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Abstract

Brazda, T. Introducing a new kind of beer to the market. Brno: Mendelova
univerzita v Brné, 2014.

This Master’s thesis deals with the customers’ behaviour on the beer market
in South Moravia region and the capital city of Prague. The main goal is to
ascertain the posibility of success in introducing new kind of beer.

Another goal is to discover the characteristics of customers’ behaviour, the-
ir relation to beer in general and furthermore the decisional process on the beer
market in South Moravia region and the capital city of Prague as well as noticing
the difference in customers’ behaviour in those parts of the Czech republic.

There are target segments of potentional customers, positioning of the pro-
duct and other marketing recommendations for introducing a new kind of beer
defined based on the results of survey that was analysed using the statistical me-
thods.

The result of the thesis will be given to the management of the mini-
brewery Pegas that is based in Brno, so that they can decide whether to introdu-
ce this new beer on our Czech market.

Keywords: beer, customer behaviour, Prague, South Moravia region, survey,
market segment, marketing, recommendation

Abstrakt

Brazda, T. Zavedeni nového druhu piva na trh. Brno: Mendelova univerzita
v Brné, 2014.

Tato diplomova prace se zabyva chovanim spotiebitele na trhu s pivem
v Jihomoravském kraji a v Praze. Hlavnim cilem prace je zjiSténi moznosti
uplatnéni nového druhu piva zrajiciho v dubovém sudu od pravého titinového
rumu na trhu a nasledné doporuceni nejvhodnéjsiho zptisobu jeho uvedeni na
trh.

Dal$im cilem je poznat charakteristiky chovani spotrebiteld, vztah spottebi-
teld k pivu a také rozhodovaci proces na trhu s pivem v Jihomoravském kraji a
v Praze s uvedenim odli$nosti ve zkoumanych krajich.

Chovani spottebitelti na trhu s pivem bylo zkouméano pomoci dotaznikové-
ho Setieni (n=465), které je vyhodnoceno pomoci statistickych metod.

Zvysledki dotaznikového Setfeni jsou navrhnuty cilové segmenty
s potencialnimi zdkazniky, positioning vyrobku a dalsi marketingova doporuceni
pro uplatnéni nového produktu.

Vysledky diplomové prace poslouzi managementu brnénského minipivova-
ru Pegas pti jeho rozhodovani, zda nové pivo uvést na trh.

Klicova slova: pivo, chovani spotrebitele, Praha, Jihomoravsky kraj, vyzkum,
trzni segment, marketing, doporuceni
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1 Uvod

1.1 Uvod

Ceska republika se ve svété proslavila v riiznych oblastech, at uz mame na mysli
védecké, umeélecké, 1ékarské nebo sportovni. Jednou z nejvyznamnéjsich oblasti
je vSak vyroba piva. Ne nadarmo ma nejobliben€jsi typ piva na svété oznaceni
»pils® tedy plzenské.

Vrely vztah obyvatel k tomuto népoji také deklaruji riizné statistiky, které
fadi Cechy k nejvét$im ,pijakim* piva na svété.

Trh s pivem v soucasné dobé prochazi obménou. Obrovsky rozmach prozi-
vaji malé pivovary, které se stavaji konkurenci velkym primyslovym pivovarim,
které na zakladé touhy po velké produkci piva, zadaly vyrabét piva nevyrazné
unifikované chuti, tzv. europiva.

Vzhledem k obrovské konkurenci téchto malych pivovart na nasem trhu,
vymysleji sladkové rizné druhy specializovanych piv, se snahou zacilit na tu
spravnou odbératelskou skupinu. Aby si dnesni spottebitel vybral ze Siroké na-
bidky piv zrovna ten ¢i onen produkt, je tieba kromé chutovych vlastnosti, také
pivu dodat néco specialniho, vhodnou image, jedine¢nost. Vétsiho vyznamu tak
nabyva zvoleni spravné komunikaéni strategie, jejiz podminkou je presné znat
potieby spottebiteld.

V Ceské republice roste také spotieba pravého rumu (karibského, stiedoa-
merického, jihoamerického apod.), vyrdbéného =z cukrové titiny, presnéji
z melasy, coZ je odpadni produkt pii vyrobé cukru. Spotieba titinového rumu
vzrostla za poslednich deset let o 400 procent, kdy trend nastartovala obliba
~mojita“ a dalsich koktejlt.

Skutecnost, Ze pivo stale patii k nejoblibenéjsim alkoholickym napojim
v Ceské republice, a stale rostouci oblibenost pravého rumu stila za vznikem
myslenky, tyto dva napoje spojit, a pokusit se vytvorit specidlni pivo, v jehoz
chuti by byl citit jemny rumovy nadech. Nejedna se vSak, jak by se mohlo na
prvni pohled zdat, o prosté pridani uréitého mnozstvi rumu do piva. Jde o vy-
tvoreni siln€jsiho piva, které by zralo né€kolik mésicii v dfevéném sudu od pra-
vého titinového (karibského, stredoamerického, jihoamerického apod.) rumu, a
timto procesem zrani ziskalo novou jedinecnou chut. Tento koncept vychazi z
procesu barrel aging, coz je proces zrani piva v sudech od riiznych druhi alko-
holu (nap¥. whisky, bourbon, portského vina, rumu atd.).

Prosadit se na vysoce konkurenénim trhu s vyznamnym vlivem tradi¢nich
vyrobnich postupii, neni viibec jednoduché. Je treba vhodné identifikovat po-
tieby zakaznikl a vybrat cilovy segment trhu, pro ktery bude pivo s rumovym
nadechem zajimavym a zddanym produktem.

Zavéry této prace poslouzi sladkovi a managementu minipivovaru Pegas
k rozhodnuti, zda pristoupit k vyrobé tohoto specialniho druhu piva.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je:

Uplatnéni nového druhu piva na trhu v Jihomoravském kraji a
Praze

Dale byly stanoveny diléi cile:

Zhodnoceni nakupniho chovani spotrebitele na trhu s pivem
v Jihomoravském kraji a v Praze s uvedenim odlisnosti chova-
ni spotrebitele v téchto krajich.

Urceni cilovych segmenti vhodnych pro uplatnéni nového
druhu piva.

K vyse uvedenym cilim byly stanoveny nasledujici hypotézy, které byly v praci
ovéreny:

Hypotéza ¢. 1: U spotrebitele, ktery mé pivo jako hlavni alkoholicky na-
poj, nezavisi na kraji, ve kterém pivo konzumuje.

Hypotéza ¢. 2: Spotiebitel na trhu s pivem neuptednostiiuje uréity typ pi-
va.

Hypotéza €. 3: Ochota spottebitele, vyzkouset pivo zrajici v dubovém su-
du od zahrani¢niho rumu, nezavisi na pohlavi konzumenta.

Hypotéza ¢. 4: Nabidka piva zrajictho v dubovém sudu od zahrani¢niho
rumu nezavisi na typu nového piva.

Hypotéza ¢. 5: Nakup piva zrajiciho v dubovém sudu od zahrani¢niho
rumu nezavisi na misté prodeje.
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2 Literarni prrehled

2.1 Marketing

S marketingem se setkdvame v rtiznych podobach vkazdé zemi s fungujicim
hospodarstvim. Jak uvadi Kotler a kol. (2007), mnoho lidi si pod pojmem mar-
keting predstavuje pouze prodej a reklamu. Dtivodem tohoto mylného mysleni
je zejména skute¢nost, zZe jsou lidé kazdodenné bombardovani televizni rekla-
mou, riznymi inzeraty, reklamnimi letaky ¢i kampanémi na podporu prodeje.
Pritom reklama a prodej predstavuji jen dvé marketingové funkce, které casto
ani nepatii mezi ty nejdalezitéjsi.

Marketing musime chapat jako uspokojovani potieb zakaznika, zacina dav-
no predtim, nez je samotny vyrobek v prodeji. Marketing provazi vyrobek po
cely Zivot, snazi se prilakat nové zakazniky, udrzet si ty stavajici, tim, Ze k nému
poskytuje stale lepsi sluzby, inovuje produkty, dava jim lepsi vzhled.

Jeden ze zakladatelti moderniho marketingu cely proces charakterizuje tak-
to: ,,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndat a chd-
pat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala.....a
prodavala se sama“ (Baker 1990).

S rostoucim vyznamem koncepéni prace a zkoumani cilovych trhii se obje-
vuje spousta dalSich definic pojmu marketing, zajimava je naptiklad tato:
»,V marketingu jde o to, naplitovat potreby se ziskem* (Kotler a kol. 2007).

Jiny pohled m4 De Pelsmacker a kol. (2003), ktery marketing popisuje jako
proces planovani a nasledné realizace koncepce cenové politiky, podpory a dis-
tribuce myslenek, zbozi a sluzeb. Cilem marketingu je také uspokojovani potieb
jednotlivet a skupin prostrednictvim vytvareni a smény hodnot.

Marketing podle Kotlera a kol. (2007) definujeme jako spolecensky a ma-
nazersky proces, ktery uspokojuje piani a potieby jednotlivci i skupin v procesu
vyroby produktt a hodnot.

Vsechny uvedené definice vyjadiuji skutecnosti, Ze marketing predstavuje
skupinu ¢innosti, zamérenych na postoje spotiebiteld a na situaci na trhu. Jedna
se o ucelenou, systematicky vedenou spolupraci velkého poctu subjektii, které
usiluji o koordinovanou spolupraci.

2.2 Model nakupniho chovani spotrebitele

2.2.1  Nakupni chovani spotitebitele a nejznaméjsi modely chovani

Pro spravnou orientaci na trhu musime pochopit spotiebitele, poznat jeho spo-
trebitelské chovani. Firmy se snazi uspét na vysoce konkuren¢nim trhu. Aby se
odlisily a nabidly spotrebiteli presné to, co pozaduje, musi se vzit do jeho chova-
ni, aby ho mohly Géinné oslovit s nabidkou svych produktt.

Existuji 3 zakladni pristupy, jak je mozné na spotrebitelské chovani nahli-
zZet, pristup psychologicky, sociologicky a racionalni. V modernim marketingo-
vém prostredi je chovani spottebitele chipano mnohem komplexnéji a zahrnuje
kombinaci prvka vSech uvedenych pristupti.
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Teorie spotrebitelského chovani se snazi nahlizet na néj jako na proces, kte-
ry podle Koudelky (2006) ,,zahrnuje jak jednani spojené s bezprostirednim na-
kupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje...“ a k tomu doda-
va, zZe ,...spotrebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lid-
ského chovani.”

Kombinaci vySe uvedenych piistupti je poté snaha o co nejefektivnéjsi a
nejrealnéjsi popsani spotiebitelského chovani dle riznych modeld. Zamazalova
a kol. (2010) uvadi napt. model AIDA, modely linearné scitaci, prahové modely,
Howard-Shelt modely, Nicositiv model, modely vyménné.

2.2.1.1 Komplexnit model chovani spotiebitele

Komplexni model bere v tivahu zjisténi vSech uvedenych pristupii (sociologické-
ho, psychologického i racionalniho). Jeho vysledkem je tak model mnohem do-
konalejsi, nez pokud by cerpal jen z jednoho pristupu ke zkouméani spottebitel-
ského chovani.

Zakladnimi prvky modelu jsou riizné vlivy a podnéty, ptisobici na spotiebi-
tele, tzv. marketingové stimuly vysilané trhem v ramci marketingového mixu
jednotlivych firem. DalSimi vlivy jsou pak vlivy vnéjsiho prostredi, vlivy social-
niho prostredi.

2.2.2 Faktory ovliviiujici spotrebitelovo chovani

Na spotiebitele ptisobi riizné vlivy z okoli, které ovliviiuji jeho chovani. Svétlik
(2003) je rozdéluje na interni a externi faktory. Mezi interni faktory patii prede-
v§im psychologické faktory, jako jsou potteby, motivace, osobnost, vnimani,
uceni a postoje. Naopak k externim faktorim muzZeme zaradit predevsim kul-
turni a demografické faktory jako jsou spolecenské hodnoty, ekonomické fakto-
ry, média, referencni skupiny. Naptiklad to miize byt vék, pohlavi, troven vzdeé-
lani, zaméstnani, socialni tfida nebo misto bydlisté. Mimo téchto vlivii na cho-
vani spottebitele ptisobi i podnéty marketingového mixu (vyrobek, cena, distri-
buce a komunikace).

2.2.2.1 Kulturni faktory

Kultura je ,,soubor zakladnich hodnot, postoju, pi-ani a chovanti, které ¢len spo-
le¢nosti piejima od rodiny a dalsich diileZitych instituci“ (Kotler a kol. 2007).

Je to v podstaté prostredi, ve kterém spottebitel Zije, a které ovliviiuje jeho
chovani. Marketingovi specialisté zachycuji zmény v oblasti kultury, pomoci
nichz zjistuji, jaké nové produkty by mohly byt spole¢nosti piijaty.

Kazda kultura je tvorena mensimi subkulturami, které jsou tvoreny skupi-
nami lidi se spolecnymi hodnotovymi systémy vytvorenymi na zakladé spolec-
nych Zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji narodnostni, nabozen-
ské a etnické skupiny a geografické regiony. Jako priklad si miizeme uvést ob-
rovsky trh v USA, ktery je tvofen rtiznymi subkulturami, jako je hispanska (sko-
ro 40 mil. lidi) a cernosska (pres 30 mil. lidi). Tyto subkultury jsou vétsi, nez je
Fada narodnich trhi (Kotler a kol. 2007).

Do kulturnich faktori muzeme také zaridit spolecenské tridy, coz je dle
Kotlera a kol. (2007) ,,Pomeérné trvalé a spoiadané rozdeéleni spolecnosti. Jejich
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clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.“ Spolecenské tridy se
vzajemné odlisuji a také maji jiné nakupni chovéani. Clenové jednotlivych spole-
¢enskych tfid maji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

2.2.2.2Spolecenské faktory

Jsou tvofeny mensimi skupinami spotiebiteli. MizZe se jednat o rodinu, stejné
socialni postaveni.

Jak uvadi Svétlik (2003), skupina je socialni Gtvar, ktery se sklada z urcité-
ho poctu osob, majici vlastni systém hodnot a norem. Témito skute¢nostmi je
pak ovlivnéno i chovani skupiny. Nejvétsi vliv na chovani jednotlivce maji sku-
piny primarni, typickym predstavitelem primarni skupiny, ve které jsou silné
citové vazby, je rodina.

Druhym typem skupin jsou potom skupiny sekundarni, které ovliviiuji na-
kupni chovani spottebiteldi, rozliSujeme tii typy:

o C(lenska skupina — osoba je ¢lenem této skupiny a ta pfimo ovliv-
nuje chovani clovéka.

e Referencni aspirac¢ni skupina — skupina, ke které bych chtél jed-
notlivec patfit.

e Negativni referenc¢ni skupina — skupina, do které by jednotlivec
patrit nechtél, a proto se snazi neptebirat zddnou zvyklost z této
skupiny.

2.2.2.30sobni faktory

Mezi dalsi faktory ovliviiujici rozhodovani kupujiciho, patti dle Kotlera a kol.
(2007) osobni charakteristiky, jako je vek, faze zZivota, zaméstnani, ekonomicka
situace, zivotni styl, osobnost a vhimani sebe sama.

Clovék se b&hem Zivota vyviji, vyviji se také jeho ndkupni zvyklosti, produk-
ty, které kupuje, sluzby, které vyuziva. Jeho preference se méni s vékem. Spo-
trebitelské chovani je také ¢asto ovliviiovano zivotnim cyklem rodiny, tzn. faze-
mi, kterymi rodina béhem svého Zivota prochazi. Zjednodusené miizeme Zivotni
cyklus rodiny rozdélit na tti faze — mladji, stredni vék, stari. V kazdé z téchto fazi
jsou preference spotiebitele jiné, méni se i v ramci jednotlivych fazi.

Spottebitele dale ovliviiuje zaméstnani, zejména typem zbozi a sluzeb, které
¢lovék kupuje. Napriklad co se tyka oblékani, jiné potfeby maji délnici, jiné zase
pracovnici pracujici v kancelari.

Volbu produkti zase ovliviiuje ekonomicka situace, pracovnici musi brat
v potaz, jaké prijmové skupiné ma byt zbozi nabizeno. Musi sledovat vyvoj
osobnich pfijmi, tspor a trokovych mér.

Lidé sice mohou pochézet ze stejné subkultury, ale i piesto jsou odli$ni. Lisi
se zivotnim stylem, coz je zpisob Zivota jedince, ktery je vyjadtovan jeho aktivi-
tami, zajmy a nazory.

Nakupni chovani také ovliviiuje jedinecna osobnost kazdého cloveka.
Osobnost predstavuje jedineéné psychologické charakteristiky, které vedou
k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni prostfedi. Osobnost se
obvykle posuzuje pomoci termint jako sebedtivéra, nepriibojnost, prizptisobi-



17

vost, prevaha, spolecenskost, autonomie, agresivita. Osobnost kazdého cloveéka
se vyuziva pri analyze spotiebniho chovani u uréitého produktu nebo znacky.

2.2.2.4 Psychologické faktory

Jsou tvoreny ¢tyimi hlavnimi psychologickymi faktory, a to motivaci, u¢enim,
vnimanim a postojem.
Predpokladem k jednani jedince je motivace. To, jak skutec¢né jedna, vSak zavisi
na jeho vnimani situace. Lidé stejny podnét vnimaji tfemi riiznymi zptisoby:
e Selektivni pozornosti (tendence lidi vytridit vétSinu informaci).
e Selektivnim zkreslenim (tendence lidi prikladat sdéleni vlastni vyznam).
e Selektivni paméti (tendence uchovavat pouze c¢ast informaci). Jednanim
se lidé udi. Uceni popisuje zmény v chovani jednotlivce vyvolané zkusSe-
nostmi. Na zakladé jednani a uceni lidé ziskavaji postoje a presvédéeni,
které ovliviiuji jejich nakupni chovani.

2.2.3 Rozhodovaci proces spoticebitele

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze rozhodovani spotiebitele vyplyva ze slozité
souhry kulturnich, spolec¢enskych, osobnich a psychologickych faktori. Sleduje,
jak spottebitelé prijimaji ndkupni rozhodnuti: nejprve jaka rozhodnuti musi
¢init, poté probereme hlavni faze nakupniho rozhodovéani a nakonec zjistime,
jak se spottebitelé dozvidaji o novych produktech a jak je kupuji.

Proces rozhodovani 1ze ukazat na obrazku ¢.1.

Uvédoméni si problému

¥

Vyhledavani informaci

¥

Hodnoceni alternativ

¥

Vybér produktu

¥

Vysledek

.

Obr. 1 Proces rozhodovani spotiebitele. Zdroj: Solomon, M. a kol. 2002

Koudelka (1997) rozlisuje typy rozhodovaciho procesu podle toho, kolika
fazemi z rozhodovaciho procesu zminéného vyse zakaznici prochéazeji, a éleni ho
do nésledujicich kategorii.
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e Uplny kupni rozhodovaci proces — zakaznik prochéazi véemi fazemi kup-
niho procesu. VétSinou je tento zptisob nakupu spojen s néjakym vy-
znamné€j$im produktem (napt. zbozi dlouhodobé spotteby apod.) Byly
zjistény nasledujici souvislosti, kdy se zakaznici spiSe rozhoduji podle
uplného rozhodovaciho procesu - ¢im méné informaci ma zakaznik o
produktu, ¢im je vice podobnych produkti na trhu (co se kvality, ceny,
funkénosti a dalsich atributi tycée), ¢im vice vnima zékaznik riziko spoje-
né s koupi produktu a ¢im vice je zakaznik na koupi zainteresovan. Miru
komplexnosti pti vybéru také ovliviiuje osobnost zakaznika. Pokud je
konzervativni a ma smysl pro poradek tim spise projde jednotlivymi fa-
zemi procesu.

e Kupni rozhodovaci proces s omezenym feSenim problému — je spojeno
s impulzivnim rozhodovanim, kdy se zadkaznik diky rtznym okolnostem
rozhodne rychle. Nemusi pritom projit vSemi fazemi kupniho procesu,
popiipadé mohou mit zna¢né omezeny rozsah.

e Rutinni rozhodovaci proces — jedna se v podstaté o zvykové nakupovani
bézného zbozi, které domacnosti potrebuji. Rozhodovani je velmi omeze-
né, nékteré faze jsou vynechany. V podstaté se nejedna o pravy rozhodo-
vaci proces. Jediné rozhodnuti se tyka otazky, kdy koupit. Mizeme Tici,
Ze ¢im castéji je zbozi nakupovano a ¢im nizsi je jeho cena, tim spise za-
kaznik projde rutinnim rozhodovacim procesem.

