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1. Uvod

Caj mé dlouhou a pestrou historii. Po dlouha staieténto napoj vychutnavaji lidé na celém
swite. O vynalezitaje koluje kkolik legend. Poprvé jéaj zminovan véinské historii v dod
2700 let ped naSim letopdem, v dok cisgée Shen Nung. Odm sefiika, Ze objevil¢aj
béhem jedné ze svych cest pimskérisi. Kdyz udlal kratkou zastavku k odpmku, spadlo
nekolik listka z jednoho k& pimo do jeho Salku sipvaenou vodou Kk piti. Z jeho Salku
vystoupila lahodnd ané¢ a zwdavy cis& ochutnal napoj, ktery tak vznikl nahodou. Napoj
nejen ze A vynikajici chu’, ale i os¥zujici a posilujici tinek. Cis& byl ze svého objevu
tak nadSen, Ze ¢al propagovat zaztéay ket. Prvnic¢insky nazev pr@aj byl "te" a ten se pak

zmenil na "chai".

V Evrope byl ¢aj poprvé pedstaven v roce 1610, kdyipul prvni nakladcaje na holandské
obchodni lodi. Po delSi dobu byl dovéaje omezeny, nelfocesty trvaly velmi dlouho.
Nékdy byla lad’ na cest témei cely rok. V disledku toho s€aj stal drahym zboZim.d8em
18. stoleti doSlo ke snizeni cetgje, coz pispelo k jeho roz&eni a popularé.

NejvétSimi spotebiteli caje na s¥te jsou Irove,v praméru spotebuji 3,2 kgéaje na hlavu za
rok, zatimco Britové jsou az na druhém raistelké mnozstvEaje se vypije také v Japonsku
a dalSich zemich jako je Turecko, Syrie a Iran. dfaddsku se vypije naiklad vicecaje nez
v Indii, Spojenych statech neboémecku. Hlavnim s¥tovym producententaje je Indie,
druhym Cina a teti picku v produkcicaje zaujiméa Sri Lanka (byvaly Cejlon — pod timto

nazvem jsodaje z této oblasti znamy po celénétsy.

Na ceském trhu €ajem Zistavaji stale nejvyznamysimi kategoriemicaje ovocné &erne,
které dohromady tvud ténmet 80 % trhu. Ale zatimco spebacernychcaju klesa jiz rkolik
let, ¢aje ovocné jdou stale nahoru. Ovociage tak zabiraji asi 40 % celkového trhdag.
Roste i konzumace bylinnyataju, oblibé se i nadaleé¢Bi caje zelené. Na rozdil odésca
a RakuSai vSak bylinné&taje gichazeji naadu az v dob chripek, nachlazeni nebaigéché
nékterych onemoaini. Obchodnicidchto zvyklosti zakazniksamozejmeé vyuzivaji, a tak se

now objevujicaje ovocno-bylinné, spojujici dobré vlastnosti oblowhi.



Nejvétsim prodejcentaje vCeské republice je spaieostJenta. Podnik sidlici v Jemnici na
Trebiksku bali¢aj nekolik desetileti, roné jej na trh doda asi 1300 tun. Jaarvyrabi kolem
45 druhi ¢aji. Tradiéni ¢ernécéaje gredstavovaly jestpred jednim desetiletim a&lyti pétiny
rocni produkce, nyni jejich podil klesl na 40 procehtdomacnosti je vyttalji ovocnécaje,
které nyni ve vyrob zaujimaji stejny dil jak@aje ¢erné. Lidé z nich maji nejrag vuni
lesnich plod. Porngrné popularni je kerny rybiz, coZz neplati v jinych zemich. To je tead
¢eska pichuw’. Vyroba ovocnyclaji je o reco nar@néjSi. Snesi na & Jenta dovazi ze zemi
Evropské unie, s jejich vyrobci se domlouvéa na paagich.Cernyéaj se do Jemnice dovazi

z celého s#ta, nejvice z Indie a Sri Lanky.

Tabulka 1 Produkcéaje ve s¥té (2003)

oblast v %
Indie 27,4
Cina 24,6
Sri Lanka 9,8
Kena 9,4
Indonésie 5,3
Turecko 4,9
Latinskd Amerika 2,4
ostatni 16,2

Obrazek 1 Oblasti¢stovanicaje




Cilem této diplomové prace je nalezeni jednotlivgelgment na trhugaji v Ceské republice
a nasleda se pokusit o jejich blizSi charakteristiku. Meii¢d akoly prace pat stanoveni
hypotéz, domének, které by mohly vystihovat stavajici situacitrfau a analyza vysledk
z vlastniho pizkumu. Sodasti této prace je ro¢d dopordeni, jakym zfisobem by se

mohly firmy zangfit na vzniklé trzni segmenty.

Prace je roz¢lena na teoreticko-metodologickou a praktickast. V prvni¢asti jsou shrnuty
vSechny dlezité poznatky ziskané studiem odborné literatujipych inform&nich pramet

(internet), které jsou nasleglnvyuzity vcéasti praktické. Druh&ast prace je a&novana
vlastnimu vyzkumu, jehoZ data slouZi k odhaletkolika segmenit na trhucaje. Ziskané
poznatky a dopokieni jsou uvedeny v z&w celé prace, stejnako potvrzeniéi vyvraceni

piredem stanovenych hypotéz. $asti prace je i nastroj celého vyzkumu — dotaznik.
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2. Teoreticko-metodologickatast

Segmentace trhu ma v marketingu nezastupitelnouNal druhou stranu vSakirhemefict,
Ze marketing mize existovat i bez segmentace. Je toripguech, kdy mezi zékazniky
neexistuji Zadné vyznamné diference, nebo nejsdstamé z hlediska marketingu. Mluvime
o0 tzv.trzne¢ nediferencovaném marketingie to situace, kdy firmy vyuZivaji stejné strageg
a marketingového mixu pro cely trh, nerozliSuji meakazniky (masovy, hromadny
marketing) nebo nabizeji¢kolik variant daného produktu, ale &@pcelému trhu stejnym

zpisobem (trza diferencovany marketing).

2.1 Cileny marketing

Druhou, ¢asgjsi situaci je tzvcileny marketingJe to marketingovyifstup, ktery rozliSuje
mezi jednotlivymi z&kazniky a vyt¥ijejich jednotlivé skupiny — segmenty. Firma sézm
zantfit pouze na jeden segment, skupinu lidi, v tomfipaet hovaime o koncentrovaném
marketingu. Nebo se rozhodne pro vSechny vyznaragéenty, které vSak osloviianym
marketingovym mixem. V tomtoifpact jde o marketing diferencovany. Cileny marketing

zahrnuje podl&Kotlera [5] tii na sebe navazuijici etapy:

1) segmentace trhd nalezeni odliSnych skupin zakazhikteré na trhu existuji a projevuji se
odliSl ve svém spadebnim chovani
2) trzni zacilent volba vyznamnych a cilovych segmient

3) trzni umisini — vytvait marketingovou strategiiffstupu k jednotlivym segmeirn

2.2 Proces segmentace trhu

Segmentace trhu imieme definovat podl&oudelky [7] jako proces odkryvani takovych
skupin zakaznik (trznich segmei), které spiuji dv¢ zakladni podminky:
- homogenita— zakaznici jsou si uvitikazdého segmentu ve svém $pbhim chovani
na daném trhu co nejvice podobni
- heterogenita — naopak jednotlivé segmenty jsou mezi sebou r#aéor trhu co
nejvice a etelrt odliSné, ¢im vice se jednotlive segmenty odliSuji, tim lége |

provést jejich vybr a ndsledné marketingové osloveni kazdého segmentu



Tyto predpoklady jsou vyjagnim existence rozdilného speiiniho chovani k ditému

produktu mezi jednotlivymi sptbiteli.

Vlastni proces segmentacé&ieme rozlenit do nasledujicichtyi kroki:

1) vymezeni daného trhu
2) postizeni vyznamnych kritérii
3) odkryti segmerit

4) rozvoj profilu segmentu

Vymezeni daného trhu

K tomu, abychom mohli segmentovatity trh, musime ho nejive vymezit, to znamena
urcit, co a kde budeme segmentovair&r klademe tedyipdevsim na produkt a geografické
zatlergni. Rikladem niiZze byt zantteni se a néaslednd segmentace tthji v Ceské

republice.

Postizeni vyznamnych kritérii
Po ukeni trhu, na ktery se zaiiime, musime zjistit, jak se jednotlivi spettitelé liSi, podle
¢eho nakupuiji, ¥em se odliSuji od ostatnich. K tomu ndm slouzi segmentdni kritéria

(segmenténi promeénné), ktera ime na d¢ skupiny.

Prvnimi kritérii jsoukritéria vymezujicj nékdy nazyvana téz kritéria trznich projevrlato
kritéria se zarruji na odliSnosti vnimani spebitele daného vyrobku a danému trhu, zda
dotyeny produkt zna, kupuje, uziva, co si émmysli, co od & ocekava, jaky uzitek mu
piinasi apod. Mezi tyto pro&nné radime kritéria pricinna (o¢ekavany uzitek, vnimana
hodnota, pilezitost a postoje) &ritéria uziti (uzivatelsky status, mira uZziti — objem
a frekvence, zjsob uZiti, ¥rnost).

Druhou skupinu tvid kritéria popisng ozna@&ovana jako kritéria vysMlujici. Ta jsou
zaloZena na obecnych charakteristikach jedince gbaihnam zjistit, kde, kdy a jakirbe byt
spotebitel osloven. Tato kritériaéime jednak néakritéria tradicni (demograficka — &Kk,
pohlavi, vz&lani; geografickd — misto a velikost bydisstat, region, klima; etnograficka —
rasa, narodnost, nabozenstvi; fyziologicka — zdrdvcstav) a jednak nakritéria

psychografickdsocialni tida, Zivotni styl, typ osobnosti...).



Odkryti segmenti

Ve treti fazi procesu segmentace voli firma takovou kioadd vymezujicich a popisnych
kritérii, ktera je pro ni nejvyznandj$i a kterou pouZzije k odkryti segménZde je kladen
velky diraz pra¢ na vySe zmitné podminky — heterogenitu a homogenitu segiment
Vysledkem je rozéleni spotebiteii do konkrétnich skupin, které jsou na daném trhu

vzajemrg odliSné, ale v rdmci skupiny-segmentu jsou si zaka naopak velmi blizci.

Rozvoj profilu segmentu

Poslednim ukolem je dalSi rozvoj nalezenych segmekiery bude pdeba pro nasledna
marketingova dopotieni. Musime se tedy rozhodnout, zda seé&tane na vSechny nalezené
segmenty,¢i zda se budeme zabyvat jen segmentem jednim, ktedg pro nasi firmu

nejvyznamgjsi. Tato faze tedy znamena hlubSi poznani sedmenhlediska vice

segmenténich pron¢nnych.

2.3 Histupy k segmentaci trhu

Mezi hlavni smiry segmentace trhtadime podléBoukové a kol. [1]
- pristup intuitivni— firma se rozhoduje podle intuice, zkuSenosti
- pristup systematickytento pistupclenime nasegmentaci deduktivnta je odvozena
od pozorovani ostatnicltastniki pisobicich na daném trhu (konkurence, vyrobce,...)

asegmentaci induktivni- firma se sama zapojuje do odkryvani segtent

Induktivni segmentace e vyuZivat tzva priori segmentagikterd je zaloZzena na Wi
jen jednoho kritéria. Pokud je vybrano kritériummazujici, hovéime o tzv. forward
segmentagci v piipad® popisného kritéria, u kterych se¢épps prowtuje vazba na kupni

chovéni, mluvime dackward segmentaci

Induktivni segmentace rovh pouziva tzv.post hoc segmentacta pracuje s tznymi
kombinacemi kritérii a vybira tu nejvyhagsi, ktera firn€ umozni nejlépe odkryt ity trzni

segment.



2.4 Marketingovy vyzkum

Se segmentaci trhu Uzce souvisi marketingovy vyzkwspektive przkum trhu. K tomu,
abychom mohli zjistit jednotlivé mozné segmentyutripotebujeme samdejme¢ kvalitni
informace. Tyto informace jsou vysledkem marketwv@wm vyzkumu, ktery iive firma
provést sama prastdnictvim svého marketingového @étihi, ¢casgjsi vSak byva vyuzivani

sluzeb nefeberného mnoZzstvi vyzkumnych agentur.

Marketingové vyzkumy se posledni dobou st&ksgji stavaji potebnym nastrojem
marketingovych odéleni a od 90. let zaznamenavaji v hospski@ oblasti prudky vyvoj,

i kdyZz byvaji chapanytznymi zmisoby. Spatnou interpretaci ma v jistérenha sedomi
rovreéz fakt, Zze pi jednotlivych piézkumech byvaji uzity nespravné metody a techniky
vyzkumu. Zjis€né informace zéchto vyzkunii vSak mohou vyraznusnadnit marketingova
rozhodnuti, pomohoiiesit a zdokonalovat podnikovou strategii, ippct eliminovat trzni
rizika. Proto by kazda firma neta tyto vyzkumy podagovat nebo dokoncerehlizet,

s vyzkumy bychom ®i téz pciitat @i sestavovani imiho rozpétu a nahlizet naéjako na

investici, nikoli jako na vydaje.

Marketingovy vyzkumchdpeme jako systematicky a dlouhodoby proces avésk

a shromadovani informaci, jejich vyhodnocovani, analyzuenpretaci a nasledné provedeni
marketingoveého op#ni. Sodasti marketingového vyzkumu je nejenonfizeum trhu, ale
jsou to i dalsi ddi slozky jako nafiklad vyzkum konkurence, prodejéi image.
Marketingovy vyzkum doké&ze zodpsiét otazky tykajici se péeb cilovych zakaznik maze

se zanmdfit na aktivity konkurence, na komunikaci, na cel@ovanalyzu trhu, na image
znaky. Dozvime se, zda-li jsme jednali spraven byl-li naS zarr pochopen tak, jak jsme
zamysleli. Informace nadm ro¥h mohou pomaoci ip zavadni nebo inovaci naSeho produktu
¢i sluzby. V neposledniad slouzi marketingovy vyzkum jako komunikace se zakeem,
predstavuje totiz zajem ze strany firmy o jehi@rp a pateby. Vyplrenim dotazniku jim

podnik dava moznost vyjéitisvé pocity a nazory.

Uspdny marketingovy vyzkum se vyzhge rekolika vlastnostmi. Prvni z nich je
systematinost— vyzkum musi byt dale naplanovany a velmi di# zorganizovany. Druhou
dulezitou vlastnosti jeobjektivita Vyzkum trhu nesmi byt zkresleny vyzkumniky, k tom

slouzi etické kodexy ESOMAR a SIMAR, jimiz s&li renomované vyzkumné agentury.
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DalSimi gedpoklady jsowzite’nost a speciftnost vyzkum by totiz nil byt zangreny na
konkrétni problém a #h by obsahovat pouze otazkyildzité pro manazerské rozhodovani.
Posledni, ale nemérdilezitou vlastnosti jeloporuw’eni, které by ndlo byt sowasti obsahu

Zawrecne zpravy.

