Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Chovani spotrebitele na trhu
alkoholickych napoju v Ceské
republice a Rusku

Diplomova prace

Vedouci prace:

Mgr. Ing. Nad’a Birc¢iakova, Ph.D. Bc. Alisa Vorobyeva

Brno 2017






Rada bych touto cestou podékovala vedouci diplomové prace Mgr. Ing. Nadi Bir¢i-
akové, Ph.D. za odborné a cenné rady, ptfipominky, vstiicny ptistup, podporu a tr-
pélivost. Rovnéz bych rada podékovala své rodiné a prateltim, ktefi mi pomohli
uskuteCnit dotaznikové Setreni a také za jejich moralni podporu pri zpracovani
této prace.






Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Chovani spotrebitele na trhu alkoholickych
napoji v Ceské republice a Rusku

vypracoval/a samostatné a veSkeré pouzité prameny ainformace jsou uvedeny
v seznamu pouzité literatury. Souhlasim, aby moje prace byla zverejnéna v souladu
s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach ve znéni pozdéjsich predpist,
a v souladu s platnou Smérnici o zverejriovdni vysokoskolskych zdvérecnych praci.

Jsem si védom/a, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavieni licencni smlouvy
a uziti této prace jako skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Déle se zavazuji, Ze pred sepsanim licen¢ni smlouvy o vyuziti dila jinou
osobou (subjektem) si vyzadam pisemné stanovisko univerzity o tom, Ze predmét-
na licen¢ni smlouva neni v rozporu s opravnénymi zajmy univerzity, a zavazuji se
uhradit ptipadny prispévek na thradu nakladt spojenych se vznikem dila, a to az
do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 15. kvétna 2017







Abstract

Vorobyeva, A., Consumer behaviour on the market of alcoholic beverages in Czech
Republic and Russia. Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The diploma thesis deals with consumer behaviour on the market of alcoholic bev-
erages in Czech Republic and Russia. It explores the market of alcoholic beverages,
monitors the development of alcohol consumption, identifies the reasons for alco-
hol consumption and factors influencing consumers while buying alcoholic bever-
ages in selected countries. In the thesis questionnaire and cluster analysis were
carried out. The output of the thesis is to determine the factors influencing con-
sumer buying behaviour, characteristics of segments and market recommenda-
tions for the market of alcoholic beverages.

Keywords

Consumer behaviour, alcoholic beverages, marketing research, segmentation,
Czech Republic, Russia.

Abstrakt

Vorobyeva, A., Chovani spotiebitele na trhu alkoholickych napojt v Ceské republi-
ce a Rusku. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva chovanim spottebitele na trhu alkoholickych napojt
v Cesku a Rusku. V praci se zkouma trh s alkoholickymi napoji, sleduje se vyvoj
spotieby alkoholu, identifikuji se diivody konzumace alkoholu a faktory ovliviiujici
spotrebitele pii nakupu alkoholickych napoji ve vybranych zemich. V praci se pro-
vadélo dotaznikové Setieni a shlukova analyza. Vystupem prace je urceni faktord,
které maji vliv na ndkupni chovani spottebitelii, charakteristika segmentd trhi
alkoholickych napojii a marketingové doporuceni pro subjekty na trhu alkoholic-
kych napojt.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, alkoholické napoje, marketingovy vyzkum, segmentace, Ces-
ka republika, Rusko.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Diplomova prace se zaméruje na problematiku spotiebitelského chovani obyvateli
Ceské republiky a Ruska na trhu alkoholickych napojt. Alkohol provazi lidstvo jiz
po tisicileti. V dnesni dobé je alkohol spoleCensky tolerovanou drogou, ktera mtize
vrozumné mire mit pozitivni ucinky na zdravi, avsak ve vétSich davkach miize
zplsobovat nenapravitelné skody. Oslava narozenin, svatby, uspésné slozeni diile-
zitych zkousek, dosazeni velkych tspéchti, dokonce i obycejné setkani s prateli - to
vSechno je dnes tésné spojené s konzumaci alkoholu. Néktefi si ale dokaZou najit
i sebemensi divod ke konzumaci alkoholu. Alkohol je nedilnou soucasti naseho
Zivota.

Alkohol také patfi mezi nejvyznamnéjsi problémy lidstva. Nadmérna kon-
zumace alkoholu se fadi k nejvétSim rizikim ohrozujici lidsky zivot: na alkoholis-
mus umiraji ro¢né tisice lidi. Z tohoto diivodu se zavadéji rozlicna opatieni omezu-
jici spotrebu alkoholu, jako je treba zakaz prodeje alkoholickych ndpoji osobam
starSim 18 let nebo zakaz prodeje alkoholu v no¢nich hodinach.

Spotiebitelé na trhu alkoholickych napojii se mohou liSit v mnoha riiznych
faktorech, zvlast kdyz se jedna o rtizné zemeé: odliSné kultury, zvyky, tradice, pova-
ha narodi a nasledné i chovani spotiebitel. Mohou se lisit napriklad v typu obli-
beného alkoholického napoje, frekvenci konzumace, diivodech vedoucich ke kon-
zumaci, kritériich vybéru alkoholického napoje, mistech ndkupu alkoholu apod.
Na to vSechno miize mit vyznamny vliv pohlavi spotiebitele, jeho financ¢ni situace,
vék, ekonomicka aktivita, a dokonce i dosazené vzdélani. Spotreba alkoholu a zpi-
soby jakymi se spotrebitelé rozhoduji o ndkupu, se méni a vyvijeji spolu s ménici se
spolecnosti. Pro kazdou skupinu spotiebiteli mohou byt dllezité odlisSné faktory.
Cim se spottebitel fidi a co na ného piisobi pti nakupu, to jsou diilezité informace
pro vyrobce, ktefi se snazi o uspokojeni potieb svych zadkaznik. Také jsou diilezité
pro marketingové specialisty pri tvorbé marketingovych kampani.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikace klicovych faktort, jez ovliviuji
chovani Ceskych a ruskych spotrebiteli na trhu alkoholickych napojt a jejich na-
sledna komparace. Na zakladé vysledkli budou stanovena doporuceni pro subjekty
na trhu.
K dosaZeni hlavniho cile jsou stanovené tyto dilci cile:
e zjisténi charakteristik trhu alkoholu ve vybranych zemich,

e sledovani vyvoje spotieby alkoholickych napojt v letech 2008 - 2014 ve vy-
branych zemich,

e zjisténi preferenci spotiebitelli na trhu alkoholickych napoji ve vybranych
zemich,

¢ identifikace dlivodli vedoucich spotrebitele ke konzumaci alkoholu,

e zjisténi faktorl ovlivitujicich spotiebitele pti nakupovani alkoholickych napo-
ja,

o zjisténi frekvence konzumace alkoholickych napoji ve vybranych zemich,

¢ urceni preferovanych mist konzumace a nakupu alkoholickych napoj.
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2 Literarni reserse

2.1 Spotrebitelské chovani

Spotrebitelské chovani je typem lidského chovani, které je spojeno s vyuzivanim
urcitého produktu nebo sluzby (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013). Zahrnuje vSech-
no, co souvisi s procesem vedoucim k vysledné nakupni trzni aktivité, coZ zname-
na, Ze zahrnuje i samotny priibéh uzivani produktu anebo sluZeb. Spotiebitelské
chovani vZdy probiha ve vzadjemném propojeni s ostatnimi slozkami lidského jed-
nani (Zamazalova a kol., 2010). Hoyer, Maclnnis a Pieters (2013) definuji spotrebi-
telské chovani jako souhrn rozhodnuti spottebitele, kdyZ jde o ziskavani, spotirebu
a nakladani se zbozim, sluzbami, casem a lidskymi myslenkami coby rozhodovaci-
mi jednotkami v case.

Ve svych ranych fazich vyvoje byla dana oblast ¢asto oznacovana jako chovani
kupujiciho, coz odrazi diraz na interakci mezi spotrebiteli a vyrobci v okamziku
ndkupu. Vétsina marketingovych specialisti nyni uznava, Ze spotrebitelské chova-
ni je trvalym procesem. Rozsifeny pohled na chovani spotrebitele klade diiraz na
cely proces spotreby, ktery zahrnuje zaleZitosti, jeZ ovliviiuji spotrebitele pred,
béhem a po ndkupu. Spotiebitelem je obecné chapana osoba, ktera rozpozna po-
tfrebu nebo touhu, provede nakup a pak se zbavi produktu v procesu spotreby.
Avsak v mnoha pripadech mohou hrat roli v tomto sledu udalosti rtizni lidé. Napii-
klad kupujici a uzivatel produktu nemusi byt stejna osoba. V jinych ptipadech jina
osoba muze pusobit jako ovliviiovatel, ktery poskytuje doporuceni pro nebo proti
nékterym vyrobkiim, aniZ by produkt kupoval nebo uzival. Nakonec spotiebitelé
mohou mit formu organizace nebo skupiny, kde jedna osoba miizZe Cinit rozhodnuti
o nakupu daného produktu, ktery ostatni budou pouZivat. V jinych situacich roz-
hodovani o koupi miize Cinit velka skupina lidi, z nichZ vSichni budou mit moZnost
vyjadrit se v riiznych fazich procesu spotieby. Dalsim prikladem skupinového roz-
hodovani miiZe byt rodina, kde jednotlivi ¢lenové rodiny hraji klicovou roli v roz-
hodnutich tykajicich se produkti a sluzeb pouZivanych vsemi (Solomon, 2013).

Spottebitelské chovani znamena vic neZ jen nakup hmotného produktu jed-
notlivcem. Zahrnuje to také pouzivani sluzeb, aktivit, zkuSenosti a napadu spotie-
bitelem. Pro marketingové specialisty je velmi dulezité nejen to, jak spotrebitelé
nakupuji, ale také spotiebitelské chovani souvisejici se ziskavanim, pouzivanim
a zbavovanim se produktti. Spotrebitelské chovani taktéz vyzaduje pochopeni zda,
pro¢, kde, kdy, jak, za kolik, jak ¢asto a na jak dlouho spotrebitelé kupuji, pouzivaji
i se zbavuji produktu. Velkou roli v chovani spotiebitelli hraji emoce. Pozitivni
a negativni emoce jako nadéje, strach, litost, vina, rozpaky a celkova nalada miizou
ovlivnit to, jak spotfebitelé mysli, jak se rozhoduji, jak se citi po rozhodovani, co
si pamatuji a jak moc je bavila zkuSenost (Hoyer, Maclnnis a Pieters, 2013).

Existuje nékolik modelq, které se zabyvaji spotiebitelskym chovanim a rtzni
autofi si vybiraji k popisu chovani spotiebitelli rlizné pristupy. Dané modely se lisi
zejména v pohledu na véc, z ¢ehoz vyplyva rozdilné ¢lenéni faktori (Zavodny Po-
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spisil a Kozak, 2013). Zamazalova a kol. (2010) uvadi nasledujici pristupy, které
se nejcastéji pouzivaji pri vykladu spotiebitelského chovani:

¢ Raciondlni ptistupy - diraz se klade na racionalni prvky kupniho rozhodovani
spotiebitele, kdy spotiebitel zamérné ziskava a vyhodnocuje informace, jez
se tykaji uzitku statku, jeho pfinosu a nasledné je porovnava s cenami, svymi
prijmy, dostupnosti obchodu a dalSimi faktory.

e Psychologické pristupy - rozhodovaci proces spotiebitele mohou také ovlivnit
psychologické faktory. Modely daného typu jsou zaloZeny na vlivu hlubSich
motivacnich struktur, coz znamend, Ze do spotiebniho chovani se promitaji
vlivy vychazejici z podvédomi.

e Sociologické pristupy - spotiebni chovani je v mnoha pripadech dlisledkem
Zivota spotrebitele v urcitém socialnim prostiedi, kde ucinkuji rizné skupino-
vé normy, cile a tlaky. V diisledku toho se spotrebitel snazi ptiradit k urcité
socialni skupiné, dosahnout jisty socialni status a plnit urcitou socialni roli,
coz pak miiZe vyrazné ovliviiovat kupni rozhodovani jednotlivce.

Chovani a kupni rozhodovani viici investicné narocnym produktiim obvykle byva
spojeno s vétsi mirou racionalniho chovani; naopak u spotiebniho zbozi (napft.
odévy), které ma potencialné silnéjsi socialni vyznam, se z hlediska spotrebitelské-
ho chovani bude vice vazat na socialni pristup. U impulzivniho ndkupu vystoupi
do popredi spiS podvédoma motivace. V kazdém pripadé nikdy nelze vyloucit pt-
sobeni ostatnich vlivli (Zamazalova a kol., 2010).

Podle Kotlera (2007) mohli dfive marketingovi specialisté pochopit spotiebi-
tele diky kaZzdodennim zkuSenostem z primého prodeje, ale, jak tomu byva, firmy
a trhy se postupem casu rozristaji a marketingova rozhodnuti dnes ¢asto probihaji
bez primého kontaktu se zakazniky. V dnesni dobé marketingovi specialisté musi
spoléhat na marketingové vyzkumy, a proto za studie spotiebitelli utraceji vice nez
drive ve snaze zjistit o nakupnim chovani co nejvice: kdo, jak, kdy, kde a pro¢ na-
kupuje. Reakce spotrebiteld na nejriznéjsi marketingové podnéty, které spolec-
nosti vyuzivaji, je zasadni otazkou pro marketingové specialisty. Firma mtize ziskat
nad konkurenci velkou vyhodu, jestlize skutecné vi, jak budou spotiebitelé reago-
vat na rlizné vlastnosti produktu, ceny a reklamy. Z tohoto diivodu se firmy a védci
vénuji vizkumu marketingovych podnéti a reakci spotiebitelt. Zakladem je model
chovani kupujiciho nazyvaného jako podnét/reakce, ktery ukazuje, Ze marketing
a ostatni podnéty vstupuji do ,Cerné skrinky“ spotrebitele a nasledné vyvolavaji
uréité reakce. Ukolem marketingovych specialistil je zjistit, co se déje v ,¢erné
skrinice” spotrebitele.
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Produkt Ekonomické Volba produktu
' Ce}'la Technp%ogl‘cke Gl Rozhodovaci > Volba znacl'<y
Distribuce Politické kupuiiciho proces Volba prodejce
Komunikace Kulturni pa kupujiciho Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Obr. 1 Model ndkupniho chovani
Zdroj: Kotler, 2007.

Model podnétu a reakce, tzv. model cerné skrinky, ukazuje na obtiZnost sestaveni
komplexni predikce chovani clovéka i pres vysledky mnoha védnich oborl. Mysl
Clovéka predstavuje pro marketéra tzv. ,Cernou skrinku“. V.daném modelu se jed-
na otakovy smér pohledu na ndkupni chovani spotiebitell, ktery je zaloZen
na vztahu: podnét - Cerna skrinka - reakce, kde samotna Cerna skrinka predstavu-
je interakci predispozic spotrebitele ve vztahu k ur¢itému kupnimu rozhodovani
s tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces plisobi i okolni podnéty (ekonomické,
technologické, politické, kulturni) (Vysekalova a kol., 2011). Marketingové a okolni
podnéty vstupuji do Cerné skriniky spotrebitele, kde se z nich nasledné stava rada
zaznamenatelnych reakci kupujiciho, ¢imz je volba produktu, volba znacky, volba
prodejce, naCasovani koupé, disponibilni ¢astka (Kotler, 2007).

Podle Kotlera a Kellera (2012) je spotiebitelské chovani studiem toho, jak
jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouZivaji a nakladaji se zboZim,
sluzbami, myslenkami nebo zaZitky, aby uspokojovali své potreby a prani. Marke-
téri musi plné pochopit chovani spotrebitell jak v teorii, tak i ve skutecnosti. Cilem
marketingu je uspokojit potieby a prani cilovych zakaznikd, a pii tom 1épe nez
konkurence. Marketingovi specialisté musi mit jasnou predstavu o tom, jak spotte-
bitelé mysli, citi a jednaji, a ndsledné nabidnout spravny produkt kazdému cilové-
mu spotrebiteli.

2.2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Mezi hlavni faktory ovliviiujici chovani spottebitele pii ndkupu radi Kotler a Kell-
er (2012) kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory a podotykaji, Ze kultur-
ni faktory maji nejsilnéjsi vliv. Solomon, Marshall a Stuart (2006) uvadi pouze tri
hlavni kategorie vlivi: interni, situa¢ni a spolecenské a zdiiraziuji, Ze vSechny tyto
faktory pracuji spolecné na ovlivnéni findlniho rozhodnuti o kazdém nakupu.
Hoyer, Maclnnis a Pieters (2013) déli faktory, které ovliviuji ziskavani, pouziti
arozhodnuti o likvidaci produktu do ¢tyt Sirokych skupin: psychologické jadro,
rozhodovaci proces, kultura spottebitele a vysledky chovani spotiebitele. Kazda
oblast se vztahuje ke vSem ostatnim. Napriklad pri rozhodovani, ktera maji vliv na
vysledky, jako je nakup novych produktd, se spotrebitelé museji nejprve zapojit do
procest vytvorenych v psychologickém jadre. Musi byt motivovani, schopni a mit
prileZitost byt vystaveny vliviim, vnimat a vénovat se informacim. Pottrebuji pte-
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myslet a pochopit dané informace, rozvijet postoje a tvorit vzpominky, které mtize
vyvolat v priibéhu rozhodovaciho procesu.

\
Kulturni
Spolecenské i
ni
Kultura Oso
Referencni VEk a faze
skupiny Zivota
Zameéstnani
Subkultura _ Ekonomicka
Rodina situace
Zivotni styl
Osobnost a
Spolecenska Role a spole- vnimani sebe
tfida Censky status SEiE
-
- J
Obr. 2 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele

Zdroj: Kotler, 2007.

Kulturni faktory

Solomon (2013) uvadji, Ze kultura je jako osobnost spolecnosti a formuje nasi iden-
titu jako jednotlivce. To zahrnuje jak hodnoty a etiky, tak i hmotné objekty a sluzby
jako jsou automobily, odévy, jidlo, uméni a sportovni aktivity dané spolecnosti.
Jinak receno, je to akumulace hodnot, ritual, norem a tradic sdilenych mezi cleny
organizace nebo spole¢nosti. Solomon, Marshall a Stuart (2006) pojimaji kulturu
jako hodnoty, presvédceni, vkus a zvyky, jimz urcita skupina lidi prisuzuje duilezi-
tost. Casto se stava, Ze lidé mylné predpokladaji, Ze to, co je povaZovano za zadouci
a vhodné v jedné kulture, bude cenéno i vjinych kulturach. Kultura spottebitele
vyznamné ovliviiuje jeho rozhodovani o ndkupech, cemuz svédci fakt, Ze kultury
maji své vlastni ritudly, jako jsou tieba svatby a pohiby, s nimiZ jsou spojené speci-
fické Cinnosti a produkty. Nasledné rozdéluji kulturni faktory na tfi oblasti: kultu-
ra, subkultura a spoleCenska trida.

Kultura, subkultura a spolecenska tfida maji vyznamny vliv na nakupni cho-
vani spotrebitele. Kultura je zakladni determinantou potieb a chovani ¢lovéka.
Prostrednictvim rodiny a jinych klicovych instituci lidé vyrtstajici v rliznych ze-
mich maji jiny pohled na sebe sama, vztah k ostatnim, jiné hodnoty a ritualy. Z toho
diivodu marketéti maji peclivé dbat na kulturni hodnoty v kazdé zemi, aby pocho-
pili, jak nejlip prodavat své stavajici produkty a mohli najit prilezitosti pro zavede-
ni novych produktt (Kotler a Keller, 2012).

Subkulturou je skupina lidi koexistujicich sjinymi skupinami v ramci veétsi
kultury, jejiz Clenové sdileji velky okruh nazord, vlastnosti nebo spolecenskych
zkuSenosti. Kazdy clovék patfi do mnoha subkultur. Tim mohou byt naboZenské,
etnické, geografické a regionalni skupiny, a také napriklad skupiny stoupenci hu-
debnich skupin nebo zanrt, medialnich vytvort nebo volnocasovych aktivit (Solo-
mon, Marshall a Stuart, 2006). Kazda kultura se skldda z menSich subkultur, které
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rostou a stavaji se bohatsi, firmy Casto navrhuji specializované marketingové pro-
gramy, aby je mohly obslouzit (Kotler a Keller, 2012). Z marketingového pohledu
se hodné spotiebiteli silné ztotoZznuje se svym kulturnim dédictvim, v diisledku
¢ehoz jsou ovlivnéni produkty, jeZ oslovuji riizné aspekty dané subkulturni identi-
ty. Tak nékteré rasové rozdily ve spotiebitelskych preferencich nemusi byt napad-
né, ale jisté jsou diilezité (Solomon, Marshall a Stuart, 2006).

Prakticky kazda lidska spole¢nost vykazuje socidlni rozvrstveni. Nejcastéji
se to projevuje v podobé spoleCenskych tiid, pomérné homogennich a se ¢leny,
kteri sdileji stejné hodnoty, zajmy a chovani (Kotler a Keller, 2012). Spolec¢enska
tfida podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006) predstavuje celkovou pozici
skupin lidi v ramci celé spolecnosti, lidé stejné spolecenské tiidy maji podobna
povolani, uroven prijml a dost Casto i obdobny vkus v oblasti oblékani, bydleni
a traveni volného Casu.

Clenové riiznych socialnich skupin vykazuji odli$né preference ve vztahu k vy-
robkliim a znackam v mnoha oblastech. Lisi se také v preferencich sdélovacich pro-
stredki, napriklad spotrebitelé vyssi spolecenské vrstvy casto davaji prednost ca-
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pro zpravodajstvi, zatimco spotiebitelé nizsi tiidy se priklonuji k reality-show
a sportu. Mimo jiné se pozoruji jazykové rozdily, kdy reklamni texty a dialogy maji
plisobit vérohodné na cilovou spolecenskou tiidu (Kotler a Keller, 2012).

Hodné produktli a obchodii je nabizeno tak, aby prilakaly prislusniky specific-
ké spoleCenské tridy, napriklad spotrebitel z fad délnické tiidy obvykle hodnoti
produkty podle uZitecnosti neboli trvanlivosti a pohodli, neZ podle stylu a médy,
tedy neexperimentuje s novymi produkty a styly, protoZe dava prednost predvida-
telnosti a jistoté. Pracovnici v oblasti marketingu proto museji brat do dvahy tyto
rozdily a peclivé vytvaret produkty a komunikacni strategie tak, aby oslovily speci-
fické skupiny spottebitelli (Solomon, Marshall a Stuart, 2006).

Spolecenské faktory

Kazdy clovék je obklopen jinymi lidmi, ktefi ovliviiuji jeho chovani. Tim padem
i ¢ast spotirebniho chovani kazdého c¢lovéka je socialné podminéna. Nékteré zpliso-
by spotrebitelského chovani Ize vysvétlit jen v souvislosti se skupinovymi vlivy,
a tyto vlivy jsou zvlasté vyznamné u nasledujicich skupin vyrobkii:

e produkty, které jsou verejné konzumované (napf. cigarety a alkohol);

e produkty, konzumaci kterych si spolecnost v§imne (napt. kosmetika);

e produkty, které jsou predmétem rozhovorl (napf. cestovani nebo filmy) (Vy-
sekalova, 2004).

Mezi spolecenské faktory Kotler (2007) rfadi mensi skupiny spotiebiteld, rodinu,
socialni postaveni a role. Dané spolecenské faktory mohou vyrazné ovlivnit reakci
a chovani spottebitelli. Solomon, Marchall a Stuart (2006) podotykaji, ze lidé
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se chovaji jinak ve skupiné a jinak, jednaji-li sami za sebe. Takovy rozdil v chovani
ma nékolik divodi: ¢im vice je ve skupiné lidi, tim je méné pravdépodobné, Ze bu-
de na kteréhokoliv z nich soustfedéna pozornost, takZe sebekazen klesa. Casto pri-
sluSnici skupin vykazuji vétsi ochotu k riskantnim alternativam, neZ pro jaké by
se rozhodli sami za sebe. Skupinové chovani je z pohledu marketingu dtleZzité, ne-
bot hodné véci, které clovék kupuje, spotrebovava v pritomnosti jinych, a z toho
nasledné vyplyva, Ze skupinové aktivity jsou nékdy zdrojem novych podnikatel-
skych prileZitosti.

Jako hlavni druhy socialnich skupin Vysekalova (2004) uvadi nasledujici sku-
piny:

e Primarni - ,skupina s osobnim pojitkem®, kde nezbytnym atributem je primy
kontakt vSech ucastnikli. Dana skupina je tvorena rodinou, okruhem pratel,
nebo to taky mohou byt sousedé. Typickymi znaky primarni skupiny jsou
soudruznost, diivérnost, ke kontaktim se ¢leny skupiny dochazi ¢asto a jsou
neformalni povahy. Pfi nakupnich rozhodovanich hlavni roli hraje predevsim
rodina. Prikladem je prokazany vliv, ktery maji déti na nakupni rozhodovani
svych rodict. Nakupni rozhodovani v rodinnych vztazich neprobiha stejné ja-
ko ve vztazich obchodnich, partneti na sebe obvykle berou ohledy a nesleduji
jenom to, jaké vyhody jim to prinese, ale musi pristoupit na urcité kompromi-
sy nebo ustupky. Vyzkumy ukazuji, Ze predpoklddané piani partnera je na
o nakupu. Dal$im dtllezitym faktorem je, v jaké fazi zivotniho cyklu se rodina
nachazi. Jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny mohou byt spojené s nékterymi
specifickymi spotfebnimi projevy.

e Sekundarni - ,skupiny s neosobnim pojitkem“, mezi néz patfi rizna spolecen-
ska hnuti, politické strany, ndboZenska spoleCenstvi, odbory, firmy atd.
Z marketingového hlediska je to socidlni tfida, kde jsou kontakty spisSe for-
malni a nedochazi k nim Casto. PrinaleZitost ke skupiné ¢asto vyrovnava rozdi-
ly, které mezi ¢leny skupiny existuji. Vyzkumy napriklad prokazaly, Ze kdy?z li-
dé nakupuji spole¢né, tak udélaji vic neplanovanych nakupt a také dosdhnou
vétsi shody ve vybéru zbozi, nezZ kdyby nakupoval kazdy sam.

Kotler (2007) dal ¢leni skupinu na ¢lenskou, referené¢ni a aspira¢ni. Clenskou sku-
pinou je takova skupina, do které ¢lovék patii a ktera pirimo ovliviiuje jeho chovani.
Referencni skupina funguje jako pfimé (tvari v tvar) nebo nepiimé srovnavaci bo-
dy pri vytvareni lidskych postojii, nazora a chovani. Takové skupiny jedinci ukazuji
nové typy chovani a Zivotni styl, ovliviiuji jeho nazory a jeho vnimani sebe sama,
protoZe jedinec chce ,zapadnout”, také vytvareji tlaky k piizptsobeni se, které na-
sledné mohou ovlivnit jedince pti volbé vyrobkli a znacek. V pripadé aspiracni
skupiny jde o skupinu, do které si jedinec preje patfit, ztotoZnuje se s danou skupi-
nou, ackoliv nedochazi k osobnimu kontaktu.

DalSim spolecenskym faktorem, ktery ma znac¢ny vliv na nakupni chovani, je
rodina. Kotler (2007) rozliSuje dva typy rodiny v Zivoté kupujiciho. Prvnim typem
je tzv. rodina orientace, kterou tvori rodice kupujiciho. Rodice ¢lovéka vedou k na-
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boZenskym, politickym a ekonomickym postojiim a také formuji jeho osobni ambi-
ce, sebeuctu a lasku. Nakupni chovani rodinou stale ovliviiovano i v pripadé, kdyz
kupujici s rodinou davno neni v kontaktu. Druhym typem je rodina prokreace -
partner/ka a déti kupujiciho, ktefi maji na kazdodenni nakupni chovani primy vliv
a predstavuji nejdileZitéjsi spotrebitelskou nakupni organizaci ve spolec¢nosti.

Osobni faktory
Existuje hodné definic popisujicich osobnost. Schiffman a Kanuk (2004, s. 128) na-
vrhuji nasledujici definici osobnosti: ,jednd se o ty vnitini psychologické vlastnosti,
které urcuji a vyjadruji, jak jedinec reaguje na okolni prostredi”. Definice zdiiraziiuje
vnitini vlastnosti, jako jsou specifické hodnoty, atributy, zvlastnosti, faktory a cha-
rakteristické zplisoby, které odlisuji jedince navzajem. Hluboce zakorenéné vlast-
nosti ovlivituji, jak si lidé vybiraji vyrobky, reakci spotiebiteli na propagaci a na
dobu, misto a zplisob spotieby urcitych vyrobkl a sluzeb. Solomon (2013) také
uvadi, Ze vyrobky ¢asto hraji klicovou roli v definovani sebe sama.

Mezi osobni faktory plsobici na rozhodnuti kupujiciho Kotler (2007) uvadi
nasledujici osobni charakteristiky:

e Vék a faze zivota - lidé béhem svého Zivota méni zboZi a sluzby, které kupuji,
ato zdlvodu ménicich se svékem preferenci a vkusu. Nakup casto byva
ovlivnén Zivotnim cyklem rodiny (fazemi, jimiZ rodiny béhem své existence
prochazeji). Marketingovi specialisti ¢asto definuji své cilové trhy pomoci faze
zivotniho cyklu a nasledné pro kazdé stadium vyvijeji prislusné produkty
a marketingové plany.

e Zivotni styl - zplsob Zivota jednotlivce, ktery byva vyjadfovan jeho aktivitami,
zajmy a nazory, odrazi spolecenskou tridu, osobnost ¢lovéka a také cely vzo-
rec chovani a vzajemného pilisobeni na okoli.

e Zameéstnani - ma podstatny vliv na typ zboZi a sluzeb, které clovék kupuje.
Napriklad délnici si kupuji vice pracovnich odévi, zatimco lidé pracujici
v kancelari nakupuji spiSe elegantni obleky. Proto se marketéfi snaZzi identifi-
kovat profesni skupiny, které maji o jejich vyrobky a sluzby vétsi zdjem a na-
sledné se firma miiZe zamérit na produkty, které vyzaduje konkrétni profesni
skupina.

e Ekonomicka situace - ma vliv na volbu produkti. Jednotlivec mize uvazovat
o koupi drazsiho vyrobku jen v pripadé, Ze ma dost nadSeni, dostateCny pfri-
jem, uspory anebo moznost ptlijcky. Marketingovi specialisté, ktefi se zabyvaji
zboZim citlivym na prijem, peclivé sleduji trendy v osobnich prijmech, Gspo-
rach a urokovych mirach. V situaci, kdy ekonomické ukazatele naznacuji rece-
si, mohou provést opatreni vedouci ke zméné designu, positioningu anebo ce-
nové politiky produktii.