2.2.4 Typy nakupniho chovani

Rozhodovani spotiebitele se 1i§i podle typu ndkupniho rozhodovani. Slozit€jsi
rozhodnuti obvykle zahrnuji vice ucastnikli rozhodovaciho procesu a delsi roz-
vazovani kupujiciho. Kotler a kol. (2007) uvadi ¢tyti typy nakupniho chovani
spotiebitele podle stupné angazovanosti a zavaznosti rozdili mezi jednotlivymi
znackami.

e Komplexni ndkupni chovani - vykazuji v okamziku, kdy jsou vyrazné
angazovani pro nakup a vnimaji vyznamné rozdily mezi znackami,
nebo pokud jde o produkt drahy, rizikovy, kupovany ztidka nebo vy-
jadtujici povahu kupujiciho. Nakupujici projde procesem uceni, nej-
prve se vytvori piresvédéeni o produktu, poté k nému zaujme postoj a
nakonec provede opatrnou nakupni volbu.

e Nékupni chovani snizujici nesoulad — vznika v situacich charakteri-
zovanych vysokou angazovanosti zdkaznika, ale slabym vnimanim
rozdil mezi znackami. Jde naptiklad o nakladné, nepravidelné nebo
rizikové nakupy. Zakaznici mohou také zazit nespokojenost po na-
kupu, kdy si zacnou uvédomovat urcité nevyhody zakoupené znacky
nebo se dozvédi pozitivni informace o jiné znacce.

e Bézné nakupni chovani — k nému dochazi v situaci, kdy je mira an-
gazovanosti zdkaznika nizka a soucasné existuje nizké vnimani rozdi-
1d mezi znackami. Zakaznici vétSinou projevuji malou angazovanosti
viidi levnym, éasto kupovanym produktiim.

e Hledani riznorodosti — k té dochazi u zdkaznika v situaci, kdy je jeho
mira angazovanosti nizka, avSak soucasné existuje silné vnimani
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rozdili mezi znackami. Spotiebitelé prechéizeji od jedné znacky ke
druhé, zména znacky se déje kviili riznorodosti a ne proto, zZe by byl
zakaznik s ptivodni znackou nespokojen.

2.3 Cileny marketing

Dle Koudelky (2005) cileny marketing znamena, ,, Ze firma na daném trhu po-
zndva vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment
nebo ty segmenty, které jsou z jejtho pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vy-
branych segmentii pak rozviji odlisSny marketingovy pristup.*

Cileny marketing je vlastné snaha spolec¢nosti obslouzit jednu ¢i vice skupin
zakaznikt sdilejicich stejné potfeby nebo charakteristiky. Organizace, které
prodavaji na trzich, si uvédomuji, Ze nemohou oslovit vS§echny, kdo na téchto
trzich nakupuji, nebo Ze alespon nemohou oslovit v§echny stejnym zptsobem.
Je jich prili§ mnoho, jsou prilis rozptyleni a prili§ riiznorodi, pokud jde o potte-
by a ndkupni postupy. Firmy se ve svych schopnostech obslouzit riizné segmen-
ty trhu znacéné lisi.

Segmentace trhu je tedy kompromisem mezi hromadnym marketingem,
ktery jedna se vSemi stejn€ a nazorem, Ze je potreba pro kazdého pouzit jiné
marketingové prostiedky.

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze hromadny marketing dnes pouziva jen malo
firem. Misto toho pouzivaji cileny marketing — identifikuji trzni segmenty, néko-
lik jich vyberou a potom pfipravi marketingovy mix a produkty na miru témto
segmentiim. Tak mohou jednotlivych cilovym trhtim nabidnout ty pravé pro-
dukty a prizpiisobit ceny, distribucni cesty a reklamy tak, aby tyto trhy efektivné
oslovily. Misto aby své marketingové usili rozptylovaly do prostoru (tzv. ,,broko-
licovy pristup®), mohou se sousttedit na kupujici, ktefi maji o ndkup vétsi zajem
(,kulovnicovy pristup®).

Cileny marketing lze rozdélit do tii fazi. Jeho prvni fazi je segmentace
(segmenting), nasleduje zacileni (targeting) a rozhodnuti o misté na daném trhu
(positioning).

2.3.1 Segmentace trhu

Pii segmentaci trhu se firma miiZe rozhodnout, zda ptijde cestou koncentrova-
ného marketingu, nebo bude rozvijet strategii marketingu diferencovaného.

V pripad€ koncentrovaného pristupu vybirame jeden jediny segment, na ktery
se zaméri marketingova komunikace firmy. Tato skute¢nost sebou nese vyhodu
specializace. Diky tomu, Ze veSkeré aktivity sméiuji k uspokojovani potieb jed-
noho typu zakaznikd, je firma schopna pracovat s danym segmentem maximal-
né efektivné. Nevyhodu na druhou stranu predstavuje riziko nespravného zaci-
leni, kdy nepiesnosti v segmentaci mohou vést k volbé $patnych prostiedki ko-
munikace se segmentem a finanénim ztratam.

Strategii diferencovaného marketingu rozumime pristup, kdy firma stanovi
urcita kritéria, na zakladé kterych usiluje o zasazeni vSech segmentii, které jsou
pro ni zajimavé. Pouziti této strategie vyzaduje specificky pristup ke kazdému
segmentu, a tudiz se jedna o strategii finan¢né velice nakladnou. Na druhou
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stranu v§ak umoznuje efektivni rozlozeni rizika, kdy prijmy firmy nejsou zavislé
na pouze jednom segmentu.

2.3.1.1 Faze segmentace

Koudelka (2005) rozd€luje proces segmentace do ¢tyt krok, viz obrazek ¢. 2.

I. Vymezeni daného trhu

l

I1. PostiZzeni vyznamnych kritérii

l

ITI. Odkryti segmentt

l

IV. Rozvoj profilu segmenti

Obr. 2 Faze segmentace trhu (Koudelka 2005)

2.3.1.2 Segmentace spotrebnich trhit

Neexistuje jediny spravny zptisob segmentace trhu. Pro nejlepsi zptisob zachy-
ceni struktury trhu se musi vyzkouset rtizné segmenta¢ni proménné, at uz v sa-
mostatné nebo v kombinacich. Mezi hlavni proménné dle Kotlera a kol. (2007)
patii geografické, demografické, psychografické a behavioralni proménné.

e Geograficka segmentace — rozd€leni trhu na rtizné geografické jednotky,
jako jsou narody, staty, regiony, zemé, mésta ¢i ¢tvrti.

e Demografickd segmentace - rozd€leni trhu na skupiny podle demografic-
kych proménnych, jako je vék, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus ro-
diny, ptijem, povolani, vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa a narodnost.

e Geodemografie -studium vztahu mezi geografickou lokalitou a demogra-
fickymi charakteristikami.

e Psychograficka segmentace - rozdéleni trhu na skupiny podle spolecen-
ské ttidy, zivotniho stylu nebo povahovych rysi.

e Behavioralni segmentace - rozdéleni trhu na skupiny podle znalosti spo-
tirebiteld, jejich postojii, pouziti produktu nebo odezvy na né;j.

Napriklad hospodsky v hornickém meéstecku vi, ze si zde 41 % dospélé
populace kupuje pivo. Ale 87% piva spotfebuji casti uzivatelé — to je
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témér sedmkrat tolik, kolik uzivatelé prilezitostni. Hospodsky se bude
evidentné snazit prilakat do své putyky spis casté nez prilezitostné uziva-
tele.

2.3.2 TrZnitargeting

Trzni zacileni neboli targeting dle Kotlera a kol. (2007) zahrnuje vyhodnoceni
atraktivity jednotlivych trznich segmentt a vybér téch, kam chtéji firmy vstoupit
a prorazit se svymi vyrobky. Pfi hodnoceni trznich segmenti musi firma zo-
hlednovat dvé dimenze: atraktivitu daného segmentu a své moznosti.

2.3.2.1 Atraktivita segmentu

Firma musi shroméazdit a analyzovat data o stavajicich trzbach, jejich planova-
ném ristu a ocekavanych ziskovych marzich jednotlivich segmentii. Segment
miiZe mit vhodnou velikost a riist, presto nemusi byt atraktivni z hlediska zisku.
Dlouhodobou atraktivitu segmentu mohou ovliviiovat vyznamné strukturalni
faktory, jako napiiklad sou¢asna a potencialni konkurence, relativni pozice od-
bérateld, relativni pozice dodavatelt.

Segment neni tak atraktivni, pokud se v ném jiz nachazi mnoho silnych a
agresivnich konkurentt. Pokud odbératelé maji v segmentu vzhledem k prodej-
ctim silnou vyjednavaci pozici ¢i pokud jejich pozice posiluje, budou se snazit
tlacit ceny dolti, pozadovat vyssi kvalitu ¢i vice sluzeb a snazit se $tvat konkuren-
ty proti sobé. Tim se snizuji zisky prodejcti.

Segment je také méné atraktivni, pokud maji dodavatelé dostate¢né silnou
pozici, aby mohli zvySovat ceny ¢i snizovat kvalitu ¢i kvantitu zbozi a sluzeb.

I kdyZ ma segment spravnou velikost a riist a je atraktivni ze strukturalniho
hlediska, musi firma zvazit své cile a dostupné prostiedky. Pokud atraktivni
segmenty neodpovidaji dlouhodobym ciltim firmy, je lepsi je vyradit. Nez firma
vstoupi do néjakého trzniho segmentu, méla by zvazit svou soucasnou pozici na
daném trhu. Nizky podil na trhu znamena slabou pozici. Rostouci trzni podil
znadi silu, klesajici naopak slabinu, kterou vstup do novych segmentii nejspis
nijak nevylepsi. Pokud spole¢nost nemé silné stranky nezbytné k tomu, aby
mohla v segmentu tGspésné konkurovat, a nemtze si je snadno zajistit, neméla
by do néj viibec vstupovat.

2.3.2.2Vybér trznich segmentit

Pokud segment odpovidé silnym strankam spoleénosti, musi se spole¢nost roz-
hodnout, zda mé potirebné dovednosti a prostiedky, aby v ném uspéla. Firma by
méla vstupovat pouze do takovych segmentti, kde miize nabidnout vyssi hodno-
tu a ziskat nad konkurenci vyhodu. I v pripadé, Ze firma nezbytné silné stranky
ma, potrebuje ke skutecnému tspéchu v trznim segmentu lepsi dovednosti a
prostredky nez konkurence.
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2.3.3 Trzni positioning

Positioning je podle Trout a Rivkina (2006) posledni odlisujici fazi, kdy je tfeba
stanovit postup, jak se dostat do povédomi Siroké verejnosti. Dulezité je pocho-
pit, jak lidé premysli, a najit to spravné misto.

Je to proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zakaz-
nikt jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem ke konkuren¢nim produk-
tim. Pozice produktu je dle Kotlera a kol. (2007) sloZity souhrn pocitii, dojmi a
vjemi, které vzakaznikovi ve srovnani s konkurencénimi produkty produkt
vzbuzuje. Firmy planuji takovy positioning, ktery jejich produktim poskytne
nejvetsi vyhodu na zvolenych cilovych trzich, a vytvareji marketingové mixy, jez
tohoto positioningu dosahnou.

,Positioning zac¢ina u produktu, kousku zboZzi, sluzby, firmy, instituce nebo
1 osoby. ... avsak positioning nespoc¢iva v tom, co s produktem délate. Positio-
ning spociva v tom, co s nim deélate v mysli pripadného zakaznika. To zname-
nd, Ze umistite produkt v myslich potencialnich zdkaznikii.“ (Kotler a kol.
2007).

2.3.3.1 Strategie positioningu

Firmy mohou vyuzit n€kolik strategii positioningu, musi zvazit, jakym zpiso-
bem se bude odliSovat od konkurence. Odlisnost stoji za to zdiraznovat, pokud
spliiuje kritéria jako je dtlezitost, osobitost, nadpriimérnost, pfenosnost, pre-
vence, zisk.

Pri vybéru strategie positioningu prochéazi firma dle De Pelsmackera a kol.
(2003) sedmi kroky, které na sebe navazuji.

e Identifikace hlavnich konkurentt - je nutné vzit v ivahu vSechny konku-
renty a jejich vliv, stejné dulezité je také predpokladany vyvoj chovani
spottebiteli.

e Hodnoceni vztahu zakaznikli ke konkurenénimu produktu a vnimanti je-
ho znacky - zde identifikujeme, jaké ptrinosy a vlastnosti maji urcité trzni
segmenty a do jaké miry je uspokojuji konkurenti.

e Urceni pozice konkurence - mapovanim pohledu zakaznikd na pozice
konkurencénich znacek.

e Rozhodnuti o budoucim positioningu - na zakladé jedné nebo vice cha-
rakteristik, které jsou diilezité pro zdkaznika. Firma usiluje o to, byt mi-
nimalné na trovni konkurence.

e Proces realizace - musi byt podporen marketingovymi a komunika¢nimi
nastroji, které obsahuji vybranou strategii.

e Monitorovani positioningu — diilezité pozorovani, jak se vyviji nejen
image vlastni znacky, ale také znacky konkurence. Musi monitorovat re-
akce zakazniki s cilem odhadnout pripadné zmény jejich reakci, a na kte-
ré se nasledné zaméri.

2.4 Marketingovy mix

Teorie marketingového mixu se poprvé objevila v poc¢atcich 60. let 20. stoleti,
kdy profesor Jerome McCarthy navrhl ¢étyfi slozky marketingovych aktivit,
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oznacenych 4P — produkt (product), cena (price), misto (place), propagace
(promotion).

Samotny pojem ,marketingovy mix“ zacal jako prvni pouzivat profesor Neil
H. Borde, ktery v roce 1964 vypracoval koncepci marketingového mixu.

Heskova (2001) uvadi, ze ,marketingovy mix tvori souhrn nastrojii, které
vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikum,
distribu¢nim a dopravnim organizacim a dalsim prostiednikiim®,

Kotler a kol. (2007) jde jesté dale, zdtraziuje dosazeni (nejen) marketingo-
vych cili podniku. Marketingovy mix je dle néj soubor taktickych marketingo-
vych nastroji, které firma pouziva k Gpraveé nabidky podle cilovych trhii, marke-
tingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu.

Uéinny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do ko-
ordinovaného programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilt
spole¢nosti. Marketingovy mix tvoii soubor taktickych nastroji spole¢nosti, kte-
ré ji poméahaji dosahnout silné pozice na cilovych trzich. 4P predstavuji pohled
prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich.
Z pohledu zadkaznika musi kazdy marketingovy nastroj prinaset vyhodu.

Vitézi ty spoleénosti, které uspokoji potteby zakaznika ekonomicky, do-
stupné a s vyuzitim efektivni komunikace.

Tradi¢ni model 4P byl v priibéhu ¢asu rozsiren, jelikoz se ukazal pro nékte-
ré pripady jako nedostacujici. V modelu 5P se setkavame s dal§im prvkem — lidé
(people). V pripadé koncepce 7P, ktera nasla své uplatnéni predevsim ve sluz-
bach, se jedna rozsireni o procesy (processes) a materialni prostiedi (physical
evidence).

Heskova (2001) rozsituje zakladni prvky marketingového mixu o dalsi sou-
casti dle jednotlivych odvétvi, viz obrazek ¢. 3

K lasic ky Slhzhy Cestovni ruch, Skilstvi Bamkiovnictyi b hied
prisid bt i besti me v
4P [ BP [ (113 T
Prroduct Product Product Produc Product Product 1
Price Price Price Price Price Produc 2
Place Place Place Place Place Produd 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Place
Pranple Peopile Persomalines Parhopans Preople
Process Packagmng Process podago- Process Price
Progmmming ricl aproaches Fhy=ical Promaot ion
Parinemship Partipaton
Obr. 3 Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech (Heskova 2001)

2.4.1

Produkt (Product)

Soukalova (2004) vidi produkt jako hmotny statek, sluzbu, ale mize to byt i
myslenka, kterou lze na trhu sménit a je urcena k uspokojovani lidskych potteb.

Kotler a kol. (2007) povazuje produkt za nejdilezitéjsi ¢ast marketingového
mixu, nebot bez néj by nemohly existovat ostatni slozky. Produktem miize byt
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vSe, co lze nabidnout ke koupi, ke spotrebé, je to vSe, co uspokoji potreby zakaz-
nikd, jejich chtice, chuté a prani.

Jak uvadi Kanovska (2009) tak zakaznici ,nekupuji produkty, ale uzitek.
Zakazniky nezajimaji tolik fyzikalni, chemické, mechanické a vzhledové vlast-
nosti produktu, nybrz jeho funkce a hlavné také resenti jejich problémii.”

Dle Kotlera a kol. (2007) je tfeba pri planovani brat na védomi, Ze produkt
se sklada z nékolika ¢asti, kde kazda z nich zvysSuje hodnotu pro zakaznika. Nej-
zakladnéjsi trovni je tzv. jadro. Druhou drovni je vlastni produkt - jeho design,
kvalita, obal, aj. Posledni arovni, ktera nejvice zvysuje hodnotu produktu, je tzv.
rozsiteny produkt. Ten zahrnuje veskeré doplnkové sluzby nabizejici zakazniko-
vi jeSté néco navic.

Foret (2012) popisuje tti trovné produktu takto:

e Zakladni produkt neboli jadro - predstavuje hlavni podstatu vyrobku ¢i
sluzby. Je hlavnim divodem toho, pro¢ ho zdkaznik kupuje, a mél by vy-
resit zdsadni problém, kviili kterému ho zdkaznik hleda.

e Vlastni produkt — je zakazniky vétSinou nejvice vniman, projevuje se
hlavné jeho kvalita, funkce, design produktu, baleni ¢i nazev znacky.

e Rozsireny produkt - dava produktu finalni podobu. Je tvofen rozsitujici-
mi faktory, které poskytuji zakaznikovi vhimanou vyhodu. Mohou to byt
sluzby navic, které prodejci poskytuji pfi koupi produktu. Uvést 1ze na-
priklad poradenské sluzby, doprava k zdkaznikovi, montaz a instalace,
zarucni lhiity, avéry ¢i platebni podminky.

2.4.2 Cena (Price)

Cena se od ostatnich slozek marketingového mixu odliSuje. Jak uvadi Pivoda a
kol. (2007), cena zajistuje, jako jedina slozka marketingového mixu, prijem.
Ostatni slozky penize Cerpaji. Druhym aspektem je to, Ze je mnohem jednodussi
zmeénit cenu, nez zménit produkt, distribuci, reklamu.

Cena hraje pri vybéru zbozi ¢i sluzby vyznamnou roli. Urcuje, kolika penéz-
nich prosttedkd se musi zdkaznik vzdat, aby si mohl poridit urcity produkt. Ce-
na vyjadruje také hodnotu produktu.

Podle Vysekalové (2006) jednotlivé skupiny zakaznikli vnimaji ceny v téch-
to rovinach:

e ,Levny — drahy“ — spotrebitel v tomto pripadé srovnava vsechny ce-
ny s tzv. standardni cenou, kterou ma4 jiz vzitou dle vlastnich zkuse-
nosti a znalosti.

e ,Vyhodné ceny“ — takové ceny jsou nizsi nez ceny bézné a pro vétsi-
nu spotrebiteld by méla byt opravdu vnimana jako vyhodni -
zejména tedy pri vyprodejich.

e Prozivani kvality — cena v nékterych pripadech slouzi i jako identifi-
kator kvality, zejména tehdy, nemé-li spotiebitel jiné prostredky pro
posouzeni.

e Prozivani cenovych rozdili — psychologické vnimani ceny miize byt
jiné nez objektivni ¢iselné tidaje. To je ovlivnéno predevsim osobnos-
ti ¢lovéka, jeho zivotnim stylem ¢i hodnotou ménové jednotky.
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e Prozivani prestize — spotrebitel, ktery ma urcitou socidlni prestiz,
pozaduje, aby cena byla soucasti socialniho image produktu.