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Kvalita kazdého vyzkumu zavisi saniepn¢ na mnoha faktorech, kterymi jsou idgad
zvoleni metody vyzkumu, teni a vykr cilové skupiny, finaéni a casové hledisko
a v neposledniad® je to i faktor lidsky. Nkteré vyzkumy miZe provadt firma sama,
vétSinou je vSak vhodijsi oslovit vyzkumnéi jiné agentury zabyvajici setmkumem, které
nam nejenom zajisti usporu vynaloZzenych naklade mame i jistotu vySSi profesionality.
Pokud se vSak rozhodneme provést marketingovy wjgzkareci jenom na vlastni
odpowdnost, musime postupovat podlecitého klice a systému, abychom se vyhnuli
moznym chybam. Cely marketingovy procegézeme tedy shrnout dazkolika nasledujicich

kroku:

1) definovani zkoumaného problému a vymezeni cilewjzk
2) vymezeni zkoumaného souboru a jeho jednotek

3) stanoveni metod &hu potebnych informaci

4) vytvaeni otazek a nasledné testovani dotazniku (tatagjl
5) sestaveni planu (projektu) vyzkumu

6) vlastni n#reni a shromaZovani informaci

7) zpracovani a analyza ziskanych informaci

8) interpretace a prezentace vyslgdkdoporueni

Definovani zkoumaného problému a vymezeni cile vyaknu

Prvni \&ci, kterou je fteba pi tvoreni marketingového vyzkumu &dt, je definovani
problému a cile celého vyzkumu, gggact cila dilcich, jinakieceno uveést zélvodreni, pra
dany vyzkum provadime. Tyto cile byely byt striiné a vystizné. Mnohdy se totiz stava, ze
cile vyzkumu nejsou stanovenyibec nebo jsou deny pouze okrajay¥ Ziskané informace
tak pro nds nemaji petonou hodnotu, nebBgresrE nevime, jak a kKemu tyto informace
vyuzit. Data zdchto vyzkuni se timto pro nas stavaji bezcennd, jediny efdieryknam

vyzkum ginese je vynaloZeni nemalych investic, které s& jiZas tomto gipact nevrati.
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Vymezeni zkoumaného souboru a jeho jednotek

Druhym krokem procesu marketingového vyzkumu jdadeteného souboru. Vo vzorku

je zavisly na mnoha skuteostech a souvisi také s vymezenimi.cVzdy si budeme
samozejm¢ vybirat ten cilovy segment trhu, ktery je pro n@gsdstatny a dlezity.

V nekterych gipadech budeme chtit osloviteba vzorek celé lidské populace, jindy se
zametime pouze na mengast trhu, napklad na Zeny v doméacnosti. Podle druhu vyzkumu
potom utujeme i jeho velikost. i kvantitativnich vyzkumecbe budeme snazit oslovit co
nejvice obyvatel, i kvalitativnim vyzkumwam posté jen reékolik desitek respondeint
Vybér a velikost souboru je ro¥ ovlivnén rozdilem mezi planem a skabesti, vzdy
musime poitat s ugitym procentem nenavracenych dotazniki zdznamovych arch
(to se tyka hlavtvdotazovani pisemnou formou).

Vybér Seteného vzorku provadime gaptji ttemi zpsoby: nahod# kvotne a typologicky.
Kazdy z &chto zpmisobti ma své vyhody a nevyhody. Wb vétSiho vzorku byva vzdy
rizikovéjSi nez vykdr vzorku maléhogasto se setkAvame s chybamisambenymi napklad

nezastizenim responderialokonce jejich neochotou odpovidat na kladengkyta

Nahodny vy&r

Nahodny, neboli pravghodobnostni vyér znamend, Ze kazda jednotka dané populace ma
stejnou Sanci byt vybrana. NeZzémame s nahodnym vgtem respondeff musime pesre

a jasr definovat a specifikovat cilovou skupinu marketwgho vyzkumu. Poté jiz zvolime
urcitou metodu vybru, nagiiklad z @&islovaného seznamu vSech zastuplané populace

vybereme kazdéhaoetiho.

Kvotni (kvotovy) vydy

Tento vykEr responderit je jednou z metod vyiou zangérného. Na rozdil od ndhodného
vybéru je jednodussi, rychlejsi, le§ji a proto tedy velmiasty. VylkEr spa@iva v libovolnosti
tazatele, je jenom natm, koho oslovi. Jedinou podminku, kterou musi smedphovat, je
naplreni danych kvot, které stanovuji reprezentativheseseho vzorku. Jednou z nevyhod

tohoto vylEru je moznost zaujeti tazatele, a nasledné odniidioteazovaného.
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Typologicky vyér
Zpasob tohoto vybru vyuzivame tehdy, chceme-li provést marketingeykum na ukitém
typu predstavitel, na utité ¢asti obyvatelstva, jako jsou ndidad jiz vySe zmisné Zeny

v domacnostti jiné specifické skupiny.

Stanoveni metod séru potiebnych informaci

Metody skru informaci se odvijeji od toho, co chceme mariggivym vyzkumem zjistit,
¢eho chceme dosahnout, o jaky vyzkum se jedna. @ggistkolik moznosti, z nichz kazda
ma sveé vyhody i nevyhody. Kazdacztito metod je vhodna pri@Seni utitého problému,
k ziskani patbnych informaci je tedy velmiateZité zvolit tu spravnou techniku &h dat.
V praxi se metody shu dat velmicasto kombinuji. Prvni z nich je technilatazovaniJe to
Druhym typem je metodaozorovani To mize byt provadno miznymi zpisoby — skry,
zjevrg, osobr, mechanicky. DalSimi metodami js@xperimentalni technikg vyuZziti jiz
stavajicich informacitzv. sekundarnich datkteré byly jiz ziskany pro jiné vyzkumy.
Podrobny popis metod &t dat je uveden v kapitole 2.4.3.

Vytvoreni otazek a nasledné testovani dotazniku

Spravné sestaveni otdzek a nastedelého dotazniku je zdékladninteppokladem pro
uspsné a efektivni provedeni marketingového vyzkuniu.sBstavovani otazek je peba
davat pozor na dgitou logickou strukturu. Pokud je dotaznik &Eren na rekolik ¢asti, je
rovnéZ nutné uspiadat tyto oddily do logického sleduiifze nez tento dotaznik vyzkouSime
na Wtsim patu responderit je nutno ho fedem vyzkouSet na menSim vzorku. Tomuto
testovani tikdme tzv. pilotaz Diky tomu niizeme pedejit mnoha ndfjemnostem

a vyhnout se chybam, které by se objevily &Zspamotné analyze daného marketingového

vyzkumu. Kapitola 2.4.4 se timto tématem zabyvé pioakji.

Sestaveni planu (projektu) vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum by ¢ghmit svij vlastni psany plan vyzkumuf aiz se jedna

0 sestavovani samotnou firmou nebo najatou vyzkwragenturou. Kazdopa&mimusi byt
marketingovy vyzkum prové&a profesionaly a ne#éip by se v této oblasti §@t Agentura by
méla predlozZit ukitou nabidku zadavatelské fisnnez z#&ne vyzkum realizovat. Projekt
vyzkumu zpravidla obsahuje definici &atého problému a stanovené cile, navrzené metody

Seteni a zdroje informacéasovy harmonogram a v posledad finanéni plan vyzkumu.
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Vlastni méreni a shroma#d’ovani informaci

Tento krok byvatasto povazovan v podstata cely marketingovy vyzkum, ale jgeba si
uvédomit, Ze ziskana data by byla Uplabyt&na bez pedchozich a nasledujiciatasti
procesu. Je to vSak Usek, ktery je vcelém proceslice dilezity. Je totiz dost
pravdépodobné, Ze sefipvlastnim skru dat snadno dopustime chyby. Abychom nedo&tatk
piedchazeli, jefeba se na tutdést vyzkumu dkladre pripravit. Vedle mnoha tyjpa technik
existuji dv¥ nejzakladwjsSi metody sbru informaci, potazmo dva druhy dat. Jedna se

o sekundarna primarni analyzu datkterou se budeme zabyvat podrgba kapitole 2.4.2.

Zpracovani a analyza ziskanych informaci

Pokud jiz mame nashromé&iw vSechny poebné informace z vlastniho &aii, nastava faze
jejich vyhodnocovani. Zde musime rozliSovat odjsbvna otazky otetené, ¢i uzaweng,
rovrez druh daného vyzkumu a podle toho dané informapeacovat. Zatimco
u kvantitativniho vyzkumu se informace zaznameravajgiklad do tabulek a graf
u kvalitativnich vyzkuni se voli spiSe textova forma zépisu. Tato podmivak neni
jednozné&na, casto se i zde voli kombinovani jednotlivych foremterpretace. Pro
zjednoduSeni celého procesu vyhodnocovani je mpbudittzv. kédovani odpédi. Je to
proces, ktery firazuje utité skupirt odpowdi rejaky ciselny kod. Tyto kody jsou poté
zadavany do pitace a nasledhpievedeny zgt do textové podoby.

Interpretace a prezentace vysledi a doporuceni

Posledni, ale stejndilezitou fazi procesu marketingového vyzkumu je eneace ziskanych
informaci a nasledné dop@eni pro marketingové rozhodnuti firmy. Tyto informeamusi
predlozit vyzkumnik ve srozumitelné a jednoduché for@rganizace pak tato dopdani
muze, ale i nemusi vyuzit. Z&ecna zprava by ®a byt v kazdém fipadt prehledna, strtna
a mela by obsahovat ty informace, které jsou pro das#hadnuti dlezité. Sodasti této
zpravy by ndlo byt rovrez konkrétni doporteni, text niZze byt propojen jednotlivymi grafy

a tabulkami.
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2.4.2 Vyznam informaci v marketingovém vyzkumu

Zakladem kazdéhaizeni jsou informace, pokud je firma nema, G2en rozhodovat.
Informace vSak nemohou byt jakékoliv, musi byt valgni, to znamena, Ze se tykaji daného

problému, dale validni, spolehlivé, rychlé a cehpiijatelné.

Primérni informacese tykaji pimo daného vyzkumu, vztahuji se Kitgmu problému, tyto
data nebyla je&tnikde publikovana, jsou tedy vysledkem primarnityakumu. Nevyhodou

vSak Zistava jejich vysoka cena fipeni.

Sekundarni informaci byly nékdy v minulosti shromazahy, byly ziskany za jinymdelem
a jsou k dispozici. Byvaji cené\prijateln¢jsi, ale ne vzdy pouZzitelné pro dany vyzkum, tzn.

Ze porusuji pravidlo relevance.

Interni informace jsou soudasti kazdého podniku a jsou vSem #Zsman@dm znamé
a pistupné. Nositeli &hto informaci jsou ndfklad pracovnici, objednavky, statistiky

prodeje, udaje o reklamacich aj.

Externi informaceziskava firma ze svého okoli, flamezi r¢ nagiklad Gedni statistiky,

odborny i denni tisk, vykmi zpravy podnit, konkurence, sptebitelé, dodavatelé atd.

Marketingové vyzkumy, respektive t@kumy trhu niizeme v praxiélenit podle tiznych
kritérii. Z hlediska séru informaci rozliSujeme dva zékladni typy vyzkumwyzkum od

stolu (desk research) a vyzkum v terénu (fieldasd®.

Vyzkumem od stolzjiStujeme sekundarni Udaje, které jiz bylyive rekym ziskany

a popsany. Jsou uloZeny jako statistické udgeyrch organizaci, v archivech, v publikacich
nebo jsou satasti vnitropodnikového inforndaiho systému. Jejich vyhodou je snadna
dostupnost a malé naklady, nevyhodou vSakZenbyt jejich neaktualnost, zastaralost,
neuplnost, pofipact se miiZou jevit pro nas vyzkum jako nepodstatné. Tytormiace velmi
¢asto slouzi jako zaklad a vychodisko pro dal$zkbum trhu, napomohou nam k formulaci
hypotéz, usét i mnohoc¢asu a finadnich prostedki. Samokejmé miZze nastat situace, kdy
tato data nebudou k dispozici a my si musime porathez nich — ziskanim informaci

vlastnim sbrem.
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Druhym typem pizkumu z hlediska sibu dat je vyzkum v terénuTimto vyzkumem
ziskavame informace primarni, které se jiz tyk&stniho S¢eného problému a na rozdil od
dat sekundarnich jsou nova a aktudlni. Je vzdy dghokdyZ niZzeme ped marketingovym
vyzkumem vyuzit sekundarnich dat a provést tedgiivg vyzkum od stolu. Ne vzdy je to
vSak mozné a nam nezbyva nic jiného, nez sedobirat informaci obejit. Vyzkum tak iie
které potebujeme k marketingovym opahim znét. Vyzkum v terénu datéenime podle

zpasobu skru na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Pomoci kvantitativniho vyzkumujistujeme (,netime*) paiet nazod v uiitém Seteném
vzorku respondefit hledame odpad’ na otazkykolik . Aby byly timto vyzkumem zjighy
objektivni informace, musi byt vzorek dotazanycktdtné veliky a musi zastupovat danou
Setenou populaci. Kvantitativni vyzkuita tedy vzdy rozsahlé soubory respondehteré
tvori nékolik set, ale i ®kolik tisic dotazovanych. Mezi zakladni metodyi@et [

kvantitativnim vyzkumu péit dotazovani, pozorovani a experiment.

Naproti tomu sekvalitativni vyzkunezabyva zkoumanim a porozemm lidského chovani
a snazi se vystlit jeho priciny, ptdme se tedypro ¢“. Je to tedy vyzkum zaloZeny na uzSim
kontaktu, ktery¢itd wtSinou jen gkolik desitek respondeint jelikoz z kvalitativniho
vyzkumu neziskavame dat#éepna, ale spiSe informace teyazujicim nazoru a charakteru

Vi s

piiprava. Vzhledem k malému o dotazovanych jsou vysledkydgakumu¢asto spojovany

M~ s

pouze s konkrétnim fizkumem a jsou vyuzivany jako podklad pro dalSiedet

V praxi se tyto dva druhy vyzkuimobvykle podle pdeb kombinuji a nelze s jistotoudity
ktery z nich je lepSi. Kazdy nabizicité vyhody a nevyhody. Je na uvazeni marketingovych
odborniki, kteri se rozhoduji podle rozsahu a hloubky zkoumanétobl@mu, jaky druh

vyzkumu je v dané situaci nejvhaijsi.

Ziskané informace vSak ngiine pouze na primarni a sekundarni, existuje j@deni dat na

tzv. harddata a softdata.
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Harddata (,tvrda data“) jsou Udaje, kterérpdstavuji zpravidla vysledky &itého chovanti
vyskyt daného jevu. Tato data jsou tejeéna v fiznych statistickych evidencich, ridpad

u Ceského statistickéharadu, a s kterymi pracujeme spidevyzkumu od stolu. Jsou velmi
snadno a rychleffstupna, mezi jejich nevyhody vsSak fydab, Ze mohou byt neaktualni a pro

naSe pedstavy nevyhovujici.

