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Statisticka analyza preferenci ve spotiebé piva ve
vybraném regionu

Abstrakt

Téma bakalafska prace je Statistickd analyza ve spotteb¢ piva ve vybraném regionu.
Hlavnim tkolem prace je zjistit a vyhodnotit faktory, které by mohly ovlivnit
spottfebitelovu volbu pfi vybéru piva. Za timto ucelem je pouzito dotaznikové Setieni.

V teoretické ¢asti prace se zabyvame samotnym pivem. Zaobirame se jeho historii,
vysvétlujeme, jakym zptisobem Ize pivo délit, popisujeme jednotlivé ingredience, ze
kterych se pivo skladd a zaroveil prochdzime i samotnou vyrobu piva. V této prvni ¢asti
jsme se také zaméfili na spotiebitele a faktory, které vedou k ovlivnéni jeho preferenci.
Popisujeme také, jakymi zpusoby lze provadét marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti prace se vénujeme samotnému vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
a naslednému testovani stanovenych nulovych hypotéz. Nékteré naSe zjisténé dotaznikové
hodnoty jsou v této ¢asti také srovnany s vyzkumem, ktery uskute¢nilo Centrum pro

vyzkum vefejného minéni.

Kli¢ova slova: pivo, preference, spotieba, dotaznik, Statisticka analyza, marketingovy

vyzkum, hypotéza



Statistical analysis of beer consumption preferences in
the selected region

Abstract

The theme of bachelor’s thesis is Statistical analysis of beer consumption in the
selected region. The main task of this thesis is to identify and evaluate factors which can
influence a consumer’s choice of beer. The survey is used to find out the answers.

In the theoretical part of the work we deal with the beer itself. We take a look at it’s
history, we explain how to divide the beer to sections, describe the ingredients which are
used to brew the beer, at the final we take a look at the beer brewing itself. In this first part
we also focus on the consumers and factors which can lead to the influence of consumer’s
preferences. We also describe which ways can be used to marketing research.

In the practical part we focus on evaluation of survey and the following testing of
the zero hypotheses. Some of our found values are compared witch results of Public

opinion research center.

Keywords: beer, preferences, consumption, questionnaire, statistical analysis, marketing

research, hypothesis
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1 Uvod

Pivo se stalo oblibenym nédpojem spousty lidi, ale jsou i taci, ktefi mu nevénuji
pozornost. Jedna se o napoj slozeny z obilovin, chmele, sladu a kvasnic. Pivo je v ¢esku
povazovano za narodni napoj, a proto neni divu, Ze se kazdorocn¢ objevujeme v piednich
prickach v konzumaci tohoto napoje.

To ma také za nasledek velkou poptavku po tomto napoji. A s velkym mnozstvim
pivovart, které jsou v nasi zemi, existuje i velké mnozstvi znaek a druhd piv. Kazdy
¢lovék ma své individudlni preference a dava pii vybéru tohoto napoje ptfednost jinym
faktorim. Proto je pro pivovary dulezité znat tyto faktory a ziskat tak vyhodu pted
ostatnimi konkurenty. Marketingovy vyzkum je v dne$ni dobé nepieberného mnozstvi
naprostou nutnosti k prosazeni se na trhu.

Tento vyzkum by mél napomoci K ziskani lep§iho obrazu o preferencich ve vybéru
piva, které spotfebitel ma a tim padem davéd pivovarim moznost podniknout ty
nejziskovejsi kroky. Avsak je nutnosti tyto priizkumy opakovat, nebot’ se preference

spotiebiteld casem méni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalafskd prace ma za cil nalézt, vyhodnotit a analyzovat faktory, které
vyznamnym zpusobem ovliviiuji preference ve spotieb¢ piva v okrese Piibram na zakladé

dat, které jsme ziskali z dotaznikového Setfeni.

2.2 Metodika prace

Tato prace se rozd€luje na dveé Casti. Prvni teoretickd cast vychéazi z odborné
literatury zabyvajici se pivem a faktory ovliviiujicimi spotiebni chovéani. Druhd ¢ast je
prakticka, kterd vychazi zvlastniho dotaznikového prizkumu. Data ziskana
z dotaznikového prizkumu budou zpracovana a vyhodnocena pomoci programu Statistica
12.

Béhem provadeéni statistickych analyz, tykajicich se vyzkumi z oblasti vefejného
minéni, pracujeme ¢asto se znaky vyjadienymi slovy, které oznacujeme jako kvalitativni.
Stejné jako u znaku kvantitativnich, je mozno mezi témito znaky zkoumat existenci
zavislosti a jeji intenzitu. Kvalitativni znaky mohou nabyvat dvou obmén, potom hovotime
o znacich alternativnich, nebo vice obmén, v tom piipadé hovofime o znacich mnoznych.
V ptipadé zkoumani zavislosti mezi znaky alternativnimi, mluvime o asociacni zavislosti,
u znakd mnoznych se jedna o kontingenci. (Svatosova a Kaba, 2008)

U tabulek asocia¢nich i kontingenénich pfi zpracovavani zkoumdme, zda u znaka
existuje zavislost a v ptipad¢ Ze tato zavislost existuje, urCujeme jeji silu. (SvatoSova a

Kaba, 2008)

2.2.1 Asocia¢ni tabulka

Tabulka 1 - Asociaéni tabulka

Znak A Znak B Celkem
Ano Ne
Ano a b a+b
Ne c d c+d
Celkem atc b+d n
Zdroj: SvatoSova a Kaba (2008) pozn.: a,b,c,d= sdruzené absolutni ¢etnosti
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U dvou sledovanych alternativnich kvalitativnich znakt je vysledkem tfidéni
usporadani asociaéni tabulky 2x2. (Svatosova a Kaba, 2008)
Pokud mezi nami sledovanymi znaky neexistuje zavislost, SvatoSova a Kaba (2008)
doporucuji vyuzit dva mozné testy:
1) % - test nezavislosti

2) Fisherav faktorialovy test

V piipadg, Ze nami sledovany soubor je vétsi nez 40, vyuZijeme y ° test nezavislosti.
Mame-li soubor o rozsahu mensim nez je 20, vyuzijeme Fishertv faktoridlovy test.
V pfipad€ nachézi-li se soubor mezi t€émito hodnotami, tedy mezi hodnotami 20 a 40, je

nezbytné vyjadiit ocekavané Cetnosti ag, by, Co, do. (SvatoSova a Kaba, 2008)

Nastane-li situace, Ze jsou vSechny oc¢ekavané Cetnosti vétsi nez 5, vyuzijeme XZ test
pro nezavislost. V pfipad€ je-li minimalné jedna z ofekdvanych cetnosti mensi nez S,

vyuzijeme Fishertiv faktoridlovy test. (Svatosova, Kaba 2008)

x2 test nezavislosti:

Testovan pomoci testovaného kritéria Xz:

i n(ad —bc)
“(a+b)(@a+c)b+d)(c+d)

2
X

(1)
, 2 v P v I F 1. s 2
V tabulkach y “ rozdéleni nasledné vyhledame odpovidajici kritickou hodnotu y,, ., ,

ta se nasledné porovna s vypoétenou hodnotou testovaného kritéria. Plati-li % > y°.q),

nulova hypotéza o nezavislosti se zamita. (SvatoSova a Kaba, 2008)
Fishertv faktorialovy test:

Vyuzivame-li tento test, nejprve musime podle SvatoSové a Kéaby (2008) nalézt
nejmensi skuteCnou sdruzenou cCetnost. Nasledné nalezenou cCetnost v pomocnych
tabulkach 2x2 zmenSujeme po jedné az k hodnoté nula, pfiCemZz zachovavame okrajové

cetnosti. Ke kazdé tabulce spocitdme pravdépodobnost p;, za pomoci faktoridli:

_(a+b)!(c+d)!(a+c)!(b+d)! )
P = nlalblcld!
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Souctem vSech p; vznikne hodnota testovaciho kriteria a ta je porovnana s hladinou

vyznamnosti « . V piipad¢, ze platiz P, < a, potom se nulova hypotéza o nezavislosti

zamitne. (SvatoSova a Kaba, 2008)

Pokud se v asocia¢ni tabulce vyskytuje mezi znaky vyznamna zavislost, mizeme
urcit silu této zavislosti. Pro méfeni stupné asociacni zavislosti 1ze pouzit velké mnozstvi
charakteristik, nej¢astéji vSak pouzivame koeficient asociace. (Svatosova a Kaba, 2008)
Koeficient asociace V:

V= ad —bc 3
J(@+b)(c+d)@+c)(b+d)

Koeficient mtze nabyvat hodnot v intervalu <—1;1>. U jeho vypocétu mizeme vyjit i

z vypoétené hodnoty testového kriteria y?, jeho hodnotu v tomto piipadé vyjadiujeme

2 4)
_ | X
V=&

V absolutni hodnoté.

(SvatoSova a Kaba, 2008)

2.2.2 Kontingen¢ni tabulka

,, Kontingence je vztahem dvou ci vice kvalitativnich statistickych znakii, z nichz
alespon jeden je znakem mnoznym. Znaky usporadavame do kontingencni tabulky ve

tvaru: ““ (SvatoSova, Kaba 2008)
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Tabulka 2 - Kontingenéni tabulka

Zﬂak B b'[ b] ArEsrEErERTSEE bj L T T bm Celkem
Znak A
a ) nj2 cnenerersananes njj esrsssasrsrrans Nim n.
ar Nz ny2 T — 4 S — Nom 1z,
M +
ai --------------- ni‘] Y asssesssssasses n]
ak nlﬂ nkz [ nl\_i [ nkm nk.
Celkem n; ns P— nj e, N n

Zdroj: SvatoSova a Kaba (2008)
V piipadé testovani nezavislosti v kontingenéni tabulce vyuZzijeme y?-test, jenZ je
zobecnénim y? -testu pro asociaéni tabulku. Vychézime z rozdilu skuteénych etnosti njj a

teoretickych Cetnosti ny;.
n.n (5)

Podminky pro pouziti y” testu nezavislosti

Podil o¢ekavanych cetnosti mensi nez 5 nesmi piekrocit 20 %, a zaroveil nesmi byt
7adna z teoretickych cetnosti mensi nez 1. Pokud nejsou splnény podminky, neni mozno
pouzit test nezavislosti pfimo, ale az nasledné po spojeni slabych skupin. Lze sloucit fadky
nebo sloupce.
z° test nezavislosti

Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost
(n. —n,.)? (6)
2 ij 0j
=2

I']OJ
Spoétenou hodnotu srovname s kritickou hodnotou y?.-umy. K zde piedstavuje

pocet obmén prvniho znaku a m pocet obmén druhého znaku. V ptfipad€, Ze plati

7% > 7 akenimy , Ho zamitneme. (Svatosova a Kaba, 2008)

Urceni sily zavislosti v kontingenc¢ni tabulce
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Silu zéavislosti ur€ujeme za pomoci Pearsonova koeficientu kontingence nebo za
pomoci Cramérova koeficientu kontingence.
Pearsonliv koeficient:
2 7
p, ™

C=
z>+n

Tento koeficient dle SvatoSové a Kaby (2008) nemiize nabyt hodnotu 1 a z tohoto
divodu je nezbytné pro posouzeni sily zavislosti ho normalizovat za pomoci

hodnoty C ktera se nachazi v pfislusnych tabulkach. Takto normalizovany koeficient

MAX ?

pak jiz nabyva hodnot z intervalu <O;1>. Hodnota 1 znaci absolutni zavislost znakl a

naopak hodnota 0 znaci nezavislost. (SvatoSova a Kaba, 2008)

Normalizovany koeficient:

C (8)

Cramertv koeficient kontingence:

V = Z—Z kde g= min (r,s) ©)
“n@-p

Chi- kvadratové miry zavislosti udavaji dobrou informaci o zavislosti mezi dvéma
znaky, ale také vykazuji nedostatky. Davaji vétsi dileZitost sloupctim ¢i fadkiim s niz8imi

marginalnimi cetnostmi. (SvatoSova a Kéba, 2008)
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pivo

Pivo je ndpoj s nizkym obsahem alkoholu, vyrabény z chmele, obilného sladu, vody.
Kromé téchto slozek se pii vyrobé vyuzivaji pivovarské kvasinky. Tento napoj se
vyznacuje charakteristickou hotkou pfichuti a vytvofenim pény. (Basafova a Hlavacek,

2011)

3.1.1 Historie

Chladek (2007) zminuje prvni znamé zminky o vareni piva sahaji 4000-3000 pt.n.l.
do Mezopotamie k Sumerim. Samotné zacatky vafeni piva pravdépodobné vznikly
s ukonc¢enim kocCovného zivota lidi a zacatkem usazovani a cileného péstovani obili.
Sumerové vyrabéli pivo nejspiSe z jeCmenového chleba a samotné pivo bylo spiSe
kasovité.

Po zhrouceni Sumerské tiSe zacali vafit pivo Babylonané, které prevzali Sumerskou
kulturu. Babylonané znali uz 20 druht piva. Jeho vyznam byl veliky, coZz dokazuji i
Zminky 1 v nejstarSim eposu na svété, tak i v nejstar§im Chamurapiho zdkoniku. (Chladek,
2007)

V Egypté¢ bylo pivo povazovano za dar od bohu. Jeho vafeni bylo zpocatku
privilegium faraonti, pozdé¢ji to bylo dovoleno i1 vysokym knézim a $lechté. Pfedstavovalo
jeden z hlavnich pokrmi a ob¢as se vyuzivalo i jako platebni nastroj. (Chladek, 2007)

Rekové podle Chladka (2007) poznali pivo ze svych namoinich cest do Egypta, sami
ho pozdéji zacali vyrabét, ale stalo se ndpojem chudych. Odtud se rozsitilo pivo do celé
Evropy. Prvni zminky o ¢epovaném pivu pochazeji od Gald, kteti ho ¢epovali dokonce ze
sudi. Prvni zminky o vyrobé piva na tizemi Ceské republiky pochazi z 4 stol.pi.n.l.

s pfichodem Bo6jl na nase tizemi.

3.1.2 Druhy piv

Verhoef (1999) udava, Ze jednoznacné rozdéleni piv na jednotlivé druhy je naroc¢né,
jelikoz v riznych castech svéta klasifikuji piva raznymi zplsoby. Jako nejvhodnéjsi
variantu rozdéleni navrhuje délit piva dle druhu kvaSeni na svrchné kvaSena, spodné

kvaSena piva a spontanné kvaSena piva.
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V Ceské republice se dle nasi legislativy déli dle ,.extraktu v pavodni mlading“

neboli EPM. Napftiklad nase ,,dvanactka® nese oznaceni 12 EPM. Avsak neni to vzdy tak

jednoduché, vytvorily se dale kategorie, do kterych se piva rozdéluji podle EPM, neboli

podle ptivodni stupniovitosti. (Chladek, 2007)

Tyto kategorie Chladek (2007) rozliSuje na:

Lehka piva, s extraktem v piivodni mladiné (EPM) do 7,99 %,

Vy¢epni piva, extrakt v pivodni mladiné¢ (EPM) v rozsahu 8,00 % az 10,99 %,
Lezaky, extrakt v pivodni mladin¢ (EPM) v rozsahu 11,00 % az 12,99 %,
Specialni piva, extrakt v ptivodni mladiné¢ (EPM) v rozsahu nad 13,00 %.

K témto kategoriim Chladek (2007) dodava dale dalSi kategorie piv, které jsou

urCeny pro urcitou ¢ast obyvatelstva.:

3.1.3

Piva se snizenym obsahem alkoholu do 1,2 %.

Nealkoholické piva, s obsahem alkoholu do 0,5 %.

Piva se sniZenym obsahem cukru, diive nazyvané ,dia“, které jsou urcena pro
diabetiky, obsahuji v jednom litru maximaln¢ 7,5g zatézujicich sacharidi a 4,0g
bilkovin.

Piva kvasnicové, které byly filtrované, a nasledné do nich byla pfiddna cast
uslechtilych kvasinek.

