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Statisticka analyza faktoru ovliviiujicich preference ve
spoti‘ebé nealkoholickych napoji

Statistical analysis of factors influencing non-alcoholic
beverages consumption preferences

Souhrn

Bakalatskd prace se zabyva tématem Statisticka analyza faktord ovlivitujicich
preference ve spotfebé nealkoholickych napoji. V teoretické Casti bakalarské prace je
definovany marketingovy vyzkum, jeho vznik a jsou popsany jednotlivé druhy, typy,
sméry a formy marketingového vyzkumu. V teoretické ¢asti jsou dale popsany jednotlivé
techniky marketingového vyzkumu se zvlastnim ztetelem na dotaznikové Setfeni, které se
vyuziva v praktické Casti. Také jsou popsany jednotlivé druhy nealkoholickych napojt
a preference, které obecné spottebu ovliviiuji, V praktické ¢asti jsou analyzovany vysledky
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ pfedem stanovenych hypotéz byly testovdny mozné

faktory, které spotiebu ovliviuji.

Kli¢ova slova: Analyza, dotaznik, faktory, hypotéza, marketingovy vyzkum,

nealkoholické népoje, respondent, statisticka analyza



Summary

The bachelor thesis is concerned with statistical analysis of factors influencing
preferences in the consumption of soft drinks. In the theoretical part of this work is defined
a marketing research, its origin and describes the different kinds, types, directions and
forms of marketing research. In the theoretical part are also described various marketing
research techniques with special emphasis on the survey, which is used in the practical
part. Further are described the different types of soft drinks and preferences that affect
general consumption. The results of survey are analyzed in practical part. On the basis of

predetermined hypotheses were tested for possible factors that affect consumption.

Keywords: Analysis, questionnaire, factors, hypothesis, marketing research, soft drinks,

respondents, statistical analysis
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1 Uvod

,,Marketing neni nic jiného nez civilizovana forma valky, ve které se vétsina bitev

vyhrava slovy, myslenkami a logickym myslenim.” (Stavkova, Dufek, 1998, str. 22)

Bakalatska prace se zabyva faktory ovliviiujicimi preference riznych skupin lidi pii
vybéru nealkoholickych napoji. Divodem vybéru tohoto tématu je dokdzani dilezitosti
marketingového vyzkumu v dne$ni dob¢€. Poukdzani na jeho velky vyznam. Bakalarska
prace se zabyva predevs§im dotaznikem patticim do marketingového vyzkumu. V praktické
¢asti se pomoci dotazniku ma zjistit, kdy a v jakém ptipad€ rizné skupiny lidi preferuji

rtizné druhy nealkoholické napoje.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast popisuje historii, charakteristiku, cile, hlavni metody a techniky a vyznam
marketingového vyzkumu. Také popisuje jednotlivé nealkoholické népoje, jejich rozd€leni.
Prakticka ¢ast je zaloZend na dolozeni vyznamu jedné z technik marketingového vyzkumu
— dotazniku. Ten zkouma rtzné faktory, které ovliviiuji vybér lidi, pfi jejich vybéru.
Vysledky otazek z dotaznikii poukazuji na odliSnost faktori ptisobici na jednotlivé vékové
skupiny a skupiny jiného pohlavi. V praktické ¢asti se pracuje se statistickym pocitaCovym
programem SPSS 16.0, ktery vyhodnoti jednotlivé faktory a zvoli vyznamnost a intenzitu
dvou faktor plsobicich na sebe. Prakticka ¢ast analyzuje statistické hypotézy ohledné

faktort piisobicich na preferenci jednotlivych nealkoholickych napoji.

Snahou a ptinosem pro dal$i praxi je ukazat moznosti uziti vybranych technik
marketingového vyzkumu, programu SPPS 16.0 a uplatnit ziskané informace, které mohou

byt velice piinosné.



2 Cil a metodika prace

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je identifikovat mozné faktory, které mohou
ovliviiovat preference spotiebiteli pi1 vybéru nealkoholickych napoji. V potaz se bere
rozdilnost u jednotlivych vékovych skupin, vzdélani, aktivni zptsob zivota a dalsi aspekty.
Tyto pozadavky maji vliv na vybér. Vysledky jsou statisticky analyzované.

Dalsim cilem je vystihnout vyznam technik marketingového vyzkumu, které slouzi

k zjisténi mnoho informaci potiebnych pro fungovani podniki.

2.2. Metodika prace

Bakalafska prace se sklada ze dvou cCasti. Prvni Cast obsahuje teoretickou c¢ast
neboli literarni reSerSi, kde se bude popisovat marketingovy prizkum trhu, popis

nealkoholickych napoji a naposledy faktory ovliviiujici spotifebu nealkoholickych napojt.

V praktické C¢asti bakalaiské prace chceme objasnit nékolik hypotéz ohledné
statistickych faktorti ovliviiujici spottebu nealkoholickych napoji. Hypotézy jsou navrzeny
jako prvni, krok pfed vypracovavani bakalaiské prace. V této souvislosti jsou nalezité
vytvofeny a vymySleny kvalitni otdzky do dotaznikového Setfeni. Vytvoiil se kratky
struény dotaznik, ktery je publikovan na internetovém serveru www.vyplnto.cz. Dotaznik
byl také Sifen v papirové podobé, které byly rozdany v nejbliz§im okoli. Dotaznik se dostal
do rukou, jak nejmladSim détem na zakladni Skole, tak 1 star§im lidem nad 60 let. Aby se
uspokojila otazka ohledné sportovani, tak byly dotazniky rozdany ve fotbalovém druzstvu,

kde hraji muzi od 18 do 39 let.

Po obdrzeni vypInénych dotazniku se vysledky zaddvaly do statistick¢ho programu
SPPS verze 16.0, ktery napomohl vyhodnotit vysledky a kvalitné zhodnotit hypotézy, které

byly navrZeny na za¢atku bakalaiské prace.
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Pti zpracovavani statistickych hypotéz, v naSem piipadé u vefejného minéni na
zjisténi faktort ovliviiujici spotiebu nealkoholickych ndpoji, je zapotiebi si uvédomit,
jakym zpusobem se pracuje se statistickymi znaky. Znaky mohou byt kvalitativni
a kvantitativni. MliZze se u nich zkoumat jejich existencni zavislost a intenzita. Podle poctu
obmén se d¢li na znaky alternativni, které maji dvé obmény a na znaky mnozné, které maji
vice jak dv€ obmény. V bakalafské praci jsou pouzity znaky alternativni, které maji
asociacni zavislost, tak 1 znaky mnoZné, které maji kontingencni zavislost. Pii
zpracovavani tabulek s obéma typy kvalitativnich znakl se zjiStuje existence zavislosti
a urceni jeji sily. Vysledky téchto znakt jsou tfidény bud’ do asociacni, nebo kontingenéni

tabulky.

Asociacni tabulky 2 x 2 pouzivaji testy nezavislosti znaki, u kterych se miize
pouzit postup x> kvadrat test o nezavislosti a Fishertiv fatkorialovy test. Jsou zde pravidla
uZziti téchto testi.

1) Vice jak 40 jednotek, pouzije se 7 kvadrat test pro nezavislosti.

2) Méné¢ jak 20 jednotek, pouZzije se Fischerliv faktoridlovy test.

3) Mezi 20 az 40 jednotek je nutno vyjadiit ocekavané Cetnosti (je-li oCekavana
Getnost v&tsi neZ 5, pouzije se > kvadrat test pro nezavislosti a pokud ne uzije
se Fischertiv faktorialovy test).

Vzorec, ktery se uziva pro x> kvadrat test pro nezavislosti

1’2 _ i 2 —my:'g
-lg-1 P (1)
n;; = Cetnost v fadku 7 a sloupcij

m;; = oCekavana Cetnost v fadku i a sloupcij

Pokud bude existovat zavislost, tak se zjisti sila zavislosti. Tomuto ucelu se uziva

T
#lg =11 (2)

koeficient asociace. Vzorec pro koeficient asociace je

n = pocet jednotek

q =kde g =min {r, s}
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Kontingenéni tabulky vychazi y* kvadrat test a z rozdili skute¢nych

a ocekavanych cetnosti. Vzorec teoretické Cetnosti

_ '}Ei+?2+j'

T B)

v kvadrat test
T, — )
1’2 — Z My ~ Py
i-1j-1 Py €))
Hodnoty se porovnavaji s kritickymi hodnoty Xza(k-l)(m-l)
Nulovou hypotézu zamitdme, pokud X2 >X2a(k-l)(m-l). Teoretické Cetnosti nesmi piekrocit

dvacet procent, nesmi byt mensi nez pét a jednotlivé ¢etnosti nesmi byt mensi nez jedna.