Naproti tomu jsowsoftdata (,nekkéd data“) vyuzivdna g primarnich vyzkumech v terénu.
Jsou to informace o staviédomi, informace, které nam ummgi pochopit spokojenosti
nespokojenost sp@bitel, jejich nazory a fani. Tyto informace byvajicasto mylr
hodnoceny jako informace neobjektivni. Lidé spi&8 informacim statistickym, iedstavuji

pro re data pesr¥jSi a objektivijSi. Neni vSak fece dlezité, jestli ptizkumy provadji
marketingové agentury nebo statistickad stejnou metodou na shodném vzorku populace.
Jde o to, aby informace takto ziskané byly spravnymisobem vyhodnoceny

a nasledavyuzivany.
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2.4.3 Metody sléru dat

V dnedni dob existuje rkolik technik skru informaci, které tazatelé uplafi pri

marketingovych vyzkumech. Vgb metod zavisi samoégjmeé na povaze zji®vanych
informaci, na rozsahu vzorku respondeatv neposledniad také na finaénich acasovych
moznostech. Je tedy nutnoéfpeé zvazit kazdou metodu, je ro¥h pripustné jejich vzajemné
kombinovani. Mezi nej#greji uzivané metody iiveme z#adit: dotazovani, pozorovani

a techniky experimentalni

2.4.3.1 Dotazovani

Tato technika pat v oblasti marketingovych vyzkuim k negasgjSim @i porizovani
primarnich udaj. Dotazovani mze byt provagho jednak osohkn (rozhovorem
s dotazovanym), telefonicky, pise&nfpoStou, faxem) a v dnesni dobelektronickou cestou
(e-mailem). Abychom ziskali pebné Udaje, je dezitd i forma poloZzené otazky

a volba &ch spravnych slov.

Osobni pohovors respondenty jsou stale nejvice pouzivanou matodghodou je pima
komunikace s respondentem, navazani uzsiho kontakptipac potreby je mozno
dotazovanému objasnit vzniklé nesrovnalosti. Redpoti maji vice¢asu na zodpazeni
otazek. U této techniky je rovh mozné vyuzit vizualnich paroek k lepSimu fedvedeni
produktu. Jako néstroj dotazovani slouzi dotaztiksdznamové archy. Vyuziva s&znych
zaznamovych technik jako nidklad videa, magnetofondi diktafonu. Dale rozliSujeme,
0 jaky typ vyzkumu se jednd; u kvantitativnich wizki uzivame ¥tSinou pevl stanovené
dotazniky, kdy respondenti pouze zaSkrtavaji odgipvktieré jsoucasto zakodovany,
u kvalitativnich vyzkuni pouzivame spiSe nestrukturovany dotaznik neboegueyazivame
osnovu rozvrhu, kdy je mozné seiigads potreby problémem zabyvat hlo¢jba podrobwji.
Osobni rozhovory iizeme jedt c¢lenit na individualni hloubkové rozhovoryin-depth
interviews) a naskupinoveé diskuz@ocus groups). JelikozZ jsou na tento tygrabinformaci
kladeny vySSi naroky jak po strance fitantak organizéni, objednavaji si firmy tento druh
praizkumu u renomovanych vyzkumnych agentur, které daroblematiku ovladaji a jsou
vybaveny patbnou technikou.
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jako optimum se &Sinou uvadi p&et od 8 do 50 osob. Dalo by se teilyi, Ze stai nékolik
desitek lidi, aby ®l vyzkum ugitou vypovidaci hodnotu. Tyto hloubkové pohovory i
vest zkuSeni vyzkumnici, Wkterych gipadech dokonce psychologové, rktgsou radre
vySkoleni. Tato metoda nam pdge odhalit piciny chovani spdebiteli, jejich nazory,
postoje a miéni, dotazovany zde neni ovligm chovanim dalSich osob. Osobni rozhovory
jsou rovrgz vhodrgjsi pii prizkumech tykajicich seigérngjSich témat.

Skupinové diskuzsou rovréz vedeny psychology nebo zkuSenymi vyzkumnikyg tinaji za
Ukol usnérnovat. Diskuzi se dastni obvykle jen kolem deseti osob a doba trvétdirnou
negesahuje hodinu atp P vétSim pd@tu responderit byva atmosféra jedtvice
spontangjsi nez i individualnich rozhovorech, na druhou stranu zo#éZze dojit

k casténému ovliwiovani a setim nazot ze strany ostatnich dotazovanych. Rozhovory
byvaji nahravany a posléze hodnoceny a studovanykdrych gipadech se zadavatelé
vyzkumu nepimo (&astni a sleduji rozhovorigs nepithledné zrcadlo nebo uzany
televizni okruh. Vyhodou tohoto typu dotazovaniujsmensSi naklady nezZiippohovorech

individualnich.

Zawry z €chto dvou vySe zmiémych metod nelze sami@@meé brat jako postoje a nazory
celé populace, ja¢ba k nim pistupovat s ufitou rezervou a &Sinou se davaji do kontextu

pouze sdanym pekumem. [Resto jsou takto ziskané informace velmi &@8n

a nepostradatelné.

Telefonické dotazovanma oproti osobnimu v nesporné vyhody — nizké naklady
a rychlost ziskani informaci. Dotazovani bglonbyt co nejkratSi &itat jen par otazek.
Jednou z nevyhod je mozné odmitnuti ze strany nelpda odpovidat na jakékoliv otazky
cizim osobam, je proto nutné hned na Uvod rozhowmtazovaného zaujmout, ridpad

oslovenim a fedstavenim, které by mohlo jeho nezajem zvratit.

DalSi zmisobem dotazovani jpisemny kontaktDotaznik, ktery bude vybranému vzorku
zaslan postou nebo faxem, musi byklddné pripraven, pogipac vyzkouSen na @itém

poctu lidi. Nesmi totiz dojit k situaci, kdy datyy dotaznik dostane do ruky a nebude si
s rekterymi otazkami wdét rady, ¢imz by mohlo dojit k jejich nespravné interpretaci.

Respondent by #h byt také hned na Zatku informovan o smyslu daného vyzkumu & by
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byt ujiS€n o nezneuziti fipadré poskytnutych osobnich (Odaj Nevyhodou je mensSi
navratnost vyplénych dotaznik nez u osobniho dotazovani.ékteré firmy toto reSi
napiklad zd&azenim respondenta do slosovani o zajimavé cerkydptadre vyplnény

dotaznik zaSle zp.

Elektronické dotazovarde pomalu stava statastji vyuzivanou metodou ¢bu dat. Mize

mit bud’ podobu umighi dotazniku nebo ankety na webovych strankach wyrkch
spole&nosti, anebo zaslani dotazniku preghictvim elektronické posty. Tento typ vyzkumu
se \EtSinou vyuziva fi vnitrofiremnich vyzkumech, kde ma kazdy zZmtmanec fistup na
internet. Vyhodou je rychlost zpracovani ziskanyoformaci, ale ptad jeSt existuje
problém - ne vSichni lidé iz vlastni pitec, respektive ppojeni k internetu. Je v3ak jsien
otazkou casu, kdy se tato metodacésb dat stane plnohodnotnou a konkurenceschopnou

ostatnim sérnym technikam.

2.4.3.2 Pozorovani

Tato specificka metoda & dat je o hod# starSi nez dotazovani. V minulosti proto
piedstavovala hlavni techniku ziskavani informaci.e®re vyuziti této metody ¢hné
nagiklad v obchodnich vyzkumech, kdy Ize pozorovatumakici (& uz skryg, ¢i zjevrg)
a pitom zji%ovat a evidovat jejich chovanitipvybéru uritého typu produktu. Veéchto
situacich je pozorovani nespéwyhodrejSi nez dotazovani. Toto $ehi provadji vyskoleni
pracovnici, ktéi ziskané informace zapisuji v podopoznamek, vyuZivaji ifiom rovnsz

razné ponticky jako videokameru, magnetofon a jiné.

2.4.3.3 Experimentalni techniky

Experimenty pat mezi nej¢deitéjSi metody sbru informaci. Jde o uéte navozenou situaci
v prostedi, i které nas zajimaji jednotlivé reakce zaka#nikRilem experimentu je zjistit
pricinu daného chovani lidi a jaky vliv bude mit tatména na dalSi existenci firmy.
Prikladem niize byt teba gemistni ukitého zbozi z mista, kde jsou lidé tento produktkiv
nachazet, na jiné misto v obckkod ato ungle navozend situacettbe byt provadna bul’

v laboratdgich (v unglych podminkach), nebo v terénu ((irpzenych podminkéch).
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Jak experimenty tak techniky pozorovaniipatezi slozi¢jSi metody sbru dat, je tedyieba
diukladné pipravy a odborného provedeni danéhoies#ét Mozna proto pét v oblasti
marketingovych vyzkurink mérg ¢astym zdrojm informaci.
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2.4.4 Druhy otazek a uprava dotazniku

Dotaznik pati mezi nejzr¢jSi nastroj sbru informaci patebnych pro marketingova
rozhodnuti. Je to sa&zeni jednotlivych otadzek v logickém sledu, kteldéusi ke zjiséni
potrebnych dat. Dotaznik by ¢hobsahovat jen ty typy otazek, které jsou pro wmk
podstatné. Sestavovani dotazniku bychori ménovat zna&nou pozornost aipd jeho
uplatréenim v SirS§im okruhu respondénbychom ho mnili vyzkouSet na &kolika jedincich,
provesttzv. pilotaz Vyhneme se tim nedostétk, které by se mohly objevit azhem

samotného S&ni.

Existuje rekolik typu otazek, které Ize v dotaznicich vyuzit. Zalezi mi&Sinou na tom,
o ktery druh vyzkumu se jednd, otazky u kvantith vyzkuni budou jiné nez u vyzkuin
kvalitativnich, nebo se budou navzajem kombinovdbpkiovat. Mezi nejastji pouzivané

pati otazky uzaiené a otazky otégne, nebolotazky meritorni

Otazky uzakené jsou nejvice uzivanyipkvantitativnich marketingovych vyzkumech, kdy
respondent vybira odpédi z pledem stanovenych moznosti. Tyto otazky js@tsimou
kédovany, coz usnadni jejich nasledné zpracovamdvyhbdou nize byt fakt, ze
respondentovi je ,nucen” &ity druh odpo¥di, i kdyZz by sdm clét odpowdét jinak. Z chto
duvoda je dilezita jiz vySe zmi#na pilotaz, ktera ma za ukol tyto nejasnosti napr&esto
jsou uzavené otazky mezi respondenty obligi8hnez oteiené, nemusi totiz tolikipmyslet

nad odpowdi.

Naproti tomu otevené otazkyjsou kzn¢ pouzivané P kvalitativnich vyzkumech,
respondenti maji moznost odgokt na otazku vlastnimi slovy a vyzkumny pracovnik ji
piesré zaznamendava kudo dotazniku, nebo na zaznamové archy. Z tohoyvgplZze takto
zapsané odp@di jsou vice naréné na zpracovani, nemohou byt Zadnynmusppem

kédovany jako otazky uzé&ené, odpotdi responderit jsou totiz navzajem rozdilné.

DalSi variantou jsowtazky polouzaené Jak jiz vyplyva z nazvu, jde o otazky, které maji

jednak stanovené moznosti odpdiy jednak je ponechdna mozZnost odfbwlastni.
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Existuji také varianty otdzek uz@anych, a tmtazky alternativniTy maji vzdy d¢ moznosti
odpowdi, nefastji typu ,ano" nebo ,ne“. B jejich kdédovani se &Sinou pouziv&iselna
hodnota O pro odp@di zaporné a hodnota 1 pro kladné. Druhou moznastienych otazek
jsou otazky selektivnikteré umoi#uji respondentovi volit mezi vice variantami odpadiv
Podle toho zda se odpsir navzajem vylau;ji ¢i nikoliv, vybira dotazovany poté dupouze
jednu moZnou odp@d’, nebo niiZe zvolit vice variant. Stejnjako u alternativnich otazek
muzeme i zde Zadit neutralni variantu odpésli — ,nevim*, které p kodovani obvykle
pritazujemeiiselnou hodnotu -1.

Velmi casto se v dotaznicich objevuji otdzky, které slokizaazeni dotazovanych do
ur¢itych skupin, podle kterych by mohly byt naslédiyhodnoceny jejich odp@di. O €chto
otazkach hovidme jako ootazkach analytickyctPredevsim k nim péit otazky identifikani,
které slouzi k popisu nejtezit¢jSich vlastnosti vybraného vzorku, idggad pohlavi, ¥k ¢i
vzcklani respondenta. Tyto otazky jstaxeny bd’ na z&atek nebo na konec dotazniku,

nesmi jich vSak byt mnoho, aby respondenta nedgiradiodpovidani.

Pri sestavovani dotazniku je tedy vhodné nejen dobzgrzeni, zejména co secgy jeho
struktury a logiky, ale wlezita je i spravé volena forma jednotlivych otazek. V neposledni
fad® musime ¥novat pozornost téZ celkovému vzhledu dotaznikerykby na respondenty
mel pusobit @ijemns a nevyvolavat pocity, které siétgina lidi vybavi napklad pi

vypliovani Gednich listin.
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3. Prakticka ¢ast

Caj je kulturni napoj, pravovany obvykle louhovanim listkrostliny ¢ajovniku v horké
vodk. Oznd&eni ¢aj se Bzn¢ uziva i pro jiné nalevy a odvaryanych rostlin (napklad tzv.
bylinné ¢aje nebo Sipkovytaj). Caj ma v mnoha ifjpadech také blahodarny vliv na

organismus diky latkam wm obsazenym.

Caj vznika zpracovanim ligtcajovniku. Z botanického hlediska dajovnik stale zeleny ke
doristajici v girodk vySky 5 az 15 metr vyjimetné az kolem ticeti metfi. Na plantazich
jsou keee udrzovany ve vysce kolem jednoho metru. Uimoge to pohodIgjSi sker ¢ajovych

listki a zvySuje Urodu.

Prirozers ¢ajovnik rostl v jihovychodni Asiiip hranicichCiny a Indie. Jako kulturni rostlina
se pstuje na mnoha mistech gilpdnymi podminkami, mezi znand@j produkujici zer
pati Indie, Pakistan, iran, Sri Lanka, Tchajvan, Jafon Indonésie, Nepal, Australie,
Argentina a Kea. Nejlépe se mu diav monzunovém klimatu v subtropickém a tropickém

pasu, roste na kyselyctigéch, od hladiny nmie az po nadniské vysky kolem 2500m.

Cajové listky se §tSinou sbiraji skolikrat do roka, v tkterych oblastech prakticky cely rok.
Listky se sbiraji podle takzvanychéstvych formuli, které wiji, kterou ¢ast vyhonku

ustipnout. Obvykle jsou ce&8i mladSi menSi listky u &fkiy vyhonku a pupen.

DalSi zpracovani sesp riznymi zpisoby, které vedou kiznym ,druhim* ¢aje. Zakladnim
faktorem je stupe oxidace (tradiné se uziva nazev fermentace, z chemického hlediska

nespravny). Tradhi cleni je doctyi zakladnich skupin:

* caje bilé- listy se rovnou susi, bez oxidace. Obvykle kepacovavaji mladé listky,
nekdy se keée pEstuji zastigné, aby se omezilo mnozstvi chlorofylu v listech.

* caje zelené- neprochazi oxidaci. Enzymytgmbujici oxidaci jsou zoeny teplem:
uziva se suSeni na panvich, nebo magmi. Zpracovani je ukéano jeden az dva
dny od skru.