Piva nefiltrované, tedy piva zlezackého tanku, které neproSly filtraci ani
pasterizovanim.

Piva bylinné, jsou takové piva, které byla vyrobena s ptisadou bylinek nebo dievin
nebo jejich extrakti.

Piva pSenicna, které obsahuji vice nez jednu tfetinu extraktu z pSeni¢ného sladu.

Ingredience

Obiloviny

Kunath (2012) oznacuje slad za hlavni surovinu k vyrobé piva. Slad udavéa velké

mnozstvi vlastnosti piva jako je barva, t€lo, chut’ nebo i silu. Verhoef (1999) mezi hlavni

suroviny k vyrob¢ piva fadi obiloviny, které dodavaji skrob a tim i cukry, které se Casem

pfeméni na alkohol a oxid uhli¢ity. Nej€astéji vyuZzitou obilovinou je jeCmen, ktery ma na

rozdil od zbytku obilovin vysoky podil enzymu, které slouzi k odbouravani skrobu. Mezi

méné pouzivané obiloviny k vyrobé piva fadime pSenici, ryzi a kukufici.
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Chladek (2007) rozlisuje slad na pSeni¢ny slad, u kterého se vyuziva pSenice s niz§im
obsahem lepku a zaroven se micha spole¢né s jecnym sladem. A na jiz zminény je¢ny slad,
jehoz zakladni surovinou je jeCmen, ktery 4-5 tydnii dozrava v silech. Nejprve dochézi
K pfed¢isténi je¢mene v naduvnich a klicenim je¢mene. Nasleduje piedsusSeni vzduchem
pti teploté 60 °C, poté je dosusen 80 - 105 °C. Zptisob suseni ovlivituje druh sladu, pfi
nizsich teplotach do 85 °C se vyrabi sladké slady, pii vysSich teplotdch ziskame tmavsi
slady. Poté dojde k ocisténi sladu od prachu, poskozenych zrn a kotinka a uschova se do

sila, kde se musi nechat odleZet.

Voda

Vodu pouZzivanou pro vyrobu piva nazyvame vodou varni, musi spliilovat normu pro
pitnou vodu. Voda, kterd se pouZziva k ¢iSténi provozu, se nazyva uzitkova. Béhem vyroby
piva se vyuzije nékolikandsobné vice vody, nez je objem vyrobeného piva. Na jeden litr
piva se pouzije od sedmi az do dvanacti litrii v z&vislosti na velikosti a technickém stavu
pivovaru. Dulezitym faktorem je jeji tvrdost, tvofena obsahem iontt alkalickych zemin.
Pro tvorbu rGznych piv vyuZziva rizné tvrdd voda. Pro vyrobu svétlych piv je vhodné&jsi

mekci a pro vyrobu tmavych nevadi ani tvrdsi voda. (Chladek, 2007)

Chmel
Chmel je rostlina a pro potieby vareni piva se vyuzivaji neoplodnéné samici Sisky.

vvvvv

v ustech. (Verhoef, 1999)

Kvasnice

Verhoef (1999) udava, Ze se jedna o jednobunééné mikroorganismy. Jsou jednim
Z nejhiife kontrolovatelnych prvka pii vafeni piva. Kvasinky maji schopnost ménit cukry
na alkohol a oxid uhlicity.

Chladek (2007) rozlisuje typy kvasinek na dva druhy, které se od sebe liSi zpisobem
kvaseni. Kvasnice svrchniho typu kvaSeni se pouzivaji pro piva typu ale, porter a stout.
Kvasi se pii teploté, kterd se pohybuje od 20-24°C. Po ukonceni kvaSeni kvasinky
svrchniho typu kvaSeni vyplouvaji na hladinu za pomoci vznikajiciho oxidu uhli¢itého.

Kvasinky spodniho typu kvaseni se pouzivaji pro piva plzeniského typu. A naopak od
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kvasnic svrchniho typu kvaseni po dokvaseni upadaji na dno nadob. Pii kvaSeni se teplota

pohybuje mezi 8-14°C.

3.1.4 Technologie vyroby

Chladek (2007) popisuje vyrobu nésledovné. Za zacatku procesu musi dojit
k rozmleti je¢ného sladu pfi tzv. Srotovani. To se provadi na dvou nebo vice valcovych
Srotovnicich. Vznikly sladovy Srot se dale zpracovava.

Nasleduje vystirani a rmutovani. Sladovy Srot se smicha s vodou ve vystiraci kadi
nebo ve rmutovaci panvi. Smés se pak zacne ohtivat. Pti zahfivani za¢inaji Skrobova zrna
ve smési bobtnat a pfi teploté okolo 52°C vznika skrobovy maz. Pii dal§im ohfivani na 65
°C dochazi k ztekucovani Skrobového mazu a pfi teploté 72 — 75 °C k tzv. zcukieni smési.
Tento postup lze provadét Dekonénim rmutovanim nebo Infuznim rmutovanim. Jednotlivé
typy rmutovani se od sebe rozlisuji technologickym postupem a naroky na strojni vybaveni
varny. Pfi Dekon¢nim rmutovani se vyuzivaji dvé nadoby, z toho jedna vyhiivana. Na
Infuzni rmutovani pouZzijeme pouze jednu vyhiivanou nadobu. (Chladek, 2007)

Dale dojde k scezovani sladiny, kde se dle Chladka (2007) musi rozdélit dilo na
kapalnou fazi tzv. sladinu a pevnou fazi tzv. mlato. Tato faze se provadi na scezovaci kadi,
do které se dilo piecerpa. Mlato se zacne usazovat na dn¢ kade¢, kde utvoti 20 — 30 cm
vrstvu pres kterou se za¢ne protékat a Cistit se sladina. Jelikoz v tuto chvili je sladina stale
kalna vrati se scezovacim cCerpadlem zpét do kadé nad mlato. Az dosahne sladina
pozadované Cirosti, zacne tzv. piedek téci do mladinové panve. Pro zlepSeni priitonosti
sladiny se mlato profezava soustavou svisle postavenych nozi. Po steCeni tzv. predku, je
v mlate, obsazeno spoustu cukru, proto dochazi k vyslazovani. Vyslazovani znamena prolit
horkou vodou neboli vystfelkem za ¢elem snizeni obsahu cukru. Proces vyslazovani se
opakuje tolikrat kolikrat je potfebné k dosazeni pozadované hodnoty, kterd je zpravidla 1
%. Vystrelky s nizkou stupniovitosti se nazyvaji patoky, které se bud’ vyhazuji, nebo se
vyuzivaji na dals§i varku. Mlato, které zlistane ve scezovaci kadi, se uklidi do zasobniku
mlata tzv. mlatniku.

Nésleduje vyroba mladiny, do mladinové panve se smichd scezena sladina s
vystielky, sacharometrem se zmé&fi stupniovitost a zacne se vafit. Behem vareni se ptidava
chmelovy granulat nebo kombinace granulatu a chmelového extraktu poptipadé ptirodni
chmel. Mladinou se nazyva povafena sladina s chmelem. Po skonceni chmelovaru si vafi¢

pomoci probirky nabere vzorek a zméfi jeho stupniovitost a tzv. mladinovy lom, kdy
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zkontroluje, zda se bilkoviny dobie vysrazely a vytvotily tzv. klky tj. shluky pevnych
vlocek jinak v ¢iré mlading. (Chladek, 2007)

Pted hlavnim kvaSenim musi dojit k chlazeni mladiny a separaci hrubych kalt. Dle
Chladka (2007) se vysokou rychlosti nacerpa mladina do vifivé kadé, kde se roztoci
vysokou rychlosti. Sily vyvolané tocenim vynesou t¢zsi kaly do stfedu kadé, kde se
ukladaji do formy takzvanych kolaci. Nésledné se po zastaveni pohybu vycetena mladina
odc¢erpava pomalu do chladi¢e mladiny otvory umisténymi v riznych vyskach vitivé kade.
Rychlost odCerpani je volena tak aby se neporusil tzv. kolac.

Nyni pfichazi dle Chladka (2007) cas na hlavni kvaseni, jeho ucel je prevedeni
extraktu na alkohol a oxid uhli¢ity. Teplota hlavniho kvaseni je volena podle typu kvasnic.
Zakvasena mladina zac¢ina piiblizn¢ za 12 az 24 hodin zaprasovat, neboli zacne uvoliiovat
oxid uhli¢ity a vytvafret na povrchu mladiny pénu. Konec stddia nastava, kdyz se péna
zacne stahovat ke stfedu kvasné kade.

Pii druhé fazi se piiblizn€¢ za 36 hodin po zacatku hlavniho kvaSeni zacinaji
objevovat nizké bilé krouzky. Stadium trva 2-3 dny. (Chladek, 2007)

Tteti stddium nazyvadme jako stadium vysokych nebo hnédych krouzki. V tomto
stadiu prechazi bila barva krouzkli do hnédé. Kvaseni je v této fazi nejintenzivnéjsi.
(Chladek, 2007)

V posledni ¢tvrté fazi se z mladiny stava mladé pivo. Dochazi k stejnomérnému
propadani krouzkd, provazané se vznikem nizké hnédé pokryvky na povrchu. (Chladek,
2007)

Posledni fazi vyroby Chladek (2007) nazyva sudovani a lezeni, kdy pivo je pfecerpano do
lezackych tankt, kde mladé pivo lezi pii teploté 0-3°C, tady se nasyti oxidem uhli¢itym

pro potiebny iz a dosahlo chut'ové zralosti.

3.2 Spotrebitel

Roli spotiebitele zastavame v priibéhu zivota vSichni. Spotiebitel je pojem, ktery
zahrnuje vSe, co spotfebovavdme nezavisle na tom, jestli jsme to koupili nebo ne.
Spotfebni chovani nelze chapat bez vazeb na mikro a makrostrukturu spolecnosti.
Informace nam dava psychologie, sociologie, kulturni antropologie a dalsi. (Vysekalova,
2011)

Kazdy spotiebitel ma vlastni cile, néco co chce nebo si pieje. RozliSujeme cile

kratkodobé a dlouhodobé. RozliSujeme touhu jako nejméné konkrétni vyjadfeni, ptani,
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které je konkrétngjsi, a snazeni, kde je cil jasn¢ urcen a na jeho dosazeni je vynalozeno

znacné Usili. (Vysekalova, 2011)

3.2.1 Model spoti‘ebniho chovani

V dnesni dobé se pro marketéry dle Kotlera (2007) stava zasadni otazkou, jak
spotiebitelé reaguji na rizné marketingové podnéty. Firma, kterd nejlépe zjisti, jakym
zpusobem budou lidé reagovat na rizné vlastnosti produktu, reklamy a ceny, ziskavaji nad
konkurenci ohromnou vyhodu. Z tohoto divodu se firmy vénuji vyzkumu reakci
spotiebitele a marketingovych podnéti. Vychodiskem se pro né stavda model chovani
kupujiciho, znamy také jako podnét/reakce.

Obr. 1 - Model nakupniho chovani

Zdroj: Kotler, vlastni zpracovani

Obrazek znazoriiuje, ze marketing a ostatni podnéty vstupuji do ,,Cerné skrinky*
spotiebitele a vyvolavaji urcité reakce. Marketingovy specialisté se snazi pochopit, jakym

zpiisobem se z podnétli uvnitt cerné skiinky stavaji reakce.
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3.2.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktory, které vyznamnym zpiisobem plisobi a ovliviiuji spotiebitelské nakupy, jsou

kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické. (Kotler, 2007)

Obr. 2 - Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Zdroj: Kotler 2007, vlastni zpracovani

3.2.2.1 Kulturni faktory

Nejvyznamnéj$i a nejsilnéjsi vliv na spotiebitelské chovani maji dle Kotlera a
Kellera (2007) prave kulturni faktory.

Kultura je zakladni vychodisko lidskych pfani a naudeného chovani. Clovék se
b&hem svého zivota uci od své rodiny a dalsich spolecenskych instituci, v kterych vyrista.
U¢i se od nich hodnoty, postoje, chovani a ptani. (Kotler, 2007)

Kotler a Keller (2007) udavaji, Ze se kultura skladd z menSich subkultur, které
poskytuji konkrétngj$i identifikaci a socializaci jejich ¢lent. Subkultury se déli na
narodnosti, nabozenstvi, rasové skupiny a geografick¢ regiony. V okamziku kdy se
takovato subkultura dostatecné rozroste a zbohatne, za¢nou spoleCnosti vytvaret
specializované marketingové programy vytvoiené konkrétné pro tuto subkulturu.

Taktka kazdou spolecnost lze rozdé¢lit na jednotlivé socidlni tfidy. Ptedstavuji

pomérné stale a spofddané déleni spolecnosti. (Kotler, 2007) Lidé v jednotlivych tfidach
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maji sklon chovat se podobnym zptisobem a zaroven odlisn€ od jiné spolecenské tridy. Lze

je odlisit odévem, zplisobem feci a dalsimi charakteristickymi prvky.

3.2.2.2 Spolecenské faktory

Dalsi faktory, které maji vliv na spotiebitelské chovani, jsou podle Kotlera (2007)
spolecenské faktory. Na spotiebitele plisobi mensi skupiny spottebitelti, rodina, socidlni
postaveni a role.

Skupiny, které maji ptfimy vliv na spotiebitelovo chovani a do nichz patfi, nazyva
Kotler (2007) élenskymi skupinami. Clenské skupiny dale Kotler a Keller (2007) rozdéluji
na.

- Primarni skupiny, do kterych patii osoby se kterymi se spotiebitel styka pomérné

Casto a neformalné. Patii sem naptiklad rodina, pratelé, sousedi.

-Sekundarni skupiny, které¢ jsou formalnéjsi a nevyzaduji nepfetrzitou interakci. Mezi

tyto skupiny fadi naboZenské, profesni a odborové skupiny.

Takové skupiny, které maji jak pfimy, ale 1 neptimy vliv na spotiebitelovo chovani a
postoje se nazyvaji referencni skupiny. Kotler a Keller (2007) popisuji, Ze jsou spotiebitelé
ovlivnéni témito skupinami tifemi zplisoby. Takové skupiny vystavuji jednotlivee novému
zpiisobu chovani, Zivotnimu stylu a méni jejich nazory. Zaroveil vytvaieji natlak na
konformitu osoby. Do Aspira¢ni skupiny jedinec nepatii, ale rdd by se k ni pfipojil, a
disocia¢ni skupina je naopak takova, jejichz nazory a hodnoty jednotlivec odmita.

Kotler a Keller (2007) udavaji, ze nejpodstatnéj$i nakupni organizacni jednotkou
spotiebniho zboti ve spolecnosti je rodina. RozliSujeme dva typy rodin. Orientaéni rodina
se sklada z deti a jejich rodica. Jedinec ziskava od svych rodict orientaci v naboZenstvi,
ekonomice, politice, ale také v osobnich ambicich, sebetcté a lasce. Pokud je kupujici
V jedné domacnosti se svymi rodici je jejich vliv vyrazny. Ale i v ptipad¢ neni-li kupujici
jiz delsi dobu v kontaktu se svymi rodici stale je jejich vliv znatelny. Kotler (2007) jako
druhy typ rodiny oznacuje jako Rodinu prokreace. Tato rodina se sklada z partnera a déti
kupujiciho. Tato rodina ma na kupujiciho kazdodenni ptimy vliv. Role se mezi zenou a
muzZem zasadnim zpisobem méni v zavislosti na produktové kategorii a na fazi nakupniho
procesu.