Urceni sily zavislosti kontingen¢ni tabulky 1ze urcit podle Pearsonova koeficientu

kontingence a podle Cramérového koeficientu kontingence.

ey
?3+}'_'2(5)

Pro Cramériiv koeficient kontingence se uziva vzorec

o |t
g =1} 6)

Vzorec Pearsonova koeficientu kontingence je
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3 Historie marketingového vyzkumu

Prvni ndznaky marketingu byly jiz davno. Ale rozmach nadesel, kdyZ si obchodnici
uvédomili, ze musi své vyrobky propagovat 1épe nez ostatni konkurence. Z marketingu se
dale vyvijel marketingovy vyzkum, ktery se rizn¢ formoval, a trvalo dlouhé obdobi, nez se

dostal do dnesni podoby.

Foret (2008) ve své knize popisuje historii marketingového vyzkumu, ktera se
datuje od roku 1824, kdy byl poprvé proveden empiricky vyzkum v USA. Cilem vyzkumu

bylo zjistit chovani voli¢i v prezidentskych volbach.

Nejdiiv marketingovy vyzkum slouzil k zjisténi vefejného minéni v dob& voleb.
Slouzil k zjisténi informaci o voli¢ich a jejich preference. Pozdé&ji se rozsitil a zacal se
pouzivat ptfedevSim v ekonomice. Obchodnici potiebovali zjistit informace o svych

spotfebitelich a jejich reakce.

., Marketingovy vyzkum jako soucast firemnich marketingovych aktivit se u nds
teprve zacina vytvaret. Jako na kazdém zacdtku je i v marketingovém vyzkumu rada
nejasnosti, prekazek a hledani. Pri jejich postupném zvladnuti se vSak firma uci rozhodovat
na kvalitativné vyssim stupni, coZz umoznuje dosahovat trzniho uspéchu. (Piibova

a kolektiv, 1996, str. 11)
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4 Vyznam marketingového vyzkumu

Podstata marketingového vyzkumu je lépe poznat zdkazniky na trhu pomoci
informaci ziskanych marketingovym vyzkumem. Ziskané informace musi byt objektivné
posouzeny. V potaz musi byt brani 1 negativni odpovédi, které napomizou k lepSimu

fungovani podniku.

., Bez znalosti zakladu marketingu se nelze v soucasné dobé uspésné prosadit na

narocnych trzich. ““ (Hes, Hruba, Regnerova, 2007, str. 216)

Hlavni funkci marketingového vyzkumu je usnadiovat ¢innost podniku. Nové
informace ziskané =z marketingového vyzkumu by mély napomahat k rozhodovani
podniku. Podnik by mél zvazit vysledky marketingového vyzkumu a vzit v potaz, které

véci zméni a jakym zptisobem.

Stavkova, Dufek (1998) ve své knize poukazuji na vyznam marketingoveého
vyzkumu ve shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci. Tyto ziskané informace
umoznuji porozumét trhu, na kterém firma podnikd, identifikaci problémi a pfileZitosti
vyskytujici se na tomto trhu, formulaci sméri marketingové ¢innosti a hodnoti celkové

vysledky marketingového trhu.

Marketingovy vyzkum mé mnoho vyznamu a Z4dny z nich neni méné dilezity nez
ostatni. VSechny vyzkumy jsou na sebe vazané, souvisi spolu. Také je neméne dilezita

kontrolni funkce marketingového vyzkumu.

. Marketingovy vyzkum se podili rozhodujicim zpiisobem na realizaci analytické
funkce, ale je nezbytny i pro dalsi dvé: zabezpecuje taktické i strategické informace pro
prijeti prislusnych rozhodnuti a pomoci zpétné vazby umoznuje dobre plnit i kontrolni

funkci. “ (Ptibova a kolektiv, 1996, str. 13)
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5 Definice marketingového vyzkumu

Marketing je zaloZeny na uspokojovani potteb zakaznikli, na kterém je zavisla

uspesnost podniku. K poznani téchto potieb slouzi marketingovy vyzkum.

., Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkii 7ady védnich oborii —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalsich.
Postupné  si  vybudovala svuj specificky systéem metod a postupii pro prdci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustdle obnovuje a aktualizuje v zavislosti na
vyvoji téchto veédnich obori. Dalsim impulzem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informacnich a komunikacnich systémii a vyvoj potreb samotného marketingového

vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe. *“ (Ptibova a kolektiv, 1996, str. 13)

Marketingovy vyzkum podporuje rozhodovani marketingu pifi rlznych
marketingovych situacich, pfilezitostech za dosazenim UspéSného ftizeni podniku.
Marketingovy vyzkum jako soucast marketingového procesu vyuziva rizné metody

za dosazenim informaci, které potiebuje ke zhodnoceni pozadavkl zakaznikd.

5.1. Terminologie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se v minulosti vyvijel a stale se vyviji. Je to ddno snahou
lidi co k nejvétsimu zlepSeni po obsahové, tak 1 po terminologické strance. Také je fada
problému se shodnout na jednotné terminologii. Na tyto problémy poukazuji odbornici

zabyvajici se marketingovym vyzkumem.

., Terminologické problémy vyplyvaji nejen z vyvoje marketingu jako takového, ale
i z jeho mezinarodniho charakteru. V neposledni radé se na nich podili i kvalita prekladii
do cestiny a neustdlenost ceské marketingové terminologie. *

(Ptibova a kolektiv, 1996, str. 13)
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Terminologie marketingového vyzkumu neni zcela jednotna, stale se vyviji. Je to
urceno stale se rozvijejici podnikatelskou ¢innosti. Také se pfejimaji nové terminy z cizich

jazykd.

., Marketingovy vyzkum zahrnuje nekolik zakladnich typii vyzkumu, které se odlisuji
predevsim hlavni oblasti zkoumdni. Nazory na klasifikaci nejsou zcela shodné

u jednotlivych autorii a vyvijeji se v case. “ (Ptibova a kolektiv, 1996, str. 13)

5.1.1. Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a vyzkumem trhu

Mezi dalsi problémy patii zaménovani terminologickych vyrazli ,,marketingovy
vyzkum* a ,,vyzkum trhu®. Rozdil téchto pojmil je dan odliSnosti pohledu. Je dilezité, aby

si lidé uvédomovali rozdilnost téchto pojmu.

,Je ziejmé, Ze je mezi uvedenymi pojmy rozdil, ktery vychazi zrozdilného uhlu
pohledu. Marketingovy vyzkum predstavuje, shromazdovani, zpracovani a analyzu
veSkerych informaci potrebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnuje i vyzkum

trhu, ovsem pro dany konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. ““ (Ptibova a kolektiv, 1996, str. 13)

I kdyz marketingovy vyzkum zahrnuje vyzkum trhu, tak pojem ,,vyzkum trhu*

byl uzivan drive, a tak to mize u nékterych lidi vytvotit chybny dojem.
,» Vyzkumem trhu se rozumi ,,systematické shromazdovani, zaznamenavani a analyza

dat se zretelem na urcity trh, kde trhem je minénad specificka skupina zdkazniku ve

specifickem geografické oblasti. “ (Ptibova a kolektiv, 1996, str. 13)
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6 Cile marketingového vyzkumu

., Marketing je podnikatelskou filozofii, jejimz cilem je dostat spravny vyrobek za
spravnou cenu, ve spravhém case na spravné misto, diky spravné podpore prodeje s cilem
co nejvyssiho uspokojeni potieb zakaznika. (Americkd marketingova asociace citovano,

In: Hes, Hrub4d, Regnerova, 2007)

Marketingovému vyzkumu musi vzdy pfedchazet cil, ten mize byt jeden, ale mize
jich byt 1 vice. Vzdy se vSak od n&j odviji dalsi postupy. Za cil se povazuje sbér informaci
a dat, které jsou analyzovany a zpracovavany. Poté nasleduje dilezita faze, a to
zhodnocovani, kterd by méla poukazat na vysledky. Ty jsou nasledné porovnany
s uvodnim cilem. Az teprve po porovnani cile a vysledku marketingového vyzkumu se
muze stanovit, zda byly ziskané informace efektivni. Pokud podnik zjisti, ze se odpovedi

vzniklé z vyzkumu nedotykaji problému, kterého méli, byl vyzkum zbytecny.

Cil by mél byt vzdy disledné stanoven. Podnik by mél védét. Co pifesné chce
zkoumat a za jakym ucelem. Dulezité je spravné stanovit problém, na ktery ma

marketingovy vyzkum ptijit.

