kontingen¢nich tabulek, které
Rezankova (2007) definuje jako vicerozmérou analyzu datovych soubori, kde obory
hodnot jsou tvofeny pomoci kategorii. Jsou to dvourozmérné kiizové tabulky cCetnosti, pro
které je zaveden pojem kontingen¢ni tabulka. Zde se objevuji Cetnosti pro veskeré

kombinace kategorii.
Pro vytvofeni kontingen¢nich tabulek byl pouzit program Microsoft Excel, kdy jsou

nasledné vysledky zaznamenany v grafech a jsou okomentovany. V dalsi ¢asti vlastniho

Seteni byly okomentovany dané vypocty, které zamitaly, ¢i nezamitaly nulové hypotézy.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotiebitelské chovani

Chovani spottebitele a vyzkum trhu navazuje na riizné odborné discipliny, které pomahaly
formovat teorie chovani a poskytovaly jim metodologické zdzemi. Lze se setkat nejen
s odliSnymi marketingovymi pfistupy, ale s riznymi teoretickymi pozadavky, jejichz zdroj

neni pro marketingovou praxi vzdy zfetelny (Bartova, 2007).

Solomon (2004) vymezuje spottebni chovani jako snahu poznat a pochopit, jakym zptisobem
konzumenti uvazuji, jaké faktory je ovliviiuji pfi vybéru rtiznych alternativ. Rovnéz se
zabyva tim, co spotiebitele motivuje ke koupi, jak ziskavaji informace o produktech a jak se

chovaji pii rozhodovani a nésledném nakupu.

Spotiebitelské, ¢i nakupni chovani lze charakterizovat také jako proces rozhodovani jedinct,
ktefi vynalozi své zdroje, jako je napiiklad usili, ¢as a penize (Dédkova, 2011).

Kotler (2007) charakterizuje spotiebni chovani, ze jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji,
kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby
a prani. Mezi faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani, jsou kulturni, ti maji nejzazsi vliv,

dale jsou to spolecenské a osobni faktory.
3.1.1 Kulturni faktory

Dle Kotlera (2007) ma kultura a subkultura vyznacny vliv na spotiebni chovani. Je to
zakladni faktor urcujici chovani a pfani jedince. Kazda kultura je sloZzena ze subkultur, které
fadi jednotlivce na ptesnéjSi identifikaci a socializaci. Jsou ur¢eny ndrodnosti, rasou,
naboZenstvim a zemépisnymi regiony, kdy pro tyto skupiny jsou spole¢né hodnoty, z4jmy a
chovani. Obcané, kteti sdili stejnou kulturu, sdili podobné poznatky a normy, maji také

podobné rysy, které charakterizuje spotfebni chovani (Vysekalova, 2011).
Chadt (2017) podotyka, ze kultura zemé a narodnost jsou nejvétsim a nejobecnéj$im

nepiimym dopadem pro spottebni chovani. Soubor spole¢nych hodnot, pfesvédceni, vkusu

a zvykd jsou prvky, kterym skupina pfisuzuje dulezitost. Dale autor apeluje, Ze se spotiebni
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chovani lisi v odlisnych kulturach a vyznacuji se riznymi rysy. Mezi n¢€ lze zaradit napiiklad

hodnoty, symboly, jazyk, ritualy a myty.
3.1.2 Osobni faktory

., Kazdy jedinec disponuje osobnimi charakteristikami, které ovliviiuji jeho kupni chovani.
Osobnosti rozumime soubor lidskych psychologickych rysu, které vedou k relativne
konzistentnim a trvalym zpusobiim reakci na stimuly okolniho prostredi.* (Kotler 2007, s.
195)

Mezi osobni faktory spotiebniho chovani Chadt (2017) fadi v€k, zaméstnani, Zivotni styl,
faze zivota a ekonomickou situaci, ¢i osobnost. V prubéhu lidského zivota se osobni
preference lisi. Vyznamnou roli autor poukazuje na socialni a ekonomickou situaci, a to ve
vSech vékovych stadiich. Kotler (2007) poukazuje na stadia, kromé jiz zminénych faktort,
ty jsou zivotnim cyklem ¢lovéka a jeho hodnoty. To se vztahuje i na rodinu a jeji zivotni
cyklus, naptiklad jejim poctem, v€kem a pohlavim jednotlivych ¢lenti. Osobni spotiebitel
zpravidla nakupuje vyrobky pro sviij prospéch, ale také pro ostatni ¢leny v domacnosti nebo

své pratele (Dédkova, 2011).
3.1.3 Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které velice vyznamné ovliviiuji spotfebni chovani, jsou faktory
spoleCenské. Z pohledu marketingu jde o dileZitou skupinu, protoZe maji znacny vliv na
spottebitelské chovani (Kotler, 2007). Brown (2006) do spolecenskych faktort fadi i role,
rodinu, referencni skupiny a ndzorové vidce. Skupiny, které maji pfimy vliv, jsou takzvané
primarni, zde je jiZ zminéna rodina, ale mohou to byt také ptatelé nebo sousedé. Sekundarni
skupiny lze povazovat naptiklad profesni, ¢i nabozenské a jsou formalnéjsiho charakteru
(Bacuvnik, 2016).
eRole

Jiz Bennett (1988) tvrdil, Ze v zivotnim cyklu mé ¢lovék podobu vice roli, od ditéte,
partnera, rodice, ¢i zaméstnance. Tyto role jsou spojeny s ¢innostmi a S ur¢itym oc¢ekavanim
Vv ¢innosti. Pfizplisobenim se normam spole¢nosti jedince jeho chovanim v téchto rolich
o¢ekavano. Clovék ma v Zivoté hodné roli, nékteré oviem opusti, vékem napiiklad, ale v roli

spottebitele je jedinec cely zivot (Dédkova, 2011).
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¢ Rodina
socializace, vychova a kulturni vzory (Chadt, 2017). Spotiebitel je ovlivnén touto socialni
skupinou, i kdyz ji opusti. Jedinec je tim padem i v budoucnu poznamenam rodinnymi

tradicemi v kontextu se spotiebnim chovanim. Rozhodnuti jednotlivcd v rodiné a jejich

vvvvvv

¢lend (Brown, 2006).

e Referenc¢ni skupina
Ze sociologického hlediska lze chapat referencni skupinu jako kolektiv, ktery jedince
ovliviiuje v jeho piesvédéeni, nazoru, minéni, & Zivotnim stylu. Clovék se chee stat soudasti
své skupiny a ma snahu se s ostatnimi porovnéavat, hodnotit sam sebe a celkové mit néjaké
postaveni (Chadt, 2017). Dle Kotlera (2007), ma kazdy jedinec potfebu zapadat do skupiny.
Mezi tyto skupiny fadi rodinu, pratele, pracovni kolektiv a spolky. Lze d¢€lit skupiny na
aspiracni, to je kdy clovek do dané skupiny chce byt soucasti a opakem je disociacni skupina,
s kterou naopak nechce byt Sptiznén. Zpravidla ¢im vétsi bude referenéni skupina, tim bude
osobu vice ovlivilovat v rozhodovani. Rozdily v chovani a rozhodovani jednotlivych lidi
jsou mén¢ zietelné, pokud spadaji do téchto skupin (Vysekalova, 2011).

e Nazorovy vidce
Je to osoba, kterd nazorové ovliviiyje, jelikoz ptredava ostatnim lidem informace a v podstaté
zkuSenosti o urcitych produktech. Nézorovi viidci maji respekt u spotiebitelit a vzbuzuji
Vv nich divéru. Ve vétsing piipadech existuji nazorovi viidei spiSe pro urcitou oblast nez pro
v§eobecné vyuziti (Kotler, 2007). Jsou také nazyvani jako ,,opinion leaders* a své postaveni

maji diky svym schopnostem, ¢i znalostem (Vysekalova, 2011).

3.1.4 Psychologické faktory

Kazdy jedinec je vybaven ur¢itymi a specifickymi duSevnimi vlastnostmi, které byvaji
odrazem jeho psychickych procest (Zavodny Pospisil a kol., 2013). Mezi psychologické
faktory dle Browna (2006) jsou nasledujici pojmy a mezi né patii postoje, vnimani, uceni,

motivaci a osobnost.
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e Vnimani
Je to proces, pfi némz dochézi, ze stimuly z okoli osobnosti jsou pfeménovany do vjemd.
Pocetna tada faktori miize ovlivnit samotné vnimdni, to je zpravidla velice subjektivni.
Clovék se setkd primérné denné s 1 500 reklamnimi sdélenimi a vice. Je vystaven
nadmérnému piisunu informaci. Pomoci vnimanti je jedinec schopen vytfidit jen urcitou ¢ast
sdéleni, o které zpravidla jevi zdjem a zbytek sdéleni nevnimd, tim redukuje piijem
zbyte¢nych informaci (Kotler, 2007). Silny vjem je vnimam jedincem intenzivné, zaujme
jeho pozornost, kdezto slabé vjemy jsou vnimany okrajové nebo nejsou viibec postichnuty
(Dédkova, 2011).

e Uceni
Se miiZze chapat jako urcitad zmeéna v chovani, ke které doslo na zaklad¢ ptedeslych prozitka
a zazitkli. Podminkou pro mozné vyvolani zmény v chovani a postoji k uré¢itému produktu,
musi byt nejdiive spotiebiteli udélena urcitd informace nebo zkusenost, kterou musi pfi
nakupnim rozhodovéni zpracovat a pozdé¢ji vyhodnotit (Solomon, 2004). Tento proces se
neustale vyviji (Dédkova, 2011). Zde lze uvést piiklad, ze méné zkuSeni kupujici berou v
ohled pfi koupi cenu jako index kvality Castéji nez spottebitelé, ktefi maji s danym
produktem ptedeslé zkuSenosti. NejspiSe Spatné predikuji, Zze vys$i cena mize vzdy
znamenat lepsi kvalitu (Brown, 2006).

e Motivace
Zékladnim stavebnim kamenem je motiv, kterému je mozny vysvétlit jako vnitini sila, ktera
nasméruje aktivitu daného ¢lovéka tak, aby se uspokojily jeho potieby. Cinnost jedince
ovSem neni ovlivnéna pouze jedinym motivem, ale je mozné, Ze vicero motivy. K vytvoteni
kvalitniho marketingového mixu, je dulezit¢ nejdiive rozpoznat motivy, smétujici
spotiebitele k nakupu daného zboZzi (Brown, 2006). Dodnes je v praxi nejvice pouzivana
teorie behavioralniho psychologa Abrahama Maslowa nebo teorie Sigmunda Freuda a
dalSimi psychology z celého svéta je vytvaiena cela Skala rtiznych teorii, které by mély vést
k pochopeni lidské motivace (Zavodny Pospisil a kol., 2013).

e Postoje
Vnimani, rozhodovéni a chovani je ovlivnéno znalostmi ¢lovéka a fadi se zde i pozitivni a
negativni pocity. Pfedeslé zkuSenosti a kontakt s ostatnimi lidmi napoméhaji k tvorbé

postoju. (Turcinkova a kol., 2007). Ve vétSin¢ piipada se stava, Ze spotiebitel nereaguje na

20



podnéty a informace, které netvofi harmonii s jeho postoji a také je mozné, ze informace si
upravi tak, aby s nimi byly v souladu (Brown, 2006). Postoje 1ze oznacit jako piiznivé nebo
naopak jako neptiznivé a vzdy maji k né¢emu svou vazbu (Dédkova, 2011).
e Osobnost

Vlastnosti a chovani tvofi faktor pro jedince, diky kterym je on ojedin€ly. Tato unikatnost,
ktera soucasné ovlivituje 1 ndkupni chovani, je tvofena kombinaci osobnich zkuSenosti a
dédi¢nosti vybrané osoby. V detailu se jedna o jeji charakter, zajmy, schopnosti, potieby a
Vv neposledni fadé temperament (Vysekalova, 2004). A uz Bennett (1988) tvrdil, Ze spottebni
chovani tak téz ovliviiyje, jak jedinec vidi sebe sam, jak by se chtél rad vnimat a také jak si

ho vs§ima jeho okoli.

3.2 Spotiebitelské chovani muzu a Zen — alkohol

Alkoholické napoje je kategorie, kterd je zajimava a projevuje se zde tradi¢ni vnimani
stereotypil, jako je naptiklad konzumace piva. Lze predpoklddat, ze Zeny vice konzumuji
vina a likérové napoje, naopak muzi davaji prednost destilatim a piredevsim pivu. Obecné
plati, Ze muzi jsou siln¢jSimi spotiebiteli alkoholu, oproti zenam. Kde Zeny v piedeslych

vyzkumech dominovaly, byla spotieba bilého a ¢erveného vina (Stfitesky, 2015).

Pro vétSinu muzi jsou hlavni dva diivody ke konzumaci chut’ daného alkoholu, a ze zadbava
spojend s pitim alkoholu se stava o to lepsi. Zeny jsou ve svych tvrzenich skoup&jsi a hlavni
divody vylozené netikaji, ovSem z danych prizkumi vyslo, ze Zeny uvadéji konzumaci
alkoholu jako spolecenskou nutnost nebo jako zptsob uvolnéni. Typy alkoholu, které muzi
nejcastéji konzumuji je jiz zminované pivo, az ze 78 %, dale to jsou Sumiva vina a sekty
v podobé 35 %, bila vina z 30 % a rumy s ¢ervenym vinem okolo 28 %. Zeny konzumuji
piva ze 47 %, bila vina 42 %, sekty 41 %, Cervena vina 38 % a likéry 30 % (Sttitesky, 2015).

3.2.1 Vliv reklamy na spotiebitelské chovani

,, Pojem reklama je definovana jako neosobni / placend forma komunikace firmy se
zdkaznikem prostrednictvim ruznych médii. Je to cilend cinnost, ktera potencialnimu

zdkaznikovi prindsi informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, prednostech a

kvalite* (Halek, 2018, s. 55).
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Zikladni rozdéleni reklamy je nasledujici:

e Reklama zavadéci
Neboli reklama informativni, mé za cil seznamit a informovat spotfebitelem s urcitym
produktem. Je to zpravidla, kdy se dany vyrobek nove dostava na trh. Doposud potencidlni
kupujici o tomto produktu nic nevi, ¢ili reklama zavadéci ma za tkol sd€lit o pfednostech,
cen¢, kvalité a vlastnostech vyrobku, to v§e v zédkladni mife.

e Reklama pfesvédcovaci
Tato reklama je pouzivana ve fazi, kdy je produkt jiz v povédomi u kupujicich a je ve fazi
rastu a je pro dany vyrobek dulezité, aby doslo k nejen upevnéni na trhu, ale také k jeho
zlepseni, mél vyssi podil v prodeji. Jak jiz samotny ndzev napovida, tento druh reklamy ma
jedince ptresvédcit, aby onen produkt preferovali a zakonit€ nakoupili. Velmi ¢astym jevem
je u téchto reklam samotné srovnavani s konkurenénimi produkty a zdiirazitiovani svych
pfednosti.

e Reklama pfipominaci
V tomto piipad¢ je vyrobek jiz zndmy a je trhem pfijat, ovSem je zapotiebi pro vyrobce, aby
svlj produkt stale pfipominali, aby ziistal v povédomi zakaznika. Je zde kladen na pfinos
uzitku pro spotiebitele.

e Reklama neefektivni nebo Spatné pojata reklama
Samotna reklama miiZe mit i nezaddouci vliv. Pokud jsou ndklady na reklamu vyssi, nez
objem prodeje, l1ze pokladat reklamu za nezdatilou. Jsou 1 situace, kdy reklamni kampané

nebyly zdkazniky pochopeny a naopak je odradi od zakoupeni (Halek, 2018).
3.2.2 Vliv reklamy na muzZe a Zeny

Vnimani reklamy u rozdilného pohlavi je jiz historicky patrné, a to od raného veéku. Tyto
rozdily jsou dany odlisnou strukturou mozku u muzt Zen a jejich rozdélenim mozkovych
hemisfér. Muzi od pravéku chodili lovit divou zvét a byli nuceni chodit do neznamych
kon¢in a byla jim vyvinuta prostorova orientace, kdy museli naptiklad rozeznat tvary ve
skrytych prostorach a museli rychle rozeznat, jestli se jedna naptiklad o zvét nebo nepfitele.
Naopak Zeny zustavaly, staraly se o chod utocisté a komunikovaly v ramci rodiny a druZiny

(Salkova et. al., 2014).
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Muzské rozhodovani pri nakupu:

e Je linedrni a piimocaré. Muzi Casto nakupuji v rychlém tempu a jejich
rozhodovéani neni az tolik ovlivnéno emocemi. Nakupuji produkt, ktery
spliiuje pro né jejich klicové pozadavky. Muzské pohlavi mé tendenci
nakupovat produkty hlavné pro jejich funk¢nost.