Vsechny osoby miizeme rozlisit do spousty skupin, jako jsou kluby, organizace ¢i

rodiny. Za pomoci roli a postaveni jim muizeme urcit néjaké postaveni. Kazda role se
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sklada z Cinnosti, které se od jednotlivce ofekavaji. A kazda z téchto roli nese né&jaké

postaveni. (Kotler a Keller, 2007)

3.2.2.3 Osobni faktory

Osobni faktory ovlivituji rozhodnuti kupujiciho pomoci jeho charakteristickych
vlastnosti. Patii k nim vek, faze zivotniho cyklu, povolani, ekonomické podminky, zivotni
styl, osobnost a vnimani sebe sama. (Kotler, 2007)

Béhem zivota se méni sluzby a zbozi, které lidé kupuji. (Kotler a Keller, 2007)
Tendence pii nakupu jsou ovlivnény, tim v jakém zivotnim cyklu se rodina zrovna nachazi.
(Kotler, 2007)

Zaméstnani ptsobi na jednotlivce a ovlivituje jaké sluzby a zbozi si koupi. Lidé
pracujici v kancelafi si budou spiSe potizovat obleky a délnici si vice nakoupi pracovni
odévy. (Kotler, 2007) Nékteré firmy své vyrobky pifimo ptizptisobi pro ucely vykonavani
urcitého zaméstnani. (Kotler a Keller, 2007)

Vybér vyrobku je také dle Kotlera a Kellera (2007) siln€ ovlivnén ekonomickou
situaci kupujiciho. Jeho pfijmem, usporami a aktivy, dluhy, moznostmi ziskat pujcku a
pristupem k utraceni. Luxusni znaCky vSak mohou byt zranitelni v ptipad¢ hospodaiského
poklesu. Kupujici v takovém piipadé vyhledava levnéjsi a pro néj ptijatelnéjs$i moznosti.

| v pfipad¢, jsou-li lidé ze stejné subkultury, spolecenské tiidy a profese je stale
pravdépodobné, Ze budou takovy lidé mit jiny Zivotni styl. Zivotni styl udava, jakym
zpusobem Zzivota osoba Zije, jaké ma aktivity, nazory a zajmy. (Kotler, 2007)

Kotler (2007) popisuje, jak kazdy ¢lovék ma jedinecnou osobnost a ta ovliviiuje
jeho nakupni chovani. Osobnost udava jedine¢nost osoby, jeho jedinecné psychologické
vlastnosti, které vedou k pomérné stalym a relativné pevnym reakcim na okoli. Osobnost je
mozné vyuzit pro prodej ur¢it¢ho produktu. Naptiklad vyrobci kavy zjistili, Ze jsou jeji
uzivatelé vétSinou spolecensti. Proto jsou v reklamach na kavu casto lidé, ktefi sedi
spole¢né u Salku kavy.

Lze vyuzit i to jakym zptsobem ¢lovék vniméa sam sebe. (Kotler, 2007) Casto je
tato vidina vSak pouze jen zidealizovana tim jakym zptsobem by se kupujici chtél vidét.
Popftipadé tim jakym zplisobem je tato osoba vniména jinymi. Toto se vyraznéji projevuje

u vyrobk, které jsou konzumovany vetejné. (Kotler a Keller, 2007)
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3.2.2.4 Psychologické faktory

Rozhodnuti pii nakupu je dale ovliviiovano psychologickymi faktory. Odezvu
spotiebitelt na riznorodé marketingové podnéty ovliviiuji procesy jako motivace, vnimani,
uceni a pamét’. (Kotler Keller, 2007)

Kotler a Keller (2007) udavaji, ze jedinec ma velkou Skalu potteb. Ve chvili kdy
tyto potifeby dosdhnou urcité intenzity, motivuji osobu, aby je svym chovanim uspokojila.
Potieby se od sebe odliSuji a snazi se uspokojit jinou cast lidské potreby. Biologické
potieby se snazi naplnit potteby fyziologické, jako je zizen, hlad nebo nepohodli. Naopak
psychogenické se vytvareji z psychologického stavu napéti jako je potfeba uznani,
vazenosti nebo sounalezitosti.

Freudova teorie motivace vychazi z faktu, ze si lidé neuvédomuji psychologické
vlivy, které na né ptisobi a ovliviiuji zptisob jejich chovani. Clovék ma podle této teorie
velkou fadu tuzeb, které se vSak snazi potlacit. Tyto potieby vSak nezmizi a projevuji
nevédomé v jeho chovani nebo snech.

Maslowa teorie motivace tvrdi, Ze potieby ¢lovéka jsou hierarchicky uspofadany od
nejdfive ty nejnaléhavéjsi potieby a ve chvili kdy se tak stane, pfestavd pro n¢j byt

motivaci a pfesune svou motivaci na mén¢ naléhavé potieby.
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Obr. 3 - Maslowova pyramida potieb

7. Poti‘eba
seberealizace

o)
08 1a
8 e)

Zdroj: Kotler, 2007, vlastni zpracovani

Kazdy ¢lovek je jedine¢ny. Proto i v pfipade€, ze dva lidé budou vychazet ze stejné
motivace, jejich chovani nebude stejné. Bude se lisit jejich vnimani celé situace. Vnimani
je proces, béhem kterého Clovék sbira, uspofddava a interpretuje informace z okolniho
svéta. (Kotler Keller, 2007)

Kotler (2007) popisuje jak Clovék vystaven kazdy den obrovskému mnozstvi
stimuld, které neni schopen zpracovat. Proto si lidé pomoci selektivni pozornosti tiidi
vétSinu informaci a v§imaji si spiSe véci odpovidajicich jejich potfebam nebo tém, které se
vyrazné lisi od okoli.

| v pfipad¢€, Ze jsou informace zaznamenany, nemusi ptsobit takovym zplsobem,
kvili kterému byly vytvoreny. Kazdy ¢lovek si tyto informace piebere podle svého a da
jim vlastni vyznam. Takové tendence nazyva selektivnim zkreslenim. (Kotler, 2007)
Clovék ma své vlastni piedsudky o znadce & vyrobku, které si vytvofil né&jakym
zpusobem, ktery zménil jeho postoj. (Kotler a Keller, 2007)

Clovek vétsinu véci zapomene. Nezapomene pouze ty informace, které se shoduji

s jeho nazory a postoji. Tento proces Kotler (2007) nazyva selektivni pamét’.
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Svym chovani a svym jednanim se Clovek uéi. Prozitymi zazitky ziskava clovek
zkuSenost, které vede k zméndm individudlniho chovani. K u¢eni dochazi plsobenim
motivl, podnétl, naznak, reakci a donucovanim. (Kotler a Keler, 2007)

Kotler a Keller (2007) rozliSuji pamét’ na dlouhodobou s trvalym uskladnénim
informace a kratkodobou s do¢asnym uloZzenim informace. Kazdou informaci a zkuSenost
1ze rozlisit do téchto kategorii. Ne vSak kazd4 informace se dostane do dlouhodobé paméti.
Proto se firmy snazi zajistit, aby spotiebitel nabyl spravné zkuSenosti s vyrobkem i

sluzbou.

3.3 Emoce v marketingu

Emoc¢ni marketing se podle Vysekalové (2014) zamétuje na samotné zakazniky,
konkrétné na jejich emocni zazitky, které zkouma. Snazi se jednotlivé emoce rozpoznat a
nasledné je klasifikovat, zméfit a nasledné je interpretovat. Snazi se také najit zpisoby
jakym zptsoben zvysit pozitivni vnimani emocnich prozitkli spotiebitele. Dale chce
dosahnout vyssi emo¢ni hodnoty v o¢ich lokalnich klientd

Smyslovy marketing stavi na faktu, Ze k ndkupnimu rozhodnuti dochazi
impulzivnég, proto je jeho cilem vyuzit smyslové vnimani, poskytnout pozitivni proZzitek
béhem nakupu a podilet se na tvorbé emoc€niho zazitku na misto prodeje, znacku ¢i
produkt. VyuZivaji se pfi tom vSechny smysly zdkaznika- Cich, zrak, sluch, hmat i chut’.

(Vysekalova, 2014)

3.3.1 Emoce a produkt

Vysekalova (2014) popisuje produkt jako celou hodnotu vyrobku nebo sluzby. Jde
o celkovy sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, poskytnuti zaruky atd., které
rozhoduji o tom, jak uspokoji spotiebitele. ZvySuje se vyznam znacek, které napomahaji
emo¢nimu prozitku a pomahaji pifi vybéru spotiebiteli na pfesyceném trhu. Produkt
musime také zatadit do socidlnich vazeb, protoze mulize odrazet spolecensky standard a
pusobit jako spolecensky symbol.

Obal produktu je dalsi dilezity faktor. Vzbuzuje nasi pozornost a plisobit na naSe
emoce. Plsobi hlavné na nas§ zrak, ale mize pisobit 1 na jiné smysly. VyuZivaji se rizné
barvy a tvary, které pomahaji k vytvofeni vztahu s produktem. Nezabaleny produkt se

stdva anonymnim a ztraci svou identitu a diivéryhodnost. (Vysekalova, 2014)
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3.3.2 Emoce a cena

Cenu Vysekalova (2014) oznacuje jakou souhrn v$eho, co vstupuje do kone¢né
penézni ceny, za kterou se prodava. Cenova politika zahrnuje rizné strategie napft. slevy,
terminy a podminky placeni, ndhrady a podminky tvéru. Cena je subjektivni kvalitou
ovliviiuyjici chovani spotiebitele z pohledu psychologického, kdy na ni plisobi fada Cinitelt.
Napt. Intenzita potieby, ekonomické podminky jedince, nazory, predstavy, postoje

vztahujici se k cené.

3.3.3 Emoce a distribuce

Rozhoduje o dostupnosti produktu. Uvadi kde, a jak se bude produkt nabizet délky
distribu¢nich cest, dostupnosti a cenové logistiky. Rozhoduje o tom, kolik asili bude muset
zakaznik vynalozit, pro ziskani produktu. Jde o to, aby zdkaznik zbozi dostal na miste,
které vyzaduje se sluzbami, které¢ chce. Nové moznosti v tomto ptipadé je internet, ktery

otvird nové moznosti. (Vysekalova, 2014)

3.3.4 Emoce a smysly

V misté prodeje ovliviluje zékazniky mnoho elementii najednou. Ve vice jak 70 %
se rozhoduje spotiebitel podle Vysekalové (2014) na misté nakupu a proto podléha svym
vjemlim a emocim. Pfi tom se vyuZzivaji vSechny smysly.

Vysekalova (2014) rozliSuje tyto smysly:

Zrak — Pomoci barev, tvart, vytvafenim vizualnich bariér. VyuZzivaji se i loga

spole¢nosti a organizaci. Rlizné barvy vyvolavaji rizné emoce. Napt. modra barva,

kterda je spojovana s klidem vyuZivaji spolecnosti, které chtéji vystupovat
racionalné. S radosti jsou asociovany teplé a stimulujici barvy, které objekt
pfiblizuji napf. dervena, oranzova, zlutd. Cerna je spojovana se strachem a bila

s ¢istotou a nevinnosti. Tyto emoce se v riznych kulturach lisi.

Sluch — Pfi nakupu jsme ovliviiovani hudbou. Kdy pomalejsi rytmus navozuje

ktera musi zaujmout, byt dynamicka a snadno zapamatovatelna. Vyuzivaji se zde 1

rtzné hlasitosti a zabarveni hlasu, které jsou vybirany cilené k vybranému produktu

a skuping.

Hmat — Zbozi si mizeme osahat a dozvédét se informace spojené s produktem,

jestli je produkt hruby, hladky atd. To pak ovliviiuje nase vnimani objektu.
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Cich — Lze navodit pozitivni pocity konkrétnimi vinémi, které vyvolavaji ve
vetsing spotiebiteltl podobné piijemné pocity a zkuSenosti, jako je viin¢ vyprané¢ho
pradla, ving Cerstvého peciva.

Chut” — Pomoci ochutndvek, které jsou v ocCich ceské vefejnosti nejméné

odmitanou reklamou, a je naopak nejzadané;si.

3.4 Marketingovy vyzkum

Jedna se o sbér a analyzu veskerych dostupnych informaci o trhu produktti slouzicich
k marketingovému rozhodovani. Ziskavané informace o trznim procesu v jeho dynamické
podobé sleduji vznik, prubéh i vysledek procesu. Vyzkum trhu vychazi z fady védnich
obort, kdy kli¢ové jsou psychologie, sociologie, ekonomik a statistika. (Bouckova, 2003)

Podle charakteru rozliSujeme kvalitativni a kvantitativni vyzkum trhu. Kvalitativni
vyzkum se zpravidla zabyva existujicich, realizovanych prvkid trzniho chovani.
Kvantitativni vyzkum se zabyva jevy, které¢ probihaji ve védomi spotiebitele, jsou proto

tézko uchopitelné, pracuje s vétsi nejistotou. (Bouckova, 2003)

3.4.1 Zdroje dat

Kotler (2007) uvadi, ze informace lze rozdé¢lit dle jejich zptisobu sbéru, pokud jsou
data urena k jistému konkrétnimu ucelu, nazyvame je primarnimi daty. V pfipadé, ze
vychdzime zdat, kterd jiz existovala a byla sesbirdna k jinému ucelu ¢i jinému
vyzkumnému projektu nazyvame je sekundarnimi daty. Pfi zkoumani se snaZime vychazet
ze sekundarnich dat, které jsou levné a jsou lehce dostupné. Pro jsou vétSinu ucelli Kotler a
Keller (2007) udavaji, ze jsou sekundarni zdroje vSak neuspokojivé z divodi jejich
nedostatecné relevantnosti, presnosti, soucasnosti ¢i nestrannosti a proto firma musi ziskat

vlastni primarni data.

3.4.2 Metody sbéru dat
3.4.2.1 Pozorovani
Jednd se o pozorovani jedince v raznych situacich. Pozorovani se provadi

s védomim nebo bez védomi pozorovaného. Pii védomém pozorovani miize dojit ke

zkreslovani vysledkii hranym chovani subjektu. Naopak nevédomé pozorovani je

o 24
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3.4.2.2 Focus groups

Metoda, pii niz je shromazdéno Sest az deset lidi, ktefi jsou specidlné vybrani pro
zkoumany ptipad na zaklad¢ demografickych, psychografickych nebo podle jinych zteteld,
které nejvice vyhovuji zkoumanému projektu. Spoleéné tato skupina diskutuje o rozlisnych
tématech spole¢ného zajmu. Tato skupina je vedena moderatorem, ktery poklada otazky a
vede rozhovor takovym zptisobem, aby byla projednana pozadovana problematika. (Kotler,

2007)

3.4.2.3 Dotazovani

Vyuziva se pro zjistovani toho, co lidé védi, v co véri, jaké jsou jejich preference a
jak moc jsou spokojeni. Na zaklad¢ zjisténych informaci se mohou odhadovat sklony
v celkové populaci. Dle Bouckové (2003) patii mezi nejvice a nejdéle pouzivanou
metodou. Provadi se rlznymi technikami, kdy jsou jednotlivei dotazovdni na rizné

segmenty. Jejich odpovédi jsou rizn€ zaznamenany a analyzovany.

3.4.2.3.1 Techniky dotazovani
Dotazovaci techniky se dle Bouckové (2003) déli na tyto druhy:

Ustni - Pi této metodé tazatel poklada ustné z o¢i do o¢i dotazovanému. Odpovédi
se zaznamenavaji do tiSteného dotazniku, pocitace nebo na audio zdznam.
Umoziuje gradaci dotazniku postupnym kladenim dotazii. Moznost vyuZiti riznych
vzorkil. Vyzaduje sit’ tazatelq.

Pisemné - Dotaznik je dorucen postou nebo piedan do rukou osobou. Nevyhodou
je anonymita dotazované¢ho. Neni zde moznéa gradace otdzek, jelikoZ odpovidajici
zné vSechny otazky najednou. Nizka navratnost dotaznik.

Telefonické - Jedna se o rychlou metodu, u které 1ze dosahnout i k vzdalenym
jedinctim. Lze pribézné kontrolovat odpovédi.

Kombinované - Kombinuji se jednotlivé metody a odstranuji nevyhody samotného

pouziti techniky.

3.4.2.4 Tvorba dotazniku

Pred zaCatkem kazdého Setfeni musi pfedchazet formulace jeho cili. Otazky

pouzivané v dotazniku Rezankova (2011) rozdéluje do dvou zakladnich skupin:
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Otazky, které se tykaji ndzort a chovani respondenta

Otazky tykajici se jinych udaji, naptiklad demografickych.