Definovani problému byva jeden znejdulezitéjSich krokli, a proto byva casto
vytvoren projekt, ktery by mél obsahovat vSechny diilezita fakta potifebna pro vytvoreni
marketingového vyzkumu. Dilezité je stanovit informace, které podnik zna, které
predpoklada a u kterych nema ponéti, aby se marketingovy vyzkum netykal situace, ktera

uZ je znama a neni zapotiebi.
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7 Druhy, typy, sméry a formy marketingového vyzkumu

7.1. Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mize byt bud primarni, nebo sekundarni. Primarni
marketingovy vyzkum se uzivd za dosazenim sbéru informaci. Tyto informace jsou
ziskavany v terénu. Oproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum uz dané informace
zpracovava. At uz primarni nebo sekundarni vyzkum slouzi k co nejlepSimu ucelenému

nazoru na dané spotiebitele a jejich potieby, a tim 1 dosazeni vétSiho zisku podniku.
7. 2. Typy marketingového vyzkumu

Jsou rtizné typy marketingového vyzkumu, ve kterych se zkoumaji jednotlivé celky,

dilezité pro fungovani podniku.

Ptibova a kolektiv (1996) popisuji jednotlivé typy marketingového vyzkumu. Patfii
do nich vyzkum konkurence, vyrobku, reklamy, prodeje, image, zahrani¢nich trhi,

prognosticky vyzkum a analyza trhu.

7. 3. Sméry marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mé né€kolik smérti. Mezi tyto sméry patii zkoumani
dalezitych ¢asti, které utvareji nadhled na vyrobek, konkurenci a ostatni dulezité faktory.

Patfi mezi n¢ vyzkum trhu, vyzkum spottebitele, vyzkum vyrobku.

Hes, Regnerova, Hruba (2006) popisuji jednotlivé sméry vyzkumu. Vyzkum trhu se
zabyva vyvojem trhu. Sleduje nabidku a poptavku zbozi, zkouma chovani prodavajici
a kupujicich a také zkouma objekty trhu, tj. zbozi — vyrobky, sluzby, penize. Pokud je
uspesny vyzkum spotiebitele, tak je uspéSny i marketing. Vyzkum spotiebitele sleduje
chovani spotiebitelll a nakupujicich lidi. Toto chovani se vétSinou zjiStuje vybérovym
Settenim. Vyzkum vyrobku ziskava informace, které napomahaji vyvoji vyrobku. Vyzkum
vyrobku vyZzaduje védomosti marketingového mixu (nastroj marketingové strategie)
a marketingovym pojeti vyrobkli, bez kterého nelze vyuzit zkoumané skupiny

marketingového mixu.
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7. 4. Formy marketingového vyzkumu

. Marketingovy vyzkum Ize délit podle rady kritérii. Podle casového
a systemoveho hlediska, predmétu zkoumani a metod ziskavani informaci.* (Stavkova,

Dufek, 1998, str. 23)

7. 4. 1. Formy vyzkumu dle ¢asového hlediska

Jedna s forem marketingového vyzkumu je Casové hledisko. Toto hledisko je
zaméfeno na aktudlnim dénim na trhu. Zkouma jeho stav a provadénim prizkumu

a vyzkumu. Vyzkum trhu dle ¢asového hlediska je Cinnosti stale trvajici.

7. 4. 2. Formy vyzkumu dle ziskavani informaci

., Rozlisujeme primarni a sekundarni vyzkum. Predmétem sekundarniho vyzkumu je
ziskavani, shromazdovani a vyhodnocovani udaju, které jsou jiz k dispozici. Jedna se jak
o vnitropodnikové, tak i mimopodnikové zdroje. Vyhodou jsou cenné a pomérné levné
informace. Nevyhodou mohou byt neaktudlni popr. neuplné udaje.

Primarni vyzkum pokryva potiebu informaci jejich zjistovanim primo na trhu.
Informace jsou aktualni a vztahuji se primo ke zkoumanému problému. Nevyhodou je
financni ndarocnost a specialni metodologie.

V praxi zaciname vyzkumny projekt sekundarni vyzkumem a v druhé fazi se snazime

ziskat informace pomoci vyzkumu primarni. *“ (Stavkova, Dufek, 1998, str. 23)

7. 4.3. Formy systémového hlediska

9%

Deskriptivni (popisny), diagnosticky (pfi¢inny), koncepéni a prognosticky formy
patii mezi formy systémového hlediska.
Deskriptivni forma vyzkumu se zabyva pfedmétem vyzkumu, z hlediska ¢asového

obdobi. Resi urcity problém v souc¢asném obdobi.
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Diagnosticka forma vyzkumu se snazi najit vSechny faktory ovliviiujici predmét
vyzkumu, aby se piislo na diivod dané situace.

Koncepéni forma vyzkumu se snaZi zajistit nejvhodnéjsi opatfeni, podminky pro
budouci situace. Vzdy sleduje nastroje marketingové strategie z hlediska budouciho ¢asu.

Prognostickd forma vyzkumu sleduje pribéh vyvoje a jeho pficiny. (Stavkova,

Dufek, 1998)

7.4.4. Formy vyzkumu dle predmétu zkoumani

Pfedmét zkoumani nemusi byt jen jeden subjekt a vétSinou ani nebyva.
Marketingovy vyzkum zkoumd nejCastéji zdkaznika, avSak muze se 1 zaméfit na

konkurenta. Dtlezité je znat konkurenéni strategii z diivodu lepSiho pfipraveni.

8 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky patii mezi dilezitou cast marketingového vyzkumu, slouzi ke sbéru
informaci v primarnim vyzkumu. Patfi mezi n€ dotazovéani, pozorovdni a experiment.
Jednotlivé techniky marketingového vyzkumu slouzi k porozuméni klientim. Zkouma
davody, proc€ si jednotlivé vyrobky kupuji vice nez jiné a jaké vyrobky nebo sluzby, které

by se méla zlepsit nebo obnovit.

8. 1. Dotazovani
Foret (2008) wuvadi, Ze dotazovani patii k nejrozSifenéjSim postuptim

marketingového vyzkumu. Dotazovani se uskutectiuje pomoci dotaznikl, zdznamovych

archti. Dotazovani respondentii mize byt pfimé nebo zprosttedkované.
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8. 1. 1 Dotaznik

S dotaznikem se muizeme setkat v béznych situacich, naptiklad v Casopisech,
novinach. VétSinou slouzi pro aktualni prazkum trhu. Neznamend vSak, Ze slouzi jen
v procesech ekonomie, ale napomaha 1 v pozorovani situace v medicing, ve spolecenskych

veédach a jinych odvétvich. Ne vzdy je, ale spravné navrzen a nasledné vytvoren.

Foret (2008) poukazuje na dualezitost sestaveni dotazniku. Kazdy dotaznik mél by
byt srozumitelny a sestaveny tak, aby respondenti mohli odpovidat co nejptesnéji. Dilezité
je, aby otdzky plisobily snadné a ptijemné. Také musi dotaznik upoutat na prvni pohled
grafickou Gpravou. Dotaznik mliZe mit oteviené nebo zaviené otazky. U otevienych otazek
jsou respondentovi ptedpokladany zadné varianty otazek, nez to u zavienych otazek maji

nékolik moZnych variant.

Dulezité je u sestaveni dotazniku duasledné rozmySleni dotazovanych skupin
respondentli. Skupiny mohou byt rozdéleny podle pracovnich pozic, véku, pohlavi,

geografického zazemi.

Diilezité jsou u dotazniku hodnoty, které kladou dotazovany lidé na pfedni misto
a na ¢em zavisi vliv muze hrat socidlni a ekonomické postaveni. Zkouma se i dosazitelnost
informaci. K tomu slouzi skupina tfidicich a identifikacnich otazek. Otazky dotazniku jsou
tedy tykajicich se ndzort a chovani dotazovanych, ale i1 za tcelem zjisténi jinych udaju,

napiiklad demografickych. (Rezankova, 2010)

8. 1. 2. Tvorba dotazniku

Na zacatek je zapottebi nezapominat na anonymitu dotazovanych lidi, aby nebyly
jejich osobni informace zneuZity. Respondenti by pravdépodobné ani na otdzky

neodpovidali, protoze by se bali.

Je zapotiebi vzdy vysvétlit dotazovanym lidem za jakym tcelem maji dotaznikové

otazky vyplnovat a presvédcit je, proc je praveé tento dotaznikovy vyzkum dilezity.
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Provadéni dotaznikového prizkumu a nasledné jeho zpracovani je velmi dulezité
pro ziskani potfebnych informaci. Méla by byt disledné udélana piipravna ¢ast, ktera

se tyka ne€kolika etap.

1. Vytvofeni projektu vyzkumu

2. Definovani jednotek, stanoveni nutného rozsahu, vybéru a zpisobu vybéru
3. Vlastni rozpracovani dotazniku

4. Ovéteni dotazniku a provedeni pilotniho prizkumu

5. Vlastni shromazdovani materialu

6. Analyza ziskan¢ho materialu a jeho zobecnéni (SvatoSova, Kaba, 2008)

Velice dilezité je stanoveni si presné definovanych otdzek, které nam maji
napomoci k ziskani informaci potfebnych pro vyzkum. Dotaznik by nemél byt sestavovan
rychle a nedisledné, aby nebyl zanedban cil vyzkumu.