Zenské rozhodovdni pii nikupu:

e Nakupni rozhodovani u Zen lze oznaéit jako cyklické. Casto premysli nad
nakupnimi alternativami a na rozdil od muzt, ktefi chtéji mit ndkup co
nejrychleji za sebou, povazuji i za styl odpo¢inku. Zeny maji vétsi tendenci
konverzovat a ptat se na vyrobek, nez muzi. Jak jiz bylo zminéno, muzi
nakupuji racionalngji, kdezto Zeny vice na zakladé emoci. (Salkova et. al.,

2014).

3.2.3 Spotieba alkoholu

Alkohol je navykovou latkou, jehoZ uzivani mize vést ke vzniku nebo rozvoji dusevnich
poruch. Alkohol je napoj, ktery obsahuje vice jak 0,5 % objemovych ethanolu. Opakem je
nealkoholicky napoj, ktery obsahuje méné nez 0,5 % objemovych ethanolu. Alkohol se déli
na vino, ovocna vina, medoviny, ostatni vina, pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni alkohol.
Pivo je pénivy napoj, ktery je vyrobeny zkvasenim mladiny. Déli se jednak na piva a napoj
na bazi piva. Pivo se dale d¢€li na stolni pivo (napf. Primus), vy€epni pivo (napf. Budvar 10
Vycepni), specidlni pivo, lezdk (napt. Staropramen lezak), porter (tmavé pivo Porter 19),
pivo se snizenym % alkoholu a pivo bez obsahu alkoholu (napt. Birell). Pivo se miize dale
délit na pSenicnd piva (napf. KruSovice), piva z jinych obilovin, ochucené pivo (Birell) a

kvasnicové pivo, to je Bernard 10 (Sejvl, 2022).

Vino je napoj, ktery se dé€li na hroznové, ovocné, Sumivé, sladové a medovinu. Lihoviny
jsou alkoholické napoje, které obsahuji nejméné 15 % a nejvyse 79,5 % obsah alkoholu. D¢li
se jednak podle zpisobu zpracovani — pravé destilaty (ovocné, vinné), fezané destilaty,
(ovocné -napi. Hruskovice, vinné — napf. Vinovice a ostatni -napt. Borovicka), znackové

(slazené — napft. Karlovarska Becherovka, neslazené — napf. Stard mysliveckd) a konzumni
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(slazené — napt. Vajecny likér, neslazené — Rum tuzemsky), podle obsahu cukru — slazené

(likéry), neslazené a likéry (Hrabivka, 2022).

Graf 1: Primérna roéni spotieba alkoholickych napoji v litrech na 1 obyvatele v CR 1989-
2020

200,0

180 e — T —

1600~ oy ™ — -

140,0 ——— ~

100

1000

20,0

&0,0

40,0

200

oo
L = T O O T ™y = O O =T e T IO L T RO T O e TR I T ™ O T S [ v T
R EREEREREEEEEEE R R R - R - R
R e e B I I T I I I IO O O O - O (R [ o (O R O [ [ Y S

o {00 ICkE Napoje celkem e— iy —fno Lihovamy (4054

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2022), zpracovéni vlastni

Spotieba alkoholu byla béhem sledované obdobi 1989-2020 pomérné stabilni. Prvni propad
byl po roce 2009, kdy se do Ceské republiky dostala celosvétova hospodaiska krize, ktera
zpisobila vys$§i miru nezaméstnanosti, zvySeni spotrebitelskych cen a vSeobecna Uspora
domaécnosti, jejimz disledkem byl pokles spotieby piva. Druhy propad nastal v roce 2020,
kdy Ceskou republiku a svét zasahla pandemie koronaviru, kdy viechny bary, hospody a
restaurace byly uzavieny a obyvatelé omezili piti alkoholu. Z trZzeb podniku pivo tvoii 38 %.
Bé&hem prvniho lockdownu ztrata podniki na pivu se rovnala 50 mil. litrG. CoZ ptfedstavuje
3, 4 mld. K¢&. Pokles obecné podle CSU nebyl tak vysoky, protoZe lidé misto chozeni do
restauraci zacali pivo a jiné alkoholické napoje nakupovat v obchodech. Tento rist piva byl

ve vys$i 30 mld. I, coz piedstavuje piinos ve vysi 1 mld. K¢ (Smolova, 2023).
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Graf 2: Rust spotiebitelskych cen u vybranych spotiebitelskych vyrobka v CR 1989-2020
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Zdroj: Cesky statisticky tifad (2022), zpracovéni vlastni

Dle sledovaného obdobi doslo k vyraznému zvySeni spotiebitelskych cen tii sledovanych
alkoholickych napoji. V roce 1989 si obyvatelé koupili vycepni pivo svétlé lahvové za 2,50
(tehdy K¢s) a v roce 2020 11,53 K¢&. Tmavy tuzemak v roce 1989 za 100 Kés a v roce 2020
za 265,63 K¢ a pivo svétlé sudové v roce 1989 za 4,86 Kc¢s a v roce 2020 39,51 K¢&. Rust
ovlivnila inflace po roce 1990, vyrostla na 9,7 %, v roce 1991 dokonce 56,6 % a do roku
1998 se pohybovala kolem 10 %. Pak postupné mira inflace (st cenové hladiny) klesala a
pohybovala kolem 2 %. Béhem let doslo i k ristu primérné hrubé mzdy, v roce 1993 to bylo
5904 K& a v roce 2020 to bylo 35 611 K& (CSU, 2021).

3.2.4 Charakteristika piva

Podle vyhlasky ¢. 248/2018 Sb., Vyhlaska o pozadavcich na napoje, je pivo
charakterizovano jako pénivy napoj slozeny z vody, zkvasené mladiny, ktera je ptfipravena
ze sladu, upraveného a neupraveného chmele a chmelovych vyrobki. Kromé kvasnych
procest, kde vznika oxid uhli¢ity a etanol také obsahuje 1 ur¢ité mnozstvi neprokvaseného
extraktu. Slad az do vySe 1/3 hmotnosti celkového vytazku pivodni mladiny 1ze nahradit
vytazkem z obilného $krobu, ryze nebo také z nesladovanych obilovin, a hlavn¢ z cukru. U

ochucenych piv je to trochu jiné, zde mliZe byt obsah navySen ptidanim riznych lihovin.
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Tento slad je v podstaté zakladem pro vafeni piva. Vznika ve specialnich nadobach, kde se
zrno stale dokola naméci a za pomoci tepla a vzduch zacind kli¢it a uvoliiovat potfebné latky,
které se dale vyuziji ve varn€. Postupnym suSenim a snizovanim procenta vody tyto latky
urcuji, jakou bude mit pivo viini, chut’ a barvu. Dal$im dtlezitym aspektem pii vyrobé¢ piva
je samotna voda. Pivovary casto pouzivaji vlastni vrty. U vody pro vafeni piva rozhoduje
jeji takzvana tvrdost, respektive jaky ma obsah hotc¢iku a vapniku. Pro ¢eské typické lezaky
se pouziva voda mekc¢iho charakteru. Nedilnou soucasti vyroby piva je chmel, ktery je také
oznadovan jako samotné kofeni tohoto napoje. Ve svétovém obchodu s chmelem si Cesko,
spole¢né s Némeckem a Amerikou udrzuje vysadni postaveni. Chmel, jak jiz bylo zminéno,
uréuje aromati¢nost ¢i horkost piva. Tato rostlina je velmi naro¢na na skladovani a tak
pivovary bud’ nakupuji upravované chmely a chmelové vytazky nebo musi mit specidlni

technologické vybaveni pro Upravu cerstvého hldvkového chmele (Borowiec;Titzlova,

2020).

Pro typické ceské pivo je charakteristicka svétle zluta, az do zlatova zluta barva. Napoj je
siln¢ chmeleny, silné¢ pénivy a je zde zastoupeni velkého mnozstvi prvka kysliéniku
uhli¢itého. Jako klasicky ptiklad 1ze zminit pivo Plzenské. Opacnym piipadem jsou piva
naptiklad z Bavorska, kterd jsou slabé chmelend, maji tmavsi barvu, jsou nasladlejsi a jsou

také mén¢ pénivé (Vokoun, 2023).

Tim lze rozdélit druhy piv na svétlé, ¢i tmavé, zaleZi, jaké mnoZzstvi barvy sladu v tomto
alkoholickém napoji prevlada. Dale existuje dle barvy jesté fezané pivo, a to vznika
smichanim tmavého piva se svétlym. Druhd varianta déleni piva je podle pfidaného extraktu
z mladiny. Jako stolni piva se oznacuji ta, ktera maji do 6,99 % mladiny, kdeZto piva vycepni
maji od 7-10,99 % mladiny. Dal§im typem je takzvany lezak a ten obsahuje 11-12,99 %
mladiny. Pfedposlednim typem rozdé€leni jsou piva specialni a ty maji 13-17,99 % obsah
mladiny. Posledni jsou portery a zde je vyskyt mladiny od 18 % a vice (Basafova, et al.,

2011).
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Ceské pivni styly
je typickym pro vyrobu ¢eskych lezaka. Borowiec a Titzlova (2020) je rozdéluji takto:
a) Cesky svétly lezak
Je charakterizovan barvou 6 az 16 EBC, podilem alkoholu 4 az 5,2 % a hotkosti 25 az 45
IBU. Existuje filtrovana a nefiltrovana verze a jeho barva je zluta az tmavé zluta. Typickym
rysem tohoto lezaku je husta a vysoka péna. Je stiedné€ hotky a chut’ je vyvazena. Extrakt

Z puvodni mladiny je od 11 — 12,99 %.

b) Cesky tmavy lezak
Tento lezak ma barvu vice nez 40 EBC, podil alkoholu 4 az 5,5 % a jeho hotkost je v rozmezi
20— 35 IBU. Je obecné vice hotky neZ tmava bavorska piva. Obecné tmavy lezak je typicky

vvvvvv

tmavy lezak nemiva dominujici chut’, ale opét vyvazenou.

c) Ceské svétlé vy&epni pivo
Barva tohoto piva se pohybuje od 6 az 14 EBC, podil alkoholu je 3 — 5,5 % s hotkosti 15 az
30 IBU. Extrakt z ptivodni mladiny je v rozmezi 7 — 10,99 % a tento druh piva je lidové
nazyvan jako ,,desitka* a tento styl neni vyloZen€ mezindrodné uznavan. Toto pivo by mélo
mit vyvazené s tony chmele, Cerstvych kvasnic a vyraznéjsi sladovou viini. Hotkost tohoto

piva je niZsi az stfedni.

Némecké / Bavorské pivni styly
Pro ilustraci jsou dale v textu zminény 2 druhy némeckého piva pro hrubé srovnani oproti

¢eskym stylim, Borowiec a Titzlova (2020) je rozdéluji na:

a) Mnichovsky svétly lezak
Jeho barva je 6 — 10 EBC. Alkohol je obsazen ze 4,6 — 5,2 %. Hotkost je 14 — 25 IBU. Tento
typ lezaku je jiny od ¢eskych nizkou hotkosti a nejsou zde pridany Zadné dodatecné esence
a chuté. Mnichovsky lezik se velmi snadno pije, jelikoz ma jemnou chut a je typicky pro

vini némeckého chmele.
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b) Bavorsky festbier
Je charakterizovan barvou od 10 — 40 EBC. Podil alkoholu ¢ini 5,4 — 6,3 % s horkosti 18 az
35 IBU. Barva je zlatd az polotmava a jde o napoj vareny z nejlepsich surovin. Opét je to
pivo, které oproti Ceskym nemd piidané zadné¢ aroma ani ovocnou chut. Zajimavé je na

tomto pivu to, ze je celkem silngjsi, ale i tak by alkohol nemé¢l byt z tohoto piva citit.
3.25 Charakteristika vino

Vino je dalSim druhem alkoholickych napojt, které je vyrobeno z kvasené, odborné feCeno
fermentované hroznové $tavy. Tato Stdva ovSem nepochazi ze spotiebitelskych stolnich
hroznt, které 1ze koupit v béznych obchodech. Bobulky hroznti na vino jsou charakteristické
tim, Ze jsou mensi, maji hrubsi kazi, jsou o mnohonasobné sladsi a obsahuji vice seminek.
Teoreticky alkoholicky napoj vino lze vyrabét z jakéhokoliv ovoce, naptiklad ze Svestek,
brusinek nebo jablek a tak dale. Ale pokud na etiketé vidite napséno ,,Vino®, jde o napoj
z vinné révy. V Ceské republice se vyroba vina pohybuje v poslednich letech kolem hodnoty
650 tis. hl za rok. Z toho jsou dv¢ tfetiny bila vina a jedna tfetina vina ¢ervena. Plocha a

vynosnost vinic, kterd zhruba je 5 tun hroznii na hektar, ovlivituje danou vyrobu (Prisa,

2019).

Vyroba vina zac¢ind sklizni hroznt, které se da také nazvat vinobrani. Nasledné probiha
oddéleni stopek od bobuli neboli odstopkovani. Dilezité je dbat na to, aby se neporusily
jadérka v bobulich, tim by se do pfipravovaného moStu dostaly hotké latky a vyroba by byla
zmarena. DalSim krokem je lisovani hroznl. Zde se postup méni, zaleZi na tom, zda jde o
vina bila nebo Cervend. U bilych vin se rmut lisuje po velmi kratké dob¢ v fadu nékolika
hodin, kdezto u Cervenych vin se rmut zpracovava az po delSim casovém useku, ktery byva
az 10 dni. Jesté jsou zde rtiZzova vina, kterd jsou vyrobena z Cervenych odriild s menSim

obsahem ¢ervenych barviv nebo z modrych odrid (Eliasek, 2020).

Prtsa (2019) vino rozdéluje podle barvy a dle obsahu zbytkového cukru na:
a) Vina bila
Jsou vyrobena z bilych nebo ¢ervenych odrud

b) Vina rizova (rosé)
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To je vyrobeno z modrych hrozni a jejich lisovanim. Proces probiha bez kvaseni na
rmutu a bez odstopkovani.

c) Klaret
V tomto ptipad¢ dochazi k okamzitému oddéleni mostu od slupek, tim se stane to, ze
vino dostanou ¢irou barvu a vyroba prochazi lisovanim modrych odrud, které jsou
veelku.

d) Vina ¢ervena

Cervené vino nastava za kvaseni rmutu a pochéazi z modrych odrid

Dle zbytkového cukru se vina déli na:
a) Sucha
Je zde obsaZeno nejvySe 4 g zbytkového cukru na litr, kde je brdno v potaz na
kyseliny.
b) Polosucha
V polosuchych vinech je obsah cukru od 4,1 — 12 g cukru na litr.
c) Polosladka
Zde je obsah cukru na litr od 12,1 — 45 g.
d) Sladka

cv v

3.2.6 Charakteristika lihovin

Dle legislativy jsou lihoviny definovany jako napoj obsahujici vice nez 0,5 % objemovych
ethanolu. Ethanol je chemicka latka, téz zvana jako ethylalkohol. Napoje (vodné roztoky) u
nichz tvoti ethanol vice, nez 20 % se oznacuji jako lihoviny. Jednd se o tedy o napoj
s koncentraci alkoholu, kdy nasleduje po fermentaci (kvaseni) destilace. Ethanol vznika
kvasenim cukrt (glukosy a fruktdzy) spolu s kvasinkami. Podfizenym pojmem lihovin jsou
destilaty a likéry (Burda, 2021).
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Lihoviny se dle Burdy (2021) vyrabéji dvojim zptusobem:
1. Studenou cestou, tj. maceraci, kryomaceraci, digeraci a perkolaci. Napi. smichanim
lihovin s dal§imi surovinami, napi. gin, kdy se kvasny lih zfedi mékkou vodou,
smicha s jalov¢inkami a ponechd v kamennych nadobach.