* caje polozelenétéz oolongy, modrozelené, Zlutozelené nebo dokanadre) — listky

prosly kratSi oxidaci @@chod mezi zelenymi&@rnymicaji).
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* Caje cerné (téz cervenécaje) — listky se mechanicky narusi, oxidace se anégdire
probihnout. Zpracovani trva tyden i déle. Velmi vyraznyzdil je jeS¢ mezi
ortodoxnim zpracovanim a glrpramyslovou vyrobou metodou CTC (Crush Tear
Curl) kterou vznika nadrceny substrat vhodnydmvych pytliki. Ve Stedni Evrog

(a ,zapadni civilizaci* obeat) je historicky nejoblibe¥jSi praw ¢aj cerny.

VétSina spatebiteli nakupuje ¢aje v hypermarketech, protoze tam maji Siroky évyb
a maloktery z nich je takovym znalcem, abya&i kupoval ve specializovaném obcko@®o
malych obclidka zangienych jen naaje zavitaji zpravidla pro specialitu nebo pro dag
baleni. Hypermarkety tohoto trendu vyuzZivaji a uvad trh své vlastni zgky c¢aju, coz
milovnici ¢aji povazuji za cestu do pekel.éleré ¢aje je naopak mozné koupit pouze

v [ékarnéch, protoZe jde o registrovanava.

Pytlikovy ¢aj seCesi nadili pouzivat teprve v Sedesatych letech minulélodes, kdy podnik
Balirny obchodu zaved! v tehdejSi@eskoslovensku vyrobdaje v takzvanych sntécich
s&cich. Pimérny Cech kazdoréng vypije piblizné 74 litra ¢aje, tedy spdebuje asi 250
grami cajové smisi. CeSi holduji ovocnyméajim. Kultura piti ovocnychéaji vznikla
v Némecku a Rakousku po druhéégwe valce, kde poprvé smichali sladkokyselowsm
V USA nebo Japonsku ji t&hneznaji, davaji iednostéistym, pogipad aromatizovanym

cernym nebo zelenyrajam.
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3.1 Vlastni prizkum

Cilem tohoto dotaznikového Beti bylo ziskat data, kter4 by nasledredla k odhaleni
jednotlivych trznich segmeint podle zvolenych kritérii. Dotaznikem byly zjgany
informace o tom, jakyaj a kdy lidé piji, z jakéhotodu, @i jaké pilezitosti, s kym a kde
¢aj piji negastji. Dale podle¢eho se spoebitelé rozhoduiji b koupi ¢aje, jaké vlastnosti by
mél ¢aj mit. Vyzkum se rowE zangfil na znalost reklamy a jednotlivych zfek ¢aja.

K volbé responderit bylo vyuzito zamirného vylkru, lidé tedy byli vybirani zcela podle
uvazeni tazatele. Do vyzkumu byli zahrnuti jenidé] ktei piji ¢aj, byl tedy stanoven &ity

~predvykEr respondent.

Na zaéatku vlastniho vyzkumu bylo sestavenékalik hypotéz (dom#nek), které se tato

prace snazi potvrdéi vyvratit.

H1: Lidé na venko¥ i ve mestt budou pit asi néasgji porcované ovocné&aje, a to
alespa jednou za tyden.

H 2: Caj piji lidé proto, Ze jim chutnagtsina z nich ho pije rano, Bus rodinou nebo sami.

H 3: P koupi ¢aje se lidé zagfuji predevSim na kvalitu, zkuSenostit§ina muz asi
samataj nenakupuje.

H4: Lidé na vesnici budou pragodobr vice ovlivnitelni reklamou nez lidé zé&st.

H5: Ve mest bude ¥tSina lidi kupovat zniku Pickwick, na vesnici figvazi znéka
Jenta. MuzZim bude ¥tSinou jedno, jakou zwku ¢aje piji, nakup zniky nechaji
S nej\tsi pravépodobnosti na svych partnerkach.

H6: AsinejdilezitejSi vlastnostitaje bude jeho chiua kvalita.

H7: Co se tye znamosti zngek, WtSina lidi si asi vzpomene na 2k§ Pickwick, Jenia,
Lipton ¢i Teekanne.

H 8: Rovrez reklamy na&aj pravépodobr nevnima ¥tSina lidi, €m ktei si na jakou

reklamu vzpomenou, se asi bude libit.
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3.2 Zakladni udaje o vyzkumu

K dosazZeni zvoleného cile byla pouzita metoda pigém dotazovani, velikost gemého
vzorku ¢inila 100 respondentz Ceské republiky, z toho 55 Zen a 45 e étyi vékovych
kategorii. Dotazniky byly zasilany jak do velkyckst) tak do malych vesnigtajicich jen
par obyvatel. Pro dely této prace bude bydl&ido 5 tisic obyvatel nazyvano ,vesnice,
venkov“, bydlis& nad 100 tisic obyvatel ,#sto".

Dotaznik obsahovatasti, které se tykaji samotného pitije — jakycaj a s¢im ho lidé
nejradji piji, kdy, kde a s kyntaj negastji piji a z jakého dvodu. Dale se fizkum zangiil
na znalost zngek a reklam na&aj. Na za¥r byly poloZzeny otazky identifikani jako K,

pohlavi a bydlist.

K analyze vlastniho vyzkumu bylo vyuzZito kédovardz&éé odpogdi, tyto kody byly jiz
souwasti gipraveného dotazniku a respondenti byli o tomtosedin informovani. Nakonec

byly tyto kody gevedeny z§t do textové podoby.

Tabulky ¢. 2 a¢. 3 uvadji prehled vSech respondéntidaje vychézeji z vyhodnoceni
identifika¢nich otazek. Déle jiz prace pokrge samotnou analyzou jednotlivych otazek.

Kazda otazka je doptna gehlednymi tabulkami a grafy.

Tabulka 2 Pehled respondeit(vek — pohlavi)

vék Zena muZ | celkem
15- 25 let 6 7 13
26 - 45 let 27 19 46
46 - 60 let 17 15 32
61 let a vice 5 4 9
celkem 55 45 100

Tabulka 3 Pehled respondeit(bydlis& — pohlavi)

bydlisté Zena muz | celkem
do 5 tisic obyvatel 25 16 41
nad 100 tisic obyvatel 30 29 59
celkem 55 45 100
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3.3 Analyza vysledk

Otazka¢. 1

Jakycaj mate nejradji?

Respondenti & na vybér ze 6 moznosti odpédi (Caj ¢erny, ovocny,cerny s pichuti,
zeleny, bylinny) a i zaSkrtnout pouze jednu variantu, kterd je chemakuje nejlépe.
Pokud jim tyto moZnosti nestisy, vyuZili posledni variantu .jiny — jaky?“ a sando
dotazniku napsali, jak§aj piji negastji.

Jak ukazuje nasledujici tabulka a graf, nejvicepige ¢aj ovocny (33 %). Potvrzuje se zde
tedy fakt, Ze obliba ovocnyctrji stoupd a naopak pitiernéhocaje stagnuje. Ten je zde
zastoupen 30 %. Naetim mist se umistiléaj zeleny, pije ho 23 % vSech dotazanych.

Nejmere piji lidé ¢aje bylinné, v pizkumu je to jen 7 respondérze 100.

Tabulka 4 Preferencéaju

pocet celkem

cerny 30
ovocny 33
cerny s pichuti 7
zeleny 23
bylinny 7
ostatni 0
celkem 100

Graf 1Preferenceéaju

: I

cerny ovocny cerny s zeleny bylinny ostatni
prichuti
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Nasledujici tabulky a graf ukazuje, jakéje preferuji Zeny a jaké muzi. Zeny (35 %) piji
nejractji ¢aj ovocny, na druném mésse umistiléaj zeleny, pije ho 25 %. Naetim se pak
objevil ¢aj cerny s 22 % a s&Sim odstupem ndasledujaje cerné s pichuti (11 %) aaje
bylinné (7 %).

Tabulka 5 Preferencéaji u zen Tabulka 6 Preferenéaji u muz

Zeny v % muzi vV %
cerny 12 22 cerny 18 40
ovocny 19 35 ovocny 14 31
cerny s pichuti 6 11 cerny s pichuti 1 2
zeleny 14 25 zeleny 9 20
bylinny 4 7 bylinny 3 7
ostatni 0 0 ostatni 0 0
celkem 55 100 celkem 45 100

Muzi davaji naopakigdnosttajam ¢ernym, ty pije nejragi 40 % vSech dotazovanych muz
Nasledujecaj ovocny s 31 % a zeleny s 20 %. A jen malé priacemu pije ¢aje bylinné

(7 %) acernécaje s pichuti preferuji pouze 2 % miZkte'i se ptizkumu &astnili.

Graf 2 Preferencéaju u zen a u muz

B Zzeny v %E muzi v %
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DalSi tabulky nam ukazuji, jalksaj piji lidé na venko¥ (bydliS&€ do 5 tisic obyvatel) a jaky
ve mestech (bydlig&t nad 100 tisic obyvatel). Respondenti z venkovaaflg¥ednostéajom
ovocnym, které uvedlo 41 % z nich. Dale pak nagledhje cerné (20 %), oreti misto se di

caje zelené a bylinné, oba se 17 % odpdv Potvrzuje se tedy vSeobecna oblibenost

a preferencéajiu ovocnych pedcéernymi, které posledni roky stagnuji.

Tabulka 6 Preferencéajii na venko¥ Tabulka 7 Preferenc&ji ve neste
venkov| v % mésto| v%
cerny 8 20 cerny 22 37
ovocny 17 41 ovocny 16 27
cerny s pichuti 2 5 cerny s pichuti 5 9
zeleny 7 17 zeleny 16 27
bylinny 7 17 bylinny 0 0
ostatni 0 0 ostatni 0 0
celkem 41 100 celkem 59 100

.y

Naopak lidé, ktd Ziji ve mestech maji nejragi caje cerné, to v dotazniku uvedlo
37 % z nich. Nasledufiaje ovocné a zelené, oba s 27 %. Narozdil od venkewe réstech
podle tohoto Sé&tni nepiji vibeccaje bylinné. Prawgpodobr z divodu vlastniho siyu bylin

na vesnicich.

Graf 3 Preferenceéaji na venkow a ve néste

@ bydlis€ do 5 tis. v ¥dm bydis& nad 10 tis. v %
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Nasledujici 2 tabulky nam uv&d rozdleni Zen a muZ na vesnici a ve dst. VEtSi obliba
ovocného ¢aje na venko¥ se nam potvrzuje jak u Zen (44 %) tak u@B8 %).
U venkovskych Zen nasledujaj zeleny (20 %), u muizéaj cerny (31 %). Naietim mist se
objevil u Zen (16 %) i u muz(19 %)¢&aj bylinny. Zadny z venkovskych miuhepijecerny

¢aj s @ichuti.

Tabulka 8 Preferencéaji u Zzen a muzna venko¥

Zeny na vesnici| v %| muZzi na vesnici| v %
cerny 3 12 5 31
ovocny 11 44 6 38
cerny s pichuti 2 8 0 0
zeleny 5 20 2 12
bylinny 4 16 3 19
ostatni 0 0 0 0
celkem 25 100 16 10(

Ve mest je jak u Zen (30 %) tak u mwA45 %) oblibencaj ¢erny. U Zen z rsta se
se 30 % objevil jestcaj zeleny. MuZi ve st piji neiastji jeSté ¢aj ovocny (28 %) a zeleny
(24 %). 27 % nsstskych Zen pij€aj ovocny a 13 %ernyéaj s richuti. Zadna Zena ani muz

Z mesta nepijicaje bylinné.

Tabulka 9 Preferencéajii u Zen a muzve n¥ste

zenyve nésté | v% | muZive mésté | v%
cerny 9 30 13 45
ovocny 8 27 8 28
cerny s pichuti 4 13 1 3
zeleny 9 30 7 24
bylinny 0 0 0 0
ostatni 0 0 0 0
celkem 30 100 29 10(
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Otazkaé. 2

Davate grednostiaji:

V této otazce mli dotazovani 2 moznosti odp&di — porcovany nebo sypaniaj. 66 %
z celkového p&tu dava pednostéaji porcovanému (v séich), zbylych 34 % respondént
naopak preferujéaj sypany.

Tabulka 10 Porcovany vs. sypany

pocet celkem
porcovany 66
sypany 34
celkem 100

Graf 4 Porcovany vs. sypany
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Jak Zeny (69 %) tak muzi (62 %) davajégnosttajam porcovanym, tedy v 8lu. U muii je

vSak pongr spoteby mezi porcovanymi a sypanyiaji o trochu mensi nez u Zen.

Tabulka 11 Porcovany vs. sypany u Zzen Tabulkadt2dvany vs. sypany u muz
Zzeny vV % muzi | v%
porcovany 38 69 porcovany 28 62
sypany 17 31 sypany 17 38
celkem 55 100 celkem 45 100
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Graf 5 Porcovany vs. sypany u Zzen a u#nuz
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Respondenti, k¢ odpovidali na venkay davaji gednostcaji porcovanému ied sypanym,

a to pondrem 73 % (30 respondeént: 27 % (11 respondei)jt

Tabulka 13 Porcovany vs. sypany na vedkov

bydlisSté do 5 tis. obyvatel v %
porcovany 30 73
sypany 11 27
celkem 41 100

Ve mestech pevazuje rovz piti ¢aje v sécich, ale jak je vi&t v nasledujici tabulce, pam
spoteby je odliSny. 61 % (36 lidi) pijgaj porcovany, zbylych 39 % (23 lidinj sypany.

Tabulka 14 Porcovany vs. sypany vést

bydlisté nad 10 tis. obyvatel v %
porcovany 36 61
sypany 23 39
celkem 59 100

33



Z dotazniku tedy vyplyva, Ze piti porcovanébae je oblibené jak na venkbwak ve
meéstech. Porér spoteby je vSak znmé odliSny. Jistou roli vtom pravgodobrt sehrava
menSi mira dostupnosti sypanébaje na vesnici. Je to jeden z aspekktery stoji za

povsSimnuti.

Graf 6 Porcovany vs. sypany na venkawe ndste
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VétSina venkovskych Zen (76 %) a niu®9 %) dava fednosttajam porcovanym, v s&ich.

Jen 24 % davarpdnosttajam sypanym, u muzje to 31 %.

Tabulka 15 Porcovany vs. sypany u Zen azinmazvenkoy

Zeny na vesnici| v %| muzi na vesnici| v %
porcovany 19 76 11 69
sypany 6 24 5 31
celkem 25 100 16 10(

Nejvice sypanyaj preferuji ndststi muzi, je jich 41 %, u Zen je to jen 37 %.ji&tesSak

pievliada u Zen (63 %) i ma459 %) ve mist piti caje porcovaneho.

Tabulka 16 Porcovany vs. sypany u Zen airvezngste

Zeny ve nésté | v % | muzi ve mésté | v %
porcovany 19 63 17 59
sypany 11 37 12 41
celkem 30 100 29 10(
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Otazka¢. 3

Caj pijete nejradji:

Tato otazka obsahovala 7 moZznosti odydyv lidé nEli zvolit, s¢im piji ¢aj nefasgji.
Posledni moznost byla ,sé¢im jinym — ¢im?*. Tuto variantu ozr@ jen 1 dotazovany

ze 100¢aj pije nejradji s rumem.