Prvni skupina obsahuje piedevsim otazky, které mifi piimo na zkoumany problém,
které nazyvame ,,minoritni“. Mimo téchto otazek se mohou pouzit také otazky pomocné
(kontaktni a vétvici) a kontrolni. Druhd skupina obsahuje otazky analytické (tfidici a
identifikacni). Tyto analytické otazky se zatazuji v dotazniku do stfedu dotazniku nebo na
jeho konec. (Rezankova, 2011)

U kladenych otazek je vhodné, aby byly pokladany srozumitelné a jednoznacné. U
vétsiny otazek jsou nabizeny moznosti odpovédi. Takové otazky Rezankova (2011)
oznacuje jako uzaviené. V ramci uzavienych otazek rozliSujeme otazky se dvéma
odpovéd'mi, tedy alternativni a ty které maji vice odpovédi tedy selektivni. Je potiebné,
aby byly vyuzity vSechny moZzné odpovédi, které budou jednozna¢né a nebudou se
prekryvat. Z tohoto diivodu se vyuzivaji odpovédi ,,nevim® ,,jiné* a dalsi.

Mimo uzavienych lze pouZit také oteviené otazky. Skala hodnot se pak vytvaii
dodatecné na zékladé odpovédi respondentll. Lze také vyuzit otazky polouzaviené, kdy se
nabidnou respondentovi odpovédi, ale d4 se mu také mozZnost vyplnit vlastni odpovédi.
(Rezankova, 2011)

Kromé piimych otazek lze z psychologickych divodu pouzit také otdzky nepiimé.
(Rezankova, 2011) Formulaci nepiimé otazky tazatel zastira skute¢ny smysl otazky a tvaii
se, Ze se ptd na néco jiné¢ho. VyuZiva se tam, kde by ptimy doraz mohl narazit na bariéry
prestize, daval moc velké naroky na pamét’. (Bouckova, 2003)

Poradi otazek je dilezité. Je vhodné, aby otdzky nenavad€ly a neovliviiovaly

odpovédi na nasledné otazky. (Rezankova, 2011)

31



4  Vlastni prace

4.1 Dotaznik

Ke sbéru dat pottebnych pro splnéni cile vyhodnoceni preferenci ve spotiebé piva ve
vybrané lokalité, byla vybrana jako nejvhodné¢j$i metoda dotazovani a jako nastroj této
metody dotaznik.

Vybrand lokalita, ve které bude za cil vybrat co nejvyssi pocet odpoveédi od
respondentt, je okres Pfibram. Piibramsko se nachazi v jihozapadni ¢asti Stiedoceského
kraje. Rozprostira se na 1563 km” coz z n&j d&la nejvétsi okres ve Stiedoceském kraji.
Nélezi sem 120 obci s 114,4 tisici obyvateli. Dle Ceského statistického tfadu (2017) je
pramérny vék obyvatel je 42,6 let. PoCet nezaméstnanych osob je 4,4%. Primérnd hruba
mzda ve Stiedoeském kraji je 27 870 K¢&. (Cesky statisticky ufad, 2017) Primérna cena
v Ceské republice za prvni &tvrtleti piva vy&epniho, svétlého, lahvového (0,51) je 11,32 K¢&
a cena za pivo svétlé, sudové, vycepni (0,51) je 27,83 K&. (Cesky statisticky ufad, 2018)

Dotaznik byl S$ifen za pomoci oslovovani na socidlnich sitich i oficidlnich
facebookovych strankach mésta Piibram. Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové
stranky www.vyplInto.cz.

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni probéhlo v obdobi od 24. 02. 2017 do 01. 03.
2017.

Konecnéd verze dotazniku se skldda z 30 otazek, jejich pocet se pro jednotlivé
respondenty lisil dle jejich zplisobu odpovédi na jednotlivé otazky.

Dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze.

4.1.1 Statisticka analyza dat a jeji vyhodnoceni

vvvvvv

let a vice.

Z celkového poétu 247 respondentt bylo 132 (53,44 %) zen a 115 (46,56 %) muzi.
VEtsi Cast 167 (67,61 %) je nekutdka a 80 (32,39 %) kutaki. Tito Gcastnici dotaznikového
Setfeni byli rozdéleni do vékovych skupin 18 — 25 let (144; 58,3 %), 26 — 36 let (55; 22,3
%), 37 let a vice (48; 19,4 %). Nejvétsi skupinu predstavuji respondenti, ktefi dosdhli
sttedniho vzdé€lani s maturitou 122 (16,6 %), druha nejvétsi skupina ma vysokoskolské
vzdélani 72 (29,1 %), tieti skupina stiedni bez maturity/ vyucéen (a) se 41 (16,6 %) hlasy a

posledni skupina se zakladnim vzdélanim ma 12 ¢lent (4,9 %). 54 (21,86 %) ucastniki ma

32


http://www.vyplnto.cz/

hruby mésicni ptijem 9999 K¢ a méné, 94 (38,06 %) respondentl vydélava 10000 K¢ az
19999 K¢, 63 (25,51 %) 20000 K¢ az 29999 K¢ a 36 (14,57 %) 30000 K¢ a vice. Posledni
otazka méla za ukol zjistit kolik obyvatel ma obec/ mésto ve kterém respondent Zije, 29
(11,74 %) lidi zije v obci do 500 obyvatel, 23 (9,31 %) odpovédélo 500-1 000 obyvatel, 32
(12,96 %) hlastt ma odpovéd 1 000-5 000 obyvatel, 16 (6,48 %) 5 000-10 000 obyvatel a
147 (59,51 %) lidi bydli nad 10 000 obyvatel.

Prvni otdzka se zaméfila na to, zda respondent pije pivo. 190 (76,92 %) odpovédélo
kladné a zbytek 57 (23,08 %) zaporné. Tato otazka ma filtraéni charakter a ma za ukol
rozdélit potfebné respondenty od ostatnich. Ti, ktefi odpoveédéli zaporné, byli odkazani na
otazku ¢. 21.

Graf 1 Struktura respondenti V piti piva

ENe HAno

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalsi otazku odpovidalo pouze 190 respondentti, ktefi piji pivo. Snazili jsme se
zjistit jaky typ piva odpovidajici preferuji. Vétsina 153 (80,53 %) preferuje svétlé pivo, 15
(7,89 %) lidi upfednostiiuje fezané pivo, 14 (7,37 %) tmavé pivo a 8 (4,21 %) polotmavé.
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Graf 2 Struktura preferenci typu piva

mPolotmavé mRezané mSvétlé mTmaveé

7,37% 4,21%

7,89%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné byl respondent poZzadan o vyplnéni primérného mnozstvi vypitého piva
béhem 1 tydne. Tyto odpovédi se rozdélily do 3 skupin — skupina 1 az 3 piva je nejsilngji
zastoupena se 110 (57,89 %) respondenty, do skupiny 4 az 10 piv patii 61 (32,11 %) lidi a
11 a vice piv s 19 (10 %) lidmi. Na tuto otazku navazoval dotaz na primérny pocet dnd
v tydnu, kdy si odpovidajici da pivo. VétSina odpovidajicich si da pivo pouze v 1 dnu
Vv tydnu celkem 88 (46,32 %), 2 dny v tydnu si potom pivo da 47 (24,74 %) odpovidajicich,
3 dny nasledné 24 (12,63 %), 4 dny (6,84 %) a 5 a vice dnti 18 (9,47 %).

Graf 3 Struktura primérného poctu dni, kdy si respondent da pivo

N _

m1den

m2dny

m3dny
m4dny

m5avicedni

Zdroj: vlastni zpracovani
V dal$i ¢asti se dotaznik zabyva zvySovanim spotieby v zavislosti na specidlnich
pivnich akcich. Zde byl ndzor respondentii rozdilny, mirné¢ nadpoloviéni skupina,

konkrétné 98 (51,58 %) lidi udava, Ze se jejich konzumace piva pii téchto akcich zvysSuje a
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druha necela polovina, tedy 92 (48,42 %) odpovidajicich, pfi pivnich akcich zménu ve své
spotiebé nezaznamenavd. Témto 98 lidem, kterym se V zavislosti na pivnich akcich
zvysuje spotieba, byla dana volba, aby oznacili, ktera z nabizenych akci jejich spotfebu
ovliviiyje s tim, Ze mohli vybrat vice odpovédi. Nejvice lidi (58; 40,28 %) oznacilo prodej
specialniho piva jako nejcastéjsi divod zvySeni jejich konzumace piva, na druhém misté
(55; 38,19 %) se umistily pivni festivaly a nejméné lidi (31; 21,53 %) oznacilo oslavy
vyroci pivovard.

Graf 4 Specialni pivni akce, které zptsobuji zvySeni vypitého piva konzumenty

Oslavy vyroci pivovart

Pivnifestivaly

Prodej specialniho druhu piva

0] 10 20 30 40 50 60 70

Proi?ushpuegiilamho Pivnifestivaly Oslavy vyroci pivovart
| mRady1 58 55 31

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik dale zjistuje misto, kde odpovidajici nejcastéji konzumuje pivo. Odpoved’
restauraci nebo bar oznacilo 132 (69,47 %) respondentt, 41 (21,58 %) dale oznacilo
domov, jako jejich nejcastéjsi misto konzumace piva. Nasleduje moznost venku s 10 (5,26
%) lidmi a nejméné lidi, konkrétné 7 (3,68 %) oznacilo jiné misto.

V dalsi casti se zaméfujeme na téma hospod. Prvni otazka zjistuje pocet hospod
v respondentové okoli. Zde vyraznym zplsobem pievysuje jedna odpovéd’ vSechny ostatni
a to pocet ti1 a vice hospod v okoli. Tento pocet oznacilo 141, coz je 74,21 % ze vSech
dotdzanych. Dvé hospody oznacilo 26 (13,68 %) lidi, jednu 16(8,42 %) a odpovéd, ze
V jejich okoli neni zadna hospoda, oznacilo 7 (3,68 %) dotazanych. Dalsi otazka tykajici se
hospod byla zamétena na dobu za, kterou by respondent doSel do nejblizsi hospody. Zde
stejné, jako u minulé otazky, prevySovala jedna odpovéd vSechny ostatni. Konkrétné
nejkrat$i nabidnutd doba do 5 minut. Takovymto zplisobem odpovédélo 140 tazanych, coz
je 73,68 %. Nasledovala odpovéd’ od 5 do 15 minut s 34 (17,89 %) lidmi, 9 (4,74 %) lidi

oznacilo dobu od 15 do 30 minut a 30 a vice minut musi urazit 7 lidi, coz odpovida 3,68 %.
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Na téma hospod dotaznik pokracuje i dale, v této Casti zkouma respondenta a jeho
navyky v navs§tévovani, Cetnost navstév a pocet znacek toCeného piva v tomto podniku.
V prvni Casti zjiStujeme, zda vibec respondent hospodu navstévuje. Zde zjistime, Ze
vétsina 85,26 %, coz odpovida 162 respondenttim, do hospody chodi. Zbytek 28 (14,74 %)
lidi ji nenavstévuje. Ti, co ji navstévuji, odpovidaji nasledné na primérny pocet jejich
navstév. Zde jsou odpovédi oproti minulym otazkdm vcelku vyrovnany, zadna z odpovédi
ostatni zasadné neptfevysuje, ani zadna odpoveéd’ zasadné nezaostava. Nejcastéji hospodu
navstévuji respondenti vicekrat mésicné (49; 30,25 %), nasleduje odpoved jednou tydné
(44, 27,16 %), jedenkrat mésicné a méné¢ navstévuje 35 (21,60 %) lidi a nejméné ji
dotazovani lidé navs$tévuji vicekrat tydné, takto odpovédélo 34 (20,99 %) lidi.
Ptedposledni otdzka, ktera se vztahuje k tématu hospod, je pocet znacek toCenych piv
V navs§tévované hospode. Zde zjistime, ze v nadpoloviéni vétS§in€ se v hospodach
navs§tévovanymi respondenty to¢i 2 znacky — 85 (52,47 %) odpovédi. Druha nejcastéjsi
odpovéd’ je 3 znacky a vice s 62 (38,27 %) hlasy a jen 15 lidi vybralo pouze 1 znacku, coz
odpovida 9,26 %.

Graf 5 Struktura primérné navstévnosti hospod

W Jedenkrat mésicné a méné mJednou tydné

Vicekrat mésicné W Vicekrattydné

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka, kterd se zaméfuje pouze na navstévniky hospod, zjist'uje, jakym
zpusobem si mysli, ze bude ovlivnéna jejich spotifeba piva zavedenim protikurdckého
zakona. Zde si 123 (75,93 %) dotazanych mysli, Ze to na jejich spotiebu nebude mit zadny
vliv. 31 (19,14 %) lidi ma nazor, Ze jejich spotieba bude snizena. A pouze 4,94 %, tedy 8

respondentll, mé pocit, Ze se jejich spotfeba zvysi.
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Graf 6 Struktura nazoru na zménu spotieby piva po zavedeni protikuiackého zikona

W Neovlivniji
M Snizise

Zvysise

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale pokracuje vSech 190 respondentd, ktefi piji pivo. Zkoumame, jakou roli ma pii
vybéru piva pro respondenty chut’. Zde bylo na vybér ze 4 odpovédi, byla zde i zaclenéna
odpovéd’ nevim, pokud by si odpovidajici nebyl jisty, kterou z odpovédi vybrat. Chut’ jako
velmi dtlezitou, oznacilo 126 (66,32 %) lidi, jako spiSe dilezitou ji oznaéilo 51 (26,84 %)
dotazanych a jako spiSe nedulezitou ji oznacilo 10 lidi, tedy 5,26 %. A pouze 1,58 %, tedy
3 lidé, oznacili jiz zminénou odpoveéd’ nevim.

V dalsi otazce jsme se dozvédeli, jak moc je dilezita pro dotazované cena pii vybéru
piva. Nejvice dotazovanych odpovédélo, Ze je spiSe nedilezita (80; 42,11 %), jako spiSe
dilezitou ji oznacilo 66 (34,74 %) respondentt a jako zcela nedulezitou 32 (16,84 %). A
pouze 9 (4,74 %) lidi oznacilo cenu jako velmi dilezitou. Tti respondenti si nebyli u této
otazky jisti a odpoveédéEli nevim. Na dileZitost pfi vybéru piva navazovala i dalsi otdzka. Ta
zkoumala, jakou roli pro respondenta vybéru piva hraje reklama. Odpovédi nam zde
ukazuji, Ze vice jak polovina dotazanych ma pocit, Ze reklama u nich hraje zcela
nedtlezitou roli (104; 54,74 %). 60 (31,58 %) odpovidajicich ji povazuje za spiSe
nedulezitou. 15 (7,89 %) za spiSe dulezitou. 8 (4,21 %) dotazanych si neni u této otazky
jistych a odpovédéli nevim. A pouze 3 1idé maji pocit, Ze u nich hraje reklama pii vybéru
velmi diileZitou roli.

Otéazka 17 zjistuje, jak by se zachoval respondent v ptipad¢, Ze by mél chut na pivo,
ale nemé¢l by moZznost si ho dat z néjakého divodu, naptiklad kvili fizeni automobilu.

Odpovéd, Ze by ho nahradil jinym nealkoholickym pivem, vybralo nejvice dotazanych,
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celkem 99 coz je vice jak polovina, konkrétné 52,11 %. Po nealkoholickém pivu by sahlo

68 (35,79 %) dotazanych. A rozhodnuti ho nenahradit ni¢im by uéinilo pouze 23 lidi.