Dotaznikové otdzky by nemély byt zbytecné a mély by byt vécné, protoze
respondent by nemusel uz dotaznik dokoncit.

Lidé, zabyvajici se s dotaznikem, ktefi dotaznik sestavuji, by se méli zamyslet nad
sestavenim otazek. Slovosled otdzek je dilezity, aby respondent mél stale ochotu
vypliiovat otazky. Téz by mél byt dotaznik piehledny, a pokud to lze, tak by mély byt
otazky vidét najednou, protoze lidé oceni, kdyz uvidi kolik Casu stravi vyplnénim

dotazniku a kolik otdzek maji jesté pied sebou.

Lidé¢, kteti budou sestavovat dotaznik, by se méli zaméfit na vybér jednotek

a mé¢li by si dat zalezet, aby nedochazelo k chybam a zkreslovani.

, Vyber jednotek muze byt i neumysiné zkreslen nedostatecnym zhodnocenim
skutecnosti — napriklad nevhodnou dobou, nevhodnym mistem dotazovani,
¢i podvedomym vybérem osob, které podle nazoru tazatele budou ochotny odpovidat. Pri

pisemném dotazovani to muze byt napriklad nedostatecna zajistena navratnost dotazniku. *

(SvatoSova, Kaba, 2008, str. 28)
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U sestavovani dotazniku musi byt vzdy promysleno, jaky bude rozsah vybéru.

K tomu slouzi odli$né ptistupy a odhady.

SvatoSova a Kaba (2008) tyto ptistupy popisuji. Slepy odhad se provadi na zakladé
dosavadnich zkuSenosti. Nakladovy pfistup vychazi zkalkulace ndkladl na Setieni
a zpracovani a statisticky ptistup je stanoven na zaklad¢ statistickych metod s ohledem na

pozadovanou miru pfesnosti.

Jednotlivy druh otédzek by se mél vybirat podle toho, jaké cilové skupin€¢ budou
pokladany.

Nejcastéji stanovené otazky jsou uzaviené, oteviené, polooteviené, identifikacni,
kontaktni a tréninkové, filtracni.

Uzaviené formy otdzek maji predem dané moznosti odpovédi, nez to u otevienych
forem se nechavaji odpovédi volné na dotazovanych. Polooteviené formy otazek jsou
spojenim metody uzaviené a oteviené. Identifikacni otazky slouzi k tfidéni dotazovanych.
Pro lepsi kontakt s dotazovanymi se pouzivaji otazky kontaktni a tréninkové. Pokud je
zapotiebi vyloucit ze souboru neuzitetné jednotky, tak se pouziji filtracni otazky.

(SvatoSova, Kaba, 2008)

Pti zhodnocovani dat ziskanych z dotaznikovych slouZzi grafické zndzornéni,

at’ uz sloupcovych nebo pomoci diagramt a tabulek.

8.1.3. Anketa

Je vhodna pro osloveni vetfejnosti. Zpravidla anketu tvoti n€kolik malo otdzek nebo
pouze jedna otdzka. Muze se vyskytnout v tisku, vrozhlasu, vtelevizi a pii riznych

prilezitostech. (Foret, 2008)

8. 1. 4. Telefonické dotazovani

Jeden z nejrychlejSiho sbéru informaci a dat je telefonické dotazovani.
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Dalsi vyhodu mohou ocenit respondenti, protoze u telefonického dotazovani mohou ziistat
v anonymité. Jedna z nevyhod je nepiimy kontakt s dotazovanymi, kdy tazatel nemulze
zaujmout respondenta a vtdhnout ho do aktudlni situace. Firmy si vSak tento zpiisob

vybiraji, protoze patii mezi levnéjsi typy technik.

8. 2. Pozorovani

Pozorovani provadi vySkoleni pozorovatelé za ucelem ziskavani primdrni
informace. Pozorovatel sleduje reakce a chovani sledované skupiny. Dulezité je, aby byl
pozorovatel objektivni. Mezi pomicky mohou patfit kamery. Pozorovani se rozdéluje na
standardizované a nestandardizované. U standardizované¢ho pozorovani je presné dano, co
se ma pozorovat, nez to u nestandardizovaného pozorovani jsou dany pouze cile
pozorovani. Pozorovani miZze byt zjevné nebo skryté. Vzdy by mél byt kladen diraz na

vybér pozorovaného vzorku populace. (Foret, 2008)

8. 3. Experiment

Experiment se vytvaii urCitou zménou vétSinou zménou v nabidce. Problém
v experimentu mize spocivat v dal§ich vlivech pisobicich na zékazniky. Naptiklad
konkurence, inflace, ekonomicka situace. Experiment Ize rozd¢€lit na experiment v terénu

a na experimenty laboratorni.

., PFi zobecnovani poznatkii ziskanych prostrednictvim experimentalnich postupii je
treba dat jisté opatrnosti, protoze informace jsou Cerpany ze situaci v podstaté uméle
navozenych, a pritom ve velmi omezeném rozsahu (maly soubor pripadii). “ (Foret, 2008,

str. 65)

24



9 Problémy marketingového vyzkumu

Problémi v marketingovém vyzkumu je mnoho, at’ uz zvoleni nespravnych technik

nebo mald ptipravenost.

Nekteré firmy ne-vyhrani dostatek penéz pro vyzkum, a proto nemize byt
dostate¢né¢ zorganizovany. Odpovédi pak nejsou piesné a marketingovy vyzkum neni
efektivni. Nedostatek penéz zplsobi nedostatecné odménovani tazatelti, kteti pak svou

praci odvadi neuspokojive.

Dal§im problémem je, Ze n€které firmy chtéji znat odpovedi ihned, ale to zplsobi
malou pfipravenost. Dotaznik vSak musi byt peclivé ptipraven, protoze spravné sestaveni

hraje dtilezitou roli.

Stavkova a Dufek (1998) uvadi dalsi problém marketingového vyzkumu, a to tzkou
koncepci marketingového vyzkumu, kdy manaZzeii pouze zjistuji skute¢nost pomoci metod
marketingového vyzkumu, ale uz neznd mozné alternativy rozhodnuti, pfed nimiz firma

stoji.

Pokud bude chtit podnik zjistit aktualni situaci na trhu a zlepSit své dosavadni
postaveni, musi vénovat marketingovému vyzkumu dostateCnou péci. Vyhranit dostatek
penéz, asu. Techniky marketingového vyzkumu musi byt kvalitné vypracované. Dulezita
je také spoluprace jednotlivych pracovnikl, ktefi na marketingovém vyzkumu pracuji.
Pokud nebude préace jednotnd, nebude efektivni. VSechny tyto faktory musi byt diisledné

promysleny, jinak ptijdou v nivec.
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10 Etika marketingového vyzkumu

Etika musi byt v kazdé ¢innosti, ani tvofeni marketingového prizkumu a vyzkumu
neni vyjimkou. Marketingovy vyzkum se musi fidit uritymi etickymi pravidly, které by

méli lidé zabyvajici se jednotlivymi vyzkumnymi technikami dodrzovat.

. Evropska spolecnost ESOMAR spolu se sdruzenim obchodnich komor ICC
spolecne prijaly kodex vyzkumu trhu, ktery stanovi hlavni zdsady pro prdaci v oblasti
ziskavani informaci prostrednictvim vyzkumu trhu.Vyzkum trhu je zaloZzen na duvére
verejnosti a tato diivera predpoklada, Ze respondentitv projev neprinese pro néj negativni

dusledky a ze vyzkum bude v souladu s verejnymi zajmy.* (Stavkova, Dufek, 1998, str. 27)

10. 1 Mezinarodni kodex

., Byl revidovan v roce 1986. Zmény marketingového a socialniho prostredi, prudky
rozvoj mezinarodnich obchodii vedl v roce 1994 k vypracovani nové verze Mezinarodniho
kodexu. Obsahuje zdkladni etické a obchodni zasady, kterymi se Fidi marketingovy
a socialni vyzkum a dale definuje pravidla pro styk s verejnou

a podnikatelskou sférou. “ (Stavkova, Dufek, 1998, str. 27)

Firmy vSak nesmi zapominat na pozadavky statu — legislativu, kterd ma vliv na

pouzivani Mezinarodniho kodexu.
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11 Nealkoholické napoje

Mezi nealkoholické napoje se fadi mnoho jednotlivych druhlt napoji, jako je napiiklad
voda (sodova, pfirodni nebo minerélni), riizn¢ ochucené limonady a dzusy, teplé ndpoje

(Caj, kéva) a dalsi.

11. 1 Déleni nealkoholickych napojt

Nealkoholické napoje se déli podle mnoha hledisek. Podle teploty, slozeni, obsahu
CO,, baleni.