2.4.3 Distribuce (Place)

Jedna se o takové c¢innosti podniku, které zajisti, aby byl produkt snadno do-
stupny cilovym zakaznikim. Produkt miize byt zakaznikim distribuovan bud
primo, nebo prostiednictvim prostiednika.

Podle Vysekalové (2006) patti mezi hlavni tkoly distribuce prodej produk-
tu, zajisténi sluzeb pro tento produkt a také komunikaci o produktu. Cesta, kte-
rou produkt urazi na cesté od vyrobce k zdkaznikovi, se nazyva distribuéni ka-
nal. Tento kanal neni pouze jednostranny, informace putuji v obou smeérech, a
to i od zakaznika zpét k vyrobci.

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze ,marketingové cesty jsou skupiny nezauvis-
lych organizaci, které se podileji na procesu zpristupriovani produktu a sluzeb
uziti nebo spotiebe.”

V oblasti distribuce je také vhodné zvolit spravnou distribuc¢ni strategii. Pro
vybér distribucénich cest se vyuziva jedna ze tti zdkladnich strategii, které popsal
Buchta (2005).

e Intenzivni distribuce - je specificka prodejem prostrednictvim co nejvét-
$tho poctu vhodnych prodejnich mist v uréité oblasti, jedna se o Sirokou
distribuci, ktera je vhodna pro bézné rychloobratkové zbozi, které je diky
intenzivni distribuci snadno dostupné a zvolena strategie umozinuje rych-
le ziskat vysoky podil na trhu a realizovat vysoké objemy prodeje, bohuzel
je tato distribuce zna¢né nakladna a vyzaduje velmi dobrou spolupraci s
obchodnimi retézci.

e Selektivni distribuce - predstavuje prodej prostfednictvim omezeného
poctu prodejnich mist, kdy moznost prodavat vyrobek neziskava kazdy
prodejce, ale vyrobce si vybira ty, ktefi spliiuji naro¢né kvantitativni po-
zadavky (na velikost, objem, prodejni obrat) a kvalitativni pozadavky (na
kvalitu poskytovanych sluzeb, image), tato strategie je pouzivana prede-
v§im pro znackové vyrobky a pti prodeji zbozi dlouhodobé spotteby.

e Vyhradni distribuce - takovy zptisob distribuce, kdy zbozi je prodavano
prosttednictvim velmi omezeného poctu prodejnich mist (¢asto i jednoho
distributora), ktera ziskavaji exklusivitu obchodovat s vyrobky ve vyme-
zené oblasti, vyrobce obvykle pozaduje, aby se distributor zavazal, Ze ne-
bude prodavat konkurencni vyrobky.

2.4.4 Propagace (Promotion)

Je dalsi dilezitou soucasti marketingového mixu, ma za kol vyvolat zajem za-
kaznikt o produkt, co nejlépe produkt predstavit. Propagace vyrobku nejen, ze
laka nové zakazniky, ale také musi udrzet ty stavajici.

V souvislosti s propagaci se miizeme setkat i s pojmy komunikaéni mix,
resp. marketingovd komunikace. Foret (2012) uvadi, Ze kdyz se fekne marke-
ting, vétSina lidi si predstavi predevsim reklamu. Marketing ale predstavuje
mnohem vice aktivit, nez jen reklamu ¢i propagaci. Konkrétné tedy do komuni-
ka¢niho mixu zahrnujeme podporu prodeje, vztahy s vetejnosti (tzv. ,PR“ - pu-
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blic relations), osobni prodej, primy marketing (direct marketing) a samozrejmé
také reklamu.

2.4.4.1 Reklama

S reklamou se setkal kazdy z nas. Pod timto pojmem si mtzeme dle Kotlera a
kol. (2007) predstavit, ze ,Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni pre-
zentace a propagace myslenek zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.“ Jde
tedy predevsim o to, ziskat si zdkaznika, oslnit ho vlastnostmi produktu, ziskat
si jej pro koupi produktu.

Foret (2012) se zminuje o trech zakladnich typech reklamy:

e Reklama zavadéci neboli informativni - ma seznamit zakaznika se za-
kladnimi informacemi o nové zavadéném produktu na trh.

e Reklama presvédcovaci - naléza své uplatnéni predevsim ve druhé fazi zi-
votniho cyklu, ve fazi riistu firmy, kdy si vyrobek ziskal pozici na trhu.
Presvédcovaci reklama ma za kol tuto pozici udrzet ¢i zlepsit.

e Reklama pripominaci — pouziva se ve fazi zralosti produktu, kdy uz je vy-
robek na trhu dostateéné zavedeny, ale presto je velmi dilezité pripomi-
nat zakaznikiim jeho existenci na trhu, a udrzovat jej stale v podvédomi
spottebitele. Soucasné také utvrzuje zdkaznika, ze nakoupil spravné.

2.4.4.2Podpora prodeje

Kotler a kol. (2007) vidi podporu prodeje jako soubor rtiznych motivaénich na-
stroji prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlej-
§ich nebo vétsich nakupt urcitych produktti zakazniky nebo obchodniky. I pres
skutec¢nost, Ze se jednotlivé nastroje podpory prodeje znacéné lisi, vSechny maji
nékolik spoleénych pirednosti.

e Komunikace — ziskavani si pozornosti a poskytovani informaci, které

mohou zdkaznika dovést k produktu.
e Stimuly — obsahuji uréité vyhody, pripadné prinosy, které pro zdkaznika

predstavuji hodnotu.
e Vyzvy — obsahuji urcity apel, ktery nas nuti uskutecnit transakci prave
ted’.

K dosazeni podpory lze pouzit mnoha nastroji. Pii rozhodovani, ktery nastroj
pouZit je tieba brat v ivahu typ trhu, na ktery se budeme sousttedit, konkurenci
na trhu, a predevsim jaké mame naplanované cile, kterych chceme pomoci pod-
pory prodeje dosahnout.

2.4.4.3Public relations

Budovani vztahii s vefejnosti neboli Public relations (PR). Zakladem je vybudo-
vat a udrzovat dobré vztahy s riznymi cilovymi skupinami, budovat si dobré
simage firmy“. Podle Kotlera a kol. (2007) mé oddéleni PR tyto funkce:
e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar — vytvareni informaci zajima-
vych pro média, predavani takovychto informaci za i¢elem pritahnu-
ti pozornosti k urcité osob€, vyrobku nebo sluzbé.
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e Publicita produktu — ziskani obdivu pro jednotlivé konkrétni vyrob-
ky.
e Verejné zalezZitosti — budovani a udrzovani vztahti na mistni, narodni
a mezinarodni trovni.
e Lobovani — budovani a udrzovani vztaht politiky, zdkonodarci, stat-
nimi tfedniky za ucelem ovlivnéni legislativy a dalSich predpisi.
e Vztahy sinvestory — udrzovani vztaht s akcionari, potencionalnimi
investory.
e Rozvoj — vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci pro ziska-
ni finanéni podpory nebo dobrovolnikd.
Dlouhodobym cilem public relations je vybudovani ptiznivého image podniku,
dobrého jména, reputace, dobrého zvuku ve svété. Jedna se o souhrnnou corpo-
rate identity (podnikovou identitu), ktera ma podnik reprezentovat navenek.
K tomu pouziva nasledujici nastroje:
e Komunikace mezi podnikem a médii (tiskové konference, placené ¢lanky,
rozhovory).
e Komunikace mezi podnikem a verejnosti (informacni letaky, direct mail,
sponzorstvi, charita).
e Komunikace mezi podnikem a distributory (soutéZe, specialni nabidky,
informacni setkani, rozesilani informaci).
e Komunikace mezi podniky navzajem (seminare a Skoleni, vyménné ex-
kurze).
e Komunikace uvniti podniku (ankety, §koleni, firemni casopisy).

2.4.4.40sobni prodej

Podle Heskové (2001) se osobnim prodejem rozumi péstovani obchodnich vzta-
hi mezi dvéma nebo vice osobami s cilem prodat jim vyrobek nebo sluzbu a
soucasné vybudovavat a udrzovat pozitivni vztahy. Do osobniho prodeje zahrnu-
jeme vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobnich kontakti. Za-
kladnimi druhy jsou pultovy prodej (prevazné maloobchod) a prodej v terénu.

Jak uvadi Kotler a kol. (2007), osobni prodej je nejefektivnéjsim nastrojem
marketingového mixu predev§im pii presvédcovani zakazniki ke koupi. Ve
srovnani s reklamou mé vyhodu v osobnim kontaktu, moznosti bezprostiedni
reakce na zakaznikovi otazky.

2.4.4.5Primy marketing

Primy marketing Kotler a kol. (2007) definuje jako primou komunikaci
s vybranymi individualnimi zdkazniky, ktera ma za cil ziskat okamzitou odezvu a
vybudovat dlouhodobé pozitivni vztahy. V pfimém marketingu ¢asto manazeri
komunikuji pfimo se zadkazniky, ¢asto pti individualnich a interaktivnich jedna-
nich.
Existuje mnoho forem pfimého marketingu (postovni zasilky, telemarke-
ting, internetovy marketing atd.). Pfimy marketing je:
¢ Neverejny — sd€leni je urc¢eno konkrétni osobé.
e Prizpiisobeny — sdéleni miize byt zpracovana tak, aby ptisobilo na urcitou
osobu.
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e Aktualni — sdéleni je mozné pripravit velmi rychle.

e Interaktivni — sdéleni je mozné zmeénit na zakladé reakce osloveného.
Primy marketing charakterizuje piima forma komunikace, ktera se pti dnes$ni
presycenosti spole¢nosti reklamou, ukazuje jako mnohem uac¢innéjsi. Primy
marketing prinasi novy pohled na komunikaci mezi zdkaznikem a vyrabéjici ci
prodavajici firmou.

Hlavni nastroje primého marketingu uvadi Heskova (2001):

e Katalogovy marketing — zasilani katalogi vybranému souboru zakaznika.

e Zasilkovy prodej — prodej na zaklad€ objednavek z katalogu.

e Telemarketing — vyhledavani zdkaznikd, prijiméani objednavek pomoci te-

lefonu.

e Elektronicky prodej — v soucasné dobé€ jeden z nejvyuzivanéjsich zptisobt

prodeje, prodej pres internet.

e Adresné postovni zasilky (direct mail) — poStovni zasilky, pfimé nabidky

zbozi, které jsou uréeny vybranému segmentu zdkaznikd.

e Neadresné postovni zasilky — predstavuji zpravidla letdky s nabidkami

zbozi ve slevé, jsou urceny Siroké verejnosti.
Nevyhodou tohoto néastroje je skutecnost, Ze neni vhodny pro vSechny druhy
produktu. Pro produkty s velmi nizkou cenou je zasilani zbozi kone¢nému spo-
trebiteli drazsi, nez hodnota samotné zasilky.

2.4.5 Lidé (People)

Rozsifujicim prvkem marketingového mixu jsou prodejni sily. Jelikoz se sledo-
vana firma snazi budovat dlouhodoby vztah se svymi stavajicimi klienty a zvysit
tak svoji ziskovost, je dobré zminit obecné tukoly kladené na prodavace v obcho-
dé. Podle Kotlera a kol. (2007) jsou to tyto tkoly:

e Vyhledavani zdkazniki — prodejni sila hled4 nové prilezitosti.

e Zaméreni se na zdkaznika — rozhoduji o tom, jak rozd€li sviij ¢as mezi
stavajici zdkazniky a vyhledavani novych.

e Komunikovani — podavaji odborné informace o produktech a sluzbach,
které jejich firma poskytuje.

e Prodavani — ovladaji umeéni prodeje zbozi, navazovani kontaktd, prezen-
tace zbozi, zodpovidani dotazli a namitek a uzavirani obchodd.

e Servis — poskytnou zakaznikiim razné sluzby, konzultuji s nimi pro-
blémy, zajistuji technickou pomoc, dojednévaji platby a dorucuji dodav-
ky.

e Shromazdovani informaci — provadéji prizkum trhu, shromazd'uji in-
formace a podavaji zpravy.

e Rozmistovani zbozi — jsou schopni vyhodnotit charakteristiky zdkazniki
a rozhodnout, ktery z nich dostane nedostatkové zbozi.

2.4.6 Procesy (Processes)

Procesy chapeme z pohledu jejich rozmanitosti a komplexnosti. Pokud bude
rozmanitost snizena, bude dosazeno uréité standardizace. Kdyz se naopak roz-
manitost zvysi, bude sluzba vice ptizptisobena osobitym pozadavkiim zakaznika.
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Snizenim komplexnosti dojde ke specializaci, naopak zvySenim se priblizi Siro-
kému spektru nabidek a univerzalnosti.
Kincl (2004) u procest rozlisuje tii operacni systémy:

e Masové sluzby — tyto sluzby charakterizuje nizkad osobni zainteresova-
nost, standardizace sluzeb a moznost pracovni sily zmechanizovat nebo
dokonce zautomatizovat.

e Zakazkové sluzby — zde se jedna o vysokou miru moznosti prizptisobeni
se u neékterych nabidek podle zdkaznikova prani.

e Profesionalni sluzby — jsou to specifické sluzby, které poskytuji specialis-
té.

2.4.7 Prostrredi (Physical evidence)

Prvek prosttedi je rozsifujicim prvkem marketingového mixu. Dle Kincla (2004)
je provadéna sluzba a veskeré hmotné véci, které poskytnuti sluzby umoznuji,
zahrnuta v prostiedi. Prostfedi je tedy sloZeno =z prostfedi pro sluzby a
z prostredi pro ostatni fyzické atributy.
e Prostor pro sluzby — zde se jedna hlavné o posuzovani vzhledu exteriéru
zafizeni, parkovist, vybaveni, kvalita a teplota vzduchu a vzhled interiéru.
e Prostor pro ostatni fyzické atributy — jedna se o vnitini atributy, které
plisobi na okoli. Radi se mezi né obledeni zaméstnanci, vizitky, webové
stranky, brozury a ucetni doklady.

2.5 Nové trendy v pojeti marketingového mixu

V bodé 2.4 byly popsany prvky tradi¢niho marketingového mixu. Stejné jako se
vyviji spole¢nost, véda a technika, stejné tak se vyviji i marketing. Nova koncep-
ce pojeti marketingu by méla byt odrazem Siroce rozvétvenych spolecenskych a
ekonomickych vazeb, ktery si vyzaduje komplexni a integrovany pristup k za-
kazniktim, trhim, obchodnim partnertim.

V takovémto novodobém pojeti marketingu si nevystacime s tradi¢nimi 4 P,
pripadné rozsitujicimi dals$imi P. Tato forma marketingu se rozsitruje o 4C a 48,
které vyhazi pri formulaci marketingového mixu nikoliv z pohledu firmy, ale
plné z pohledu zakaznika.

2.5.1 Marketingovy mix 4C

S timto novym konceptem 4C, ktery se do SirSiho povédomi dostal az teprve po-
catkem tohoto stoleti, ptiSel v roce 1990 profesor Lauterborn.
Marketingovy mix 4C se dle Martina Zikmunda (2010) sklada z:

e Hodnota pro zakaznika (Customer value) — ptredstavuje rozdil mezi hod-
notou, kterou vnimé zakaznik pti nakupu produktu a nédklady na potizeni
tohoto produktu.

e Naklady na strané zakaznika (Cost to the Customer ) — tento prvek je tre-
ba chapat jako naklady ze strany zakaznika, které hovori o dostupnosti a
vyhodnosti sluzby pro odbératele, ne jako cenu ¢i naklad firmy.

e Dostupnost (Convenience) — distribuce z pohledu vztahového marketin-
gu znamena pohodli a vyhody. Jde o spolupraci s cilovou skupinou a ak-
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tivni pristup k ni. Patri sem i celkovy servis, ktery usnadni vyuziti dodané
sluzby ¢i produktu.
¢ Komunikace (Communication) — komunikaci by mél byt oboustranny di-
alog.
Porovnani 4P a 4C je uvedeno v tabulce €. 1.

Tab. 1 Marketingovy mix — porovnani 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Potieby a prani zakaznika (customer needs and
wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler P. — Moderni marketing

Nejvétsi chybou by ted asi bylo rozhodnout se ,, prejit “ od marketingového
mixu 4P k marketingovému mixu 4C. Skutec¢nost je totiz takova, Ze marketingo-
vy mix se neustidle méni. Podstatnou skutecnosti je piredevsim to, Ze v centru
déni se dnes nachézi zdkaznik, mé totiz na vybér, ma pristup ke vSem potteb-
nym informacim, a pokud maé cas (a jazykové znalosti), je schopen samostatnych
kvalifikovanych rozhodnuti.

Je jen na vyrobcich ¢i prodejcich, aby si ho hyckali. Pfi prodeji odlisnych
produkti je tieba se soustiedit hlavné na komunikaci, ktera vAim umozni od-
hadnout nastaveni ostatnich slozek mixu. U prodeje shodnych produkti pak
miiZe vedle komunikace rozhodovat také komfort.

2.5.2 Marketingovy mix 4S

Alternativou k vySe uvedenému konceptu je neméné zajimavy koncept 4S,
ktery vytvari urcity ramec marketingovych aktivit realizovanych v ramci interne-
tového marketingu.

Jak uvadi Managementmania (2011), Web-marketing mix 4S vypracoval v
roce 2002 Efthymios Constantinides. Jednotlivé S znamenaji nasledujici:

e Strategie (Scope) - zahrnuje strategické cinnosti jako je provaza-
ni internetovych aktivit organizace s jeji marketingovou strategii, analyzu
trhu, stanoveni cilti a tkoli stranek organizace, vymezeni potencialnich
zakaznikl a analyzu jejich kupniho chovani na webu

e Stranky (Site)- webové stranky jsou dnes casto hlavnim zptiso-
bem komunikace (Casto i prodeje) mezi organizaci a jejimi zakazniky, pro
navrh aspésnych stranek je tedy klicové zjistit:

o Jaka jsou oéekavani zakaznika vici strankam?
o Proc by mél chtit stranky pouzivat?
o Proc by se mél chtit na stranky vracet?
e Synergie (Synergy) - jde o zajisténi synergie ti klicovych komponent:
o Integrace Front Office - propojeni internetovych aktivit s ostatni-
mi marketingovymi aktivitami organizace (jednotnou formu ko-
munikace, identické symboly, loga, jednotny branding)
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o Integrace Back Office - provazani internetovych aktivit s ostatni-
mi procesy uvniti organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou
a sluzbami
o Integrace s externimi partnery - propojeni stranek organizace se
strankami a IT sluzbami tietich stran
e Systémy (System) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technologic-
kého zazemi webovych stranek (hardware, software, sitova infrastruktura
a souvisejici IT sluzby - administrace webovych stranek, platebni systém,
sledovani navstévnosti webu).

2.6 Pivni trh v Ceské republice

2.6.1 Historie piva

Jak uvadi reditel Vyzkumného tstavu pivovarského a sladarského RNDr. Karel
Kosaf, CSc. (2009), stafi Cechové pohliZeli na pivo nejen jako na osvézujici na-
poj, ale také jako vyzivny, chutny a levny ,tekuty chléb“. Pivo méli také jako 1€k
na celou fadu nemoci.

Tyto vlastnosti prisuzuje ¢esky narod pivu i v soucasnosti, miizeme fici, Ze
pivo je oblibenym narodnim napojem.

Vznik piva v§ak saha do mnohem hlubsi historii, prvni pisemné zminky po-
chazeji z obdobi priblizné 3 tisice let pt.n.l. z Babylonu. Predpoklada se, Ze vyro-
ba piva byla objevena nahodou pfi zjisténi, Ze v nadobce, ve které bylo rozemleté
obili a do které vnikla voda, vznikl piijemny napoj s lehce omamnym tc¢inkem.

Na tizemi dnesni CR vafili pivo uz Keltové, av§ak chmeleni piva se pfipisuje
az Slovantim. Nejstar§im pisemnym dokladem o vyrobé piva je nadaéni listina
krale Vratislava II. z roku 1088 pro vySehradsky chram, ve kterém pridé€luje ka-
novnikiim desatek z chmele.