Graf 7 Respondentiiv vybér nahrady za pivo

m Jinym nealkoholickym napojem m Nealkoholickym pivem

M Nenahradil/a bych ho ni¢im

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné zjiStujeme, zde respondent ma né¢jakou svou oblibenou znacku. Zaporné na
tuto otazku odpoveédélo 58 dotazanych coz je 30,53 %. Svou nejoblibenéjsi znacku piva ma
132 (69,47 %) dotazanych. Ti, ktefi odpoveédé€li, ze nemaji svou nejoblibenéjsi znacku,
nasledujici otazku pteskocili. Nasledujici otdzka zjiStuje totiz konkrétni nejoblibené;si
zna¢ku. Z divodu, ze existuje opravdu veliké mnozstvi znacek a neni mozné nabidnout
vSechny existujici ma kromé nabidnutych znacek respondent také moZnost oznacit
odpovéd’ ,,jind“, v piipadé nenachazela se jeho oblibend znacka mezi nabidnutymi. Dvé
znacky nakonec byly vyrazné obliben¢jsi nez zbytek. A to konkrétné Pilsner Urquell s 55
(41,67 %) hlasy a druhy je Velkopopovicky kozel s 33 (25 % hlasy). Zbytek vysledku je

znazornén nize v grafu 8 Struktura respondentil podle jejich nejoblibenéjsi znacky piva.
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Graf 8 Nejoblibenéjsi znacky piv respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjist'uje, jak aktivni dotazovani jsou. Konkrétné otazka znéla ,,Kolik dnti
Vtydnu se primérné vénujete n&jaké fyzicky naroéné aktivité? (napiiklad sportu)®.
Z odpovédi mizeme vidét, Ze vétSina z naSich respondenti je fyzicky aktivnich. Pouze 31
(16,32 %) odpovédelo, Ze se nevénuji zadny den fyzicky naro¢né aktivité. Naopak nejvice
fyzicky aktivni jsou 1 - 2 dny (86; 45,26 %), nasledovala odpovéd’ 3 - 4 dny s 53 (27,89 %)
hlasy a jako tieti se umistila odpovéd’ 5 — 7 dnu (20; 16,32 %).

Dalsi cast se zabyva vztahem respondentd ke koufenim. Prvni otdzka je urcend pro
80 kufdkl at’ uz jsou konzumenty piva nebo ne a pta ,,Kdyz si davate pivo, koufite?*.
Velké vétsina odpovidajicich uvedla, Ze ano. Pomér mezi témi, ktefi si u piva zapali a témi,
kteti tak neud¢laji je 71:9. Tedy 71 (88,75 %) si zapali a 9 (11,25 %) tak neud¢la. Je nutno
podotknout, Ze vSichni, ktefi odpovédéli, Ze si nezapali, tak uvedli z divodu, Ze nepiji pivo.
Takze je Ize z této otazky odfiltrovat a fict, ze 100 % kuiak si zapali, kdyz si davaji pivo.
Téchto 71 respondentli nasledné¢ odpovidalo na otazku, zda se jejich pocet vykoutenych
cigaret meéni pii posezeni u piva. Zde byla jedna odpovéd’ jasné dominantni a to odpoveéd’,
Ze u piva vykouii dotazovany vice cigaret s 59 (83,1 %) hlasy. 9 (12,68 %) dotazanych
uvedlo, ze vykoufi stejné mnozstvi cigaret a 3 (4,23 %) u posezeni u piva vykouii méné
cigaret.

Posledni otazka se ptala vSech 247 dotazovanych, at’ téch, ktefi piji pivo, tak téch
ktefi pivo nepiji. Tato otazka se zamécfovala na nazor tdzaného na protikuracky zakon. 93

(37,65 %) dotazanych odpovédélo, ze se jim zakon velmi libi, 52 (21,05 %) lidi
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odpovédélo, Ze se jim spise libi, 45 (18,22 %) respondentim se zakon spise nelibi a 39
(15,79 %) se zakon vubec nelibi. Zbytek 18 (7,29 %) tazanych uvedlo odpoveéd’ ,,nevim®.

Graf 9 Struktura nazoru respondentii na protikuiacky zakon

W Nevim W Spise se mi libi m Spise se mi nelibi

EVelmise milibi  WVibec se minelibi

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledkii

V navaznosti na Kotlera, budeme zkoumat vlivy faktord, které plsobi na
spotiebitelské chovani. Konkrétné se zamétime na vliv pohlavi respondenta, hrubého
mésicniho pfijmu, nejvyssiho dosazeného vzdélani, koufeni a véku. VSechny hypotézy
budou testovany na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05. V nékterych testech byly slouceny
sloupce a fadky kvuli nizkym teoretickym Cetnostem.

VSechny potiebné asociacni a kontingencni tabulky jsou k nahlédnuti v pfiloze.

V nadchézejici ¢ésti jsou zobrazeny pouze nadmi zjisténé hodnoty.

5.1 VIliv pohlavi respondenta

Tabulka 3 Testovani preference pohlavi

Koeficient
Hodnota | Stupné | P —hodnota | HO pro a = | asociace /
y 2 volnosti | vyznamnosti 0,05 kontingence
Piti piva 28,195 1 0,0001* zamitame 0,338
Typ piva 6,006 2 0,0496 | zamitame 0,178
Frekventovanost piti 14,446 4 0,0060 | zamitame 0,276
MnozZstvi 31,521 2 0,0001* zamitame 0,407
Pivni akce 3,420 1 0,0644 |nezamitame
Misto konzumace 0,725 2 0,6959 |nezamitame
Hospoda 0,066 1 0,7973 |nezamitame
Frekventovanost
navs§tévnosti hospod 2,238 3 0,5245 |nezamitame
Chut’ 3,578 2 0,1671 |nezamitame
Cena 2,920 3 0,4041 |nezamitame
Alternativa za pivo 4,687 2 0,0960 |nezamitame
Znacka piva 7,915 4 0,0947 |nezamitame

Legenda: ~ - extrémné nizka hodnota
Zdroj: vlastni zpracovani

Hned prvni nulova hypotéza tik4, Ze mezi muzi a Zenami V konzumaci piva neni
zavislost. Zde se ukazalo, ze zavislost existuje a proto byla hypotéza zamitnuta. Sila
zavislosti zde byla stanovena jako stfedni az podstatna. Jak mizeme vidét piimo v tabulce
¢. 8, ktera se nachazi v pfiloze, procento muzi (92 %) je vyrazné vyssi neZ procento zen
(64 %) pijicich pivo. Zde lze nase vysledky porovnat s vyzkumem CVVM, ktery se
provadél ve stejny rok, jako nase Setieni. Vyzkum CVVM, ktery provadél Vinopal (2018)

uvadi, Ze procento muzl pijicich pivo je 87 % a Zen 59 %, coZ jsou proti nasSim datim
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mirné niz§i hodnoty. Jak z naSich tak z dat CVVM lze fict, ze muZi piji pivo ¢astéji nez
zeny.

Prvni z kontingenc¢nich tabulek, ve které bylo nutné provést ipravu z diivoda nizkych
o¢ekavanych Cestnosti byla tabulka ¢. 10. Doslo ke slouceni dvou sloupcti s odpovéd'mi a
to konkrétn€ s odpovédi typu piva tmavého a polotmavého. Stejné jako u predesié nulové
hypotézy, byla i tato o preferovaném typu piva zamitnuta. Sila této zavislosti je nizka az
sttedni. Prekvapivée se zde ukazuje, ze vEtsi procento Zen (18 %) déva prednost tmavému a
polotmavému typu piva nez procento muzt (7 %).

Dalsi zamitnutou hypotézou, ktera se vztahuje k naSemu prvnimu Setfenému vlivu, je
zkoumani nezéavislosti mezi muzi a Zenami pii frekventovanosti piti piva béhem jednoho
tydne. Jak bylo zminéno, tato hypotéza byla taktéZ zamitnuta p < a. Sila zavislosti je nizka
az stfedni. Ukazalo se, ze zeny piji pivo méné Casto v tydnu neZ muzi, napiiklad 1 den
Vv tydnu piji pivo zeny v 57 % ptipadl u muzi je toto procento nizsi (38 %). Zaroven lze
naopak fici, ze muzi piji pivo v tydnu Castéji nez Zzeny. Zde Ize opét porovnat vysledky
s vyzkumem CVVM. Jejich data nam ukazuji, Ze primérné muz pije 3,6 dnl a Zeny 1,7
dne. V nasem vyzkumu pije muz pivo 2,5 dne a 1,8 dne u Zeny. (Vinopal, 2018)

Statisticky vyznamny vliv pohlavi respondenta byl také zjistén u mnozstvi vypitého
piva za tyden. Zde byla taktéz zamitnuta nulova hypotéza. Existuje tu stfedni az podstatna
zavislost. Opét pii pohledu do tabulky ¢. 14 mizeme vidét, Ze Zeny vypiji mensi mnozstvi
piva nez muzi. CMMV (2018) zde uvadi, Zze pramérny pocet vypitych piv v pillitrech je
8,8 umuzli a 2,3 u zen. V naSem vyzkumu vypije muz 7,9 pullitrli a Zena 2,6.

Zbytek nulovych hypotéz zamitnuto nebylo, a tudiZ jsou jednotlivé znaky ve vztahu
k pohlavi nezavisle. VSechny tabulky jsou k nahlédnuti v pfiloze.

Vinopal (2016) pro Centrum vetfejného minéni v roce 2016 provadél vyzkum
vyznamnosti chuti, ceny a reklamy pifi vybéru piva, ktery mizeme srovnat s naSimi
zjisténymi daty. U vyzkumu role chuti pfi vybéru piva pro CVVM odpovéd ,,velmi
dalezitou* oznacilo 65 % dotazanych, ,,spiSe nedilezitou* 27 %, ,,spiSe nediillezitou* 5 %,
»zcela nedilezitou™ 2 %, a odpovéd’ nevim vybralo jen 1 % dotazovanych. V naSich
vysledcich na odpoveéd ,,velmi dulezitou* vyplnilo 66 %, ,,spise dulezitou* 27 %, spise
nedulezitou 5 %, a odpovéd nevim vybrali 2 % respondentd. Jak mizeme vidét, naSe
vysledky jsou podobné. Naopak u vyznamnosti ceny pii vybéru zjistime, ze V prizkumu
CVVM naptiklad, jako velmi dilezity aspekt oznacilo cenu 20 % lidi, kdezto v naSem

vyzkumu pouze 5 %. Rozdil je patrny i u moznosti ,,spiSe dilezitou® tu v ptipadé¢ CVVM

42



udalo 26 % lidi a v nasem 42 %. Ostatni dvé odpovédi se pohybovaly na podobné trovni.
Reklamu na pivo podle CVVM oznacilo jako ,,velmi dulezitou® 1 %, ,,spiSe dulezitou* 7
%, ,,spiSe nedulezitou“ 34 %, ,,zcela nedilezitou“ 58 % ,,nevim*“ 0 % lidi. V naSich
vysledcich jsou hodnoty obdobné ,,velmi dulezitou™ 2 %, ,,spiSe dulezitou” 8 %, ,,spise
nedulezitou® v 32 %, ,,zcela nedulezitou v 55 % a ,,nevim* 4%.

Posledni porovnani s CVVM provedeme na otdzce o alternativé za pivo. V naSich
vysledcich odpovédélo 42 % muzh a 27 % ze, Ze by nahradili pivo v pfipadé potieby
nealkoholickym pivem. Ve vysledcich CVVM by si dalo jako nahradu nealkoholické pivo
49 % muzu a 22 % zen. (Vinopal, 2018)

5.2 VIiv hrubého mési¢niho piijmu

Tabulka 4 Testovani preference dle hrubého mési¢niho piijmu

Stupné P - hodnota HO pro o=
Hodnota y® |volnosti|  vyznamnosti 0,05
Piti piva 7,604 3 0,0549 | nezamitame
Typ piva 2,130 3 0,5459 | nezamitame
Frekvence piti 12,536 9 0,1848 | nezamitame
MnozZstvi 0,448 3 0,9302 | nezamitame
Misto
konzumace 1,554 3 0,6699 | nezamitame
Hospoda 2,841 3 0,4168 | nezamitame
Cena 5,901 9 0,7498 | nezamitame
Znacka 11,057 6 0,0866 | nezamitame
Chut 3,121 2 0,2100 | nezamitame

Zdroj: vlastni zpracovani

Z4dna nulova hypotéza tykajici se hrubého mési¢niho piijmu nebyla na zikladé testi
zamitnuta a plati tedy nezavislost téchto znakl. Z naSich vysledki vychazi, ze hruby
mésicni piijem se nedd povazovat za vlivny faktor, ktery by ovliviioval preference ve
spotiebé piva. MiiZeme proto naptiklad fict, Ze pro respondenty S rozdilnymi piijmy je pfi

vybéru piva obdobné dilezita cena i chut’ piva a preferuji podobné typy i znacky piv.
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5.3 Vliv dosazeného vzdélani

Koeficient
Stupné | P - hodnota | HO pro o= | asociace /
Hodnota y 2 | volnosti | v§znamnosti 0,05 kontingence
Piti piva 6,649 2 0,0360 zamitame 0,164
Frekvence piti 8,737 6 0,1889 | nezamitame
MnozZstvi 12,120 4 0,0165 zamitame 0,179
Misto
konzumace 2,599 4 0,6270 | nezamitame
Hospoda 0,716 2 0,6991 | nezamitame
Cena 10,688 6 0,0985 | nezamitame
Znacka 3,659 4 0,4541 | nezamitame
Chut 0,174 2 0,9167 | nezamitame

Tabulka 5 Iestovz’mi preference dle vzdélani
Legenda: - extrémné nizka hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii zkoumani zavislosti vzdélani byl statisticky vyznamny vliv zjiStén u cCtvrtiny
zkoumanych hypotéz. Zavislost se nepotvrdila u frekventovanosti vypitého piva za tyden,
oblibeného mista konzumace, navs§tévnosti hospod, ceny, znacky a chuti. Ve vSech
ptipadech bylo nutné z dlivodl nizkych ocekavanych cetnosti sloucit odpoveédi Zakladni a
Stfedni bez maturity/ vyucen (a).

Nulova hypotéza, kterd tikda, Ze spotieba piva nezdvisi na nejvysSim dosazeném
vzdélani je z davodt hodnoty p < a zamitnuta. Byla tedy prokazana zavislost mezi
nejvyssim dosazenym vzdélanim a pitim piva. Koeficient kontingence ukazuje na to, Ze se
jedna o nizkou az stfedni zavislost. PO nahlédnuti do tabulky €. 54 miZeme fict, Ze
procento lidi s niz§im vzdélanim pije pivo méné nez podil lidi s vysokoskolskym a
sttedoSkolskym vzd&lanim s maturitou. Procento vysokoSkoldki a stfedoSkolak
S maturitou pijicich pivo se pohybuje okolo 80 % naopak u téch, ktefi maji zakladni a
stiedoskolské vzdélani bez maturity je procento nizsi a to 64 %.

Pii pohledu na vysledky v tabulce ¢. 5, vidime, Ze jsme zamitli nulovou hypotézu,
podle které vzdélani nema vliv na mnozstvi vypitého piva béhem tydne. Zavislost vzdélani

se nam v tomto ptipad¢ potvrdila. Sila zavislosti je nizka az stfedni. Zde se nam ukazuje,

44



ze 1idé s niz8im vzdélanim vypiji vétsi mnozstvi piva za tyden nez ti s vy$$im. Vychézime
zde z faktu, ze 24 % lidi s niz§im vzdélanim vypije 11 a vice piv za tyden a u téch s vyssim
vzdélanim toto procento neni vy$si nez 9 %.

vidét wvzdélani je faktor, ktery ovliviluje preference v

samotné Konzumaci piv a v mnozstvi vypitych piv. Naopak mizeme konstatovat, ze U

Jak muzeme

tohoto vlivu davaji lidé s riznym vzdélanim prednost podobnym znackam a stejnym

mistim konzumace piva. Také jejich preference chuté a ceny pii vybéru piva je podobna.