2. Teplou cestou, tj. destilat destilaci.

Lih pro potravinaiské ucely kvasenim z bramborového Skrobu nebo fepné melasy. Nasledné
se Skrob diky enzymatickym reakcich méni na cukry a pak pomoci kvasinek dochazi ke
kvaseni, a tim vznika ethanol. Nasleduje destilace, kdy dochazi k odd€leni ethanolu a vody
od nékterych pevnych casti. Nasledné k varu ptivedeme kapalnou latku. Po varu vznikaji
pary, které proudi do chladice, kde se srazi, neboli kondenzuji. Po kondenzaci stékaji
jednotlivé slozky oddélené. Celd destilace se provadi opakované, az ttikrat, kvili snaze

-----

Pti rektifikaci vznikaji vypalky a desilaty, tj. destilacni zbytky (Burda, 2021).

Destilat se ¢leni na t¥i frakce:

1. Ukap — neboli piedek, obsahujici nepoZivatelné a $kodlivé latky, které mohou
zpusob 1 smrt (aldehydy, methanol — zndmy predevsim diky ,,methanolové afére®,
jehoZ konzumace muize zplisobovat smrt, slepotu, zavratg, Gvavu, a estery kyseliny
octove)

2. Prokap — neboli jadro, obsahujici surovy lih

3. Dokap — neboli dobézek, obsahujici Skodlivé latky, a proto je uzivan v chemickém

primyslu ¢i zemé&d€lstvi

Pti vyrobé destilati se pouzivaji cukernaté suroviny, napt. ovoce, obili, a snahou je pfi

vyrobé ponechat chut’ plivodnich surovin.

Podle cukernatych surovin se déli destilaty na:
a) Ovocné destilaty — hlavni surovinou je ovoce a jeji nazev odpovida danému ovoci
(Svestky — slivovice, hrusky — hruskovice)
b) Obilné destilaty — hlavni surovinou je obilny slad (je¢men, pSenice, zito, kukufice

— whisky, pSenice — vodka)
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C) Ostatni — hlavni surovinou jsou pro nas exotické suroviny (agave — tequila, obilny

lih — gin, cukrova titina — rum)

Nekteré druhy destilatt, aby docilily specifickych vlastnosti a na atraktivité, tak jsou po
destilaci podrobeny procesu zrani. Pro kazdy druh je v legislativé uvedena doba zptsob
zrani. Ptikladem miize byt brandy, které zraje v sudech miniméln¢ 6 mésict, whisky zraje
Vv sudech minimalné 3 roky, whiskey zraje v sudech minimalné 2 roky. Existuji i specifické

druhy, které zraji cely zivot v sudech, protoze dievo jim doda barvu a chut’ (Burda, 2021).

Destilaty se mohou délit, dle Harrisona a Ridleyho (2014), podle kvality na:

a) Uslechtilé ¢i pravé destilaty — obsahuji lih jenom z pfislusného ovocného destilatu
jako je vinovice prava. Destilat se musi na n€kolik let, idedlné pét a vice uloZit, poté
dostava fiznou a zaroven ovocnou chut’. Nej¢astéji pouzivanym ovocem jsou jablka
nebo hrusky.

b) Rezané destilaty — pomér lihu se misi tzv. feze
e Ovocné — hruskovice, slivovice
e Vinné — vinovice
e Ostatni — borovicka

€) Znackové — vyroba si zaklada na tradi¢ni receptuie (Karlovarska Becherovka)

d) Konzumni — S piimési barviv a aromat (Curacao, Griotte)

e) Dovazené — napt. whisky.
3.3 Charakteristika Kladenska

Okres Kladno se nachdzi na severozapadu StiedoCeského kraje. Tato oblast tvarem
pfipomind nepravidelny ctyfuhelnik, ktery je obklopen ze vSech stran specifickymi a
riznymi regiony. Smérem na vychod se nachazi rovinaté Mélnicko a pfiméstska oblast
okresu Praha-zapad, jizn¢ od Kladna lze nalézt Berounsko, na severu dosahuje Kladensko
az k &asti Litoméficka a okresu Loun (Ustecky kraj) a na zapad se rozléhé lesnaty prostor,
kde je mésto Rakovnik. Kladensko je na 9. mist& v rozloze, ktera ¢ini 720 km? a ve
StiedoCeském kraji a predstavuje pouze 6,6 % z jeho celkové rozlohy. Kladensko je treti
S poctem obyvatel 164 500, coz je 11,9 % obyvatel Stiedoceského kraje. Predevsim diky

Kladnu, kter¢ je statutdrnim méstem a je zaroven nejveétSim méstem z celého Stiedoceského
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kraje. Intenzivni zeméd¢lskd vyroba vychdzi z dobrych ptirodnich podminek s vysokym
stupném zornéni pudy, zemedélska piida zabird 66 % a lesy 20,3 % z celkové rozlohy okresu

(CSU, 2022).

Od reformy vefejné spravy z 1. ledna 2003 je okres ¢lenén na 2 spravni obvody obci s
roz§ifenou pusobnosti, tim je Kladno a Slany. Dale se d€li na 4 spravni obvody obci s
poveétenym obecnim ufadem, kdy jsou ke Kladnu a Slaném ptidany jesté¢ Velvary a Unhost’.
V soucasné dobé nalezi do okresu Kladno 100 obci. Z celkového poctu obcei jich ma 8
pfiznéno statut mésta (statutarni mésto Kladno — 66,9 tis. obyvatel, Slany, Stochov, Unhost’,
Bustéhrad, Libusin, Velvary, Smec¢no) a 2 obce jsou méstysem (Zlonice, Vrany). Obce
Smec¢no, Velvary, Libu$in, Bust€éhrad. Unhost, Stochov, Slany a Kladno s 66,9 tis.
obyvateli, maji statut mésta, s tim, jak jiz bylo zminéno, je Kladno méstem statutarnim
s primatorem v ¢ele. V dnesni dobé spada do okresu Kladno, jak jiz bylo zminéno, 100 obci.
Z geografického pohledu je Kladensko soucasti Ceského masivu (Lipsky, 2022). Povrch
okresu mé pomérné malé vyskové rozdily. Nejvyssi body jsou v Lanské pahorkating (soucast
geomorfologického celku Ktivoklatska vrchovina) v jizni ¢asti okresu — Tuchonin (488 m n.
m.) a Vysoky vrch (486 m n. m.) u Malych Kysic (CSU, 2022).

Vyznamnou roli pro Kladenskou budoucnost hrala doba prvohor, z geologického hlediska.
Bé&hem miliont let se zde vytvofily mohutné vrstvy kamenného uhli. Jiz v 16. stoleti, dle
dochovanych historickych zdznamt, se v Otvovickém tdoli a na Bustéhradském panstvi u

Vrapic se zacaly téZit nerostné suroviny, konkrétné uhli (Pfibylova, 2016).

To byl prvopocatek divodu rozvoje kladenského okresu, kdy byl pozdéji v nejvétSim
rozsahu ovlivnén odvétvim téZby uhli a hutnictvim Zeleza. Mezi tradi¢ni priamysly ke
Kladensku lze zatadit primysl strojirensky, elektrotechnicky a potravinatsky. Zasadnim
dale nastalo omezeni hutnictvi a vyroby oceli. Tato oblast je v oblasti Dubi, kde prevlada
meéstska sidelni a primyslova zastavba (Lipsky, 2022). K 31. 12. 2021 bylo zapsano
Vv registru 37 462 ekonomickych subjektt, z nichz je 10,5 % subjektt kraje. Nejvétsi podil
v ¢innostech je ve velkoobchodech a maloobchodech, mezi né jsou zapocitany napiiklad
opravy a udrzby motorovych vozidel a to je 21,7 %, dale stavebnictvi 12,6 %, primysl 11,8

%. Zemé&délstvi a lesnictvi tvoii na Kladensku 3,4 % (CSU, 2022).
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3.3.1 Zaméstnanost v okresu Kladno

K datu 31. 12. 2021 bylo v ramci Kladenského okresu zaznamenano 4 728 dosazitelnych
uchazecl o zamé&stnani, z toho bylo 17,9 % uchazect kraje. Podil nezaméstnanych osob byl
4,46 %. Tim je mys$leny podil po¢tu dosazitelnych uchazeci o zaméstnani ve véku 15-64 let
na obyvatelstvu celkem ve stejném veéku. Timto faktickym udajem patii Kladno a okoli
K nejvys$im v nezaméstnanost mezi okresy kraje. Lze zde stale vidét problém na trhu prace
v uplatnéni stavajicich pracovniki t€zby a t€zkého prumyslu, jakozto nynéjsich atlumovych
odvétvi. Jiz nékolik let je trendem dojizdéni za praci obyvatel Kladenska do hlavniho mésta
Prahy, s kterym mélo Kladno, vzhledem k nedaleké vzdalenosti, vzdy nadstandardni vazbu.
Propojeni s Prahou zajiSt'uji dalnice, silnice prvni tfidy, autobusovy a vlakovy spoj. V poctu
obyvatel je okres Kladno na druhém misté po Praha — vychod. Tyto obce, pfedevsim Brandys
nad Labem a Ri¢any, jsou poplularni svou dostupnosti do Hlavniho mésta Prahy, a taktéz
masivni vystavbou bytli a domt, ktera je nékolikrat vétsi nez v ostatnich okresech (napf.
oproti okresu Rakovnik vice jak desetkrat vyssi). Nejvice se lidé st¢huji do okresu Praha-
vychod a Praha- zapad, u okresu Kladno dochdzi k mirnému ristl, ktery bude béhem let
pravdépodobné naristat. Jednim z divodt je drahé bydleni v hlavnim mésté Praha, ale
v soucasné dobé také zahajeni projektu modernizace drahy Kladno-Masarykovo nadraZi.
Ubytek obyvatel v letech 2020 — 2021 je zptisoben epidemii koronaviru, ktery zasahl
viechny okresy v Ceské republice a cely svét (CSU, 2022).

V ptipad¢ uchazecl o praci v evidenci utadu prace, patii okres Kladno k nejhor§imu, protoze
registruje nejvice osob, 1 kdyZ béhem let dochazi k poklesu této hodnoty. Nejhorsi situace
byla po roce 2008, kdyz svét zasdhla hospodarska krize. Podil nezaméstatnych osob
zpusobilych k praci (ve véku 15-64 let) je opét ve StiedoCeském kraji, v okrese Kladno
nejvyssi. Opakem je Praha-vychod a Praha- zapad, kde hodnota dosahuje 1,27 a 1,70. Pocet
pracovnich mist v evidenci Gfadu prace je v okrese Kladno malo oproti jinym okrestim,
Praze-vychod ma volnych pracovnich mist 15932, Pomér volnych mist na pocet
evidovanych uchazect o zaméstatni v okrese Kladno je nejvyssi v kraji, ale tato hodnota
béhem let klesa. V roce 2009 po hospodaiské krizi dosahovala hodnoty 29,90. V roce 2021
bylo v okrese dokonceno 558 byti (8,8 % dokoncenych bytil kraje) a zahajeno 1 426 bytl
(17,7 % zahéjenych byti kraje). Kladensko a jeho krajina byly velice poznamenany zejména

tézbou Cern¢ho uhli a primyslovou vyrobou, ale v neposledni fadé¢ 1 intenzivnim

33



zemédélstvim. Zivotni prostiedi a jeho kvalita méa tendenci se zlepSovat, predeviim diky

prestani v intenzivni t&Zbé Gerného uhli (CSU, 2022).
3.3.2 Charakteristika obyvatelstva na Kladensku

V roce 2021 se uskutecnilo s¢itani lidu, které probiha jednou za 10 let. V StredoCeském kraji
k 1.1.2022 zilo celkem 1 386 824 obyvatel, kdy se jedna o nejlidnatéjsi kraj v Ceské
republice. V 68,1 % obcich kraje se pocet obyvatel zvysil a v 26,9 % se pocet obyvatel
snizil. Okres Kladno se svou polohou a dostupnosti do hlavniho mésta Prahy stava
populdrnéjsi alernativou bydleni nez drazsi Praha. Nejlidnatéj$imi obcemi ve Stredoceském
kraji jsou Kladno, dale Mlada Boleslav, Kolin. Naopak nejméné lidnatymi obcemi v tomto
kraji jsou Bludov (kde Zije pouhych 24 obyvatel), dale Cejkovice a Hradisté.

Nejvétsimi mésty viz graf €. 3 v poctu obyvatel je Kladno prvni, dale Slany, Stochov,
Unhost’, Bustéhrad, LibuSin, Velvary a Smé&no. Zbytek mensich obci tvoii téméf stejné
mnozsvi jako nejvétsi Kladno. Nejméné obyvatel Zije v obcei Libochovicky (75 obyvatel), a
Lisky (107 obyvatel), coz je zptiisobeno malou rozlohou a ob¢anskou vybavenosti. Rozdéleni
obyvatel v okrese Kladno podle pohlavi je vyvazené. 51,04 % obyvatel jsou Zeny a mensi
Cast tvoii muzi, tedy 48,96 % (CSU, 2022).

Graf 3: Pocet obyvatel k 1.1.2022 v okrese Kladno
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Okres Kladno mé celkem 164 493 obyvatel. K sc¢itani doslo uz v roce 1869, uzemni oblast
Kladno méla celkem 46 857 obyvatel, a do roku 1910 dochazelo K rustt, tedy 103 923
obyvatel. Pokles zpusobila prvni svétova valka a kdyz zacalo obyvatelstvo znovu rtst, tak
doslo k druhé svétové valce, a od roku 1950 dochazi k rustt, ktery trva az do dnes (CSU,

2022).

3.3.3 Vék obyvatel Kladenska

Pramérny veék obyvatel ve StiedoCeském kraji je 41,6 let, coz je po hlavnim mésté Praha

v

......

kde je jim je v priméru 56,1 let. Primérny vék v okrese Kladno je 42,3 let, ktery je oproti

celorpublikovému ¢islu nizsi o 0,4 let. Nejvyssi primérny vék ve vétsich obcich je viz graf

cv v

v

34,4 let), protoze zde zije pouhych 75 obyvatel a Stehelceves (36,8 let), coz je zpisobeno
masivni vystavbou fadovych domi a bytl. Naopak primérné nejstarS$i obyvatelstvo zije
v obci Drnek (45,9 let), kde Ziji starousedlici a obec lezi dal ve vétsich obcich. Rozdil
pramérného veéku Zen a muzi je velky, zeny zde Ziji v pruméru ve véku 43,6 let a muzi
v priméru ve véku 40,9 let (CSU, 2022).

Graf 4: Primérny vek k 1.1.2022 obyvatel v okrese Kladno
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (2022), zpracovani vlastni
Maxima v po¢tu obyvatel dosahlo Kladno podle grafu ¢. 5, v pribéhu 20. stoleti. V letech
1994-1995, kdy mélo Kladno pies 72 000 obyvatel. Po rozpadu Ceskoslovenska a vzniku
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samostatného statu 1. 1. 1993 doslo k poklesu poctu obyvatel, ktery trva az do dnes. Jednim
z divodu je privatizace podniku POLDI Kladno, kdy kvtli dluhtim byla pozd¢ji zastavena
vyroba, a tim dolo k odlivii obyvatel. (CSU, 2022).