Vyznamnou udalosti je pak v roce 1842 otevireni nového Méstanského pivo-
varu v Plzni, ve kterém bavorsky sladek Groll vytvoril prototyp dnesniho svétlé-
ho lezaku, ktery se stal dominantnim typem nejen u nas, ale pozdéji i v celém
svété. Pri vyrobé piva byl pouzit cesky chmel a slad.

Historicky vyvoj ¢eského pivovarstvi, kvalita ¢eskych surovin, pracovitost a
odbornost ¢eskych sladkit a mozna i nedostupnost investic na modernizace pi-
vovarl v poslednim obdobi mély za nasledek, ze chut ¢eského piva je dnes po-
nékud odli$na neZ v zahraniéi. Ceské pivo je mnohem vonavéjsi a pitelndj$i nez
zahraniéni piva, coz bylo zjisténo i pii chemickém rozboru piv.

Ceské pivo m4 na rozdil od zahrani¢niho tmavsi barvu. Jako zisadni rozdil
oproti ostatnim druh@im piva mtZeme uvést pritomnost tzv. neprokvaseného
extraktu, sacharidickych slozek, které dodavaji pivu plnost a spolu s nasycenim
CO2 i chut k dalsimu dousku.

Ceské pivovary vyrabéji predev§im vycepni piva, leZdky a specialni piva.
V posledni dobé zaziva Ceska republika doslova ,boom“ malych a je$té mensich
pivovart, které zacali s mnohem castéjsi vyrobou pivnich speciali. Specialni
piva jsou obecné atraktivni pro hostinské minipivovary, které tak mohou vynik-
nout na témér neexistujicim trhu.
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I kdyz je ¢esky narod pri konzumaci piva, kterému rozumi, velmi konzerva-
tivni, objevuje se predev§im u mladé generace poptavka po ovocnych a riznych
specialnich pivech.

Jak uvadi server Ceské pivo (2010), nazev Ceské pivo je chranénym zemé-
pisnym oznac¢enim Evropské unie. Uéelem tohoto oznadeni je zachovat dobré
jméno a kvalitu piva vyrabéného na tizemi Ceské republiky. Chranéné zemépis-
né oznaceni (CHZO) Ceské pivo bylo zapsdno Naiizenim Rady (ES) ¢&.
1014/2008 o zapisu urcitych nazvi do Rejstiiku chranénych oznaceni ptivodu a
chranénych zemépisnych oznaceni.

Cilem zapisu do rejstriku je chranit tradici ¢eského pivovarnictvi, technolo-
gii vyroby, kvalitu piva a predchazet vzniku napodobenin, které by se za ¢eské
pivo mohly vydavat a zneuzivat tak jeho jedine¢nych vlastnosti. Chranéné ozna-
¢eni nazvu vyrobku zabranuje tomu, aby nebyl za ¢eské pivo oznacovan vyrobek
vyrobeny v Ceské republice netradi¢nimi metodami nebo vyrobeny metodami
tradi¢nimi, ale v zahranidi.

Charakteristické vlastnosti, které smi nést oznaceni Ceské pivo, stanovuje
specifikace zvefejnéna v Urednim véstniku EU 2008/C-16/05. V ni je uvedeno,
jakymi technologickymi postupy vznika. Dale jsou specifikovany suroviny, které
musi byt k vyrobé pouZzity, jako jsou jecny slad, chmel, voda odpovidajici kvality
a druh pouzivanych kvasinek, které zarucuji technologii tzv. spodniho kvaseni.
Soucasti specifikace je také zemépisna charakteristika mista, kde je mozné ceské
pivo vyprodukovat.

Ceské pivo musi byt vyrobeno na tizemi CR, slad pouzity na varku piva musi
byt z 80 % vyroben ze schvalenych odrtid dvoutradého jeémene a minimalné 50
% z celkového sypani sladu musi pochazet zjeémene vypéstovaného z téchto
odrtid. Minimalni podil hlavkového chmele schvalenych odriid musi tvorit u
svétlého lezdku nejméné 30 %, u ostatnich skupin miniméalné 15 %. Déle jsou
pozadavky i na vodu, méla by byt mékka ¢i stfedné tvrd4 z mistnich zdroji. Na
obrazku ¢. 4 jsou uvedeny kvalitativni ukazatele Ceského piva.

Svétly lezak  |Svétlé vycéepni pivo
Eﬁ:gir;l extrakt (% hm.) 11-12,99 8-10,99
Obsah alkoholu (% obj.) 3,8-6 28-5
Barva (. EBC) 8-16 7-16
Hotkost (j. EBC) 20 - 45 16 - 28
Hladina pH 4,1 - 4,8 4,1 - 4,8
Mira prokvaseni | (% rel.) 1-9 1-11

Obr.4  Kvalitativni ukazatele Ceského piva (www.ceskepivo.cz)

2.6.2 Druhy pivv CR

Vétsina lidi pamatuje tradi¢ni znaceni druhi piv dle stupnovitosti jako ,desit-
ka“, ,dvanactka“, coz znamenalo procento zkvasitelného extraktu v mladiné
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pred jejim kvasenim. Pivo ,desitka“ tak na zacatku procesu obsahovalo 10 %
zkvasitelného extraktu a 9o % vody, obdobné ,dvanactka“ 12 % zkvasitelného
extraktu a 88 % vody, coz predstavovalo po skonceni procesu asi ¢tyti objemova
procenta alkoholu u ,,desitky“ a pét objemovych procent alkoholu u ,dvanactky*.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé je pojem ,stupen® vyhrazen oblouko-
vé mife, muselo se zménit i oznaceni druhi piv v souladu s predpisy Evropské
unie.

Jak uvadi Chladek (2007), nové se uziva terminu extrakt v ptivodni mladiné
(EPM), coZ je v podstaté to stejné, co bylo ptivodné, tedy 12 EPM je nase znama
»dvanactka“. Vytvorily se také nasledujici kategorie dle EPM:

e Lehka piva — EPM do 7,99 %,

e Vycepni piva — EPM v rozsahu 8,00 % — 10,99 %,

e Lezaky — EPM v rozsahu 11,00 % az 12,99 %,

e Specialni piva — EPM nad 13,00 %.

Mezi dalsi kategorie piv patti:

e Pivo se snizenym obsahem alkoholu — EPM do 1,2 %, nesmi byt konzu-
movano pred fizenim vozidla.

e Pivo nealkoholické — s obsahem alkoholu do 0,5 % obj.; u tohoto piva se
predpoklada, ze tidi¢ vypije pouze jedno takové pivo; v pripadé, ze jich
vypije vice, dostane se do stejnych problémi, jako kdyby vypil jedno leh-
ké nebo vycéepni pivo.

e Pivo se snizenym obsahem cukru — urceno pro diabetiky; obsahuje ma-
ximalné 7,5 g zatézujicich sacharidi v litru a 4,0 g bilkovin v litru.

e Pivo kvasnicové — jedna se o filtrované pivo, do kterého se nasledné pri-
dala ¢ast uslechtilych kvasinek.

¢ Pivo nefiltrované — nepasterované a nefiltrované pivo z lezackého tanku.

e Pivo bylinné — vyrobené s prisadou bylinek nebo dfevin, popft. jejich ex-
traktu.

e Pivo psSeni¢né — obsahuje vice nez jednu tretinu extraktu z pSeni¢ného
sladu.

2.6.3 Druhy piv ve svété

Na svéteé existuje Siroka nabidka piv, je téméi nemozné vSechny popsat. Nize je
uvedeno nékolik nejbéznéjsich druhii svétovych piv (Chladek 2007).

e Ale - je druhsvrchné kvaseného piva, pri jehoz vyrobé se pouzi-
va jecny slad a kvasnice, které umoznuji pivu rychle kvasit, a pivo tak do-
stava sladsi, plnou chut. Pouzivaji se vysoce aromatické chmely zejména
z Australie, Nového Zélandu a USA (Pale Ale, India Ale apod.). Piva Ale
se konzumuji predevs§im ve Velké Britanii, Irsku, Belgii, Némecku.

e Duvel (dabel) - Belgické pivo, vyrabéné od roku 1970 v pivovaru Moort-
gat v Breendonku pobliz Nechrlenu, bylo vyvinuto za spolutcéasti znamé-
ho pivovarského odbornika Jeana De Clerka jako reakce na nastup svét-
Iych lacinych piv plzenského typu v Belgii. V pivovaru Moortgat se diive
vyrabélo pivo Ale, tehdy svrchné kvasené silné tmavé pivo. Pro kvaseni se
pouzival zvlastni kmen kvasnic McEvans z Velké Britanie. Sladovna pivo-
varu Moortgat zacala vyrabét pro novy typ piva pouze svétly slad; po je-
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2.7

jim zavreni se zacal dovazet francouzsky svétly (plzensky) slad, ktery se
s ptivodnim kvasni¢nym kmenem a zateckym chmelem pouzil pro vyrobu
nového svétlého piva typu Ale.

Hoegaarden - je to belgické pivo, pojmenované po stejnojmenném pivo-
varu a méstecku, kde se vyrabi. Pivovar Hoogarden patii do belgicko-
amerického koncernu Inbev. Jedna se o svrchné kvasené psSeni¢né pivo,
do kterého se pridava pomerancova kiira, koriandr a jiné ingredience. Po
hlavnim kvaseni se do mladého piva pridaji dalsi kvasnice a zZiviny a pivo
se po urcitou dobu necha dozrat vteplych komorach. Serviruje se
v typickych, vzhiru se rozsifujicich sklenicich ze silného profilovaného
skla.

Pils - prevazné svétlé pivo s chutové plnou, jemnou az mirné drsnou hoft-
kosti, jehoz ptivodnim vzorem je pivo uvarené v roce 1842 v Méstanském
pivovaru v Plzni, je napodobovano v celém svéte.

Porter - velmi tmavé svrchné kva$ené pivo s tmavé Cervenou az ¢ernou
barvou a vysokym obsahem alkoholu, typické pro Anglii. Typickou chut
dava pivu pridavek prazeného jecmene.

PSeni¢né - toto pivo je znamé pod némeckym nazvem Weissbier nebo
Weizenbier. Stiedné silné, prevazné svétlé pivo vyrabéné s pouzitim pfi-
blizné€ pSeni¢ného jeéného sladu svrchnim kvasenim, vyznacujici se men-
$1 horkosti, nakyslou chuti, vysokym nasycenim CO. a vyraznym aroma.
Vyrabi se vmnoha chutovych i druhovych variantaich zejména
v Némecku, jak kvasnicové, tak filtrované.

Stout - podobné pivo jako Porter; velmi tmavé svrchné kvasené pivo
s tmaveé Cervenou az ¢ernou barvou, ¢ast s ptidavkem karamelového cuk-
ru. Typickym predstavitelem tohoto typu piva je irské pivo Guiness. Vyssi
pridavek barvicich sladi pivu dodavéa typickou nahotklou chut.
Trapisticka piva — vyrabéna ptivodné od 13. stoleti v klasternim pivovaru
Trappes v Normandii. Nazev francouzského mésta Trappes, dal jméno
nejen Fadu reformovanych cisterciaki, ale i pivu. V soucasné dobé se toto
svrchné kvasené pivo, vyrabéné ze tii druht specidlnich sladt, dvojiho
chmele a s riznymi ptichutémi, produkuje pouze v nékolika opatstvich.

Rum

Jak uvadi Martin Kraut (2013), spotfeba titinového rumu vzrostla v Ceské re-
publice za poslednich deset let 0 400 procent. Za pocatek tohoto ,boomu® lze
oznacdit oblibeny drink ,mojito“ a dalsi koktejly obsahujici tftinovy rum. Jesté
masoveéjsi rozmach titinového rumu brzdi jeho vyssi cena.

Rum je nejrychleji rostouci kategorii importovanych lihovin, jen v roce

2012 se podle dostupnych tdaji, vypilo 200 000 devitilitrovych kartoni, coz je
jednotka pouzivana pro pirepocet spotireby alkoholu ve svéteé.

V posledni dobé je za rozmachem obliby rumu nejen nejoblibenéjsi koktejl

»,mojito“. V éeskych barech pribyva i znalcti, ktefi tftinovy rum piji radéji éisty a
umi ocenit kvalitu predevsim starsich a drazsich rumi.



35

Obyvatelé Ceské republiky maji stale malé povédomi o kvalitnich zahranié-
nich titinovych rumech. Silné postaveni ve spole¢nosti ma nadale tuzemsky
Ssum®, predev§im svoji nizkou cenou.

2.7.1  Tuzemsky ,,rum*

Kdyz se fekne slovo ,rum®, mnoho lidi v CR si vybavi symbol plachetnice na eti-
keté a také zcela jisté vyrobce ¢eského ,tuzemaku®, spoleénost Bozkov. Jak firma
(2014) uvadi na svych internetovych strankach, Bozkov tuzemsky se v Plzni vy-
rabi jiz od roku 1948. Jeho zakladnimi ingrediencemi jsou nejjemné;jsi lih, mék-
ka plzenska voda, cukerny sirup a karamelovy likér. Na pravdé se tedy nezakla-
da tvrzeni, Ze se Bozkov tuzemsky vyrabi z brambor.

Tohoto napoje se v Ceské republice vypije roéné pres $est miliont litri. Ne-
napodobitelna chut bozkovského ,tuzemaku“ je docilena specidlni kompozici
rumovych aromat a lezeni. Diky tomu ziskava vyvazenou chut, pfijemnou zla-
tohnédou barvu a typické vanilkové aroma, které nesmi prehlusovat prirozenou
rumovou chut.

2.7.2 Rozdil mezi tuzemskym ,,rumem* a pravym rumem
z cukrové tittiny

Naprosto zasadnim rozdilem mezi rumem a tuzemskym ,,rumem® je zpiisob je-
jich vyroby. ,Tuzemak® se vyrabi pridanim rumové esence do zifedéného lihu.
Zatimco pravy rum se vyrabi vyhradné z cukrové titiny, ze které se ziskava me-
lasa. Naslednou fermentaci a destilaci melasy vznika rum.

Tento rozdil ve vyrobé byl divodem, pro¢ Evropska unie (EU) nepovolila
nazyvat ,tuzemak“ rumem. Podle EU musi byt dodrzeno pravidlo pro vyrobu
rumu, ktery musi byt vyroben z cukrové titiny.

I kdyz Ceska republika zadala o vyjimku, se svou Zadosti neuspéla, a ozna-
¢eni rum muselo z této lihoviny vymizet. Z tuzemského rumu se tak stal ,tuze-
mak“. Tato neprijemnost vS§ak neméla za pricinu sniZeni oblibenosti a spotieby
této lihoviny, konzumenti si nakonec na nové oznaceni zvykli.

2.7.3 Historie pravého rumu

Piivodni zminky dle serveru Toprumy (2014), pochézeji z ostrova Barbados. Na-
poj byl popsan jako napoj vyrobeny destilaci cukrové titiny jako ,rumbullion®.
Néapoj byl také oznacen jako ,kill — devil®, z éehoz se 1ze domnivat, Ze prvni po-
kusy o vyrobu destilatu nebyly prilis ispésné.

V 17. a 18. stoleti byla obrovska poptavka po tftinovém cukru, na jehoz za-
klad€ vznikl nechvalné prosluly trojstranny obchod s otroky. Evropané privazeli
do Afriky zbozi jako obleceni, stl a zejména zbrané. Zbozi bylo vyménéno za ot-
roky, kteri byli privezeni na karibské plantaze cukrové trtiny a prodani plantaz-
nikim, aby pracovali na jejich polich. Tento trojstranny obchod byl nesmirné
efektivni a nebyl ni¢im limitovan. Na konci 17. stoleti navic vznikl druhy ob-
chodni trojuhelnik s otroky, kdyz se kolonie v Nové Anglii rozhodli vyrabét
vlastni rum misto dovozu. Rum byl vymeénovan za africké otroky, kteri byli pii-
vezeni na plantaze v karibské oblasti, a nasledné vyménéni za koncentrovanou
melasu, ktera pak byla prodavana opét v Nové Anglii. V souvislosti s rumem je



36

také spojovan vznik piratstvi. Obchod s rumem pomohl vyvolat americkou revo-
luci v roce 1764, avsak obliba rumu dale pokracovala. Diky tomuto obchodu
vznikla obrovska bohatstvi, ze kterych dnesni staty jako jsou Anglie, Spanélsko
¢i Francie tézi dodnes.

Rum také patril k vybavé namorniki a piratd, kteii si ho zacali redit vodou,
a vznikl ndm znamy grog. Vojaci se davali rum pied rozhodujicimi bitvami na
odvahu. Taktéz byl vyuzivan lékari jako anestetikum pri operacich.

2.7.4 Postup pri vyrobé pravého rumu

Vyroba rumu neni jednoduchy proces, probih4 v nékolika krocich obdobnych
jako pro vyrobu Kklasickych destilati. Zakladni surovinou pro vyrobu je vzdy
cukrova trtina. Cely proces probiha v Sesti krocich.

2.7.4.1 Zpracovani cukrové titiny

Kazdy vyrobce rumu se odlisuje pravé rozdilem v pouzitém druhu cukrové titiny
a pouzitim suroviny, ze které bude vyroben vysledny produkt. Pievazna cast vy-
robcti pouzivd melasu z cukrové titiny, ale najdou se i vyrobci, ktefi pouzivaji
primo vylisovanou stavu z cukrové trtiny. Takto se vyrabi rum predevsim ve
francouzsky mluvicich zemich, jako jsou Martinik a Guadalupe. Naopak vyrobce
velmi znamého guatemalského rumu Zacapa pouziva zahustény sirup, tzv. titi-
novy med. Jednotlivé cukrové titiny se lisi tim, kde byly vypéstovany.

2.7.4.2 Fermentace rumu

Tento proces probiha pridanim kvasnic a vody k zakladni surovin€é, ¢imz vznik-
ne hmota podobné kasi. Opét se lisi vyrobce od vyrobce a to dle toho, jaké
uprednostiiuje kvasinky. Naptiklad spoleénost Bacardi, kterou zalozil v roce
1862 ve mésté Santiago de Cuba Don Facundo Bacardi Mass6, pouziva velmi
rychlé kvasinky, a kvaseni tak probiha pouze nékolik hodin, cozZ mé za nasledek
vyrobu velmi jemnych rumié. Naopak kvasinky pfirodni maji dobu kvaseni
v fadu né€kolika dni. Tyto kvasinky jsou pak vyuZzivany pti vyrobé silnéjsich ru-
m, napt. jamajskych.

2.7.4.3 Destilace rumu

Destilace rumu je provadéna mnoha riiznymi metodami, vétSina vyrobct vsak
pouziva kontinualni destilaci za pouziti destilaéni kolony. Vysledny rum se pak
vyznacuje zejména jemnosti, diky nékolikandsobné destilaci. Dal$im zptisobem
je provedeni destilace pomoci pristroje alembik. Rum je pak aromatic¢téjsi a chu-
tové pln€jsi. Rumy destilované pomoci této metody, jsou urcéené predevsim
k dlouhodobému zrani s potencidlem $pic¢kovych produkti.

2.7.4.4Zrant rumu

Proces zrani rumu utvari popularitu tohoto napoje. Rum zraje predevsim v du-
bovych sudech. Opét zde dochéazi k riznym postuptim jednotlivych vyrobcti, aby
bylo dosazeno pozadovanych charakteristik. V Karibské oblasti naptiklad zraje
rum az 3x rychleji, nez v Evropé. Nejcéast€ji se pouzivaji pouzité dubové sudy po
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whisky. Je to nejen z divodu nizsich nakladi, ale také z divodu toho, ze pouzité
sudy od whisky dotvareji dalsi charakteristiky chuti a aroma rumu. Rozdil je
také tim, jaky dubovy sud je pouzit. V pripadé pouziti francouzského dubového
sudu, je vysledny rum mnohem jemné€jsi, nez pri pouziti amerického dubového
sudu. Pro zrani rumu neexistuji obecné normy a platna pravidla. Nékteré zemé
maji stanovenu minimalni dobu zrani, napt. ve Venezuele jsou to minimalné
dva roky.

2.7.4.5 Filtrace

Filtrace odstranuje necistoty vzniklé zranim rumu vsudech, dochazi
k odstranéni vyraznych charakteristik aroma a chuti, tim ziskdvdme naprosto
Cisty produkt.