Tabulka 17 Sim piji lidécaj

pocet celkem

bez dalSich fisad 35
slazeny 12

S citronem 11
slazeny s citronem 24

s medem 12

s mlékem 5
ostatni 1
celkem 100

Graf 7 Scim piji lidécaj
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Z 55 dotazovanych Zen 42 % paj bez dalSichifisad, 20 % z nich pije nejrgd caj slazeny
s citronem a 15 % pouze s citronem. O dalSi mistatls se 7 %caje slazené, s medem
a s mlékem.
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Tabulka 18 Sim piji caj Zeny Tabulka 19®n piji ¢aj muzi

zeny | v% muzi v %

bez dalSich fisad 23 42 bez dalSich fisad 12 27
slazeny 4 7 slazeny 8 18
S citronem 8 15 S citronem 3 6
slazeny s citronem 11 20 slazeny s citronem 13 29
s medem 4 7 s medem 8 18
s mlékem 4 7 s mlékem 1 2
ostatni 1 2 ostatni 0 0
celkem 55 100 celkem 45 100

Muzi (29 %) davaji pednostaji slazenému s citronentqu ¢ajem bez dalSichifsad, ten pije
27 % z 55 dotazanych. Nasleddgje slazené &aje s medem, oba s 18 % odpdiv Caj

s citronem volilo jen 6 % respondént

Jak je vidt z nsledujiciho grafu,étsina Zen davarpdnostcaji bez dalSich iisad, étSina

muZi naopak preferujéaj slazeny s citronem.

Graf 8 S¢im piji ¢aj Zeny a muZi
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Otazka¢. 4

Caj pijete:

Jak je vidt z tabulky a grafu, respondentilinna vybsr ze 4 moznosti odpédi. 74 % vSech
dotazovanych lidi pijéaj kazdy den, 20 % pak alespedenkrat tyda. 3 lidé piji¢aj alespa

dvakrat za rssic a dalsi 3 lidé piffaj jeS€ mére ¢asto.

Tabulka 20 Frekvence pitaje

pocet celkem
denre 74
alespa 1x tydrg 20
alespa 2x nesicné 3
meére ¢asto 3
celkem 100

Graf 9 Frekvence pitfaje
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Nasledujici d¥ tabulky zobrazuiji, jakasto piji¢aj Zeny a jak muzi. Kazdy den pijaj 80 %
vSech dotazovanych Zen a 67 % uk2 % Zen pij&aj alespd jedenkrat tyds, u muz je
toto ¢islo wtSi, a to 29 %. 6 respondérije ¢aj alespd dvakrat za résic, z toho jsou 4 Zeny

a 2 muzi. A ostatnich 6 % ze 100 pipg jeSt meére ¢astji, z toho ogt 4 Zeny a 2 muzi.
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Tabulka 21 Frekvence pitaje u Zzen

Zeny vV %
denré 44 80
alespa 1x tydre 7 12
alespa 2x nesicné 2 4
mere ¢asto 2 4
celkem 55 100
Tabulka 22 Frekvence pitaje u mui

muzi v %
denrgé 30 67
alespa 1x tydre 13 29
alespa 2x nmesicné 1 2
mére ¢asto 1 2
celkem 45 100

V grafu je tato situace znazaéma gehledr;i.

Graf 10 Frekvence pitfaje u zen a u mdz
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Jak lidé na vesnicich (61 %), tak lidé véstech (83 %) pijtaj kazdy den. Alespojedenkrat
tydné pije ¢aj 27 % lidi na venkava 15 % ve rést€. Na venko¥ pije ¢aj 5 % respondeit
alespan dvakrat za mesic, ve mist je tato frekvence piti zastoupena jen 2 %. A 7 %

dotazanych na venkeéwije ¢aj jeS€ mére ¢asto, ve nsste takovy nikdo neni.
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Tabulka 23 Frekvence pitaje na venka¥

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
denré 25 61
alespa 1x tydre 11 27
alespa 2x nesicné 2 5
mere ¢asto 3 7
celkem 41 100
Tabulka 24 Frekvence pitaje ve rdste
bydlisté nad 100 tis. obyvatel vV %
denrg 49 83
alespa 1x tydre 9 15
alespa 2x nesicné 1 2
mére ¢asto 0 0
celkem 59 100

Graf 11 Frekvence pitfaje na venko¥a ve ndst®
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Zeny (64 %) i muzi (57 %) na vesnici pijétginou ¢aj kazdy den nebo alespgedenkrat

tydré (Zeny - 24 %, muzi - 31 %).

Tabulka 25 frekvence pitaje u Zen a muiZzna venko¥

Zeny na vesnici v % | muZi na vesnici| v %
denrg 16 64 9 57
alespa 1x tydre 6 24 5 31
alespa 2x nesicné 1 4 1 6
mere ¢asto 2 8 1 6
celkem 25 100 16 10(

94 % zen z rsta pijecaj také kazdy den, muzi pifiaj bud’ denrg (72 %) nebo alesio
jedenkrat tyda (28 %). Jinou moznost odp&di muzi nevyuZzili.

Tabulka 26 Frekvence pitaje u Zen a muizve neste

Zenyve nést€ | v% | muZive mésté | v%
denrg 28 94 21 72
alespa 1x tydre 1 3 8 28
alespa 2x mesicné 1 3 0 0
meére ¢asto 0 0 0 0
celkem 30 100 29 10(
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Otazka é. 5
V jakou denni dobu pijet@j nejast;ji?

Respondenti aft vybirali z rekolika moznych odpaoddi, vzdy ngli volit jednu z nich. 47 %
vSech dotazanych pijéaj kdykoliv, pokazdé jinak. 33 % z nich pif@j negasgji rano,

nasleduje 7 % lidi, ki€ piji ¢aj dopoledne a 7 % odpoledne. Jen 5 osokdpjjeeser a pouze
1 ¢lovék ze 100 pijec¢aj nefasgji v poledne, po okdé. VSe je znazomno v nasledujici

tabulce a grafu.

Tabulka 27 Denni doba pitaje

pocet celkem

rano 33
dopoledne 7
v poledne, po almi¢ 1
odpoledne 7
vecer 5
kdykoliv 47
celkem 100
Graf 12 Denni doba pitfaje
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VétSina Zen (51 %) pijéaj kdykoliv ithem dne, naopak nejvice nmiu@7 %) sicaj dogeje
rano. Nasleduje 22 % Zen, které paj nefastji rano a 43 % muZ kdykoliv, pokazdé jinak.
Jen 9 % ze vSech Zen pidaj odpoledne a 5 % ver. 4 % mui piji ¢aj nefasgji odpoledne
a stejné procento pijéaj i veser. Zadny muZ nepije¢aj v poledne, po aluié, z Zen tuto

moznost oznédla pouze 1 dotazana.

Tabulka 28 Denni doba pitaje u zen

zeny vV %
rano 12 22
dopoledne 6 11
v poledne, po alué 1 2
odpoledne 5 9
vecer 3 S
kdykoliv 28 51
celkem 55 100

Tabulka 29 Denni doba pitaje u mui

muZi v %
rano 21 47
dopoledne 1 2
v poledne, po alml¢ 0 0
odpoledne 2 4
vecer 2 4
kdykoliv 19 43
celkem 45 100

Graf 13 Denni doba pitfaje u zen a u mudz
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Otazka é. 6
Kde pijetecaj nejasiji?

Z celkového peétu 100 respondettpije ¢aj 78 % nejragfi doma a nasleduje pitije v praci

s 19 %. Po 1 % piji lidéaj nefastji ve Skole, v¢ajovnach nebo na na¥sach.

Tabulka 30 Misto pitfaje

pocet celkem

doma 78

V praci 19

ve Skole 1

v ¢ajovnach, restauracich 1

na nav&ivach 1

pii cestovani 0
ostatni 0
celkem 100

Graf 14 Misto piticaje
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Jak vyplyva z nasledujicich dvou tabulek a graényz(69 %) i muzi (89 %) pigaj nejradji

nikde jinde, zatimco celkem 3 Zeny vyplnily i ogiahozZnosti.

Tabulka 31 Misto pitfaje u zen

Tabulka 32 Misto pitije u mu#

.....

zeny | v% muzi | v%
doma 38 69 doma 40 89
V praci 14 25 V praci 5 11
ve Skole 1 2 ve Skole 0 0
v ¢ajovnach, restauracich 1 . v ¢ajovnach, restauracicl 0 ¢
na nav&vach 1 2 na nav&vach 0 0
pii cestovani 0 0 pii cestovani 0 0
ostatni 0 0 ostatni 0 0
celkem 55 100 celkem 45 100
Graf 15 Misto pitidaje u zen a u muz
B Zeny v %M muZi v %
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Otazkaé. 7

S kym pijetéaj neiasiji?

Lidé piji ¢aj negastji sami, uvedlo to 51 % vSech respondenDale piji ¢aj s rodinou

(31 dotazanych), stgteli (10 %) a s partnerem (8 %).

Tabulka 33 S kym piji lidéaj

pocet celkem

sama, sdm 51
s rodinou 31
s pratel 10
S partnerem 8
ostatni 0
celkem 100
Graf 16 S kym piji lidéaj
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Na vesnici je situace pokud odliSna nez ve &st. Zatimco na venkavpiji lidé (46 %)caj

negastji s rodinou, ve mastech je to jen (20 %). Naopak vestt piji dotazanicaj negast;i

s o

tempo mést a absencéasu na klidné vypittaje s rodinnymi fislusniky.

Tabulka 34 S kym piji lidéaj na venkoy

bydliSté do 5 tis. obyvatel v %
sama, sam 15 37
s rodinou 19 46
s pratel 2 5
S partnerem 5 12
ostatni 0 0
celkem 41 100

Tabulka 35 S kym piji lidéaj ve neste

bydlisté nad 100 tis. obyvatel v %
sama, sam 36 61
s rodinou 12 20
s pratel 8 14
S partnerem 3 5
ostatni 0 0
celkem 59 100

Graf 17 S kym piji lidéaj na venkow a ve ndste

O bydIlist do 5 tis. v %@ bydliS€ nad 100 tis. v %
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Otazka ¢. 8
Proc¢ pijetecaj?

Respondenti #i opét na vykEr nékolik moznych odpo¥di a neli vybrat pro r® tu
vidét, tuto variantu volilo celych 14 % vSech dotazoyan 12 z nich pak uvedlo jakaidbd
Lpitny rezim*, 2 zbyli piji¢aj nefastji pti nachlazeni. Népsgji ovsem lidé volili moZnost

prvni (,chutna mi*). Tu vybralo 68 % ze 100 respent.

Tabulka 36 @vod piticaje

pocet celkem

chutna mi 68
proti stresu 4

ze zvyku 8

pro uklidreni 6

proti usinani 0

jiny davod 14
celkem 100

Graf 18 Divod piticaje
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ProtoZe jim¢aj chutnd, oznali jak Zeny (67 %) tak muzi (69 %) variantu prvidieny (18 %)
poté uvadly duvod piti ¢aje jako BZné dophovani tekutin. Naopak u maz(15 %)
nasledovalo pitéaje ze zvyku. Zenyaj z tohoto dvodu piji jen vyjimeéng, jak je vidst
v tabulce, tuto variantu uvedla jen 2 % Zen. 7 % pige ¢aj rovnéZ proti stresu a 6 % pro

uklidnéni. 9 % mu# pije ¢aj nefastji také z divodu Eznéeho pitného rezimu a 7 % pijqj

pro uklidreni.
Tabulka 37 Givod piticaje u Zen Tabulka 38iiod piticaje u mu#
Zeny vV % muZzi v %
chutnéa mi 37 67 chutna mi 31 69
proti stresu 4 7 proti stresu 0 0
ze zvyku 1 2 ze zvyku 7 15
pro uklidréni 3 6 pro uklidreni 3 7
proti usinani 0 0 proti usinani 0 0
jiny divod 10 18 jiny divod 4 9
celkem 55 100 celkem 45 100

Graf 19 Divod piticaje u Zzen a u muiz

B Zeny v %M muzi v %
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responderit z venkova. Nasleduje jakoadbd stres (7 %) a 7 % lidi pijeéaj pro &zné
dophovani tekutin, tito dotazovani tedy uvedli jinyavbd piti ¢aje. Zadny respondent

z venkova nevybral mozZnost pifije proti usinéni.
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Tabulka 39 Givod piticaje na venkao#

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
chutna mi 31 76
proti stresu 3 7
ze zvyku 2 5
pro uklidréni 2 5
proti usinani 0 0
jiny davod 3 7
celkem 41 100

63 % nestskych lidi pijecaj, protoze jim chutnd, 18 % uvedlo jinyivbd — pitny rezim
a nachlazeni. 10 % dotazovanych &trpije¢aj ze zvyku, 7 % pro uklidmi. Ani ve neést

nepije nikdocaj proti usinani.

Tabulka 40 @vod piticaje ve rdst

bydliSté nad 100 tis. obyvatel| v %
chutna mi 37 63
proti stresu 1 2
ze zvyku 6 10
pro uklidreni 4 7
proti usinani 0 0
jiny davod 11 18
celkem 59 100

Graf 20 Divod piticaje na venka¥a ve ndste

@ bydlis do 5 tis. v %l bydlistt nad 100 tis. v %
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Zeny na vesnici majiiit divody, pra@ piji ¢aj. 80 % chutna, 12 % pij&aj proti stresu
a 8 % z nich pij&aj kvili ptisunu tekutin. U mukje situace trochu odliSna. 69 % z nich pije

¢aj, protoze jim chutnd, ale 13 % ho pije ze zvyKiB&6 pro uklidsni.

Tabulka 41 Givod piticaje u Zen a muiZzna venkoy

Zeny na vesnici v % | muZi na vesnici| v %
chutna mi 20 80 11 69
proti stresu 3 12 0 0
ze zvyku 0 0 2 13
pro uklidréni 0 0 2 13
proti usinani 0 0 0 0
jiny dauvod 2 8 1 5
celkem 25 100 16 10(

57 % Zen z wsta vybralo variantu ,chutna mi®, 27 % uvedlo jattivod pitny rezim nebo
nachlazeni. Na rozdil od vesnickych Zen se objewistatni dvody — piti¢aje pro uklidni
a ze zvyku. 69 % #stskych mui ¢aj chutna, 18 % ho pije ze zvyku, 10 % jakdroy piisun

tekutin.

Tabulka 42 Givod piticaje u Zzen a muizve ne¥ste

Zenyve nésté | v% | muZive mésté | v %
chutna mi 17 57 20 69
proti stresu 1 3 0 0
ze zvyku 1 3 5 18
pro uklidréni 3 10 1 3
proti usinani 0 0 0 0
jiny duvod 8 27 3 10
celkem 30 100 29 10(
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Otazka¢. 9

Uvedte max. 3 zn&ky caje, které Vas napadnou jako prvni?