Graf 5: Pocet obyvatel Kladna v letech 1991-2021
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (2022), zpracovéani vlastni

Jelikoz se dana problematika vyzkumu tyka spotieby alkoholu, ktery je v Ceské republice
legalni od 18 let, tak je zapotfebi zminit populaci muzi a zen v okrese Kladno, kteti jsou

V oné vékové hranici viz. tabulka 1 a tabulka 2.
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4 Vysledky a diskuse

Kapitola je vénovana vysledkiim dotaznikového Setieni, jejich analyze a testovanim hypotéz.
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkové 340 respondentii, kteti vyhovovali tfem
zakladnim podminkdm pro dany vyzkum. Dotazovanym muselo byt vice jak 18 let, museli
pochéazet z Kladenského okresu a museli alkohol v néjaké mife konzumovat. Ti, ktefi
nespliiovali tyto kritéria, byli vyfazeni z prizkumu. Z celkového poctu 340 adekvatnich

respondenttl je 175 Zen a 165 muZzi.

4.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

4.1.1 Charakteristika respondenti

Rozdéleni muzi a Zen dle véku:

Véekové slozeni respondenttl je rozdé€leno do Sesti vékovych kategorii a dotazovani museli
vyplnit jejich vékovou hranici, do které spadaji. Nejnizsi vék v Ceské republice, kdy je
legalné povolena konzumace alkoholu, je 18 let. Do vékové kategorie 18-25 let ptislusi 31
respondenttl, coz je 9,1 %, z toho je 16 muzi a 15 Zen. Dalsi kategorii je vék 26-35. Zde je
vice respondentl, nez v predeslé kategorii a to v po¢tu 26 muzii a 25 Zen, dohromady 15 %.
Ve véku 36-45 let se nachazi celkové 66 dotazovanych a jejich pocet dle pohlavi je stejny.
Procentudlné je to 19,4 %. Lidem, ktefi se nachazi ve vékové hranici 46-55 je 33 muzi a 32
zen, ¢ili je to podobné procentudlni zastoupeni jako v predeslé skuping.

Graf 6: Rozdéleni muzi a Zen dle véku
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)
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Dale z grafu 6 je mozné vidét, ze predposledni vékova kategorie je 56-65 let. Je zde
Vv celkovém poctu 49 respondentd, to Cini 14,4 % v poméru 24 muzii a 25 zen. Nejvyssi
veékova hranice je 66 let a vice. Tato skupina je nejvice zastoupena, je zde 45 Zen a 33 muzd.

Zen nad 66 let je zde z celkového poétu 13,2 % a maji v priizkumu nejvyssi zastoupent.

Rozdéleni muzi a Zen dle dosaZeného vzdélani a véku:

Respondenti odpovidali, jakého nejvyssiho vzdélani v prizkumu dosahli v zavislosti na
jejich veékové kategorii. 6 % respondentll je z muzské kategorie ve véku 18-25 let
sttedoskolsky vzdelanych, kteti zakoncili maturitni zkouSkou, u zen jsou to 4 %. Vyssi
zastoupeni ma vékova kategorie muzi 26-35 let, ktefi dosahuji vysokoskolského vzdélani a
to v poméru 11,5 % z celkového poctu muzii. Dotazovanych Zen je v této v€kové hranici
vysokoSkolsky vzdélanych 5,1 %. MuZi ve vékovych hranicich 36-45 a 46-55 let jsou nejvice
zastoupeni stfedoSkolsky vzdélanymi s maturitou, dohromady z 19,4 % celkového poctu
muzi. Zeny jsou v podobném poméru v téchto vékovych kategoriich a dosazenym
vzdélanim a je to 14,3 %. Respondenti ve starSich vékovych hranicich 56-65 let a 66 a vice
let jsou rovnomérné zastoupeni vysokoskolaky a stiedoskolaky s maturitni zkouskou i bez
ni. Nejmensi procento respondentd, kteti se zii€astnili dotaznikového Setfent, je se zékladnim
vzdélanim a to 1,5 % muzi i Zen dohromady.

Graf 7: Rozdéleni muzu a Zen dle dosazeného vzdélani a véku
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

38



Rozdéleni muZzi a Zen dle ekonomické situace a véku:

Respondenti méli oznacit jejich ekonomickou situaci, jelikoz tento vyzkum se zaobira
nakupem a spotiebou alkoholickych népojii. Ve velmi dobré ekonomické situaci je hojné
zastoupeni ve vSech skupinach a je to celkové 102 respondent, procentualné 30 %, kde je
nejvice muzl ve stiednim veku, €ili v rozmezi 36-55 let. V situaci, kde dotazovani vychazeji
s penézi, sice si nemohou dovolit, co chtéji, ale néco dokazi naspofit je 106 dotazovanych,
cozje 31,2 % z celkového poctu. V dobré ekonomicke situaci se nachazi 28,5 % muzii i Zen,
kdy si respondenti mohou dovolit koupit, co v podstaté chtéji, ale tim padem neusetii moc
penéz navic. V horsi ekonomické situaci je malo respondentd, kteti Spatn€ vychazi s penézi.
Celkove je to 19 lidi, z toho je nejvice Zen, kterym je 66 a vice let. Nejméné muzi i Zen je
ve Spatné ekonomické situaci, ktera je charakterizovana jako nedostateCny piijem na
zakladni potieby a vydaje. Tento pocet je 6 dotazovanych a je to pouze 1,8 % z celkového
poctu.

Graf 8: Rozdégleni muzu a zen dle ekonomické situace a véku
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Rozdéleni muzi a Zen dle véku a bydlisté:
Nejveétsi zastoupeni maji obyvatelé ze Statutarniho mésta Kladna, které je zaroven nejvétsim

meéstem v daném okresu. Z Kladna pochazi 204 respondentt, z toho je 114 Zen a 90 muza.
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Druhé nejvétsi zastoupeni, dle mista bydlisté, maji malé obce a vesnice, z kterych pochazi
40 Zen a 32 muzd. V mensich méstech maji vétsi zastoupeni dotazovani muzi, nez zZeny a to
Vv poméru 25 ku 16. Nejmén¢ obyvatel, kteti byli dotazovani, pochazi ze stfrednich mést, jako
je napiiklad Slany. Odtud pochazi 18 muzi a pouze 5 Zzen. Pocet Zen i muzu nad 66 a vice
let je jako jedina veékova skupina, ktera spiSe bydli v mensich méstech, ¢i ve vesnicich nez
ve velkém méste€, oboji 53-54 %. Dalsim ptipadem jsou zeny ve veéku 46-55 let, které z 38
% maji bydlist¢ také na vesnicich. Ostatni vékové kategorie, jak muzi 1 Zeny jsou
koncentrovani predevsim ve velkém mésté, konkrétné ve Statutarnim mésté Kladno.
Graf 9: Rozd¢leni muzi a zen dle véku a bydlisté
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

412 Dilé vysledky

Misto nakupu alkoholickych vyrobkii

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jednoznacné nejvice obyvatel Kladenského okresu
nakupuje alkoholické produkty v hypermarketech a supermarketech, jako je napiiklad
Albert, Billa, Tesco, Kaufland atd. a to z 69,7 %, to mize i souviset s faktem, Ze vétSina
respondenti pochazi ptimo z Kladna a zde je vysoké zastoupeni téchto typi maloobchodu.
Druhé nejvétsi zastoupeni maji smiSené zbozi a vecerky (9,7 %) a tzce specializované
prodejny na alkoholické vyrobky (7,4 %). Nejméné respondentti nakupuje alkohol on-line

(4,7 %), v restaura¢nich zatizenich (4,4 %) a ve velkoobchodech, jako je naptiklad Makro a
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to z 2,6 %. Respondenti také méli moznost vlastni odpovédi, kde minoritni ¢ast napsala jako
vinafstvi nebo restauracni zatizeni.

Graf 10: Misto nakupu alkoholickych vyrobku dle pohlavi a véku
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Z grafu je patrné, ze veskeré vékové skupiny a to muzi i zeny, vyuzivaji k nakupu alkoholu
maloobchod, typu hypermarket, supermarket. Pouze muzi ve v€ku 56-65 nepreferuji nakup
vtomto typu prodejny. 58 % této kategorie preferuje jiné zplsoby a mista nakupu.
Piekvapivé se zda byt, Ze pies 80 % mladych muzi a 93 % mladych Zen (vék 18-25)
nakupuje pravé v hypermarketech atd. a nevyuzivd, mozna dalo by se fici modernéjsi
zpusob, typu nakupu on-line. Obecné on-line prodejny nejsou vyrazné zastoupeny ani
Vv jedné skuping. Dle Seteni, maloobchody typu smiSené¢ho zboZi nejvice vyuZzivaji lidé ve
veéku 66 a vice. Muzi z 21 % a zeny z 27 % své kategorie, ostatni respondenti v tomto typu

obchodu tolik nenakupuji.

Graf ¢. 11 potvrzuje domnénku z grafu €. 10, Ze nejvice lidi, ktefi nakupuji v hypermarketech
a supermarketech, pochazi ptimo z Kladna. 76 % obyvatel Kladno provadi nakup v téchto
prodejnach. 64 % obyvatel vesnic preferuje nakup v maloobchodnim typu prodejny, jako je
hypermarket, supermarket. Respondenti ze stfednich mést nejvice vyuzivaji ndkup, ¢i

piimou konzumaci alkoholu v restauracnich zatizenich.
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Graf 11: Misto nakupu alkoholickych vyrobku dle bydliste
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Pro koho nejvice respondenti nakupuji alkohol

Dotazovani méli na vybér, zda kupuji alkohol ¢isté pro vlastni potifebu. Tuto moznost volili
predevs§im muzi ve stiednich letech, piesné od 26-55 let a to konkrétné je 48 % ze vSech
zastupct muzského pohlavi. Co se tyce zZen, tak nejvice nakupuje alkohol pro vlastni potiebu
vékova skupina od 26-35 let a to 52 % z této kategorie. Dalsi moznost, kterou tazani volili,
byla, Ze alkohol kupuji hlavné pro rodinu, ¢ili pro partnera, ¢i piibuzné. Tato moznost je
nejméne volena muzi ve véku 46-55 let, coz nejspiSe koresponduje s faktem, Ze alkohol
kupuji predevsim pro vlastni spotiebu. Obecné muzi méné nakupuji alkohol oproti Zenam
pro rodinné ucely. A to je 23 % muzl z jejich celkového poctu, oproti Zenam, kterych
nakupuje 32 % pro tyto ucely. Dalsi moznosti byl nakup pro pratele. Zde opét zasadnéji
zasahuji muzi ve stfednim véku, kteti nejméné nakupuji pro ostatni. AZ 41 % Zen ve véku
46-55 let nakupuje nejvice alkoholické produkty za timto uc¢elem. Posledni moznosti byla
volna odpovéd’, kde jeden respondent napsal, Ze je to jako darek, coz se da ptisoudit k tomu,

ze nakupuje pro rodinu, ¢i pratele.
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Graf 12: Pro koho nejvice respondenti nakupuji alkohol
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)
Graf 13: S kym nejcastéji respondenti konzumuji alkohol
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2023)

S kym nejcastéji respondenti konzumuji alkohol

Nejmensi zastoupeni je v lidech, ktetfi konzumuji alkohol pouze sami. Necelych 11% ze
vSech tazanych volilo tuto moznost. Velice vyrovnana bilance je mezi rodinou a ptateli, kdy

42 % muzt i Zen konzumuje alkohol s ptateli a 47 % dotazovanych s rodinou. Nejmladsi
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vekové skupiny (18-25 let), jak muzi, tak zeny nepreferuji viibec konzumaci alkoholu o

samote.

S ¢im maji respondenti konzumaci alkoholu nejvice spojenou?

61 % nejmladSich muzi i Zen dohromady (18-25 let) ma spojenou konzumaci alkoholu
s oslavami a spole¢enskymi udalostmi. Jako relax a ukonceni dne maji spotiebu alkoholu
asociovanou nejvice muzi ve sttednim véku, ovSem ne tak znatelné, oproti Zendm. VSechny
veékove skupiny berou konzumaci alkoholu jako ptilezitost, kdyz se vidi s ptateli, konkrétné
31 % vSech tazanych. Nejméné je zastoupena odpoveéd’, Ze 1idé ji nemaji spojenou s ni¢im.
Téch je 15,6 %. Vlastni odpovéd’ volili pouze 3 lidé a to, Ze konzumuji alkohol pii dobrém
jidle nebo pfi vateni.

Graf 14: S ¢im maji respondenti konzumaci alkoholu nejvice spojenou?
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Nakup oblibenych alkoholickych napoju ve slevé nebo akci

Odpovédi jsou velice vyrovnané, co se tyée akci a slev zpohledu véku a pohlavi
respondentli. Lehce prevlada fakt, Ze jedinci nenakupuji zlevnéné alkoholické produkty.
Nenakupuje a spiSe nenakupuje 59,4 % muzi, kdyZ je alkohol ve slevé a 53 % Zen ma tu

samou tendenci. Cili lze fici, ze nad polovina respondentti, muzii i zen, nevyuziva tuto
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prilezitost. Zejména nejmladsi vékova kategorie. 19 % mladych muzi naopak vyuzije akce
na zlevnény alkoholovy produkt a u vSech ostatnich skupin je to alespon 30% jedinct v dané
kategorii.
Graf 15: Nakup oblibenych alkoholickych napoju ve slevé nebo akci
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Rozhodujici parametry alkoholického vyrobku

Tazani mé&li ohodnotit body 1-5 parametry, které jsou pro né diilezité pii koupi alkoholického
produktu. Cislo 1 hraje nejmensi roli pfi rozhodovani, naopak &islo 5 je pro respondenty
respondentti hodnocen &islem 5, ¢ili jako nejvice podstatnym. Cislo 4, kde je také kladen
diiraz na chut’ voli 21 % tazanych. Stfedni aZ malou roli (¢isla 1-3) hraje chut’ pro mensi
zastoupeni respondenttl. Dal§im parametrem je cena. Zde neni az tolik markantni rozdil
V hodnoceni jako bylo u faktoru chuti. Zasadni roli (¢islo 5) hraje cena pro 27 % jedincd.
Nejvice tazanych hodnotilo ¢islem 3, coz 1ze povazovat fakt, Ze pouze na cenu vylozené
respondenti nehledi a to 34,4 %. Kazdopadné¢ lze fici, ze je celkové vice jedinci, pro které
cena hraje zdsadngj$i roli. Dal§im aspektem je kvalita. 38 % tazanych hledi na kvalitu
alkoholického produktu. Cislo 4, coZ znamen4, Ze kvalita ma pii rozhodovani stale vétsi

véahu, voli 15 % muzi a 10 % Zen z celkového poétu. Cislo 3, stfedni hodnotu voli podobny
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pocet respondenttl, ale pomer muzl a Zen je opacny. Poslednim faktorem pro rozhodovani
je znacka alkoholu. Zde ma nejvétsi zastoupeni Cislo 3, €ili stiedni hodnota a to z 33,2 %
S vyrovnanym poc¢tem muzu i Zen. Na znacku tplné nejméné hledi 10,5 % a naopak nejvice
20 % respondenti.