¢ Osobnost a vnimani sebe sama - jak jiz bylo receno, jedine¢na osobnost kaz-
dého Clovéka ma vliv na jeho nakupni chovani. Vnimani sebe sama znamena
sebehodnoceni anebo cely vnitini obraz, ktery o sobé ¢lovék ma. Podle Kotle-
ra (2007) je zakladnim predpokladem to, Ze majetek lidi spoluvytvari a odrazi
jejich identitu. Marketéfi musi nejprve pochopit vztah mezi zakaznikovym
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vnimanim sebe sama a jeho majetkem, aby nasledné mohli porozumét chovani
spotiebitele.

Psychologické faktory
Mezi psychologické faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti Kotler a Armstrong
(2014) radi ctyri hlavni faktory: motivaci, vhimani, uceni, presvédceni a postoje.

Motivace je hnaci silou jedinct, pohani je k ¢innosti a je vytvorena stavem na-
péti, které je vysledkem nenaplnéné potreby. Kazdy ¢lovék se snazi védomeé i ne-
védomé snizit toto napéti pomoci chovani, které by mélo naplnit jejich potreby
atim je zbavit stresu. Zda k uspokojeni urcité potreby dojde, zavisi na zpisobu
jednani jedince. Cile, kterych chce spotiebitel dosahnout a zpiisob jednani za uce-
lem dosazeni téchto cilii jsou vybirany na zakladé myslenkového procesu, pozna-
vani a predchozich zkuSenosti. Z tohoto diivodu prodejci museji vnimat motivaci
jako silu, jeZ vyvolava spotiebu, a prostiednictvim zkuSenosti se spotiebou i pro-
ces, pii némz se spotrebitelé uc¢i. Kazdy jedinec ma potieby, nékteré jsou vrozené
(primarni, jsou nutné k udrZeni biologického Zivota) a jiné jsou ziskané (sekundar-
ni). Kvrozenym potfebam patfi potreby fyziologické, jeZ zahrnuji potrebu jidla,
vody, vzduchu, obleceni, obydli a sexu. K ziskanym potirebam patfi potieba sebe-
Ucty, prestiZe, citu, moci a vzdélani, jsou v souvislosti s kulturou a prostredim je-
dince. Tyto potieby jsou zpravidla psychologické, vyplyvaji ze subjektivniho psy-
chologického vztahu jedince a ze vztahu s ostatnimi, a proto se povazuji za motivy
(Schiffman a Kanuk, 2004). Kotler (2007) uvadi, Ze z potieby se stava motiv
ve chvili, kdy dosahne urcité hladiny intenzity o takové sile, Ze se ji jednotlivec sna-
zi uspokojit.

Dal$im psychologickym faktorem je vnimani. Motivace vede jedince k jednani,
ale to, jak bude jednat, je ovlivnéno jeho vnimanim konkrétni situace. VSichni vni-
mame informace pomoci péti smyslt: zraku, sluchu, ¢ichu, hmatu a chuti. Avsak
kazdy jedinec tyto informace prijima, uspoiradava a interpretuje odliSnym zptso-
bem. Vniman{ je proces, prostfednictvim kterého lidé vybiraji, fadi a interpretuji
informace, které jim vytvareji smysluplny obraz okoli (Kotler a Armstrong, 2014).
Dva jedinci mohou byt vystaveni stejnym podnétlim za stejnych podminek, ale to,
jak kazdy z nich tyto podnéty identifikuje, prijima, organizuje a interpretuje, je in-
dividualnim procesem, ktery je zaloZen na potiebach, hodnotach a ocekavanich
kazdého jednotlivce (Schiffman a Kanuk, 2004). Proto lidé nemusi vZdy vnimat
myslenky a obrazy tak, jak to zamysleli tvilirci reklamy (Smith, 2000).

Kotler a Keller (2012) uvadéji, Ze lidé mohou stejny objekt vnimat odliSné
z divodu plisobeni ti percepcnich procesii:

e Selektivni pozornost. Prliimérny cloveék je vystaven vice nez 1 500 reklamnim
sdélenim denné. Vzhledem k tomu, Ze neni moZné vnimat vSechny tyto podné-
ty, Clovék vyrazuje vétSinu informaci, jimz je denné vystaven. Tomuhle proce-
su se rika selektivni pozornost a marketéri musi tvrdé pracovat, aby ziskali
pozornost spotiebitelti.



Literarni reSerse 27

e Selektivni zkresleni. I kdyZ jedinec podnét zaznamena, nemusi vZdy plsobit
tak, jak to bylo zamyslené. Selektivni zkresleni je tendence interpretovat in-
formace takovym zplisobem, ktery odpovida urcité predstavé (predsudku).
Spotiebitelé budou vZdy zkreslovat informace, aby byly v souladu s tim, cemu
jiz véri a co oCekavaji.

e Selektivni pamét. Lidé obvykle mnoho informaci zapominaji, ale pamatuji si
informace, které odpovidaji jejich postojim a nazortim. Diky selektivni paméti
si spotiebitelé Casto pamatuji dobré véci tykajici se produktl, co se jim libi
a zapominaji na prednosti konkurenc¢nich produktt. Selektivni pamét tak pra-
cuje ve prospéch silnych znacek. To také vysvétluje, pro¢ museji marketingovi
specialisté pouZzivat opakovani - aby se ujistili, Ze jejich sdéleni nebylo pre-
hlédnuto.

Uceni popisuje zmény v chovani jednotlivce vyvolané ziskanymi informacemi nebo
zkuSenostmi. Lidé uci se jednanim (Kotler, 2007). Solomon, Marshall a Stu-
art (2006) uvadéji, ze existuje nékolik teorii o procesu uceni, které jsou pro oblast
marketingu dtlezité, a to z diivodu, ze hlavnim cilem marketingu je ,naucit” spo-
trebitele, aby davali prednost konkrétnim produktiim:

e Behavioralni uceni: tato teorie predpoklada, Ze k uceni dochazi nasledkem
spojeni, ktera se vytvareji mezi udalostmi, jeZ vnimame. Jsou dva typy behavi-
oralniho uceni, a to klasické podminovani a operantni podminovani. V prvnim
piipadé jde o to, Ze osoba je zaroven vystavena dvéma podnétiim a po urcité
dobé presune svoji reakci od jednoho podnétu k druhému. V pripadé druhém
jde o to, Ze se lidé naudi, Ze jejich skutky maji za nasledek odménu nebo trest
anasledné dana zpétna vazba ovlivni zptlsob, jakym budou reagovat na po-
dobné situace v budoucnu.

e Kognitivni uceni: dana teorie zdiraziuje roli kreativity a pochopeni v procesu
uceni. Ke kognitivnimu uceni dochazi pozorovanim objektii v jejich prostiedi
nebo v situaci, kdy spotiebitel sim vytvari spojeni mezi riiznymi myslenkami.
Lidé sleduji chovani jinych a v§imaji si, k ¢emu to jednani vede. Pozorovani
si ukladaji do paméti a pozdéji maji moznost danou informaci pouZit k nasmé-
rovani vlastniho chovani.

Kotler a Armstrong (2014) také uvadéji, Ze uceni je vysledkem vzajemného pliso-
beni pohnutek, podnétt, signald, reakci a odmén. Pohnutka je silny vnitini stimul,
ktery vyZaduje ¢innost. Stava se z ni motiv ve chvili, kdy je zamérena na konkrétni
objekt. Signdly jsou mensi podnéty, které urcuji kdy, kde a jak osoba zareaguje.
Signaly nasledné ovliviiuji spotiebitelovu reakci na touhu koupit dany produkt.
Jestli je zkuSenost s produktem uspokojujici, reakce spotrebitele pravdépodobné
bude posilena a nasledné, kdyz bude kupovat podobny produkt, je vétsi pravdépo-
dobnost, Ze si koupi vyrobek dané znacky. Prakticky vyznam teorie uceni je pro
marketingové specialisty v tom, Ze mohou vytvaret poptavku po vyrobku tim, Ze ji
spoji se silnymi pohnutkami, pouZiji motivujici podnéty a signaly a podpofi ji pozi-
tivnimi odménami.
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Jako posledni z psychologickych faktort ovliviiujicich nakupni chovani uvadi
Kotler (2007) presvédceni a postoje, které lidé ziskavaji na zakladé jednani a ucent.
Presvédceni predstavuje minéni jednotlivce o urcité skutecnosti, mize byt zaloZe-
no na skute¢né znalosti, na ndzoru nebo na vife a miiZze mit emocionalni naboj. Po-
stoje se tykaji ndbozZenstvi, politiky, obleCeni, hudby, jidla atd. Vyjadiuji pozitivni
nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence viici konkrétnimu predmétu nebo
myslence. Postoje slouzi lidem k vytvareni piiznivého, nebo naopak nepriznivého
nazoru na véci, nasledné jsou jimi pritahovani nebo odpuzovani a neni snadné je
zménit. Postoje jsou urcitym zplisobem uspoiadané a zména jednoho postoje miize
vyzadovat zasah do celého systému postojli, proto by se firmy mély radéji snazit
prizpilisobit své produkty jiZ existujicim postojiim, nez tyhle postoje ménit. Existuji
i vyjimky, kdy se vysoké naklady na zménu postoji vyplati. Solomon, Bamossy,
Askegaard a Hogg (2006) uvadéji, Ze postoje urcuji motivy Clovéka. Spotrebitelé,
ktet{ oc¢ekavaji, Ze se v budoucnosti budou muset vyporadat s podobnymi informa-
cemi, za¢nou s vétsi pravdépodobnosti utvaret postoje v oCekavani této udalosti.
Dva lidé mohou mit stejny postoj k objektu, ale z velmi odlisnych divodi. Jako vy-
sledek pro marketingového specialistu mtize byt uzitecné védét, proc je lepsi po-
stoje udrZet, nez se je pokouset zménit.

Situacni faktory

Rozhodovani o ndkupu je ovliviiovano nejenom internimi faktory, ale také tim, kdy,
kde a jak spotiebitel nakupuje, coz Ize popsat jako situacni vlivy. Mezi dulezité si-
tuacni faktory Solomon, Marshall a Stuart (2006) radi fyzické prostiedi a casovou
tisen. Prvky fyzického prostiedi jako interiér, viiné, osvétleni, hudba, teplota atd.
mohou vyznamné ovlivnit spotiebu. Cas je jednim z nejomezenéjsich zdrojt, proto
pocit nedostatku Casu zplisobuje, Ze spotrebitelé 1épe reaguji na marketingové ino-
vace, které jim umoZnuji Setrit cas.

Bartova, Barta a Koudelka (2004) chapou situacni faktory jako vSechny fakto-
ry, které nevyplyvaji z predispozic spotrebitele, a které neni moZné ani chapat jako
podnéty k urcitému spotiebnimu rozhodovani, ale jej vSak ovliviiuji. Situacni fak-
tory se projevuji ve vSech fazich nakupniho rozhodovaciho procesu - vstupuji do
vnimani problému, ovliviiuji hledani informaci a také hodnoceni alternativ, dosta-
vaji se do uzivani vyrobku a jeho odkladani. Situac¢ni vlivy déli do nasledujicich
skupin:

o fyzické okolnosti - zména pocasi a jiné prirodni udalosti, zména fyzického
prostiedi obchodii, geografické prvky atd.,

e socidlni okolnosti - dalSi osoby pritomné pii rozhodovani spottebitele
ve vSech jeho fazich, a které nejsou cleny socialnich skupin spotrebitele,

e Casové okolnosti - do dané skupiny patfi sezonnost, udalosti v minulosti
a v budoucnosti, cas nezbytny k urcité aktivité, Cas k dispozici (Cas pripravy,
nakupu a uziti),

e druh ukolu - divod nakupu (pro sebe nebo pro druhé),

e predchozi stavy - souCasna nalada a kondice spotrebitele, jeho financ¢ni stav,



Literarni reSerse 29

e dal$i neocekavané zmény prostiedi - zmény v doprave, obchodnich sitich
a sluzbach, dalsi zmény v infrastrukture.

Cim je vérnost znacce vétsi a zaujeti vyrobkem delsi, tim je vliv situa¢nich faktord
mensi. Stejné tak vicendsobné uziti vyrobku sniZuje Uroven situacnich vlivli (Bar-
tova, Barta a Koudelka, 2004).

2.3 Alkohol a alkoholické napoje

Ve smyslu zakona ¢. 305/2009 Sb., se alkoholickym napojem rozumi lihovina, vino
a pivo, a dale téZ napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.

K alkoholickym napojim patti vino, pivo a lihoviny. Obsah alkoholu v pivé
se pohybuje od 2 do 8 %. Pfirodni vina obvykle obsahuji 8 az 12 % alkoholu, i kdyz
nékteré odridy maji ponékud vyssi obsah alkoholu (od 12 do 14 %). Destilaty,
vCetné vodky, rumu a whisky, obvykle obsahuji 40 az 50 % alkoholu (Vaillant
a Keller, 2016).

Ve smyslu federalniho zdkona ze dne 22. 11. 1995 N2171-FZ se v Rusku alko-
holickou produkci rozumi potravinarské produkty, které jsou vyrabény s pouZitim
nebo bez pouziti ethanolu ziskaného z potravinaiskych surovin a/nebo potravi-
narskych vyrobki obsahujicich alkohol, s obsahem ethylalkoholu vyssim nez 0,5 %
objemu konecného vyrobku [...] Alkoholickd produkce je rozdélena do nékolika
druhi, jako jsou lihoviny (vcetné vodky, brandy), vino, ovocné vino, likérové vino,
Sumivé vino (Sampanské), vinné napoje, pivo a napoje na bazi piva, cider, perry,
medovina.

Svét alkoholickych napoji je dynamickou kombinaci tradice, inovace a tvrdé-
ho podnikéni. Nové produkty prichdzeji na trh skoro kazdy den, znacky se porad
méni a vyrobni a distribu¢ni firmy se kupuji a prodavaji (Gasnier, 2006).

Vino dnes patii k Zivotnimu stylu u obou pohlavi a ve vSech spolecenskych
vrstvach. Stale vice lidi ve stale vice zemich projevuje zdjem o vino, a to z dlivodu,
Ze vino nejen vytvari pratelskou a nenucenou atmosféru, ale také se stava klicem
k novym zndmostem a zkuSenostem (Dominé, 2015). Vino vznika z révy vinné a je
Casto spojovano s pavodni kulturou nékterych narodd, také se v nékterych zemich
povazovalo za jednu ze zakladnich Zivotnich potreb (Fic a kol., 2015). K primarnim
kategoriim vina se radi vina stolni, vina dolihovana a vina Sumiva. Stolni vina (pti-
rodni vina) jsou nejb€znéjsi a konzumuji se ve tfech barvach: bilé, ¢ervené a riizo-
vé (rosé); jejich chut’ miize byt od sladké po velmi suchou a obsah alkoholu se mii-
Ze ménit od 7 do 17 %. Do dolihovanych vin (fortifikovana vina) se obvykle ptida-
va vinna palenka, a tak obsah alkoholu kolisa od 14 do 23 %. Barvy miiZe byt bil3,
jantarova, svétla nebo tmavé Cervena. Sumiva vina mohou byt bila, Cervena nebo
rosé a obsah alkoholu je obdobny jako u stolnich vin (7 az 17 %). TaktéZ lze rozli-
Sovat mezi viny ze ,Starého svéta“, coZ je Evropa, a viny z ,Nového svéta“, ¢imz jsou
Severni a JiZni Amerika, Australie, Tichomori, jizni Afrika atd. Vina z Nového svéta
jsou obvykle ovocnéjsi a silnéjsi, pro vina ze Starého svéta obvykle plati, Ze jsou
strizlivéjsi, sussi a lehci (Gasnier, 2006). Vyhlaska ¢. 335/1997 Sb., také uvadi
ovocna vina a ostatni vina, ktera €leni na nasledujici druhy a skupiny: ovocna vina
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(stolni, polosladka, dezertni, dezertni korenéna, neperliva), ostatni ovocna vina
(sladova, bylinna, likérova), cider a perry a medovina. Obsah alkoholu u ovocnych
vin a medoviny se pohybuje od 10 do 20 %, u cidery a perry nejméné 1,2 a nejvyse
8,5 %.

Podle federalniho zakona ze dne 22. 11. 1995 N2171-FZ je v Rusku vino alko-
holickym vyrobkem s obsahem ethylalkoholu od 85 % (s vyjimkou vina
s chranénym zemépisnym oznacenim nebo chranénym oznacenim ptvodu) do
16,5 % (s vyjimkou stolniho vina) ziskanym v disledku uplného nebo ¢aste¢ného
zkvaSeni bobuli cerstvych hrozni, hroznového mostu bez pridavku lihu a taktéz
bez piidavku (s vyjimkou stolniho vina) koncentrovaného hornového mostu. Vino
s chranénym zemépisnym oznacenim nebo chranénym oznacenim piivodu miize
obsahovat nejméné 4,5 % ethylalkoholu, u stolnich vin obsah alkoholu nemftze
pirekrocit 15 %. Zakon také definuje likérové vino (obsah alkoholu od 15 do 22 %),
ovocné vino (6 az 15 %), vinny napoj (1,5 az 22 %), cider a perry (nejvyse 6 %)
a medovinu (1,5 az 6 %).

Podle vyhlasky ¢. 335/1997 Sb., se pivem rozumi pénivy napoj vyrobeny
zkvaSenim mladiny pripravené ze sladu, vody, neupraveného chmele, upraveného
chmele nebo chmelovych produktd, které obsahuji kromé alkoholu (ethylalkoholu)
a oxidu uhlic¢itého vzniklé kvasnym procesem i urc¢ité mnoZstvi neprokvasSeného
extraktu; slad lze do vysSe jedné tietiny hmotnosti celkového extraktu piivodni
mladiny nahradit extraktem, zejména cukrem, obilnym Skrobem, jecmenem, pSeni-
ci nebo ryzi; u piv ochucenych miize byt obsah alkoholu zvysen pridavkem lihovin
nebo ostatnich alkoholickych napojt. Pivo se vyrabi z obili, obvykle je to jecmen
Ci pSenice, ale nékdy to byvaji i jiné obiloviny jako tfeba oves a Zito. Dodatecnou
chut’ a charakter pridavaji pivu chmel, koreni a bylinky; kvalita vody a kvasinek
pouZzitych pro fermentaci dodava chuti kone¢ného vyrobku dalsi dimenzi. Pivo ma
obvykle asi 5 % alkoholu, ale kromé toho existuji také slabsi a mnohem silnéjsi
piva (Gasnier, 2006). Pivo se vyrabi témér na celém svété viceméné ze stejnych
surovin, ale i pfes to v raznych kulturach vytvareji neuvéritelné rozmanitou skalu
piv. Rozdily spocivaji v odlisné pripravé zakladnich surovin, jinych varnych postu-
pech ataké z pridavkd riznych bylin, kofeni, ovoce, cukru a chemickych latek
(Verhoef, 2003). Podle vyhlasky 355/1997 Sb., se pivo ¢leni na nasledujici skupiny:
stoln{ pivo, vycepni pivo, leZdk, specialni pivo, porter, pivo se sniZenym obsahem
alkoholu, nealkoholické pivo. Skupiny piva se dale mohou délit na nasledujici pod-
skupiny: pSeni¢né pivo, pivo z jinych obilovin, kvasnicové pivo, ochucené pivo.
Existuji taktéZ napoje na bazi piva a ty se €leni na skupiny: kvaseny sladovy napoj
a michany napoj z piva.

Ve smyslu federalniho zdkona ze dne 22. 11. 1995 Ne171-FZ pivem je alkoho-
licky vyrobek obsahujici ethylalkohol vznikajici pti kvaseni mladiny, ktera je zis-
kana z pivovarského sladu, chmelu a/nebo vyplyvajici ze zpracovani chmelovych
produktti, vody s pouzitim pivnich kvasinek bez ptidavku ethylalkoholu, aromatic-
kych a dodatec¢nych chuti. Napoje na bazi piva (pivni napoje) jsou alkoholickymi
napoji s obsahem alkoholu neptresahujicim 7 %.
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Lihoviny jsou alkoholické napoje, které obsahuji nejméné 15 % obj. ethanolu.
Vyjimkou je pivo a vino (Dostalova a Kadlec, 2014). Lihoviny se pali na celém své-
té a v oblasti tvrdych ndpoji existuje velka rozmanitost. Mezi lihoviny se fadi na-
priklad vodka, gin, whisky, tequilla, rum, brandy, koniak a mnoho dalSich (Gas-
nier, 2006). Lihoviny lze rozdélit jak podle ptivodu ethanolu, tak i podle sloZeni
(obsahu cukru) a konzistence. V prvnim pripadé se rozliSuji lihoviny vyrabéné
tzv. studenou cestou (bez kvaseni), kam patfi tuzemak, vodka, gin, Fernet, Beche-
rovka atd., a lihoviny vyrabéné kvasnym pochodem (destilaty, palenky), kam patri
slivovice, ovocné destilaty, whisky, brandy, rum, tequilla atd. Podle sloZeni a kon-
zistence lze rozlisit na lihoviny neslazené, slazené, likéry, krémy, krystalické likéry,
emulzni lihoviny. Podle prilohy II narizeni 110/2008/ES existuje 46 kategorii liho-
vin (Dostalova a Kadlec, 2014).

Federalni zakon ze dne 22. 11. 1995 Ne171-FZ definuje lihoviny jako alkoho-
lické napoje, které se vyrabéji pouzitim ethanolu vyrabéného z potravinarskych
surovin a/nebo z potravinarskych vyrobku obsahujicich alkohol, avsak na vinné
napoje se nevztahuje. Vodka je lihovina s obsahem alkoholu od 38 do 56 %, konak
musi obsahovat nejméné 40 % ethylalkoholu.

K alkoholickym napojim se taktéz radi koktejly. Zakladem koktejlu je obvykle
jeden hlavni tvrdy napoj (vodka, gin, tequilla atd.) a dalsi sloZkou je ,modifikujici
Cinitel“, ktery dodava koktejlu jeho vlastni charakteristickou osobnost (jedinec-
nost). Koktejly by mély nejen dobie chutnat, ale také musi dobi'e vypadat. Barva je

Alkohol je navykovou latkou, ktera méni védomi, prozivani a chovani clovéka.
Alkohol miize vyvolavat zavislost, a pak se jedna o opravdu velky problém. I chro-
nické uzivani alkoholu $kodi zdravi. Ceska republika patfi v ramci EU ke statéim
s nejvyssi mirou konzumace alkoholu na hlavu, prevazné v piti piva. Vino a destila-
ty se v CR konzumuji v mensi mife, ale i pfesto jsou problematické. Nasvédcuje
tomu hranice prvni opilosti u mladych lidi, ktera se v priiméru bliZ{ k hranici 13 let
(i kdyz je prodavani alkoholickych napoji osobam mladsim 18 let zakazano).
0d véku 18 let pak se jedna o navykovou latku, protoZe prodej alkoholickych napo-
ji v zemi neni nijak regulovan a alkoholické napoje jsou prvkem Zivotniho stylu
Ceského obcana. Alkohol je taktéZ béZnou soucasti medidlniho svéta a jeho prodej
a spotiebni zdanéni jsou vyznamnou finan¢ni silou (NavykovéLatky.cz, 2017).

2.4 Spotrebitelské chovani na trhu s alkoholem

Konzumaci alkoholu se rozumi piti napoji s obsahem lihu. Alkoholické napoje jsou
konzumovany ve velké miie z divodu jejich fyziologickych a psychologickych
ucinkd, ale také jsou ¢asto konzumovany v ramci specifickych spolecenskych uda-
losti, a mzou byt dokonce soucasti nabozenskych praktik. Vzhledem k tuc¢inkiim,
které alkohol ma na télo i na chovani ¢lovéka, vlady Casto reguluji jeho spotirebu
(Vaillant a Keller, 2016).

Alkohol je historicky stard omamna latka, ktera se pouzivala se prakticky
ve vSech civilizacich. Alkoholismus je vyznamnym problémem kaZdé spolecnosti.
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Pri¢inou uzZivani alkoholu je ethylalkohol, coz je psychotropni latka, ktera ovliviiuje
vyssi nervovou Cinnost. Alkohol lidé obvykle konzumuji jen obcas, protoze jim
chutng; také se jim oslavuje Stésti a dosazené uspéchy. Pro jiné je to pomocnik
k utiSeni bolesti, povzbuzuje druznost, vyvolava euforii, ktera se ale nasledné muze
zménit na depresi a inavu. MliZe to byt ale také navyk. Napiiklad vyznamna cast
nezaméstnanych resi svoje problémy tUnikem z realného svéta do svéta rtznych
zavislosti. Podstatnou roli v konzumaci alkoholu hraje motivace, napodobovani
vzorl (alkoholismus neni geneticky programovanou nemoci), dostupnost a rekla-
ma. Vlastni konzumace alkoholickych napoji vétSinou zacina ve véku 18-25 let,
ve véku 13-22 let dochazi ke zvySovani postoji podporujicich piti alkoholu. Na po-
catku pracovni kariéry, kdy je treba reSit hodné problému, jsou mladi lidé ne vzdy
schopni Celit novym nezndmym situacim, a proto maji pocit, Ze sklenicka néceho
,0strého” a ¢asto i néceho levného dokaze zvednout sebevédomi, a nasledné se jim
ulevi (Hubinkova a kol., 2008). Budinsky, Samanek a Urbanova (2012) uvadi, Ze
hodnot, které miize alkohol poskytnout, je velmi hodné, a nasledné uvadi ty nejvy-
znamnéjsi a nejdilezitéjsi jako, jsou ritudly, pocit vzneSenosti, romantika, chutové
zazitky, uklidnéni, euforie, inspirace, nové erotické zazitky, zaliby, prostor pro
pozitivni vliv na zdravi.

Existuje urcity rozdil v kupnim chovani muzi a Zen a projekt MML-TGI nabizi
ke zkoumani spotiebnich roli Siroky okruh produkti (celkové se jedna o 300 dru-
hii produktii a 3 000 znacek). Alkoholické napoje jsou v daném piipadé velice za-
jimavou produktovou kategorii. Pro ticely dané analyzy byly vybrany pouze nékte-
ré reprezentativni produkty a predpokladem byla vyssi konzumace vina a likéri
u Zen, piva a tvrdého alkoholu u muzi. Bylo zjisténo, Ze muzi jsou oproti Zenam
silnéjsimi konzumenty alkoholickych napojt (Stritesky, 2015). Hubinkova (2008)
uvadji, Ze jestli pije muz, tak je to daleko vice tolerovano nez v pripadé, Ze pije Zena.
Také ale podotyka, Ze muZi obvykle piji ve spolecnosti, Zeny ale naopak sviij navyk
na alkohol skryvaji.

Dlivodem konzumace alkoholickych napoji u muzi je skutec¢nost, Ze jim alko-
hol chutni a je s nim vétsi zabava, zatimco Zeny konzumaci alkoholu nejcastéji ne-
zdlUvodiuji (dalSim divodem je chut) a oproti muziim konzumaci povazuji spise
za spolec¢enskou nutnost a také jim pomaha k uvolnéni. Vyzkum ukazal, Ze vétsSina
muzli konzumuje pivo (77,9 %), dale Sumiva vina a sekty (34,9 %), bild vina
(30,6 %), rumy a ¢ervena vina (28,2 %). Zeny nejcastéji konzumuji pivo (47,2 %),
dale bila vina (42,0 %), sekty (41,3 %), ¢ervena vina (37,9 %) a likéry (29,8 %).
Mezi typické muzské alkoholické napoje lze zaradit whisky, bourbony, rumy, bran-
dy, vodky, konaky, piva a tequilly. Mezi typické Zenské alkoholické napoje lze zara-
dit aperitivy, bila vina, likéry, Cervena vina a sekty. Jednim ze zavéru dané analyzy
téZ bylo zjisténi, Ze celkovy trend spotreby alkoholu je klesajici (Stritesky, 2015).
DalSi vyzkum v oblasti trhu s vinem provadény v USA ukazal, Ze vétSina spotrebite-
14 vina jsou Zeny, coZ by mohlo odraZet skutecnost, Ze vino je obecné vnimano jako
zensky napoj. Australské studie dokazaly, Ze nejvétsi rozdily mezi pohlavimi jsou
v objemu spotfebovaného vina, mostové odriidé a stylu vina. Podle studie ve Velké
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Britanii Zeny silné preferuji bilé vino (48 %) a pouze 34 % z nich dava prednost
cervenému vinu. Dané pozorovani podporily dalsi australské vysledky, podle kte-
rych muZi piji bilé a Sumivé vino v mnohem mensi mire nez Zeny (Anchor a Laci-
nova, 2015).

Bylo zjisténo, Ze nejsilnéjsi motivaci pii konzumaci vina je jeho chut, coz od-
povida predchozim vyzkumiim. Druhym nejsilnéjsim faktorem je divod ,oslavovat
néco“, coz je pochopitelné, protoze vina, predevsim Sumiva (sec a demi sec), jsou

vvvvvv

vvvvvv

odrida a pak informace na Stitku lahve, protoZe obsahuje dtilezité informace jako
tifeba zemé plivodu. To miiZe byt spojeno s velmi silnym sklonem ke koupi ¢eskych
vin (vdaném vyzkumu vice neZ 70 % respondentli odpovédélo, Ze Castéji kupuji
Ceska vina neZ dovozni) (Anchor a Lacinova, 2015).