2.7.4.6 Blending a lahvovani

Zavérecnym procesem je tzv. blending neboli miSeni rumt, které maji na staros-
ti ,master blenders“. Tito pracovnici maji za tikol pokazdé namichat stejny pro-
dukt. Vytvareji také jedinecné produkty, proto nesmi jist vyrazna jidla, koufrit,
pit jakykoliv alkohol. Za tato odrikani jsou vyrazné finanéné odménovani, jeli-
koz na nich stoji veskera kvalita a tspéSnost produktu. Nékteré rumy jsou po
blendingu jesté na né€jakou dobu ulozeny do sudi, aby doslo k dokonalému sla-
déni. AZ poté jsou staceny do lahvi a prodavany. Zajimavosti ve spole¢nosti Ba-
cardi, ktera zaméstnava 7 ,master blenders®, je to, Ze pokud maji néjakou spo-
leénou schtzi, nesméji jet stejnym dopravnim prostiedkem, aby v pripadé
nestésti nedoslo ve spolecnosti ke katastrofalni ztrate.
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3 Metodika

Pro vyhodnoceni stanovenych cili diplomové prace bylo nutné zhodnotit sou-
¢asnou situaci na trhu s pivem v Ceské republice.

V ramei sekundéarniho $etieni bylo ¢erpano zejména z tidajt zpravy Ceské-
ho svazu pivovart a sladoven za rok 2013. Dale pak z Setfeni Centra pro vyzkum
vefejného minéni, které provadi Jiti Vinopal.

Sbér priméarnich dat byl realizovan prostrednictvim dotaznikového Setteni.
Cilem dotaznikového Seti‘eni bylo zjistit chovani a preference spottebiteld v ob-
lasti nakupu a konzumace piva a to zejména v oblasti Jihomoravského kraje a v
Praze.

Podle Kotlera a kol. (2007) je pravé dotaznikové Setfeni nejpouzivanéjsi
metodou pro sbér primarnich dat.

Samotny dotaznik byl vytvofen pomoci virtualni laboratore pro sbér a vy-
hodnoceni priméarnich dat Umbrela, ktery je vyvijen pod zastitou Provozné eko-
nomické fakulty Mendelovy Univerzity v Brné.

Pred zahajenim sbéru dat byl proveden pretest na vzorku 15 respondentti,
jehoZz cilem bylo predevsim identifikovat nevhodné formulované otazky, upo-
zornit na chyby v dotazniku. Cilem pretestu bylo zlepsit srozumitelnost dotazni-
ku. Po provedenych tpravach byla vytvorena finalni verze dotazniku a rozeslana
k vyplnéni.

Dotaznik byl tvoren celkem 24 otazkami. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméte-
na na postoj spotrebitele ke konzumaci piva a zavedeni nového druhu. Obsaho-
vala 17 otazek, z nichz otazky ¢. 1, 2, 10, 11, 13, 14 byly uzaviené s jednou moznou
odpovédi, otazka ¢. 9 byla potom uzavi‘ena s vice moznosti odpovédi. Otazky ¢.
4, 5, 6,7, 8,12, 15, 16 tvorily matice s jednou odpovédi na radku, priéemz otazky
¢. 12, 15, 16 vyuzivaly stupnici miry souhlasu s uvedenymi vyroky. Otazka ¢. 17
byla polooteviena. Druha ¢éast dotazniku zjiStovala identifika¢ni informace o
zacastnénych respondentech. Tvorila ji 1 otazka polooteviena a 6 uzavienych.

Sbér dat probihal v pribéhu mésice fijna a listopadu 2014. Dotaznik byl $i-
fen prevazné elektronickou formou. Neékolik dotazniki bylo také vyplnéno
v papirové podobé€, jednalo se predevsim o respondenty, ktefi nevyuzivaji inter-
net nebo je pro né tisténa forma prijatelné;jsi.

Po ukonceni sbéru priméarnich dat bylo vyplnéno 514 dotazniki. Vzhledem
k cili prace, ktery je zamétren predevsim na oblast Jihomoravského kraje a Pra-
hy, byly vyrazeny netplné dotazniky, a také dotazniky, ve kterych respondenti
uvadéli jinou oblast konzumace ¢i bydlisté, nez je Praha nebo Jihomoravsky
kraj. Pro vyhodnoceni dotaznikového Setteni bylo vyuzito celkem 465 dotazni-
k.

Ziskana data byla exportovana do souboru v programu Microsoft Excel, aby
mohla byt nasledné vyhodnocena ve statistickém programu R, verze 3.1.2. po-
moci statistickych metod - absolutni Cetnost, relativni cetnost. Sila zavislosti
byla posuzovana podle Pearsonova chi-kvadratu, ktery je povazovan za jeden z
nejdilezitéjsich ukazatelt pti urcovani sily vztahu mezi proménnymi.

Pro testovani hypotéz byla urcéena hladina vyznamnosti (pravdépodobnost
zamitnuti nulové hypotézy) a = 0,05. Uvedend hladina vyznamnosti byla pri
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testovani hypotéz porovnavana s vypoctenou p hodnotou. Pokud byla p-hodnota
mensi nez hladina vyznamnosti a (0,05), doslo k zamitnuti nulové hypotézy.

3.1 Demograficka struktura respondenti dotaznikového
Setireni

Demograficka struktura respondenti je shrnuta v tabulce ¢. 2. Zajimava je
skutecnost, ze i kdyz se piti piva povazuje spiSe za panskou zalezitost, v tomto
vyzkumu je pomér respondentii vyrovnany, jen tésné bylo vice muzi, ktefi tvori
53,12 % respondenti. Je vidét, Ze pivo je oblibené u obou pohlavi.

Ve vékové strukture je nejvice zastoupena kategorie od 27 do 39 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu pak tvori kategorie do 26 let. To mtize byt zptisobeno tim,
ze dotaznik byl $ifen zejména v elektronické podobé po socialnich sitich.

Ve strukture nejvyssiho dosazeného vzdélani prevazuje ukoncené vysoko-
Skolské vzdélani, které uvadi 53,55 % respondentti. Druhou nejpocetnéjsi skupi-
nou je stredni vzdélani s maturitou, zde je nutné jesté pocitat s tim, Ze 19,35 %
respondentt tvori studenti, u kterych je predpoklad, Ze u ¢asti z nich se dosaze-
né vzdélani jesté zméni. Co se tyka povolani, tak zde kromé jiz uvedené skupiny
studentd, tvofi zkoumany soubor prevazné zaméstnanci, presné 62,58 %.

Respondenti byli dotazovani také na ptijem domacnosti. Nebyli vSak dota-
zovani na konkrétni ¢astku, protoze tato otdzka by mohla odrazovat responden-
ty od vyplnéni. Dotazovano bylo na subjektivni pocit piijmu domacnosti pomoci
preddefinovaného slovniho hodnoceni. Nadpoloviéni pocet respondentii oznacil
prijem rodiny jako vyhovujici a pro 30 % je prijem dostatecny.
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Tab.2  Demograficka struktura respondentt

Zena 218 46,88
Muz 247 53,12
do 26 let 133 28,60
27 - 39 let 217 46,67
40 - 54 let 75 16,13
55 a vice let 40 8,60
Zakladni 2 0,43
Vyucen/a 33 7,10
Stfedni nebo vyucen s

maturitou e 34,62
Vy$si odborné 20 4,30
Vysoskolské 249 53,55
Student 90 19,35
Zameéstnanec 201 62,58
0svC 38 8,17
Dichodce 25 5,38
Nezameéstnany/a 10 2,15
Materski dovolena 11 2,37

Nedostacujici (takovy, kdy si
domaécnost kratkodobé ptijéuje, 2 0,43
protoze mésicni prijem nestaci).

Nizky (zakladni potteby
domacnost pokryje, ale musiv
nich Setfit, eventualné se
omezovat).

Dostatecny (domacnost ma na
zakladni potteby - napr. jidlo, 140 30,11
bydleni, obleceni).

Vyhovujici (domacnost pokryva
veskeré potreby v priméreném 250 53,76
rozsahu).

Vysoky (moznost vétsich
investic a nakupu luxusniho 21 4,52
zbozi).

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, fijen — listopad 2014, n=465

52 11,18

Struktura respondentti dle typu domacnosti vyplynula z nejvice zastoupené

.....

s partnerem, je to tak v 28,82 %. Druh4 nejvétsi skupina 27,31 % respondentti
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Zije s partnerem a détmi. Tteti nejvice zastoupenou skupinou je potom bydleni
s rodici a sourozenci. Podrobné je struktura uvedena na obrazku €. 5.

A
4

Obr.5  Struktura respondenti dle typu domécnosti.
Zdroj: Dotaznikové Setteni, fijen — listopad 2014, n=465

M 5 partnerem a détmi
B s rodici/sourozenci
Samya

B Pouze s partnerem

W liné

JelikoZ jednim z diléich cilti je i komparace chovani spotiebitele na trhu s pivem
v Jihomoravském kraji a Praze, bude uvedena demograficka struktura respon-
dentti v téchto dvou krajich.

3.1.1  Demograficka struktura respondentti dotaznikového Setreni
v Jihomoravském kraji

Demograficka struktura respondenti z Jihomoravského kraje je shrnuta
v tabulce ¢. 3. V jihomoravském kraji dokonce prevazuji mezi respondenty Zeny,
tvori 53,73 % z celkového poctu 255 respondent.

Ve vékové strukture je stejn€ jako u celkového prehledu respondentti, nejvi-
ce zastoupenou kategorie od 27 do 39 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu pak
tvori kategorie do 26 let.

Ve strukture nejvyssiho dosazeného vzdélani prevazuje ukoncené vysoko-
Skolské vzdélani, které uvadi 59,22 % respondenti. Druhou nejpocetnéjsi sku-
pinou je stiedni vzdélani s maturitou, zde je vSak opét nutné pocitat s tim, ze
20,78 % respondentii tvori studenti, u kterych je predpoklad, Ze alespon u ¢éasti
z nich se dosazené vzdélani jesté zméni. Co se tyka povolani, tak zde kromeé jiz
uvedené skupiny studentd, tvoii zkoumany soubor prevazné zaméstnanci, pies-
né 63,92 %.

Celkem 56,47 % respondentti v Jihomoravském kraji oznacilo piijem do-
macnosti jako vyhovujici, a pro vice jak 30 % je prijem dostatecny.
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Tab.3  Demograficka struktura respondentt v Jihomoravském kraji

Zena 137 53,73
muz 118 46,27
do 26 let 79 30,98
27 -39 let 117 45,88
40 - 54 let 40 15,69
55 a vice let 19 7.45

Zakladni 0 0,00
Vyucen/a 17 6,67

Stiedni nebo vyucen s

maturitou <0 31,37
Vy$si odborné 7 2,75
Vysoskolské 151 59,22
Student 53 20,78
Zameéstnanec 163 63,92
0OSVC 18 7,06
Diichodce 11 4,31
Nezameéstnany/a 5 1,96
Materska dovolena 5 1,06

Nedostacujici (takovy, kdy si
domaécnost kratkodobé ptijéuje, 0] 0,00
protoze mésicni prijem nestaci).

Nizky (zakladni potteby
domacnost pokryje, ale musiv
nich Setrit, eventualné se
omezovat).

Dostate¢ny (domécnost mé na
zakladni potteby - napr. jidlo, 77 30,20
bydleni, obleceni).

Vyhovujici (domacnost pokryva
veskeré potteby v priméreném 144 56,47
rozsahu).

Vysoky (moznost vétsich
investic a nadkupu luxusniho 6 2,35
zbozi).

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, fijen — listopad 2014, n=255

28 10,98

V Jihomoravském kraji nejvice respondentii Zije v domacnosti s partnery a
détmi (28,24 %). Druha nejvétsi skupina 25,49 % respondentd Zije pouze s
partnerem. Tieti nejvice zastoupenou skupinou je potom bydleni s rodici a sou-
rozenci. Podrobné je struktura uvedena na obrazku ¢. 6.
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B Spartnerem a détmi
B =rodififsourozenci
W samfa

B Pouze s partnerem

mling

Obr. 6  Struktura respondenti dle typu domécnosti v Jihomoravském kraji.
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, fijen — listopad 2014, n=255

3.1.2 Demograficka struktura respondentii dotaznikového setreni
v Praze

Demograficka struktura respondentii z Prahy je shrnuta v tabulce ¢. 4.
V Praze prevazuji mezi respondenty muzi, ktefi tvori 61,43 % z celkového poctu
210 respondentt, coZ je témér o 15 % vice, nez v Jihomoravském kraji.

Ve vékové struktuie je stejné jako u celkového prehledu respondenti, nejvi-
ce zastoupenou kategorie od 27 do 39 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu pak
tvori kategorie do 26 let.

Ve strukture nejvyssiho dosazeného vzdélani prevazuje ukoncéené vysoko-
Skolské vzdélani, které uvadi 46,67 % respondentti, coz je v porovnani s Jihomo-
ravskym krajem o 13 % méné. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je stiredni vzdéla-
ni s maturitou, zde je vsak opét nutné, jak uz bylo uvedeno, pocitat s tim, ze
17,14 % respondentl tvori studenti, u kterych je predpoklad, ze alespon u casti
z nich se dosazené vzdélani jesté zméni. Co se tyka povolani, tak zde kromé jiz
uvedené skupiny studentti, tvori zkoumany soubor prevazné zaméstnanci, pres-
neé 61,43 %.

U srovnani ptijmi domécnosti je to podobné pro obé oblasti, i v Praze pies
50 % respondentii oznacuje prijem jako vyhovujici a pro vice jak 30 % je prijem
dostacujici.
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Tab.4  Demograficka struktura respondenti v Praze

zbozi).

Zena 81 38,57
muz 129 61,43
do 26 let 54 25,71
27 -39 let 100 47,62
40 - 54 let 35 16,67
55 a vice let 21 10,00
Zakladni 2 0,95
Vyucen/a 16 7,62
Stiedni nebo vyucen s

maturitou . 38,57
Vyssi odborné 13 6,19
Vysoskolské 98 46,67
Student 36 17,14
Zameéstnanec 129 61,43
0svC 20 9,52
Diichodce 14 6,67
Nezameéstnany/a 5 2,38
Materska dovolena 6 2,86
Nedostacujici (takovy, kdy si

domaécnost kratkodobé ptijéuje, 2 0,95
protoze mésicni prijem nestaci).

Nizky (zakladni potteby

domacnost pokryje, ale musiv 0 11
nich Setrit, eventualné se 4 43
omezovat).

Dostate¢ny (domécnost mé na

zakladni potteby - napr. jidlo, 63 30,00
bydleni, obleceni).

Vyhovujici (domacnost pokryva

veskeré potteby v priméreném 106 50,48
rozsahu).

Vysoky (moznost vétsich

investic a nadkupu luxusniho 15 7,14

Zdroj: Dotaznikové Setieni, fijen — listopad 2014, n=210
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Struktura respondentii dle typu domécnosti v Praze se od domécnosti v Ji-
homoravském kraji mirné lisi, zatimco v Jihomoravském kraji nejvice respon-
dentt Zije vdomacnosti s partnerem a détmi (28,24 %), v Praze je nejvice za-
stoupenou skupinou respondenti Zijici pouze s partnerem (32,86 %).

Dalsi rozdil mtizeme vypozorovat ve skute¢nosti, Ze v Jihomoravském kraji
23,92 % respondentii Zije vdomacnosti s rodi¢i a sourozenci, v Praze to je jen
17,62 %. Tuto skutecnost lze odivodnit zptisobem zivota v Praze, kdy hodné
obyvatel prichazi do Prahy za praci ¢i studiem a musi se osamostatnit. Zatimco
v Jihomoravském kraji jsou lidé vice spjati s rodinou, v domech casto Zije po-
hromadé vice generaci. Ovéreni této myslenky, by mohlo byt predmétem dalSiho
vyzkumu. Strukturu dle typu domécnosti vidime na obrazku ¢. 7.

l 5 partnerem a détmi
W s rodicifsourozenci
W samfa
B Pouze s partnerem
. mliné

Obr.7  Struktura respondenti dle typu domécnosti v Praze.
Zdroj: Dotaznikové Seti‘eni, f{jen — listopad 2014, n=210
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4 Vlastni prace

4.1 Minipivovar Pegas

Minipivovar Pegas se nachazi na ulici Jakubska 4 v Brné, v jedné z ulicek pri
cesté z Namésti Svobody na ulici Ceskou. Minipivovar byl vybudovan jako jeden
z prvnich v Ceské republice po roce 1989. Na Moravé byl dokonce tiplné prvnim
a je oznacovan jako 1. domaci Moravsky pivovar Pegas. S prestavbou historické
budovy na Jakubském namésti se zacalo vroce 1990, pivovar spoleéné
s hotelovou casti a restauraci byl uveden do provozu v roce 1992.

Pivo se zde vari ze sladu, chmele a vody za pouziti pivovarskych kvasnic. Na
1 hl piva je tfeba 20 kg sladu a 300 g chmele. Zajimavosti je, ze na 1 hl piva se
spotfebuje az 8 hl vody z diivodu sanitace, ciSténi tankii, prepravnich nadob
apod.

Srdcem pivovaru je varna, ve které dochazi k vyluhovani sladu a premény
Skrobu na cukr, ktery v dalsi fazi zkvasuje na alkohol. Varna je tvotrena kotlem,
ve kterém probih4 rmutovaci proces. Soucasti varny je také kad, ktera slouzi k
oddéleni sladiny (vyluhovana stava ze sladu) od mlata (pouzity slad).

Dalsi ¢asti pivovaru je spilka. Zde probiha hlavni proces kvaseni trvajici pét
dni. Pivo se pfi ném chladi na zakvasnou teplotu 8 °C. Pro prokvaseni se pivo
suduje do lezackého sklepa, kde pii teploté 2 °C dozrava minimalné 21 dni.

Témér 80 % produkce minipivovaru se zkonzumuje v pivnici, zbylych 20 %
se rozvazi predevsim po Jihomoravském kraji. Do budoucna se planuje spolu-
préace s pivnicemi v Praze. V souc¢asné dobé je mozné dat si pivo pfimo v pivnici
nebo si jej koupit v 1,5 litrové PET lahvi, 2l sklenéném dzbanu, 51 soudku, ¢i su-
dech KEG o objemu 201,301a501.

Pivovar nabizi 4 druhy piva, nejoblibenéjSim je svétly lezak, ktery je vyra-
bén pouze z pfirodnich surovin metodou spodniho kvaseni bez filtrace a pasteri-
zace. Jde o zivé prirodni jeéné pivo.

Dalsim druhem piva je tmavy lezak. Technologicky postup vyroby je stejny
jako u svétlého lezaku, avSak s rozdilem pouziti barevnych sladi.

Speciadlnim pivem je pivo s ndzvem Pegas Gold, coz je polotmavy lezak s
vy$$im obsahem alkoholu, diky kterému se fadi do skupiny 16° piv.

Posledni pivo, které si ziskalo oblibu predevsim u Zen, je pSeni¢né pivo. Je vyro-
beno metodou svrchniho kvaseni za pouziti pSeni¢ného sladu. Podava se
s citronem.

Pivovar Pegas je také znamy produkei vyjimeénych limitovanych varek piv-
nich specialii, co by variaci na zahraniéni pivni styly. Jedn4 se o specialni piva
riznych druhd, ktera jsou vétSinou dostupna jen po urcité obdobi.

Ze specialnich piv nabizenych v posledni dobé miizeme uvést napft. tyto:
e New Zealand India Pale Ale - 14° svétly ALE vyrazné chmeleny no-
vozélandskymi a americkymi odriiddami chmeld.
e Pegas English I.P.A. - 13° polotmavy ALE, vydatné chmeleny vybra-
nymi odriidami anglickych chmeli.
e Pegas OATMEALSTOUT - 13° tmavé pivo, svrchné kvasené s pridav-
kem ovsa pro zjemnéni chuti, rozsirené v Irsku a Velké Britanii.
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e Pegas Australia Pale - 14° svétly ALE vyrazné chmeleny australskymi
odrtidami chmeld.

e PEGAS ROGGENBIER - 14° svrchné kvasené pivo s vysokym podi-
lem zitného sladu, ptivodem z Bavorska.

e PEGAS INDIA PALE ALE - 13° svétly ALE vyrazné viiné a chuti po
americkych odrtidach chmele.

e PEGAS PORTER - 18° tmavy special tmavé barvy a robustni chuti,
chmeleny vybranymi odrtiidami britskych chmeld.

e Vanocni special PEGAS - 14° pivo bronzové barvy, étyrikrat chmele-
né zateckymi chmely s pridavkem vceliho medu.

e PEGAS AMBER ALE - 14° svrchné kvasené specialni pivo jantarové
barvy. Delikatné aromatické a hotrké diky trojimu chmeleni americ-
kymi chmely.

e PEGAS WEIZENBOCK - special bavorského typu, silné, svrchné
kvasené polotmavé pivo plné chuti.