11. 1. 1 Déleni nealkoholickych napoju podle teploty

Nealkoholické napoje mohou byt teplé nebo studené. Mezi teplé napoje patii kdva,
¢aj, kakao, cokolada. Do studenych ndpoji patii ostatni napoje podavané
ve studeném stavu.

11. 1. 2 Nealkoholické napoje délené podle slozeni

Napoje se déli podle slozeni neboli obsahu. Také se li§i svym vznikem, ziskavanim.

Toto rozdéleni bude dulezité pro lidi, které hledi na své zdravi.
Mezi zakladni tekutinu patii voda. Mezi druhy vod patfi pitna, stolni, kojenecka,
sodova a minerdlni. Stolni voda se ziskava z podzemnich vod. Kojenecka voda patii mezi

velice kvalitni. Sodova voda je voda sycena. Mineralni voda miize byt stolni nebo 1é€iva.

Sirupy jsou v podstaté ovocné nebo zeleninové $tavy, které byvaji zahuSténé

cukrem. Casto se pfibarvuji, aby mély vyrazngjsi barvu.

Limonddy se vyrabéji zpitné vody a sirupl. Mohou byt nesycené, ale

vét§inou byvaji sycené.
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Colové napoje obsahuji kofein, a tak se povazuji za povzbuzujici. Vyrabény
z ofechli cola, ale jejich presné postupy vyroby nejsou znamy. Tonikové napoje jsou

vyrobeny ze slozky chinin, a proto nejsou zdravé pro déti.

Mezi ovocné a zeleninové ndpoje patii mosty, ovocné $t'avy, nektary a dzusy.

11. 1. 3 Nealkoholické napoje délené podle obsahu CO;

Pokud by se nahliZzelo na népoje z hlediska obsahu CO, , tak se dé€li na perlive,

sycené a nesycene.

11. 1. 4 Baleni nealkoholického napoje

Nealkoholické napoje se bali rliznym stylem. Mohou byt ve sklenénych lahvich,

v PET lahvich, v sudech, plechovkach, kanystrech a dalSich.
11. 2 Vyznam napojt

Napoje dodavaji lidskému organismu vodu. Voda vytvafi prostiedi pro
biochemické reakce, které jsou podstatou latkové vymény a tudiz zivota. Té€lo dospélého

¢lovéka obsahuje kolem 70 % vody. Nékteré nadpoje dodavaji lidskému organismu Ziviny.

(http://vladahadrava.xf.cz/napoje.html, 11.3.)

11. 3 Faktory ovliviujici spotiebu nealkoholickych napoju

Faktory mohou méné ¢i vice ovliviiovat lidi pti vybéru nealkoholického népoje.
Mezi jasné viditelné faktory bude patiit cena vyrobku, misto, na kterém se bude vyrobek

prodavat, a také jaky zpusob propagace podnik zvoli. Mezi dalsi faktory bude patfit nazor
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vefejnosti na dualezitost nakupu urcitého nealkoholického napoje, prace zaméstnanct
podniku, konkurence a v neposledni fad¢ na dodavatelich. Toto je pouze nahled do faktord,

které ovlivituji nakup nealkoholickych napoji. Je mnoho dalSich vlivl, které plsobi na

celkovou prodejnost vyrobku.

Tab 1: Faktory ovlivitujici spotiebu nealkoholickych napoji

Faltory trhu

Faktory Konkurence

Velikost trhu

velikost klifowych segmentd

Rodni mira ristu

Raznorodost trhu

Citlivost na cenu, sluiby a wnéjsi faktory
Cyllignost

Sezdnnost

vyjedndvaci sila dodavateld

Typy konkurentd

Mira koncentrace

Zmeény v typu a sloZeni
Wstupy a wystupy

Zmény podild

Substituce novou technolagii

Mira a tyvpy integrace

Financni a ekonomické faktory

Socio-politickeé faktory prostfedi

Marie
Faktory finanéni paky
Barigry wstupu a wystupu

My uZit kapacity

Spolecenské postoje a trendy
Zakony a wladni regulace
Wliv zajmowych skupin

Lidské faktory

Technologické faktory

Dospélost a nestalost
Kormplexnost
Diferenciace

Patenty a autorska prava

Potfebna technologie wiroby

Zdroj: Zufan Pavel a kolektiv, Piispévek k analyze odvétvi vyroby nealkoholickych népoji
v CR, http://www.agris.cz/vyzkum/detail.php?id=101620&iSub=566&PHPSESSID=bb.

Vzdy zalezi na odvétvi, ve kterém se bude vyrobek nachazet, jak je veliky trh
a jaky ma odvétvi zisk. Spotteba nealkoholickych napoji se stale zvySuje a predpoklada se,
ze se 1 zvySovat bude, a tak je tento trh povazovan za velky — atraktivni. S tim souvisi

1 zisk podniku. Nevyhoda velkého trhu je vSak velka konkurenceschopnost, kterd mize mit
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dopad pfedevsim na mensi podniky. Trh nealkoholickych napoji je velmi rozmanity, a tak

se podniky musi snazit o své zviditelnéni oproti konkurenci.

Jeden zdalSich faktori, které mutzou ovlivnit trh nealkoholickych napoji

a poptavku po ném je ohrozeni spojené s inflaci.

Spotiebitele ovlivitluje vyraznost a jedinecnost oballi nealkoholickych ndpoja.
Nakladéani se vzhledem nealkoholickych oballi je v§ak podminéno legislativou, kterou se

musi kazdy vyrobce fidit.

Jisty podil na vybér lidi mé vliv sezénnost. V zimnich mésicich lidé davaji diraz
spiSe na teplé napoje, také by se obecné dalo fici, ze méné piji nez v letnich mésicich.
Ptisun tekutin vSak lidé musi mit stéle, a tak rozdil neni natolik velky, aby ovlivnil vyrobu

podniku.

Stale plati, Ze jednou =z nejdilezitéjSich faktort ovliviiujicich ndkup
nealkoholickych napoji je cena. Pokud lidé nebudou mit dostatek pencéz, nebudou si
dopravat nealkoholické népoje, které maji nejradé€ji, ale zvoli nealkoholické napoje, které
jsou nejlevnéjsi. A tak je pro podnik dilezité si uvédomit, ze vzdy zalezi na ekonomické
skuping, do které bude spadat ¢lovek kupujici si dany nealkoholicky napoj. Ekonomické

skupiny lidi budou ovlivitovat jejich ptijmy a na tom zavisejici koup€schopnost.

Stikova (2009) uvadi, e domécnosti diichodcti vydavaly v letech 2000 a 2003 za
nealkoholické napoje v porovnani s primérnou domadacnosti o 26 % vice penéznich
prostiedki, v roce 2005 Cinil rozdil 22 %, v roce 2007 byl 18 %. Nejnizsi vydani za
nealkoholické napoje vykazovaly do roku 2005 domacnosti zemédélct (vysokd naturalni

A4

domacnosti nezaméstnanych, protoze se od tohoto roku tyto domacnosti zacaly sledovat.
Je velky pocet faktorii, které ovliviuji lidi, pfi vybéru nealkoholického napoje,

podniky tyto napoje vyrab&jici a celkovy trh. Né&které vlivy maji velky podil na

rozhodovani, jiny mensi, ale vSechny jsou daleZité. A tak si musi kazdy podnik rozmyslet,
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jakym smérem se budou posouvat, aby uspokojil, co nejvice zdkaznikli a tim padem m¢l

podnik co nejvézisk.

N N D B

12 Statisticka analyza dat a jeji vyhodnoceni

VYZKUMNE HYPOTEZY

. Mladsi spottebitele ovlivituje cena pii vybéru nealkoholickych ndpoja.

. Mladsi spottebitelé berou v potaz vzhled (baleni) pfi vybéru nealkoholického

napoje.

. Starsi spotiebitelé se snazi volit nealkoholické napoje podle sloZeni, které bude

napomahat lepSimu zdravi.

. Déti voli napoje pouze podle chuti.
. Lid¢é vice piji neperlivé a nesladké ndpoje pii sportovani.
. Lidé v zim¢ vice kupuji — piji teplé napoje.

. Pokud jsou lidé unaveni, zvoli vice energetické napoje nebo jiné povzbuzujici

napoje.

. Pokud jsou lidé na riznych spolecenskych akcich, piji jiny druh nealkoholického

napoje, nez kdyZ jsou doma.
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Pohlavi

Tabulka 2: Procentudlni vyjadieni pohlavi

Pohlavi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Zena 80 49,7 49,7 49,7
Muz 81 50,3 50,3 100,0
Total 161 100,0 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zkoumany dotaznik odpovédélo celkem 161 lidi. Z toho bylo 80 Zen a pouze
o jednoho muze vice, tedy 81. Procentualné to vychazi na 49,7 procent zen a 50,3 procent
muzt Pocet Zen a muzl je hodn¢ vyrovnany. U muzd je pouze o jednoho vice. Tedy

z hlediska odpovédi se da fici, ze by mél byt spravedlivé ukazan nazor zen i muzi.