Ve svém vyzkumu Gallupe (2013) zjistil, Ze socialni status je velmi dilezity
pro dospivajici a uzivani alkoholu je néco, co by mohlo zlepSit socidlni postaveni
jedince. Tim padem je ziejmé, Ze je velka cast dospivajici mladeze pravdépodobné
motivovana konzumovat alkohol bez ohledu na Spatné ucinky na zdravi a rizika
problémi se zakonem.

Z nékolika prizkumi spolec¢nosti RéEmy Cointreau a agentury G82 vyplyva, zZe
zvyKky obyvatel Ceska se méni - v posledni dobé uprednostiiuji prémiovy alkohol,
a dokonce ho stale Castéji konzumuji doma neZ v barech a restauracich. Jednim
z dlouhodobych trendii spotrebitelského chovani je zména stylu konzumace tvrdé-
ho alkoholu. Konkrétné se jednda o zvySeni obliby konzumace alkoholu doma
vramci domdacich vecirkl. To souvisi s trendem presunu preferenci od levného
alkoholu ke znackovému. Také se prokazalo, Ze 83 % respondenti nakupuje alko-
hol jako darek, ale frekvence u takovych ndkupi je velmi nizka. Jinak je to u ndku-
pu alkoholu na vecirek (je jedno zda u sebe doma nebo na navstévu) - frekvence je
velice vysoka a za danym ucelem nakupuje 85 % Cechfl. Dal$i zménou je zména
preference vii¢i ptivodu alkoholu, coz je zpiisobeno ,,methanolovou aférou“ v roce
2012, kdy nékteri konzumenti ztratili davéru v levnéjsi alkohol, a tak se priklonili
kimportnim znackam. Potvrzuje to i fakt, Ze vroce 2011 tvorily importované
znacky v prepoctu na penize 32 % trhu, v roce 2014 uz tvorily 36 %, coZ znamena,
Ze se pije o néco méné, ale za vyssi cenu. V poslednich letech je trendem poradani
yhouse party*, na které se nejcastéji nakupuje importovany alkohol - vodky, whis-
ky, ovocné palenky atd. Z hlediska spotifebniho chovani je zajimavé, Ze spolu
s drazsim alkoholem spotiebitelé také nakupuji i nealkoholické napoje jako Coca-
Colu, dzus, tonik a také rtizné orisky, krekry apod. V soucasné dobé tvoii alkohol
priblizné 4 % objemu nakupl a je soucasti velkého nakupu piimo zregali
v supermarketech a hypermarketech. Nakup alkoholu je obvykle predem planovan
(Rémy Cointreau, 2014).

Vyzkum zaméreny na strukturu spotreby alkoholu zjistil, Ze spotreba alkoholu
v Rusku zavisi na spole¢enském postaveni, véku a vzdélani Clovéka. To znamena,
ze podil konzumentt je vétSi mezi UspéSnymi, vzdélanymi, Zenatymi muzi stiedni-
ho véku. Takovi spotrebitelé davaji prednost vinu, whisky, rumu a tequille. Méné
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uspésni lidé voli levnéjsi tuzemské znacky, prevazné pivo a vodku. Pravdépodob-
nost konzumace jakychkoliv alkoholickych ndpoji roste linedrné s rostouci urovni
vzdélani a prijmu na obyvatele. S vékem podil konzumentid alkoholu nejprve roste
a pak klesa. Maximalni podil konzumenti je ve vékové skupiné 35-44 let. Také
se zjistilo, Ze ve vékové skupiné 16-19 let piji vice divky (51 %) neZ chlapci (46 %),
ale v dal$im vékovém rozmezi 20-25 let je tomu naopak. Analyza preferenci Rust
ukazala, Ze pivo, vodka a jiné destilaty jsou typické pro spotiebitele muze, zatimco
vino, $ampariské a likéry - pro Zeny (Martynenko a Roshchina, 2014). Sampariské,
vermuty a likéry preferuji Zeny ve véku od 25 let, rum - od 20 do 24 let. Vodku cas-
téji piji muzi ve véku od 25 let, konak je velice populdrni mezi muZi starsich 65 let,
nejvétsi podil konzumenti piva je mezi muzi ve véku od 54 let, whisky preferuji
muzi ve véku 20-34 let a Zeny 20-24 let, koktejllim s nizkym obsahem alkoholu
davaji prednost prevazné mladé lidé ve véku od 16 do 24 let. Lidé s neldplnym
strednim, dplnym stfednim a stfednim specialnim vzdélanim jsou hlavnimi spo-
trebiteli piva a vodky, absolventi a studenti vysokych skol piva a vina. Lidé majici
akademicky titul preferuji vino a vodku, také je mezi nimi je nejvétsi podil spotre-
bitelt whisky, rumu, ginu a likért (Taran, 2016). Vyzkum taktéz ukazal, Ze jedinci,
méstnani (bez ohledu na druh prace), Ziji vdomacnostech bez déti nebo s détmi do
péti let, vytvareji vyssi podil konzumentl alkoholu. Mezi Zenatymi muzi je podil
konzumentl alkoholu 80,2 %, zatimco u muzii svobodnych ten podil ¢ini pouze
67,9 %. Mezi Zeny je ten rozdil méné vyznamny - pouze 5 % (68,5 % vdanych
a 63,3 % svobodnych Zen jsou konzumentkami alkoholu). Korela¢ni koeficienty
poukazaly na pritomnost slabého, ale vyznamného vztahu: svobodné Zeny jsou
méné nachylné ke konzumaci alkoholu nezZ Zeny vdané. DalSim zajimavym vysled-
kem daného vyzkumu je prokazany vliv prace na vybér typu alkoholického napoje.
Napriklad mezi délniky, ve srovnani s témi, ktefi vykonavaji duSevni praci, je vyssi
podil téch, ktefi konzumuji pivo (74,4 % vs. 60,8 %), vodku a palenky (52,5 %
vs. 39,8 %). Naopak mezi pracovniky vykonavajicimi duSevni praci je vétsi podil
téch, jez konzumuji Sampanské (44,5 % vs. 29,4 %), vino (47,9 % vs. 28,8 %)
a konak (25,2 % vs. 14,9 %) (Martynenko a Roshchina, 2014).

Dalsi vyzkum v dané oblasti prokazal, Ze nejpopularnéjsi motiv konzumace al-
koholu je mezi muzi v Rusku stres ve vétSiné pripadli vyvolany problémy v praci.
Vétsi mnozstvi problému zplisobuje vyssi stupen deprese, a tim se zvySuje spotre-
ba alkoholu. Vétsi spotieba alkoholu se pozoruje v patek, sobotu a nedéli. Nejne-
piji kazdy den (Sobolevskaya, 2013).

Podle pravidelného vyzkumu spolecnosti Ipsos RosIndex Komkon se podil
Rust ve véku od 21 let konzumujicich alkoholické ndpoje postupné snizuje. Je za-
jimavé, Ze se mezi spotiebiteli alkoholu snizuje podil kuraki, ale roste podil milov-
nikl kavy. Méni se taktéZ i spotiebitelské chovani. Kvili dlouhotrvajici krizi se pro-
jevuje trend sniZovani spotreby alkoholu a odrazi se na vSech jeho kategoriich. Kri-
ze zastavila rist podilu spotrebiteld konaku, brandy, whisky a rumu, a spiSe nao-
pak snizila ¢etnost konzumace téchto napoji u spotiebitelli, ktefi dany alkohol
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konzumovali alespon 1krat za 3 mésice. Je tomu tak kviili rostoucim cendm v dobé
krize. PoCet spotiebitelli Sampanského, vermutu, likéru a ginu se skoro neméni.
Na druhou stranu spotrebitelé méné piji ,tradicni“ napoje, jako jsou vodka, pivo,
vino. Viceméné jsou tyhle napoje porad nejvice popularni v Rusku mezi lidmi kon-
zumujicimi alkohol. Pivu dava prednost 55 % Rus{, vodce 41 % a vinu 35 % Rusi
(Ipsos Comcon, 2016).
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3 Metodika

Diplomova prace se zabyva problematikou chovani spotrebitelli na trhu alkoholic-
kych napoji v Ceské republice a Rusku. Pro naplnéni stanovenych cil dané diplo-
mové prace bude vyuzito sekundarnich a primarnich dat. Bude provedena orien-
tacni analyza pro poskytnuti prehledu aktualni situace na trhu s alkoholem v obou
zemich. Nasledné budou piedloZené vysledky primarniho vyzkumu, ktery se pro-
vadél formou dotaznikového Setieni.

Zdroji sekundarnich dat pro analyzu jsou predevsSim statistické urady. Vzhle-
dem k tématu budou pouzita data z evropského statistického afadu Eurostat, Ces-
kého statistického uradu, Ruského statistického uradu (Rosstat) a dalSi databaze
poskytujici informace z oblasti alkoholu a jeho spotieby. Bude provedeno ekono-
mické srovnani vybranych zemi za obdobi 2008 aZ 2016 pomoci zakladnich mak-
roekonomickych ukazatelG. Nasledné bude sledovan vyvoj spotieby alkoholu
v Cesku a Rusku za obdobi 2008 az 2014. Souéasti prace taktéZ budou riizné stu-
die, které se tématu chovani spotiebitele a spotieby alkoholu vénuji.

Primarni data budou shromazdéna prostrednictvim on-line dotaznikového
Setfeni na reprezentativnim vzorku minimalné 400 respondentd z kazdé zemé.
Dotazovani je nejvhodnéjsi technikou sbéru informaci, a to z dvodu rychlé na-
vratnosti a efektivnosti pozadovanych udaji. Cilem bude predevsim stanoveni
hlavnich rozdilli v konzumaci alkoholickych napoji a také urceni faktord, které
plsobi na spottebitelské chovani na trhu dané komodity.

Pro ziskdni primarnich dat bude vytvoren dotaznik prostfednictvim programu
Google Forms. Dotaznik bude vytvoren ve dvou verzich - ¢eské a ruské. Sbér dat
bude probihat vlednu a dnoru roku 2017. Dotaznik bude obsahovat 21 otazek,
z toho 2 oteviené a 19 uzavienych, z nichZ 2 budou poloZené jako matice s jednou
moznosti na Fadku. Skaly v maticich budou stanovené v sudém po¢tu (1 az 10), aby
se respondent priklonil k pozitivhimu nebo negativnimu hodnoceni. Respondenti
velmi radi voli stredni moZnost, ktera je neutralni a pro né velmi pohodln4, ale pro
Ucely vyzkumu nema velkou vypovidaci hodnotu. Z celkového poctu 21 otazek bu-
de 7 identifikac¢nich a 1 filtracni otdzka, ktera vytridi respondenty nekonzumujici
alkoholické napoje. Pred spusténim dotaznikového Setreni bude dotaznik zkontro-
lovan pomoci pretestu (pilotaz). Jeho cilem bude zjistit, zda jsou vSechny otazky
poloZeny srozumitelné, nevyvolavaji néjaké pochybnosti a zda dotaznik neobsahu-
je gramatické chyby a dalSi technické neptesnosti. Dotaznik bude Sifen prostied-
nictvim socialnich siti a osobnich maild a respondenti také budou pozadani o dalsi
$iteni dotazniku. Vybér respondentli bude provedeny na zakladé kvét pode véku
respondentd. Na zakladé dostupnych sekundarnich dat je identifikovanych 8 hlav-
nich skupin znazornénych v tabulce ¢. 1. Zastoupeni respondentti jednotlivych vé-
kovych skupin Ize vidét v podkapitole Charakteristika vybérového souboru.
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Tab. 1 Struktura obyvatel v Cesku a Rusku podle véku k 1. 1. 2016

Zdroj: CSU, Rosstat, 2016.

Po ukonceni sbéru dat a jejich roztridéni budou data vyhodnocena a analyzovana
pomoci programu Microsoft Excel a statistickych programi Statistica CZ 12.0
a IBM SPSS Statistics. Pro analyzu budou vypocteny popisné statistiky a pro zjiSténi
zavislosti mezi parametry budou pouzité kontingencni tabulky. Kontingen¢ni ta-
bulkou je tabulka, ktera obsahuje Cetnosti pro kombinace hodnot dvou nebo vice
kategoriadlnich proménnych najednou (Hendl, 2014).

Zavislosti budou testované pomoci chi-kvadrat testu, kde hladina vyznamnosti
bude urcena ve vysi 5 % (a=0,05). V pripadé, Ze p-hodnota testu bude mensi nez
hladina vyznamnosti, pak nulova hypotéza o nezavislosti bude zamitnuta a bude
pristoupeno k hypotéze alternativni. Kontingen¢ni koeficient miize dosahovat
hodnoty od 0 do 1, kdy 0 znamena Zadna zavislost a 1 dokonala zavislost. K tomu
ucelu bude pouZit Pearsontiv koeficient kontingence. V ptipadé, Ze hodnota koefi-
cientu bude 0 az 0,3 zavislost bude slab3; hodnota 0,3 az 0,6 bude znamenat stied-
ni zavislost a silnou zavislost bude znazornovat koeficient s hodnotou 0,6 az 1,0.

Dale budou v praci vytvorené segmenty spotiebitelti pomoci shlukové analy-
zy. Smyslem shlukové analyzy je vytvoreni shlukl objekti podle vice proménnych
(Bartova, Barta a Koudelka, 2004). Nejprve bude tieba data zakédovat. Pro shlu-
kovani bude pouZitd metoda k-means a Euklidovska vzdalenost od centroidu. Sna-
hou bude zaradit objekty do shluki tak, aby byla minimalizovana variabilita uvnitf
shluku, coZ znamena homogenita uvniti segmentu. Vystupem shlukové analyzy
bude dendrogram pro Cesko a zvlast pro Rusko. Stejné tak budou vytvorené seg-
menty zvlast pro Cesko a zvlast pro Rusko.
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4 Vlastni prace

4.1 Orientac¢ni analyza

41.1 Ekonomické srovnani vybranych zemi

Pro lepsi pochopeni problematiky je nezbytné se bliZe sezndmit s hospodarskou
situaci sledovanych zemi - Ceska a Ruska. Ceska republika ma 10 553 843 obyva-
tell a 78 866 km?, hustota zalidnéni predstavuje 133 obyvatel/kmZ2. Ruska federace
ma 145 545 000 obyvatel® a rozloha je 17 128 426 km?, hustota zalidnéni predsta-
vuje 8,56 obyvatel/km2. Vyvoj zakladnich ekonomickych ukazatelli pro obé zemé
ukazuji nasledujici tabulky.

Z tabulky &. 2 vyplyva, Ze v Cesku dochazi k starnuti populace. Populace starsi
65 let prevysSuje détskou sloZku (tj. osoby mladsi 15 let). V Rusku je tomu naopak -
vice mladych lidi a déti. Vysvétlit to lze vyssi porodnosti v Rusku - vroce 2015
1,77, v Cesku - 1,57 ditéte na Zenu. Nejvétsi procentualni rozdil mezi danymi staty
je v kategorii 65 a vice let, ktery dosahuje 4,42 %, v kategorii 25-34 let dosahuje
rozdil 3,29 % a v kategorii 0-14 let 1,66 %. Priimérny vék obyvatel Ceské republiky
obyvatel - u muzi rozdil dosahuje 10,1 let (76 let v Cesku a 65,9 let v Rusku), u Zen
je rozdil 5,3 let (82 let v Cesku a 76,7 let v Rusku).

Z hlediska zastoupeni pohlavi bylo vroce 2016 v Ceské republice 49,14 %
muzi a 50,86 % Zen, v Rusku jiz dlouhodobé pretrvava 46 % muzi a 54 % Zen
(CSU, Rosstat, 2017).

Tab. 2 SloZeni obyvatelstva dle vékovych skupin, 2016 (v %)

15,39 9,94 13,52 16,73 13,09 13,03 18,31

17,05 10,36 16,81 14,55 13,34 14,01 13,89
Zdroj: CSU, Rosstat, 2016.

Mira ekonomické aktivity vyjadiuje podil poctu ekonomicky aktivnich osob (za-
méstnanych a nezaméstnanych) na dospélou populaci (pocet osob starsich 15 let).
V Rusku se mira ekonomické aktivity vypocitava z vékové skupiny 15-72 let. Vyvoj
poctu ekonomicky aktivniho obyvatelstva souvisi s vyvojem vékové struktury oby-
vatelstva, je ovlivnén hospodarskou situaci zemé a dalsimi faktory ovliviiujicimi
zaméstnanost obyvatel. Jak lze vidét z tabulky ¢. 3, hodnoty v CR a Rusku se lisi
v priméru o 3,5 %.

1 Stav obyvatel je uveden k 1. 1. 2016.
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Tab. 3 Mira ekonomické aktivity obyvatelstva ve véku 15-64 let (v %)

69,6

70,1

70,1

70,5

71,6

72,8

73,6

74,1

74,8

67,4

67,6

67,7

68,3

68,7

68,5

68,9

69,1

Zdroj: CSU, 2017, Rosstat, 2016.

Zakladem mezinarodniho srovnavani HDP na obyvatele je konverze komponent
HDP zemé na jednotnou ménu (americké dolary) na zakladé parity kupni sily. Kri-
ze vroce 2014 zpusobila propad ro¢nitho HDP v Rusku, za rok 2015 se ruska eko-
nomika propadla o 3,7 % (nejvice za poslednich 6 let), zatimco v Cesku meziro¢ni
rist HDP za rok 2015 ¢inil 4,2 %. Podle vyvoje HDP na obyvatele Ize rict, Ze ¢eska
ekonomika je na tom Iépe neZ ruska.
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Obr. 3 HDP na obyvatele v PPS (v $), 2008 - 2015
Zdroj: The World Bank, 2017.
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Mira nezaméstnanosti predstavuje procentudlni podil poctu nezameéstnanych
a ekonomicky aktivnich obyvatel. Mira nezaméstnanosti je v Rusku vysSsi nez
v Cesku: v roce 2015 se hodnoty v Cesku a Rusku ligily pouze o 0,5 %, v roce 2016
rozdil klesl na 0,2 %. Priimérna mira nezaméstnanosti EU 28 za rok 2015 predsta-
vovala 9,4 %, tudi lze konstatovat, e mira nezaméstnanosti v Ceské republice je

v
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Obr. 4 Mira nezaméstnanosti, 2008 - 2016
Zdroj: Eurostat, Rosstat, 2017.

Ekonomicka situace Ruska jiz dlouhodobé neni dobra, tomu nasvédcuje propad
ro¢niho HDP, vysoka mira inflace, oslabeni rublu a také pokles Zivotni drovné oby-
vatelstva. Dalsi graf znazornuje, jak velky rozdil je mezi mirou inflace v CR a Rusku.
Krize v roce 2014 zptisobila rist cen a mira inflace v roce 2015 stoupla na necelych
13 %.
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Obr. 5 Srovnani miry inflace v letech 2008 - 2016 (v %)
Zdroj: CSU, StatBureau.org, 2017.

7

DalSim dilezitym ukazatelem vypovidajicim o Zivotni tirovni je primérna mési¢ni
mzda. Ekonomicka krize v Rusku v roce 2014 méla vyrazny vliv mimo jiné i na Zi-
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votni uroven obyvatelstva. Po prepoctu Cisté mzdy podle PPS, tedy s prihlédnutim
k cenové hladiné v jednotlivych zemich, budou vysledky nasledujici: za priimérnou
mzdu v Rusku 1ze koupit 2,3 krat méné neZ v USA nebo v Japonsku, 2,2 krat méné
nez v Némecku nebo Svédsku, 1,7 krat méné neZ v Italii, a 1,1 krat méné nez
v Cesku (polit-ec.livejournal, 2016).

Podle udajti Rosstat obyvatelé Ruska utraceji v priméru 30 % svych piijmi na
potraviny a nealkoholické ndpoje a necelych 6 % na alkoholické napoje a tabakové
vyrobky. Podle tidajti z CSU Ce$i v priiméru utraceji za potraviny a nealkoholické
napoje 20 % svych prijmu a necela 3 % za alkoholické napoje a tabak.

4.1.2 Spotreba alkoholu ve vybranych zemich

Svétovad zdravotnickd organizace (World Health Organization) provadéla
vroce 2010 celosvétovy prizkum mezi lidmi, ktefi se povazuji za ,konzumenty*
(vysledky mohou byt zkreslené kviili abstinentiim, které zde nejsou zahrnuty). By-
lo zjisténo, Ze priimérna denni davka ,c¢istého alkoholu“ v gramech se lisi podle
jednotlivych zemi (Stiles, 2016). Obrazek niZe zndzoriiuje primérny denni piijem
alkoholu podle pohlavi v Cesku, Rusku a ve svété:

World Average Women: 18 @

Czech Rep. 200

Russia 27@

Obr. 6 Priimérna denni davka , ¢istého alkoholu” v gramech v roce 2010
Zdroj: WHO, M. Stiles, 2016.

WHO taktéz analyzovala spotfebu podle druhu alkoholickych napoji. Graf nize
ukazuje relativni preference piva, vina a lihovin v jednotlivych zemich (vzhledem
k tématu dané prace jsou uvedeny pouze pro Cesko a Rusko) v roce 2010.
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Cesko Rusko

Obr. 7 Spotteba podle druhu alkoholickych napojt
Zdroj: WHO, M. Stiles, 2016.

V priiméru se ve svété nejvic konzumuje pivo (41 %), nasleduji lihoviny (33 %),
pak témér ve stejném pomeéru vino a ostatni alkoholické napoje (12 %) (Sti-
les, 2016). V Ceské republice je na prvnim misté pivo. To se vysvétluje tim, Ze jsou
Cesi narodem ,,pivaii“ a také je tento napoj povazovan za jeden z éeskych symbold.
Pivo je rovnéZ vyznamnym vyvoznim artiklem Ceské republiky (Kuncova, 2011).
V Rusku jsou na prvnim misté lihoviny, mezi které neodmyslitelné patii hlavné
vodka.

Nasledujici grafy znazornuji vyvoj spotreby alkoholu podle druhu alkoholic-
kého napoje. V CR se nejvic konzumuje pivo, jeho spotieba pirevysuje spotfebu vina
i lihovin. V roce 2014 spotieba piva dosahovala skoro 7 litri v hodnoté Cistého lihu
na 1 obyvatele. V Rusku je situace jina. Je vidét, Ze spottfeba lihovin prevysuje spo-
trebu jinych alkoholickych napoji. Vroce 2014 spotieba lihovin dosahovala
4,5 litri v hodnoté Cistého lihu na 1 obyvatele. Rosstat uvadi, Ze v roce 2014 spo-
tieba vodKky a jinych destilatl poklesla o 2 %, ale zaroven se spotieba piva se zvysi-
la 0 2 %. Ruska vlada provadi kampan pro sniZeni spotieby alkoholu mezi obyvate-
li. Kazdy rok nepiimé dané na alkoholické vyrobky systematicky rostou, coz vede
k ristu maloobchodnich cen za alkohol. Mimo jiné se postupné zavadi stale vice
avice omezeni na prodej alkoholu podle ¢asu a umisténi prodejny (Miro-
nov, 2014).
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Obr. 8 Spotieba alkoholickych napoji (v litrech &istého lihu) na 1 obyvatele v Cesku
Zdroj: WHO, 2015, vlastni zpracovani.
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Obr.9 Spotteba alkoholickych napoji (v litrech ¢istého lihu) na 1 obyvatele v Rusku
Zdroj: WHO, 2015, vlastni zpracovani.

Nasledujici graf ¢. 10 zobrazuje vyvoj celkové zaznamenané spotieby alkoholic-
kych napoji v obou zemich za obdobi 2008 az 2014 (idaje podle WHO). V Rusku
se pozoruje pozitivni trend postupného snizovani spotieby alkoholu. V roce 2014
spotieba dosahovala 10,12 litri alkoholu v hodnoté Cistého lihu na 1 obyvatele,
kdezto v CR ma spotieba alkoholu kolisavy charakter. V roce 2013 do$lo k mirné-
mu poklesu, ale vroce 2014 zase spotieba alkoholu vzrostla a dosahovala
12,68 litri alkoholu na obyvatele (v hodnoté ¢istého lihu).
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Obr.10  Vyvoj celkové spotieby alkoholickych napoji v Cesku a Rusku
Zdroj: WHO, 2015, vlastni zpracovani.

Poklesu spotieby alkoholu v Rusku nasvédcuje i statistika Rosstatu o prodeji alko-
holickych napoji obyvatelstvu. Nasledujici graf ukazuje Klesajici trend prodeji
alkoholu v litrech na 1 obyvatele. KaZdoroc¢né prodej klesa v priméru o pullitru
alkoholu na hlavu. To se vysvétluje stalymi opatfenimi zamérenymi na sniZeni spo-
treby alkoholu, a prevazné tim, Ze od roku 2012 je zakdzano od 23 do 8 hodin pro-
davat alkoholické napoje, které obsahuji vice nez 5 % alkoholu. Od roku 2013 je
dokonce zakazany prodej piva a jinych alkoholickych napoji s obsahem alkoholu
mensSim jak 5 %.
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Obr.11  Prodej alkoholickych napojt v Rusku
Zdroj: Rosstat, 2016.

Podle WHO bylo v roce 2010 v CR v priiméru pouze 2,6 % celoZivotnich abstinenti
(2,5% zen a 2,6 % muzl), zatimco to v Rusku v priméru 13 % (18,5 % zZen
a 6,5 % muzi). Vdaném pripadé se jednd o podil dospélych (15 a vice let), ktefi
béhem svého Zivota nespotiebovavali zadny alkohol. Lidi, ktefi abstinovali pouze
poslednich 12 mésict (podil dospélych, ktefi nespotrebovavali zadny alkohol pou-
ze poslednich 12 mésici), bylo vic - vCR 10,9 % (13,4 % Zen a 8,3 % muzi),
v Rusku 32,2 % (38 % Zen a 25,2 % muzi).

4.1.3 Spotiebitelské chovani na trhu s alkoholem

V riznych letech se provadély vyzkumy zamérené na spotirebitelské chovani na
trhu alkoholickych napojt jak v Cesku, tak i v Rusku. Chovani spottebitel{l na trhu
alkoholu se v obou zemich muze v nékterych aspektech lisit. Za prvé je odlisné jiz
to, Ze obyvatelé obou statu, jak jiZ bylo receno drive, preferuji odliSny alkoholicky
oblasti.

Anchor a Lacinova (2015) provadéli vyzkum na trhu s vinem. Cilem bylo ana-
lyzovat motivace spottebitelil vina a zjistit faktory ovliviiujici vybér vina pti ndku-
pu. Bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentd, konkrétné skoro 34 %, nakupuje vino
ve specializovanych obchodech, 25 % od mistnich vyrobct a 24 % v supermarke-
tech.
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Obr.12  Preferovana mista nakupu vina v CR
Zdroj: Anchor a Lacinova, 2015.

56 % respondentii preferuje vino ve sklenénych lahvich a 37 % respondenti vino
ze sudl stacené do PET lahvi (Anchor a Lacinovd, 2015).
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Obr.13  Preference baleni vina
Zdroj: Anchor a Lacinova3, 2015.

Dal$im zajimavym vysledkem bylo zjisténi, Ze 83 % respondentii spotiebovava
5 a méné sklenek vina za tyden, 39 % respondentti pije jednu a méné sklenek vina
tydné. Pouze 17 % pije vice nez 5 sklenicek vina za tyden. 70 % respondentt pre-
feruje vino ¢eského ptivodu (Anchor a Lacinova, 2015).
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Obr.14  MnoZstvi vypitych skleni¢ek vina za tyden v CR
Zdroj: Anchor a Lacinova, 2015.
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Obr.15  Preference vina v CR podle jeho ptivodu
Zdroj: Anchor a Lacinova, 2015.

Nejsilnéjsi motivaci ke konzumaci vina je chut vina. Druha nejsilnéj$i motivace je
oslava svatki, uspéchi, narozenin a podobnych udalosti. Pfi ndkupu vina hraje
nejvétsi roli odrtida vina a informace na etiketé lahvi (zemé plivodu) (Anchor
a Lacinovg, 2015).

Podle vyzkumu spolec¢nosti Rémy Cointreau ve spolupraci s agenturou G82
vroce 2014 83 % spotiebiteld nakupovalo alkohol jako darek pro vyznamnou pri-
leZitost, 76 % na urcitou akci ¢i party u znadmych a 72 % na party u sebe doma.
51 % lidi nakupovalo alkohol pro domacnost - na béZnou spotiebu nebo na vatreni,
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40 % na dovolenou nebo cestovani, 27 % lidi jen tak, bez urcitého dtivodu. U 19 %
respondenti bylo diivodem opit se, , vycistit si hlavu“ a u 6 % - k jiné prileZitosti.

lako darek pro vyznamnou prileZitost

Na urcitou akci, party u znamych

Na urcitou akci, party u sebe doma

Pro domacnost - na b&Znou spotiebu, na vaieni
Na dovolenou, cestovani

Bez uréitého ddvodu, "jen tak"

Opit se "vycistit si hlavu"

K jiné prileZitosti
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Obr.16  Divody nakupu alkoholu v CR
Zdroj: Rémy Cointreau a agentura G82, 2014.