9 A — prvni jmenovana zn&ka

O prvni jmenovanou zgku na prvnim mist se dlila Jenta spolu s Pickwickem, oba
s 23 % odpogdi. Nasledovala Teekanne s 18 %, Lipton s 13 % a%lzZespondeiit
si nevzpomslo vibec na Zadnou ztleu ¢aje. 3 dotadzani uvedli zély jiné — Millenium

a Sayonara.

Tabulka 43 Spontanni znalost Zaek

pocet celkem

Ahmad Tea 2
Dilmah 3
Dukat 0
Jenta 23
Lipton 13
Pickwick 23
Teekanne 18
Zlaty Salek 3
ostatni 3
nevim 12
celkem 100

Graf 21 Spontanni znalost zfek
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Lidé na venkow uvactli nejcastji jako prvni jmenovanou zi&u Jenta (22 %), nasledovala
Teekanne se 17 % a Lipton a Pickwick, oba s 15 powadi. 9 respondeiitsi nevzpomalo

na zngku zadnou.

Tabulka 44 Spontanni znalost Zek na venka¥

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
Ahmad Tea 0 0
Dilmah 0 0
Dukat 0 0
Jenta 9 22
Lipton 6 15
Pickwick 6 15
Teekanne 7 17
Zlaty Salek 3 7
ostatni 1 2
nevim 9 22
celkem 41 100

Ve mestech si lidé (29 %) vzponil na Pickwick jako na prvni jmenovanou zka.
Nasledovala Jeta s 24 %, Teekanne (19 %) a Lipton (12 %). Opretkovu si misto

nevybavilo Zadnou ziku jen ve 3 fipadech.

Tabulka 45 Spontanni znalost Zek ve rdste

bydlisté nad 100 tis. obyvatel v %
Ahmad Tea 2 3
Dilmah 3 5
Dukat 0 0
Jenta 14 24
Lipton 7 12
Pickwick 17 29
Teekanne 11 19
Zlaty Salek 0 0
ostatni 2 3
nevim 3 5
celkem 59 100

52



Graf 22 Spontanni znalost zfek na venkava ve néste
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9 B — druha jmenovana znaka

Jako druha jmenovana se na prvnim énighistila znaka Pickwick s 25 % nasledovana
znatkami Teekanne (15 %), Jém(13 %) a Lipton s 12 %. Procentgh, ktdi si nevybavili
znaku Zadnou je v tomtofifpac jiz vétSi, a to 25 %, coZ znamena cekiturtinu vSech

responderii.

Tabulka 46 Spontanni znalost Zak

pocet celkem

Ahmad Tea 2
Dilmah 0
Dukat 2
Jenta 13
Lipton 12
Pickwick 25
Teekanne 15
Zlaty Salek 6
ostatni 0
nevim 25
celkem 100
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Graf 23 Spontanni znalost zfek
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U lidi na venko¥ se na prvnim migjako druha jmenovana umistila zka caje Pickwick, tu
vyzn&ilo 24 % dotazovanych. Déle to byly zhky Jenta (17 %) a Teekanne (15 %)
a 24 % lidi si na Zadnou druhou #ka jiz nevzpomalo.

Tabulka 47 Spontanni znalost Zek na venka¥

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
Ahmad Tea 1 3
Dilmah 0 0
Dukat 1 3
Jenta 7 17
Lipton 3 7
Pickwick 10 24
Teekanne 6 15
Zlaty Salek 3 7
ostatni 0 0
nevim 10 24
celkem 41 100
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Stejre tak ve mést znaka Pickwick obdrzela celych 25 % respondeat umistila se na
druhém mist jako prvni jmenovand. Zgky Lipton a Teekanne ziskaly po 15 %, s 11 % se
objevila Jema. Celactvrtina lidi (25 %), kterd ma bydli&tv obci s vice nez 100 tisici

obyvateli, si jako druhou jmenovanou nevybavilazadnou znéku caje.

Tabulka 48 Spontanni znalost Zek ve rdste

bydlisté nad 100 tis. obyvatel| v %
Ahmad Tea 1 2
Dilmah 0 0
Dukat 1 2
Jenta 6 11
Lipton 9 15
Pickwick 15 25
Teekanne 9 15
Zlaty Salek 3 5
ostatni 0 0
nevim 15 25
celkem 59 100

Graf 24 Spontanni znalost zfek na venkava ve néste

@ bydist do 5 tis. v %om bydliS&€ nad 100 tis. v %
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9 C — freti jmenovana znd&ka

VétSina respondeit (49 %) si jiz teti zn&ku caje nevybavila. S menSimi procenty tedy
nasleduji znéky Jenta (11 %), Teekanne (10 %) a Lipton (9 %).

Tabulka 49 Spontanni znalost Zek

pocet celkem

Ahmad Tea 2
Dilmah 1
Dukat 4
Jenta 11
Lipton 9
Pickwick 6
Teekanne 10
Zlaty Salek 7
ostatni 1
nevim 49
celkem 100

Graf 25 Spontanni znalost zfek
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V mistech menSich nez 5 tisic obyvatel si imdi zn&ku vzpomelo jeS€ 24 lidi, ve mst
byl tento pdet o réco vysSi (27 respondent Pon®r v procentech je vSak ofay

(58 % vesnice : 46 % &8t0), jelikoZ na vesnici odpovidalo celkomére lidi nez ve nistech.
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Tabulka 50 Spontanni znalost Zek na venka¥

bydlisté do 5 tis. Obyvatel v %
Ahmad Tea 0 0
Dilmah 1 2
Dukat 3 7
Jenta 5 13
Lipton 4 10
Pickwick 3 7
Teekanne 4 10
Zlaty Salek 3 7
ostatni 1 2
nevim 17 42
celkem 41 100
Tabulka 51 Spontanni znalost Zek ve rdste
bydlisté nad 100 tis. Obyvatel| v %
Ahmad Tea 2 3
Dilmah 0 0
Dukat 1 2
Jenta 6 10
Lipton 5 9
Pickwick 3 5
Teekanne 6 10
Zlaty Salek 4 7
ostatni 0 0
nevim 32 54
celkem 59 100

Graf 26 Spontanni znalost zfek na venkava ve néste
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Otazka €. 10
Vybavujete si#&jakou reklamu naaj?

Respondenti &li na vybér ze dvou odpoddi — anati ne. Pokud odpasdéli ,ne”, pokracovali
az otazkouw. 13. Jak je vidt z tabulky a grafu, jen 31 % respondest néjakou reklamu na
¢aj vybavilo, 69 % lidi si nevzponsto na Zadnou. Otadzkél 11 a 12 zodpovidalo tedy jen

31 dotazovanych.

Tabulka 52 Znalost reklamy

pocet celkem
ano 31
ne 69
celkem 100

Graf 27 Znalost reklamy
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Z 55 Zen si na&akou reklamu n&aj vzpomrlo 38 %, z 45 muk to bylo 22 %. Naopak

62 % Zen a 78 % muZzsi nevybavuji reklamu ZadnourdPled uvadi nasledujici tabulky

a graf.
Tabulka 53 Znalost reklamy u Zen Tabgkkanalost reklamy u miiz
Zzeny v % muzi v %
ano 21 38 ano 10 22
ne 34 62 ne 35 78
celkem 55 100 celkem 45 100
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Graf 28 Znalost reklamy u Zen a u nuz

| Zeny v %m muzi v %
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Zajimavy je celkovy powr znalosti reklam na vesnici a ve¢stt. Na réjakou reklamu si

vzpomrélo 39 % lidi z venkova a jen 25 % lidi zst.

Tabulka 55 Znalost reklamy na venkov

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
ano 16 39
ne 25 61
celkem 41 100

Tabulka 56 Znalost reklamy vest¢

bydlisté nad 100 tis. obyvatel vV %
ano 15 25
ne 44 75
celkem 59 100

Graf 29 Znalost reklamy na venlkoa ve ndste
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Otazka é. 11
Vite, na jakou zn&u caje reklama byla?

Tuto otazku zodpovidalo jen 31 respondere 100 dotazovanych. Lidé, kitsi vzpomsli na
n¢jakou reklamu n&aj, vdeli také, které znéky caje se tykala, a to ve 23ipadech (74 %).

Jen 8 lidi (26 %) si @itou reklamou s Zadnou z&ku nespojilo.

Tabulka 57 Znalost zidy caje v rekland

pocet celkem
ano 23
ne 8
celkem 31

Graf 30 Znalost zn&ky caje v rekland
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Z 31 dotazanych, ke na tuto otdzku odpovidali, bylo 21 Zen (68 %)Canmu#i (32 %).
Pritom 67 % Zen &d¢lo, které znaky ¢aje se reklama tykala, u muio bylo celych 90 %.

Tabulka 58 Znalost zi@ly c¢aje v reklard u zen Tabulka 59 Znalost zh# caje v reklard u muz
zeny v % muzi v %
ano 14 67 ano 9 90
ne 7 33 ne 1 10
celkem 21 100 celkem 10 100
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Graf 31 Znalost zn&ky caje v reklard u Zen a u muiz

B Zeny v YoM muziv %
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Z celkového p&tu 31 respondenttvarili lidé z vesnice 16 osob, lidé zasta o jednoho mén

Jak lidé na vesnici (75 %) tak vesstt (73 %) si vzpoméi na jakou znaku reklama byla.

Tabulka 60 Znalost zidhky caje v rekland na venko¥

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
ano 12 75
ne 4 25
celkem 16 100

Tabulka 61 Znalost zidly caje v rekland ve neste

bydliSté nad 100 tis. obyvatel| v %
ano 11 73
ne 4 27
celkem 15 100

Graf 32 Znalost zn&ky caje v rekland na venko¥ a ve ndste

@ bydlists do 5 tis. v %@ bydIi&ts nad 100 tis. v OJP

80
70
60
50
40
30
20
10 ~

ano ne

61



Otazka¢. 12
Libila se Vam?

Na otazku¢. 12 odpovidalo rowt 31 dotazanych ze vSech 100 respondeN&tSine
(24 respondeid) se reklamy n&aje libi, jen 7 odpasdélo zaporr.

Tabulka 62 Libivost reklamy

pocet celkem
ano 24
ne 7
celkem 31

Graf 33 Libivost reklamy

ano ne

Reklamy nacaj se libi jak Zenam (81 %) tak i miumi (70 %). Reklamy se libi lidem na
venkow, ,ano” odpovdélo 75 % z nich, ale i lidem z &sta, klad# jich odpowdélo 80 %.

Prehled uvadji nasledujicictyii tabulky.

Tabulka 63 Libivost reklamy u zen Tabulka 64Jdst reklamy u muiz
zeny v % muzi v %
ano 17 81 ano 7 70
ne 4 19 ne 3 30
celkem 21 100 celkem 10 100
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Tabulka 65 Libivost reklamy na venkov

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
ano 12 75
ne 4 25
celkem 16 100
Tabulka 66 Libivost reklamy vesste
bydliSté nad 100 tis. obyvatel v %
ano 12 80
ne 3 20
celkem 15 100

Grafy 34 a 35 zobrazuji tyto tabulky v grafické pbél

Graf 34 Libivost reklamy u Zen a u niuz
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Graf 35 Libivost reklamy na venkba ve ndste
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Otazka¢. 13
Podleceho se nepstji rozhodujete pi koupicaje?

Nejvice lidi, kt¢i se @astnili ptizkumu, se P nakupu orientuje podle svychgachozich
zkuSenosti, ty volilo 25 % lidi, tedy cetévrtina ze 100 dotazovanych. Nasledovala volba
kvality s 21 %, zn&y (17 %) a 13 % vSech respondentvedlo, Ze se rozhoduji podle své
momentalni nalady. Nikoho naopak neoiilije reklama a prodi prodejny. Tento poznatek
je vSak nutno brat s &itou rezervou, lidé totiz neradtipnavaji ovlivreni reklamou. 3 lidé ze

100 se rozhoduji také podléng a sloZzeni danéhtaje.

Tabulka 67 Co ovliauje lidi pri koupicaje

pocet celkem

znaky 17
ceny 6
obalu 2
kvality 21
reklamy 0
prostedi 0
zkuSenosti 25
doporieni 5
nalady 13
sama, saniaj nekupuiji 8
ostatni 3
celkem 100

Graf 36 Co ovliviuje lidi pii koupicaje
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Pro Zeny (29 %) je nejty§tijSi rozhodovani  koupi ¢aje jeho kvalita, pro 24 % z nich
piedchozi zkuSenosti. 15 % Zen seiastji rozhoduje podle znky samotnéhdaje.

Tabulka 68 Co ovliuje Zzeny fi koupicaje

Zeny vV %
znaky 8 15
ceny 2 4
obalu 2 4
kvality 16 29
reklamy 0 0
prostedi 0 0
zkuSenosti 13 24
dopori&eni 3 5
nalady 5 9
sama, sanmiaj nekupuiji 3 5
ostatni 3 5
celkem 55 100

Naopak muzi (27 %) se rozhoduji podle svych zkusgn®0 % podle zritky caje
a 18 % muit da na své pocity, svou naladu. 11 % iédje sami bec nekupuiji.

Tabulka 69 Co ovliuje muze §i koupicaje

muZi vV %
znaky 9 20
ceny 4 9
obalu 0 0
kvality 5 11
reklamy 0 0
prostedi 0 0
zkuSenosti 12 27
dopori&eni 2 4
nalady 8 18
sama, samiaj nekupuiji 5 11
ostatni 0 0
celkem 45 100
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Graf 37 Co ovliviuje Zena a muZzerigkoupicaje
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Podle zkuSenosti se Bagtji rozhoduji jak lidé z vesnice (24 %) tak Zsta (25 %). Druhym
negastjsSim divodem, ktery ovliviuje dotazovanéipkoupi ¢aje je jeho kvalita, a to jak ve
meéstech (22 %) tak na vesnicich (20 %). Ketim mist¢ skortila u lidi Zijicich na venkoy
nalada (15 %), u lidi z &st zn&ka ¢aje (20 %).

Tabulka 70 Co ovlituje lidi pri koupicaje na venkod

bydlisSté do 5 tis. obyvatel vV %
znaky 5 12
ceny 3 8
obalu 1 2
kvality 8 20
reklamy 0 0
prostedi 0 0
zkuSenosti 10 24
doporieni 2 5
nalady 6 15
sama, sanmiaj nekupuiji 5 12
ostatni 1 2
celkem 41 100
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Tabulka 71 Co ovliwuje lidi pfi koupicaje ve rédste

bydlisté nad 100 tis. obyvatel v %
znaky 12 20
ceny 3 5
obalu 1 2
kvality 13 22
reklamy 0 0
prostedi 0 0
zkuSenosti 15 25
dopori&eni 3 5
nalady 7 12
sama, sanmiaj nekupuiji 3 5
ostatni 2 4
celkem 59 100

Graf 38 Co ovliviuje lidi pri koupicaje na venka¥a ve nést
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Zeny z vesnice sefipnakupucaje zanstuji predevsim na kvalitu a zkusenosti, tyto moZnosti
ozn&ilo shodré 24 % z nich. Nasledovala kouipaje podle nélady (18 %), s 8 % odpdiv

se umistil ndkup podle z&lay, ceny, doporéeni. \EtSina mui z vesnice (26 %) kupujé&j
negastji podle svych zkuSenosti, 20 % podle &anebo nalady a 14 % podle kvalitgje.
Zadny muz nevybiréaj podle obalu nebo dopateni.
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Tabulka 72 Co ovlituje Zeny a muze na venkogii koupicaje

Zeny na vesnici| v %| muzi na vesnici| v %
znaky 2 8 3 20
ceny 2 8 1 6
obalu 1 4 0 0
kvality 6 24 2 14
reklamy 0 0 0 0
prostedi 0 0 0 0
zkuSenosti 6 24 4 26
dopori&eni 2 8 0 0
nalady 3 12 3 20
sama, samiaj nekupuiji 2 8 2 14
ostatni 1 4 0 0
celkem 25 100 16 10(

Ve mestech se Zeny n&gstji rozhoduji podle kvalityaje (33 %), muzi pak davajigunost
zkuSenostem (26 %). ZkuSenost se u Zen objevildralaém mist s 22 %, u muz s 19 %
nasledovala zrtka ¢aje. Ta je dlezita pro 20 % restskych Zen, u muiZje na dalSim mist

nalada se 13 %. Ani jedna Zena &sta se nerozhoduje podle cefayje.