5.4 Vliv koureni

Koeficient
Stupné | P - hodnota | HO pro a = | asociace /
Hodnota y * | volnosti | vyznamnosti 0,05 kontingence
Piti piva 1,248 1 0,2639 Nezamitame
Frekvence piti 2,638 4 0,6201 Nezamitame
Mnozstvi 10,797 2 0,0045 Zamitame 0,238
Misto konzumace 7,337 2 0,0255 Zamitame 0,197
Hospoda 8,055 1 0,0045 Zamitame 0,206
Frekvence navstévnosti
hospod 4,165 3 0,2442 Nezamitame
Chut’ 1,435 2 0,4879 Nezamitame
Znacka 2,627 2 0,2689 Nezamitame
Cena 3,419 3 0,3314 Nezamitame

Tabulka 6 :l:estovz'lni preference kurakia
Legenda: - extrémné nizka hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6 poukazuje na to, ze se u kritéria koufeni objevuje statisticky vyznamna
zavislost jak u mnozstvi vypitého piva, tak u mista konzumace piva a poctu navstév
hospod. Skoro v§echny koeficienty kontingence ¢i asociace u vlivu koufeni udavaji nizkou
az stfedni zavislost.

U zkoumaného mnozstvi vypitého piva lze konstatovat, nasledujici fakt. Vé&tsi
mnozstvi kufdkl béhem jednoho tydne vypije vice piv nez u nekufakia. Ti, ktefi nekouii,
piji v 65 % piipadu do 3 piv u kufaku tento je to 45 %. V piipadé podivame — li se na ty

kteti vypiji 11 a vice piv ukaze se, Ze je t0 6 % nekuraki ku 18 % kutdkd.
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Preferované nejcastéj$i misto konzumace piva u kutdkd a nekutrdkl se lisi, vétsi

podil nekutaki pije doma (26 %) nez podil kuiakt (14 %).

Koufeni ma vliv na preference v navstévnosti hospod, kdy muzeme fici, Ze vétSina

z kutakl hospody navstévuji, konkrétné se jedna o 95 %. Procento nekutédka, kteti chodi

do hospod je nizsi a to 80 %. Mizeme proto konstatovat, zZe kufdci navstévuji hospody

Castéji nez nekufaci.

Naopak preference v samotné konzumaci a frekvenci piti piv jsou podobné. Faktor

kouteni poukazuje také na fakt, ze sice vétsi mnozstvi kurakli ddva prednost navstévam

hospod, ale v samotné frekvenci navstév se od nekuiakd vyrazné nelisi. Také je pii vybéru

piva je pro ob¢ skupiny podobné dulezita chut’ i cena.

5.5 Vliv véku respondenta

Tabulka 7 Testovani preference dle véku

Koeficient
Stupné P - hodnota HO pro o= | asociace /
Hodnotay? |volnosti|  vyznamnosti 0,05 |kontingence
Piti piva 5,111 2 0,0777 | nezamitame
Frekventovanost piti
piva 4,706 6 0,5820 | nezamitame
MnozZstvi 4,400 2 0,1108 | nezamitame
Misto konzumace 5,568 2 0,0618 | nezamitame
Hospoda 17,453 2 0,0002 | zamitame 0,303
Cena 9,279 6 0,1585 | nezamitame
Znacka 8,037 4 0,0902 | nezamitame
Chut’ 7,094 4 0,1310 | nezamitame

Zdroj: vlastni zpracovani

Vliv véku nebyl u vétSiny zkoumanych zavislosti statisticky vyznamny, proto vétSina

hypotéz nebyla zamitnuta. Jako jediny statisticky vyznamny vliv se ukazal na navstévnosti

hospod. Z tabulky je zjevné, ze pocet navstévnikt od 18 — 25 let a 26 — 36 let se pohybuje

okolo 90 %, naopak u téch, ktefi maji 37 let a vice je pocet mensi a to 61 %. Zde je vidét,

ze preference navstév hospod je u lidi nad 37 let niz8$i neZz uz mladSich v€kovych skupin.

Sila zavislosti podle Cramerova testu je stfedni az podstatna.
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6 Zavér

Tato bakalatskd prace méla za kol zkoumat faktory, které by mohly mit vliv na
preference ve spotiebé piva u obyvatel Pfibramského okresu. Zkoumani se uskutecnilo za
pomoci dotaznikového Setfeni. Tento dotaznik byl vytvofen prostiednictvim internetové
stranky vyplnto.cz. Celkem se podafilo nasbirat 247 dotaznikii od nami pozadovanych
% zen. Pouze 16 % z téch, kteti piji pivo, se nevénuje zadné fyzické aktivité¢ a 68 % ze
vSech je nekufaki. Vétsina odpovidajicich zije ve méste, které ma nad 10 000 obyvatel.
Nejmladsi respondent mél 18 let a nejstarsi 82 let. Nejvyssim dosazenym vzdélanim bylo
nejcastéji stiedni s maturitou. Nejsilnéji zastoupenou skupinu predstavuji lidé, kteti
vydélavaji od 10 000 K¢ do 19 999 K.

Dozvédéli jsme se, ze pies % dotazanych pivo pije. Jako nejpreferovangjsi typ piva
bylo oznadeno pivo svétlé. Nejvice respondentll dava piednost konzumaci do 3 piv béhem
jednoho tydne a zaroven Si pivo davaji pouze 1 pivo za tyden. Specialni pivni akce nemaji
vliv na spotiebu U poloviny lidi. VétSina respondentli ma ve svém okoli 3 a vice hospod a
zaroven nemusi urazit vice jak 5 minut do nejbliz§iho podniku, to odpovida i tomu, Ze 85
% lidi tyto podniky navs$tévuje. Zaroven se ukazuje, ze vétSina hospod nabizi svym
zakaznikiim 2 a vice znacek piv. Pouze 1 znacka je spiSe vyjimka. Ti, ktefi maji svou
nejoblibengjsi znacku piva, za tuto znacku oznacili Pilsner Urquell (42 %), jako druha
znacka se umistil Velkopopovicky Kozel (25 %). Pfi vybéru piva je pro respondenty
za vyznamnou velice malé procento odpovidajicich.

Dale jsme zjistovali vysledky pfedem stanovenych nulovych hypotéz. Zde jsme
navazali na Kotlera a zkoumali jednotlivé faktory, které plisobi na preference spotiebitele.
To jsme provedli testovanim hypotéz podle jednotlivych vlivi. Zkoumali jsme, jak se lisi
preference dle vlivu pohlavi, mésicniho hrubého piijmu, vzdelani, koufeni a veéku. Z
vysledkt vidime, ze pohlavi ma vliv na samotnou konzumaci piva, typ preferovaného piva,
mnozstvi vypitého piva a frekvenci piti piva. Z naSich poznatki mtzeme fici, ze vétsi
pocet muzil pije pivo, zaroven ho piji ¢ast&ji a vypiji ho vice nez Zeny. Zeny zas oproti
muzim vice preferuji polotmavé a tmavé typy piv. Naopak jsme nezjistili, Ze by mélo
pohlavi vliv na zvySeni spotieby pii pivnich akci, navstévnosti hospod a frekvenci navstév

hospod. To samé miizeme fict o faktorech ovliviiyjicich vybér jako je cena, chut a
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reklama. Volba nejpreferovanéjsi znacky piva také nezavisi na pohlavi. Jako statisticky
nevyznamny se nam ukazuje vliv mési¢niho hrubého piijmu u vSech nami testovanych
hypotéz. Lze proto naptiklad fict, ze vySe mési¢niho pfijmu nema vliv na preference pii
vybéru typu a znacky piva. Vliv vzdélani je naopak vyznamny. Ukdazalo se, ze ma vliv na
samotné¢ konzumaci piva a také, ze lidé s riznym vzdélanim davaji prednost jinému
mnozstvi vypitého piva. Zaroveit mizeme fici, Zze podil lidi s niz§im vzdélanim, ktefi piji
pivo je mensi nez u lidi s vysSim vzdélanim. AvSak pokud budeme sledovat mnozstvi
vypitého piva za tyden, mizeme konstatovat, Zze ti s niz§im vzd€lanim davaji pfednost
veétsSimu mnozstvi piva za tyden nez lidé s vyS§im vzdélanim. To samé ale nelze fici 0
frekvenci piti, kdy se nam vliv vzdé€lani ukazal jako nevyznamny. Zkouman byl také vliv
koufeni, kdy se potvrdilo, Ze kutaci v drtivé vétsiné chodi do hospod. Zarovei se ukazuje,
ze nekutéaci preferuji konzumaci piva Castéji doma neZz kufdci a ze nekufaci si davaji
vétsinou béhem tydne mensi pocet piv na rozdil od kurakt. Naopak pii vybéru je pro
kutdky i nekurdky podobné dilezitd chut’ i cena piva, vybiraji si také podobné znacky.
Jako posledni vyznamny vliv se ukazal vek, kdy jediny statisticky vyznamny vliv v€ku byl
zjistén u navstévnosti hospod. Zde se ukazuje, Ze se navstévnici ve vyss§im véku preferuji

navstévy hospod méné nez ti v niz§im veéku.
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8 Prilohy

8.1 Tabulky

8.1.1 VIiv pohlavi

Tabulka 8 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a piti piva

Pijete pivo?
Pohlavi Ano Ne Celkem
Muz 106 9 115
Zena 84 48 132
Celkem 190 57 247
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 9 Oc¢ekavané etnosti - Pohlavi a piti piva
Pijete pivo?
Pohlavi Ano Ne Celkem
Muz 88,46 26,54 115
Zena 101,54 30,46 132
Celkem 190 57 247

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 10 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a typu piva

Preferovany typ piva
Jste: Rezané | Svétlé Polotmavé a Tmavé Celkem
Muz 8 91 7 106
Zena 7 62 15 84
Celkem 15 153 22 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 11 Ocekavané ¢etnosti - Pohlavi a typu piva
Preferovany typ piva
Jste: Rezané | Svétlé Polotmavé a Tmavé Celkem
Muz 8,37 85,36 12,27 106
Zena 6,63 | 67,64 9,73 84
Celkem 15 153 22 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 12Skuteéné Cetnosti - Pohlavi a frekventovanost piti
Frekventovanost piti piva v tydnu
Jste: lden | 2dny | 3dny | 4dny > Zr\llfilce Celkem
Muz 40 27 13 12 14 106
Zena 48 20 11 1 4 84
Celkem 88 47 24 13 18 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Oéekavané etnosti - Pohlavi a frekventovanost piti

Frekvence piti piva v tydnu
Jste: lden | 2dny |3dny |4dny | 5avicedntu | Celkem
Muz | 49,09 | 26,22 | 13,39 | 7,25 10,04 106
Zena | 3891 20,78 | 10,61 | 5,75 7,96 84
Celkem | 88 47 24 13 18 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 14 Skute¢né Cetnosti - Pohlavi a mnoZstvi vypitého piva
Primérny pocet vypitych piv za tyden
Mnozstvi Mu? |Zena Celkem
az 3 piva 44 66 110
4 az 10 piv 43 18 61
11 a vice piv 19 0 19
Celkem 106 84 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 15 Oc¢ekavané ¢etnosti - Pohlavi a mnoZstvi vypitého piva
Primérny pocet vypitych piv za tyden
Muz Zena Celkem
az 3 piva 61,37 48,63 110
4 az 10 piv 34,03 26,97 61
11 a vice piv 10,60 8,40 19
Celkem 106 84 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 16 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a pivni akce
ZvySeni konzumace béhem pivnich akci
Jste: Ne Ano Celkem
Muz 54,67 51,33 106
Zena 43,33 40,67 84
Celkem 98 92 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 17 Oéekavané Eetnosti — Pohlavi a pivni akce
Zvyseni konzumace béhem pivnich akci
Jste: Ne Ano Celkem
Muz 54,67368 51,326316 106
Zena 43,32632 40,673684 84
Celkem 98 92 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 18 Skute¢né Cetnosti - Pohlavi a nejéastéj$i misto konzumace piva
Nejcastéjsi misto konzumace piva
Pohlavi | Doma | V restauraci, baru Venku a jinde | Celkem
Muz 25 71 10 106
Zena 16 61 7 84
Celkem 41 132 17 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 19 Odekavané etnosti - Pohlavi a nej¢astéjsi misto konzumace piva

Tabulka

Nejcastéjsi misto konzumace piva
Pohlavi | Doma | V restauraci, baru | Venku a jinde | Celkem
Muz | 22,87 73,64 9,48 106
Zena | 18,13 58,36 7,52
Celkem | 41 132 17 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 20 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a nav§tévnost hospod
Chodite do hospody?
Pohlavi Ne Ano Celkem
Muz 15 91 106
Zena 13 71 84
Celkem 28 162 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 21 O¢ekavané ¢etnosti - Pohlavi a nav§tévnost hospod
Chodite do hospody?
Pohlavi Ne Ano Celkem
Muz 15,62 90,38 106
Zena 12,38 71,62 84
Celkem 28 162 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 22 Skute¢né Cetnosti - Pohlavi a frekventovanost navstév hospod
Frekvence navstév hospody
Jednou | Vicekrat |Jedenkrat mésiéné a| Vicekrat
Jste: tydné tydné méné mésicné | Celkem
Muz 26 22 19 24 91
Zena 18 12 16 25 71
Celkem 44 34 35 49 162
Zdroj: vlastni zpracovani
23 Ocekavané Cetnosti - Pohlavi a frekventovanost navstév hospod
Frekvence navstév hospody
Jednou | Vicekrat |Jedenkrat mési¢né a| Vicekrat
Jste: tydné tydné méné mesicné | Celkem
Muz 24,72 19,10 19,66 27,52 91
Zena 19,28 14,90 15,34 21,48 71
Celkem 44 34 35 49 162

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 24 Skute¢né Cetnosti - Pohlavi a dileZitost chuti pii vybéru piva

Dulezitost chuti pii vybéru piva
Spise nedulezitou a Spise Velmi
Jste: nevim dulezitou dulezitou | Celkem
Muz 5 25 76 106
Zena 8 26 50 84
Celkem 13 51 126 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 25 Oéekavané Eetnosti - Pohlavi a dileZitost chuti p¥i vybéru piva
Dulezitost chuti pii vybéru piva
Spise nedulezitou a Spise Velmi
Jste: nevim dulezitou dulezitou | Celkem
Muz 7,25 28,45 70,29 106
Zena 5,75 22,55 55,71 84
Celkem 13 51 126 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 26 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a diileZitost ceny p¥i vybéru piva
DileZitost ceny pti vybéru piva
Zcela Spise Spise Velmi dilezita a
Jste: nedulezitd | nedilezitd | dulezita nevim Celkem
Muz 21 40 37 8 106
Zena 11 40 29 4 84
Celkem 32 80 66 12 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 27 O¢ekavané Cetnosti - Pohlavi a dileZitost ceny p¥i vybéru piva
Dilezitost ceny pti vybéru piva
Zcela Spise Spise Velmi dilezita a
Jste: nedulezita nedulezita dualezita nevim Celkem
Muz 17,85 44,63 36,82 6,69 106
Zena 14,15 35,37 29,18 5,31 84
Celkem 32 80 66 12 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 28 Skute¢na ¢etnost - Pohlavi a duleZitost reklamy pii vybéru piva
Dilezitost reklamy pii vybéru piva
Zcela Spise Spise Nevim a Velmi
Jste: | nedulezitou | nedtlezitou | dulezitou dulezitou Celkem
Muz 64 29 8 5 106
Zena 40 31 7 6 84
Celkem 104 60 15 11 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 29 Oéekavana Cetnost - Pohlavi a diileZitost reklamy P¥i vybéru piva

Dilezitost reklamy pii vybéru piva
Zcela Spise Spise Nevim a Velmi
Jste: | nedtlezitou | nedtlezitou | dulezitou dulezitou Celkem
Muz 58,02 33,47 8,37 6,14 106
Zena 45,98 26,53 6,63 4,86 84
Celkem 104 60 15 11 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 30 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a vybér alternativy za pivo
Vybér alternativy za pivo
Jinym
nealkoholickym | Nealkoholickym | Nenahradil/a bych | Celkovy
Pohlavi napojem pivem ho ni¢im soucet
Muz 49 45 12 106
Zena 50 23 11 84
Celkovy
soucet 99 68 23 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 31 O¢ekavané ¢etnosti - Pohlavi a vybér alternativy za pivo
Vybér alternativy za pivo
Jinym
nealkoholickym | Nealkoholickym | Nenahradil/a bych | Celkovy
Pohlavi napojem pivem ho ni¢im soucet
Muz 55,23 37,94 12,83 106
Zena 43,77 30,06 10,17 84
Celkovy
soucet 99 68 23 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 32 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a nejoblibenéj$i znacka piva