Vysledky Statniho zdravotniho dstavu ze studie ,UZivani tabaku a alkoholu v Ceské
republice 2014 potvrzuji, Ze konzumace alkoholickych napojt v CR zfistava velmi
rozsifenym jevem. 13 % dospélé populace CR konzumuje alkohol pravidelné - piji
denné anebo obden, ¢astd konzumace alkoholu se vyskytuje u 19 % muzt a 6,5 %
Zen. Aspoinl jednou tydné konzumuje alkoholické napoje témér polovina muzi
a ¢tvrtina Zen. U muzd se pozorovala vyznamné vyssi primeérna rocni spotireba
alkoholu oproti Zenam. Nejvyssi priimérnou spotirebu alkoholu vykazovala nejmla-
dsi vékova kategorie - do 25 let véku a skupina mladsiho stredniho véku. Nizsi
primérna spotireba alkoholu se pozorovala u starsi vékové skupiny. Také bylo zjis-
téno, Ze takovy faktor jako typ bydlisté v rozliSeni mésto-venkov jen malo ovliviiu-
je celkovou uroven spotreby alkoholu, rozdily nejsou vyrazné. DalSim faktorem je
vzdélani. Spotreba alkoholu ma se vzdélanim neprimou souvislost, coZ znamena, Ze
lidé s vysokoSkolskym anebo dokonc¢enym maturitnim vzdélanim maji nizsi spo-
tfrebu alkoholu, nez lidi se zdkladnim vzdélanim nebo vyucenim. Vyzkum také zjis-
toval, jaky podil obyvatelstva spada do kategorie problémovych konzumentl
(s pravdépodobnou zavislosti na alkoholu), a vysledky jsou ndasledujici: v roce
2014 bylo 4,9 % problémovych konzumenti a 16 % konzumenti s vysokym rizi-
kem. Dané vysledky naznacuji, Ze pétina Ceské populace je ohroZena negativnimi
zdravotnimi dopady alkoholu (Sovinova a Csémy, 2015).

Vyzkumné centrum Mix Research provadélo vroce 2016 vyzkum mezi rus-
kymi spotiebiteli a zjistilo spotrebitelské preference Rusli za posledni rok.
75 % respondentt ve véku 18 az 64 let aspon jednou konzumovalo alkoholicky
napoj ve zkoumaném obdobi, podil mezi muzi a Zeny neni vyznamny. Nejvic re-
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spondentli konzumujicich alkohol je ve vékové skupiné 35 az 44 let, nejméné
ve vékové skupiné 54 a vice let. Byly zjiStény preference alkoholickych napojt
a zmeény v danych preferencich a vysledky jsou nasledujici: 48 % respondentti dava
prednost Sumivému vinu a 47 % vinu. Za posledni rok jsou vina a Sumivé vino nej-
vice popularnimi alkoholickymi napoji mezi respondenty. Sumivé vino preferuji
respondenti vSech vékovych kategorii (s vyjimkou mladych lidi ve véku 18 az 24
let, ktefi davaji prednost jinym alkoholickym ndpojim). Dané alkoholické napoje
jsou velmi popularni a oblibené mezi Zenami. Vysvétluje se to tim, Ze vino je vice
brano jako Zensky napoj. 41 % respondentli preferuje pivo. Nejvice respondentd,
ktefi davaji prednost pivu, je ve vékové skupiné 25 aZ 34 let a pievazné to jsou
muzi. Stejné jako vodka a konak, muZské alkoholické napoje jsou konzumované
lidmi star$tho véku. 38 % respondentli preferuje vodku, dal nasleduje konak -
33 % a whisky - 27 % respondentli. Whisky je velice popularnim alkoholickym
napojem mezi mladymi lidmi. Co se tyce vodky, tak jeji spotfeba za posledni rok
znacné klesla - 15 % respondentti uvedlo, Ze posledni dobou jiZ vétSinou nedavaji
prednost tomuto alkoholickému napoji, spiSe vybiraji néco jiného. V daném pripa-
dé se jednd o muze starSiho véku. 13 % respondentii omezilo spotiebu piva,
6 % respondentli méné Casto pije konak a dalSich 6 % omezilo spotiebu whisky.
Jina situace je v pripadé vina - spotieba vina vzrostla o 1 % oproti predchozimu
obdobi. Co se tyce frekvence piti, tak 70 % respondentd konzumuje vino 1krat
améné za mésic. Vodku, konak a whisky vétSina respondentli konzumuje
v priumeéru taktéz 1krat a méné za meésic. Tretina respondentii konzumuje pivo
jednou nebo vice krat za tyden a 40 % konzumuje pivo 1krat a vice za mésic. Také
bylo zjiSténo, jaké mnoZzstvi alkoholu se v priiméru vypije za mésic. Vice nez ptilka
milovniki vina vypije do 0,5 litru vina za meésic, tfetina respondentt od 0,6 do
1 litru, ostatni vice neZ 1 litr mési¢né. 60 % spotiebiteli piva pije do 2 litrii mésic-
né, 1/5 spotrebiteld miize vypit od 2 do 5 litrli piva za mésic. 60 % spotrebiteli
vodky spotiebovava do 0,5 litru za mésic, Ctvrtina spotiebitelt - do 2 litri. Mezi
spotiebiteli konaku je primérna mési¢ni spotieba 250 ml (60 % spotiebiteli),
70 % spotrebiteli whisky spotirebovava v priméru do 0,5 1 mési¢né (Kongo, 2016).
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Obr.17  TOP-6 alkoholickych napojt v Rusku
Zdroj: Kongo, 2016.

Podle vyzkumu spolecnosti RBL.research spotiebitelé nejcastéji nakupuji vino
ve specializovanych obchodech (35 % spotrebitelii), ale i pies to nejpopularnéjsim
mistem nakupu vina ziistavaji supermarkety a hypermarkety (76 % spotiebitelil)
(Sinyavskaya, 2012).
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Obr.18  Preferovana mista nakupu vina v Rusku
Zdroj: Sinyavskaya, 2012.
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Také se ukazalo, Ze vétSina spotiebiteld kupuje vino nejcastéji na svatky — 63 %
respondentd zodpovédélo, Ze nakupuji vino pouze o svatcich, 33 % - nékolikrat za
mésic a pouze 4 % kazdy tyden (Kataeva, 2015).

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

Na svatky Nékolikrat mésicné Kaidy tyden

0,00%

Obr.19  Diivody nakupu vina v Rusku
Zdroj: Kataeva, 2015.

Vice nez polovina respondentli dava prednost zahrani¢nimu vinu, pouze 33 % tu-
zemskému (ruskému) a 13 % domdacimu vinu. Také se zjistilo, Ze vétsi popularitu
ma Cervené vino nez bilé. Potvrdilo se, stejné jak i v diivéjsich riznych vyzkumech,
Ze vino je Zensky napoj. Vino kupuje 63 % Zen a pouze 37 % muzi. Vino nejcastéji
kupuji studenti a zaméstnani lidé (Kataeva, 2015).
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Obr.20  Preference podle ptivodu vina v Rusku
Zdroj: Kataeva, 2015.

Vyzkum spolecnosti Profi Online Research Group doplituje spottebitelské chovani
na trhu s vinem o nasledujici vysledky: 56 % spotiebiteld preferuje sladké vino nez
suché, pri tom svobodni lidé preferuji sladké vino (38 % muzl a 49 % Zen) a ti, co
jsou v manzelstvi, davaji vétSinou prednost suchému vinu (63 % muzi a 51 % Zen).
Stejné tak se preference spotiebiteli méni v zavislosti na véku - respondenti starsi
35 let méni preference ve prospéch bilého a cerveného vina s nizkym obsahem
cukru (sucha vina) (DrinkTime, 2012).

Dal$i vyzkum prokazal, Ze spotrebitelé nejcastéji konzumuji vodku jen v pfri-
padé, Ze prijde navstéva (77 % respondentti). DalSim vyznamnym diivodem jsou
oslavy a svatky (66 %). Méné Casté diivody konzumace vodky jsou pracovni schiiz-
ky a jednani a odpocinek po praci (Polupanova, Romanova a Shmidt, 2012).
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Obr.21  Dtvody konzumace vodky v Rusku
Zdroj: Polupanova, Romanova a Shmidt, 2012.

NejpreferovanéjSim mistem ndkupu vodky je specializovany obchod, pak super-
markety. Pri vybéru vodky jsou hlavnimi ovliviiujicimi faktory chutové vlastnosti
(65 % respondentil), cena (63 % respondentii) a znamost znacky (40 % respon-
dentti) (Polupanova, Romanova a Shmidt, 2012).
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Obr.22  Faktory ovliviiujici vybér vodky pri nakupu v Rusku
Zdroj: Polupanova, Romanova a Shmidt, 2012.
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Pouze 14 % respondentii konzumuje vodku nékolikrat tydné, 20 % jednou tydné,
37 % 2 az 3krat mésicné a 29 % pije vodku jednou za mésic (Polupanova, Roma-
nova a Shmidt, 2012).
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Nékolikrat tydné 1 krat za tyden 2-3 krat za mésic 1 krat za mésic

Obr. 23  Frekvence konzumace vodky v Rusku
Zdroj: Polupanova, Romanova a Shmidt, 2012.

Marketingova spolecnost FDGgroup predstavuje své vysledky analyzy nadkupniho
chovani spotrebitelii na trhu s alkoholem. VétSina kupujicich alkohol jsou muzi
(66 %), necelad polovina kupujicich alkoholické napoje jsou mladi lidi ve véku
21 az 30 let, dalSich 29 % respondent jsou ve vékové skupiné 31-40 let. Vétsi cast
spotiebitelli alkoholu ma vysokoskolské vzdélani (58 %). Podle vysledkli daného
vyzkumu se kritéria pri vybéru alkoholickych napoju lisi v zavislosti na druhu al-
koholického napoje. Pti nakupu piva si spotiebitelé nejprve vS§imaji chuti (63 % re-
spondentti) a kvality (50 %). Méné vyznamnym faktorem jsou znamost znacky
(26 %) a cena (14 %). Nakupem tvrdého alkoholu (kotak a whisky) si spotfebitelé
chtéji ziskat prestiz a chtéji mit garanci kvality: pro 46 % respondentii je dileZitym
faktorem znamost znacky a chut napoje, pro 38 % je dtlezita zemé ptivodu a pou-
ze pro 17 % je dileZitym faktorem cena pti nakupu. Pfi ndkupu vodky responden-
ty malo zajima jeji chut, dilezitymi faktory je kvalita (41 %), znamost znacky
(41 %) a cena (34 %). Chutové vlastnosti vodky jsou dtleZité pouze pro 9 % re-
(43 %), pak kvalita (32 %) a zemé ptivodu (32 %). Pivo spotiebitelé kupuji Castéji
nez jiné alkoholické napoje - vpriméru 9 az 10krat za meésic, jiny alkohol
1,5 az 3krat za mésic. Ze vSech vyse uvedenych alkoholickych napojt pivo nejcasté-
ji objednavaji v restauracich a barech (MA FDFgroup, 2011).
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Obr. 24  Faktory ovliviiujici spotiebitele pti vybéru alkoholického napoje
Zdroj: MA FDFgroup, 2011.

4.2 Dotaznikové Setireni

V nasledujici kapitole budou analyzovany vysledky primarniho Setfeni. Dotaznik
obsahoval otazky, které mély poskytnout informace o preferovanych alkoholickych
napojich mezi muzi a Zenami, divodech vedoucich ke konzumaci alkoholu a fakto-
rech ovliviiujicich ndkupni chovani spottebitelli, frekvenci konzumace, typu hlav-
niho ndkupniho mista a mista konzumace, aj. Presné znéni jednotlivych otazek lze
nalézt v dotazniku, ktery je umistén do priloh této prace. Také se budou zjiStovat
zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

4.2.1 Charakteristika vybérového souboru

Sbér dat probihal prostrednictvim dotazniku v elektronické formé v obdobi leden-
tinor 2017 ve vybranych zemich - Cesku a Rusku. V kazdé zemi byl vybér respon-
dentli zaloZeny na kvétach podle véku. Pred tim, nezZ se mohla zacit zpracovavat
data a tvorit analyzy, bylo treba ziskana data protridit a vyloucit nespravné vypl-
néné dotazniky. V obou sledovanych zemich zakon dovoluje konzumaci alkoholu
osobam starSim 18 let, proto byly odstranény odpovédi respondentii mladsSich
18 let. Celkem bylo vylouc¢eno 10 dotaznikd, coz ¢ini 1,06 %, z divodu irelevant-
nosti odpovédi. Bude se analyzovat celkem 941 odpovédi, z toho 476 odpovédi
Ceskych respondentii a 465 odpovédi ruskych respondentd. Nasledujici tabulka
C. 4 zobrazuje strukturu respondentti podle identifika¢nich tdajt.
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Tab. 4 Zakladni charakteristiky respondenti

Pohlavi 476 100,00 465 100,00
Zena 242 50,84 235 50,54
Muz 234 49,16 230 49,46
Vék 476 100,00 465 100,00
18 - 24 133 27,94 82 17,63
25-29 77 16,18 77 16,56
30 - 34 47 9,87 66 14,19
35-39 45 9,45 50 10,75
40 - 44 48 10,08 49 10,54
45-49 44 9,24 43 9,25
50 - 55 42 8,82 44 9,46
55 a vice 40 8,40 54 11,61
Dosazené vzdélani 476 100,00 465 100,00
Zakladni 5 1,05 0 0,00
Stiedoskolské odborné 28 5,88
(Neuplné stredni (do 9 tridy)) 22 4,73
Stredoskolské s maturitou 171 35,92 79 16,99
Vyssi odborné 63 13,24 112 24,09
Vysokoskolské 209 43,91 252 54,19
Ekonomicka aktivita 476 100,00 465 100,00
Student 148 31,09 56 12,04
Zameéstnanec 176 36,97 240 51,61
0svC 71 14,92 74 15,91
Nezaméstnany 45 9,45 24 5,16
Na materské 16 3,36 34 7,31
Duchodce 17 3,57 30 6,45
Ostatni 3 0,63 7 1,51
Domacnost 476 100,00 465 100,00
Sam/sama 35 7,35 42 9,03
Sdm/sama s ditétem/détmi 15 3,15 16 3,44
S partnerem/partnerkou 108 22,69 54 11,61
S partnerem/partnerkou a 9 1,94
’ ditéterr/ll/)détmi 15 3,15
S manZelem/manzelkou 82 17,23 132 28,39
S manzelem/manzelkou a 149 32,04
ditétem/détmi 69 14,50
S manzelem/manzelkou a rodici 6 1,26 10 2,15
S rodici 95 19,96 33 7,10
Pouze s jednim z rodict 25 5,25 5 1,08
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S prarodici 1 0,21 1 0,22
S kamaradem /kamaradkou 22 4,62 13 2,80
Ostatni 3 0,63 1 0,22
Cisty mési¢ni prijem 476 100,00 465 100,00
CR: Do 10 000 K¢ 181 38,03
RU: Do 4 386 K¢ 56 12,04
CR: 10 001 - 20 000 K& 103 21,64
RU: 4387 -8772 K¢ 89 19,14
CR: 20001 - 30 000 K& 72 15,13
RU: 8 773 - 10 638 K¢ 77 16,56
CR: 30001 - 40 000 K& 71 14,92
RU: 10 639 - 14 184 K¢ 109 23,44
CR: 40 001 - 50 000 K¢ 36 7,56
RU: 14 185 -17 730 K¢ 68 14,62
CR: 50 001 K¢ a vice 13 2,73
RU:17 731 - 21 277 K¢ 28 6,02
RU: 21 278 K¢ a vice - - 38 8,17
Velikost oblasti 476 100,00 465 100,00
CR: Do 1 999 obyvatel 59 12,39
RU: Do 3 000 obyvatel 10 2,15
CR: 0d 2 000 do 4 999 obyvatel 45 9,45
RU: 0d 3001 do 12 000
obyvatel 35 7,53
CR: 0d 5 000 do 9 999 obyvatel 28 5,88
RU: 0d 12 001 do 20 000
obyvatel 24 5,16
CR: 0d 10 000 do 19 999 37 7,77
obyvatel
RU: 0d 20 001 do 100 000
obyvatel 21 4,52
CR: 0d 20 000 do 49 999 56 11,76
obyvatel
RU: 0d 100 001 do 250 000
obyvatel 29 6,24
CR: 0d 50 000 do 99 999 44 9,24
obyvatel
RU: 0d 250 001 do 500 000
obyvatel 50 10,75
CR: 100 000 a vice obyvatel 207 43,49
RU: 0d 500 001 do 1 000 000
obyvatel 74 15,91
RU: 1 000 001 a vice obyvatel - - 222 47,74

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=941.

Pro prepocet rublii na K¢ byl pouzit priimérny kurz za leden-tinor 2017 podle CNB 2,28 CZK/RUB.
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Prvni otazka v dotazniku méla roztridit respondenty na dvé skupiny - respondenti,
kteti alkoholické napoje konzumuji a ti, co alkoholické napoje nekonzumuji. Bylo
zji$téno, Ze skoro stejny pomér respondentd v CR a Rusku alkoholické napoje ne-
konzumuje: v CR je to 18,1 % a v Rusku 20,4 %.

Cesko Rusko

M Ano H Ano

M Ne M Ne

Obr.25  Podil respondentti konzumujicich alkoholické napoje
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc;=476, nru=465.

Mezi t&mi, co nekonzumuji alkoholické napoje v CR, stejné jako i v Rusku, je vice
7en, jejichz pomér ¢&ini priblizné 64 %. Nejvétsi zastoupeni muzi v CR, kteii alko-
holické napoje nekonzumuji, maji respondenti ve vékové skupiné 18 az 24 let, je-
jichZ pomér ¢ini 18,6 %, dalsi skupinou jsou respondenti ve véku 25 az 29 let, je-
jichZ pomér ¢ini 5,8 %. V Rusku pouze 8,5 % muzi ve véku 18-24 let nekonzumuje
alkoholické napoje, 4,2 % muzi ve véku 25 az 29 let a 5,3 % ve véku 30 azZ 34 let.
Nejvétsi zastoupenou skupinou jsou respondenti ve vékové skupiné 55 a vice let,
jejichZ pomér c¢ini 9,5 %. Mezi ¢eskymi respondenty 37,2 % Zen ve véku 18 az
24 let nekonzumuje alkoholické napoje, mezi ruskymi respondenty je to 20 %
a 15,8 % Zen ve vékové skupiné 25 az 29 let.

Nejvétsi skupinu, nekonzumujici v CR alkohol, pfedstavuji studenti, jejichz
pomér ¢ini 61,6 %. V Rusku to jsou pracujici lidé - 25,3 %, pak skoro ve stejném
pomeéru studenti a Zeny na mateirské dovolené - 20 a 19 %. S tim souvisi i to, Ze
nejvétsi podil respondentti nekonzumujicich alkohol ma prijem do 10 000 K¢. Je-
jich pomér je 68,6 % pro CR a 69,5 % pro Rusko.

V nasledujicim textu se pracuje s rozsahem souboru ncz=390 a nru=370, cel-
kem n=760, coZ znamena, Ze pouze s odpovédmi respondentli, ktefi alkoholické
napoje konzumuji.

4.2.2 Preference typu alkoholického napoje a divody konzumace
alkoholu

V CR, jak se ocekavalo, se mezi spotiebiteli alkoholickych napoji nejvice preferuje
pivo (43 %), na druhém misté je vino (40 %) a nejméné preferovanym alkoholic-
kym néapojem jsou lihoviny (18 %). V Rusku je situace jina: nejpreferovanéjSim
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alkoholickym napojem je mezi respondenty vino (36 %), na druhém misté pivo
(33 %), lihoviny jsou o néco méné preferovany nez vino a pivo, ale podil respon-
dentt preferujicich dany alkoholicky napoj je znacné vyssi nez v CR (31 %).

Cesko Rusko

H Pivo H Pivo
H Vino E Vino
u Lihoviny u Lihoviny

Obr.26  Preferované alkoholické napoje podle druhu
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

Co se tyce vztahu pohlavi a preferovaného alkoholického népoje, jak ukazaly dri-
véjsi vyzkumy, Zeny davaji prednost vinu, zatimco muzi preferuji spiSe pivo a liho-
viny. Dany marketingovy vyzkum tuto skute¢nost potvrdil. 30 % Zen v Cesku
a 33 % Zen v Rusku dava prednost vinu pred ostatnimi alkoholickymi napoji, za-
timco danému alkoholickému napoji dava piednost pouze 10 % muZi v Cesku
a 3 % muzi v Rusku. 31 % muzi v Cesku a 27 % muzi v Rusku preferuje pivo, za-
timco mezi Ceskymi Zenami je to pouze 11 % a mezi ruskymi Zenami 7 %. DalSich
11 % muzt v Cesku a 23 % muzii v Rusku pije radéji lihoviny, zatimco danému al-
koholickému napoji dava prednost pouze 7 % Zen v Cesku a 8 % Zen v Rusku. Také
byl proveden chi-kvadrat test, kde p-hodnota je mensi neZ zvolena hladina vy-
znamnosti 0,05, coZ znamen3, Ze zavislost mezi pohlavim spotfebitele a jim prefe-
rovanym alkoholickym napojem existuje. Hodnota Pearsonova koeficientu kontin-
gence je pro Cesko 0,4203 a pro Rusko 0,5489 a lze tedy Fict, Ze pohlavi ma stiedné
silny vliv na to, jaky alkoholicky ndpoj spotiebitel preferuje.
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Tab. 5 Charakteristika zavislosti mezi preferovanym alkoholickym napojem a pohlavim

83,69598 0,00000 159,5499
0,4203417 0,5489020

0,00000

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.
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Obr.27  Preferované alkoholické napoje v zavislosti na pohlavi
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nr,=370.

Cesko Rusko

mPivo mVino mLihoviny

Také byla testovana zavislost mezi preferovanym alkoholickym ndpojem a vékem
respondenta. Zajimavé na tom je, Ze podle chi-kvadrat testu v Cesku se dana zavis-
lost pozoruje (p-hodnota je niZsi nez hladina vyznamnosti 0,05), zatimco v Rusku
mezi danymi parametry zavislost neni (p-hodnota je 0,348, coZ je vyssi hodnota
nez hladina vyznamnosti 0,05). Podle kontingencniho koeficientu existuje slaba
zavislost mezi preferovanym alkoholickym napojem a vékem mezi Ceskymi re-
spondenty, jeho hodnota je 0,2814. Lihoviny jsou vétSinou preferovanym alkoho-
lickym napojem mladych lidi, ktefi radi chodi do klubu, na diskotéky a potradaji
yhouse party“. Pivo je nejpreferovanéjSim alkoholickym napojem pro spotrebitele
ve véku 18 az 29 let, ktefi také radi a ¢asto chodi do bart, hospod a na rtizné kul-
turni a zdbavné akce. Ale naptiklad spotiebitelé ve vékové skupiné 35 az 39 let
nejvice preferuji vino a ve vékové skupiné 40 az 44 let pivo.

Podle primarniho vyzkumu ma dosaZené vzdélani také vliv na preference spo-
trebitelli. P-hodnota chi-kvadrat testu pro obé zemé je nizsi nez hladina vyznam-
nosti 0,05. Kontingen¢ni koeficient pro Cesko je 0,2683 a pro Rusko 0,2729, coz
znamenad, Ze dosazené vzdélani ma slaby vliv na preferovany alkoholicky napoj.
Vyzkum ukazal, Ze jak v Cesku, tak i v Rusku nejvétsi podil spottebitelii s vysoko-
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$kolskym vzdélanim preferuje vino, na druhém misté je pro Cesko pivo a pro Rus-
ko lihoviny. Pro ¢eské a ruské spotrebitele se stiedoskolskym vzdélanim s maturi-
tou, vy$Sim odbornym a stredoskolskym odbornym vzdélanim je preferovanym
alkoholickym napojem pivo.

Chi-kvadrat test taktéZ prokazal zavislost preferovaného alkoholického napo-
je a souCasné ekonomické aktivity respondentt. P-hodnota byla v obou ptipadech
niz$i nez hladina vyznamnosti 0,05. Koeficient kontingence pro Cesko je 0,2383
a pro Rusko 0,2613, coZ znamena, Ze ekonomicka aktivita ma jen slaby vliv na pre-
ference spotiebitelli pii vybéru alkoholického napoje. DalSim zajimavym vysled-
kem bylo, Ze prijem respondentli nema vliv na preferovany alkoholicky napoj
v pripadé ruskych respondentd, ale v pripadé ceskych respondenti takovy vliv
existuje. Kontingen¢ni koeficient je pro Cesko 0,2127, coZ prokazuje slabou zavis-
lost mezi prijmem spotrebitele a jeho preferovanym alkoholickym napojem. Dal-
$im zkoumanym vztahem byl vliv velikosti obce, kde respondent Zije, na jeho pre-
ference tykajici se alkoholickych napoji. Podle chi-kvadrat testu pro Cesko dana
zavislost neexistuje - velikost obce, kde respondent Zije, nema vliv na jeho prefe-
rence. Pro Rusko ale dana zavislost existuje - p-hodnota byla niZsi nez hladina vy-
znamnosti 0,05 a koeficient kontingence dosahl hodnoty 0,3020, coZ naznacuje
slabou aZ stredni zavislost mezi parametry. Ve méstech s vice nez 1 000 000 oby-
vatel preferuji respondenti vino, ve méstech 500 000 az 1 000 000 obyvatel jsou na
prvnim misté lihoviny, v mensich méstech je nejvice preferovanym alkoholickym
napojem pivo.

Stejné jako i predeslé vyzkumy, dany vyzkum prokazal, Ze rusti spotrebitelé
davaji prednost spiSe zahrani¢nimu alkoholu - 54,6 % respondentti. Pouze 11,4 %
respondentd preferuje alkoholické napoje vyrabéné v Rusku a 34,1 % respondentii
nezaleZi na ptivodu alkoholu. Je to dano spiSe tim, Ze vétSina ruskych spottebiteli
nedivéruje tuzemskym vyrobclim a nepovazuje rusky alkohol za kvalitni. Proto
velky podil respondentd uptednostiiuje zahrani¢ni alkohol, ktery povaZuje za kva-
litnéj$i, a radéji za kvalitu ptiplati. V CR se nejvice konzumuje pivo, a jak je znamo,
Cesko je zemi piva, proto nejvétsi podil respondentt (44,1 %) dava prednost tu-
zemskym alkoholickym napojlim, pouze 12,8 % respondentl vybira alkohol za-
hrani¢niho ptivodu a 43,1 % respondentii nezaleZi na piivodu alkoholu. Cesti spo-
trebitelé véri, Ze tuzemsky alkohol je kvalitni, proto castéji vybiraji alkoholické
napoje vyrabéné ceskymi vyrobci, nékdo dokonce vyrabi alkohol sam.
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Cesko Rusko

B Tuzemsky M Tuzemsky

B Zahraniéni M Zahraniéni

m NezaleZi na tom m NezaleZi na tom

Obr.28  Preference podle ptivodu alkoholu
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

TaktéZ byl k analyze vyuzit chi-kvadrat test, ktery prokazal, Ze existuje vztah mezi
pohlavim respondentii a jeho preferenci ptivodu alkoholického napoje, kdy v obou
pripadech byla p-hodnota niz$i nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Koeficient
kontingence prokazal velmi slabou zavislost mezi danymi parametry - pro CR je to
pouze 0,1357 a pro Rusko 0,1565, coZ znamena, Ze pohlavi ma velmi slaby vliv na
preference piivodu alkoholického napoje. V CR muzi vétSinou davaji prednost tu-
zemskému alkoholu, zatimco Zendm na piivodu alkoholu spise nezalezi. V Rusku
vétSina Zen a muzu preferuje zahranic¢ni alkohol, ale vice muzii neZ Zen dava pred-
nost tuzemskému alkoholu.

Dale se v praci zjistovaly divody, které vedou respondenty ke konzumaci al-
koholickych napojt. Jak lze vidét na obrazku ¢. 29, nejvyznamnéjsimi diivody, proc
Cesti spotrebitelé piji alkohol, jsou narozeniny ¢i jiné oslavy a chut’ ndpoj. Danym
faktoriim respondenti priradili hodnoty 7,8 a 7,3 z celkovych 10. Je to zplisobeno
tim, Ze v dneSni dobé si lze téZko predstavit oslavy a svatky bez alkoholu. Na tako-
vych udalostech se nejcastéji piji Sumiva vina, vina a tvrdy alkohol. Dal$imi vy-
znamnymi faktory pro konzumaci alkoholu jsou oslava uspéchu (6,6 z 10), pratelé
(6,1 z 10) a relax, odpocinek (5,8 z 10). Oslava uspéchu je dobrym diivodem, pro¢
si dat u vecere tieba skleni¢ku vina nebo pohar piva. Pti setkanich s prateli maze
clovék v dnesSni dobé vypadat divné, jestlize si neda alespon jednu skleni¢ku néja-
kého alkoholického napoje. Alkohol také mize pomahat nékomu k odpocinku, ci-
tit se uvolnéné po naro¢ném pracovnim dni nebo tydnu. VSechny dané faktory jsou
vyznamnymi diivody, proc lidé alkohol radi konzumuji. Nejméné vyznamnymi fak-
tory, jak ukazal vyzkum, jsou nuda (2 z 10), socialni status (2,1 z 10), nervozita
(2,5z 10) a acinky na zdravi (2,6 z 10). Pravdépodobné jen velmi malo lidi véri
v silu jedné sklenicky vina k veceri, proto takovy dlivod, jako jsou ucinky na zdravi,
je nevyznamny. Taktéz velmi malo lidi pije alkoholické napoje z nudy, kvili social-
nimu statusu a nervozite.

Obrazek ¢. 29 taktéz znazornuje, do jaké miry jsou dilezité vySe zminéné du-
vody konzumace alkoholu pro ruské spotiebitele. Z ného je patrné, Ze nejvyznam-
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néjsimi diivody konzumace jsou narozeniny a oslavy (7,7 z 10), chut (6,7 z 10),
relax a odpocinek (6,3 z 10). Posledni dlivod je pro Rusko o néco vyznamnéjsi nez
pro CR. Dalsi dileZité diivody jsou stejné jako pro spottebitele v CR, ale maji o néco
nizsi prirazené hodnoty. Je to oslava uspéchu (5,4 z 10) a pratelé (5 z 10). Nejméné
vyznamnymi diivody konzumace alkoholu pro ruské respondenty jsou ucinky na
zdravi (1,8 z 10), socialni status (1,9 z 10), Zizeni (1,9 z 10), nuda (2,2 z 10), nervo-
zita a zapfijeni Zalu (2,6 z 10). Dlivody konzumace alkoholu ruskych respondenti
se velmi shoduji s divody konzumace ceskych respondentti, hodnoty se lisi jen
malo. Pro obé zemé jsou nejvyznamnéjsimi diivody konzumace alkoholu narozeni-
ny a oslavy, pak chutové vlastnosti alkoholickych napojt.