Tabulka 3: Rozhodujici parametry alkoholického vyrobku

Chut’ 1 2 3 4 5
Pocet muza 14 2 12 36 101
Pocet Zen 9 4 21 36 105
Cena 1 2 3 4 5
Pocet muzi 18 21 60 25 41
Pocet Zen 13 22 57 32 51
Kvalita 1 2 3 4 5
Pocet muzi 11 9 32 51 62
Pocet Zen 7 16 49 36 67
Znacka 1 2 3 4 5
Pocet muzi 23 25 56 31 30
Pocet Zen 13 42 57 25 38

Zdroj: vlastni Setieni (2023)

Ceho si nejvice respondenti v§imaji p¥i vybéru alkoholického vyrobku

Tento typ dotazu je zaloZen na stejném principu jako rozhodujici parametry pro nakup
alkoholického vyrobku a to hodnocenim ¢isly 1-5, kdy ¢islo 1 je pro respondenty nedilezity
faktor, naopak c¢islo 5 je velice dilezity. Tézani hodnoti, co je zaujme pii vybéru
alkoholického produktu. Prvnim faktorem je tvar obalu, ¢i ldhve. Nejvétsi zastoupeni ma
¢islo 3, coz je stfedni hodnota a da se fict, Ze k tomu ma kupujici neutralni postoj, €ili zda
opravdu vaha pro nakup, mize mit tento faktor uréity vliv a to pro 35 % tazanych. Cisla 1 a
2 dohromady voli 44,7 %. Da se fici, Ze tvar obalu nebo lahve spiSe nehraje az tak velikou
roli pro zaujeti jedince. Nasledujicim faktorem je barva obalu / ldhve. Ten ma podobné
hodnoceni jako tvar obalu, ¢i lahve. Neutralnim postojem (Cislo 3) barva ma pro 30,5 %
spotiebitelt. Nema vliv (¢islo 1 a 2) pro 45 % jedincti, naopak pro 24,5 % zasadné&jsi roli
hraje. K napaditosti etikety se stfednim postojem stavi 38 % jedinci. 34 % spiSe nehledi na
etiketu a pro 28 % je napaditost etikety dtlezita, z toho je vice Zen. Je mozné, ze jak je feceno
Vv teoretické kapitole 3.2.2, Zeny se spiSe zaobiraji nad alternativami a riznymi moZznostmi a
jsou v tomto ohledu vice v§imavé. Podobny princip plati i u informaci na obalu, ktery hraje

zéasadnéjs$i roli (Cislo 4 a 5) pro 35 % tdzanych a opét vice pro zeny je tento faktor spise
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podstatnéj$i, nez pro muze. 28 % respondent ptihlizi k informacim na obalu (¢islo 3) a pro
37 % (¢islo 1 a 2) nemaji informace o alkoholickém produktu vyznamng;jsi vliv.

Tabulka 4: Ceho si nejvice respondenti viimaji pfi vybéru alkoholického produktu

Tvar obalu / lahve 1 2 3 4 5
Pocet muzi 37 38 65 17 8
Pocet Zen 41 36 53 28 17
Barva obalu / l1ahve 1 2 3 4 5
Pocet muzi 43 48 49 18 7
Pocet Zen 46 38 55 23 13
Napaditost etikety 1 2 3 4 5
Pocet muzi 29 29 63 33 11
Pocet Zen 29 28 66 29 23
Informace na obalu 1 2 3 4 5
Pocet muzi 38 26 53 30 18
Pocet zen 30 32 41 36 36

Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Graf 16: Preference jedné znacky nebo jednoho vyrobce piva
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Preference jedné znacky nebo jednoho vyrobce piva

Jeden ze tii zékladnich rozd¢€leni alkoholickych produktl je pivo. V kapitole 3.2 je zminéno,
ze muzi konzumuji pivo az v 78 %. Tento graf ukazuje, ze pouze 6,7 % muzii nekupuje a
nepije pivo, ¢ili zbylych 93,3 % naopak pivo spotiebovava. Z toho je 37,6 % vérnych jedné
znacce. Nejvice vérnych zastupct k jednomu vyrobci jsou muzi ve véku 46-55 let, kterych

je 25 % z muzskych kategorii. Z dotaznikového setieni vyplynulo, ze je 30% Zen, které
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vubec nepiji pivo. A opét prevlada tendence nebyt vérny k jedné znacce piva, stejné jako je

to u muzi, v poméru 40 % k 30 %.

Preference jedné znacky nebo jednoho vyrobce vina

Vino nepreferuje, ¢i dokonce nekupuje ani nekonzumuje 76 respondentti z celkovych 340,
coz je 22,4 % jedinci. Z teoretické Casti je v kapitole 3.2 tvrzeni, ze spiSe Zeny jsou
spottebiteli vin. V tomto vyzkumu 28 Zen ze 175 oznacilo, Ze neholduje vinu, coz je 16 %,
muzu je vice, ktefi nepreferuji tento druh napoje a to je 48 muzi ze 165. To je 29 %. Dle
vysledk, vice respondentl nekupuje pouze jednu znacku vina a to 61 % spotiebiteld, naopak
39 % je vérné praveé jedné znacce nebo vyrobcei. To jsou naptiklad vétSinou Zeny ve véku
36-45 let, kterych v tomto ohledu ma nejvyssi zastoupeni.

Graf 17: Preference jedné znacky nebo jednoho vyrobce vina
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Preference jedné znacky destilatu

Dle dotaznikového Setfeni, spotieba tvrdého alkoholu vice pfevazuje u muzl, nez u Zen. 81
% procent muzl si nékdy dopteje tento druh napoje, Zen je méné a to 66 %, kdy at’ uz
pravidelné nebo prilezitostné neodmitne tvrdy alkohol. 20 % muzi je vérnych pouze jedné
znacce a zen 14 %. Naopak 80 % muzi a 86 % Zen netrva na jednom vyrobci, ¢i jedné

znacce, coz muze napovidat fakt, ze toto zastoupeni muze pit tvrdy alkohol tieba pouze jako
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pripitek a nevadi jim, Ze to neni jejich oblibena znacka, pokud néjakou maji. Nejvetsi
zastoupeni vérnosti zna¢ce nebo vyrobci maji muzi, kterym je 46-55 let, z nich 30 % kupuje

pravé jednu znacku a dale muzi ve véku 56-65 let, kdy 33,3 % je vérnych jedné znacce.

H Netyka se mé, nepiji a nekupuji
destilaty
B Ano
B Ne
wn

Graf 18: Preference jedné znacky destilatu
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Znalost reklam na pivo

Nasledujici 3 grafy poukazuji na vybaveni si reklam na alkoholické produkty. Otazka byla
kladena, zda si respondenti vzpomenou alesponi na dvé reklamy na pivo, vino, ¢i destilaty.
Prvni je zkoumana percepce reklam na pivo. Témét % dotazovanych, konkrétné 73 %, si
okamzité vybavi alesponl 2 reklamy na tento produkt. V nejvétsim povédomi jsou u muzi ve
véku 26-35 a 46-55 let, naopak mladsi muzi, ktefi se nachazi ve vékové skupiné 18-25 let,
maji nejméné ze vSech muzl reklamni sdéleni na povédomi, konkrétné 37,5 % z nich si

nevybavi 2 reklamy na pivni vyrobky.
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Graf 19: Znalost reklamy na pivo
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Graf 20: Znalost reklamy na vino
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Znalost reklamy na vino
Reklama na vino, dle priizkumu, je V podstatnéjSim poméru méné v povédomi, oproti
reklamé na pivo. Z 340 dotazovanych si vybavi 2 reklamy na vino 14,1 % jedinct, naopak

85,9 % ne. Z toho je 90 % muzt a necelych 19 % zen. Je otazkou, zda se vyskytuje obecné
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méng¢ reklam na vino nebo je také varianta, ze jsou napiiklad reklamy méné poutavé. Hlavné
star$i respondenti, ve véku 66 a vice let si nedokazi vzpomenout alespon na 2 reklamy. Je to
93 % muzl v této skupiné a 91 % starSich Zen. Naopak nejvice si reklamu vybavi Zeny ve

véku 36-45 let, kterych je 30 %.

Znalost reklamy na destilaty

Alesponi 2 reklamy na tvrdy alkohol si vybavi vice lidi, nez na vino, ale méné reklam nez na
pivo. Relativné vyrovnanou znalost a neznalost reklam na destilaty potvrzuji Udaje
z dotaznikového Setieni, kdy si 61 % dotazovanych vzpomene a 39 % nikoli. Z toho je 61,8%
muzl a 60,6 % zen, Cili Ize fici, ze reklamy si vybavi vyrovnany pocet obou pohlavi.
Reklamu na destilaty maji nejméné v povédomi muzi ve véku 26-35 let, kdy 23 % tazanych
si nedokaze vzpomenout. U Zen je tento fakt vyrovnany a nenaskytuje se zde Zadna skupina,
ktera by vy¢nivala.

Graf 21: Znalost reklamy na destilaty
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VéEtsi spojitost konzumace alkoholu v restauraénim zarizeni, neZ doma
48 % z celkového muzského zastoupeni radéji konzumuje alkohol na jinych mistech, nez
vV domécim prostiedi. Predev§im mladsi respondenti (18-25 let) vyhledéavaji spiSe restauracni

zatizeni, nez aby konzumovali alkohol doma. Jedna se o 63 % respondentl v tomto véku.
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Obdobnou tendenci maji muzi i v nasledujici kategorii 26-35 let, kdy 69 % radé&ji zajde do
hospody, baru, ¢i restaurace. Naopak nejméné muzi, ktefi navstévuji tyto podniky a radéji
konzumuji alkoholické produkty doma, se nachazi ve véku 35-45 let, je jich 66,7 %. 38 %
dotazovanych Zen radéji upfednostituje konzumaci alkoholu v restauracnich zatizenich, ¢ili
62 % preferuje domov. Az 78 % zen, kterym je nad 66 let, spotfebovavaji alkohol ve svém
bydlisti.
Graf 22: Vétsi spojitost konzumace alkoholu v restaura¢nim zafizeni, nez doma
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V dalsich vyzkumech jsou porovnavany spotieby jednotlivych druhti alkoholi a to za obdobi
COVIDU-19 (rok 2020/21). Z pohledu jak casto respondenti konzumovali dany alkohol a

také v jakém mnozstvi.

Castost konzumace piva v obdobi COVID-19 (rok 2020/21)

Z pruzkumu vyplynulo, ze 86 % muzid, za obdobi pandemie konzumovalo pivo. 34%
muzskych respondentl oznacilo, Ze pili 2x nebo 3-4x do tydne. Jedenkrat do tydné si pivo
dalo 14% jedinci. Stejny procentudlni pomér byl ve spotiebé jednou za mésic. U muzii ve
skupiné€ 56-65 let nebyl nikdo, kdo by pivo viibec nepil. 39,4 % Zen oznacilo, Ze o pandemii

vibec nepilo pivo. Pouze 5 % tdzanych Zen konzumovalo pivo 3-4x tydné. 45,7 %
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respondentek spotiebovavalo pivo jednou do mésice, jednou, nebo maximaln¢ 2x do tydne.
Nejmensi pocet zen, které konzumovaly pivo v tomto obdobi, bylo z nejmladsi skupiny 18-
25 let ato z 53 %.

Graf 23: Castost konzumace piva v obdobi COVID-19 (rok 2020/21)
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Mnozstvi konzumace piva za obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)
Graf 24: Mnozstvi konzumace piva za obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)
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83 % muzt konzumovalo alespon né&jaké mnozstvi piva, coz odpovida grafu 23, kdy 86 %
respondentli oznacilo, Ze tento napoj spotiebovévalo. 2-3 litry mésicné oznacilo nejvice
muzskych jedinch a to 21 %. Déle to bylo 4-5 litri, které byly z 17,5 %. Déle jsou zde dva
extrémy, kdy velmi stiidmé pilo (0,1-1 litr) 15,8 % respondentti a naopak (10 litrii a vice)
16,4 % muzu. Nejvétsi zastoupeni v mnozstvi piti piva u zen mélo 0,1-1 litru a to z 35,4 %.

Dale 2-3 litry do mésice mélo necelych 15 % respondentek.

Castost konzumace vina v obdobi COVID-19 (rok 2020/21)

Vino o pandemii respondenti konzumovali ze 71,8 %. 69,7 % muzl oznacilo, ze alespoil
nékdy vino o COVID-19 méli. Dotazovanych zen v tomto ohledu bylo 74 %. U muza byla
nejcastéj$i spotfeba 1x do mésice, kde ji oznacilo 24 % jedinct, z toho bylo nejvice zastupcii
ve véku 46-55 let. Podobny pomér je 1 u Zen, kdy také nejcastéji konzumuji vino jednou
meésicné a to z 23 %. Jednou tydné nebo jednou za 14 dni si dohromady vino dalo 29 % muzi
a zen opét v podobném poméru 26 %. Zeny (14,3 %) konzumovaly vice vino 2x do tydne,
nez muzi (6 %).

Graf 25: Castost konzumace vina v obdobi COVID-19 (rok 2020/21)
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Mnozstvi konzumace vina za obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)

33,3 % muzi viibec nekonzumovalo vino o pandemii. Zen bylo v tomto ohledu 24 %. Vino
bylo nejvice spotiebovavano okolo 0,1-1 litru za mésic, u obou pohlavi. 41 % muzi a 44 %
zen oznalilo pravé tuto variantu. Druhd nejcastéjsi odpoved’ byla také u obou pohlavi
vyrovnand a to, ze konzumuji 2-3 litry za mésic. Konkrétné 15,8 % ze vSech muziia 21 % u
zen. 6-7 litri za mésic spotiebovalo celkem 2,3 % ze vSech dotazovanych a 10 litra a vice
3,2 % respondentt z celku.

Graf 26: Mnozstvi konzumace vina za obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Castost konzumace destilati v obdobi COVID-19 (rok 2020/21)

64,4 % ze vSech respondentti alespoii nékdy konzumovalo tvrdy alkohol. To bylo 118 muzt
a 101 zen z celkovych 340. Prilezitostné (jednou za pul roku), nejspiSe pfi néjaké oslave
nebo seslosti si dalo vice Zen ze vSech respondentek (25 %), nez jedinct ve skupiné muzt
(15 %). V piimém porovnani pohlavi je to 63 % Zen, ku 37 % muzt. V opacném piipadé,
byla spotfeba destilati v tydnu, Cili pravideln&jsi piti, vySsi u muzt. Naptiklad v pfimém
srovnani mezi pohlavimi, 1x do tydne mélo tvrdy alkohol 66 % muZza oproti 34 % zenam.
Jednou za 14 dni 72 % muzt a 28 % zenam. Pfes 80 % mladych muzi konzumovalo
destilaty, coZ je nejvyssi zastoupeni ve své kategorii a u Zen je to skupina 66 a vice, ovsem

vetSina jen prilezitostné.
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Graf 27: Castost konzumace destilatti v obdobi COVID-19 (rok 2020/21)
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MnozZstvi konzumace destilati za obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)
Graf 28: Mnozstvi konzumace destilatti za obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)
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Nejcastéjsi mira konzumace v tomto obdobi bylo 1-10cl za mésic. Toto mnozstvi celkoveé
vypilo 17,4 % dotazovanych. Z toho bylo 51 % muzt ku 49 % Zenam. Z toho nejvice bylo

muzt ve véku 46-55 let, coz je 30 % muzské populace dotazovanych. Nadale spotiebitelé
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oznacili, ze pili 0,5¢c] za mésic, coz je lidove feeno velky pandk. Pti srovnani mezi muzi a
zeny je to pomér 56 % muzi a 44 % zeny. Tieti nejcastéjs$i odpovédi, pokud dany jedinec
pije destilat, je 0,25cl, coz je ekvivalent malého panaku. Zde je naopak vice Zen (70 %)

oproti muzam (30 %).

Nazor respondentii na zménu konzumace alkoholu v obdobi COVIDU-19 (rok 2020/21)
VSsichni dotazovani se méli zamyslet, zda jejich spotieba v obdobi pandemie vzrostla, klesla,
¢1 se nezménila. Z celkovych 340 respondentli bylo nejvice téch, ktefi nepocituji zménu
Vv jejich konzumaci alkoholu. Rovnych 200 jedinct, coz je 58,8 %, nezaznamenali markantni
zménu v jejich spotiebé alkoholu. 25,6 % tazanych odpovédelo, ze v obdobi pandemie jejich
spotieba vzrostla, z toho je nejvyssi zastoupeni u muzi, kteti se nachazi ve veéku 56-65 let.
Zbylych 15,6 % dotazovanych si mysli, Ze konzumace alkoholickych vyrobkl v obdobi
COVID-19 Klesla.