Tabulka 73 Co ovliuje Zzeny a muze vesste i koupicaje

Zenyve nésté | v% | muzive mésté | v %
znaky 6 20 6 19
ceny 0 0 3 9
obalu 2 6 3 9
kvality 10 33 3 9
reklamy 0 0 0 0
prostedi 0 0 0 0
zkuSenosti 7 22 8 26
dopori&eni 1 3 2 6
nalady 3 10 4 13
sama, samiaj nekupuiji 0 0 3 9
ostatni 2 6 0 0
celkem 30 100 29 10(
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Otazka¢. 14

Uvedte max. 3 vlastnosti, které by nédynpodle Vas#aji chyket?

Pokud si dotazovani nevzpo#tinna Zadné vlastnosti, oz&ih posledni moznost odpeédi

,nevim*.

14 A — prvni jmenovana vlastnost

NejcastjSi vlastnosti, ktera byla uvedena na prvnim &islyla vin¢ (aroma) ¢aje, tu
oznailo 41 % vSech respondeéntNasledovala chus 35 %, dalSimiwezitymi vlastnostmi
pro dotazované jsou kvalita (9 %) a batege (7 %). 8 % lidi neuvedlo vlastnost Zadnou.

Tabulka 74 Gilezita vlastnostaje

pocet celkem
vine, aroma 41
barva 7
chuw 35
kvalita 9
nevim 8
celkem 100
Graf 39 Dilezita vlastnostaje
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Nasledujici tabulky a graf uv&d prehled Zen a muZa jejich nejasgji zminované vlastnosti
¢aje. Jak je patrno, Zzeny a muzi maji stejnéedptavu, na prvnim mésje u obou pohlavi
vané (40 % a 42 %), nasleduji cfhikkvalita a barva&aje.

Tabulka 75 Gilezita vlastnostaje u zen Tabulka 76:dkzita vlastnostaje u mui
zeny v % muzi v %
vine, aroma 22 40 vineg, aroma 19 42
barva 4 7 barva 3 7
chw 18 33 chw 17 37
kvalita 6 11 kvalita 3 7
nevim 5 9 nevim 3 7
celkem 55 100 celkem 45 100

Graf 40 Dilezita vlastnostaje u zen a u muz
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Vun¢é a cha' ¢aje je nejdlezitejSi u lidi na vesnici (49 %), ale i veésie (36 %), naietim
misg se vSak respondenti st a vesnic rozchazeji. Lidé na venkalavaji grednost bar&

¢aje, tu ozndlo 7 % z nich. U nistskych lidi se naétim mis¢ umistila kvalita se 14 %.

Tabulka 77 @lezita vlastnostaje na venko¥

bydliSté do 5 tis. obyvatel v %
vingé, aroma 20 49
barva 3 7
chw’ 13 32
kvalita 1 2
nevim 4 10
celkem 41 100
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Tabulka 78 Gilezita vlastnostaje ve ndste

bydlisté nad 100 tis. obyvatel| v %
vine, aroma 21 36
barva 5 9
chw 20 34
kvalita 8 14
nevim 4 7
celkem 59 100

Graf 41 Dilezita vlastnostaje na venka¥a ve ndste
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14 B — druha jmenovana vlastnost

20 respondeidtuvedlo jako druhou jmenovanou vlastnoshiy 13 barvu a 11 chiu 54 %

vSech dotazovanych uz druhou riggZitéjSi vlastnost nevyplnilo.

Tabulka 79 Gilezita vlastnostaje

pocet celkem
vang, aroma 20
barva 13
chw 11
kvalita 2
nevim 54
celkem 100
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Graf 42 Dilezita vlastnostaje
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Pro Zeny i pro muze je druhouildZitou vlastnosti off ving, tu uvedlo je&t 20 % Zen
a 18 % mui. Déle u Zen nasledovala barva atthumu#i bylo toto pdadi op&né. 53 % Zen

a 56 % mui jiz druhou vlastnostaje neuvedlo.

Tabulka 80 @lezit4 vlastnostaje u zen Tabulka 81id®zita vlastnostaje u mu#
zeny | v% muzi | v%
vine, aroma 12 22 ving, aroma 8 18
barva 8 14 barva 5 11
chw 5 9 chw 6 13
kvalita 1 2 kvalita 1 2
nevim 29 53 nevim 25 56
celkem 55 100 celkem 45 100

Graf 43 Dilezita vlastnostaje u Zen a u muz
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Ve mest znovu pevlada winé (27 %), dalSi druhou jmenovanou vlastnosti bylavda
s 19 % odpokdi. Na venko¥ se nejastji umistila jako druhd jmenovana ahis 19 %
responderit a nasledovalatine (9 %). 68 % lidi na vesnici a 44 % vestt neuvedlo jiz

vlastnost zadnou.

Tabulka 82 Mlezita vlastnostaje na venko¥

bydliSté do 5 tis. obyvatel v %
vine, aroma 4 9
barva 2 4
chuw 8 19
kvalita 0 0
nevim 28 68
celkem 41 100
Tabulka 83 [ilezita vlastnostaje ve ndste
bydlisté nad 100 tis. obyvatel| v %
vine, aroma 16 27
barva 11 19
chuw 3 5
kvalita 2 4
nevim 26 44
celkem 59 100

Graf 44 Dilezita vlastnostaje na venka¥a ve ndste
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14 C — ¥eti jmenovana vlastnost

Tabulka 84 [lezit4 vlastnostaje

pocet celkem
vine, aroma 3
barva 4
chuw’ 8
kvalita 0
nevim 85
celkem 100

85 % vSech respondénneuvedlo Zadnourdti dilezitou vlastnostaje. Pro 8 % je jest

dulezita chd, pro 4 % barva a pro 3 %aRg.

Graf 45 Dilezita vlastnostaje
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Treti vlastnost neuvedlo jiz 82 % Zen a 89 % mUA % Zen povazuje zaildzitou vlastnost
Caje jeS¢ chuw a 5 % barvu. U muZ se po 4 % odpadi objevila jex vané a chu'.

93 % respondentz vesnice a 80 % zdsta teti vlastnost uz neuvedlo.

Tabulka 85 Gilezita vlastnostaje u zen Tabulka 86:d&zita vlastnostaje u mui

Zeny v % muZzi v %
vineg, aroma 1 2 vineg, aroma 2 4
barva 3 5 barva 1 3
chw 6 11 chw 2 4
kvalita 0 0 kvalita 0 0
nevim 45 82 nevim 40 89
celkem 55 100 celkem 45 100
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Graf 46 Dilezita vlastnostaje u Zzen a u muz
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Tabulka 87 Mlezit4 vlastnostaje na venko¥

bydliSté do 5 tis. obyvatel v %

vingé, aroma 0 0
barva 2 5
chuw’ 1 2
kvalita 0 0
nevim 38 93
celkem 41 100
Tabulka 88 @lezit4 vlastnostaje ve rdste

bydlisté nad 100 tis. obyvatel| v %
vine, aroma 3 5
barva 2 3
chuw 7 12
kvalita 0 0
nevim 47 80
celkem 59 100

Graf 47 Dilezita vlastnostaje na venka¥a ve ndste
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Otazka¢. 15

Jak travite nejradji sviij volny ¢as?

U této otazky lidé volili jen jednu nigsejSi variantu. 20 % vSech respondetravi nefast;i
volny ¢as sportovanim, naopak 15 % z nich jen tak relaXJd@sleduji prochazky vifrode
(12 %), zahradkani (11 %) a&etba (10 %).

Tabulka 89 Traveni volnéh@su

pocet celkem
sport 20
poslech hudby, radia 3
sledovani TV 4
cetba 10
cestovani 4
PC, internet 4
relaxaci 15
kino, divadlo 5
domaci prace 9
zahradkéeni 11
chovatelstvi 0
rybaeni 3
prochazka v firock 12
ostatni 0
celkem 100

Graf 48 Traveni volnéhéasu
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Zeny (16 %) nejragji sportuji, steji tak 25 % mul. Cetba, domaci prace a zahréitka

se u Zen umistily na druhém ndist15 %. U mu& nasleduje relaxace (20 %) a prochazka

v prirodé (18 %).

Tabulka 90 Traveni volnéh@su u zZen

Zeny v %
sport 9 16
poslech hudby, radia 1 2
sledovani TV 3 5
cetba 8 15
cestovani 3 5
PC, internet 1 2
relaxaci 6 11
kino, divadlo 4 7
domaci prace 8 15
zahradké#eni 8 15
chovatelstvi 0 0
rybaeni 0 0
prochazka v firock 4 7
ostatni 0 0
celkem 55 100

Graf 49 Traveni volnéhgasu u Zen a u mtz

Tabulka 91 Traveni volnéasu u mui

muZzi v %
sport 11 25
poslech hudby, radia 2 4
sledovani TV 1 2
cetba 2 4
cestovani 1 2
PC, internet 3 7
relaxaci 9 20
kino, divadlo 1 2
domaci prace 1 2
zahradkeeni 3 7
chovatelstvi 0 0
rybareni 3 7
prochazka v firodk 8 18
ostatni 0 0
celkem 45 100
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Otazka¢. 16

Jakou znéaku caje pijete nejasji?

Posledni otazka v dotazniku Zjp&ala, jaké zn&ky caju kupuji lidé nefasgji. Respondenti
opct volili jednu moznost odpadi. Negastji dotazani kupujicaj znaky Pickwick (26 %),
s WtSim odstupem pak nasleduji 2k Jenta (16 %), Lipton (13 %) a Teekanne (12 %).
12 lidem ze 100 je jedno, jakou zka piji negasgji a na zné&ce jim nezalezi.
6 % respondentuvedlo, Ze bdi si sami sbiraji byliny a plody, ze kterych p&kj sami

pripravuji nebo piji znéky Leros a Sayonara.

Tabulka 92 Preference zeley

pocet celkem

Ahmad Tea 4
Dilmah 2
Dukat 1
Jenta 16
Lipton 13
Pickwick 26
Teekanne 12
Zlaty Salek 8
nevim, je mi to jedno 12
ostatni 6
celkem 100

Graf 50 Preference zihy
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Zeny piji ne&astji ¢aj znaky Pickwick (35 %), 19 % muiz ma nejradji znatku Jenta.

14 % Zen si oblibilo zé&u Teekanne a 13 % uvedlo zkg Jenta a Lipton. U mui je

druhou nejastjsi znakou Pickwick (16 %) a rowZ 16 % mui na zn&ce ¢aje, kterou piji,

nezalezi. 13 % muizuvedlo zn&ku Lipton. Oblibenost dalSich z¥ek c¢aju je uvedena

v nasledujicich tabulkach a grafu.

Tabulka 93 Preference ztiey u Zen

Tabulka 94 Preference dnau mui

zeny v % muzi v %
Ahmad Tea 1 2 Ahmad Tea 3 7
Dilmah 1 2 Dilmah 1 2
Dukat 0 0 Dukat 1 2
Jenta 7 13 Jenta 9 19
Lipton 7 13 Lipton 6 13
Pickwick 19 35 Pickwick 7 16
Teekanne 8 14 Teekanne 4 9
Zlaty Salek 4 7 Zlaty Salek 4 9
nevim, je mi to jedno 5 9 nevim, je mi to jedno 7 16
ostatni 3 5 ostatni 3 7
celkem 55 100 celkem 45 100
Graf 51 Preference z@hy u Zzen a u muz
B Zeny v %M muziv %
40
35
30
25
20 -
15 -
10
5 a
"B, 5 & g 5 3 E g3, :
EEE 3 £ 5 3 S RBEL
< R - 3 E ©
o — c

Jak u lidi na vesnici (29 %) tak vesstt (24 %) je najastji konzumovana znka Pickwick.
O druhé misto se na venkosili Jenta, Lipton a Zlaty Salek s 15 % odgoN. Ve méstech
nasleduji zné&y Jenta a Teekanne, élse 17 %, 12 % obdrZela ztka Lipton. Na vesnicich
se podle tohoto ekumu vibec nepiji zné&ky Ahmad Tea, Dilmah a Dukat. Tyto ztkg pije
ve mestech 12 % z 59 lidi.
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Tabulka 95 Preference ztky na venko¥

bydlisté do 5 tis. obyvatel vV %
Ahmad Tea 0 0
Dilmah 0 0
Dukat 0 0
Jenta 6 15
Lipton 6 15
Pickwick 12 29
Teekanne 2 5
Zlaty Salek 6 15
nevim, je mi to jedno 5 12
ostatni 4 9
celkem 41 100
Tabulka 96 Preference ztiey ve rdste
bydlisté nad 100 tis. obyvatel| v %
Ahmad Tea 4 7
Dilmah 2 3
Dukat 1 2
Jenta 10 17
Lipton 7 12
Pickwick 14 24
Teekanne 10 17
Zlaty Salek 2 3
nevim, je mi to jedno 7 12
ostatni 2 3
celkem 59 100

Graf 52 Preference zily na venka¥a ve naste
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Nejcastji kupovanou znékou caje je u vesnickych zen i muZickwick (32 % - Zeny,
26 % - muzi). U Zen néasleduje J&arse 16 %, u muiZpreviada znéka Lipton a Zlaty Salek,
oba maji 19 % odpadi. 12 % Zen pije také ztly Lipton a Zlaty Salek. 12 % Zen a niuz

z venkova je jedno, jakou ztlau ¢aje piji.

Tabulka 97 Preference zeiey u Zen a muizna venkoy

Zeny na vesnici| v % | muzi na vesnici| v %
Ahmad Tea 0 0 0 0
Dilmah 0 0 0 0
Dukat 0 0 0 0
Jenta 4 16 2 12
Lipton 3 12 3 19
Pickwick 8 32 4 26
Teekanne 1 4 1 6
Zlaty Séalek 3 12 3 19
nevim, je mi to jedno 3 12 2 12
ostatni 3 12 1 6
celkem 25 100 16 10(

U meéstskych Zen vede jednozmg znaka Pickwick, tu zaskrtlo 44 % osob. Nasleduje
Teekanne s 28 % a Lipton se 16 %. U thadresta naopak wti s 25 % Jewa. 11 % muid
dava pednost znéce Ahmad Tea, kterd na venkowibec nebodovala. Se stejnym
procentem, tj. 11 %, se objevily ztkg Lipton, Pickwick a Teekanne. Zadna 2stskych Zen

neozndila znatku Dukat.