Chut
Uéinky na zdravi lejich cena
Relax, odpocinek Oslava uspéchu
Navyk Pratelé
Narozeniny a jiné oslavy Rodina
Nervozita Zabava
Zapijeni Zalu Na Zizen
Sodialni status Nuda

Zapomenuti na problémy

Cesko Rusko

Obr.29  Ditivody konzumace alkoholu
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=390, nru=370.

Diivodi, pro¢ spotrebitel miiZze nakupovat alkoholické napoje, je hodné. V dané
praci se zkoumalo nékolik z nich. Jako vysledek je zjisténi, Ze rusti spotiebitelé Cas-
téji nakupuji alkoholické napoje pro vlastni spotiebu (80 %) oproti ceskym spo-
tiebitelim (69 %). Nakup alkoholu pfti prilezitosti poradani oslav a riznych svatki
prevySuje naopak mezi Ceskymi spotrebiteli (63 % oproti 41 %). Také ceSti spo-
trebitelé ¢astéji kupuji alkoholické napoje jako darek (42 % oproti 28 %) a ke kuli-
narskym ucelim (7 % oproti 3 %). Rusti spotiebitelé casto uvadéli, ze alkoholické
napoje nenakupuji, cozZ znamena, Ze je nakupuje nékdo jiny, napriklad nékdo z cle-
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ni rodiny, anebo dostavaji alkohol jako darek. Danou moZnost zvolilo skoro 7 %
ruskych respondentti oproti necelému 1 % ceskych respondentd. Podrobné rozlo-
Zeni divodii nakupu alkoholickych napoji zobrazuje obrazek ¢. 30.

Rusko

Cesko

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Pro vlastni spotfebu B Pofadani oslav/svatky
H Jako darek Ke kulindiskym tGéeltim
B Nenakupuji (nakupuje je nékdo jiny) M Jiné

Obr.30  Divody nakupu alkoholickych napojt
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nr,=370.

U dané otazky respondenti mohli zvolit vice moZnosti a nejcastéjSimi kombinacemi
mezi cCeskymi respondenty byly nasledujici odpovédi: pro vlastni spotiebu
(26,2 %), pro vlastni spotifebu a poradani oslav/svatky (17,5 %), pro vlastni spo-
trebu, poradani oslav/svatky a jako darek (14,9 %), poradani oslav/svatky a jako
darek (12,8 %) a pouze poradani oslav/svatky (10,8 %). Do odpovédi ,jiné“ nékteri
cesSti respondenti dopisovali, Ze alkoholické napoje vyrabéji sami. Nejpopularnéj-
$imi kombinacemi mezi ruskymi respondenty byly odpovédi: pro vlastni spotrebu
(41,4 %), pro vlastni spotifebu a poradani oslav/svatky (15,4 %), pro vlastni spo-
tiebu a jako darek (10 %), poradani oslav/svatky (9,7 %) a pro vlastni spotiebu,
poradani oslav/svatky a jako darek (9,5 %).

4.2.3 Frekvence a misto konzumace

Na prvni pohled se miiZze zdat, Ze obyvatelé Ruska konzumuji alkoholické napoje
mnohem castéji a vice. Ale dany vyzkum ukazal, Ze to neni tak uplné pravda.
7,7 % respondentii z CR konzumuje alkoholické napoje kaZdy den, zatimco v Rusku
kazdy den pije alkohol pouze 3,8 % respondentil. Lze to vysvétlit tim, Ze v CR je
nejpopularnéjsim alkoholickym napojem pivo, u kterého je obsah alkoholu mensi
ve srovnani s vinem a lihovinami, coZ znamen3, Ze jedno pivo vecer na spotiebitele
nebude mit tak silny vliv jako ti‘eba lihoviny nebo dokonce i vino. Také pivo v CR je
levnéjsi nez v Rusku. Nejvétsi podil ¢eskych respondenti (31,8 %) konzumuje al-
koholické napoje 2 aZ 4krat za tyden, v Rusku tak ¢asto konzumuje pouze 18,9 %
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respondentd. Nejvétsi zastoupeni respondentii v Rusku konzumuje alkoholické
napoje 1krat za tyden (23 %), zatimco v Cesku je to pouhych 31 %. Vice ruskych
nez Ceskych respondenti pije alkoholické napoje pouze nékolikrat do roka, coz
znamena pouze na riznych oslavach a o svatcich. Mezi ruskymi respondenty je to
13 %, zatimco mezi ¢eskymi respondenty pouze 5,1 %. Taktéz vice respondentl
v Rusku, oproti respondentiim v CR, pije alkohol 1krat za 14 dni, 1krat za mésic
a 1krat za 3 mésice. Z toho lze usoudit, Ze alkoholické napoje v Cesku tvoii soucast
bézné stravy obyvatelstva, zatimco v Rusku je konzumace alkoholickych napoji
spiSe prilezitostna, jako je soucast svatka, oslav a vyjimecnych prileZitosti.

1x za 3 mésice

Vyjimecné, nékolikrat do roka (oslavy,
prilezitostna setkani)

Kazdy den I
I
2-4x 7atyden ]
I —
. 1
1x za tyden
I ———
1x7a 14 dni .
I ———
1xza mésic [N
I ——
||
—
.
I ——

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

m Cesko mRusko

Obr.31  Frekvence konzumace alkoholickych napoji v Cesku a Rusku
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=390, nru=370.

Spotiebitelé v obou sledovanych zemich ¢astéji konzumuji pivo nez jiné alkoholic-
ké napoje. V Cesku 5,5 % respondentii konzumuje pivo kazdy den, v Rusku to jsou
3% respondenti. Zadny jiny alkoholicky napoj se nekonzumuje tak ¢asto.
2 az 4krat za tyden pije pivo dokonce skoro 20 % respondentt v Cesku a 10 % re-
spondentl v Rusku. Nejvétsi podil ¢eskych respondentd konzumuje vino 1krat za
tyden (18 %), rusti respondenti jen vyjimecné, nékolikrat do roka (8 %). Ani jeden
rusky respondent neuvedl, Ze konzumuje vino kazdy den, mezi ceskymi respon-
denty je pomér takovych respondentii velmi maly - pouze 0,5 %. Nejvice ¢eskych
respondentd konzumuje lihoviny 2 az 4krat za tyden (4 %) a nejvice ruskych re-
spondentt 1krat za 14 dni (8 %). Proto Ize tvrdit, Ze frekvence konzumace alkoho-
lickych napoji do jisté miry zavisi na typu preferovaného alkoholického napoje.
Dana zavislost byla potvrzena chi-kvadrat testem, kde p-hodnota byla nizsi nez
hladina vyznamnosti 0,05 a hodnota kontingenc¢niho koeficientu je 0,4205 pro
Cesko a 0,4063 pro Rusko, coZ predstavuje stiedné silnou zavislost. Tak lze Fict, Ze
existuje vztah mezi frekvenci konzumace alkoholickych napojt a typem preferova-
ného alkoholického napoje.
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Tab. 6 Frekvence konzumace v zavislosti na typu alkoholického napoje

83,75691 0,00000 73,14796
0,4204676 0,4062812

0,00000

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.
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Obr.32  Frekvence konzumace v zavislosti na typu alkoholického napoje
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nr,=370.

Také byla otestovana zavislost frekvence konzumace alkoholickych napojt a po-
hlavi respondentii. Podle chi-kvadrat testu, kde p-hodnota byla nizsi neZ zvolena
hladina vyznamnosti 0,05 a kontingen¢ni koeficient byl 0,2536 pro Cesko a 0,2546
pro Rusko, lze rict, Ze existuje slaba zavislost mezi pohlavim spotrebitele
a frekvenci konzumace alkoholickych napojti. Muzi konzumuji alkoholické napoje
Castéji neZ Zeny v obou vybranych zemich.

D4 se predpokladat, Ze mladsi spotiebitelé konzumuji alkoholické napoje cas-
téji neZ ti starsi. Na zakladé analyzy vztahu mezi frekvenci konzumace alkoholic-
kych napojli a vékem respondentli bylo zjiSténo, Ze 14,1 % ceskych respondentii
ve véku 18 az 29 let konzumuje alkoholické napoje 2 az 4krat za tyden a dalSich
10 % alespon 1krat za tyden. Zatimco treba ve vékové skupiné 30 az 39 let pouze
4,4 % respondentli konzumuje alkohol 2 az 4krat tydné a 7,7 % respondentt 1krat
tydné. Pro ruské spotiebitele alkoholickych napoju plati jina zavislost. Pouze 3,8 %
respondenti ve vékové skupiné 18 az 29 let pije alkoholické napoje 2 az 4krat tyd-
né a dalSich 6,8 % 1krat za tyden. V piipadé ruskych respondentii se frekvence
konzumace zvySuje s vékem respondentii - ve vékové skupiné 40 az 54 let
2 aZ 4krat tydné konzumuje 9,5 % respondentli. Dana zavislost mezi vékem a frek-
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venci konzumace byla potvrzena chi-kvadrat testem, jehoZ p-hodnota byla nizsi
nez hladina vyznamnosti pro obé zemé. Koeficient kontingence pro Cesko byl
0,4272 a pro Rusko 0,3938, coZ znamena, Ze v obou pripadech se pozoruje stiedné
silna zavislost mezi vékem a frekvenci konzumace alkoholickych napoj.

Na frekvenci konzumace alkoholu ma také vliv soucasna ekonomicka aktivita
spotiebitelli. Student, ktery ma vic volného ¢asu a c¢astéji chodi na zabavné akce
a na diskotéky, bude pravdépodobné spotiebovavat vice alkoholu a ¢astéji nez tie-
ba pracujici nebo diichodce. Vyzkum ukazal, Ze vétsSina Ceskych studentli konzumu-
je alkoholické napoje 2 aZ 4krat tydné, zatimco zaméstnani lidé vétSinou konzumu-
ji alkohol 1krat za tyden. V pripadé ruskych spotrebitelli plati, Ze vétSina studentl
a zaméstnanych konzumuje alkohol 1krat za tyden, nejvétsi podil podnikatelii kon-
zumuje alkoholické napoje 2 aZ 4krat tydné, vétSina nezaméstnanych a na mater-
ské dovolené pije alkohol pouze 1krat za 14 dni. Vztah mezi frekvenci konzumace
a ekonomickou aktivitou respondentti byl potvrzen chi-kvadrat testem. P-hodnota
byla v obou piipadech nizsi nez hladina vyznamnosti 0,05 a kontingen¢ni koefi-
cient byl 0,4073 pro Cesko a 0,4178 pro Rusko, coZ znamen4, ze ekonomicka akti-
vita spotrebitele ma stfedné silny vliv na frekvenci konzumace alkoholickych na-
pojt.

Vyzkum také prokazal vztah frekvence konzumace alkoholickych napoji a do-
sazeného vzdélani respondentli. Nejvétsi podil respondentii s vysokoskolskym
vzdélanim konzumuje alkoholické napoje 1krat za tyden, zatimco vétSina respon-
dentil s niz$im stupném vzdélani konzumuje alkohol 2 az 4krat tydné. Chi-kvadrat
test prokazal zavislost mezi dosazenym vzdélanim respondentd a frekvenci kon-
zumace alkoholickych napojt: p-hodnota byla pro obé zemé nizsi nez hladina vy-
znamnosti 0,05. Kontingenéni koeficient je pro Cesko 0,2966 a pro Rusko 0,3484,
coZ znamenj, Ze dosaZené vzdélani ma slaby aZ stiedni vliv na frekvenci konzuma-
ce alkoholickych napojt.

Lze predpokladat, Ze srostouci frekvenci konzumace alkoholu budou rist
i vydaje spotrebitele na alkohol. Tento vztah byl otestovan pomoci chi-kvadrat tes-
tu. P-hodnota byla niZ$i, neZ zvolena hladina vyznamnosti 0,05 pro Cesko i pro
Rusko. Kontingené¢ni koeficient pro Cesko dosahl hodnoty 0,5801 a pro Rusko
0,6484, z cehoz lze vyvodit, Ze frekvence konzumace alkoholickych napoji ma
stiedni aZ silny vliv na mési¢ni vydaje na alkohol spotiebiteld jak v Cesku, tak
i v Rusku.

Jedna z otazek dotaznikového Setfeni se tykala nejpreferovanéjsi denni doby
pro konzumaci alkoholickych napojli a predpokladalo se, Ze existuje jista zavislost
mezi denni dobou konzumace (a dnem v tydnu) a ekonomickou aktivitou spotiebi-
tele. Provedeny chi-kvadrat test prokazal, Ze pro ceské respondenty takova zavis-
lost existuje, p-hodnota byla nizsi nez hladina vyznamnosti 0,05 a kontingenc¢ni
koeficient byl 0,4376, coZ znamena, Ze zavislost je stiedné silna. V pripadé ruskych
respondenti zavislost mezi danymi veli¢inami neexistuje, p-hodnota byla vyssi nez
hladina vyznamnosti 0,05.
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Tab. 7 Denni doba konzumace alkoholickych napojt v zavislosti na ekonomické aktivité re-
spondentl

92,38216 0,00089 48,31706
0,4376213 0,339858

0,86057

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nr=370.
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Obr.33  Denni doba konzumace alkoholickych napojt v zavislosti na ekonomické aktivité re-
spondentt
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nru=370.

Také se zjiStovalo, zda respondenti maji vZdy doma v zasobach néjaky alkohol
a vyplynulo, Ze 71 % ceskych respondenti ma vzdy v zasobé néjakou lahev alkoho-
lu, zatimco v Rusku je to pouze 37 % respondentii. Souvisi to s tim, Ze v CR vice
spotrebitelti nez v Rusku konzumuje alkohol kazdy den anebo 2 az 4krat za tyden,
proto je jednodussi mit vzdy v zasobé néjaky alkoholicky napoj, bud’ pivo, vino ne-
bo lihoviny. V Rusku spotiebitelé konzumuji alkoholické napoje 1krat za tyden, coz
znamena, Ze alkohol nejspis kupuji spolu s kazdotydennim nadkupem potravin ane-
bo konzumuji alkoholické napoje v barech a restauracich jednou za tyden. Proto
nemaji potiebu vzdy mit néjaky alkoholicky ndpoj doma v zasobé.
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Cesko Rusko

H Ano H Ano

H Ne o Ne

Obr.34  Mate vzdy doma v zasobé néjakou ldhev alkoholického napoje?
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, ne=390, nr,=370.

V dotaznikovém Settreni se taktéz zjiStovalo nejpreferovanéjsi misto spotiebitele
pro konzumaci alkoholickych napoji. Obrazek ¢. 35 zobrazuje, kde spotrebitelé
nejéastéji konzumuji pivo a je z ného patrné, Ze jak v Cesku, tak i v Rusku je prefe-
rovanym mistem pro konzumaci piva soukromi domova anebo hospoda a bar.
Rozdil je vtom, Ze rusti spotrebitelé Castéji konzumuji pivo doma (89 % oproti
74 %), zatimco &esti spottebitelé v baru nebo hospodé (72 % oproti 50 %). Cesi
také radi piji pivo v restauracnich zarizenich (39 % oproti 5 %), kdeZto rusti spo-
trebitelé si radéji v restauracich davaji jiné alkoholické napoje. Pivo v praci piji
pouze Cesti spotiebitelé, ale jejich pomér je velmi maly (2 %). V prirodé pivo Casté-
ji konzumuji Rusové, jejich pomér je 11 %, zatimco mezi Cechy je to pouze 7 %.
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Obr.35  Mista konzumace piva
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=390, nru=370.
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Vino spottebitelé obou zemi radi konzumuji v soukromi domova, v restauracnich
zarizenich a na navstévach. Mezi ¢eskymi respondenty se také pozoruje casta kon-
zumace vina v barech a hospodach (34 %). Rusti spotrebitelé nejcastéji konzumuiji
vino na navstéveé a doma v soukromi (65 %), zatimco CeSti spotrebitelé ¢astéji kon-
zumuji vino v soukromi domova (73 %) a v restauracich (59 %). Stejny pomér re-
spondentt, i kdyZ velmi maly (cca 1 %), pije vino v zameéstnani. Nejspise se to stava
pouze o svatcich nebo oslavach velkych udalosti, coz jesté jednou potvrzuje, Ze vi-
no je slavnostnim napojem. Konzumace vina v prirodé neni velmi popularni mezi
spottebiteli v CR ani v Rusku, jejich pomér dosahuje pouze 3 a 1,5 % respondent.
Cesti spotiebitelé ¢astéji neZ rusti piji vino na zabavnych a kulturnich akcich a na
diskotékach a v klubech.

Jiné
V zaméstnani
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Na vefejném prostranstvi (park,...

V hospodé/baru

Na navstéve

Na diskotéce, v klubech
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V restauraénich zafizenich
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mRusko m Cesko

Obr.36  Mista konzumace vina
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nr=370.

Jak jiZ bylo zminéno vy3e, v Rusku, oproti Cesku, lihoviny pije vét$i podil respon-
dentli. Nasledné bylo zjiSténo, Ze rusti spotiebitelé nejcastéji konzumuji lihoviny
doma (57 %), na druhém misté je konzumace na navstévé (45 %) a pak v barech
a hospodach (39 %). Mezi ¢eskymi respondenty jsou nejcastéjSimi misty konzuma-
ce bary a hospody (49 %), na druhém misté je v soukromi domova (45 %) a na na-
vStévé (44 %). V orientacni analyze bylo zjiSténo, Ze v soucasné dobé je trendem
mezi mladymi lidmi potfadani ,house party“, nejspiSe proto je ¢astym mistem kon-
zumace lihovin mezi Ceskymi spottrebiteli doma a na navstévé. Také velmi popu-
larnim mistem konzumace jsou mezi spotrebiteli obou zemi kluby a diskotéky.
To lze vysvétlit tim, Ze se lidé v danych mistech chtéji bavit a tancovat a nechtéji
ztracet ¢as u baru, proto je jednodussi si dat pandka a jit na tanecni parket. Velkym
rozdilem je konzumace lihovin na zabavnych a kulturnich akcich a v restaura¢nich
zarizenich - velky podil Ceskych spotrebiteli konzumuje lihoviny na uvedenych
mistech, zatimco mezi ruskymi spotiebiteli jsou tahle mista méné populdrni.
6 % ceskych a 7 % ruskych respondentli uvedlo, Ze na pracovistich konzumuji
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hlavné lihoviny, které jsou pro toto prostiedi v obou zemich preferovany vice jako
vino nebo pivo. Oproti konzumaci piva nebo vina aZz 14 % ruskych respondentt
konzumuje lihoviny v prirodé, mezi ¢eskymi respondenty je to pouze 7 %.

V zaméstnani
V pfirodé
MNa vefejném prostranstvi (park,...
V hospodé/baru
MNa navitévé
Na diskotéce, v klubech
MNa zabavach a jinych kulturnich akcich
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H Rusko o Cesko

Obr.37  Misto konzumace lihovin
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

4.2.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Je velmi dilezité védét, co ovlivituje ndkupni chovani spotirebitele. V daném vy-
zkumu se taktéz zjistovaly faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotrebiteli alko-
holickych napoji: piva, vina a lihovin.

V pripadé piva maji pro ¢eské respondenty nejsilnéjsi vliv chutové vlastnosti,
danému faktoru respondenti priradili hodnotu 7,9 z celkovych 10 bodl. Druhym
faktorem, ktery je velmi blizko predeslému, je vlastni zkuSenost, které respondenti
priradili hodnotu 7,6 z 10. To se vysvétluje tim, Ze pti konzumaci piva si spottebitel
chce vychutnat napoj, proto se pti vybéru ridi vlastnimi diivéjSimi zkuSenostmi -
nekoupi si néco, co mu drive nechutnalo. Chce ptijemné stravit ¢as u poharu piva,
které mu chutna. Dal$imi dilezitymi faktory pri vybéru piva jsou kvalita, které re-
spondenti ptifadili hodnotu 6,6 z 10 a znacka - 5,9 z 10. Faktor cena byl ohodno-
cen jako méné vyznamny a lezi na nizsi arovni - 5,6 z 10. Z toho lze usoudit, Ze pro
spotiebitele neni cena tak dtlezita jako spokojenost s vyrobkem. Radéji si za pivo
priplati, avsak za predpokladu, Ze jim bude chutnat. Podle vyzkumu nejméné ze
vSeho respondenty ovliviiuje reklama na produkt, kdy je prifazena hodnota pouze
2,1z 10, a obsah alkoholu - 2,8z 10.

Stejné jako i v pripadé Ceskych spotiebitelli, pro ruské spotiebitele jsou nejdi-
leZitéjsimi faktory chut’ a vlastni zkuSenosti, kterym respondenti ptiradili hodnoty
8,2 a 7,7 z 10. Hodnoty jsou o néco vétsi u faktorti cena, kvalita, vzhled lahve a vy-
hodna nabidka. Dané faktory také vyznamné ovliviiuji spotiebitele pti nakupu. Na-
opak pro ruské spotiebitele jsou takové faktory jako zemé plivodu, doporuceni
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pratel a prodavace, nazory kamaradl a rodiny méné vyznamné nez pro ceské spo-
trebitele. To lze vysvétlit tim, Ze rusky spotiebitel spoléha jen na svoje zkuSenosti
s napojem a nerad se ohledné vybéru s nékym radi. Vy$si hodnota faktoru vyhodna
nabidka miiZe poukazovat na to, Ze v dobé krize se rusti spotiebitelé snazi méné
utracet za alkoholické ndpoje, ale i pies to se konzumace nevzdavaji. Nejslabsi vliv
maji nadzory rodiny a kamaradd, reklama na produkt a obsah alkoholu. Podrobné
rozloZeni faktori lze vidét na obrazku ¢. 38.

Cena
Vyhodna nabidka (letak,... Chut

Prostfedi pii nakupu... Kvalita
Vlastni zkuSenost Vyrobce

Nazory rodiny Reklama na produkt
Nazory kamaradd Obsah alkoholu
Doporuceni prodavace Vzhled lahve, etiketa

Doporuceni znamych Znacka

Zemé plvodu

Cesko Rusko

Obr.38  Faktory ovliviiujici vybér piva
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

Dalsi obrazek ¢. 39 znazoriuje vliv faktorti na spotrebitele pti nakupu vina. Z ného
je patrné, Ze nejvétsi vliv na ¢eské spotiebitele ma chut vina, kdy prirazena hodno-
ta je 8,2 z 10. Dals{ velmi silny vliv maji vlastni zkuSenosti (7,7 z 10), kvalita vina
(7,3 z 10) a zemé ptvodu vina (6 z 10). Cena je méné dilezitym faktorem, ma hod-
notu 5,5 z 10, a to mize byt zplisobeno tim, Ze spottebiteli azZ tak nezaleZi na tom,
kolik zaplati za lahev vina, podstatné ale je, aby mu chutnalo a bylo kvalitni.
To vSechno posuzuje na zakladé svych predeslych zkuSenosti a s tim také souvisi
faktor doporuceni znamych, ktery byl ohodnocen na 6 bodi z 10. Podle vyzkumu
spotrebitele skoro viibec neovliviuje reklama na produkt a obsah alkoholu, do jisté
miry je ale ovliviiuje znacka, vyrobce, vzhled lahve, ndzory kamaradi a rodiny
a vyhodna nabidka.

Velmi podobné je to i pro ruské spotiebitele — nejdilezitéjSim faktorem je
chut vina (8,3 z 10), vlastni zkuSenost (8 z 10) a kvalita vina (7,6 z 10). Jak jiz bylo
Feceno, rusti spotrebitelé davaji prednost zahrani¢nimu alkoholu. Tomu nasvédcu-
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je ito, Ze pri vybéru vina ma silny vliv zemé ptivodu, kterému respondenti priradili
hodnotu 6,6 z10. O néco méné, ale presto vyznamnym faktorem je znacka
(5,9 z 10). Cena vina ma pro spotrebitele jeSté nizsi vyznam (5,5 z 10). Na rozdil od
ceskych spotrebiteli ma obsah alkoholu pro ruské spotiebitele silnéjsi vliv. Ma
prifazenou hodnotu 4 z 10, zatimco mezi ceskymi respondenty dostal hodnotu
pouze 2,6 z 10. Jako i v ptipadé s pivem, u vina ma vétsi vliv vyhodna nabidka. D1-
vody jsou nejspisS stejné. Nejméné ze vSech faktorl pri vybéru vina spottebitele
ovliviiuje reklama na produkt a doporuceni prodavace. Podrobné rozloZeni lze vi-
dét na obrazku ¢. 39.
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Vyhodna nabidka (letak, Chut
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Prostfedi pii nakupu .
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(obsluha) & valte
0 .
R L) : .
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«-.@.. Cesko Rusko

Obr.39  Faktory ovliviiujici vybér vina
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=390, nru=370.

V pripadé vybéru a ndkupu lihovin je taktéZz velmi dlilezitym faktorem chut napoje
a vlastni zkuSenost. Dtlezity vliv pri nakupu lihovin ma také obsah alkoholu, coz
miZe byt zplisobeno faktem, Ze se lihoviny piji po mensich davkach, a proto spo-
trebitelé oceni vétsi obsah alkoholu. Silny vliv ma také kvalita tvrdého alkoholu.
To miiZe byt spojeno s metanolovou aférou v Cesku v roce 2012, po které spoti-ebi-
telé uprednostnuji kvalitnéjsi alkohol z divodu bezpedi. S tim souvisi i znacka pro-
duktu a doporuceni od pratel, které maji také vyznamny vliv na ndkup. Podrobné
rozloZeni faktoru lze vidét na obrazku ¢. 40.
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Pro ruské spotrebitele maji skoro stejné silny vliv pri nakupu tvrdého alkoho-
lu chut’ napoje (7,8 z 10), kvalita (7,7 z 10) a vlastni zkuSenost (7,6 z 10). DalSim
vyznamnym faktorem je znacka a zemé pivodu alkoholického napoje. Pro ceské
spotrebitele to jsou méné vyznamné faktory. Faktor znacka byl ohodnocen na
6,8 z 10 bodii. MiZe to byt spojeno s tim, Ze se dost ¢asto tvrdy alkohol kupuje jako
darek a pro nékteré je velmi dtilezité, aby bylo vidét, Ze napoj ma zndmou znacku,
coz znamena, Ze byl drahy. S tim tzce souvisi i vzhled lahve, ktery ma prirazenou
hodnotu 5 z 10, coZ znamena, Ze na vzhledu zaleZi, kdyzZ je alkoholicky napoj kupo-
van jako darek. Na rozdil od Ceskych spotiebitelli ruskym spotiebitelim zalezi vic
na cené, faktor dostal hodnotu 5,5 z 10; ale na druhou stranu maji mensi vyznam
doporuceni znamych, prodavace, nazory rodiny a pratel. Z toho lze vyvodit, Ze spo-
trebitel spoléha pri nakupu lihovin vice na svoje zkuSenosti a znalosti.
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Obr.40  Faktory ovliviiujici vybér lihovin
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=390, nru=370.

Cena jakéhokoliv produktu ma vyznamny vliv na rozhodnuti o koupi. Alkoholické
napoje nejsou vyjimkou. Je ziejmé, Ze cena ovliviiuje spotiebitele ne vZdy. Tomu
nasvédcuji i vysledky daného vyzkumu, které prokazaly, Ze vice nez 50 % respon-
denttli se jen obcas rozhoduje o nakupu alkoholu podle ceny. Vzdy se rozhoduje
o ndkupu alkoholického napoje podle ceny 29 % ceskych respondentti a 21 % rus-
kych respondentfi.
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Obr.41  Rozhodujete se pti ndkupu alkoholickych napoji podle ceny?
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

Nasledné se testoval vztah mezi rozhodovanim o nakupu podle ceny alkoholického
napoje a prijmem respondentii. Byl proveden chi-kvadrat test, kdy p-hodnota byla
nizs$i neZ hladina vyznamnosti pro obé dvé zemé. Kontingencni koeficient dosahl
hodnoty 0,2783 pro Cesko a 0,2899 pro Rusko, coZ znamen4, Ze v obou zemich
existuje slaba aZ stredni zavislost mezi prijmem spotrebitele a tim, zda se pti vybé-
ru rozhoduje podle ceny alkoholického napoje.

Tab. 8 Charakteristika vztahu mezi prijmem spotrebitele a rozhodovanim o nakupu podle ceny
alkoholického napoje

32,75002 0,00030 33,95547
0,2783326 0,2899266

0,00069

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nr,=370.

S tim souvisi i vztah mezi soucasnou ekonomickou aktivitou spotrebitele a rozho-
dovanim o nakupu podle ceny alkoholického napoje. Podle vysledku chi-kvadrat
testu, jehoZ p-hodnota je v obou pripadech niZsi neZ hladina vyznamnosti 0,05,
existuje zavislost mezi danymi parametry. Kontingen¢ni koeficient, ktery je pro
Cesko 0,3159 a pro Rusko 0,3021, ukazuje na to, Ze zavislost je stiedné silna. Lze
teda tvrdit, Ze ekonomicka aktivita spotfebitele ma vliv na to, zda se pii vybéru
alkoholického napoje bude rozhodovat podle ceny. To znamen4, Ze studenti, neza-
meéstnani a diichodci se budou cCastéji rozhodovat podle ceny, protoze jejich prijmy
jsou obvykle niZsi a obCas nepravidelné.
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4.2.5 Vydaje na alkoholické napoje a spotieba alkoholickych napoju

Dotaznikovym Setienim bylo zjisténo, kolik respondenti utraceji mési¢né za alko-
holické napoje. VétSina ceskych respondentli konzumuje alkoholické ndapoje
2 az 4krat tydné, coz je docela Casto, ale i pres to utraceji za alkoholické napoje
pouze 101 aZ 300 K¢ mési¢né (33 % respondentii). To je spojeno s tim, Ze tuzem-
ské pivo je v CR levné, zvlast kdyz je v akci - miiZe stat pouze 8 K¢ za pillitru. Pak
27 % respondentti utraci 301 az 500 K¢ mésicné. Nejdrazsimi alkoholickymi napoji
jsou lihoviny, které mohou stat i 10 000 K¢ za lahev. Vice nez 2 001 K¢ za alkoho-
lické napoje mésicné utraci pouze 2,6 % respondentd.