Graf 29: Nazor respondentii na zménu konzumace alkoholu v obdobi COVIDU-19 (rok
2020/21)
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Castost konzumace piva v soucasnosti
V soucasnosti pivo vibec nepije 26,2 % respondentd. Z toho je 82 % zen a 18 % muzd.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Zze Zeny konzumuji pivo v mensi frekvenci, neZ muzi.

Naptiklad 5-7x za tyden se v odpovédich nevyskytuje ani jedna Zena, ale jen muzi, konkrétné
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10 jedinc. Obdobny trend je u konzumace piva 3-4x do tydne, kde je 81 % muzi a 19 %
zen. Jednou do tydne si dopfeje tento napoj 53 respondentd, z toho je 72 % muzi.
Nejvyrovnangj$i pomér muzi a Zen je u konzumace piva jednou za 14 dni a to 20 muzi ku
21 Zenam. Spotiebu jednou za mésic oznacilo 20,3 % tazanych. Zde je vice Zen (62 %) oproti
muzim, kterych je zbylych 38 %.

Graf 30: Castost konzumace piva v souéasnosti
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Mnozstvi konzumace piva v soucasnosti

Nejvice jedincti, ktefi konzumuji pivo, tak dany produkt spotiebovavaji 0,1-1 litr mésicné.
Je to celkové 82 respondenttl, z toho je 66 % Zen a 34 % muzi. To koresponduje s grafem
30, kdy 62 % zen si da pivo jednou do mésice. 2-3 litry mési¢né spotiebuje 73 jedincu, kde
uZ prevazuji muZi (56 %) oproti zenam (44 %). Cim je v&tsi mési¢ni spotieba, tim je vyssi
zastoupeni muzl, nez zen. Napiiklad 4-5 litrti za mésic konzumuje 74,4 % muzii a 25,6 %
zen nebo 10 litrdi piva a vice v poméru 91 % muzii a 9 % Zen. Cili lze zde nalézt souvislost
jako v grafu 28, Ze muzi jsou vétSimi konzumenty piva jak ve frekvenci, tak v objemu
daného alkoholického napoje, kdyzto Zeny jsou spiSe prilezitostnymi konzumenty tohoto
produktu.
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Graf 31: Mnozstvi konzumace piva v soucasnosti
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Castost konzumace vina v soucasnosti

Graf 32: Castost konzumace vina v sou¢asnosti
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V soucasné dob¢€ vino nekonzumuje 94 tdzanych z celkového poctu 340, coz je 28 %. V

témer vSech vékovych kategorii muzl i Zen nejvice prevlada konzumace vina jednou do
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meésice. Konkrétné 104 respondenti, to je 30,5 % z celku, si da tento produkt. Jednou do
tydne (12,6 %) a jednou za 14 dni (15 %), je podobny pomér tazanych. Jednou za tyden pije
vino nejvice Zen ve v€ku 26-35 let a 66 let a vice. Nejmladsi vékové kategorie nekonzumuji

vino vitbec nebo Vv nizké frekvenci, zpravidla jednou mési¢né.

MnoZstvi konzumace vina v soucasnosti

V grafu 32 je nejvice jedinct, ktefi konzumuji vino jednou do mésice, to mtize napovidat
faktu, Ze mnoZzstvi vina mésicné, které v soucasnosti tdzani spotfebovavaji je nejcasté)si
mnozstvi 0,1-1 litr. Z 340 respondentd pravé tuto variantu oznacilo 151 1idi, coz je 44,4 %.
Nejvétsi rozdil mezi muzi a zeny je mnozstvi spotieby vina 2-3 litru do mésice, kde ptevazuji
zeny, kterych je 62 % oproti 38 % muzi. 4-5 litri spotfeby vina mési¢né oznacilo celkem
13 respondenti, z toho je 11 zen a 2 muZzi.

Graf 33: Mnozstvi konzumace vina v sou¢asnosti
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Castost konzumace destilatii v soucasnosti

68,8 % dotazovanych v soucasnosti konzumuje destilaty. Z toho je 126 muzii a 108 Zen.
Nejméné konzumenti je dle grafu 32 Zen ve stfednim a vy$$im véku a muzi ve vys$im véku.
Nejvice jedinct spotiebovava destilaty jednou za pul roku, coz se da predpokladat, ze se

napiji ptilezitostné z divodu néjaké oslavy nebo seslosti. Konkrétné je to 88 tazanych, z toho
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je 63,6 % zen a 36,4 % muzu, Cili Zeny lze spiSe povaZzovat za prilezitostni konzumenty
tvrdého alkoholu. Jednou za mésic si destilat da 49 dotazovanych, z toho je nejvyssi
zastoupeni v muzich ve véku 36-45 let, kterych je 18 % v tomto ohledu. Obdobné mnozstvi
spottebitelt pije tvrdy alkohol jednou za Ctvrt roku, piesné 43 respondent a zde maji
nejvetsi zastoupeni muzi ve veéku 46-55 let a to z 21 %. Vicekrat do tydne odpovédelo velmi
malé mnozstvi tdzanych a jsou to témét jen muzi.

Graf 34: Castost konzumace destilati v sou¢asnosti
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Zdroj: vlastni Setfeni

MnoZstvi konzumace destilatii v soucasnosti

Nejcastejsi mirou konzumace tvrdého alkoholu je jeden velky pandk, coz odpovida 0,5¢l, za
meésic. Tuto odpoveéd’ zvolilo 64 jedinct, coz je 18,8 % z celkového poctu dotazovanych.
Z toho je 56 % muzl a 44 % zen. Nejvice V tomto mnozstvi piji muzi ve véku 46-55 let a to
z 28 % muzského zastoupeni. Mezi Zenami jsou to spotiebitelky ve v€ku 66 let a vice,
kterych je 43 % z zenského zastoupeni. 48 lidi si dd mesi¢né maly pandk, coz je 0,25c¢l a je
to 68,8 % Zen oproti 31,2 % muzi. Podobna kvantita jedinci mé&si¢né spotiebuje 1-10cl
tvrdého alkoholu, pfesné 47 respondentt, ovSem zde je pomér mezi muzi (66 %) a zeny

(44 %) opacny.
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Graf 35: Mnozstvi konzumace destilatd v soucasnosti
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Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Mésicni utrata za alkoholické napoje

Graf 36: M¢sic¢ni utrata za alkoholické napoje
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Zdroj: vlastni Setieni (2023)
Respondenti byli tdzani, kolik penéz piiblizné utrati za koupi alkoholu v soucasnosti. Ze

samotného grafu vypovid4, Ze mensi utratu maji zeny, nez muzi, to koresponduje
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v predeslymi vysledky, ze muzsti respondenti obecné piji vice alkoholu a astéji alkohol,
nez zeny. Nejcastéji jedinci utrati do 500 K¢ za alkoholické produkty. Je to 191 lidi z 340,
coz odpovida 56 %. Z této skupiny tazanych je 63 % Zen a 37 % muzi. Do 1 000 K¢, utrati
za alkohol druhé nejvétsi zastoupeni tazanych a to 82 jedinct. Zde se nachdzi 55 % muzi a
45 % zen. Do 2 000 K¢ za mésic na koupi alkoholickych produkti utrati 44 jedinci, z toho
je 66 % muzti a 34 % zen. Utratu do 3 000 K& uZ je mensi zastoupeni respondenttl, konkrétng
15 jedinctl, ovSem z toho je 13 muzi a jen 2 Zeny. Alkohol, za ktery jedinci nakoupi a cena
se pohybuje do 4 000 K¢ mési¢n¢, oznacili 4 respondenti a jen muzi. Nakup alkoholu nad 4

000 K¢ mési¢né provadi 4 respondenti, z toho jsou 3 muzi.

Nazor respondentii na zménu niakupu alkoholu V jejich domacnosti pfi naristu cen
energii, potravin a inflace.

Dotazovani se méli zamyslet, zda se dnesni ekonomické problémy projevuji v jejich
nakupnim rozhodovéani. 66 % respondentil si mysli, ze se tato krize neprojevuje
v nakupovani alkoholickych produktl. 29,7 % dotazovanych tvrdi, Ze se dnesni doba a jeji
uskali projevuji v jejich rozhodovani pii ndkupu alkoholu a onen nakup maji tendenci spise
omezovat. Zbylé 4,3 % respondentii oznacilo, Ze naopak nakupuji alkohol ve vétSim
mnozstvi. Rozdéleni muzi a Zen a i vékové skupiny jsou v téchto nadzorech vyrovnané.
Graf 37: Nazor respondentti na zménu nakupu alkoholu v jejich domacnosti pii nartistu cen

energii, potravin a inflace
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4.1.3 Testovani hypotéz

Na zaklad¢ zkoumani spotiebniho chovani v oblasti alkoholickych napoji, byla vytvorena
prvni hypotéza, zda se 1isi nakup a konzumace respondentd v roce 2020/21 a soucasnosti.
V obdobi pandemie, kdy se zivotni styl mnoha jedincti ménil, kvali stditnim nafizenim,
zménou pracovniho rezimu, naptiklad zavedeni home office, ¢i v krajnim pfipadé ztraty
zamé&stnani, mohly dané podminky ptsobit na lidskou psychiku / chovani a zaroven na
spotiebni chovani, co se tyce alkoholickych produktl. Prvni hypotéza se konkrétn¢ zabyva

zménou spotfeby piva u muzi a Zen v obdobi COVIDU-19 a soucasnosti.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve spoti‘ebé piva v obdobi pandemie COVID-19

(rok 2020/21) a v soucasnosti u muzi a Zen.

Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve spoti‘ebé piva v obdobi pandemie COVID-19 (rok

2020/21) a v soucasnosti u muzi a Zen.

Tabulka 5: Asocia¢ni tabulka spotfeby piva u muzi a Zen v obdobi COVID-19

pohlavi vyssi spotieba piva v obdobi COVID-19 celkem
ano ne
muz 42 123 165
Zena 28 147 175
celkem 70 270 340

Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Chi-kvadrat = 4,643

Testové kritérium (0,05) = 3,841

Ho: se zamita

K vypocétu tabulky 5 byly srovniany data odpovédi respondentl, jaké mnozstvi piva
konzumovali v pandemii, oproti konzumovanému mnozstvi piva v soucasnosti. Pokud mél
jedinec vyssi spotiebu piva v obdobi pandemie, nezZ v soucasnosti, tak v asociacni tabulce je
pod odpovédi ,,ano*, pokud se jeho spotfeba piva nelisila, ¢i byla mensi oproti soucasnosti,
je mu v tabulce piitazena odpovéd’ ,,ne“. Bylo zaznamenano, Ze je vyssi narist konzumace
piva, pfedev§im u muzd, ¢ili dle danych vypocti lze fici, ze je statisticky vyznamny rozdil

ve spotiebé piva v obdobi pandemie COVID-19 (rok 2020/21) a v soucasnosti u muzu a zen.
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Totoznym stylem je formulovana druhd hypotéza, zda byla vyssi spotfeba respondentti
Vv obdobi pandemie (rok 2021) oproti soucasnosti, u muzi a Zen, ale v oblasti mnozstvi

konzumace vina.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve spotiebé vina v obdobi pandemie COVID-19

a v soucasnosti u muzu a Zen.

Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve spoti‘ebé vina v obdobi pandemie COVID-19 (rok

2020/21) a v soucasnosti u muzu a Zen.

Tabulka 6: Asociaéni tabulka spotieby vina u muzi a zen v obdobi COVID-19

pohlavi vys$si spoti‘eba vina v obdobi COVID-19 celkem
ano ne
muz 22 143 165
Zena 25 150 175
celkem 47 293 340

Zdroj: vlastni Setieni (2023)

Chi-kvadrat = 0,064663147

Testové kritérium (0,05) = 3,841

Ho: se nezamita

K vypoctu tabulky 6 byly srovnany data odpovédi respondentli, jaké mnoZstvi vina
konzumovali v pandemii, oproti konzumovanému mnozstvi vina v soucasnosti. Pokud mél
jedinec vyssi spotiebu vina v obdobi pandemie, nez v soucasnosti, tak v asociacni tabulce je
pod odpovédi ,,ano, pokud se jeho spotieba vina neliSila, ¢i byla mensi oproti soucasnosti,
je mu v tabulce pfitazena odpoveéd ,,ne”. Dle vypoctu lze fici, Ze neni statisticky vyznamny

rozdil ve spotfebé vina v obdobi pandemie COVID-19 a v soucasnosti u muzi a Zen.

Tteti hypotéza se zabyva tim, zda byla vyssi Castost / frekvence spotieby destilati u muzi a
zen v obdobi pandemie COVIDU-19 oproti soucasnosti. Jedna se o srovnani faktu, zda tvrdy
alkohol jedinci nezacali v obdobi omezeni, home officii atd. konzumovat castéji, nez jen

piileZitostn&, napiiklad pfi oslavach, ¢i rodinnych seSlostech.
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Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci konzumace destilitii u muzi a Zen

V soucasnosti.

Hi: Je statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci konzumace destiliti u muzi a Zen

V soucasnosti.

Tabulka 7: Asociaéni tabulka frekvence spotieby destilatii u muzi a Zen v obdobi
COVID-19

vyssi frekvence spotireby destilatii v obdobi COVID-
pohlavi 19 celkem
ano ne
muz 22 143 165
Zena 25 150 175
celkem 47 293 340

Zdroj: vlastni Seteni (2023)

Chi-kvadrat = 0,45924507

Testové kritérium (0,05) = 3,841

Ho: se nezamita

K vypoctu tabulky 7 byly srovnany data odpovédi respondentd, jak ¢asto konzumovali tvrdy
alkohol v pandemii, oproti frekvenci konzumace destilatti v soucasnosti. Pokud respondent
Castéji konzumoval destilaty v obdobi pandemie, nez v soucasnosti, tak v asociacni tabulce
je pod odpovédi ,,ano®, pokud se jeho frekvence konzumace nelisila, ¢i byla nizsi oproti
soucasnosti, je mu v tabulce pfifazena odpoved’ ,,ne“. Dle vypoctu lze fici, Ze neni statisticky
vyznamny rozdil ve frekvenci spotfeby tvrdého alkoholu v obdobi pandemie COVID-19 a v

soucasnosti u muzu a zen.

V ndkupnim rozhodovéani hraje roli vice faktorii, od vybéru dle ceny, znacky, kvality, chuti,
ale také zde muze hrat roli zrakovy vjem, jakoZto jeden z nejhlavnéjSich vjemd, ktery na
jedince piisobi. Muze hrat roli, kdy naptiklad spotfebitel neni pevné rozhodnut, jaky
alkoholicky vyrobek zvoli a tak zde teoreticky miiZe hrat roli i vzhled obalu. Hypotéza ¢islo
4 je zaméfena na vnimani barvy obalu, ¢i ldhve, u muzii a Zen, pfi vybéru nakupu

alkoholickych napojt.
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Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani barvy obalu / ldhve mezi muzi a Zeny

pri vybéru alkoholického produktu.

Ha: Je statisticky vyznamny rozdil ve vnimani barvy obalu / lahve mezi muZi a Zeny p¥i

vybéru alkoholického produktu.