Tyto limitované edice specialnich piv se tési vyrazné oblibé, a dalsi budou zajisté
nasledovat.

4.2 Pivovarska metoda barrel aging

Je specialni metoda, ktera by byla vyuzita pii vyrobé nového druhu piva. Tento
postup vyroby spociva ve skladovani piva v barelech od rtiznych druhi alkoholu,
napft. vina, bourbonu, whisky nebo rumu.

Pri prvnim styku piva s drevénym sudem, dostane pivo pravé tento nadech.
Postupem casu nasakne dalsi chuté po predchozi tekutin€, ktera byla v sudu
skladovana. U dozravani piva jsou nejdiilezitéjsi tri faktory a to velikost sudu,
Cas a teplota.

Zajimavé a zaroven vzrusujici na tomto procesu je, ze zadna varka piva ne-
chutni jako ta predchozi, protoze zadné dva sudy nejsou 100% totozné. Pivo
dozravanim v téchto sudech ziskava novou jedine¢nou chut.

Tato metoda je hodné vyuzivana v zahrani¢i. Americky pivovar RRBC
(2014) popisuje, Ze pri dozravani piva v barelech dochézi k absorbci rtiznych
chemickych slouc¢enin obsaZenych ve difeve, naptriklad laktony (navozujici kvéti-
nové a obcas i kokosové viin€), dale fenolické aldehydy navazujici vanilkovou
prichut a také jednoduché cukry jako je karamel.

Jak uvadi prezident Ceského svazu minipivovarii Jan Suran (2014), tato
metoda se zaéin vyuZivat i v Ceské republice.

V dalsich podkapitolach budou uvedeny ptiklady piv, u kterych byla tato
metoda vyuzita. Obrazky véetné internetovych odkazt na jednotliva piva, tvori
prilohu této prace.

4.2.1 Innis a Gunn rum finish

Svétly svrchné kvaseny 15° special zpivovaru Innis a Gunn ze skotského
Edinburghu, ktery ziskava svoji jedine¢nou plnou chut diky zrani v sudech od
jamajskych rumi. Stupen alkoholu v tomto pivu je 6,8 %.
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4.2.2 Brevnovsky Benedict Russian Imperial Stout Barrel Aged

Tmavy svrchné kvaseny special, ktery dozraval v dubovém sudu od whisky. Tim-
to procesem ziskal k ptivodné ¢okoladovo-ovocnému charakteru znatelné kou-
rové a raselinové tony. Stupen alkoholu v tomto pivu je 8,5 %.

4.2.3 Harviestoun Ola Dubh 18 YO - Whisky Barrel Aged

Ola Dubh 18 YO je skotské tmavé pivo, které sviij vyjimecny charakter a chut
ziskava Sestimési¢nim zranim v dubovych sudech, ve kterych 18 let pobyvala
Spickova single malt whisky Highland Park 18 YO. Pivo v sobé skryva tony whis-
ky, které ustupuji jemnéjsi viini cokolady, kavové sedliny a lesniho ovoce. Ola
Dubh 18 YO spojuje Spickovy chmel a dubové tony s nadechem cherry, které
pivu propijcuji unikatni chufové bohatstvi. Stupen alkoholu vtomto pivu je
6,8 %.

4.2.4 Allagash Curieux - Bourbon Barrel-Aged Tripel

Tmavé zlaty svrchné kvaseny specidl z amerického pivovaru Allagash Brewing
Company, ktery ziskava svoji jedineénou mékkou chut kokosu a tonti vanilky s
nadechem bourbonu, diky zrani po dobu 8 tydnii v sudech od bourbonu Jim
Beam. Jedna se o velmi silné pivo, stuperi alkoholu v tomto pivu je 11 %.

4.2.5 Consecration

Tmavé pivo typu ALE z amerického pivovaru Russian River Brewing Company
ziskava svoji jedineénou chut zrdnim po dobu 4-8 meésicti vsudech od vina
Cabernet Souvignon z mistnich vinic. V tomto specialu najdeme plnou chuf ¢o-
kolady, koteni, tabaku s trochou Cabernetu. Jedna se o velmi silné pivo, stupen
alkoholu je 10 %.

4.2.6 Temptation

Svétlé pivo typu ALE z amerického pivovaru Russian River Brewing Company
ziskava svoji jedinecnou chut zranim po dobu 9-15 mésicti v sudech od vina
Chardonnay z mistnich vinic. V tomto specidlu najdeme diky del$imu zrani chu-
tovy dojezd Chardonnay. Stupen alkoholu v tomto pivu je 7,50 %.

4.3 Konzumace piva

Podil lidi, ktefi v Ceské republice alesponi nékdy piji pivo, se dle Vinopala
(2014), dlouhodob€ neméni. Dle méteni Centra pro vyzkum verejného minéni
se tento podil u muzi pohybuje kolem 90 %, u zen kolem 60 %, to ostatné vidi-
me i na obrazku ¢. 8.
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Obr. 8 Konzumace piva dle pohlavi v letech 2004 — 2013. Zdroj: CVVM, SU AV CR, n=1029

Na c¢eském trhu stale prevladaji piva tzv. plzenského typu. V poslednich letech
se na trhu objevuji i specialni piva, ktera jsou doménou malych pivovarii.

Jak uvadi Cesky svaz pivovarti a sladoven (2014), doglo v roce 2010 k vy-
raznému poklesu spotieby vlivem propadu produkce a zvyseni spotifebni dané.
V nasledujicich dvou letech doslo k op€tovnému nartistu spotieby. Podle dat za
rok 2013, se vSak tento meziro¢ni rist zastavil. I vlivem destivého pocasi a po-
vodni klesla v tomto roce spotieba o 178 tisic hl oproti roku 2012. Ptehled spo-
treby v milionech hektolitrti vidime na obrazku €. 9.

17,0 - - 178 tis. hl.

!

15,8

Miliony

16,0

15,5

2009 2010 2011 2012 2013

CESKY SVAZ PIVOVARU/A SLADOVEN %‘%g CZECH BEER AND MALT ASSOCIATION

Obr.9  Spotieba piva v CR (Zprava o stavu éeského pivovarstvi a sladaistvi za rok 2013,
www.ceske-pivo.cz)
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Konzumenti v Ceské republice stale vypiji nejvice piva na svété v pfepoétu na
obyvatele. Prestoze ro¢ni spotieba nedosahuje 160 litri na osobu jako napf-.
v roce 2003, drzi se stale na bezkonkurencnich 144 litrech na obyvatele, viz ob-
razek ¢. 10.

165 4

160,9
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CESKY SVAZ PIVOVARU'A SLADOVEN %%g CZECH BEER AND MALT ASSOCIATION

Obr.10 Spotteba piva v litrech na obyvatele (Zprava o stavu ¢eského pivovarstvi a sladatstvi
za rok 2013, www.ceske-pivo.cz)

Témér stejna data vykazuje i priizkum marketingové spole¢nosti Euromonitor
International, ktery zverejnil britsky list The Independent (2014). Tato spolec¢-
nost vydala svétovy Zebii¢ek spotfeby piva na hlavu za rok 2013, a Cesi v ném
s prehledem zaujimaji prvni misto se 143 litry piva na hlavu, na druhém a tfetim
misté jsou sousedni staty Némecko a Rakousko, viz obrazek ¢. 11.

Pokud bychom brali v potaz celkovy objem vypitého piva, mizeme uvést, zZe
nejvice piva se vypije v Ciné, a to 54 miliard litrfi, coZ je d4no pfedevsim obrov-
skou populaci v této zemi. V pfepoétu na obyvatele na jednoho Citiana p¥ipada
pouhych 40 litrt.
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Top 10: Countrie listed in order of
highest beer consumption per head (to-
tal in brackets)

1. Czech Republic: 143 litres (1,5bn litres)
2. Germany: 110 litres (8,9bn litres)

3. Austria: 108 litrres ( 920m litres)

4. Estonia: 104 litres (135m litres)

5. Poland: 100 litres (3,8bn litres)

6. Ireland: 93 litres (430m litres)

7. Romania: 9o litres (1,8bn litres)

8. Lithuania: 89 litres (260m litres)

9. Croatia: 82 litres (346 litres)

10. Belgium: 81 litres (9oom litres)

Obr.11  Spotteba piva ve svété v pfepoctu na obyvatele (The Independent 2014)

4.3.1 Konzumace piva dle véku a pohlavi

Na zékladé€ provedeného dotaznikového Setteni bylo zjiSténo, Ze pivo v Jihomo-
ravském kraji pije 97 % muzili, v Praze 95 %, coZ je v porovnani se Setfenim Cen-
tra pro vyzkum veiejného minéni (CVVM) o 6 %, respektive o 4 % vice. U Zen je
tento rozdil jesté o néco vyssi, bylo zjisténo, ze 78 % Zen v Jihomoravském kraji
a 84 % zen v Praze pije pivo, prizkum CVVM udéava pouze 60 % Zen.

Tento rozdil mize byt zptisoben vétsi ochotou vyplnit dotaznik na téma
»Chovani spottebitele na trhu s pivem® u téch, ktefi pivo piji, nez ti, ktefi jej vii-
bec nevyhledavaji.

Vysledky primarniho i sekundarniho Setfeni potvrdily skutec¢nost, Ze spo-
tiebitelé v Ceské republice maji velmi radi pivo. Jihomoravsky kraj a Praha nej-
sou zadnou vyjimkou.

100% -  97%
95% -
90% -
85% -
80% -
75% -
70% -
65% -
60% -
55% -
50%

95%

B Dotaznikové Setfeni 2014 -
Jihomoravsky kraj

W Dotaznikové Setreni 2014 -
Praha

m Setifeni CVVM 2013

Muz Zena

Obr.12  Konzumace piva dle pohlavi, Zdroj: CVVM (2014) a vlastni dotaznikové Setieni, fijen
— listopad 2014, n=465

Rozdéleni respondenti dle pohlavi na obrazcich 13. a 14. ukazuje vztah k piti
piva v souvislosti s v€kem v jednotlivych krajich. Nejvice konzumenti u muzi je
v obou krajich ve vékovych skupinach od 27 do 39 let a od 40 do 54 let. Celkoveé
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u muzd hodnoty vyrazné nekolisaji, stale se pohybuji nad 9o %. Lze pozorovat
mirné rozdily, kdyzZ se s rostoucim vékem zvySuje pocet konzumenti. Po dosa-
Zeni urcéitého véku se zacina zase sniZzovat. Nejmensiho poc¢tu bylo dosazeno
v kategorii nad 55 let.

U Zen miizeme pozorovat urcité zivotni etapy. Nejvice Zen konzumuje pivo
v obdobi studentskych let. Naopak v obdobi, kdy se stavaji matkami a vénuji se
vychoveé svych déti, jejich pocet klesa v kategoriich od 27 let. Poté, co déti vyros-
tou, Zeny maji vice ¢asu na navstévy znamych, restauraci a spolec¢enskych akeci,
pocet se tak opét zvySuje. Uvedené zavéry plati pro respondenty
v Jihomoravském kraji i v Praze.

B muZ MZena

100%

100% - 98%
95% |  93%

) 90% 9%
90% -
85% - 4%
80% -
75% - 1% 1%
70% -
65% -
60%

do 26 let 27 -39 let 40 - 54 let 55 a vice let

Obr.13  Podil konzumenti v jednotlivych vékovych skupinach podle pohlavi v Jihomoravském
kraji. Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, fijen — listopad 2014, n=255
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Obr.14  Podil konzumenti v jednotlivych vékovych skupinach podle pohlavi v Praze. Zdroj:
dotaznikové Setfeni, fjen — listopad 2014, n=210
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4.3.2 Konzumace piva v dle mnozstvi za tyden

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejvice respondentti uvadi svoji konzumaci
v rozmezi dva az ¢tyii pillitry piva tydné (31 %). Nasleduje skupina responden-
th, ktefi piji pivo pouze vyjimecné, a to nanejvys jeden pillitr za tyden (23 %).
Za touto skupinou je kategorie pomérné silnych konzumenti piva, 22 % respon-
dentii pije pét az deset pillitrta piva tydné.

Zbyvajici dvé kategorie jsou z hlediska zastoupeni vyrovnané, ale tvori je re-
spondenti s diametralné odlisnou tydenni spottebou v pillitrech piva. Vice jak
deset piv tydné uvadi 13 % respondentii. Vlibec nejmensi pocet dotazovanych
byl zjistén v kategorii zadny ptllitr tydné. Pivo nepije 12 % tcastniki vyzkumu.
Celkové rozlozeni tydenni konzumace piva z hlediska mnozstvi ptllitra vidime
na obrazku ¢. 15.

Obr.15 Tydenni konzumace piva (mnozZstvi pillitrii). Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen —
listopad 2014, n=465

Mezi mnozstvim vypitého piva a pohlavi byla prokazana zavislost, ktera byla
potvrzena provedenim Pearsonova chi-kvadrat testu, kdy p-hodnota vysla
1,32*%10°15. Nulova hypotéza o nezavislosti mnozstvi vypitého piva na pohlavi tak
byla zamitnuta.

Na zéakladé tohoto vysledku byla provedena analyza konzumace mnozstvi
piva v pribéhu tydne u muzi a u Zen, viz obrazek ¢. 16.

Jak vidime, vice piva tydné vypiji muzi. Pfevaha muzii se stupinuje
s mnozstvim vypitého piva. Nejvétsi prevahu maji v kategoriich pét az deset piv
(az 3x vice, nez bylo zjiSténo u Zen) a vice jak deset piv (az 11 x vice, nez bylo zjis-
téno u Zen).

Zeny naopak z hlediska mnoZstvi vypiji za tyden piva méné. Zeny uvadéji,
Ze nejcastéji vypiji nanejvys jeden (35 %) a dva az ¢tyri pallitry tydné (33 %).
Vyznamnou skupinu tvori také zeny, které nevypiji zadny ptllitr piva (20 %).
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Obr.16  Tydenni konzumace piva (mnozstvi piillitrii). Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen — listo-
pad 2014, Il=465, nieny=218, Nmuzi=247

K obdobnym vysledkim dosSel v ramci méreni Centra pro vyzkum vetejného
minéni i Vinopal (2014), jak vidime na obrazku €. 17. Dle tohoto vyzkumu vypili
muzi v roce 2013 v primeéru 7,6 pullitrt piva tydné, Zeny potom za stejné obdobi
2,3 pullitru piva tydné.
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Obr.17  Priimérné mnoZstvi piva konzumovaného tydne muZi a Zenami (v pillitrech). Zdroj:
CVVM, SU AV CR, n=746

V ramci dotaznikového Setireni doslo také ke srovnani tydenni konzumace
spotrebitelti v Jihomoravském kraji a Praze. Vysledky tohoto Setfeni ukazuji
skutecnost, ze mnozstvi vypitého piva je v obou krajich priblizné stejné a vyraz-
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né se nelisi. Vzhledem k neexistenci vétsich rozdilti nebylo grafické zpracovani
priloZeno.

Zjistény byly pouze nepatrné rozdily u muzi v kategoriich pét az deset a vi-
ce jak deset piv tydné. V této kategorii jsou o néco silné€jsi konzumenti v Praze
(35 % k 31 %, respektive 25 % k 19 %). Stejné zavéry lze vyvodit u Zen, v téchto
dvou kategoriich jsou silnéjsimi konzumentkami Zeny v Praze (14 % k7 %, re-
spektive 4 % k 1 %).

4.3.3 Konzumace piva dle mista

Zjistovano bylo také, kde spotiebitelé pivo nejcastéji konzumuji, viz obrazek ¢.
18. Nejvétsi pocet respondentii konzumuje pivo v restauraci, hospodé ¢i baru
(46 %). Druhou nejvice volenou moznosti byla domaci konzumace (24 %). Pivo
se také casto pije na posezenich s prateli, pri riznych grilovanich, zahradnich
party (16 %). Z dalSich moznosti 10 % respondentli pije pivo na kulturnich a
sportovnich akeich a 4 % na diskotékach nebo klubech.
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14%

10%
4% 9%

12%

Doma V restauraci, Klub nebo Na kulturnich a Na akcich s
hospodé nebo diskotéka sportovnich  prateli (grilovani,
baru akcich zahradni party..)

Obr. 18 Misto konzumace piva. Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen — listopad 2014, n=411, ny.-
ny=175, Nmuz=236

Vysledky souhlasi s viyzkumem Vinopala (2013), ktery v méfeni pro Centrum
vefejného minéni daval na vybér ze dvou mist konzumace — doma nebo v re-
stauraci, hospodé ¢i baru. Témér 60 % respondentli uvedlo, Ze vétSinou nebo
vzdy piji pivo v restauraci, hospodé ¢i baru, zbylych 40 % pak pije pivo doma.

U mista konzumace byla na zikladé provedeného Pearsonova chi-kvadrat
testu prokazana statistickd vyznamnost mista konzumace piva v zavislosti na
véku. Na zakladé vypoctené p-hodnoty 0,0003787 miZeme hypotézu o nezavis-
losti mista konzumace vzhledem k véku, zamitnout.

Vyznamné rozdily jsou predev§im u dvou nejvice zastoupenych mist, kon-
zumace doma a konzumace v restauraci, hospodé ¢i baru, viz obrazek ¢. 19. Za-
timco mladsi generace nejvice piva vypije v restauracich, hospodach a barech, s
pribyvajicim vékem se konzumace presouva stale vice domi. Zatimco v kategorii
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do 26 let, coz jsou predevsim studentska léta, vice jak polovina vSech respon-
denti konzumuje pivo v restauraci, hospodé€ ¢i baru, tak u respondentt
v kategorii nad 55 let je to jiz jen 30 % konzumenti.

Jen 13 % konzumentt do 26 let pije pivo doma, u nejstarsich konzumentt
je to témér polovina (49 %). Dalsi rozdil byl v zavislosti na véku zjistén i pti kon-
zumaci na diskotékach nebo klubech. Z pohledu nového piva je tedy vhodné,
zameérit se na mladsi generaci, do 40 let, ktera pije vice piva predevSim
v restauracich, hospodach nebo barech.

Hdo26let m27-39let m40-54 let 55 avice let

60,00%

53,62%
50,00% 18,95% >6%
40,00%
30,00%
15,59%
15,73%
20,00% 16,52%
13,82%
10,00%
0,00%
Doma V restauraci, Klub nebo Na kulturnich a Na akcich s
hospodé nebo diskotéka sportovnich  prateli (grilovani,
baru akcich zahradni party..)

Obr.19  Misto konzumace piva dle véku. Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen — listopad 2014,
n=411, Nyeny=175, Nmuzi=236

4.3.3.1 Srovnani Jtihomoravského kraje a Prahy — misto konzumace

Naopak pti srovnani Jihomoravského kraje a Prahy miizeme pozorovat jen
zanedbatelné rozdily pii vybéru mista pro konzumaci piva, viz tabulka ¢. 5.