Rusti respondenti nej¢astéji utraceji za alkoholické napoje v prepoctu na Ces-
ké koruny 364 az 430 K¢ mésicné?, tak odpovédélo 27,3 % respondentl. Z grafu
nize lze vyvodit, Ze 84 % respondentd utraci za alkoholické napoje méné nez
650 K¢ mési¢né. Vice nezZ 900 K¢ mésicné za alkohol utraci pouze 6,8 % responden-
th.

Na zakladé vysledku chi-kvadrat testu, kde je p-hodnota niZsi nez hladina vy-
znamnosti 0,05, Ize Fict, Ze existuje vztah mezi vydaji na alkoholické napoje
a prijmy spottebitelli. Stejné tak existuje vztah mezi vydaji na alkoholické napoje
a soucasnou ekonomickou aktivitou spotrebiteli. V prvnim pripadé je zavislost
silnéj$i mezi ruskymi spotrebiteli, kdy je hodnota kontingencniho koeficientu
0,5061 a mezi Ceskymi spotrebiteli 0,3660. Tim padem lze tvrdit, Ze existuje stred-
né silna zavislost mezi prijmy spotiebiteld a vydaji na alkoholické napoje v obou
zemich. V pripadé vztahu mezi vydaji na alkohol a ekonomickou aktivitou respon-
dentd dosahl v Cesku kontingencni koeficient hodnoty 0,3899 a v Rusku 0,4007,
coz znamena, Ze taktéz existuje stiedné silna zavislost mezi ekonomickou aktivitou
spottebitelt a vydaji na alkohol. Cim jsou pijmy spotiebitele nizsi, tim méné utraci
za alkoholické napoje. S tim spojena i ekonomicka aktivita - obvykle studenti, ne-
zaméstnani, Zeny na matei'ské a dlichodci maji nizsi prijmy, a proto utraceji méné
za alkoholické napoje. Neznamena to ale, Ze budou spotifebovavat méné alkoholu
(tyka se to hlavné studentii), spiSe budou kupovat levnéjsi alkoholické napoje
a vyhledavat slevy a akce na alkohol.

Tab. 9 Charakteristika vztahu mezi prijmy spotiebitele a jeho mési¢nimi vydaji na alkoholické
napoje

60,33014 0,00009 127,38510
0,3660173 0,5060728

0,00000

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nrn=370.

2 Podle pramérného kurzu za leden-tinor 2017 2,28 CZK/RUB
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Tab.10  Charakteristika vztahu mezi ekonomickou aktivitou spottebitele a jeho mési¢nimi vydaji
na alkoholické napoje

60,33014 0,00009 127,38510
0,3660173 0,5060728

0,00000

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

Na zakladé primarniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze v obou zemich muzi vydavaji vice
penéz mésicné za alkoholické napoje nez Zeny. To je spojeno s tim, Ze muZi castéji
a ve vétSim mnoZstvi konzumuji alkoholické napoje. Tento vztah byl nasledné ové-
fen chi-kvadrat testem a p-hodnota byla niZsi nez hladina vyznamnosti 0,05. Zavis-
lost mezi danymi parametry je slabé aZ stiedni - kontingenéni koeficient pro Cesko
je 0,3221 a pro Rusko 0,2321. Lze teda tvrdit, Ze pohlavi spotiebitele ovliviiuje je-
ho mési¢ni vydaje na alkohol, pro Cesko je tento vztah silnéj$i nez pro Rusko.

Da se predpokladat, Ze kdyZ se pivo konzumuje nejcastéji, tak spotrebitelé bu-
dou za dany alkoholicky napoj vydavat vic penéz. Na zakladé chi-kvadrat testu me-
zi typem alkoholického napoje a mésicnimi vydaji na alkoholické napoje existuje
slabé zavislost pouze pro Cesko, pro Rusko vyzkum neprokazal zavislost mezi da-
nymi parametry. P-hodnota pro Cesko byla niz$i nez hladina vyznamnosti 0,05,
zatimco pro Rusko dosahla hodnoty 0,21, coZ znamend, Ze zavislost neexistuje.
Kontingenéni koeficient pro Cesko je 0,2362, coZ naznacuje, Ze zavislost mezi ty-
pem alkoholického napoje a mési¢nim vydajem na alkohol je slaba.

Miize se zdat, Ze spotiebitelé zijici ve velkych méstech utraceji za alkoholické
napoje vétsi ¢astky - maji k tomu vic prilezitosti (restaurace, bary, hospody, za-
bavné akce atd.). Ale na zakladé chi-kvadrat testu bylo zjisténo, Ze zavislost mezi
velikosti obce respondenta a jeho vydajem na alkohol neni. P-hodnota pro Cesko
predstavuje 0,477 a pro Rusko 0,087, coZ je vic nez hladina vyznamnosti 0,05.
Je tedy moZné konstatovat, Ze zavislost mezi velikosti obce, kde spotrebitel Zije,
a jeho mési¢nimi vydaji na alkohol neexistuje.

Jak jiZ bylo receno, Cesti spotiebitelé nejradéji konzumuji pivo. Jejich pomér
¢ini 43 %. Podle vysledku vyzkumu cesky spotiebitel v priméru vypije 4,3 litry
piva za tyden. 40 % respondentli vypije 2 litry a méné piva tydné. Od 2 do 5 litr
piva tydné vypije 31 % respondentti. Vice nez 5 litra tydné vypije 30 % responden-
tl. Nejcastéjsi odpovédi respondenti bylo, Ze vypiji 1 litr piva za tyden. Minimalni{
spotiebou je 0,125 litru za tyden. Tak nizkou hodnotu lze vysvétlit tak, Ze ji uvedl
respondent, ktery konzumuje alkoholické napoje pouze vyjimecné nékolikrat do
roka. Maximalni spotfeba ¢inf 21 litrd piva za tyden - respondent konzumujici pivo
2 az 4krat za tyden.

Mezi ruskymi respondenty preferuje pivo 33 %. V priméru rusky spotrebitel
vypije 3 litry piva za tyden, coZ je méné neZ spotreba ceského spotrebitele piva.
2 litry piva a méné vypije tydné 51 % ruskych respondentt. Od 2 do 5 litrti piva
vypije tydné priblizné 37 % respondentti. A vice nez 5 litri piva za tyden vypije
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pouze 12 % respondentl. Nejcastéji uvadénou hodnotou bylo 3 litry za tyden. Mi-
nimalni spotieba mezi respondenty ¢ini 0 litri za tyden u spotiebiteld, kteii kon-
zumuji alkoholické napoje pouze vyjimecné. Maximalni spotifebou bylo 21 litrd
tydné u respondentd, ktef{ konzumuji pivo kazdy den.

Vino je preferovanym napojem 40 % Ceskych respondentti. V priiméru cesky
spotiebitel, preferujici vino, vypije 0,8 litru vina za tyden. 53 % respondentti spo-
tfebovava za tyden 0,5 a méné litrti vina. Od 0,6 do 1 litru vina tydné vypije 31 %
¢eskych respondentti. 22 % respondentti vypije vice nez 1 litr vina za tyden. Nej-
Castéji se vyskytujici hodnotou byl 1 litr vina za tyden. Minimalni spotfebou vina
bylo 0 litrti u respondentti, ktefi vino piji pouze vyjimecné nékolikrat do roka
a 1krat za mésic. Maximalni spotifebou bylo 7,5 litrii za tyden u respondenta, ktery
konzumuje vino 2 az 4krat za tyden.

Mezi ruskymi respondenty vinu dava piednost 36 % respondenti. V priméru
vypije rusky spotrebitel 0,5 litri vina tydné, coZ je méné nez mezi ¢eskymi spotie-
biteli vina. 73 % respondentti vypije 0,5 a méné litrt vina za tyden. Priblizné 20 %
respondentd spotiebovava od 0,6 do 1 litru vina tydné. A pouze necelych 7 % rus-
kych respondentii spotiebovava vice nez 1 litr vina tydné. Nejcastéji respondenti
uvadéli, ze vypiji 0,5 litrli vina za tyden. Minimalni tydenni spotiebou je 0 litr( a to
u spotiebiteld, ktefi konzumuji alkohol pouze nékolikrat do roka. Maximalni spo-
tifebou vina byly 3 litry za tyden, coZ je také méné nez mezi ceskymi spotiebiteli.

Lihovindm dava prednost pouze 17 % ceskych respondentti. V priméru ¢esky
spotiebitel preferujici lihoviny vypije 0,6 litru za tyden. 80 % respondenti vypije
0,5 a méné litrh lihovin tydné. Od 0,5 do 1 litru lihovin tydné vypije pouze 7 % re-
spondentt. Vice nez 1 litr lihovin konzumuje 13 % respondentti. Nejcastéji uvade-
nou hodnotou bylo 0,1 litru, minimalni spotiebou bylo 0 litrii a maximalni spotie-
bou 10 litrt za tyden (respondent konzumujici alkoholické napoje kazdy den).

Lihoviny preferuje 31 % ruskych respondentt. V priméru takovy spottebitel
vypije 0,3 litru za tyden, coZ je méné nez mezi Ceskymi spottebiteli. 89 % ruskych
respondentd konzumuje 0,5 a méné litrd lihovin tydné. 7 % respondentti vypije od
0,5 do 1 litru lihovin tydné. A pouze 4 % respondenttli spotirebovavaji vice nez 1 litr
lihovin tydné. Nejcastéji uvddénou hodnotou byla spotieba 0,1 litry za tyden stejné
jako mezi ¢eskymi spotrebiteli. Minimalni spotiebou lihovin bylo 0 litrt za tyden
a maximalni spotrebou 2,5 litru tydné.

Na zakladé chi-kvadrat testu bylo zjiSténo, Ze existuje zavislost mezi typem al-
koholického napoje a mnoZstvim jeho spotreby respondentem. P-hodnota pro obé
dvé zemé byla niZs$i neZ hladina vyznamnosti 0,05 a kontingen¢ni koeficient pro
Cesko je 0,6160 a pro Rusko je 0,6991, coZ znamena, Ze mezi typem alkoholického
napoje a mnozstvim jeho spotieby existuje stiedni azZ silna zavislost. V nejvétSim
mnozstvi se konzumuje pivo, na druhém misté je vino a na tfetim jsou lihoviny.
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Tab.11  Charakteristika vztahu mezi preferovanym alkoholickym napojem a mnozstvim spotre-
by

113,755 0,00000 246,6388
0,6160303 0,6991017

0,00000

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n=390, nru=370.

TaktéZ byla testovana zavislost mezi mnozstvim spotieby alkoholickych napoja
a pohlavim respondenti. Na zdkladé chi-kvadrat testu bylo zjisténo, ze zavislost
existuje. P-hodnota v obou pripadech byla mensi nez hladina vyznamnosti 0,05.
Kontingen¢ni koeficient pro Cesko tvoii 0,4590 a pro Rusko 0,5270, coZ znamena,
Ze existuje stiedné silna zavislost mezi pohlavim respondenta a mnoZstvim spo-
tieby alkoholu. Spotieba alkoholu mezi muZi je vysSsi neZ mezi Zenami. Mezi rus-
kymi respondenty je dana zavislost o néco silnéjsi nezZ mezi ceskymi respondenty.

4.2.6 Misto nakupu

Dalsi otazka dotaznikového Setieni se tykala nejcastéjSiho mista nakupu alkoholic-
kych napojl. V dnesni dobé jsou velmi rozvinuté sité supermarketd a hypermarke-
tl, proto se predpokladalo, Ze presné tam vétSina spotiebitelli nakupuje alkoholic-
ké napoje (spolu s béznym nakupem potravin). Také v CR jsou velmi rozsifené vi-
notéky, kde spoti-ebitel mize vino ochutnat a nasledné zakoupit a mtZe se rozhod-
nout, jaké mnoZstvi vina chce, nemusi to byt standardni lahev o objemu 0,7 1.
V Rusku nejsou vinotéky popularni jako v Cesku a neni jich tam hodné, zato jsou
velmi rozvinuté a popularni specializované obchody (tzv. alkomarkety), které
se zabyvaji prodejem raznorodych alkoholickych napoji. Proto se ocekavalo, Ze
vCR bude vice respondentd nakupovat alkoholické néapoje (zvlast vino)
ve vinotékach a v Rusku ve specializovanych obchodech.

Vyzkum ukazal, Ze nejvétsi podil respondentti jak v CR, tak i v Rusku nakupuje
alkoholické napoje v supermarketech a hypermarketech, 60,5 % pro Cesko
a 45,7 % pro Rusko. Ddle, jak se predpokladalo, ve vinotékdch nakupuji spiSe cesti
spotiebitelé - 20 %, zatimco ruskych respondentli pouze 3,8 %. Ve specializova-
nych obchodech nakupuje 40,3 % ruskych respondentdi, kdeZto mezi ceskymi re-
spondenty je to pouze 11,8 % respondenti.

U dané otazky byla také moznost ,jiné“, kde respondent mohl dopsat svou
vlastni odpovéd. Mezi ¢eskymi respondenty byla pfiddna moznost bar a hospoda,
kde ale nakupuje alkohol pouze 1,5 % respondentl. Rusti respondenti dopisovali
moZznosti Duty Free, kde kupuji drahé alkoholické napoje, kdyZ cestuji, a mozZnost,
Ze alkoholické napoje nenakupuji, ale dostavaji jako darek. V obou pripadech je to
pouze 0,3 % respondenti.
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Obr.42  Misto nakupu alkoholickych napojti
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nz=390, nru=370.

Pro potvrzeni byl proveden chi-kvadrat test: p-hodnota byla niZsi nez hladina vy-
znamnosti 0,05. Proto lze tvrdit, Ze mezi typem alkoholického napoje a preferova-
nym mistem nakupu existuje zavislost. Hodnota kontingenc¢niho koeficientu je
0,6094 pro Cesko a 0,5290 pro Rusko, na zakladé ¢ehoz lze rict, Ze mezi parametry
existuje stiedné silna zavislost.

Tab.12  Charakteristika vztahu mezi mistem nakupu a typem alkoholického napoje.

230,3562 0,00000 143,8081 0,00000

0,6096676 0,5290433

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nrn=370.

TaktéZ pomoci chi-kvadrat testu bylo zjiSténo, Ze neexistuje zavislost mezi mistem
nakupu alkoholickych napoji a vékem respondenttli. P-hodnota testu byla v obou
zemich vy$$i neZ zvolena hladina vyznamnosti. Pro Cesko ale plati, Ze pohlavi re-
spondenta ma vliv na misto nakupu alkoholickych napoji. P-hodnota byla nizZsi nez
hladina vyznamnosti 0,05 a kontingencni koeficient ma hodnotu 0,2692, coZ zna-
men3, Ze pohlavi ma slaby az stfedni vliv na misto ndkupu alkoholickych napoj.
Zeny castéji neZ muzi kupuji alkoholické napoje ve vinotékach, coz lze vysvétlit
tim, Ze Zeny davaji prednost vinu pred pivem a lihovinami. A muzi ¢astéji neZ Zeny
kupuji alkoholické napoje ve specializovanych obchodech a supermarketech a hy-
permarketech, protoze jejich preferovanymi napoji jsou pivo a lihoviny. Pro Rusko
dany vztah neplati, pohlavi spotiebitele neovliviiuje misto nakupu alkoholickych
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napoji. Zeny a muzi je nakupuji bud’ v supermarketech a hypermarketech, nebo
ve specializovanych obchodech.

4.3 Charakteristika segmentii

Dale pomoci shlukové analyzy budou vytvoieny segmenty spotiebitelii pro Cesko
a pro Rusko. Pro ucely shlukové analyzy je nejprve potieba data kédovat, coz zna-
mena upravit kritéria do vhodnych $kal. Pri shlukovani byla pouzita k-means me-
toda a jako vzdalenost od centroidu byla pouZita Euklidovska vzdalenost. Nasledné
byla provedena shlukova analyza, pomoci které vzniklo 6 shlukii pro Cesko
a 6 shlukd pro Rusko. Na zakladé danych shluki jsou nasledné popsané segmenty.
V priloze F dané prace jsou uvedené dendrogramy pro oba staty.

4.3.1 Segmenty pro Cesko

Segment 1 - Milovnici piva

Prvni segment tvori muZi ve véku 40 az 44 let se stfedoSkolskym vzdélanim s ma-
turitou. Jejich ekonomickou aktivitou je podnikani. Mési¢ni prijem téchto muzi je
velmi nizky - méné nez 10 000 K&. Ziji ve velkych méstech s poétem obyvatel
100 000 a vice.

Alkoholické napoje jsou pro né skvélym zplisobem, jak oslavit uspéch. Alkohol
radi konzumuji s prrateli a rodinou. Také je to pro né zpiisob, jak zapomenout na
problémy a odpocinout si. Alkoholické napoje piji na Zizen, kvili nervozité a soci-
alnimu statusu. Jsou na alkoholu v nékteré mire zavisli. Alkoholické napoje konzu-
muji 2 az 4krat za tyden, prevazné o vikendech vecer. Jsou to muZi, jejichZ prefero-
vanym alkoholickym napojem je pivo a jeho spotieba dosahuje 6 litri za tyden.
Mésicné za konzumaci alkoholickych napoja utrati 1 000 az 2 000 K¢, i kdyz maji
nizké pifjmy. P¥i nakupu piva ma rozhodujici vliv cena. Ridi se vlastnimi zkuse-
nostmi, ale také nazory kamaradi na né maji silny vliv. Alkoholické napoje konzu-
muji nejc¢astéji v barech a hospodach, ale také obcas na verejnych mistech jako tre-
ba park, htisté aj. Alkoholické napoje kupuji v supermarketech a hypermarketech
hlavné pro vlastni spotfebu. Na ptivodu alkoholu danému segmentu nezalezi.

¢ Dilivody konzumace - oslava uspéchu, pratelé, zabava, na Zizen, zapomenuti na
problémy, socidlni status, zapijeni Zalu, nervozita, relax a odpocinek, navyk,

e alkoholické napoje konzumuji 2 az 4krat za tyden, pirevazné o vikendech ve-

Cer,

davaji prednost pivu,

za tyden v primeéru vypiji 6 I piva,

za alkohol utraceji 1 000 aZ 2 000 K¢ mési¢né,

pii ndkupu na né ma silny vliv cena, nazory kamaradi a vlastni zkuSenosti,

alkoholické napoje konzumuji nejcastéji v hospodach a barech, obc¢as také na

vefejném prostranstvi,

¢ nakupuji v supermarketech a hypermarketech,
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¢ hlavnim dlivodem nakupu je vlastni spotieba.

Segment 2 - Mladi muzi vyrabéjici alkohol

Druhy segment predstavuji muZzi ve véku 18 az 24 let, ktefi maji stredoSkolské
vzdélani s maturitou. V soucasné dobé se vénuji podnikani a maji mési¢ni prijem
40 000 a% 50 000 K¢. Ziji v domacnosti sami v oblastech, které maji 2 000 aZ 4 999
obyvatel.

Alkoholické ndpoje konzumuji hlavné proto, Ze jim chutnaji. Jsou to muzi, ktef'{
radi alkoholem oslavuji své uspéchy, narozeniny a svatky. Je to pro né prijemny
zplsob, jak se zabavit a stravit ¢as s prateli a rodinou. Obcas ale také konzumuiji
alkoholické napoje z nudy, nervozity, kvili problémiim a socidlnimu statusu. Véri
na pozitivni uc¢inky na zdravi, které alkohol ma. Kromé jiného je to pro né zptisob
relaxace a odpocinku. Alkoholické napoje konzumuji kazdy den, z toho lze vyvodit,
ze jsou na alkoholu zavisli. Preferovanym napojem takovych muzi jsou lihoviny
a za tyden mohou spotiebovat az 10 1. Ale za konzumaci alkoholickych napojt ne-
utraceji hodné - méné nez 100 K¢ mési¢né. Jedna se totiz o muze, ktefi alkohol sa-
mi vyrabéji, ptipadné ho vyrabi nékdo z jejich rodiny. Je pro né velmi dutlezita chut,
kvalita, vyrobce a obsah alkoholu. Tim padem davaji prednost tuzemskému alko-
holu pred zahrani¢nim. Alkoholické napoje konzumuji doma, v restauracnich zari-
zenich, na zabavnych a jinych kulturnich akcich, na navstévé, v hospodach a ba-
rech, v pifirodé a mimo jiné i v zaméstnani. Jsou to muzi, ktefi maji vzdy doma
v zasobé lahev alkoholu.

e Dilivody konzumace alkoholickych napojli jsou chut, cena, oslava uspéchu,
pratelé, rodina, zabava, nuda, zapomenuti na problémy, socialni status, zapije-
ni Zalu, nervozita, narozeniny a jiné oslavy, navyk, relax a odpocinek, ucinky
na zdravi,
preferovanym napojem jsou lihoviny,
alkoholické napoje konzumuji kazdy den,
spotieba za tyden dosahuje 10 1 lihovin,
za alkoholické napoje utraceji méné nez 100 K¢,
jsou pro né dulezité chut'ové vlastnosti, kvalita, vyrobce, obsah alkoholu,
alkohol nejcastéji konzumuji doma, v restauracnich zarizenich, na zabavnych
ajinych kulturnich akcich, na navstévé, vhospodach a barech, v prirodé,
v zameéstnani,
¢ alkoholické napoje nenakupuji, ale vyrabéji sami.

Segment 3 - PrileZitostni spoti‘ebitelé alkoholu

DalSi segment prezentuji muZi ve vékové skupiné 25 az 29 let s vysokoSkolskym
vzdélanim, ktefi v souc¢asné dobé stale studuji. Ziji s rodici, jejich mési¢ni pifjem
¢inf 10 000 az 20 000 K&. Ziji v mensich méstech s poétem obyvatel 20 000 aZ
49 999.

Alkoholické napoje konzumuji, protoze jim chutnaji, kvili jejich cené a také
pti oslavach uspéchti. Jsou to muZi, pro které je alkohol jenom prilezitostnym na-
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pojem. Konzumuji ho pouze vyjimecné nékolikrat do roka. Dlivodem mohou byt
narozeniny, svatky, oslavy aj. Takze jejich mési¢ni vydaje na alkohol jsou minimal-
ni stejné jako i spotreba. Jejich oblibenym alkoholickym napojem jsou lihoviny. Na
jejich nakupni chovani ma vyznamny vliv cena lihovin, chut napoje, kvalita, zemé
ptivodu, obsah alkoholu. Pti vybéru se ridi hlavné vlastnimi zkuSenostmi, ale také
ma na né vliv i doporuceni znamych. Rozhodujicim faktorem pti vybéru je pro né
cena alkoholického népoje. Casto vyhledavaji vyhodné nabidky. Tito muzi konzu-
muji alkoholické napoje prevazné doma, v restauracnich zarizenich a na navsté-
vach. Pro ndkup voli supermarkety a hypermarkety. Hlavnim divodem nakupu
alkoholickych ndpoji je pro né poiradani oslav. Obcas ale také kupuji alkohol jako
darek. I pres to, Ze alkoholické napoje konzumuji pouze prilezitostné, vZdy doma
v zasobé maji lahev néjakého alkoholického napoje.

Diivody konzumace - chut, cena, oslava tuspéchu,

davaji prednost lihovinam pied ostatnimi alkoholickymi napoji,

alkohol konzumuiji jen vyjimecné, nékolikrat do roka,

faktory majici vliv na ndkup lihovin jsou cena, chut, kvalita, vlastni zkuSenost,
zemeé plivodu, doporuceni znadmych, obsah alkoholu, vyhodna nabidka,
alkoholické napoje nejcastéji konzumuji doma, v restauracich a na navstévach,
¢ pro nakup alkoholu vybiraji supermarkety a hypermarkety,

o alkohol nakupuji pro poradani oslav a jako darek.

Segment 4 - Naruzivy pivar

Ctvrty segment tvofi zrali muzi ve véku 55 let a vice. Tito muZi maji vy$si odborné
vzdélani a jsou pracujici. Ziji v domacnosti s manZelkou. Jejich pi¥ijem ¢&ini
30 000 aZz 40 000 K¢ mési¢né. Pochazeji z oblasti s poc¢tem obyvatel ptes 100 000.

Jde o muZe, ktefi jsou na alkoholu zavisli. Alkoholické napoje piji, protoZe jim
prispivaji k odpocinku. Chut alkoholu jako diivod konzumace je pro né méné vy-
znamnym faktorem. Jsou to muzi, ktefi maji radi pivo. Jsou zvykli alkohol konzu-
movat kazdy den po vecerech aza tyden v priméru vypiji az 15 | piva. Za mésic
utrati od 500 do 1 000 K¢ za konzumaci alkoholickych napojii. Nejvétsi vliv pti na-
kupu ma na né cena. DileZité jsou také chut, znacka a zemé piivodu piva. Pti vybé-
ru se hlavné ridi vlastnimi zkuSenostmi. I pres to, Ze tito muZi maji dostatecné vy-
soky prijem, vyhledavaji vyhodné nabidky na pivo. Alkoholické napoje konzumuji
hlavné v soukromi domova. Alkoholické napoje nakupuji spolu s béZnym nakupem
potravin v supermarketech a hypermarketech hlavné pro vlastni spottrebu. JelikoZ
konzumuji kazdy den, vZzdy maji doma néjakou lahev alkoholického napoje. Davaji
prednost tuzemskému alkoholu pred zahrani¢nim.

e Dilivody konzumace - navyk, relax a odpocinek, o néco méné chut alkoholic-
kych napojq,

davaji prednost pivu pred vinem a lihovinami,

alkoholické napoje piji velmi Casto - kazdy den vecer,

spotieba piva za tyden dosahuje 151,

utraceji 500 az 1 000 K¢ mési¢né za konzumaci alkoholickych napojt,
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¢ na nakupni chovani ma vliv cena, chut, kvalita, znacka, zemé plivodu, vlastni
zkusenost, vyhodna nabidka,

¢ nakupuji v supermarketech a hypermarketech,

e hlavnim diivodem nakupu je vlastni spotieba.

Segment 5 - Milovnici tvrdého alkoholu

Predposledni segment prezentuji muzi ve véku 25 aZ 29 let s vysokoskolskym
vzdélanim. Jsou to studenti Zijici v domacnosti s rodici. Jejich prijem ¢ini méné nez
10 000 K¢ za mésic. Ziji v oblasti s po¢tem obyvatel 2 000 az 4 999.

Alkoholické napoje konzumuji hlavné kvili oslavdm dspéch, piratelim, rodi-
né, narozenindm a jinym oslavam. Také je to pro né zptsob, jak se zabavit. Charak-
teristicka je pro né frekvence spotieby jednou za tyden o vikendech vecer. Preferu-
ji lihoviny a za tyden v priiméru vypiji 1 1 lihovin. I pfes to, Ze je jejich mési¢ni pii-
jem velmi nizKky, za konzumaci alkoholickych napojt utraceji vice nez 2 000 K¢ mé-
si¢né, coz znamena, Ze radi kupuji drahy alkohol. Lihoviny vybiraji podle chuti
a vzhledu lahve a etikety. Silny vliv na né maji nadzory kamarada. Vyhledavaji vy-
hodné nabidky, ale cena nehraje rozhodujici roli pii ndkupu. Prostiedi pii nakupu
lihovin ma taktéZ na tyto muZe vliv. Alkohol nejcastéji konzumuji doma, na zabav-
nych ajinych kulturnich akcich, na diskotékach v klubech, na navstévach a také
v hospodach a barech. Pro nakup alkoholickych napojti voli supermarkety a hy-
permarkety. Nakupuji ho prevazné pro vlastni spotrebu, ale taktéZ pro poradani
oslav, svatky a jako darek. Vzdy maji doma v zasobé néjakou lahev alkoholického
napoje. Co se tyce pivodu, tak preferuji spiSe zahrani¢ni alkohol.

e Dilivody konzumace - oslava uspéchi, pratelé, rodina, kvili zabavé, narozeni-

ny a jiné oslavy,

preferovanym alkoholickym napojem jsou lihoviny,

frekvence konzumace - 1krat za tyden o vikendu vecer,

spotieba lihovin dosahuje v priméru 1 1 za tyden,

utraceji vice nez 2 000 K¢ za konzumaci alkoholickych napojt,

na rozhodovani o koupi ma vliv chut, vzhled lahve a etikety, nazory kamaradg,

prostiedi pfi nakupu, vyhodna nabidka,

e konzumuji doma, na zdbavnych a kulturnich akcich, na diskotékach
a v klubech, na navstévach, v hospodach a barech,

¢ alkohol nakupuji v supermarketech a hypermarketech,

e Ucelem nakupu alkoholu je vlastni spotieba, poradani oslav, svatky, jako da-
rek.

Segment 6 - NadSenkyné do vina

Posledni segment prezentuji Zeny ve vékové kategorii 18 az 24 let, které maji vy-
sokoskolské vzdélani, ale pokracuji ve studiu. Jsou to studentky, jeZ maji mési¢ni
ptijem do 10000 K& Ziji ve velkych méstech s poctem obyvatel pies 100 000
v domacnosti s partnerem.
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Alkoholické napoje konzumuji, protoZe jim chutnaji, oslavuji jimi uspéch, na-
rozeniny a jiné svatky. Rady alkohol konzumuji s piateli a rodinou. Véri, Ze alkohol
ma pozitivni u€inky na zdravi. Také je s alkoholem vétsi zabava. Preferovanym na-
pojem téchto Zen je vino. Jsou to Zeny, které piji alkoholické napoje 2 az 4krat za
tyden. Vypiji priblizné 1,5 1 vina tydné, ale i presto za konzumaci alkoholickych
napoju utrati méné nez 100 K¢. To se vysvétluje tim, Ze tyto Zeny vino nenakupuji,
ale vyrabéji samy, pripadné se vyrobou zabyva nékdo z jejich rodiny. Tomu odpo-
vida i to, Ze vzdy doma maji lahev alkoholického napoje. Je pro né velmi dilezita
chut vina, jeho kvalita a nazory rodiny. OvSem Ze se pri vybéru vina ridi vlastnimi
zkusSenostmi. Alkoholické napoje si porizuji pro vlastni spotiebu, pro poradani
oslav, na svatky a také jako darek. Konzumuji nejcastéji doma, na zabavnych a ji-
nych kulturnich akcich a také na navstévach.