Nejoblibenéjsi znacka piva

Znacky Muz | Zena | Celkovy soudet
jina 19 5 24
Krusovice a Gambrinus 3 7 10
Pilsner Urquell 33 22 55
Staropramen a Svijany 7 3 10
Velkopopovicky Kozel 19 14 33
Celkovy soucet 81 51 132

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 33 Odekavané Eetnosti - Pohlavi a nejoblibenéj$i znacka piva

Nejoblibené;jsi znacka piva

Znacky Muz | Zena | Celkovy soudet
jina 14,73 | 9,27 24
KruSovice a Gambrinus 6,14 3,86 10
Pilsner Urquell 33,75 | 21,25 55
Staropramen a Svijany 6,14 | 3,86 10
Velkopopovicky Kozel 20,25 | 12,75 33
Celkovy soucet 81 51 132

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 34 Skute¢né ¢etnosti - Pohlavi a nazor na protikuracky zakon

Nézor na protikuracky zakon
Nazor Muz| Zena | Celkovy soudet
Nevim 10 8 18
Viibec se mi nelibi 18 | 21 39
Spise se mi nelibi 22 | 23 45
Spise se mi libi 27 | 25 52
Velmi se mi libi 38 | 55 93
Celkovy soucet 115 | 132 247

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 35 Oéekavané Eetnosti - Pohlavi a nazor na protikufacky zakon

Nézor na protikuracky zdkon

Nézor Muz | Zena | Celkovy soucet
Nevim 8,38 | 9,62 18
Viibec se mi nelibi 18,16 | 20,84 39
Spise se mi nelibi 20,95 | 24,05 45
Spise se mi libi 24,21 | 27,79 52
Velmi se mi libi 43,30 | 49,70 93
Celkovy soucet 115 | 132 247
Zdroj: vlastni zpracovani
8.1.2 Vliv hrubého mési¢niho pfijmu
Tabulka 36 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni piijem a piti piva
Hruby mé&si¢ni piijem
9999 K¢a | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000
Pijete pivo? méné 19999 K¢ 29999 K& | K¢ avice | Celkem
Ne 14 26 15 2 57
Ano 40 68 48 34 190
Celkem 54 94 63 36 247

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 37 O¢ekavané ¢etnosti -Hruby mési¢ni pFijem a piti piva

Hruby mé&si¢ni piijem
Pijete | 9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
pivo? a mén¢ 19999 K¢ 29999 K¢ a vice Celkem
Ne 12,46 21,69 14,54 8,31 57
Ano 41,54 72,31 48,46 27,69 190
Celkem 54 94 63 36 247
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 38 Skuteéné ¢etnosti - Hruby mési¢ni piijem a typ piva
Hruby mési¢ni pfijem
9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
Typ piva a méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
Ostatni 10 13 10 4 37
Svétlé 30 55 38 30 153
Celkem 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 39 Oéekavané ¢etnosti -Hruby mési¢ni pFijem a typ piva
Hruby mési¢ni ptijem
Typ 9999 K& a 10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢ a
piva mén¢ 19999 K¢ 29999 K¢ vice Celkem
Ostatni 7,79 13,24 9,35 6,62 37
Svétlé 32,21 54,76 38,65 27,38 153
Celkem 40 68 48 34 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 40 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni pFijem a frekventovanost piti piva v tydnu

Hruby mési¢ni pfijem
Frekventovanost piti | 9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
piva v tyden a méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
1 den 15 29 26 18 88
2 dny 14 17 9 7 47
3 dny 5 14 3 2 24
4 a vice dnli 6 8 10 7 31
Celkem 68 48 34 40 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 41 Oéekavané Eetnosti - Hruby mési¢ni pfijem a frekventovanost piti piva v tydnu
Hruby mé&si¢ni pfijem
Frekventovanost piti | 9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
piva za tyden a méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
1 den 18,53 31,49 22,23 15,75 88
2 dny 9,89 16,82 11,87 8,41 47
3 dny 5,05 8,59 6,06 4,29 24
4 a vice dni 6,53 11,09 7,83 5,55 31
Celkem 40 68 48 34 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 42 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni piijem a frekventovanost nav§tév hospod

Ta

Hruby mé&si¢ni piijem
Frekventovanost 9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
navstév hospod a méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
az 3 piva 24 38 27 21 110
4 a vice piv 16 30 21 13 80
Celkem 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 43 Oéekavané Eetnosti - Hruby mési¢ni pfijem a frekventovanost nav§tév hospod
Hruby mési¢ni piijem
Frekventovanost 9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
navstév hospod a méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
az 3 piva 23,16 39,37 27,79 19,68 110
4 a vice piv 16,84 28,63 20,21 14,32 80
Celkem 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 44 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni pFijem a nejéastéjsi misto konzumace piva
Hruby mési¢ni pfijem
Nejcastéjsi misto | 9999 Ké¢a | 10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢
konzumace piva méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
Jinde 9 22 16 11 58
V restauraci,
baru 31 46 32 23 132
Celkem 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 45 O¢ekavané ¢etnosti - Hruby mési¢ni piijem a nejéastéjsi misto konzumace piva
Hruby mési¢ni piijem
Misto 9999 K¢ a | 10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢
konzumace piva| méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
Jinde 12,21 20,76 14,65 10,38 58
V restauraci,
baru 27,79 47,24 33,35 23,62 132
Celkem 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
bulka 46 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni pFijem a navstévnost hospod
Hruby mési¢ni pfijem
Chodite do 9999 K¢ a| 10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢
hospody? méné 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
Ne 4 8 10 6 28
Ano 36 60 38 28 162
Celkem 40 68 48 34 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 47 Oéekavané ¢etnosti - Hruby mési¢ni prijem a nav§tévnost hospod

Hruby mési¢ni piijem
Chodite do 9999 K¢ | 10000 K¢ az | 20000 K¢ az | 30000 K¢
hospody? a méné 19999 K¢ 29999 K¢ a vice Celkem
Ne 5,89 10,02 7,07 5,01 28
Ano 34,11 57,98 40,93 28,99 162
Celkem 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 48 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni prijem a cena piva
Hruby mé&si¢ni piijem
9999 Ké¢a | 10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢
Dulezitost ceny mén¢é 19999 K¢ 29999 K¢ avice |Celkem
Spise dialezita 15 23 18 10 66
Spise nedulezita 19 29 18 14 80
Velmi dilezitd a
nevim 3 5 3 1 12
Zcela nedillezitd 3 11 9 9 32
Celkovy soucet 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 49 Oéekavana Cetnosti - Hruby mési¢ni pfijem a cena piva
Hruby mé&si¢ni piijem
9999 K¢ a 10000 K¢ az 20000 K¢ az 30000 K¢ a
Dulezitost ceny méné 19999 K¢ 29999 K¢ vice Celkem
Spise dalezita 13,8947 23,6211 16,6737 11,8105 66
Spise neduilezita 16,8421 28,6316 20,2105 14,3158 80
Velmi dilezita a
nevim 2,52632 4,29474 3,03158 2,14737 12
Zcela nedilezita 6,73684 11,4526 8,08421 5,72632 32
Celkovy soucet 40 68 48 34 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 50 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni piijem a oblibena znacka
Hruby mési¢ni pfijem
10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢ | 9999 K¢ a
Preferovana znacka 19999 K¢ 29999 K¢ a vice méné | Celkem
jina 10 12 10 12 44
Velkopopovicky
Kozel 16 4 5 8 33
Pilsner Urquell 26 12 11 6 55
Celkovy soucet 52 28 26 26 132

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 51 Oéekavana Cetnosti - Hruby mési¢ni pfijem a oblibena znacka

Hruby mésiéni piijem
Preferovana 10000 K¢ az 20000 K¢ az | 30000 K¢ | 9999 K¢ a
znacka 19999 K¢ 29999 K¢ a vice méné Celkem
jina 17,33 9,33 8,67 8,67 44
Velkopopovicky
Kozel 13,00 7,00 6,50 6,50 33
Pilsner Urquell 21,67 11,67 10,83 10,83 55
Celkovy soucet 52 28 26 26 132
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 52 Skute¢né ¢etnosti - Hruby mési¢ni pFijem a chut’ piva
Hruby mé&si¢ni piijem
19999 K¢ a 20000 K¢ a
Dulezitost chuté méné vice Celkem
Spise dilezitou 33 18 51
Spise nedilezitou a Nevim 9 4 13
Velmi dileZitou 66 60 126
Celkovy soucet 108 82 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 53 O¢ekavana ¢etnosti - Hruby mési¢ni prijem a chut’ piva
Hruby mési¢ni pfijem
19999 K¢ a 20000 K¢ a
Dulezitost chuté méné vice Celkem
Spise dulezitou 28,99 22,01 51
Spise nedilezitou a
Nevim 7,39 5,61 13
Velmi dileZitou 71,62 54,38 126
Celkovy soucet 108 82 190
Zdroj: vlastni zpracovani
8.1.3 Vliv vzdélani
Tabulka 54 Skute¢né ¢etnosti - Vzdélani a piti piva
Nejvyssi dosazené vzdélani
Pijete | Zakladni a Stfedni bez maturity | Stiedni s
pivo? / vyuéen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Ne 19 22 16 57
Ano 34 100 56 190
Celkem 53 122 72 247

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 55 Oéekavané Cetnosti - Vzdélani a piti piva

Nejvyssi dosazené vzdélani
Pijete | Zakladni a Stfedni bez maturity | Stfedni s
pivo? / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Ne 12,23 28,15 16,62 57
Ano 40,77 93,85 55,38 190
Celkem 53 122 72 247
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 56 Skute¢né ¢etnosti - Vzdélani a frekventovanost piti piva
Nejvyssi dosazené vzdélani
Frekventovanost | Zakladni a Stfedni bez | Stiedni s
piti piva maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
1 den 11 47 30 88
2 dny 7 25 15 47
3 dny 6 12 6 24
4 a vice dnli 10 16 5 31
Celkem 34 100 56 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 57 O¢ekavané Cetnosti - Vzdélani a frekventovanost piti piva
Nejvyssi dosazené vzdelani
Frekventovanost | Zakladni a Stiedni bez | Stfedni s
piti piva maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
1 den 15,75 46,32 25,94 88
2 dny 8,41 24,74 13,85 47
3 dny 4,29 12,63 7,07 24
4 a vice dnu 5,55 16,32 9,14 31
Celkem 34 100 56 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 58 Skute¢né ¢etnosti - Vzdélani a mnoZstvi vypitého piva
Nejvyssi dosazené vzdélani
Mnozstvi Zakladni a Stfedni bez Stfedni s
vypitého piva maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
az 3 piva 13 60 37 110
4 az 10 piv 13 31 17 61
11 a vice piv 8 9 2 19
Celkem 34 100 56 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 59 O¢ekavané ¢etnosti - Vzdélani a mnozZstvi vypitého piva

Nejvyssi dosazené vzdélani
Mnozstvi Zakladni a Stredni bez Stfedni s
vypitého piva maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
az 3 piva 19,68 57,89 32,42 110
4 az 10 piv 10,92 32,11 17,98 61
11 a vice piv 3,40 10,00 5,60 19
Celkem 34 100 56 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 60 Skute¢né ¢etnosti - Vzdélani a nejéastéjsi misto konzumace piva
Nejvyssi dosazené vzdélani
Misto
konzumace Zakladni a Stiedni bez Stfedni s
piva maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Doma 7 24 10 41
Venku a jinde 5 8 4 17
V restauraci,
baru 22 68 42 132
Celkem 34 100 56 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 61 Oéekavané ¢etnosti - Vzdélani a nejéastéj$i misto konzumace piva
Nejvyssi dosazené vzdélani
Misto
konzumace Zakladni a Stredni bez Stredni s
piva maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Doma 7,34 21,58 12,08 41
Venku a jinde 3,04 8,95 5,01 17
V restauraci,
baru 23,62 69,47 38,91 132
Celkem 34 100 56 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 62 Skute¢né ¢etnosti - Vzdélani a nav§tévnost hospod
Nejvyssi dosazené vzdélani
Chodite do Zakladni a Stiedni bez Stredni s
hospody? maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Ne 4 14 10 28
Ano 30 86 46 162
Celkem 34 100 56 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 63 O¢ekavané Eetnosti - Vzdélani a nav§tévnost hospod
Nejvyssi dosazené vzdélani
Chodite do Zakladni a Stredni bez Stredni s
hospody? maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Ne 5,01 14,74 8,25 28
Ano 28,99 85,26 47,75 162
Celkem 34 100 56 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 64 Skuteéné ¢etnosti — Vzdélani a cena piva

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni a Stredni bez Stiedni s

Dulezitost ceny maturity / vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Spise dulezita 9 37 20 66

Spise

nedutlezita 14 42 24 80
Velmi dilezita

a nevim 5 1 4 10

Zcela

nedutlezita 6 18 8 32
Celkovy soucet 34 98 56 188
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 65 O¢ekavané Cetnosti — Vzdélani a cena piva

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni a Stfedni bez maturity /|  Stfedni s

Dulezitost ceny vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Spise dualezita 11,94 34,40 19,66 66
Spise nedulezita 14,47 41,70 23,83 80
Velmi dilezitd a

nevim 1,81 5,21 2,98 10
Zcela nedilezita 5,79 16,68 9,53 32
Celkovy soucet 34 98 56 188
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 66 Skute¢né etnosti — Vzdélani a oblibena znacka

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zékladni a Stfedni bez maturity Vysokoskols|Celke

Preferovana znacka / vyucen(a) Stredni s maturitou ké m
Jina 10 25 9 44
Pilsner Urquell 8 32 15 55
'Velkopopovicky

Kozel 9 14 10 33
Celkovy soucet 27 71 34 132

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 67 Oéekavané ¢etnosti — Vzdélani a oblibena znacka

Nejvyssi dosazené vzdélani
Preferovana Zakladni a Stfedni bez maturity / Stiedni s
znacka vyucen(a) maturitou | Vysokoskolské | Celkem
Jina 9,00 23,67 11,33 44
Pilsner Urquell 11,25 29,58 14,17 55
Velkopopovicky
Kozel 6,75 17,75 8,50 33
Celkovy soucet 27 71 34 132

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 68 Skute¢né ¢etnosti — Vzdélani a chut’ piva

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni a Stfedni bez maturity Stfedni s maturitou a

Dulezitost chuté / vyucen(a) Vysokoskolské Celkem
Spise dilezitou 10 41 51
Spise nedilezitou a

Nevim 2 11 13
Velmi diilezitou 22 104 126
Celkovy soucet 34 156 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 69 O¢ekavané ¢etnosti — Vzdélani a chut’ piva

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni a Stredni bez Stfedni s maturitou a

Dulezitost chuté maturity / vyucen(a) Vysokoskolské Celkem
Spise dulezitou 9,12631579 41,8737 51
Spise nedilezitou

a Nevim 2,32631579 10,6737 13
Velmi dilezitou 22,5473684 103,453 126
Celkovy soucet 34 156 190

Zdroj: vlastni zpracovani

8.1.4 Vliv koureni

Tabulka 70 Skute¢né ¢etnosti - Koufeni a piti piva

Jste
kurak/kutracka?
Pijete pivo? Ne Ano | Celkem
Ne 42 15 57
Ano 125 65 190
Celkem 167 80 247

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 71 Oéekavané ¢etnosti - Koufeni a piti piva

Jste kurak/kuracka?
Pijete
pivo? Ne Ano Celkem
Ne 38,54 18,46 57
Ano 128,46 61,54 190
Celkem 167 80 247
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 72 Skute¢né ¢etnosti - Kouieni a frekventovanost piti piva
Jste
kuréak/kutracka?
Frekventovanost piti
piva Ne Ano | Celkem
1 den 61 27 88
2 dny 30 17 47
3 dny 16 8 24
4 dny 9 4 13
5 avice dnli 9 9 18
Celkem 125 65 190

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 73 O¢ekavané ¢etnosti - Koufeni a frekventovanost piti piva

Jste kurak/kuracka?