Graf 1: Procentudlni rozlozeni pohlavi

Pohlavi

M zena
Emuz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vék

Tabulka 3: Struktura respondentt podle véku

Vék
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid | Do 15let 22 13,7 13,7 13,7
15-29let 94 58,4 58,4 72,0
30-59let 24 14,9 14,9 87,0
60 a vice 21 13,0 13,0 100,0
Total 161 100,0 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dotaznikové otazky odpovidaly ¢tyfi skupiny lidi. Prvni skupinu tvofily déti do
15 let. Druhy ndzor vyjadfovali mladistvi od 15 do 29 let. Tteti skupinu tvofili lidé od 30
do 59 let. A vneposledni fadé tvofili nazor i lidé nad 60 let. Z celkem 161 lidi, ktefi
odpovidali, tvofilo nejvice lidi v rozhrani od 15 do 29 let s poctem 94 lidi. Déti do 15 let
bylo 22, dospélych od 30 do 59 let bylo 24 a 21 lidi ve vékovém rozhrani 60 let

a vice odpovédélo na dotaznikové otazky.

Graf 2: Procentualni rozlozeni véku

M do 150et
I 15-290et
[C]30-59let
W60 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vzdélani

Tabulka 4: Procentudlni vyjadieni vzdélani

Vzdélani
Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid Zakladni 29 18,0 18,0 18,0
Vyuéni list 14 8,7 8,7 26,7
Maturita 77 47,8 47,8 74,5
Vysokoskolské 41 25,5 25,5 100,0
Total 161 100,0 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vzdélani se dotazovani lidé mohli rozdélit do ¢ty skupin. Prvni skupinu
tvorili lidé (vétSinou déti), kteti maji zakladni vzdélani. Dalsi skupinu tvotili lidé
s vyuénim listem. Tato skupina byla neméné pocetna, pouze 14 ze 161 lidi. Nejveétsi pocet
lidi tvofil skupinu vzdélani s maturitou, téch bylo 77 ze 161 dotazovanych. Po této skupiné

méla nejveétsi pocet skupina lidi s vysokoskolskym vzdélanim.

Graf 3: Procentualni rozlozeni vzdélani

Vzdélani

W zaklacni

B juéni list
Ctaturita
W'ysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Aktivni zptasob Zivota

Tabulka 5: Struktura respondenti dle vztahu ke sportu

Sportovec
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 109 67,7 67,7 67,7
ne 52 32,3 32,3 100,0
Total 161 100,0 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 161 dotazovanych lidi se 109 (67,7 procent) priklonilo k tomu, Ze néjakym
zpusobem sportuji. At uz vrcholové, rekreacné nebo prilezitostné. Méné lidi, presnéji 52

(32,3 procent) se priklonilo k zaporné odpoveédi, co se tyce sportovani.

Graf 4: Procentudlni rozlozeni sportovct

Sportovec

Wano
Hre

Zdroj: Vlastni zpracovani
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AKktivni zpasob Zivota dle narocnosti

Tabulka 6: Procentudlni vyjadieni sportovci

Sportovec
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid | vrcholovy 14 8,7 8,7 8,7
rekreacéni 55 34,2 34,2 42,9
prilezitostni 39 24,2 24,2 67,1
nesportuje 53 32,9 32,9 100,0
Total 161 100,0 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka vySe poukazuje na druh sportovct odpovidajicich kladné na otazku, zda
sportuji. A také jak velky pocet odpovédelo zaporné. Nejvice lidi, 55 (34,2 procent) ze 161

odpovédélo, ze sportuji vrcholové. Po nich nasledovalo 53 odpovédi lidi, ktefi viibec

nesportuji. Prilezitostné sportuje 39 lidi. Pouze 14 lidi sportuje vrcholove.

Graf 5: Procentudlni rozlozeni sportovcll na ¢tyfi skupiny

Sportovec

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1. Hypotéza — mladsi spotiebitele ovliviiuje cena pri vybéru
nealkoholickych napoji.

Tabulka 7: Empiricka a ocekavana cetnost véku a ceny

Vék * Cena Crosstabulation

Cena

Ano Ne Total

Vék | Miadsilidé Count 85 30 115
Expected Count 80,7 34,3 115,0

starsi lidé Count 28 18 46
Expected Count 32,3 13,7 46,0

Total Count 113 48 161
Expected Count 113,0 48,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vySe je patrné, jestli ovliviluje cena mladsi 1 star$i lidi. VétSinu lidi
ovliviiuje cena nealkoholického napoje. 113 lidi ze 161 odpovédélo, ze hledi na cenu pii
jeho vybéru.

Jak mladsi, tak star$i dotazovani lidé povazuji, jako jeden z dilezitych faktora
ovlivilujici pti vybéru nealkoholického napoje cenu. Ze 115 mladSich lidi odpovédélo 85
lidi, Ze na cenu vyrobku hledi a u starSich lidi 28 ze 46.

U mladsich dotazovanych je vyraznéjsi pocet odpovédi ,,ano“. To mize byt dano

tim, Ze mladsi lidé jesté nemusi mit staly plat a vice koukaji na penize.
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Tabulka 8: Pearson Chi-kvadrat test pro v€k a cenu

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,6712 1 ,102
N of Valid Cases 161

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,71.

b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci testového kritéria y:
v*=2,671 a y*,=3,841
v*<y*«= nulovou hypotézu o nezavislosti nezamitame.

Zavislost je nevyznamna. Mezi v€kem a cenou neni zavislost a mladsi spottebitele bude

ovliviiovat cena stejné jako u starSich lidi.

2. Hypotéza — mladsi spotiebitelé berou v potaz vzhled (baleni)
pri vybéru nealkoholického napoje

Tabulka 9: Empirické a o¢ekavana Cetnost u vzhledu nealkoholickych napoji
Vék * Vzhled Crosstabulation

Vzhled

ano Ne Total

Vék mladsi lidé Count 80 35 115
Expected Count 74,3 40,7 115,0

Starsi lidé Count 24 22 46
Expected Count 29,7 16,3 46,0

Total Count 104 57 161
Expected Count 104,0 57,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vzhledu zalezi 104 dotazovanym ze 161. Pouze 57 lidem nezélezi na vzhledu

nealkoholického napoje pii jeho vybéru.
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Mladsich lidi bylo 80 a starSich 24, kteti odpovédéli ,,ano* na dilezitost vzhledu
nealkoholickych napoju.
O trochu vyraznéji odpoveédéli mladsi lidé pozitivné na vzhled vyrobku. Obecné

vice mladSich lidi koukaji na vzhled véci neZli starsi lidé.

Tabulka 10: Pearson Chi-kvadrat test pro vzhled nealkoholickych napojt
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,345°% 1 ,037
N of Valid Cases 161

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16,29.

b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: vlastni zpracovani

Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci testového kritéria y:
v*=4,345 a y*,=3,841
x> > %o = nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.

Zavislost je vyznamna. Mezi vékem a vzhledem nealkoholického napoje je rozdil.

Mladsim spotiebitelim vice zalezi na obalu nealkoholického napoje.

Tabulka 11: Sila zavislosti mezi vzhledem a vékem

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,164 ,037
Cramer's V 164 .037
Continagency Coefficient .162 .037
N of Valid Cases 161

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavislost je slaba.
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3. Hypotéza — starsi spotrebitelé se snazi volit nealkoholické
napoje podle sloZeni, které napomaha lepSimu zdravi

Tabulka 12: Empirické a ocekdvana Cetnost u preference zdravi

Vék * Zdravi Crosstabulation

Zdravi

ano Ne Total

Veék mladsi lidé Count 31 84 115
Expected Count 37,9 771 115,0

starsi lidé Count 22 24 46
Expected Count 15,1 30,9 46,0

Total Count 53 108 161
Expected Count 53,0 108,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi jednoznaéné dopadl nadzor na dileZitost chuti pfi vybéru nealkoholického
dotazovanych lidi odpovédélo 154, Ze je pro né¢ chut napoje dilezitd. Ze zbyvajicich 7
lidi, pro které chut’ neni diilezita, bylo 6 lidi ze skupiny starSich lidi a pouze 1 dotazovany
byl u mladsich lidi.

V tomto ptipad€ byla hypotéza zamitnuta, protoze déti voli nealkoholicky népoj
podle chuti. Vétsina lidi povazuje za velmi dilezity faktor chut’ pfi vybéru nealkoholického
napoje, coz je logické. V dnesni dobé velkého vybéru si lidé mohou zvolit, co jim chutna

a Co ne.
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Tabulka 13: Pearson Chi-kvadrat test pro preference zdravi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,481° 11,011
N of Valid Cases 161

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,14.

b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci testového kritéria y:
v*=6,481 a y’,=3,841
x> > %o = nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.