Tabulka 8: Asociaéni tabulka ve vnimani obalu / 1dhve u muzu a Zzen

pohlavi vnimani barvy obalu / lahve celkem
ano ne
muZ 25 140 165
Zena 36 139 175
celkem 61 279 340

Zdroj: vlastni Setieni (2023)

Chi-kvadrat = 1,695

Testové kritérium (0,05) = 3,841

Ho: se nezamita

Pro vypocet tabulky 8 byly srovnany data odpovédi respondenttl, jak hodnoti vnimani barvy
obalu / lahve pii svém nakupnim rozhodovéani ve $kale &isel 1-5. Cisla hodnoceni 1-2,
udavaji, ze barva obalu je nepodstatna pfi jejich rozhodovani, ¢ili v tabulce je odpoveéd ,,ne®.
To samé plati pro hodnoceni Cislem 3, kde je také ,ne*, jelikoZz to neni nejspiS jeden
z podstatnych faktor pti koupi. Cisla 4-5, ktera naznaduji, Ze je barva obalu / lahve pro
spotiebitele dilezita, proto maji v asociacni tabulce odpovéd’ ,,ano*. Dle vypoctu Ize fici, Ze
neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani barvy obalu / [dhve mezi muZi a Zeny pfi vybéru

alkoholického produktu.
Respondenti se méli také zamyslet, zda vice konzumuji alkohol ve spolec¢nosti, jako jsou
restauracni zafizeni, napiiklad hospody, restaurace, nebo naopak si navykli konzumovat

alkoholické produkty vice doma, kdy v obdobi pandemie byly vSechny tyto zatizeni zaviené.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil v preferenci konzumace alkoholu v restauraénich

zatizenich, neZ doma, mezi muzi a Zeny.
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Hi: Je statisticky vyznamny rozdil v preferenci konzumace alkoholu v restauraé¢nich

zarizenich, neZ doma, mezi muzi a Zeny.

Tabulka 9: Asociaéni tabulka v preferenci restaura¢nich zatizeni

, restauracni zarizeni
pohlavi celkem
ano ne
muz 85 80 165
Zena 66 109 175
celkem 151 189 340

Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Chi-kvadrat = 6,552014112

Testové kritérium (0,05) = 3,841

Ho: se zamita

Tabulka 9 je vytvotfena z dat odpovédi respondentli, zda maji vice spojenou konzumaci
alkoholu v restauracnich zatizenich a mohli zvolit odpovédi ,,ano* nebo ,,spiSe ano®, to je
Vv asociacni tabulce zatazeno jako odpovéd ,,ano“. Naopak kdo neni zvykly konzumovat
alkohol v restauracich atd., mohl zvolit odpovéd’ ,,ne” nebo ,,spiSe ne®, coz je v asociacni
tabulce jako ,.ne“. Z vypocti lze fici, ze je statisticky vyznamny rozdil v preferenci

konzumace alkoholu v restaura¢nich zatizenich, nez doma, mezi muzi a zeny.

V ndkupnim chovani Ize pozorovat i fakt, Ze nakupujici se mohou drzet vyhradné jedné
znacky, kterou si oblibi, at’ uz z pohledu, chuti, kvality, ¢i napiiklad ceny. Tato hypotéza je
vytvofena na zakladé vérnosti jedné znacce, €i vyrobci piva mezi dotazovanymi muzi a Zeny.

Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil ve vérnosti jedné znacce piva mezi muzi a Zeny.

Hzi: Je statisticky vyznamny rozdil ve vérnosti jedné znac¢ce piva mezi muZi a Zeny.
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Tabulka 10: Asocia¢ni tabulka ve vérnosti jedné znacce piva

pohlavi ;)r:"gference jedné znaCky pl:lz; celkem
muzZ 62 103 165
Zena 52 123 175

celkem 114 226 340

Zdroj: vlastni Setfeni (2023)

Chi-kvadrat = 2,355024058

Testové kritérium (0,05) = 3,841

Ho: se nezamita

Odpoveédi v asocia¢ni tabulce jsou vytvofeny z dat dotaznikového Setieni, kdy na danou
otazku, zda jsou spotiebitelé vérni jedné znacce, mohli zvolit moznost, Ze ano, jsou vérni
jedné znacce, to je odpovéd ,,ano“. Kdo zvolil moznost ,,ne” nebo moznost ,,netyka se me,
nekupuji ani nepiji pivo* je pfifazena v asociacni tabulce odpovéd’ ,,ne“. Z vypocth lze fici,

zZe neni statisticky vyznamny rozdil ve vérnosti jedné znacce piva mezi muzi a Zeny.
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4.2 Diskuse

Dotaznikového Setfeni se zaucastnilo 340 respondentt, ktefi splnili 3 zdkladni podminky tim,
ze pochazeji z Kladenského okresu, je jim vice jak 18 let a nakupuji a konzumuji alkoholické
produkty. Z toho bylo 165 muz a 175 zen, v€ékové kategorie procentualné odpovidaji

vékovému sloZzeni v Kladenském okresu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze nejvice obyvatel Kladenského okresu nakupuje
alkoholické produkty v hypermarketech a supermarketech, jako je naptiklad Albert, Billa,
Tesco, Kaufland atd. a to z 69,7 % dotazovanych. Zaroven by se dalo ptedpokladat, ze
v téchto typech obchodil byvaji akce na slevy, ovS§em z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze

59,4 % muzii a 53 % zen nevyuziva slevové akce.

Nakup alkoholu pouze pro vlastni konzumaci volili pfedev§sim muzi ve stfednich letech,
ptresné od 26-55 let a to je 48 % ze vSech zastupct muzského pohlavi. Co se tyce Zen, tak
nejvice nakupuje alkohol pro vlastni potfebu vékova skupina od 26-35 let a to 52 % Zen ze
své veékové kategorie. Obecné 59 % ze vSech zen nakupuje alkohol spiSe pro rodinné ucely
nebo pro pratele, to mize korespondovat s teoretickym vychodiskem z kapitoly 3.1.3, kdy

Chadt (2017) tvrdi, Ze ndkupni rozhodovani je spojeno faktorem rodina.

V diplomové praci je také zkoumano to, zda jsou spotiebitelé vérni jedné znacce alkoholu.
Z Setteni vyplynulo, Ze 37,6 % muzi je vérnych jedné znacce nebo vyrobci. Nejvice vérnych
zastupcl k jednomu vyrobci jsou muZzi ve véku 46-55 let, kterych je 25 % napii¢ muzskymi
vékovymi kategoriemi. U vina je 39 % spotiebitelt vérnych pravé jedné znacce nebo
vyrobci. To jsou napiiklad vétSinou Zeny ve veku 36-45 let, kterych v tomto ohledu je
nejvyssi zastoupeni. Nejméné jsou dotazovani vérni destilatim, kdy 20 % muzi je vérnych
pouze jedné znacce a zen 14 %. To muze souviset s faktem, kdy v teoretickém vychodisku
v kapitole 3.1.4 Kotler (2007) popisuje, ze se ¢lovék denné setkava s mnoha reklamnimi
sd€lenimi a tak miize byt kupujici zlakéan, byt’ jen podvédomé, reklamnim sd€lenim a miize

dané produkty stfidat a zkouset, ¢ili nebyt vérny pouze jednomu vyrobku.

Naésledujicim tématem, které se v praci zkouma, je znalost reklam spotiebiteli. Dotazovani

si méli vybavit alespont 2 reklamy na alkoholicky produkt. 73 % t4dzanych si okamZzité
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vybavilo 2 reklamy na pivo a 61 % respondentti si vybavilo 2 reklamy na destilaty, Cili 1ze
fici, ze tyto produkty jsou v povédomi tazanych, at’ uz v podob¢ internetovych, televiznich,
¢i tisténych reklam, naopak 85,9 % tdzanych si nevybavi alespoil 2 reklamy na vino, tim
padem je mozné, ze obecné reklam na vino nejspise tolik neni, i spotiebitele natolik
nezaujmou, aby si je ihned vybavil, jak zminuje Halek (2018) v kapitole 3.2.1, dulezitost
spravné nastavené reklamy. To mize souviset i s faktem, kdy z prizkumu vyslo, ze
spotrebitelé spiSe nefesi napaditost etikety, tvar a barvu obalu / l1dhve, nez by to byl pro né

zéasadni faktor pro rozhodnuti pro koupi.

V dalsi ¢asti diplomové prace jsou zaznamenany odpovédi respondentt, jak ¢asto a jaké
mnozstvi alkoholu pili o pandemii COVID-19 v roce (2020/21). Co se tyCe piva, tak
dotaznikové¢ Setfeni ukdzalo, Ze 86 % muzii, za obdobi pandemie konzumovalo pivo. 34 %
muzskych zastupct pilo 2x nebo 3-4x do tydne. Jedenkrat do tydné pivo mélo 14 % jedincu.
Stejny procentualni pomé&r byl ve spotiebé jednou za mésic. U muzu ve skupiné 56-65 let
nebyl nikdo, kdo by pivo vibec nepil. To mize napovidat faktu, ze v dobé izolace a
stereotypu to byl pro n€ zpisob feSeni téchto problému (Sethna et. al., 2016). 39,4 % zen
oznacilo, ze o pandemii viibec nepilo pivo. Pouze 5 % tazanych zen konzumovalo pivo 3-4X
tydné. 45,7 % respondentek spottebovavalo pivo jednou do mésice, jednou, nebo maximalné
2x do tydne. V kvantité vedli muzi nad Zenami, kterych spotiebovalo 2-3 litry piva mésicné
a oznacilo jej nejvice muzskych jedincii a to 21 %. Dale to bylo 4-5 litrl, které byly z 17,5%
a 15,8 % respondentt pilo mésicné 10 litrli a vice. Tento fakt se shoduje s teoretickym
vychodiskem Stiiteského (2015) z kapitoly 3.2, ktery uvadi, ze v piedeslych vyzkumech
bylo 78 % muzu, ktefi preferu;ji piti piva jako alkoholického napoje. Bohuzel tento fakt mize
byt spojen se zavislosti, kterd mize vznikat a s ni zdravotni, rodinné a ekonomické problémy

(Slovackova et. al., 2016).

69,7 % ze vSech muzii oznacilo, ze alespont nékdy vino o COVID-19 méli. Dotazovanych
zen v tomto ohledu bylo 74 %. U muzu byla nejcastéjsi spotieba 1x do meésice, kde ji
oznacilo 24 % jedinci, z toho bylo nejvice zastupct ve véku 46-55 let. 14,3% respondentek
u zen konzumovalo vino 2x do tydne, pro srovnani muzskych zastupct bylo 6 % z jejich
poctu. V mnozstvi bylo nejvétsi zastoupeni v 0,1-1 litru za mésic, u obou pohlavi. 41 %

muzil a 44 % Zen oznacilo pravée tuto variantu. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ byla také u obou
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pohlavi vyrovnana a to, ze konzumuji 2-3 litry za mésic. 64,4 % ze vSech respondentii
alespon nékdy o pandemii COVID-19 konzumovalo tvrdy alkohol. Pfilezitostné (jednou za
pul roku), si dalo vice Zen ze vSech respondentek (25 %), neZ jedinct ve skupiné muza (15
%). V ptimém porovnani pohlavi je to 63 % zen, ku 37 % muzu. V opa¢ném piipadé, byla
spotteba destilat v tydnu, ¢ili pravidelné;si piti, vys$si u muzt. Napiiklad v ptimém srovnéani
mezi pohlavimi, 1x do tydne mélo tvrdy alkohol 66 % muzi oproti 34 % zendm. Nejcastéjsi
mira konzumace v tomto obdobi bylo 1-10cl za mésic. Toto mnozstvi celkové vypilo 17,4
% dotazovanych. 0,5cl za mésic pilo 56 % muzl oproti 46 % Zen. Z daného Setfeni je mozZné,
ze zeny byly o pandemii spise prilezitostnymi konzumenty destilatu, ovSem muzi ¢astéjSimi

a pili ve vétSim mnoZzstvi.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze v sou€asnosti pivo viibec nepije 26,2 % respondentil.
Z toho je 82 % zen a 18 % muzi. 5-7x za tyden se v odpovédich nevyskytuje ani jedna Zena,
ale jen muzi, konkrétné 10 jedincti. Obdobny trend je u konzumace piva 3-4x do tydne, kde
je 81 % muzu a 19 % zen. Jednou do tydne si dopfeje tento napoj 53 respondenttl, z toho je
72 % muzi. 2-3 litry mésiéné spotiebuje 73 jedincu, kde uz prevazuji muzi (56 %) oproti
Zenam (44 %). Cim je vétsi mésicni spotieba, tim je vys§i zastoupeni muzd, nez Zen.

Naptiklad 4-5 litrti za mésic konzumuje 74,4 % muzi a 25,6 %.

V soucasné dob¢€ vino nekonzumuje 94 tadzanych z celkového poctu 340, to odpovida 28 %.
V téméf vSech vE€kovych kategorii muZzl i Zen nejvice prevlada konzumace vina jednou do
mesice. Konkrétné 104 respondentd, to je 30,5 % oznacilo, Ze vino v soucCasné dobé¢
konzumuje. 44,4 % tazanych konzumuje 0,1-1 litr vina do mésice. Nejvetsi rozdil mezi muzi
a zZeny je mnozstvi spotfeby vina 2-3 litru do mésice, kde pfevazuji Zeny, kterych je 62 %

oproti 38 % muzil.

68,8 % dotazovanych v soucasnosti konzumuje destilaty. Nejmén¢ konzumentti destilati
jsou Zeny ve stiednim a vyssim véku a muzi ve vyssim veéku. Nejvice jedincl spotiebovava
destilaty jednou za pul roku, coz se da predpokladat, ze se napiji ptilezitostné z diivodu
n¢jaké oslavy nebo seslosti. Konkrétné je to 88 tdzanych, z toho je 63,6 % zen a 36,4 %
muzi, Cili Zeny lze spiSe povaZovat za ptileZitostni konzumenty tvrdého alkoholu. Jednou

za mésic si destilat da 49 dotazovanych, z toho je nejvyssi zastoupeni v muzich ve véku 36-
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45 let, kterych je 18 % v tomto ohledu. Obdobné mnozstvi spotiebitelt pije tvrdy alkohol
jednou za ¢tvrt roku, presné 43 respondentil a zde maji nejveétsi zastoupeni muzi ve véku 46-
55 letato z 21 %. Vicekrat do tydne odpovédélo velmi malé mnozstvi tazanych a jsou to
témet jen muzi. 18,8 % z celkového poctu dotazovanych si da mésicné 0,5¢cl tvrdého
alkoholu. Z toho je 56 % muzi a 44 % zen. Nejvice v tomto mnozstvi piji muzi ve véku 46-
55 let a to z 28 % muzského zastoupeni. 0,25¢l pije m&si¢né 68,8 % zen oproti 31,2 % muzi.
Cili se zde jevi obdobny trend jako v obdobi pandemie, kdy Zeny piji tvrdy alkohol spise

prilezitostné, naopak muzi piji destilaty ve vyssi mife.

V nesouladu s CSU (2022), ktery ukazuje snizenou spotiebu alkoholu, tak po provedeni
dotaznikového Setfeni a vytvofenim hypotéz bylo zaznamendno, ze je vyS$i ndrlst
konzumace piva, predev§im u muzi za obdobi pandemie, ¢ili dle danych vypocti Ize Fici, Ze
je statisticky vyznamny rozdil ve spotiebé piva v obdobi pandemie COVID-19 (rok 2020/21)
a Vv soucasnosti u muzii a zen. Konzumace se mohla zvysit jako vysledek vlivu stresu

Z izolace nebo také z financnich problémi (Colbert, 2020).

Naopak v souladu s CSU (2022), ktery poukazuje na snizenou spotiebu alkoholu i v letech
2020/21, se po provedeni dotaznikového prizkumu, vytvofenim hypotéz a statistickych
vypoctu, lze fici, ze neni statisticky vyznamny rozdil ve spotieb¢ vina v obdobi pandemie

COVID-19 a v soudasnosti u muzu a zen.

Dle ziskanych dat z dotaznikového Setfeni, vytvofenim hypotéz a naslednych vypocta, 1ze
fici, Ze neni statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci spotieby tvrdého alkoholu v obdobi
pandemie COVID-19 a v sou¢asnosti u muzi a Zen, coZ souhlasi i s daty z CSU, kde méla

spotieba tendenci spiSe klesat.