¢ Diivody konzumace alkoholickych napojl jsou chut, oslava uspécht, pratelé,
rodina, zabava, narozeniny a jiné oslavy, relax a odpocinek, acinky na zdravi,
oblibenym alkoholickym napojem je vino,

spotirebovavaji 1,5 1 vina za tyden,

piji 2 az 4krat za tyden po vecCerech,

je pro né dulezita chut vina, nazory rodiny, vlastni zkuSenost a kvalita vina,
konzumuji vino doma, na zabavach a jinych kulturnich akcich, na navstéve,
nenakupuji, samovyroba,

pro vlastni spotiebu, pofadani oslav, jako darek.

4.3.2 Segmenty pro Rusko

Segment 1 - Muzi konzumujici alkohol kviili problémiim

Prvni segment pro rusky trh tvofi muzi ve véku 30 aZ 34 let s vysokoskolskym
vzdélanim. Jsou pracujici, Ziji vétSinou sami ve velkych méstech s poctem obyvatel
500 000 az 1 000 000. Jejich mési¢ni prijem Cini ptiblizné 17 000 K¢.

Ke konzumaci alkoholickych napojti je vede hlavné chut’ alkoholickych napoji.
Také je to dobry zpusob, jak se zabavit, odpocinout si a zapomenout na problémy.
Charakteristickym rysem daného segmentu je skutec¢nost, Ze dlivodem vedoucim
ke konzumaci alkoholu je mimo jiné udrzeni socialniho statusu. TaktéZ jsou v né-
které mire zavisli na alkoholu. Alkoholické napoje konzumuji 2 aZ 4krat za tyden,
prevazné ve vecCernich hodinach. Oblibenym ndpojem daného segmentu jsou liho-
viny. V prliméru za tyden vypiji 0,5 | lihovin a utrati do 900 K¢ mési¢né za kon-
zumaci alkoholickych napojut. Pri vybéru lihovin hraje velkou roli cena a chut. Cha-
rakterizuje je také vyhledavani vyhodnych nabidek. Vlastni zkuSenost ma taktéz
vyrazny vliv na nadkup, ale ne tak silny jako cena, chut a pripadna vyhodna nabidka.
Lihoviny nejCastéji konzumuji v soukromi domova, v restauracnich zarizenich,
v barech a hospodach, a jelikoZ jsou jeSté mladi — na diskotékach a v klubech. Jsou
to muzi, ktefi preferuji pro nakup alkoholickych napojt specializované obchody.
Alkohol nakupuji vétSinou pro vlastni spotfebu a vidy maji doma v zasobé lahev
néjakého alkoholického napoje. Na ptivodu alkoholu jim nezalezi.
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e Dilivody vedouci ke konzumaci jsou chutové vlastnosti, zadbava, nuda, zapome-
nuti na problémy, socidlni status, zapijeni Zalu, nervozita, relax a odpocinek,
navyk,

e davaji prednost lihovinam,

alkohol konzumuji 2 az 4krat za tyden po vecerech,

v priméru za tyden vypiji 0,5 I lihovin,

jsou ochotni utratit az 900 K¢ mésic¢né za alkoholické napoje,

faktory ovlivitujici je pti nakupu jsou cena, chut, vyhodna nabidka a vlastni

zkusSenost,

e lihoviny radi konzumuji v soukromi domova, v restaura¢nich zarizenich, na
diskotékach a v klubech, v hospodach a barech,

e davaji prednost nakupu alkoholu ve specializovanych obchodech,

¢ alkoholické napoje nakupuji hlavné pro vlastni spotrebu.

Segment 2 - Zrali muZi konzumujici lihoviny o svatcich

Druhy segment prezentuji muZi ve vékové kategorii 50 aZ 54 let, ktefi maji vyssi
odborné vzdélani. Jsou v dichodu, Ziji vdomacnosti s manzelkou a maji mési¢ni
piijem do 9 000 K¢. Jsou to muzi z malych oblasti s poctem obyvatel od 3 000 do
12 000.

Jde o muzi, ktefi konzumuji alkohol z dGvodu oslavy uspéchi. Také vyrazny
vliv na né maji jejich pratelé a rodina. Nejsou zavisli na alkoholu a konzumuji ho
jenom prilezitostné nékolikrat do roka o svatcich. Ale v pripadé, Ze alkohol kupuji,
jsou ochotni utratit kolem 700 K¢. Jejich preferovanym alkoholickym napojem jsou
lihoviny, konzumuji je nejcastéji bud’ doma anebo na navstéveé. Pii vybéru lihovin
si v§imaji chuti alkoholického napoje, obsahu alkoholu, zemé ptivodu a vlastni zku-
Senosti. Preferuji zahrani¢ni alkohol. Velky vliv na né ma taktéZ vzhled lahve
a znacka. JelikoZz alkohol nekonzumuji ¢asto a moc se v tom nevyznaji, tak si pri
vybéru nechaji poradit od znamych a prodavace, zalezi jim na nazorech kamaradt
a rodiny. Plsobi na né také prostiedi pii ndkupu a obsluha. Jsou to muZi s nizkym
prijmem, proto vyhledavaji vyhodné nabidky, ale i pres to cena neni rozhodujicim
faktorem pii nakupu. V pripadé, Ze sami kupuji alkoholické napoje, tak pro ten ucel
voli specializované obchody. Jinak dostavaji alkohol jako darek anebo ho kupuje
nékdo jiny, tfeba manzelka. VZdy maji doma v zasobé néjaky alkoholicky napo;j.

Dlivody konzumace alkoholu jsou oslava uspéchd, pratelé a rodina,

preferuji lihoviny,

konzumuji alkohol vyjimecné, pouze nékolikrat do roka, hlavné o svatcich,
faktory ovliviiujici je pri nakupu jsou chut, obsah alkoholu, vzhled lahve a eti-
keta, znacka, zemé ptivodu, doporuceni znamych a prodavace, nazory kama-
radd a rodiny, vlastni zkuSenost, prostredi pii nakupu, vyhodna nabidka,

e konzumuji alkohol doma v soukromi a na navstévé,

e pro nakup vybiraji specializované obchody,

e davaji prednost zahrani¢nimu alkoholu pred tuzemskym.
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Segment 3 - Aktivni muzi konzumujici alkohol v prirodé

Tento segment charakterizuji muzi ve vékové kategorii 35 aZ 39 let. Maji vysoko-
Skolské vzdélani, jsou pracujici a Ziji v oblasti, ktera ma 500 000 az 1 000 000 oby-
vatel. Ziji v domacnosti s manZelkou a jejich mési¢ni pifjem ¢ini 10 000 K&

Jde o muze, které ke konzumaci alkoholickych napojt vede jejich cena, oslava
uspéchti, narozeniny a svatky, chut a také konzumace alkoholu jako zptisob odpo-
Cinku. Alkoholické napoje konzumuji v priméru jednou za 14 dni o vikendech ve-
Cer. Jejich preferovanym alkoholickym napojem jsou lihoviny aza tyden vypiji
v priméru 0,25 1 daného alkoholického napoje. Za mésic utraceji za alkohol pri-
blizné 600 K¢. Pri ndkupu lihovin jim zaleZi na cené, chuti, kvalité a zemi ptvodu.
Davaji piednost zahrani¢nimu alkoholu. Ridi se hlavné vlastnimi zku$enostmi. Vy-
znamnou roli také hraje znacka produktu a vyrobce. Vzhledem k nizkym pi{jmim
vyhledavaji vyhodné nabidky. Nejspis jsou to velmi aktivni lidé, protoZe alkohol
radi konzumuji hlavné v prirod€. Kupuji ho pro vlastni spotifebu a pro nakup voli
specializované obchody.

e Diavody vedouci ke konzumaci jsou hlavné cena, oslava tspéchii, narozeniny
a jiné oslavy, chut, relax a odpocinek,

davaji prednost lihovinam pred ostatnimi alkoholickymi napoji,

frekvence konzumace je méné casta - 1krat za 14 dni o vikendech vecer,

za tyden v priiméru spotiebuji 0,25 1 lihovin,

za mésic utrati priblizné 600 K¢ za alkoholické napoje,

pii ndkupu lihovin maji vyznamny vliv vlastni zkuSenosti, vyhodna nabidka,
cena, chut, kvalita, vyrobce, znacka a zemé ptivodu,

velmi ¢asto konzumuji lihoviny v prirodé,

¢ alkohol nakupuji ve specializovanych obchodech hlavné pro vlastni spottebu,
e upiednostiiuji zahranic¢ni alkohol.

Segment 4 - Vasnivi pivari

Ctvrtym segmentem jsou muzi ve véku 30 aZ 34 let s vysokos$kolskym vzdélanim
a prjmem pies 26 000 K&. Jsou to pracujici muzi, ktefi Ziji s manZelkami. Ziji v ob-
lasti s poCtem obyvatel od 250 000 do 500 000.

Alkoholické napoje konzumuji hlavné proto, Ze jim chutnaji. Konzumaci alko-
holickych napoja také oslavuji své ispéchy. Jde o muze, jejichz preferovanym alko-
holickym napojem je pivo a konzumuji ho kazdy den prevazné odpoledne. Za tyden
jsou schopni spotiebovat do 21 1 piva, a tak za mésic utrati priblizné 800 K¢ za al-
koholické napoje. Pro né je dtilezita hlavné chut piva a jeho kvalita. Na cené neza-
lezi, za kvalitu a chut jsou ochotni priplatit. Na ptivodu alkoholu témto muzim ne-
zaleZi. Pti vybéru se tidi vlastnimi zkuSenostmi, ale také v ptipadé potreby si ne-
chaji poradit od znamych. Alkoholické napoje konzumuji vSude mozné - doma, na
zabavach a jinych kulturnich akcich, na diskotékach a v klubech, na navstévach
a také v barech a hospodach. Alkoholické napoje nejcastéji kupuji v supermarke-
tech a hypermarketech. Obcas koupi alkohol jako darek, ale hlavné ho kupuji pro
vlastni spotrebu.
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e Dilivody konzumace alkoholu jsou chut'ové vlastnosti napoji a oslava uspéch,

e preferuji pivo,

e alkoholické napoje konzumuji velmi casto - kazdy den prevazné v odpoled-
nich hodinach,

¢ tydenni spotreba dosahuje 21 I piva,

o faktory ovlivitujici nakupni chovani jsou chut, kvalita, zemé piivodu, vlastni
zkusenost a doporuceni znamych,

o alkoholické napoje konzumuji doma, na zdbavach a jinych kulturnich akcich,
na diskotéce a v klubech, na navstévé a v hospodach a barech,

¢ nakupuji obvykle v supermarketech a hypermarketech,

e hlavné pro vlastni spotiebu, obcas i jako darek.

Segment 5 - Studentky bez velkého zajmu o alkohol

Predposledni segment predstavuji Zeny ve vékové skupiné 18 az 24 let, které jesté
1 000 000 obyvatel.

Alkoholické napoje konzumuji pouze vyjimec¢né, nékolikrat do roka. Proto jsou
diivodem konzumace alkoholu svatky, narozeniny a jiné oslavy. To znamena, Ze je
jejich spotreba alkoholickych napojii minimalni. TakZe za alkoholické napoje neut-
raceji nejspiSe nic a alkoholické napoje za né kupuji rodice, pribuzni anebo dosta-
vaji alkohol jako darek. V piipadé, Ze jsou nucené koupit alkoholicky napoj samy,
jsou pro né velmi diileZité nazory rodiny a nerozhoduji se podle ceny napoje. Pro
nakup vybiraji supermarkety a hypermarkety. Z vlastnich zkuSenosti davaji pred-
nost zahrani¢nimu alkoholu pied tuzemskym. Alkoholické napoje konzumuji pre-
vazné doma, v restauracnich zarizenich a na navstévach.

e Hlavnimi ddvody konzumace jsou narozeniny a jiné oslavy, vCetné oslavy
uspéchd,

¢ nejpreferovanéjSim napojem je vino,

alkoholické napoje konzumuji pouze vyjimecné, nékolikrat do roka, o svatcich

a na narozeniny,

pri vybéru alkoholického napoje maji nejsilnéjsi vliv nazory rodiny,

alkoholické napoje konzumuji doma, v restauracnich zarizenich, na navstéve,

v pripadé ndkupu vybiraji supermarkety a hypermarkety,

alkohol vétsinou nakupuje nékdo jiny anebo ho dostavaji jako darek, samy al-

koholické napoje skoro nenakupuji.

Segment 6 - Nenaroc¢ni muZi vyhledavajici levny alkohol

Posledni segment prezentuji muzi ve véku 18 az 24 let, ktefri jeSté studuji, ale zaro-
vefi maji ptijem témér 15 000 K& mési¢né. Ziji v oblastech s po¢tem obyvatel méné
nez 3 000.

Alkoholické napoje konzumuji, protoZe jim nejenom chutnaji, ale také jsou na

ném zavisli. Konzumuji ho i pti sebemensim divodu. Dokonce véri i v pozitivni
ucinky alkoholu na zdravi. Jejich oblibenym napojem je pivo. Obvykle alkohol kon-
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zumuji o vikendu vecer jednou za tyden. MnozZstvi spotifeby dosahuje 2,5 | tydné,
ale neutraceji za alkoholické napoje vice nez 150 K¢ mésicné. To znamen3, Ze vy-
hledavaji nejspis levné pivo a ve vétSich mnoZstvich. Pri vybéru jim zaleZi na nazo-
rech pratel, takze pii nakupu se nejspis prizpiisobuji nazoru vétsiny. Ridi se taktéz
vlastnimi zkuSenostmi a vyhledavaji vyhodné nabidky (akce, vétsi mnoZstvi za niz-
$i cenu aj.). Alkoholické napoje nakupuji v mensich obchodech a konzumuji ho
prevazné doma. Na plivodu alkoholického napoje jim nezdalezi a nakupuji hlavné
pro vlastni spotfebu.

Dlivody konzumace jsou chut, cena, oslava uspéchti, pratelé, rodina, kviili za-
bavé, na Zizen, nuda, zapomenuti na problémy, socidlni status, zapijeni Zalu,
nervozita, narozeniny a jiné oslavy, navyk, relax a odpocinek, u¢inky na zdravi,
davaji prednost pivu,

konzumuji 1krat za tyden o vikendu vecer,

tydenni spotreba ¢ini 2,5 I piva,

za alkohol utraceji méné nez 150 K¢ meésicné,

faktory ovliviiujici nakupni chovani jsou cena, chut, kvalita, vyrobce, reklama
na produkt, obsah alkoholu, vzhled lahve a etiketa, znacka, zemé piivodu, do-
poruceni znamych a prodavace, nazory kamaradu a rodiny, vlastni zkusenost,
prostiedi pri nakupu a vyhodna nabidka,

nakupuji alkohol v samoobsluze,

hlavné pro vlastni spotiebu.
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5 Diskuze a zavér

Alkoholické napoje jsou v soucasné dobé velice diskutovanym tématem po celém
svété. Nadmérna konzumace alkoholu zptisobuje tézkou zavislost, coz muze vést
ke znaénym zdravotnim a socialnim problémim. Ceska republika se jiz dlouhodo-
bé nachazi na prvnich mistech ve spotiebé alkoholickych napoji a Rusko jen malo
zaostava. To je jeden z dlivodi, pro¢ byla dana problematika vybrana jako téma
diplomové prace, konkrétné chovani spotiebiteli na trhu alkoholickych napoji
v Ceské republice a Rusku.

V literarnim prehledu byla predstavena problematika spotiebitelského cho-
vani. Nasledné také byly prozkoumany obecné faktory ovliviiujici chovani spotre-
bitelti. Taktéz bylo predstaveno, jak se ve vybranych zemich definuji jednotlivé
alkoholické napoje, coz je pivo, vino a lihoviny. Samostatna kapitola byla vénovana
spotfebitelskému chovani se zaméienim na trh s alkoholem v Cesku a Rusku.

Ve vlastni praci byla v prvni radé provedena orientacni analyza, coz je pro-
zkoumani a zpracovani sekundarnich tdaji. Bylo provedené ekonomické srovnani
vybranych zemi podle zakladnich makroekonomickych ukazatelti. Dale byla po-
zornost vénovana spotiebé alkoholu ve vybranych zemich a spotrebitelskému
chovani na trhu s alkoholickymi ndpoji na zakladé drive provadénych vyzkumi
a studii. Nasledné byla sbirana primarni data prostrednictvim dotaznikového Set-
Feni provadéného mezi Ceskymi a ruskymi respondenty. Na zakladé ziskanych dat
byla provedena segmentace obou trhii pomoci shlukové analyzy, ktera rozdélila
Ceské a ruské spotiebitele do 12 skupin. Nasledné byly identifikované charakteris-
tiky jednotlivych segmenti.

Dotaznikového Setreni se zucastnilo pres 900 respondentli, znichz 80 %
uvedlo, Ze jsou konzumenti alkoholickych napoja. Z celkového poctu respondentii
témér 51 % tvorily Zeny a 49 % muzi. Nejvétsi Cast respondenti tvorila vékova
kategorie od 18 do 29 let (44 % pro CR a 34 % pro Rusko). Z hlediska souc¢asné
ekonomické aktivity bylo nejvice studentii a pracujicich lidi. Aby byl vyzkum co
nejvice reprezentativni, snazila jsem se ziskat takové slozeni respondentt, které by
presné kopirovalo obyvatelstvo Ceska a Ruska jako celkd. I pies veskerou snahu
se toho nepodarilo dosahnout. SloZeni respondentd neni rovnomérné, coz je zpu-
sobeno hlavné tim, Ze Setfeni bylo Sifeno pres socialni sité a elektronickou postu.
Tim padem velkou ¢ast respondentii v Cesku tvorili studenti, jelikoZ dotaznik byl
rozeslan studentiim vysokych $kol. Pfi dalSim vyzkumu by se mélo Setreni prova-
dét na rozsahlejsim vzorku respondentli a mélo by se zamérit na vyssi vékovou
kategorii. | presto dany marketingovy vyzkum splnil sviij ticel a diky nému se daly
identifikovat faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitelti konzumujicich alko-
holické napoje v Cesku a Rusku. Predevsim bylo mozné diky tomuto vyzkumu zjis-
tit, jaké jsou spotiebitelské preference a chovani na trhu alkoholickych napojt
ve dvou zemich a porovnat je.

Na zakladé vysledku primarniho Setreni lze rict, Ze muzi konzumuji alkohol
ve vétsim mnoZstvi a ¢astéji nez zeny. Pro Cesko plati, Ze mladsi generace konzu-
muje alkoholické napoje Castéji nez starSi generace, zatimco pro Rusko plati, Ze
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frekvence konzumace se zvysuje s vékem respondentl. Tyto vysledky potvrzuje
i studie Ceského Statniho zdravotniho uUstavu z roku 2015, ve které se tvrdi, Ze
u muzl se pozoruje vyznamné vyssi priimérna ro¢ni spotreba alkoholu oproti Ze-
nam. Stejné tak nejvyssi prlimérna roc¢ni spotieba alkoholu se vykazuje u nejmladsi
vékové kategorie a mladsSiho stfedniho véku, zatimco u starsi vékové kategorie
se pozoruje nizsi primeérna spotireba alkoholu (Sovinova a Czémy, 2015).

Podle vlastniho marketingového vyzkumu 43 % cCeskych respondentii (vétSina
z nich jsou muZi) dava prednost pivu pred ostatnimi alkoholickymi napoji, zatimco
vétSina ruskych respondentl (36 %) preferuje vino a jedna se prevazné o Zeny.
Tento vysledek potvrzuje i Setfeni vyzkumného centra Mix Research z roku 2016
provadéného mezi ruskymi spotrebiteli, kde bylo zjisténo, Ze aZ 47 % respondentt
dava prednost vinu pred pivem a lihovinami (Kongo, 2016). Podle WHO (2015)
se v Cesku nejvice konzumuje pivo a tento vyzkum danou skute¢nost potvrdil.
jem, zatimco pivo a lihoviny jsou muZské napoje.

Mezi hlavni diivody konzumace alkoholickych napoji patfi v obou zemich na-
rozeniny a jiné oslavy, svatky a také i chut alkoholickych napoji. Mezi ceskymi re-
spondenty maji vétsi hodnotu takové diivody jako oslava uspéchii, pratelé, rodina,
zabava a Zizen, zatimco mezi ruskymi respondenty jsou relaxace, odpocinek a sna-
ha zapomenout na problémy hodnotnéjsimi diivody pro konzumaci alkoholu. Nej-
méné vyznamnymi divody jak pro ceské, tak i pro ruské respondenty jsou nuda,
socialni status, nervozita, zapijeni Zalu a uc¢inky na zdravi. Odpovédi ceskych a rus-
kych respondentii se moc nelisi v divodech konzumace alkoholickych napojt. Da-
né vysledky potvrzuje i vyzkum Anchora a Lacinové (2015), Ze napriklad nejsilnéj-
$1 motivaci ke konzumaci vina je jeho chut, pak oslava svatki, uspéchd, narozenin
a podobnych udalosti. 80 % ruskych a témér 70 % ceskych respondentd kupuje
alkoholické napoje pro vlastni spotifebu, nejméné jich kupuje alkohol ke kulinar-
skym téelim (7 % v Cesku a 3 % v Rusku). 63 % ¢eskych a 41 % ruskych respon-
dentti nakupuje alkohol pro poradani oslav a na svétky. 42 % respondentfi v Cesku
a 28 % respondentl v Rusku nakupuje alkohol jako darek. Podle vyzkumu spolec-
nosti Rémy Cointreau a spolecnosti G82 (2014) az 83 % ceskych spotiebitell na-
kupovalo alkohol jako darek pro vyznamnou prilezitost a 51 % na béZnou spotrebu
nebo vareni. Rozdil mezi vysledky vlastniho marketingového vyzkumu a drive pro-
vadénymi vyzkumy miize byt zplsobeny odliSnym sloZenim reprezentativniho
vzorku primarniho vyzkumu a také ménicimi se trendy spotreby alkoholickych
napoju v case.

Podle vlastniho vyzkumu Cesi konzumuji alkoholické napoje ¢astéji neZ Rusi.
A7 32 % Ceskych respondentti konzumuje alkoholické napoje 2 az 4x tydné a témér
8% uvedlo kazdy den. V Rusku kazdy den alkohol konzumuji téméf 4 % respon-
dentli a 19 % respondentt konzumuje alkohol 2 az 4krat tydné. Nejvétsi podil rus-
kych respondentti konzumuje alkohol jednou za tyden (23 %), zatimco v Cesku je
to 31 % respondentil. O néco odlisné vysledky piedloZil ¢esky Statni zdravotni us-
tav (2014) ve své studii, kde uved], Ze 13 % spotiebitelii v CR konzumuje alkohol
kazdy den nebo obden, Casta konzumace se vyskytuje u témeér 26 % populace.
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Vlastni marketingovy vyzkum ukazal, Ze vétsi podil respondentii v Rusku konzu-
muje alkohol 1krat za meésic, je to 17 %, zatimco mezi Ceské respondenty je to
témér 8 % respondenti. Podle vysledku vyzkumného centru Mix Research
70 % ruskych respondentii konzumuje vino 1krat a méné za mésic, lihoviny vétsi-
na spotrebitelti konzumuje taktéZ v prliméru 1krat a méné za mésic, 40 % spotie-
bitell pije pivo minimalné 1krat za mésic a tretina spotiebitel konzumuje pivo
jednou a vice krat za tyden (Kongo, 2016). OdlisSnost vysledku lze vysvétlit rozdi-
lem ve sloZeni reprezentativniho vzorku.

Jak se ukazalo, CeSti spotrebitelé piji vice alkoholu neZ rusti spotrebitelé.
40 % ceskych a 51 % ruskych respondentii preferujicich pivo spotifebovava 2 litry
a méné piva za tyden. Vice nez 5 litrli piva tydné vypije 30 % Ceskych respondenti,
zatimco mezi ruskymi respondenty je to pouze 12 %. 51 % ceskych a 73 % ruskych
respondentd vypije 0,5 litru a méné vina tydné. Vice nez 1 litr vina za tyden vypije
22 % Ceskych a pouze 7 % ruskych respondentt. V pripadé milovnika lihovin
80 % ceskych a 89 % ruskych respondenti vypije 0,5 litru a méné lihovin tydné.
Vice neZ 1 litr lihovin spotiebovava 13 % ceskych a 4 % ruskych respondentt. Vy-
sledky sekundarniho a primarniho vyzkumu naznacuji nadmérnou a velmi ¢astou
konzumaci alkoholickych napoji. V této praci se nezkoumaly diisledky nadmérné
konzumace alkoholu pro spotrebitele (zdravotni, ekonomické, socialni dopady).
Do budoucna je tfeba zamyslet se nad danym problémem a v dalSich vyzkumech
se zamérit na zkoumani disledkl nadmérné konzumace alkoholickych napoji spo-
trebiteli a vytvoreni opatifeni vedoucich ke sniZeni spotreby alkoholu obyvatel-
stvem.
zkuSenost a kvalita napoje. Mensi vyznam ma znacka a cena piva. Tyto faktory maji
témér stejny vyznam pro Ceské a pro ruské respondenty, hodnoty se 1isi jen malo.
Stejné vysledky uvadi i MA FDGgroup (2011), které rikaji, Ze pri nakupu piva
si rusti spottebitelé nejprve v§imaji chuté a kvality, méné vyznamny vliv ma znac-
ka a cena. Podle vlastniho marketingového vyzkumu v pripadé vina je pro spotie-
bitele diilezita také chut, vlastni zkuSenost a kvalita vina. To plati pro c¢eské i pro
ruské spotiebitele. Ale na rozdil od ¢eskych respondentd je pro ruské respondenty
také dullezitda zemé pavodu, jelikoz vétsi Cast respondentli preferuje zahranicni
alkohol. Znacka a cena maji mensi vliv na rozhodovani o koupi. To potvrzuji i vy-
sledky vyzkumu MA FDGgroup (2011), Ze p¥i vybéru vina je pro ruské spottebitele
a Lacinové (2015) pri ndkupu vina hraje nejvétsi roli odriida vina a informace na
etiketé lahve (zemé ptvodu). Vlastni marketingovy vyzkum danou skutecnost
v jisté mife potvrzuje, zemé ptvodu je opravdu dulezitym faktorem pro respon-
denty, ale vzhled lahve a etiketa nema silny vliv na nakupni chovani. Pri vybéru
lihovin plati to stejné - nejdilezitéjsi je chut, vlastni zkusSenost, kvalita a také ma
silny vliv znacka. Pro Cechy maji siln&jsi vliv doporuéeni znamych a nazory kama-
radd. Pro Rusy ma vétsi vliv znacka a zemé ptivodu. Cena ma slaby vliv na nakupni
chovani spotrebitelli. Tyto vysledky potvrzuje i vyzkum MA FDGgroup (2011),
podle kterého si ndkupem tvrdého alkoholu chtéji spotiebitelé ziskat prestiZ a za-
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leZi jim pri tom na kvalité, proto je diilezitym faktorem znamost znacky, zemé pi-
vodu a chut’ napoje. Cena je méné dileZitym faktorem.

V Rusku spotrebitelé nejcastéji nakupuji alkoholické napoje ve specializova-
nych obchodech, ale i presto jsou stale nejpopularnéjSim mistem nakupu super-
markety a hypermarkety (Sinyavskaya, 2012). Dana skutecnost se timto vyzku-
mem potvrdila - 40 % ruskych respondentii nakupuje alkoholické napoje
ve specializovanych obchodech, 46 % respondenti je nakupuje v supermarketech
a hypermarketech. Mezi ceskymi respondenty jsou nejpreferovanéjSim mistem
nakupu alkoholickych napojt supermarkety a hypermarkety. Na rozdil od Ruska
jsou v Cesku popularni také vinotéky, kde nakupuje alkohol 20 % respondent.
Nakup alkoholickych napojt je v ruskych specializovanych obchodech stale popu-
larnéjsi, takze se nabizi prostor pro dalsi vyzkumy zamérené na spotrebitele prefe-
rujici ndkup pravé v téchto obchodech. Vysledkem miize byt ndvrh marketingové
strategie pravé pro dany typ obchodu.

Posledni c¢ast prace byla zamérena na charakteristiky spotrebiteldi, které byly
roztridéné do 12 skupin podle jednotlivych faktori ovliviiujicich jejich nakupni
chovani. Tyto skupiny reprezentuji 6 segmentti spotiebitelii v Cesku a 6 segmentti
spotiebitelli v Rusku, které konzumuji alkoholické napoje. Jednotlivé segmenty
se liSi v preferenci alkoholického napoje, frekvenci a mistu konzumace alkoholu,
faktorech ovliviiujicich jejich ndkupni chovani a divodech konzumace alkoholic-
kych napojt. Vyzkum by taktéZ mohl byt doplnén kvalitativnim vyzkumem pomoci
hloubkovych rozhovort. V ramci daného marketingového vyzkumu vznika prostor
respondenty z kazdého segmentu obou trhli. Hloubkové rozhovory by pomohly
zjistit sociologicko-psychologické aspekty spojené s konzumaci (piipadné nad-
mérnou) alkoholickych napoji. Tyto aspekty jsou velice diilezité a méla by jim byt
vénovana dostatecna pozornost.