Jedinou vétsi odliSnost miizeme pozorovat, Ze muzi v Praze piji pivo 2x vice
na diskotékach ¢i klubech, coZz mtiZeme piipocist faktu, ze v Praze je téchto zafi-
zeni vice, nez v Jihomoravském kraji. U Zen tento rozdil nebyl potvrzen, coz mi-
Zeme pripisovat skutecnosti, Zze Zeny pfi navstévach diskoték konzumuji jiné
druhy alkoholu, nez je pivo, zatimco muzi jsou v tomto ohledu pivu ,,vérnéjsi‘.
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Tab. 5 Srovnani mista konzumace piva — Jihomoravsky kraj vs. Praha. Zdroj: Dotaznikové
Setfeni, fijen — listopad 2014, n=411, njm=221, Npraha=190
. a . . . Na akeich s prateli
h A% h kul h
g o.m ALY Doma (%) RSN} LRI Klub nebo diskotéka (%) Na u) turmc) 2 (grilovéni, zahradni
kraj (n=221) nebo baru (%) sportovnich akeich (%)
party..) (%)
Muz 26,77 47,47 2,25 8,47 15,04
Zena 20,2 44,9 4,78 12,24 17,89
. " [ Na akeich s prateli
V restauraci, hospodé . , Na kulturnich a ., ,
- 0,
Praha (n=190) Doma (%) nebo baru (%) Klub nebo diskotéka (%) R A (grilovéni, zahradni
party..) (%)
Mu 26,54 46,33 5,28 9,12 12,73
Zena 20,81 45,59 3,68 11,54 18,38

4.3.4 Konzumace piva dle ro¢niho obdobi

Prestoze je konzumace piva celorocni zélezitosti, nabizi se predpoklad, Ze nejvi-
ce piva se vypije v pribéhu léta — dobé dovolenych a teplého pocasi.

V dotaznikovém Setteni byl tento piredpoklad, v zavislosti na pohlavi, potvr-
zen jen castecné. Jak vidime na obrazku ¢. 20, pivo se nejvice pije v 1été nebo je
jeho spotteba po cely rok rovnomeérné rozlozena.

Existuji rozdily mezi muZi a Zenami. Zatimco Zena pivo nejvice konzumuje
v 1été (63 %), muz ma spotiebu rozlozenou do celého obdobi roku (55 %). U zen
tato skute¢nost miize byt dana tim, ze v 1été se konaji rtizna setkani s prateli a
rodinnou, jsou podnikany vylety, provozovany sportovni aktivity, pii kterych
Zeny voli pivo jako zdroj tekutin.

VSichni ®m Muzi ®Zeny

70,00% - 62,86%
60,00% - 51 58% 54,66%
’ (o]

50,00% - 43,23 46,23

40,00% - ,86%

30,00% -

20,00% -

10,00% - _ 0,42% L27% 0,42%

0,73% 1,14% 1,22% 1,14%  0,24% 0,00%
0,00% — T T T
Jaro Léto Podzim Zima Spotieba je

béhem roku
rovhomeérné
rozlozena

Obr. 20 RozloZeni spotieby piva dle ro¢niho obdobi. Zdroj: dotaznikové Setfeni, f{jen — listo-
pad 2014, n=411, Nyeny=175, Nmuz=236
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4.3.4.1 Srovnani Jihomoravského kraje a Prahy — ro¢ni obdobi

Vzhledem k tomu, Ze byla zjisténa zavislost mezi rozloZenim spotieby a krajem
konzumace, bylo rozloZeni spotteby piva dle ro¢niho obdobi analyzovano v jed-
notlivych krajich, viz obrazek ¢. 21.

Zde mtzeme pozorovat jisté rozdily. V Jihomoravském kraji je o 6 % vice
muzi, ktefi konzumuji pivo v 1ét€, nez téch, u kterych je spotieba béhem roku
rovnomeérné rozlozena (52 % proti 46 %).

Naopak v Praze maji muzi spotfebu rovnomérné rozlozenou béhem celého
roku (63 %). V 1été konzumuje nejvice piva 35 % muzu.

U Zen je to obdobné, Zeny v Jihomoravském kraji nejvice konzumuji pivo
v1été (67 %). Nejvice piva konzumuji v 1été€ i prazské Zeny, rozdil oproti tém,
které maji spotiebu piva rovnomeérné rozlozenou, neni vsak tak velky (56 % pro-
ti 43%).

V souhrnu miiZzeme konstatovat, Ze v Jihomoravském kraji je pivo vice se-
zbénni zalezitosti, coz miiZze byt zptisobeno, jednak tim, Ze v 1ét€ se porada hodné
zahradnich akci, a jednak také tim, Ze na podzim zaéini obdobi vina, které je
v Jihomoravském kraji velmi oblibené.

B Mu?i - Jihomoravsky kraj B MuZi - Praha B Zeny - Jihomoravsky kraj B Zeny - Praha

80% -
0,

70% - 67% 63%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -
0, -

10% 1 19 09 1% 1%
0% T

Jaro Léto Podzim Zima Spotfeba je béhem

roku rovhomérné
rozloZzena

1% 1% 2% g9 0% 1% 0% 0%

Obr. 21  RozlozZeni spotieby piva dle roéniho obdobi v Jihomoravském kraji a Praze. Zdroj:
dotaznikové Setteni, fijen — listopad 2014, n=411, Nyeny=175, Nmuzi=236
4.3.5 Vnimani piva

Jak jiz bylo uvedeno, pivo je povazovano za narodni napoj. V nemalo zemich ve
svété je pivo tim, ¢im je Ceska republika znama. V ramci dotaznikové Settfeni
bylo zjistovano, jak lidé vnimaji pivo, co pro né pivo znamena.

4.3.5.1 Pivo jako hlavni alkoholicky napoj

Velka skupina respondenti upiednostiiuje pivo jako hlavni alkoholicky na-
poj (obrazek ¢. 22).
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Polovina vSech respondentti zcela souhlasi s tvrzenim, Ze pivo je alkoholic-
ky néapoj, ktery nejvice konzumuji. K tomu dalsich 29 % respondentii s timto
tvrzenim spiSe souhlasi, naopak pouze 7 % s timto tvrzenim zcela nesouhlasi.

Jesté markantnéjsich rozdila bylo zjisténo u muzli, 62 % muzi s tvrzenim
zcela souhlasi, dalsich 26 % spiSe souhlasi. Jen se tak potvrdilo to, Ze muzi maji
radi pivo, piji ho hodné a je to pro n€ hlavni alkoholicky napoj.

U Zen jsou hodnoty o poznani slabsi, ale i tak pres 60 % zcela nebo spise
souhlasi s tim, Ze nejéastéji z alkoholickych napoji piji pivo.

Véichni ®m Muzi ®Zeny

[v) -
70% 2%
60% -
50%
50% -
40% -

° 33% 29% 32%
30% 26%

20%

10%

0%

Zcela souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim Zcela nesouhlasim

Obr. 22 Pivo jako hlavni alkoholicky napoj. Zdroj: dotaznikové Setieni, fijen — listopad 2014,
n=411, Nyeny=175, muzi=236

V ramci porovnani konzumace v Jihomoravském kraji a v Praze byla také ovéro-
vana stanovena hypotéza ¢. 1, na zakladé které ovérujeme, zda spottebiteli
nezavisi na kraji, ve kterém pivo konzumuje jako hlavni alkoholicky napoj. Na
zakladé vypoctené p-hodnoty 0,2647 nulovou hypotézu nezamitame.

Z vysledku je zfejmy fakt, Ze spotiebitelé maji pivo jako hlavni alkoholicky
napoj bez ohledu na to, ve kterém kraji pivo konzumuji.

4.3.5.2 Vyznam piva pro spotiebitele

V dotaznikovém Setteni byla také polozena otazka ,,Co pro Vas znamen4 pi-
vo?“ s moznosti zvolit vice odpovédi (obrazek ¢. 23).

Nejvice rozdilny nazor maji muzi a Zeny ve vniméni piva jako odmény za
provedenou praci. Ktomuto tvrzeni se priklani 42 % muzi. Muzi si ¢asto pri
fyzicky naroc¢né praci davaji pivo ,za odménu“. Naopak zeny takto pivo vnimaji
jen v 15 % odpovédi.

Znaény rozdil v nazoru zen a muzi byl zjistén také v chapani piva jako Sanci
uzit si chvilku sam pro sebe. S timto pristupem se ztotoznilo 23 % muzi oproti
11 % Zen.

Nejvice respondentti vnima pivo jako moznost prijemné stravit ¢as s prateli,
bez ohledu na to, zda se jedna o muze ¢i zeny. Je tomu tak ve vice, nez 77 %. Pi-
vo sdruzuje lidi, pro mnoho lidi je to zaminka, vidét se s prateli, dobre si s nimi
popovidat a uzit si volny cas.
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Podobny vysledek, Ze pivo je spojené s pratelstvim a odpocinkem, uvadi ta-
ké Svétlik a kolektiv (2007), ktefi se zaméruji na kulturni aspekty piva v reklamé
ve ¢tyfech zemich Evropy (Velké Britanie, Holandsko, Némecko a Ceska repub-
lika). Témata, ktera se vyuzivaji v reklamach na pivo, se de€li nejcastéji do péti
skupin — pratelstvi, sex, sport, tradice a odpocinek. Zatimco ve Velké Britanii
maji reklamy na pivo prevazné sexualni podtext, a to vice nez v 55 % reklam, ve
zbylych trech zemich jsou naopak spojené s pratelstvim a odpocinkem.
V Holandsku je 83 % reklam na pivo spojeno s pratelstvim a odpocinkem, zbylé
se pak zaméruji na sport. V Némecku do reklamy na pivo zasahuje nejvice pra-
telstvi (60 %) a tradice (40 %). Obdobné je to v Ceské republice, kde jsou vak
reklamy o néco rozmanitéjsi a jsou rozdéleny do vice témat. Téma pratelstvi a
odpocinku obsahuje 36 % reklam, 30 % reklam pak poukazuje na tradici piva
v zemi, v 15 % reklamy spojuji pivo a sport.

Podobné jako uvadi Svétlik a kolektiv (2007) vidi pivo i konzumenti, ktefi
se ucastnili dotaznikového Setifeni. Nejvice znich si spojuje pivo pravée
s pratelstvim a setkavanim se s prateli jako formou odpocéinku.

Druhou nejvétsi skupinu tvori ti, ktefi si pivo radi davaji k jidlu, at uzZ doma
nebo v restauraci (55 %), coz poukazuje na dalsi spojeni, které funguje - pivo a
jidlo. Z pohledu pivovaru dalsi pozitivni véc, Ze v ramci pivovarské restaurace
funguje i plnohodnotn4 kuchyné zamérena na klasicka ceska jidla.

Pro 37 % respondentii je pivo také moznosti doplnit tekutiny.

Bylo také zjisténo, Ze tretina respondentii vidi pivo jako moznost levného
napoje pii posezeni v restauraci. Bylo také zjiSténo, ze vétsi ¢ast z této skupiny
tvori zeny, z ¢ehoz miizeme vyvodit zavér, Ze muZi jsou na pivo jako napoj vice
hrdi a zélezi jim méné na cené piva, nez Zenam. Pivo piji hlavné proto, Ze jim
chutna.

Vétsina respondentt se piiklonila k nékteré z nabizenych moznosti vnimani
piva, coz jen doklada skuteénost, Ze pivo je opravdu c¢eskym narodnim napojem.
Maly zlomek respondentii si nevybral ani jednou z nabizenych moznosti.
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Obr. 23 Co pro konzumenty znamen4 pivo. Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen — listopad 2014,
Nn=411, Nyeny=175, Nmuzi=236

K tomu, Ze pivo sblizuje a je vybornym spole¢nikem pii setkavani s prateli, dosel
také vyzkum Vinopal (2014) v méreni Centra pro vyzkum vetejného minéni. Dle
tohoto vyzkumu 82 % muzi pije pivo vZdy nebo vétsinou s nékym dalsim. U Zen
je toto ¢islo jesté vyssi, 91 % z nich uvedlo, Ze u piti piva je s nimi vétSinou nékdo
dalsi, jak miizeme vidét na obrazku ¢. 24.
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Obr. 24  Pije pivo sim nebo ve spoleé¢nosti, Zdroj: CVVM, SU AV CR, n=746
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4.3.6  Ovlivnéni pri vybéru piva

Pri vybéru piva je spotiebitel ovliviitovan mnoha faktory, které v rizné mire pi-
sobi pri jeho rozhodovani.

V prizkumu bylo uvedeno 10 faktorti, ke kterym respondenti pomoci slov-
niho hodnoceni (hodné, spiSe ano, spiSe ne, viibec) uvadeéli, jak moc je pri vybé-
ru piva ovliviiuji. Pro grafické zpracovani byla k slovnimu hodnoceni vytvorena
stupnice od 1 do 4, kdy ¢islo 4 vyjadiovalo nejsiln€jsi ovlivnéni zkoumanym fak-
torem. Obrazek ¢. 25 ukazuje miru ovlivnéni jednotlivymi faktory.
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Obr. 25 Co ovliviiuje spottebitele pri vybéru piva. Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen — listopad
2014, N=411, Nyeny=175, Nmuwzi=236

Nejvyznamnéjsimi faktory, kterymi se spotiebitelé v Jihomoravském kraji a
Praze nechévaji ovlivnit, jsou drivéjsi zkusenost a znacka. Tyto dva faktory na-
znacuji, Ze spotiebitelé jsou do jisté miry vérni pivu, které uz v minulosti vy-
zkouseli a které jim chutnalo. Lze tak usuzovat, ze vétSina respondentt by byla
schopna jmenovat svoji oblibenou znacku piva, kterou si s chuti vypije.

Jako dalsi faktor nasledovaly specifické vlastnosti piva, coz vede
k myslence, navazujici na predeslou skutec¢nost, Ze spotiebitel si rad dava tra-
di¢ni pivo, které jiz v minulosti vyzkousel.

Pti zavedeni nového produktu je tieba zdtraznit, Ze tradi¢ni vlastnosti piva
zlistavaji v novém pivu zachovany. Pii propagaci piva je dilezité uvadét, ze se
porad jedna o pivo, které je obohaceno o nové tony chuti, aniz by tyto viiné pie-
bily pivni chut a fiz.

Dle dotaznikového Setreni také spotrebitelé daji na doporuceni znamych,
které pivo je dobré a které stoji za vyzkouseni.

Z4dny z faktori neni zcela bezvyznamny, nejméné ovliviiuje spotiebitele
objem baleni a také piekvapive reklama.
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Toto zjisténi je zcela opacné, nez uvadeji teoretické zdroje, ve kterych je
upozorniovano na nezastupitelnou roli marketingovych nastroji, predev§im re-
klamy. Dotazovani respondenti uvadeéli, Zze pravé reklama nema na jejich na-
kupni rozhodovani prilis vliv. Zde vSak musime podotknout, Ze ne vzdy se realné
chovani pfi nakupu shoduje se subjektivnhimi dojmy pii vypliiovani dotazni-
ku. PrestoZe respondent v dotazniku uvede, Ze ho faktor reklama viibec neovliv-
nuje, realné na néj faktor ptisobi vice, aniz by si to respondent uvédomoval.

Ve srovnani Jihomoravského kraje a Prahy rozpozndvame jen zanedbatelné
rozdily v diilezitosti jednotlivych zkoumanych faktorc pro spottebitele. L.ze kon-
statovat, ze spotrebitelé v Jihomoravském kraji i spotfebitelé v Praze maji stejné
priority pri vybéru piva, graficky neni uvedeno.

4.3.6.1 Preference spotirebitelit pii viybéru piva

V navaznosti na predchozi skutecnosti byla také polozena otazka ¢. 12, viz
dotaznik, ktery je prilohou této prace, do jaké miry spotriebitelé souhlasi
s uréitymi tvrzenimi.

Jak mizeme vidét v tabulce ¢. 6, spotiebitelé (67 %) potvrdili predchozi
zjisténi, Ze je pro né diilezita znacka piva, kterou kupuji.

Na druhé strané pres 50 % respondentii rddo zkousi novinky na trhu
s pivem, coZ je Sance pro nové, dosud nepoznané druhy piva. Roste také oblibe-
nost malych pivovarti, 58 % spotrebiteli preferuje piva z malych pivovart.

Pres 80 % spotrebiteli také uvedlo, Zze dava prednost domacimu pivu pred
zahrani¢nim, coz se miiZze zdat na jedné strané ¢astecné limitujici pti zavadéni
novinek ze zahrani¢i. Na druhé strané to zvysuje Sanci pro nové druhy piva, kte-
ré jsou sice vyrabény podle metod uzivanych v zahraniéi, ale domacimi pivovary.
Spotiebitel si tak k novym druhtim piva, jako je napiiklad pivo zrajici v dubo-
vém sudu od zahrani¢niho rumu, 1épe najde cestu.

Pres 70 % respondentii také odmitd kombinovat pivo s jinymi druhy alko-
holu, coZ znaéi hrdy pristup k pivu. Pokud jiz spotiebitel za¢ne pit pivo, méalokdy
to proklada jinymi druhy alkoholu. I v této kategorii se ovSem samoziejmé na-
jdou vyjimky.
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Tab.6  Preference spotiebiteld pti vybéru piva. Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen — listopad
2014, n=411, Nyeny=175, nmuii=236

Méam oblibenou
znacku, kterou
kupuji pravidelné.

Réd/a zkousim
novinky na trhu s
pivem.

Preferuji piva z
malych pivovari

Davam prednost
domé4cimu pivu
pfed zahraniénim.
Kombinuji pivos
jinymidruhy
alkoholu.

Na zakladé vyse uvedeného je z pohledu zavedeni nového vyrobku na trh vhod-
né se zamérit predevsim na jiz stalé odbératele pivovaru Pegas, ktefi maji zku-
Senost s jeho pivem.

Ziskavani novych zakazniki je v prostiredi ¢eského, velmi tradicionalistic-
kého ,pivare®, slozity ukol, ale ne nefesitelny. S rostouci oblibenosti malych pi-
vovart, jejichZ spotiebitelé jsou ochotni zkouSet novinky na trhu s pivem, se
prave zde otvira nadéje v moznosti ptijeti nové zavedeného piva zakazniky.

Vztah Cechii k pivu a hospod4dm neni vztahem trividlnim. Jak uvadi Vinopal
(2013), pivo v Cesich vzbuzuje fenomén éeského pivniho patriotismu.

Hlavnim divodem je predevsim tradice piva jako ceského napoje, a také
jeho vysoka konzumace. K pivu upiné svoji pozornost mnoho lidi z nejriznéjsich
spolecenskych vrstev. Jsme presvédcéeni o tom, Ze pivo je ¢esky narodni napoj a
dokonce i o tom, Ze ¢eské pivo je nejlepsi na svéte.

Pivni patriotismus je dvojiho druhu, a to obecny pivni patriotismus tykajici
se ¢eského piva jako tradi¢niho piva plzenského typu. Druhym typem je patrio-
tismus lokalni, ktery se vztahuje uz k néjaké konkrétni pivni znacce nebo k pivu
vyrobenému v uré¢itém regionu. Oba tyto druhy patriotismu byly v této praci
ovéreny.

Pfi ovérovani stanovené hypotézy ¢. 2 byla pomoci Pearsonova chi-
kvadrat testu vypocéitana p-hodnota 2,2*1016. Hypotéza o tom, Ze spotiebitel na
trhu s pivem neupiednostiiuje urcity typ piva, byla zamitnuta.

Spotiebitel v Jihomoravském kraji a Praze naopak preferuje urcity druh pi-
va. Jak vidime na obrazku ¢. 26, pouze 1,5 % respondentti uvedlo, Ze viibec nepi-
je pivo tradi¢niho plzeniského typu, mezi muzi jich dokonce bylo jen 0,5 %. Na-
proti tomu pies 94 % muzi uvedlo, Ze tento druh piva pije pravidelné a cCasto.
Zen toto uvedlo pies 74 %. Vysledky potvrzuji obecny patriotismus.
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Obr. 26 Konzumace tradi¢niho piva plzetiského typu. Zdroj: dotaznikové Setieni, iijen — listo-
pad 2014, N=411, Nseny=175, Nmuzi=236

Jiz diive byl v praci potvrzen i lokalni patriotismus, zejména u faktoru
znacky piva, ktery byl uveden jako druhy nejdtilezit€jsi pri vybéru piva, viz obra-
zek ¢. 25.

Skuteénost, Ze Cesi jsou pivnimi patrioty, uvadi i Vinopal (2006). V jeho vy-
zkumu 93 % respondentii uvedlo, Ze pivo je ¢eskym narodnim napojem a podle
90 % lidi se pivem miiZzeme chlubit v zahranici.

Na druhé strané si také ¢ast lidi mysli, Ze se v Ceské republice pije piva moc
a ze je mu prikladan az velky vyznam, témér tretina lidi se za tyto skutec¢nosti
stydi.