Zavislost je vyznamna. Mezi vékem a preferenci zdravich nealkoholickych napoji je
rozdil. Starsi spottebitelim vice zaleZi na zdravi, a proto sleduji sloZeni nealkoholického
napoje.
Tabulka 14: Sila zavislosti mezi vékem a zdravim

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi -,201(,011
Cramer's V .201 .011
Continagency Coefficient  |.197 .011
N of Valid Cases 161

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavislost je slaba az stiedné slabé silna.
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4. Hypotéza — déti voli napoje pouze podle chuti

Tabulka 15: Empirické a ocekavana Cetnost u déti

Vék * Chut’ Crosstabulation

Chut

ano ne Total

Veék mladsi lidé Count 114 1 115
Expected Count 110,0 5,0 115,0

starsi lidé Count 40 6 46
Expected Count 44,0 2,0 46,0

Total Count 154 7 161
Expected Count 154,0 7,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16: Pearson Chi-kvadrat test pro oblibenosti chuti u déti
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,7097 11,001
Fisher's Exact Test ,002 ,002
N of Valid CASE 161

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,00.

b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedna z teoretickych &etnosti je mensi nez 5, nelze tedy pouzit x> test a musime
fesit pomoci Fischerova faktoridlového testu, kdy postupné zmensujeme nejmensi ¢etnost

po jedné az na nulu, pii zachovani stejnych okrajovych cetnosti.

Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci Fischerova testu:
p=0,002 a ,=0,05
p < o = nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme na hladin€ vyznamnosti

Zavislost je vyznamna. Chut nealkoholického napoje souvisi s vékem.

42



Tabulka 17: Sila zavislosti oblibenosti chuti u déti

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,270 ,001
Cramer's V 270 .001
Continagency Coefficient  |.260 .001
N of Valid Cases 161

Zdroj: vlastni zpracovani

Popsanou zévislost 1ze hodnotit jako stfedné slabou.

5. Hypotéza — Lidé vice piji neperlivé a nesladké napoje pri
sportovani.

Tabulka 18: Zastoupeni lidi, co sportuji

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Sport Perlivé napoje *
108 67,1% 53 32,9% 161 100,0%
SportSladkost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je ziejmé, ze vSichni lidé nejsou sportovei. 108 respondenti sportuje a pii tom
konzumuji n€jaky nealkoholicky napoj a 33% respondentu jsou lidé, ktefi nesportuji.

VétSinou se jedna o starsi lidi, kterym zdravi uz neumozni sportovat.
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Tabulka 19: Empirické a ocekdvana ¢etnost u sportovcil

Sport Perlivé napoje * SportSladkost Crosstabulation

SportSladkost

ano ne Total

Sport Perlivé napoje ano Count 16 68 84
Expected Count 17,9 66,1 84,0

ne Count 7 17 24

Expected Count 51 18,9 24,0

Total Count 23 85 108
Expected Count 23,0 85,0 108,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 108 dotazovanych lidi odpovédelo 68 lidi, Ze maji radéji perlivé a nesladké
nealkoholické ndpoje pii sportovani. Perlivé a sladké néapoje pije pii sportovani 16
respondentli. Neperlivé a nesladké nealkoholické napoje ma tedy rddo 17 dotazovanych
lidi. A nejméné 7 respondentl holduje sladky neperlivym napojim. Z této odpovédi

vyplyva, Ze vétSina lidi pfi sportovani povazuje jeden z dulezitych faktort perlivost /

neperlivost a sladkost / nesladkost.

Vyzkumna hypotéza, ktera tvrdila, Ze lidé zvoli spiSe neperlivé a méné sladké
nealkoholické napoje, se nepotvrdila. Lidem totiz méné vyhovuji neperlivé napoje, protoze
na né pii sportovani nemusi pusobit dobfe. Odbornici neperlivé nealkoholické napoje

doporucuji, ale vysledky jsou opac¢né. Sladké napoje si lidé spiSe nezvoli, protoze

nezazenou zizen.
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Tabulka 20: Pearson Chi-kvadrat test pro sportovce
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,140° 1|,286
N of Valid Cases 108

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,11.

b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

v*=1,140 a y*,=3,841
v* < %* = nulovou hypotézu o nezavislosti nezamitame.

Zavislost je nevyznamna. Mezi sladkosti a perlivosti neni prikazna preference.

6. Hypotéza - v zimé se piji vice teplé nealkoholické napoje

Tabulka 21: Zastoupeni respondentu pro teplé napoje

Case Processing Summary

CASE
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vék * Zima 161 100,0% 0{,0% 161 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 22: Empirickd a oekavana Cetnost pro teplé napoje

Vék * Zima Crosstabulation

Zima

ano ne Total

Vék do 15let Count 12 10 22
Expected Count 14,5 7,5 22,0

15-29let Count 61 33 94
Expected Count 61,9 321 94,0

30-59let Count 18 6 24
Expected Count 15,8 8,2 24,0

60 a vice Count 15 6 21
Expected Count 13,8 7,2 21,0

Total Count 106 55 161
Expected Count 106,0 55,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctyfem vékovym skupinam byla poloZena otazka, zda v zimé vice piji, tim padem
1 kupuji teplé napoje. Na tom, ze vice piji vzime teplé napoje, se shodlo 106 ze 161
dotazovanych, 55 lidi nepiji teplé napoje vice. V kazdé skupin€ pievladdala odpoveéd’ ,,ano®,
at’ uz méné¢ ¢i vice.

V tomto piipadé se vyzkumna hypotéza potvrdila. Lidé se shodli, Ze v zim¢ piji
vice teplé napoje. Odbornici se v poslednich letech shoduji, ze je dobré pit teplé a studené

napoje stejné, ale to neni jednoduché, kdyz se v zimé lidé potiebuji zahtat.
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Tabulka 23: Pearson Chi-kvadrat test pro teplé napoje
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 2,4722 3/,480
N of Valid CASE 161

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 7,17.

Zdroj: Vlastni zpracovani

v*=2,472 a y*=7,815
¥* < x*. = nulovou hypotézu o nezavislosti nezamitame.

7. Hypotéza - pokud jsou lidé unaveni, zvoli vice energetické
napoje nebo jiné povzbuzujici napoje

Tabulka 24: Empirickd a ocekavana cetnost pro energetické napoje

Vék * Energie Crosstabulation

Energie

ano ne Total

Vék do 15let Count 4 18 22
Expected Count 11,2 10,8 22,0

15-29let Count 56 38 94
Expected Count 47,9 46,1 94,0

30-59let Count 16 8 24
Expected Count 12,2 11,8 24,0

60 a vice Count 6 15 21
Expected Count 10,7 10,3 21,0

Total Count 82 79 161
Expected Count 82,0 79,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctyfem roznym vékovym skupindm byla polozena otazka, zda piji vice

energetickych a povzbuzujicich napoji, pokud jsou unaveni. Odpoveédi na tuto otdzku byly
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dosti vyrovnané. Proporce mezi celkovym poctem odpovédi ,,ano* a ,,ne* byla pomérné
vyrovnana.

Zamétime-li se na jednotlivé vékové skupiny, urcité rozdily jsou jiz patrné. U déti
do 15 let vétSina odpovédéla, ze energetické a povzbuzujici napoje nepije, az na 4. Lidé od
15 do 29 let se shodli, Ze pokud by byli unaveny, dali by si energeticky nebo povzbuzujici
napoj. U veékové skupiny mezi 30 az 59 let se dotazovany lidé shodli, ze by se také
pfiklonili k energetickym a povzbuzujicim napojim pokud by byli unaveni. VétSina
starSich lidi by si energetické a povzbuzujici napoje spise nedali.

U této otazky plati pravidlo, ze starsi lidé nepiji energetické napoje, protoze vice
hledi na své zdravi a naopak déti by je rady pily, ale nemohou, protoze to maji vétSinou od
rodici zakazano.

Hypotéza se potvrdila, protoZe bylo vice kladnych odpovédi. Lidé se vice ptikloni

k energetickym a povzbuzujicim napojim pokud jsou unaveni.

Tabulka 25: Pearson Chi-kvadrat test pro energetické napoje

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,830° 3,000
Likelihood Ratio 19,752 3(,000
Linear-by-Linear Association |,085 11,770
N of Valid CASE 161

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 10,30.

Zdroj: Vlastni zpracovani

v*=18,830 a y*,=7.,815
x2 > xza = nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.