Po ziskani dat z dotaznikového Setieni, vytvoreni hypotéz a statistickych vypocti pomoci
asocia¢nich tabulek bylo zjiSté€no, Ze neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani barvy
obalu / ldhve mezi muZzi a Zeny pfi vybéru alkoholického produktu, coz miize napovidat
faktu, Ze reklama nemusi byt dostatecné alarmujici pro dané spotiebitele a mohou onou
reklamu nebo produkt snadno ptehlédnout v dnesni chaotické dobé€, coz tvrdi Dédkova

(2011) v kapitole 3.1.4.
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Z nasbiranych dat, hypotéz a vypoctl lze fici, Ze je statisticky vyznamny rozdil v preferenci
konzumace alkoholu v restaura¢nich zafizenich, nez doma, mezi muzi a Zeny. Navzdory
tomu, Ze restauracni zafizeni byly v obdobi pandemie zavieny, tak je mozné, ze spotiebitelé
nyni naopak vyuzivaji pfilezitost, ze mohou volné jit do restaurace, ¢i hospody bez

jakéhokoliv omezeni.

Pomoci dotaznikového priizkumu, nasbiranych dat, hypotéz a vypocti Ize fici, Ze neni
statisticky vyznamny rozdil ve vérnosti jedné znacce piva mezi muzi a Zeny. Tomu muze
napovidat skutecnost, Ze zeny vice polemizuji pti nakupu a zvazuji vice moznosti volby, jak
tvrdi Salkova (et. al., 2014) z kapitoly 3.2.2, kdeZto muZi jsou naopak pii svych ndkupech

ptimocare;jsi.

Doporuceni se naskytuje pro restaurace, hospody a bary, kde je mozné pozorovat tendenci
navratu jedincl do téchto zatizeni po dlouhé odmlce, kdy bylo v obdobi pandemie zakdzano
tyto podniky navstévovat. Cili jesté podpofit jejich &innost pro zlepseni vydélku a k pfilakani
zéakaznikd, v podobé akei, polednich nabidek nebo tzv. ,,happy hours*, kdy po uréitou denni
dobu jsou vybrané druhy alkoholu zlevnény a tento druh akce neni az tolik v Ceské republice
obvykly, jako u jinych statd. Dalsim doporucenim se naskytuje pro vyrobce vin v podobé¢
zvySeni propagace, jelikoZ z Setfeni bylo patrné, ze respondenti nemaji reklamy na tento

vyrobek tolik v povédomi.
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S Zavér
Cilem diplomové prace byla identifikace zmén spotiebitelskych preferenci na trhu

alkoholickych napojt v kladenském regionu formulace doporuceni pro prodejce téchto typi

napoju.

V praktické casti diplomové prace byly pomoci hypotéz, vypocéti a grafii, analyzovany
vysledky dotaznikového Setteni. Nejvice respondentti nakupuje alkohol v supermarketech

a hypermarketech. V obdobi pandemie bylo nejvice konzumovano pivo, hlavné mezi muzi.
V konzumaci vina pfevazovaly Zeny a konzumace destilati se mezi respondenty spise jevila
jako piilezitostni. Spotiebitel¢ vnimali reklamni sd€leni nejvice u piva a u destilatli, naopak
reklamy na vino si nevybavili. Déle bylo zjisténo, Ze dotazovani spiSe nebrali ohled na

vizualni stranu alkoholickych vyrobkl a neovlivitovalo to jejich nakupni rozhodovani.

Pomoci hypotéz bylo zjisténo, Ze byl statisticky vyznamny nartist mnozstvi konzumace piva
u muzi a Zen v obdobi pandemie COVIDU-19 (rok 2020/21) oproti sou¢asné dob&. Mohlo
to byt zptisobeno psychickymi vlivy, kdy byli 1idé izolovéni, byl omezen volny pohyb, byl
Casto nafizen povinny home office nebo v krajnim piipadé mohlo dojit k Gplné ztrate
zamé&stnani. Jako statisticky nevyznamny se prokéazal rozdil mnoZstvi v konzumaci vina u
muzi a Zen v téchto dvou obdobich. Stejné tak srovnani frekvence konzumace destilati u
muzi a Zen, v obdobi pandemie a soucasnosti, kdy se neprokdzal statisticky vyznamny
rozdil. Dalsi hypotéza se zabyvala tim, zda je rozdil u muZzi a Zen ve vnimani barvy obalu /
lahve, kdyZ nakupuji nebo vybiraji dany alkoholicky produkt. Neni zde statisticky vyznamny
rozdil. Predposledni hypotéza byla stanovena na preferenci konzumace alkoholu
Vv restauracnich zatizenich a domovech respondentl. Zde se vyskytl statisticky vyznamny
rozdil u muzl a Zen. Na zaklad¢ toho lze fici, Ze dotazovani spotiebitelé v dnesni dobé spise
preferuji konzumaci alkoholu v restauracnich zatizenich, nez doma. Posledni hypotézou
bylo testovani, zda je vyznamny rozdil ve vérnosti k jedné znacce / vyrobci u muza a zen.

Neprokazal se zde statisticky vyznamny rozdil.
Doporuceni lze zvazit pro restaurace, hospody a bary, kde je moZné pozorovat tendenci

ege o v

vydélku, udrZeni a ptilakani zakazniki, v podobé akci, polednich nabidek nebo tzv. ,,happy
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hours®, kdy po urcitou denni dobu jsou vybrané druhy alkoholu zlevnény a tento druh akce
neni az tolik v Ceské republice obvykly, jako u jinych statd. Dalsim doporudenim se
naskytuje pro vyrobce vin v podob¢ zvySeni propagace, jelikoz z Setfeni bylo patrné, Ze

respondenti nemaji spojeny tento typ produktu s reklamnim sdélenim.
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7  Prilohy

Seznam piiloh: Ptiloha 1 — Vzor dotaznikového Setfeni
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Piiloha 1: Vzor dotaznikového Setieni

Toto dotaznikové Setieni je anonymni a je vytvoieno za ucelem prizkumu spotifebniho

1)

b)

2)

chovani pfi ndkupu alkoholickych napoji. Pokud odpovite na prvni tii otdzky
alespoil jednou NE, nepokracujte v dotaznikovém Setfeni, prosim.
Je Vam vice jak 18 let?
ANO
NE — Dékuji, ale bohuzel nesplitujete podminku tcasti na dotaznikovém Setieni
(ukoncit dotaznik).
Bydlite v Kladenském okrese?
a. Ano
b. Ne — D¢kuji, ale bohuzel nespliiujete podminku ucasti na dotaznikovém

Setfeni (ukoncit dotaznik).

Nakupujete a konzumujete alespoii nékdy alkohol?

ANO

NE — Dé&kuji, ale bohuzel nespliujete podminku ucasti na dotaznikovém Setfeni
(ukoncit dotaznik).

Kde alkohol nakupujete nejcastéji? (zvolte pouze 1 moZnost)
Velkoobchod (napt. Makro)

Maloobchod — hypermarket, supermarket (Albert, Tesco, Kaufland, Billa atd.)
Maloobchod — smisené zbozi, veterka (napt. Zabka, Coop, Jip)

On-line (napt. Rohlik, Kosik, Alza, Mall, Tesco)

Uzce specializované prodejny na alkoholické vyrobky

Jiné (napiste)

Pro koho nejc¢astéji alkohol nakupujete? (zvolte 1 moZnost)

Pro vlastni potfebu

Pro rodinu

Pro pratele

S kym alkohol nejc¢astéji konzumujete? (zvolte 1 moZnost)

Sam

S rodinou nebo partnerem

S prateli
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Jiné (napiste)

S ¢im méate konzumaci alkoholu nejvice spojenou? (zvolte 1 moZnost)

Nemam ji spojenou s ni¢im

Spolecenska udalost, oslava

Posezeni s prateli

Relax, ukonceni dne

Jiné (napiste)

Pokud je Vas oblibeny alkoholicky napoj ve slevé/letikové akci, nakoupite ho, i
kdyZ jej zrovna nepotiebujete? (zvolte 1 moZnost)

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Jak jsou nasledujici parametry pro Vas dilezité pri nakupu alkoholu? (Ve
smyslu toho, Ze se na tomto zikladé rozhodujete o pripadném nakupu)

(ohodnotte ¢isly 1-5, 1 je nejméné dilezité, 5 je nejvice diileZité).

Chut

Cena

Kvalita

I
NN N[N
w|w|w|w
EE S S
oo |o o

Znacka

10) Ceho si nejvice viimate, pop¥. co Vis nejvice zaujme na obalu alkoholického

vyrobku?) (ohodnot’te Cisly 1-5, 1 je nejméné duleZité, S je nejvice dilezité).

Tvar obalu / 1ahve

Barva obalu / lahve

Napaditost etikety

R

NINNIN
WwWwwiw
RN
o1|o o1 o1

Informace na obalu
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11) Odpovézte, zda souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:
Jsem vérny jedné znaclce piva. (ve smyslu: ,,Preferuji jednu znacku nebo
jednoho vyrobce)
a) Ano
b) Ne
c) Netyka se me, nepiji a nekupuji pivo
Jsem vérny jedné znacce vina. (ve smyslu: ,,Preferuji jednu odridu nebo
jednoho vyrobce/vinare)
a) Ano
b) Ne

c) Netyka se mé&, nepiji a nekupuji vino

Jsem vérny jedné znacce destilatu.

a) Ano

b) Ne

c) Netyka se mé&, nepiji a nekupuji destilaty

Vybavim si alespoii 2 reklamy na pivo.
a) Ano
b) Ne

Vybavim si alespoii 2 reklamy na vino.
a) Ano
b) Ne

Vybavim si alesporni 2 reklamy na destilaty.
a) Ano
b) Ne

Je pravda, Ze mam konzumaci alkoholu spojenou vice s restauraénim
zatizenim, neZ s konzumaci doma?

a) Ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Ne
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12) ZKkuste si prosim vzpomenout, jak ¢asto jste konzumovali pivo a vino v obdobi

COVID-197? (rok 2020-21), zejména v obdobi karantény, homeoffice apod.

1x za mésic

1x za 14 dni

1x
tydné

2X

tydné

3 - 4x
tydné

5-7x
tydné

zadné

Pivo

Vino

13) ZKkuste si prosim vzpomenout, jaké mnoZstvi piva a vina jste konzumovali ZA

JEDEN MESIC v obdobi COVID-19? (rok 2020-21), zejména v obdobi

karantény, homeoffice apod.

Pro zjednodusSeni mala napovéda - 2 piva =1 litr, 2 lahve vina = 1,51

0,1-1
litru

2-3 litry

4-5litrt

6-7 litrQ

8-9litr

vice

10litra a

zadné

Pivo

Vino

14) Zkuste si prosim vzpomenout, jak ¢asto jste konzumovali destilaty (tvrdy

alkohol) v obdobi COVID-19? (rok 2020-21), zejména v obdobi karantény,

homeoffice apod.

ptilezitostné 3X
(1x za pul Ixzactvrt | 1xza | 1xza 2-3X | tydnéa
roku) roku mesic | 14dni | Ixtydné¢ | tydné vic

Destilaty

15) Zkuste si prosim vzpomenout, jaké mnoZstvi destilatu jste konzumovali ZA
JEDEN MESIC v obdobi COVID-19? (rok 2020-21), zejména v obdobi

karantény, homeoffice apod.

Pro zjednoduseni mala napovéda: 1 lahev tvrdého alkoholu o objemu 0,51 je 50

cl.
0,25cl 0,5¢cl
(maly (velky 1-10 | 10-25 75cla
panak) panak) cl cl 25-50cl | 50-75cl | vice | zadné
Destilaty
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16) Mate pocit, Ze se spotieba alkoholu nebo objem niakupu alkoholickych napoju

(pivo, vino, tvrdy alkohol) ve vasi domacnosti v obdobi pandemie COVID-19

zménila?

a) Ano -Vzrostla

b) Ne - Nezménila se

c) AnO - Snizila se

17) Jak ¢asto konzumujete pivo a vino v sou¢asnosti?

1x za mésic

1x za 14 dni

1x
tydné

2X
tydné

3-4x
tydné

5-7x%
tydné

zadné

Pivo

Vino

18) Jaké mnozZstvi piva a vina konzumujete v nynéjsi dobé béhem JEDNOHO
MESICE? (v litrech)

Pro zjednoduSeni mala napovéda - 2 piva =1 litr, 2 ladhve vina = 1,51

0,1-1 10litrti a
litru | 2-3litry | 4-SlitrG | 6-7 litrd | 8-9litrG | vice zadné
Pivo
Vino
19) Jak casto pijete v soucasnosti tvrdy alkohol (destilaty)?
prilezitostné 3X
(Ixzapul | Ixzactvrt | 1xza | 1xza 2-3X |tydnéa
roku) roku mesic | 14dni | Ixtydné | tydné vic
Destilaty

20)Jaké mnoZstvi destilatii konzumujete za mésic v nynéjsi dobé? (v centilitrech)

Pro zjednoduSeni mala napovéda: 1 lahev tvrdého alkoholu o objemu 0,51 je 50 cl

0,25cl 0,5¢cl

(maly (velky | 1-10 | 10-25 75cla

panak) panak) cl cl 125-50cl|50-75¢cl| vice | zadné
Destilaty
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21)Kolik penéz priblizné v soucasnosti utratite mésicné za koupi alkoholickych
napoju?

a) Do 500 K¢

b) Do 1000 K¢

c) Do 2000 K¢

d) Do 3000 K¢

e) Do 4000 K¢

f) 4000 Kca vice

22) Mate pocit, Ze se soucasna inflace a narist cen energii a potravin promitla do
zmény v nakupu alkoholickych napoju ve vasi domacnosti?

a) Ano —nakupuje se vice

b) Ano — nakupuje se méné

€) Ne - nezménila se

23) Jste:

a) Muz

b) Zena

24) Jaky je Vas vék?

a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 56-65

f) 66 avice

25) Kde se nachazi Vase bydlisté?
a) Vétsi mésto (napt. Kladno)

b) Stfedni mésto (napt. Slany)

€) Mensi mésto (napt. Libusin, Velvary)

d) Mala obec, vesnice

26)Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zakladni
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b) Stredoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

27)Jak byste oznacili ekonomickou situaci vasi domacnosti?

a) Velmi dobra (mtzeme si dovolit, co chceme, jsme schopni si penize i ukladat)

b) Dobra (mizeme si dovolit, co poticbujeme, ale penize navic nam mési¢né témef
nezbyvaji)

c) Stiedni (s penézi vyjdeme, nekoupime si ale v§echno, hlidame, kde mtizeme uspofit)

d) Horsi (zakladni potieby a vydaje jsou uspokojeny, ale sotva s penézi vyjdeme)

e) Spatna (nedostateény pifjem na zakladni potieby a vydaje)
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Ptiloha 2: Mapa okresu Kladno

ADMINISTRATIVNiI ROZDELENiIi OKRESU KLADNO
-STAV K 1.1.2016
Pocet obyvatel v obci

' 50000avice (@ 5000-9999 @ 500-999 Dmaniceokrosu NAZEV MESTA

Nazev méstyse
® 20000-49999 © 2000-4999 200-499 [ | hranice obce Nézev ostatnich obel
® 10000-19999 (= 1000-1999 o do199
0 25 5 10 km
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Spravni obvod obce

b d LA V. ) | .
Vg Kysice ®) =
.
s roz§ifenou pusobnosti
§ ysi

&

Horni M:Wf\- UNHOST
/7 i

Pl U

Primémy poéet obyvatel obce = 1623 Primérna rozioha obce (ha) = 720

Nejwtdi: 1. Kladno = 68 466 Nejwitdi: 1, Kiadno = 3 697 Kladno
2. Slany = 15515 2. Slany = 3511
3. Stochov= 5534 3. Lany = 3401
Nejmendi: 1. Libochowtky = 51 Nejmensi: 1. Kutrovice = 149
2. Kullice = 81 2. Paviov= 156
3. Lisky = 87 3. Zichowec = 161

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2022)
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