Na zadkladé ziskanych sekundarnich a primarnich dat lze definovat doporuceni
pro subjekty na trhu. Velké ¢asti respondentti zalezi na kvalité alkoholickych napo-
ji. Proto vyrobctim alkoholickych napojt Ize doporucit, aby pti vyrobé pouzivali
jenom kvalitni suroviny a tim padem kladli vétsi dliraz na kvalitu svych vyrobkd.
Tim ziskaji nové spotiebitele svych produktii a posili vérnost stavajicich spotiebi-
telli. Prostiedi pri ndkupu, vyhodna nabidka a doporuceni od prodavace jsou dile-
zitymi faktory, které maji pro nékteré segmenty spotiebiteld vliv na rozhodnuti
o koupi. Toho by mohli vyuzit prodejni fetézce tak, ze by vytvarely rtizné akce na
alkoholické napoje a lakaly spottebitele, ¢imZ by zvySovaly svoje zisky a ziskavaly
by nové zakazniky. Hodné spotrebitelii pred tim, nez jdou do obchodu, zkouma
aktualni letaky riznych obchodnich retézci, aby mohli vyhodné nakoupit. Na mi-
lovniky alkoholickych napoji urcité bude mit vyrazny vliv vyhodna nabidka na
jejich oblibené alkoholické napoje, coz bude mit za dlsledek rozhodnuti jit na na-
kupy pravé do daného obchodu. Takovym zptisobem miiZe obchod ziskavat nové
zdkazniky. Rusivé prostiedi pifi ndkupu miize odradit spotrebitele od koupi, coz
znamena, Ze manaZzeri by se méli starat o pohodli a prijemné prostiedi pro zakaz-
nika pfi ndkupu. Pro nékteré respondenty bylo diilezitym faktorem doporuceni od
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prodavace, to se tyka nejspis spotrebitelt kupujicich alkoholické napoje ve vinoté-
kach a specializovanych obchodech. Proto lze doporucit, aby na danych mistech
vZdy byl prodavac schopny poradit a pomoct s vybérem. Nékteré skupiny respon-
dent( si pti ndkupu v§imaji v prvni fadé znacky a vzhledu lahve a etikety. V daném
pripadé by bylo moZné doporucit, aby marketingovi specialisté ve svych marketin-
govych kampanich kladli dliraz na znacku a vzhled lahve alkoholického napoje.
To je spojeno s tim, Ze alkohol se ¢asto kupuje jako darek a na vzhledu a znacce
zaleZi. Respondenti jak v Cesku, tak i v Rusku uvadéli, Ze reklama na né nema vliv
pri nakupu alkoholického napoje. To urcité miiZe byt pravda, anebo si to spotiebi-
telé neuvédomuji a reklama ma na né vétsi vliv, neZ si mysli. Pravdépodobné zde
plisobi podprahové vnimani, coz se dost ¢asto vyuziva marketingovymi specialisty
praveé v reklamé, kdy plisobi podprahové signaly. Proto by marketingovi specialisté
méli vytvaret co nejzajimavéjsi nameéty pro reklamu na alkoholické napoje - mozna
pravé na tuhle reklamu si spotrebitel vzpomene v obchodé u regalu s alkoholem
arozhodne se vyzkouset pravé tento alkoholicky napoj. Hodné spotrebiteli kon-
zumuje alkoholické napoje kazdy den nebo obden a také ve velkych mnoZstvich,
z ¢ehoZ pak vznika takovy problém jako zavislost na alkoholu neboli alkoholismus.
Spotrebitelé si casto danou skutecnost ani neuvédomuji a pokracuji v konzumaci.
Nadmeérnou konzumaci alkoholu obyvatelstvem je tieba chapat jako ohroZeni celé
populace a snaZit se ji omezit. V Rusku jsou jiz od roku 2012 zavedena opatieni
jako tifeba zakaz prodeje alkoholu v no¢nich hodinach a o svatcich, kdy se konaji
kulturni a zdbavné akce. K omezeni velké spotteby alkoholu také mize pomoct
zvySeni cen na alkoholické napoje, omezeni vysoké dostupnosti alkoholickych na-
pojt, zadkaz konzumace alkoholu na vybranych mistech (treba parky, na détskych
hristich, vedle Skol, Skolek, zdravotnich zatizeni atd.). Spotiebitelé by si také méli
uvédomit, jakou Skodu zplsobuje nadmeérna konzumace alkoholu jejich zdravi
a Zivotu celkem. Alkoholické napoje mohou mit pozitivni G¢inky na zdravi, ale pou-
ze kdyZ se konzumuji v malém mnozstvi.

Alkoholické napoje nakupuji Zeny a muzi vSech vékovych kategorii. Rusové vi-
ce preferuji vino a $umivé vino, zatimco Cesi davaji prednost pivu. Nejéast&jsim
diivodem konzumace alkoholu jsou narozeniny, oslavy a svatky. Existuji ale i spo-
trebitelé konzumujici alkohol ze zvyku, coZ je zavislosti na alkoholu. NejcastéjSim
mistem nakupu jsou supermarkety a hypermarkety, pro ruské spotrebitele je cha-
rakteristické nakupovat také ve specializovanych obchodech, které jsou v Rusku
velmi rozsirené a populdrni. Chut alkoholického napoje ma nejvyznamnéjsi vliv na
ndkupni rozhodovaci proces spotrebitelii. Podstatnym faktorem je také vlastni dii-
véjsi zkuSenost s produktem. Cena je dilezitym faktorem, ale ne pro vSechny seg-
menty. Existuji skupiny spottebitelli, na které maji silny vliv doporuceni a nazory
pratel, znacka alkoholického napoje a kvalita. Konzumace alkoholu pouze vyji-
mecné, nékolikrat do roka je charakteristicka spiSe pro ruské spotiebitele, Cesti
spotrebitelé radi konzumuji alkoholické napoje jednou anebo nékolikrat tydné.
Cesi spottebovavaji vice alkoholu tydné neZ Rusové. To jsou diivody, kviili kterym
je podstatné vytvaret marketingové kampané se zaméienim na konkrétni segment
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a také se zamyslet, jaké diisledky ma nadmérna konzumace alkoholu na celou po-
pulaci jak Ceska, tak i Ruska a vytvorit marketingové opatieni na jeji sniZeni.
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A Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné a
zpracovavam diplomovou praci na téma "Chovani spotrebitele na trhu alkoholic-
kych napojt v Cesku a Rusku". Chtéla bych Vas poZadat o vyplnéni dotazniku, ktery
mi pomitiZe pti dokonceni prace.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut a Vase odpovédi budou ano-
nymni. Predem dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Pijete jakékoliv alkoholické napoje?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Ano
o Ne
2. Jaky alkoholicky napoj preferujete?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Pivo
o Vino
o Lihoviny
3. Co Vas vede ke konzumaci alkoholu? Oznacte vyznam na bodové stupnici 1

- 10 (1 znamena faktor je nevyznamny, 10 znamena maximalni vyznam)
(Z ndsledujicich mozZnosti vyberte pro kazZdy rddek jednu.)

Chut 112|3|4|5|6|7|8|9]10

Jejich cena 2(3|4|5(6|7|8|9]10
Oslava uspéchu 1123 |4|5|6|7[8|9]|10
Pratelé 1123|4567 |8|9]|10

Rodina 1123 |4|5|6|7|8]9]|10

Kvili zabavé 1(2(3|4|5|6|7|8]|9]10

Na Zizen 1(2(3|4|5|6|7|8]|9]10

Nuda 1(2|3|4|5|6|7[8]|9]10
Zapomenutinaproblémy |1 |2 (3|4 |5|6|7|8|9]10
Socialni status 112|3|4|5]|6|7|8|9]|10
Zapijeni Zalu 1123 |4|5|6|7[8|9]10
Nervozita 1123 |4|5|6|7|8|9]|10
Narozeniny a jiné oslavy 1123 |4|5|6|7[8|9]|10
Navyk 112|3]4|5(6|7|8]9]10

Relax, odpocinek 123 |4|5]|6|7|8|9]|10
U¢inky na zdravi 1123|456 |7|8]|9]10

4. Jak casto alkoholické napoje konzumujete?
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(Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.)
o Kazdy den
2-4x za tyden
1x za tyden
1x za 14 dni
1x za mésic
1x za 3 mésice
Vyjimecné, nékolikrat do roka (oslavy, prilezitostna setkanti)
5. Kdy nejcastéji konzumujete alkoholické napoje?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Vtydnu dopoledne
V tydnu odpoledne
V tydnu vecer
0 vikendu dopoledne
0 vikendu odpoledne
0 vikendu vecer
Jiné...
6. Jaké mnozstvi vaSeho preferovaného alkoholického napoje (z otazky ¢. 1)
v litrech za tyden spotiebujete?

0O O 0O O O O

0O O 0O O O O

7. Kolik penéz mésicné utratite za konzumaci alkoholickych napoji?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Méné nez 100 K¢
101 - 300 K¢
301 - 500 K¢
501 -1 000 K¢
1001 -2 000 K¢
o Vicenez 2 001 K¢
8. Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici faktory pti vybéru vaseho preferovaného
alkoholického napoje (z otazky ¢. 1)? Uved'te na stupnici 1 az 10. (1 zcela
neovliviiuje a 10 zcela ovliviiuje)
(Z nasledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rdadek jednu.)

o O O O
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Cena 112|3|4|5|6|7[8|9]10

Chut 1[2(3|4|5]|6|7|8|9]10

Kvalita 1234|567 |8]9]10

Vyrobce 1|2|3|4|5|6|7|8]9]|10

Reklama na produkt 1(2[3|4|5|6|7[8]9]10
Obsah alkoholu 1|23 |4|5|6|7|8]9]10

Vzhled lahve, etiketa 1(2(3]4|5|6|7|8|9]10
Znacka 112(3|4|5|6|7|8|9]10

Zemé plivodu 1(2[3|4|5|6|7[8]9]10
Doporuceni znamych 1|23 |4|5|6|7|8]9]10
Doporuceni prodavace 1/2[3|4|5|6|7[8]9]10
Nazory kamarada 1123 |4|5|6|7|8|9]10
Nazory rodiny 112|3|4|5|6[7|8]9]|10

Vlastni zkuSenost 1(2|3|4|5|6|7[8|9]|10
Prostredi pfi nakupu (obsluha) |1 |2 |3 |4 |5|6|7|8]9]10
Vyhodna nabidka (letak,akce) |1 |2 |34 |5|6|7|8]9]10

9. Kde nejcastéji konzumujete preferovany alkoholicky napoj (z otazky €. 1)?
(Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit viastni.)

O

OooooOoogod

O

Doma
V restauracnich zarizenich

Na zabavach a jinych kulturnich akcich

Na diskotéce, v klubech
Na navstéve
V hospodé/v baru

Na vefejném prostranstvi (park, autobusové nadrazi, hristé,...)

V prirodé
V zaméstnani

10. Kde nejcastéji nakupujete alkoholické napoje?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)

@)
@)
@)

0O O O O O

Samoobsluhy
Supermarkety, hypermarkety

Specializovany obchod s alkoholem (prodejny lihovin, vi-

no&destilaty, atd.)
Vinotéka

0d znamych

Od vyrobce
Internet

Jiné....
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11. Pri jaké prileZitosti nejcastéji kupujete alkoholické napoje?
(Z ndsledujicich mozZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit viastni.)
0 Pro vlastni spotrebu
Poradani oslav/svatky
Jako darek
Ke kulinarskym tcelim
Nenakupuji (nakupuje je nékdo jiny)
O Jiné ..........
12. Mate vzdy doma v zasobé néjakou lahev alkoholického napoje?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Ano
o Ne
13. Uprednostnujete tuzemsky nebo zahranicni alkohol?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Tuzemsky
o Zahranicni
o Nezalezi mi na tom
14. Rozhodujete se pti nakupu alkoholickych napoji podle ceny?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Ano, vzdy
o Jen obcas
o Ne, nikdy
15. Vase pohlavi?
(Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.)
o Zena
o Muz
16.Vas vék?
17.]aké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
(Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.)
o Zakladni
Stiedoskolské odborné
Stfedoskolské s maturitou
Vys$si odborné
Vysokoskolské
18.]aka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
o Student
Zameéstnanec
osvC
Nezaméstnany
Na materské

OoOoood

o O O O

@)
©)
@)
@)
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©)
©)

Duchodce
Ostatni

19.V jaké domdacnosti Zijete?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)

©)

O O O O 0O O O O O O o

Sam/sama

Sam/sama s ditétem/détmi

S partnerem/partnerkou

S partnerem/partnerkou a ditétem/détmi
S manzZelem/manzelkou

S manzZelem/manzelkou a ditétem/détmi
S manZelem/manZelkou a rodici

S rodici

Pouze s jednim z rodict

S prarodici

S kamaradem/kamaradkou

20.]aky je Vas cisty mésicni prijem?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)

o

O O O O

o

Do 10 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢
20001 -30000 K¢
30001 -40 000 K¢
40 001 -50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

21.Kolik obyvatel ma pribliZné obec, ve které Zijete?
(Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.)

O

0O O O O O O

Do 1 999 obyvatel

0d 2 000 do 4 999 obyvatel
0d 5 000 do 9 999 obyvatel
0d 10 000 do 19 999 obyvatel
0d 20 000 do 49 999 obyvatel
0d 50 000 do 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel
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B Vyvoj ekonomickych ukazatelu

Tab.13  Mira nezaméstnanosti, 2008-2016 (v %)
4,4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 5,1 5,2
6,2 8,3 7,3 6,5 5,5 5,5 5,4 5,6 5,4

Zdroj: Eurostat, Rosstat, 2017.

Tab.14  HDP na obyvatele v PPS (v $)
27784 | 27567 | 27659 | 28797 | 29047 | 30513 | 32386 | 33770
20164 | 19387 | 20498 | 24074 | 25317 | 24165 | 25095 | 24451

Zdroj: The World Bank, 2017.

Tab.15  Vyvoj HDP v letech 2008-2016 (v %)
+3,1 -4,5 +2,5 +1,8 -1,0 -0,9 +2,0 +4,2 +2,3
+5,2 -7,8 +4,5 +4,3 +3,5 +1,3 +0,7 -3,7 -0,2

Zdroj: CSU, Rosstat, 2017.

Tab. 16

Mira inflace v letech 2008-2016 (v %)

13,3

8,8

8,8

6,1

6,6

6,5

11,4

12,9

54

Zdroj: CSU, StatBureau.org. 2017.
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C Charakteristika zavislosti

Tab.17  Charakteristika zavislosti na zakladé chi-kvadratu

83,69598 | 0,00000 0,4203417 159,5499 | 0,00000 0,5489020

33,54049 | 0,00241 0,2814085 15,44825 | 0,34822 0,2001966

30,24255 | 0,00019 0,268262 29,77842 | 0,00004 0,2729236

23,48631 | 0,02387 0,2383290 27,1095 0,00745 0,2612796

36,16906 | 0,08860 0,2913249 37,14548 | 0,02280 0,3020495

18,47691 | 0,04743 0,2126821 12,33393 | 0,41925 0,1796095

8,834532 | 0,71699 0,1488317 37,12866 | 0,00071 0,3019874

83,75691 | 0,00000 0,4204676 73,14796 | 0,00000 0,4062812

26,81184 | 0,00016 0,2536257 25,65226 | 0,00026 0,2546279

87,06467 | 0,00005 0,4272011 67,89737 | 0,00691 0,3937679

37,61711 | 0,03793 0,2965959 51,10854 | 0,00005 0,3483772

77,54785 | 0,00007 0,4072601 7822743 0,00060 0,4177633

188,8902 | 0,00000 0,5712242 81,76212 | 0,09130 0,4254232

47,11249 | 0,02426 0,3283004 68,76234 | 0,00081 0,3958774

41,34448 | 0,24861 0,3095969 76,27439 | 0,00095 0,4134171

197,762 0,00000 0,5800570 268,4429 | 0,00000 0,6484327

92,38216 | 0,00089 0,4376213 48,31706 | 0,86057 0,3398580

48,32156 | 0,00008 0,4590374 99,22499 | 0,00024 0,5270352
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45,14159 | 0,00000 0,3220869 21,07094 | 0,00178 0,2321209

91,35365 | 0,00000 0,4356431 53,78925 | 0,10497 0,3562647

40,53182 | 0,00428 0,3068283 47,94061 | 0,00015 0,3386839

69,94431 | 0,00005 0,3899631 70,76312 | 0,00048 0,4006830

85,32076 | 0,04633 0,4236761 92,26858 | 0,01809 0,4467656

60,33014 | 0,00009 0,3660173 127,3851 | 0,00000 0,5060728

29,76863 | 0,47755 0,2663020 54,93658 | 0,08704 0,3595578

30,46869 | 0,00237 0,2691907 10,89209 | 0,14340 0,1691042

103,3253 | 0,07487 0,4576534 62,04788 | 0,09984 0,3789636

59,14769 | 0,50686 0,3628894 75,17363 | 0,00125 0,4109302

82,69482 | 0,18260 0,4182623 90,32796 | 0,00030 0,4429732

7,317966 | 0,02576 0,1357145 9,294654 | 0,00959 0,1565410

32,75002 | 0,00030 0,2783326 33,95547 | 0,00069 0,2899266

43,2258 0,00002 0,3158744 37,1555 0,00021 0,3020866

113,755 0,00000 0,6160303 246,6388 | 0,00000 0,6991017

23,63135 | 0,00864 0,2390218 15,62084 | 0,20923 0,2012667

230,3562 | 0,00000 0,6093676 143,8081 | 0,00000 0,5290433

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390, nr=370.
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D Vydaje na alkoholické napoje

Cesko

Vice neZ 2001 K&
1001 - 2000 K&
501 - 1000 K¢
301 - 500 K&

101 - 300 K¢

Méné neZ 100 K&

0

*

] 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Obr.43  Mési¢ni vydaje na alkoholické napoje ¢eskych respondentt
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390.

Rusko

Vice neZ 1317 K&
878 - 1316 K&
659 - 877 K¢

431 - 658 K¢

364 - 430 K¢

133 -263 K

Méné neZ 132 K&

0

=

] 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Obr.44  Meésicni vydaje na alkoholické napoje ruskych respondenti
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nrn=370.
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E Shlukova analyza

Tab.18  Shlukova analyza pro Cesko

Initial Cluster Centers

Jaky alkoholicky napoj preferu-
jete?

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Chut]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Jejich cena]

Co Vés vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Oslava uspéchu]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Pratelé]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Rodina]

Cluster

1 2 3 5 6
1 3 3 3 2
6 10 10 2 10
6 10 9 1 7
10 10 9 3 10
10 10 3 3 10
4 10 3 3 10
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Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Kvali zabaveé]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Na zizeni]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznaéte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Nuda]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Zapomenuti na problémy]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznaéte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Socialni status]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznaéte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Zapijeni zalu]

Co Vas vede ke konzumaci al-

koholu? Oznacte vyznam na

bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10
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mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Nervozita]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznacte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Narozeniny a jiné oslavy]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznaéte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Navyk]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznaéte vyznam na
bodoveé stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10 10 10 ! 10 2 10
znamena maximalni vyznam).
[Relax, odpocinek]

Co Vas vede ke konzumaci al-
koholu? Oznaéte vyznam na
bodové stupnici 1 — 10 (1 zna-
mena faktor je nevyznamny, 10
znamena maximalni vyznam).
[Uginky na zdravi]

Jak Casto alkoholické napoje
konzumujete?

Kdy nej¢astéji konzumujete al-
koholické napoje?

Jaké mnozstvi Vadeho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky &, 1) v litrech za tyden 6,000 10,000 0,000 15,000 1,000 1,500
spotfebujete?

Kolik penéz mési¢né utratite za
konzumaci alkoholickych napo- 5 1 1 4 6 1

ju?

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji- 9 10 9 8 1 5
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ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Cena]

Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 4 10 10 8 2 10
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Chut]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 4 10 10 8 1 8
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviiuje a 10 zcela ovliviiuje).
[Kvalita]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 3 10 7 3 1 3
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Vyrobce]

Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 2 10 2 1 1 1
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).

[Reklama na produkt]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji
ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického 2 10 8 1 1 3

napoje (z otazky €. 1)? Uvedte

na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
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ovliviuje a 10 zcela ovliviiuje).
[Obsah alkoholu]

Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji-
ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 3 5 5 1 2 2
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Vzhled lahve, etiketa]

Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji
ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 3 6 6 8 1 2
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Znacka]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 3 3 8 8 1 2
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviiuje a 10 zcela ovliviiuje).
[Zemé puvodu]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 6 7 8 6 1 7
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Doporuceni znamych]

Jak moc Vas ovliviuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 3 10 7 1 1 1
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviiuje a 10 zcela ovliviiuje).
[Doporuceni prodavace]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji-

ci faktory pfi vybéru vaseho
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preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviiuje a 10 zcela ovliviuje).
[Nazory kamaraduy]

Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho

preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 2 3 8 3 1 10
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).

[Nazory rodiny]

Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji
ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 8 2 10 8 1 10
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Vlastni zkuSenost]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduji

ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 3 8 7 1 2 1
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviiuje a 10 zcela ovliviiuje).
[Prostredi pfi nakupu (obsluha)]
Jak moc Vas ovlivriuji nasleduji-
ci faktory pfi vybéru vaseho
preferovaného alkoholického
napoje (z otazky €. 1)? Uvedte 2 3 8 8 2 1
na stupnici 1 az 10 (1 zcela ne-
ovliviuje a 10 zcela ovliviuje).
[Vyhodna nabidka (letak, akce)]
Kde nejCastéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z 2 1 1 1 1 1
otazky €.1)? [Doma]

Kde nejCastéji konzumujete pre-

ferovany alkoholicky napoj (z 2 1 1 2 2 2

otazky €. 1)? [V restauracnich
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zafizenich]

Kde nej¢astéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z
otazky €. 1)? [Na zabavach a
jinych kulturnich akcich]

Kde nej¢astéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z
otazky €. 1)? [Na diskotéce,

v klubech]

Kde nejCastéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z 2 1 1 2 1 1
otazky €. 1)? [Na navstévé]

Kde nejCastéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z 1 1 2 2 1 2
otazky €. 1)? [V hospodé/baru]
Kde nejCastéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z
otazky €. 1)? [Na vefejném pro- 1 2 2 2 2 2
stranstvi (park, autobusové na-
drazi, hristé,..)]

Kde nej¢astéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z 2 1 2 2 2 2
otazky ¢&. 1)? [V pfirodé]

Kde nej¢astéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z 2 1 2 2 2 2
otazky €. 1)? [V zaméstnani]
Kde nej¢astéji konzumujete pre-
ferovany alkoholicky napoj (z 2 2 2 2 2 2
otazky €. 1)? [Jiné]

Kde nej€astéji nakupujete alko-
holické napoje?

Pfi jaké pfilezitosti nejcastgji
kupujete alkoholické napoje? 1 2 2 1 1 1
[Pro vlastni spotfebu]

Pfi jaké pfilezitosti nejcastgji
kupujete alkoholické napoje? 2 2 1 2 1 1
[Pofadani oslav/svatky]

Pfi jaké pfilezitosti nejcastgji

kupujete alkoholické napoje?
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[Jako darek]
Pfi jaké pfileZitosti nejcastéji
kupujete alkoholické napoje? 2 2 2 2 2 2
[Ke kulinafskym uceldm]
Pfi jaké pfileZitosti nejcastéji
kupujete alkoholické napoje?
2 2 2 2 2 2
[Nenakupuji (nakupuje je nékdo
jiny)]
Pfi jaké pfileZitosti nejcastégji
kupujete alkoholické napoje? 2 1 2 2 2 2
[Jiné]
Méate vZdy doma v zasobé néja-
] i 2 1 1 1 1 1
kou lahev alkoholického napoje?
Uprednostriujete tuzemsky nebo
3 1 3 1 2 3
zahrani¢ni alkohol?
Rozhodujete se pfi nakupu al-
1 1 1 1 2 2
koholickych napoja podle ceny?
Vase pohlavi? 2 2 2 2 2 1
Vas vék? 5 1 2 8 2 1
Jaké je VaSe nejvyssi dosazené
3 3 5 4 5 5
vzdélani?
Jaka je VaSe soucasna ekono-
3 3 1 2 1 1
micka aktivita?
V jaké domacnosti Zijete? 8 1 8 5 8 3
Jaky je Vas Cisty mésicni pfi-
vl Y P 1 5 2 4 1 1
jem?
Kolik obyvatel ma pfiblizné
. 7 2 5 7 2 7
obec, ve které Zijete?

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, n.=390.

Tab.19  Shlukova analyza pro Rusko

Initial Cluster Centers

Cluster

1 2 3 4 5 6

Jaky alkoholicky napoj preferuje-
y y napgoj p ) 3 3 3 1 5 1

te?
Co Vas vede ke konzumaci alko-

10 1 8 10 3 10
holu? Oznacte vyznam na bodové
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stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Chut]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Jejich cena]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Oslava Uspé-
chu]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Pfatelé]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Rodina]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Kvdli zabavé]
Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Na zizeri]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodoveé
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor

je nevyznamny, 10 znamena ma-

ximalni vyznam). [Nuda]
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10

10
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1 10
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Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Zapomenuti na
problémy]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Socialni status]
Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Zapijeni Zalu]
Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Nervozita]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Narozeniny a
jiné oslavy]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Navyk]

Co Vés vede ke konzumaci alko-
holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Relax, odpo¢i-

nek]

Co Vas vede ke konzumaci alko-
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10

10

10

10

10

10

10

10
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10
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holu? Oznacte vyznam na bodové
stupnici 1 — 10 (1 znamena faktor
je nevyznamny, 10 znamena ma-
ximalni vyznam). [Uginky na zdra-
vi]

Jak €asto alkoholické napoje kon-
zumujete?

Kdy nej¢astéji konzumujete alko-
holické napoje?

Jaké mnozZstvi vaseho preferova-
ného alkoholického napoje (z
otazky €. 1) v litrech za tyden spo-
trebujete?

Kolik penéz mésicné utratite za
konzumaci alkoholickych napoju?
Jak moc Vas ovliviuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviiuje). [Cena]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduijici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviuje). [Chut]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduijici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviuje). [Kvalita]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduijici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1

az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10

zcela ovliviiuje). [Vyrobce]
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Jak moc Vas ovliviiuji nasleduijici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10
zcela ovliviuje). [Reklama na
produkt]

Jak moc Vas ovlivniuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10
zcela ovliviuje). [Obsah alkoholu]
Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10
zcela ovliviuje). [Vzhled lahve,
etiketa]

Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviuje). [Znacka]

Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviuje). [Zemé plvodu]
Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10

zcela ovliviuje). [Doporugeni

znamych]
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Jak moc Vas ovliviiuji nasleduijici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10
zcela ovliviuje). [Doporuceni
prodavace]

Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10
zcela ovliviuje). [Nazory kama-
radd]

Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviuje). [Nazory rodiny]
Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviiuje a 10
zcela ovliviuje). [Vlastni zkuSe-
nost]

Jak moc Vas ovliviiuji nasleduijici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z
otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1
az 10 (1 zcela neovliviuje a 10
zcela ovliviuje). [Prostfedi pfi
nakupu (obsluha)]

Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici
faktory pfi vybéru vaseho prefero-
vaného alkoholického napoje (z

otazky €. 1)? Uvedte na stupnici 1

az 10 (1 zcela neovlivriuje a 10

10

10
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10

10
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10

10

10
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1 10
3 10
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zcela ovliviuje). [Vyhodna nabid-
ka (letak, akce)]

Kde nejcastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 1 1 2 1 1 1
¢. 1)? [Doma]

Kde nejcastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 1 2 2 2 1 2
€. 1)? [V restauracnich zafizenich]
Kde nejcastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky
€. 1)? [Na zabavach a jinych kul-
turnich akcich]

Kde nejCastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 1 2 2 1 2 2
¢. 1)? [Na diskotéce, v klubech]
Kde nejCastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 2 1 2 1 1 2
¢. 1)? [Na navstéveé]

Kde nejCastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 1 2 2 1 2 2
€. 1)? [V hospodé/baru]

Kde nejCastéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky
€. 1)? [Na vefejném prostranstvi 2 2 2 2 2 2
(park, autobusové nadrazi, hfis-
té,..)]

Kde nej¢astéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 2 2 1 2 2 2
¢. 1)? [V pfirodé]

Kde nej¢astéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 2 2 2 2 2 2
€. 1)? [V zaméstnani]

Kde nej¢astéji konzumujete prefe-
rovany alkoholicky napoj (z otazky 2 2 2 2 2 2
¢. 1)? [Jiné]

Kde nej€astéji nakupujete alkoho-
lické napoje?

Pfi jaké pfilezitosti nej¢astégji ku-

pujete alkoholické napoje? [Pro
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vlastni spotfebu]

Pfi jaké pfilezitosti nej¢asté&ji ku-
pujete alkoholické napoje? [Pora-
dani oslav/svatky]

Pfi jaké pfilezitosti nej¢asté&ji ku-
pujete alkoholické napoje? [Jako
darek]

Pfi jaké pfilezitosti nej¢asté&ji ku-
pujete alkoholické napoje? [Ke
kulinafskym uceldm]

Pfi jaké pfilezitosti nej¢astéji ku-
pujete alkoholické napoje? [Nena-
kupuiji (nakupuje je nékdo jiny)]
Pfi jaké pfilezitosti nej¢astéji ku-
pujete alkoholické napoje? [Jiné]
Mate vzdy doma v zasobé néja-
kou lahev alkoholického napoje?
Upfednostriujete tuzemsky nebo
zahranicni alkohol?

Rozhodujete se pfi nakupu alko-
holickych napoju podle ceny?
Va$e pohlavi?

Vas vék?

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené
vzdélani?

Jaké je VaSe soucasna ekono-
micka aktivita?

V jaké domacnosti Zijete?

Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

Kolik obyvatel ma pfiblizné obec,

ve které Zijete?

2 2
2 2
2 2
1 2
2 2
2 2
2 3
3 2
1 2
1 1
3 1
1 1
9 11
1 3
8 1

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nr=370.
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F Dendrogramy

Obr.45 Dendrogram pro Cesko
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nc=390.
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Obr.46  Dendrogram pro Rusko
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum, 2017, nru=370.