Zavislost je vyznamna.
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Tabulka 26: Sila zavislosti pro energetické napoje

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,342 ,000
Cramer's V 342 .000
Continagency Coefficient  |.324 .000
N of Valid Cases 161

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavislost je stiedné silna.
8. Hypotéza — pokud jsou lidé na riznych spolecenskych akcich,
piji jiny druh nealkoholického napoje, nez kdyz jsou doma

Tabulka 27: Empirickd a o¢ekavana cetnost u odli$nosti piti doma a venku

Vék * Restaurace Crosstabulation

Restaurace

ano ne Total

Vék do 15let Count 14 8 22
Expected Count 16,1 59 22,0

15-29let Count 77 17 94
Expected Count 68,9 25,1 94,0

30-59let Count 15 9 24
Expected Count 17,6 6,4 24,0

60 a vice Count 12 9 21
Expected Count 15,4 5,6 21,0

Total Count 118 43 161
Expected Count 118,0 43,0 161,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

vétSina lidi v poctu 118, Ze ,,ano* zcelkovych 161 lidi. U vSech vékovych skupin
pievazovala kladna odpovéd’. Nejvice u mladych lidi mezi 15 az 29 rokem. V této skupiné
odpovédelo 77 dotazovanych lidi z 94, Ze piji néco jiného na spoleenskych akcich a néco

jiného doma.
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Vyzkumna hypotéza se potvrdila, protoze vétSina lidi se shoduje, Ze rozliSuje
nealkoholické népoje na ty, co piji doma a na ty, co piji pii raznych spolecenskych akcich.

Vétsina lidi povazuje spolecenské akce, at’ uz restaurace, kina nebo divadla za néco
neobvyklého, co neni kazdy den, a tak si kupuji nealkoholické napoje, které jsou pro né
vyjimecné. Na spoleCenskych akcich si lidé kupuji drazsi nealkoholické napoje, které si

nemohou dovolit pit kazdy den doma.

Tabulka 28: Pearson Chi-kvadrat test pro odliSnost
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 8,844° 3(,031
N of Valid CASE 161

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 5,61.

Zdroj: Vlastni zpracovani

v*=8,844 a y*,=7,815
x2 > xza = nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.

Zavislost je vyznamna.

Tabulka: Sila zavislosti mezi konzumaci napojii doma a venku

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,234 ,031
Cramer's V 234 .031
Continagency Coefficient  |.228 .031
N of Valid CASE 161

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavislost je slaba az stiedné slaba.
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13Zavér

V bakalatské praci byly zjiStovany faktory piisobici na spottebitele pii vybéru
nealkoholickych napoji. Déle se poukazuje na velky vyznam marketingového vyzkumu,
ptedevsim jeho technik, diky kterym lze zjistit velké mnozstvi informaci potifebnych pro

rozvoj podnikani v ur¢itém oboru.

Faktory, které ovliviiuji lidi v praktické casti bakalarské prace v dotaznikovém
Setfeni je vek, vzdélani, aktivni Zivotni styl.

Na dotaznikové otazky odpoveédélo 161 lidi, z toho 80 zen a 81 muzl. Rozdé€leni
podle pohlavi je vyrovnang, a tak se naskytuje ditvéryhodny pohled z obou stran.

Na otazky odpoveédély Ctyfi rizné vékové skupiny, od déti az po seniory. Pri
vypracovani dotaznikovych otazek se ukazuje, ze malo zastoupené kategorie, zejména déti
do 15 let a seniorit nad 60, v urcitych pripadech znemoznily plné relevantni zavéry.
Z metodickych divodi byly pro ucely testovany vybrané vékové kategorie slouceny.

Dalsi podstatné hledisko je vzdélani dotazovanych lidi, které hraje urcitou roli
v preferencich pti vybéru nealkoholického néapoje, napiiklad cena. Pokud lidé maji nizsi
vzdélani, je velky predpoklad, Ze maji mensi plat a tudiz si nebudou moc dovolit drazsi
nealkoholické népoje.

V dotaznikovém Setfeni jsou feSeny 1 souvislosti aktivniho zplsobu ZzZivota
a spotfeby nealkoholickych napoji. Vice lidi odpovédé€lo, ze sportuje. Tato otazka byla
zvolena z diivodu zjiSténi, v jakych situacich lidé zvoli jiny napoj, nez ktery piji v béznych

situacich.

V bakalafské praci jsou objasnény preference lidi pii vybéru nealkoholickych
napoji. Mezi tyto preference patii cena, vzhled, chut’, situace.

Mladsi spottebitelé ovlivni vice cena pii vybéru nealkoholickych napoji. Ukazuje
se vSak, ze cenu pi1 vybéru nealkoholickych népoji neovlivni pouze mladsi spotiebitele,
a hlavné pro lidi, ktefi nemaji pen¢z nazbyt.

U starSich spotiebiteli vychazi, ze hledi na vzhled nealkoholickych napoji méné,

nez mladSi spottebitele. V dneSni dobé, kdy je velky pocet riiznych nealkoholickych
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napoji zalezi na podnicich, které tyto napoje vyrabi, jak zaujmou spotiebitelé predevsim

pii jejich vybéru.

Jak u mladSich, tak u starSich spotfebiteli nealkoholickych napoji vysledek
poukazuje na fakt, ze vétSin¢ dotazovanym lidem nezalezi na obsahu nealkoholickych
napoji a pti vyberu na toto hledisko nehledi.

VétSina respondentii preferuje chut’ pti volbé nealkoholického népoje. Da se fici, ze

U sportovné zalozenych lidi dotaznikovy vyzkum zjistil, Ze preferuji spiSe perlivé
a nesladké napoje pii sportovani.

VétSina lidi preferuje v zimé teplé napoje. To je dano tim, Ze v nizkych teplotach se
chtéji nealkoholickymi napoji zahtat.

Vsechny ve€kové skupiny si vyberou na riznych spolecenskych akcich jiny druh
nealkoholického ndpoje, nezli doma. Lidé berou spoleenské akce, jako udalosti, které

nejsou kazdy den, a tak podle toho vétSinou voli 1 napoje.
Je dulezité uvédomit si velkou konkurenci v dneSnim ekonomickém svété a veédét,

jakym zplsobem stale zlepSovat jednotlivé techniky vyroby a schopnost zviditelnit své

vyrobky. K tomu slouzi znalost marketingového vyzkumu a jeho spravného vyuzivani.
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15Seznam priloh

Rozdany dotaznik respondentiim:
Dobry den,

jmenuji se Martin Jakes a studuji 3. roénik Provozné ekonomickou fakultu na CZU.
Rad bych Vs timto pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery bude pokladem pro zpracovani
bakalarské prace na téma Statistickd analyza faktor ovliviiujicich preference ve spotiebé
nealkoholickych napoji. Dotaznik je anonymni a bude slouZit pouze k u¢elim BP. Timto
Véam dékuji za pomoc.

1. Preferujete pti volbé nealkoholického napoje jeho chut’?
O ANO
O NE

2. Koukate pti vybéru napoje na jeho slozeni, které napomaha vasemu zdravi?
O ANO
O NE

3. Ovliviluje Vas pi1 vybéru nealkoholického napoje cena?
O ANO
O NE

4. Vybirate si napoj podle jeho vzhledu (baleni, etiketa atd.)?
O ANO
O NE

5. Pokud jste unaveny, date si energetické nadpoje nebo jiné povzbuzujici napoje
(Kéva,...)?
O ANO
O NE

6. Zvolite jiny druh nealkoholického napoje doma a jiny druh na riiznych
ptileZitostech (Restaurace, kino, divadlo atd...)?
O ANO
O NE

7. Pijete (kupujete) v zimé vice teplé napoje nez v 1ét¢?
O ANO
O NE
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10.

11.

12.

13.

14.

15

16.

Pijete v 1ét€¢ méné sladkych nealkoholickych népoji nez v zime?
O ANO
O NE

Zvolite po ranu k snidani spisSe ¢aj nebo kavu?
O caj

O kévu

O jiny napoj

O nic po ranu nepiji

Sportujete?
O ANO (pokracujte otazkou 11)
O NE (pfejdéte na otazku 15)

Jste sportovec?

O VRCHOLOVY
O REKREACNI

O PRILEZITOSTNI

Preferujete pti sportu energetické napoje?
O ANO
O NE

Zvolite pti sportovani spiSe neperlivé napoje?
O ANO
O NE

Vyberete si spise sladké napoje pii sportovani?
O ANO
O NE

Jaky nealkoholicky napoj pijete nejradéji?

Jaky nealkoholicky népoj pijete nejcasté;i?
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17.

18.

19.

Kolik je Vam let?

Uved'te Vase pohlavi?
00 ZENA
0 MUZ

Jaka je Vase dosazené vzdélani?
0 ZAKLADNI

O VYUCENI

O STREDOSKOLSKE

O VYSOKOSKOLSKE

O JINE
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