Tabulka 98 Preference zeéley u Zen a muizve n@ste

Zenyve nésté | v% | muZive mésté | v%
Ahmad Tea 1 4 3 11
Dilmah 1 4 1 3
Dukét 0 0 1 3
Jenta 3 12 7 25
Lipton 4 16 3 11
Pickwick 11 44 3 11
Teekanne 7 28 3 11
Zlaty Séalek 1 4 1 3
nevim, je mi to jedno 2 8 5 1§
ostatni 0 0 2 4
celkem 30 100 29 10(
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3.4 Odkryti a rozvoj profilu segmenti

Jak je uvedeno v teoretickésti, existuji dva fistupy k segmentaci trhu. V této praci byla
vyuzita segmentace induktivni a jelikoZ nakoneobsglbrano kritérium popisné, byla pouzita

a priori backward segmentace, tzn. segmentace arakiieristik spaebitele k jeho chovani.

Po vyhodnoceni vSech 100 dotaznikke objevilo par skupinek-segméntale kazda
obsahovala maly get jedingi. Na rékteré otazky totiz lidé odpovidali st&jnnebyla tedy

moznost vytviit dostaténe velké segmenty podle vymezujicich kritérii.

Pri odkryti segmerit tedy bylo vyuZito kritérii popisnych. Vzniklé segnty byly utvdeny na
zaklad bydlis€ responderit a jejich pohlavi, doslo tedy k prokombinovani z&mmuz
zvenkova a mst. Vznikly 4 trzni segmenty, nasledujici text sabywa jejich blizsi

charakteristikou, tj. profilovanim kazdého z nich.

Segment 1 — ,Venkovské zeny*

Mezi jejich obliben&aje pati ¢caje ovocné, zelené nebo bylinn&t¥ina z nich davarpdnost
¢ajam porcovanym, které piji kazdy den nebo aléspkrat za tydenCaj piji negasgji doma
s rodinou,¢aj jim chutna nebo ho pijiipstresu. B koupi caje se ne&jastji rozhoduji podle
kvality danéhocaje a jejich dosavadnich zkuSenosfiledita je pro & rovnéz viiné a chu
vybraného ¢aje. Reklama a prasdi prodejny je $ nakupu neovliviuje, nefastji
kupovanou zngou caje je Pickwick nebo Jeta. Naopak wbec nekupuji znky Ahmad

Tea, Dilmah a Dukat.

Segment 2 — . Venkovsti muzi“

Oblibenymi ¢aji téchto muZ jsou ¢aje ovocné a&erné, naopak tbec nepijicerneé caje
s prichuti. Preferujtaje porcované a piji je detimebo minimal jednou tyds. Caj piji jen
doma s rodinou nebo v préaci, protoze jim chutn&\adu nebo pro uklidéni. Ri koupi ¢aja
se tito muZzi spoléhaji na své dosavadni zkuSemostomentalni naladéaje vybiraji také

podle jednotlivych zn&ek. Obalentaje a doporéenim znamych se neda ovlivnit zadny
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Z nich, steji tak jako reklamou nebo prostim. Je pro édidaleko dlezitjSi vané a chw’
¢aje. Nefastji kupuji znatku Pickwick, popipact Lipton nebo Zlaty Salek. Stejnjako
vesnické Zeny nekupuji zéley Ahmad Tea, Dilmah a Dukat.

Segment 3- ,Méstské Zzeny*

Tyto Zeny piji nejastji caje cerné nebo zelené, naopakbec nepijicaje bylinné. Davaji
prednostéajaim porcovanym, na rozdil od vesnickych Zen vSak hepwu oldas ¢ajem
sypanym.Caj piji v podstat kazdy den a n&asgji samy. Caj jim chutnd, piji ho kii

béZnému doplovani tekutin, nikdy proti usinéni. til2Zitd je pro & piéi nakupu caje
samozejme jeho kvalita, dosavadni zkuSenosti a takéckaaNaopak seip koupi vibec
neohlizeji na cendaje, reklamu a prosdi. Nejvice kupovanymi ztkami jsou Pickwick,

Teekanne a Lipton. Naopak z#ka Dukat u &chto Zen neusiha vibec.

Segment 4- ,Méststi muzi“

U tohoto segmentu jasmpieviadacaj cerny. Nasleduj&€aj ovocny a zeleny, naopak bylinny
¢aj tito muzi vibec nepiji. | kdyz zdeipvlada piticaje porcovaného, muzi z&sta jsou mezi
vdemi 4 segmenty nejvice nakéom ¢ajam sypanymCaj piji bud’ kaZzdy den nebo alespo
jednou tyds, a to doma nebo v pra€iaj jim chutna nebo ho piji praste zvyku, nikdy ho
nepiji proti stresu a usinaniii Rakupucaje se mststi muzitidi svymi zkuSenostmi neb@iv
jednotlivym zna&kdm ¢aje. Zadny muZ se nenecha ovlivnit predfm ani reklamou.
Nejcastji kupuji znatku Jenda nebo saméaje vibec nekupuji a je jim jedno, jakou zka

caje piji.
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4. Zawr

Cilem této prace bylo nalezeni segniena trhucaji. Po analyze a vyhodnoceni ziskanych
informaci z dotaznik dosggla tato prace k popsatiyi vzniklych segmerit které se od sebe
liSi v mnoha srérech. Roviz hypotézy, které byly stanovenied samotnym fizkumem, se

odliSuji od vysledl vyzkumu.

Prvni hypotéza howda o piti ovocnychiaji ve meéstech i na venkay Na vesnici je opravdu
nejobliberjSim ¢aj ovocny, kdezto ve &t previada piticaje cerného. \étSina lidi pijecaj
kazdy den nebo alespgedenkrat za tyden. Respondenti davagidmostcajum porcovanym,
a to hlavee na vesnicich, kde bude prapbdobri dostupnostaji sypanych mensi nez ve

méstech.

Respondenti pijicaj, protoZe jim chutnd. Na vesnici se p§g wtSinou s celou rodinou,
kdezto ve mistech piji lidéc¢aj spiSe sami. Potvrzuje se tak, Ze na vesnicichvig mérk
hekticky a lidé si najdou viagasu na spolaou chvili s rodinou, co sedy piti ¢aje ve ndste,

bude tato situace asi mgasta.

Domrenka, ze lidé na vesnici budou ovlivnitelni reklameice nez lidé ve wstech, se

nepotvrdila. Nez aby poslouchali dop&eui jinych,tidi se lidé ¥tSinou svymi zkuSenostmi
nebo samotnou kvalitotaje. Nicmég reklamu naaj registruje itetina vSech dotazovanych
a WtSirg z nich se také libi.

Krom¢ muzi z nesta, ktéi piji negasgji znatku Jenta, piji lidé na vesnici a Zeny zésta
znaku Pickwick. Je zajimave, Ze lidé z vesniédec nekupuji znky Ahmad Tea, Dilmah
a Dukat. Mozna je to chyba samotnych profigjcytocaje jsou na venk@malo dostupné
a lidé tyto zn&ky neznaji. Jak se dalorgulpokladat, mezi nejzn&gsi znaky caje lidé

zaradili Jentu, Pickwick a Teekanne.

Segmenty, které vznikly na zdkkadlastnino vyzkumu, byly odkryty pomoci popisnych
kritérii, a to podle pohlavi a bydl&tesponderit Kazdy segment byl pak podrafjinpopsan
a byl vytvaen jeho profil. V tomto profilovani jiz byly #azeny vSechny otazky, na které

respondenti v dotazniku odpovidali a ve kterycbdi&ovali od ostatnich segmént
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Jak je z analyzy vysledkpatrné, i na trhi&aji existuji utité rozdily mezi jeho uzivateli.
Lidé, kteai bydli na venkow, maji odliSné spaebni chovani nez lidé Zzijici vedstech. Jinak
se chovaiji zeny, jinak muzi. Firmy, které se na tréju objevuji, by tedy iy téchto rozdil
vyuzit a pro kazdy segment vytio takovy marketingovy mix, ktery je bude nejlépe

charakterizovat.

Jelikoz tato prace nebyla zpracovavana ve spolupragdnym podnikem, dopateni, ktera
nasleduji, budou slouzit jako mozny n#irk zamysleni pro vSechny firmy, které se na trhu

¢aji objevuji.

Jak mezi lidmi na vesnici tak u lidi ve¢sg je piti ¢aje v podstat kazdodenni zalezitosti.
Respondenti davali sicggainostajam porcovanym (v sgich), to vS8ak neznamena, Ze nepiji
¢aj sypany. Ve mstech je jiz dost obchdd kde se tento tygaje da koupit, ale podle
vysledki vyzkumu se zda, Ze lidé na vesnici prgpatobré nemaji @ilis moznosti tytataje
sehnat. Mozn& by bylo dobré zjistit, zda by sypaag@ naceském venkoy nenaSly své
misto, progsednictvim dalSich vyzkutnby se toto dalo éité potvrdit nebo vyvratit. Je to

jedna z moznosti, jak rozgipusobnost firem v ramci nasi republiky.

Druhym nangtem, ktery by stal za povSimnuti, je misto gaje na venko¥ a ve néstech.
negastji sami, kdezto na vesnicich s rodinami. V tomtagmby se mohly firmy inspirovat
napiklad v reklang a zangiit ji konkrétrg do mista bydli&t potencialnich zakaznik zapojit
tieba rjakou zajimavost v okoli, oslovit jefimo jejich jazykem-nig&cim, obsah reklamniho

sckleni pizpusobit stylu jejich Zivota a podobn

Lidé jsou pi koupi ¢aje negastji ovlivnéni svymi predchozimi zkuSenostmi a kvalit@aje.
Dokonce Zadny ze 100 respondemieuvedl, Ze je ib ndkupu ¢aje ovliviiovan napiklad
reklamou. Pro firmy je to tedy signal, aby svou @oost zaniily piedevsSim na kvalitu
produkfi a na ¥rnost svého zékaznika, protoZze pokud igimtel nebude gajem spokojen,
pravdEpodobrt jiZz tuto zn&ku nevyzkousi. Bude ji mit spojenodaem, ktery mu nechutnal

a obrati se na ztiky konkurerni.

85



Bez zajimavosti neni ani skdtest, Ze zatimco si respondenti u otazky tykagc$ontanni
znalosti zn&ek shods vzpomrEli nejéas€ji na caje Jemia a Pickwick, wtSina
z dotazovanych uvedla, Ze &a$gji kupuje Pickwick. Naskok i@d Jeniou @itom v tomto
piipad ¢inil celych deset procent. Pickwick kupuje ¢egg€ji 26 % respondeiif Jentu

pouze 16 %.

To je jis€ dulezity podrét hlavre pro management spdéleosti Jenda, @i shodné znalosti
obou obchodnich zgaek by totiz bylo samdejmé nutné zjistit dvody takového rozdilu
v prodejnosti. Z vysledk prizkumu je patrné, Ze firma Jém nejspiS neumi znalost své

znaky vyuzit tak jako Pickwick.
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Ptiloha - Dotaznik

Dobry den, rdda bych Vas pozadala o vypinnasledujiciho dotazniku, ktery se tylahi a jejich
konzumace. Dotaznik je s@sti vyzkumu, kterému seénuji pouze v ramci své diplomové prace
a nebude jinak publikovan.

Cisla po stranach dotazniku slouzi pro mne jako kédyhodnoceni. Euiji za spolupraci.

1. Jakyc¢aj mate nejrai?
(zaSkrtrete prosimpouze 1 variantwdpowdi)

cerny

ovocny

cerny s pichuti

zeleny

bylinny

Jiny —jaky? ..o

S RN

2. Davate pednostaiji:
1 porcovanému (v séich) L1

] sypanému .2

3. Caj pijete nejradgi:
(zaSkrtréte prosinpouze 1 variantuodpowdi)

bez dalSichiisad -l
slazeny .2
s citronem .3
slazeny s citronem 4
s medem .5
s mlékem 6
S rECim jinym — sEim? ..., 7

4. Caj pijete:

denr¢

alespa 1x tydre
alespa 2x mesicng
mére ¢asto

:bOOI\)H

5.V jakou denni dobu pijet&aj nefastji?
(zaSkrtréte prosinpouze 1 variantuodpowdi)

rano L1
dopoledne o2
v poledne, po aiui¢ .3

odpoledne .4
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vecer
kdykoliv, pokazdé jinak

6. Kde pijete¢aj negastji?
(zaSkrtrete prosimpouze 1 variantwdpowdi)

doma

V praci

ve Skole

v ¢ajovnach, restauracich

na navatvach

pri cestovani

jinde - Kde?.. ...

7. S kym pijetetaj negastji?
(zaSkrtréte prosinpouze 1 variantuodpowdi)

sama, sam

s rodinou, s Pbuznymi

s prételi, kamarady

S partnerem

S rBKYM JiNYM - S KYM?.oooiiiiiiiiiiiie e

8. Pra: pijetecaj?
chutnid mi
proti stresu
ze zvyku
pro uklidreni
proti usinani
jiny divod - jaky?.......cooiiii

9. Uved'te max. 3 znéky caje, které Vas napadnou jako prvni?

10. Vybavujete si gjakou reklamu n&aj?

ano
ne(pokraéujte otazkou ¢. 13)
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11.Vite, na jakou zngku ¢aje reklama byla?

ano — Na jakou?........cccoeeeevennnnnninnnnnnnns LA
ne 2

12.Libila se Vam?

s

ano
ne L2

13. Podleceho se nepstji rozhodujete p koupi caje?
(zaSkrtréte prosinpouze 1 variantuodpowdi)

znaky

ceny

obalu

kvality

reklamy

prostedi

zkuSenosti

doporieni znamych, i@tel
nélady

sam, samaaj nekupuiji ...10
néceho jiného €eho? ..., A

0ol oo d P

14. Uved'te max. 3 vlastnosti, které by n&ypodle Vastaji chyket?

15. Jak travite nejragi svij volny ¢as?
(zaSkrtrete prosimpouze 1 variantwdpowdi)

-

sportem
poslechem hudby, radia .2
sledovanim TV

¢etbou

cestovanim

na internetu

relaxaci

navstvou kulturniho z#izeni (kino, divadlo)
doméacimi pracemi (¥ani, Siti, pleteni,...)
zahradk&enim

chovatelstvim 11
rybarenim .12
prochazkou v firock ...13
jinak - jak?......oo .14

So®Non®o
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16. Jakou zn&ku caje pijete nejastji?
(zaSkrtréte prosinpouze 1 variantuodpowdi)

Ahmad Tea

Dilmah

Dukét

Jenta

Lipton

Pickwick

Teekanne

Zlaty Salek

nevim, je mi to jedno

jinou —jakou? .......cooeiie i

(DU'I-b(,».)I\)iA

O w®

Zaskrtnéte:
Vas &k: 15 -25let
26 — 45 let
46 — 60 let
61 let a vice
Jste: Zena
muz
Velikost bydIist: do 5 tisic obyvatel

do 50 tisic obyvatel
do 100 tisic obyvatel
nad 100 tisic obyvatel
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