Frekventovanost piti

piva Ne Ano Celkem
1 den 57,89 30,11 88

2 dny 30,92 16,08 47
3dny 15,79 8,21 24

4 dny 8,55 4,45 13

5 avice dnii 11,84 6,16 18
Celkem 125 65 190

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 74 Skute¢né ¢etnosti - Koufeni a primérné mnozstvi vypitého piva za tyden

Jste
kurak/kutracka?

MnozZstvi vypitého

piva Ne Ano | Celkem
az 3 piva 81 29 110
4 az 10 piv 37 24 61
11 a vice piv 7 12 19
Celkem 125 65 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 75 O&ekavané ¢etnosti - Koufeni a primérné mnozstvi vypitého piva za tyden

Jste kurak/kuracka?
Mnozstvi vypitého
piva Ne Ano Celkem
az 3 piva 72,37 37,63 110
4 az 10 piv 40,13 20,87 61
11 a vice piv 12,50 6,50 19
Celkem 125 65 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 76 Skute¢né ¢etnosti - Kouieni a nejéastéj$i misto konzumace piva
Jste
kurak/kuracka?
Nejcastéjsi misto konzumace
piva Ne Ano | Celkem
Doma 32 9 41
Venku a jinde 7 10 17
V restauraci, baru 86 46 132
Celkem 125 65 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 77 O¢ekavané ¢etnosti - Koufeni a nejéastéjsi misto konzumace piva

Jste kutdk/kuracka?
Nejcastéjsi misto konzumace
piva Ne Ano Celkem
Doma 26,97 14,03 41
Venku a jinde 11,18 5,82 17
V restauraci, baru 86,84 45,16 132
Celkem 125 65 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 78 Skute¢né ¢etnosti - Koufeni a nav§tévnost hospod
Jste kurak/kuracka?
Chodite do
hospody? Ne Ano Celkem
Ne 25 3 28
Ano 100 62 162
Celkovy soucet 125 65 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 79 Ocekavané ¢etnosti - Koufeni a nav§tévnost hospod
Jste kutrak/kuracka?
Chodite do
hospody? Ne Ano Celkem
Ne 18,42 9,58 28
Ano 106,58 55,42 162
Celkovy soucet 125 65 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 80 Skute¢né ¢etnosti — Koufeni a frekventovanost navstév

Jste
kurak/kuracka?
Frekventovanost navstév
hospod Ne Ano | Celkem
Vicekrat mésicné 31 18 49
Vicekrat tydné 16 18 34
Jednou tydné 29 15 44
Jedenkrat mési¢né a méné 24 11 35
Celkem 100 62 162
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 81 Ocekavané ¢etnosti — Kouieni a frekventovanost navstév
Jste kurak/kuracka?
Frekventovanost navstév
hospod Ne Ano Celkem
Vicekrat mési¢né 30,25 18,75 49
Vicekrat tydné 20,99 13,01 34
Jednou tydné 27,16 16,84 44
Jedenkrat mésicné a méné 21,60 13,40 35
Celkem 100 62 162
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 82 Skuteéné ¢etnosti — Koufeni a cena piva
Jste kurak/kuracka?
Cena Ne Ano | Celkem
7cela nedulezita 24 8 32
Spise nedilezitd 47 33 80
Spise dilezita 46 20 66
\Velmi dulezita a Nevim| 8 4 12
Celkem 125 65 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 83 Oéekavané ¢etnosti — Koufeni a cena piva
Jste kurak/kuracka?
Cena Ne Ano Celkem
Zcela nedulezita 21,05 10,95 32
Spise nedilezitd 52,63 27,37 80
Spise dulezita 43,42 22,58 66
'Velmi dualezita a Nevim 7,89 411 12
Celkem 125 65 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 84 Skute¢né ¢etnosti — Koureni a nejoblibenéjsi znacka

Jste kutdk/kuracka?
Nejobliben¢jsi znacka
piva Ne Ano Celkem
jind 29 10 39
Pilsner Urquell 32 23 55
Velkopopovicky Kozel 21 12 33
Celkem 82 45 127
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 85 Oéekavané Eetnosti — Koufeni a nejoblibenéjsi znacka
Jste kutrak/kuracka?
Nejoblibenéjsi znacka
piva Ne Ano Celkem
jind 25,18 13,82 39
Pilsner Urquell 35,51 19,49 55
Velkopopovicky Kozel 21,31 11,69 33
Celkem 82 45 127
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 86 Skute¢né ¢etnosti — Koufeni a chut’ piva
Jste
kutdk/kutacka?
Chut’ Ne Ano | Celkem
Spise nedulezitou a
Nevim 8 5 13
Spise dulezitou 37 14 51
Velmi dilezitou 80 46 126
Celkem 125 65 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 87 O¢ekavané ¢etnosti — Kouieni a chut’ piva
Jste kutrak/kuracka?
Chut Ne Ano Celkem
Spise nedilezitou a
Nevim 33,55 17,45 51
Spise dilezitou 8,55 4,45 13
Velmi dilezitou 82,89 43,11 126
Celkem 125 65 190
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8.1.5 Vliv véku

Tabulka 88 Skute¢né ¢etnosti - VEk a piti piva

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 89 Oéekavané Eetnosti - VEk a piti piva

Pijete pivo?
Veék Ne Ano Celkem
18 - 25 let 29 115 144
26 - 36 let 11 44 55
37 avice let 17 31 48
Celkem 57 190 247
Pijete pivo?
Vek Ne Ano Celkem
18 - 25 let 33,23 110,77 144
26 - 36 let 12,69 42,31 55
37 avicelet| 11,08 36,92 48
Celkem 57 190 247

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 90 Skuteéné Eetnosti - VEk a frekventovanost piti piva

Frekventovanost piti piva
Vek lden|2dny|3dny| 4avicednu | Celkem
18 - 25 let 54 30 16 15 115
26 - 36 let 23 9 4 8 44
37 letavice | 11 8 4 8 31
Celkem 88 47 24 31 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 91 O¢ekavané ¢etnosti - VEk a frekventovanost piti piva
Frekventovanost piti piva
Vek lden|2dny|3dny| 4avicednt | Celkem
18 - 25 let | 53,26 | 28,45 | 14,53 18,76 115
26 - 36 let | 20,38 | 10,88 | 5,56 7,18 44
37 leta
vice 14,36 | 7,67 | 3,92 5,06 31
Celkem 88 47 24 31 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 92 Skute¢né ¢etnosti - VEk a priumérného mnozZstvi vypitého piva za tyden

Mnozstvi vypitého piva za
tyden
az 3 4az10 11 a vice

Veék piva piv piv Celkem
18 - 25 let 63 43 9 115
26 a vice

let 47 18 10 75
Celkem 110 61 19 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 930¢ekavané etnosti - VEK a primérného mnozstvi vypitého piva za tyden

Mnozstvi vypitého piva za tyden
az 3 4az 10
Vek piva piv 11 a vice piv | Celkem
18-25let | 66,58 36,92 11,50 115
26 a vice
let 43,42 24,08 7,50 75
Celkem 110 61 19 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 94 Skute¢né Eetnosti - VEk a nejéastéjsi misto konzumace piva
Nejcastéjsi misto piti piva
Venku a V restauraci,
Vek Doma jinde baru Celkem
18 - 25 let 19 13 83 115
26 avicelet | 22 4 49 75
Celkem 41 17 132 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 95 Oéekavané Eetnosti - VEK a nejcastéjSi misto konzumace piva
NejcastéjSi misto piti piva
Venku a V restauraci,
Vek Doma jinde baru Celkem
18 - 25 let | 24,82 10,29 79,89 115
26 a vice
let 16,18 6,71 52,11 75
Celkem 41 17 132 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 96 Skute¢né ¢etnosti — VEk a navs§tévnost hospod
Chodite do
hospody?
Vek Ne Ano Celkem
18 - 25 let 13 102 115
26 - 36 let 3 41 44
37 letavice | 12 19 31
Celkem 28 162 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 97 O¢ekavané ¢etnosti — VEék a navs§tévnost hospod
Chodite do
hospody?
Vek Ne Ano | Celkem
18-251let | 16,95 98,05 115
26 - 36 let 6,48 37,52 44
37 leta
vice 4,57 26,43 31
Celkem 28 162 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 98 Skute¢né ¢etnosti — VEk a duleZitost ceny piva

Dilezitost ceny
Zcela Spise Spise Velmi dilezita a Celkovy
Vek nedulezita nedilezita dalezita Nevim soucet
18 - 25 let 16 53 40 6 115
26 - 36 let 7 20 15 2 44
37 leta
vice 9 7 11 4 31
Celkem 32 80 66 12 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 99 Oéekavané Eetnosti — VEk a diileZitost ceny piva
Dulezitost ceny
Zcela Spise Spise Velmi dulezita a Celkovy
Vek nedulezita nedulezita dualezita Nevim soucet
18- 25
let 19,37 48,42 39,95 7,26 115
26 - 36
let 7,41 18,53 15,28 2,78 44
37 leta
vice 5,22 13,05 10,77 1,96 31
Celkem 32 80 66 12 190
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 100 Skute¢né Eetnosti — VEk a nejoblibenéjsi znacka
Oblibena znacka
Pilsner Velkopopovicky Celkovy
Vek Jina|  Urquell Kozel soucet
18 - 25 let 27 31 26 84
26 - 36 let 10 13 7 30
37 letavice | 7 11 0 18
Celkem 44 55 33 132
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 101 O¢ekavané Cetnosti — VEk a diileZitost ceny piva
Oblibena znacka
Vek Jina |  Pilsner Urquell Velkopopovicky Kozel Celkovy soucet
18-251let | 28 35 21 84
26 - 36 let | 10 12,5 7,5 30
37 leta
vice 6 7,5 4,5 18
Celkem 44 55 33 132

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 102 Skuteéné Cetnosti — VEk a chut’ piva

Dulezitost chuté
Spise nedulezita a Spise Velmi Celkovy
Vek Nevim dulezita dulezita soucet
18 - 25 let 8 34 73 115
26 - 36 let 2 6 36 44
37 let a vice 3 11 17 31
Celkem 13 51 126 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 103 O&ekavané ¢etnosti — VEK a chut’ piva

Dulezitost chuté
Celkovy
Vek Spise nedilezitd a Nevim | Spise dilezitd | Velmi dilezita soucet
18 - 25 let 7,87 30,87 76,26 115
26 - 36 let 3,01 11,81 29,18 44
37 let a vice 2,12 8,32 20,56 31
Celkem 13 51 126 190

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.2 Dotaznik

1)Pijete pivo?
a) Ano
b) Ne

2)Jaky typ piva preferujete?
a) Svétlé

b) Tmavé

¢) Polotmavé

d) Rezané

3) Kolik piv (0,51) prumérné vypijete béhem jednoho tydne?(vypliite celé kladné ¢islo)

4) Jaky je prumérny pocet dnii v tydnu, kdy si date pivo?
a) 1 den
b) 2 dny
c) 3dny
d) 4 dny

e) 5 avice dnt

5) ZvySuje se Vase mnoZstvi vypitého piva pri specialnich pivnich akcich (prodej specialniho
piva, oslavy vyroci pivovari, pivni festivaly)

a) Ano

b) Ne

6) Zaskrtnéte mozZnosti, které zvySuji mnozstvi Vami vypitého piva (moZno zaskrtnout vice
odpovédi)

a) Prodej specialniho druhu piva

b) Oslavy vyroéi pivovart

¢) Pivni festivaly

7) Kde nejc¢astéji pijete pivo?
a) Doma

b) V restauraci, baru

¢) Venku

d) Jinde
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8) Kolik hospod je ve Vasem okoli?
a)Zadna

b)Jedna

c)Dve

d)Tti a vice

9) Jak dlouho by Vam trvalo neZ byste doSel/dosla do nejbliZsi hospody od Vaseho bydlisté?
a) do 5 minut

b) od 5 do 15 minut

¢) od 15 do 30 minut

d) 30 a vice minut

10)Chodite do hospody?
a) Ano
b) Ne

11) Jak ¢asto prumérné navstévujete hospodu?
a) Vicekrat tydné

b) Jednou tydné

¢) Vicekrat mésicné

d) Jedenkrat mési¢né a méné

12) Kolik znacek piva toc¢i ve Vami navs§tévované hospodé?
a) 1 znacku
b) 2 znacky

¢) 3 znacky a vice

13) Jak si myslite, Ze se zméni VasSe spoti‘eba piva po zavedeni protikuirackého zakona? (Od 31.
kvétna bude platit absolutni zikaz koureni ve vnitinich prostorach restauraci, divadel ¢i kin.)
a) Zvysi se

b) Neovlivni ji

¢) Snizi se
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14) Jak velkou roli u Vas pii vybéru piva hraje chut’?
a) Velmi dulezitou

b) Spise dilezitou

¢) Spise nedulezitou

d) Zcela nedtlezitou

e) Nevim

15) Jak moc je pro Vas dulezita cena pii vybéru piva?
a) Velmi dtlezita

b) Spise dilezita

¢) Spise nedulezita

d) Zcela nediilezita

¢) Nevim

16) Jak velkou roli u Vas pfi vybéru piva hraje reklama?
a) Velmi dulezitou

b) Spise dilezitou

¢) Spise nedulezitou

d) Zcela nedtlezitou

e) Nevim

17) V pripadé, Ze byste mél/a chut’ na pivo, ale nebylo by mozné si ho dat, napriklad kvili Fizeni
automobilu, nahradil/a byste ho:

a) Nealkoholickym pivem

b) Jinym nealkoholickym napojem

¢) Nenahradil/a bych ho ni¢im
18)Mate nejoblibenéjsi znacku piva?

a) Ano
b) Ne
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19)Jaka je VaSe nejoblibenéjsi znacka?
a) Bernard

b) Branik

¢) Breznak

d) Gambrinus

e) Krusovice

f) Pilsner Urquell

0) Radegast

h) Staropramen

i) Svijany

j) Velkopopovicky Kozel
K) Zlatopramen

1) Stella Artois

m) jinad

20) Kolikrat se v tydnu primérné vénujete néjaké fyzicky narocné aktivité? (napiiklad sportu)
a)5-7dnid

b) 3—4dny

c)1l-2dny

d) Zadny den

21)Koufrite?
a) Ano
b) Ne

22) Kdyz si davate pivo, koufite?
a) Ano
b) Ne

23) Jak byste fekl/a, Ze se u Vas méni mnozZstvi vykouienych cigaret pii posezeni u piva?
b) U piva vykoufim vice cigaret
b) U piva vykouiim stejn¢ cigaret

¢) U piva vykouiim méné cigaret
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24) Jaky je Vas nazor na protikuracky zakon? (Od 31. kvétna bude platit absolutni zakaz
kouteni ve vnitinich prostorach restauraci, divadel ¢i kin.)

a) Velmi se mi libi

b) Spise se mi libi

¢) SpiSe se mi nelibi

d) Vibec se mi nelibi

¢) Nevim

25) Jste:
a) Muz
b) Zena

26) Kolik Vam je let? (vyplnit celé kladné ¢islo)

27) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stfedni bez maturity / vyucen(a)

¢) Stfedni s maturitou

d) Vysokoskolské

28)Jaky je Vas hruby mési¢ni piijem?
a) 9999 K¢ a méné

b) 10000 K¢ az 19999 K¢

¢) 20000 K¢ az 29999 K¢

d) 30000 K¢ a vice

29)Zijete v okrese P¥ibram?
a) Ano
b) Ne

30) Kolik obyvatel ma obec/ mésto ve kterém Zijete?
a) Do 500 obyvatel

b) 500 — 1 000 obyvatel

¢) 1 000 - 5 000 obyvatel

d) 5000 - 10 000 obyvatel

e) Nad 10 000 obyvatel
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