Zavérem Vinopal konstatuje, Ze ¢esky pivni patriotismus je na lokalni Grov-
ni podstatné slabsi, nez na té obecné, navic neplati predpoklad, ze silnéjsi pre-
svédceni o vyjimecnosti ¢eského piva znamena i siln€jsi vztah k urcité znacce.

4.3.7 Forma produktu

Pokud méa novy produkt zaujmout co nejvice potencialnich konzumentd, je tre-
ba, aby mél spoustu vlastnosti, které jsou oblibené a preferované cilovou skupi-
nou spottebiteld.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiStovano, jaka piva jsou u spottebiteld ne-
joblibenéjsi, a to z pohledu stupnovitosti, typu piva, barvy, ale také z pohledu,
jak je nabizeno k prodeji. Predpoklada se, ze muzi maji o néco rozdilnéjsi priori-
ty, nez zeny, proto jsou vysledky interpretovany v tabulce ¢. 7 dle pohlavi.
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Tab. 7 Konzumace jednotlivych druhti piva.

MuZi (%) Zeny (%)
Pravidelné |Casto Malokdy Vibec |Pravidelné |Casto Malokdy [Vibec

Nealkoholické pivo 5,51 11,02 50,85 32,63 1,14 12,00 39,43 47,43
Pivo "desitka" 17,37 27,12 42,80 12,71 12,00 27,43 50,29 10,29
Pivo "jedenactka" 22,46 49,58 24,58 3,39 10,29 43,43 37,71 8,57

Pivo "dvanactka" 22,46 44,07 30,51 2,97 13,14 30,29 47,43 9,14

Specialni piva - vice jak 12 5,93 20,34 54,66 19,07 4,57 18,29 54,29 22,86
Svétlé 67,37 28,81 3,39 0,42 41,14 39,43 16,57 2,86

Rezané 3,39 10,59 51,69 34,32 1,14 25,14 53,71 20,00
Tmavé 2,97 9,75 42,37 44,92 4,57 17,71 | 45,14 | 32,57
Polotmavé 5,51 16,10 41,53 36,86 2,86 20,00 45,14 32,00
Tradi¢ni pivo plzenského typu 64,41 30,08 5,08 0,42 38,86 35,43 22,86 2,86
Specialni piva (porter, stout..) 5,93 16,95 41,95 35,17 2,86 9,71 36,00 51,43
PSeni¢nd piva 4,24 22,46 43,22 30,08 5,14 25,14 45,71 24,00
Ovocna piva 1,69 12,71 38,56 47,03 5,14 35,43 35,43 24,00
Kvasnicova piva 4,66 22,88 41,95 30,51 3,43 15,43 50,29 30,86
Toéené pivo 59,32 28,81 11,02 0,85 42,29 39,43 17,14 1,14

Lahvové pivo 25,00 20,66 43,22 2,12 11,43 31,43 46,29 10,86
Plechovkové 2,54 11,02 58,47 27,97 0,57 10,29 52,57 36,57
Pivo v PET lahvi 1,69 11,44 36,44 50,42 0,57 6,86 36,00 56,57

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen — listopad 2014, n=411, Nzeny=175, Nmuwz=236

4.3.7.1 Produkt dle druhu

Mezi nejoblibenéjsi typ piva patii jak u muzi, tak u Zen, tocené, svétlé pivo. U
pravidelné konzumovanych je nejvice obliben ,,dvanactka®“, a to jak u muzi, tak
prekvapivé i u Zen. Pres 13 % Zen uvadi, Ze pravidelné pije ,,dvanactku®, coz je
nejvice ze vSech druhii piv, na druhém misté je u Zen ,desitka“ s 12 %, a na tte-
tim ,jedenactka“. Muzi ve vice jak 22 % piji pravidelné ,dvanéctku®, stejné tak i
sJjedenactku®. Zde to mtze byt dano také tim, Ze v Jihomoravském kraji, speci-
alné v Brné je vlajkovou lodi v oblasti piv, ,jedenactka“ Medium od pivovaru
Starobrno, bude rozebrano pozdéji, zda tomu tak opravdu je.

Pozitivni z pohledu zavedeni nového produktu je skute¢nost, Ze stoupa ob-
libenost specialnich, vice jak 12-ti stupniovych piv. Tyto piva se sice nepiji pravi-
delné, ale jiz pres 20 % muzl a 18 % Zen uvadi, Ze je piji casto. Povzbuzuyjici pro
nové pivo je také to, ze pouze kolem 20 % lidi specialni piva nepije viibec. Exis-
tuje tak skupina 80 % respondentdi, ktera tato piva neodmita a prredstavuje tak
potencidlni konzumenty nového piva.

Dotaznikové Setteni potvrdilo zavéry ze Zpravy o stavu ¢eského pivovarstvi
a sladarstvi za rok 2013, které uvadi stoupajici oblibenost lezaku (,,jedenactka” a
~dvanactka®) oproti vycepnim piviim (,,desitka®).

Obé pohlavi uvadi svétlé pivo jako nejvice konzumované, muzi jsou v tomto
ohledu mnohem vyhranénéjsi, pres 96 % jich pije svétlé pivo pravidelné nebo
¢asto. Zeny naopak vice piji piva fezana, tmav i polotmava.

Co se tyka typu piva, samoziejmé nejoblibenéjsim je tradi¢ni pivo plzen-
ského typu, jak bylo zminéno v predchazejici kapitole.

Zajimavych vysledku dosahla ovocna piva, ktera zazila v minulych letech
obrovsky ,boom“. Ovocné piva miizou byt alternativou k osvézujicimu napoji,
predevsim v 1été nebo po sportovnich aktivitach. Z toho bychom mohli vyvodit
zaver, Ze vétsina respondenti alespon nékdy ovocné piva pije. Dle dotaznikové-
ho Setfeni s timto zavérem rozhodné nepocita 50 % muzi, ktefi ovocna piva ne-
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piji viibec. Casteéné to potvrzuje zbytek muzdi, z nichZ 39 % ovocna pivo pije ale-
spont malokdy. U Zen by se jiz s timto zavérem dalo ¢astecné souhlasit, ovocna
piva nepije pouze 24 % Zen.

4.3.7.2 Produkt dle zpiisobu baleni a podani

Nejoblibenéj$im pivem dle zptisobu baleni a formy podéni je stéle pivo to-
cené, které pije pravidelné€ nebo c¢asto témétr 9o % muzi. Naopak jen jedno pro-
cento muzu i Zen nepije tocené pivo viibec.

Na druhém misté se umistilo pivo lahvové, které 43 % muzi pije malokdy,
30 % ¢asto a 25 % pravidelné, pouze 2 % nepiji lahvové pivo viibec. Zen, které
nepiji lahvové pivo viibec, je témér 11 %.

Co se tyka konzumace piva v plechovce a PET lahvi, tak pravidelna a casta
konzumace je u muzi i Zen priblizné stejna. Drobné rozdily pozorujeme pfti upl-
ném odmitnuti tohoto obalu. Plechovkové pivo odmita 28 % muzii, respektive
37 % zen, tak u piva v PET lahvi to je 50 % muzli a 57 % Zen.

U obalti naopak dotaznikové Setfeni doSlo k jinym zavériim, nez uvadi
Zprava o stavu ¢eského pivovarstvi a sladarstvi za rok 2013. Dle této zpravy je
nejvice produkovanym pivem, pivo lahvové. Zde vsak musime uvést skute¢nost,
Ze ve zprave je zapocitan i export piva do zahrani¢ni, ve kterém lahvové pivo
tvoii 53 % objemu vyvazeného mnozstvi piva dle obald. Naproti tomu dotazni-
kové Setfeni bylo zaméfeno pouze na spotrebitele konzumujici pivo v ramci
dvou krajii Ceské republiky.

4.3.7.3 Srovnani Jihomoravského kraje a Prahy — forma produktu

Ve srovnani konzumentd v Jihomoravském kraji a Praze doslo k nékterym
zajimavostem. Napiiklad nejoblibenéjsim pivem u muzi v Jihomoravském kraji
je pivo ,jedenactka“ (77 % pravidelné nebo ¢asto), coz potvrdilo vyse uvedenou
myslenku, ze v Jihomoravském kraji konzumaci ovliviiuje jiz vzpominané Médi-
um od pivovaru Starobrno. Naopak v Praze je nejcastéji konzumovanych pivem
u muzl ,dvanactka® (71 % pravidelné nebo casto).

Dalsi rozdily mizeme pozorovat pti moznostech, ktera piva nepiji konzu-
menti viibec. U muZzt jsou nejvétsi rozdily u pseni¢nych piv, kdy v Jihomorav-
ském kraji odmita pseniéné pivo 24 % muzii, zatimco v Praze je to jiz 36 %. Dal-
$§im rozdilem jsou plechovkova piva. Zatimco v Jihomoravském kraji nepije vi-
bec plechovkové pivo 20 % muzi, v Praze je to jiz 35 % muzi.

Rozdiln4 je také konzumace v PET lahvi. Tento obal zaziva v poslednich le-
tech rozmach, prodavaji se v nich piva predev§im malych pivovari, které vétsi-
nou z divodl usetieni finan¢nich nékladd neplni pivo do sklenénych lahvi.
V Praze si pravidelné nebo ¢asto témér 18 % muzt odnési pivo ke konzumaci
v PET lahvi, v Jihomoravském kraji je to pouze necelych 9 % muzi.

MiiZe to byt dano i tim, Ze v Praze je vét§i mnozZstvi restauraci, které se sou-
stredi na prodej vice druhti piva z malych pivovari, k prodeji to¢eného piva na-
bizeji doplnkovy prodej piva v PET lahvich.

U Zen byl zjistén rozdil k pristupu ke specidlnim piviim. Zatimco v Jihomo-
ravském kraji tento druh piva odmita 17 % Zen, v Praze je to jiz 32 %. Podobné je
to u fezaného piva, v Jihomoravském kraji jej nepije viibec 17 %, v Praze 26 %.
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Nejvétsi rozdil mzeme pozorovat u psSeni¢ného piva, v Jihomoravském kraji
pSeni¢né pivo odmité 16 % zen, v Praze 37 %. Jelikoz byl tento rozdil zjistén i u
muzl, lze konstatovat, ze pSeni¢né pivo je urcitym zptisobem specifickym a ob-
libenéjsim v Jihomoravském kraji. Podobny pristup lze pozorovat u kvasnicové-
ho piva, které odmita 26 % Zen v Jihomoravském kraji, zatimco v Praze 38 %.
Jak je vidét vyse, uréité rozdily pti konzumaci piva existuji nejen mezi muzi a
Zenami, ale také mezi konzumenty v uréitych oblastech Ceské republiky.

4.4 Potencial a poptavka po novém pivu

4.4.1 Konzumace rumu

Z dtivodu mozZnosti zavedeni nového druhu piva, které by bylo vyrabéno v CR
neobvyklym zptisobem, byl ovéfovan pristup spotiebitele k pravému titinovému
rumu.

Obecné se u nas rum radi mezi oblibené lihoviny, v fadé pripadi se vsak ne-
jedna o ,pravy“ rum, ale o nas éesky ,tuzemak®. Rozdil mezi ¢eskym ,rumem® a
pravym rumem byl vysvétlen v kapitole 2.7.2.

Vramci dotaznikového Setfeni byla také poloZena otazka, jak je to
s konzumaci obou druhti rumi u spotrebitelii. Dalo by se predpokladat, zZe kon-
zumace rumu bude vyhradné muzskou zlezitosti. Toto ovSem vysledky vyzku-
mu uplné nepotvrdily. Rozdilny pristup ke konzumaci rumu mezi muzi a Zenami
neni tak velky, jak by se dalo ofekavat. Samozrejmé jisty rozdil existuje, prede-
vSim u téch, kteri nepiji rum vibec (39 % Zen, 27 % muzil), viz obrazek ¢. 27.
Drive platilo, Ze éesky ,rum® byl oblibenéjsi, zejména pro mnohem nizsi cenu,
nez je cena zahrani¢nich rumi.

Dle dotaznikového Setieni jiz toto tvrzeni neplati, pravy titinovy rum doha-
ni v oblibenosti klasicky éesky ,tuzemak®. Existuji stejné€ velké skupiny muzi
(23 %), které jsou vyhranény pouze pro cesky ,rum® nebo pouze pro zahraniéni
rum. U Zen je dokonce o 2 % vétsi skupina téch, které piji zahrani¢ni rumy.
Nejpocetn€jsi skupina (26 %) konzumuje soucasné jak ¢esky ,rum®, tak i zahra-
niéni rumy.
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Obr. 27  Konzumace rumu v Jihomoravském kraji a Praze. Zdroj: dotaznikové Seti'eni, fijen —
listopad 2014, n=411, Nzeny=175, Nmuz=236

4.4.1.1 Srovnani Jtihomoravského kraje a Prahy — konzumace rumu

V mezikrajovém srovnani, které bude vysvétleno pouze slovné, narazime na
nékteré zajimavosti. Zatimco v Jihomoravském kraji viibec nepije rum priblizné
stejny pocet muzi i Zen (kolem 35 %), v Praze je naopak tento rozdil vyrazny.
Rum viibec nepije pouze 20 % muzi, ale také 43 % zen.

,Pivari“ z fad prazskych muzl nejvice konzumuji pouze klasicky cesky ,tu-
zemak“(30 %). U ostatnich se konzumace pouze klasického ,tuzemaku“ pohybu-
je kolem 16 %.

Zahrani¢ni rumy jsou nejobliben€jsi mezi jihomoravskymi muzi (24 %), da-
le prazsti muzi (23 %), jihomoravské zeny (20 %) a prazské zeny (16 %). Jak je
vidét, rozdily nejsou tak velké, jak u ceského ,rumu®. Z vysledki lze konstatovat,
ze Cesky ,rum® je doménou prazskych muzt.

Skupina téch, ktefi piji oba druhy rumu, je opét vyrovnana (26 %).
Z dotaznikového Setfeni mizeme usoudit, Ze rum je mezi ,pivafi“ v Jihomorav-
ském kraji i Praze oblibeny, tudiz je zde moznost, Ze zaujme i pivo, které tyto
dva napoje v sobé skloubi.

4.4.2 Potencial uplatnéni nového druhu piva

A jak spotiebitelé posuzuji moznost uplatnéni nového druhu piva, které do-
zrava v dubovém sudu od zahrani¢niho rumu? Nutné je zdliraznit, Ze témér ni-
kdo neocekava od tohoto druhu piva, Ze by se stalo soucasti kazdodenni kon-
zumace. Na toto je cesky spotrebitel prilis velky tradicionalista, ktery bude mit
porad nejradéji ceské tradi¢ni pivo. S timto samoziejmé pocita i pripadny vy-
robce nového piva.

Z hlediska potencialu je zajimavéjsi skupina 56 % muzi a 43 % Zen, ktefi
uvadi, Ze by tuto novinku urcité vyzkouseli, zaroven vsak dodavaji, Ze to nevidi
na pravidelné piti.
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Byla ovérena stanovena hypotéza ¢. 3. Pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu byla vypocitana p-hodnota, ktera vysla 1, tudiz hypotézu, Ze ochota spotie-
bitele vyzkouset pivo zrajici v dubovém sudu od zahrani¢niho rumu, nezavisi na
pohlavi konzumenta, nezamitame. Predpoklad, Ze vétsi ochotu k vyzkouseni
novinky budou mit muzi, nebyl potvrzen. Naopak ovéreni hypotézy potvrdilo, ze
nové pivo by mohlo oslovit nejen muze, ale i Zeny.

Ochota vyzkouset novy druh piva nezéalezi na pohlavi, byla vSak prokazana
zavislost na véku. Na zakladé vypoctené p-hodnoty 0,043 tedy mizZeme nulovou
hypotézu, Ze ochota vyzkouset nové pivo nezavisi na véku konzumenta, zamit-
nout.

Na obrazku ¢. 28 je zobrazena ochota vyzkouset nové pivo u spottebiteld do
39 let. Bylo zjisténo, Ze 65 % muzi do 26-ti let a 61 % muzi od 27 do 39 let by
pivo uréité vyzkouselo. Také podet Zen je vy$$i. Zen, které by pivo vyzkousely, je
59 % do 26 let a 53 % od 27 do 39 let. Tato generace spotiebitelt tak tvori silnou
skupinu potencialnich zdkaznikd, které nové pivo oslovilo.

Urcité bych ho vyzkousSel, na pravidelné piti to ale nevidim.
B Nedovedu si predstavit tuto kombinaci vypit
Ocekavam, Ze tato kombinace bude chutna, konzumoval bych pravidelné.
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59% 61%
60% - 539%
50% - 46%
39% 0

40% - 35% ° 38%
30% -
20% -
10% - 0% 2% 1% 1%
0% T T T 1

Muzi do 26 let Zeny do 26 let Muzi 27-39 Zeny 27-39

Obr. 28 Ochota vyzkouset novy druh piva u spotiebiteli do 39 let. Zdroj: dotaznikové Setteni,
fjen — listopad 2014, n=307, Nzeny=132, Nmui=175

V kategoriich nad 40 let, pfedevS§im u muzii, prevlada téch, ktefi si nedove-
dou predstavit, takovy druh piva vypit, viz obrazek ¢. 29. U muzi je to
v kategorii 40 az 55 let 62 %, v kategorii nad 55 let potom 58 %. Potvrzuji se dii-
ve zjisténé vysledky, Ze muZi s pribyvajicim vékem ztraceji zajem o experimenty
v oblasti novych druhi piva. Tato generace dava prednost klasickému pivu.

Zeny jsou knovince vkategorii nad 40 let naklonény vice, neZ
muzi. Vysledky vSak mizou byt zkresleny mensim po¢tem respondenti.
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Urcité bych ho vyzkousel, na pravidelné piti to ale nevidim.
B Nedovedu si pfedstavit tuto kombinaci vypit

Ocekdvam, Ze tato kombinace bude chutna, konzumoval bych pravidelné.
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Obr. 29  Ochota vyzkouSet novy druh piva u spottebitelti nad 40 let. Zdroj: dotaznikové Setie-
ni, fjen — listopad 2014, n=104, Nyeny=43, Nmuzi=61

V ramci srovnavani oblasti se ukézalo, Ze ochota vyzkouset nové pivo je o
néco vétsi v Jihomoravském kraji, nez v Praze, a to jak u muzt (61 % proti 52
%), tak i u zen (58 % proti 51 %). Tento rozdil neni velky a vyrazné neovliviiuje
moznost expanze nového piva na trh v Praze.

4.4.3 Typ nového druhu piva

Nové pivo by patrné bylo nabizeno jako speciélni pivo. Z tohoto dtivodu by-
lo zjistovano, jaky je pristup spottebiteld k ¢asové omezenym specialim. Pomoci
Pearsonova chi-kvadrat testu byla ovérena hypotéza €. 4. Na zakladé vypocte-
né p-hodnoty 4,37*10°8, hypotézu, ze nabidka piva zrajicitho v dubovém sudu od
zahrani¢niho rumu nezavisi na typu nového piva, zamitame.

Na otazku, zda spottebitelé vyuzivaji ¢asové omezené nabidky specidli
(napt. Vanoc¢ni, Velikono¢ni, Svatovaclavsky apod.) odpovédélo 19 % respon-
dentd, ktefi piji pivo, Ze takovou nabidku vyuziji témér vzdy. DalSich 33 % tako-
vé nabidky vyuzivaji ¢asto a 41 % alespont vyjimecné, coz znamena, Ze jen 7 %
nabidku specialti nikdy nevyuziva a je vérna svému oblibenému druhu. Tyto vy-
sledky davaji novému pivu nadéji, Ze by mohlo na trhu zaujmout.

Nejcast€ji ochutnavaji specialni piva v nabidce Zeny v Jihomoravském kraji,
24 % uvedlo, Ze specidlni pivo ochutna témér vzdy. V Jihomoravském kraji je
také mensi pocet téch, kteri nabidku specialnich piv nevyuzivaji nikdy, a to 5 %
muzl i Zen. V Praze je toto ¢islo o néco vétsi, ale ne o mnoho, pouze 9 % muzi i
Zen tam nevyuziva nabidku ¢asové omezeného specialu, viz obrazek ¢. 30.
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Obr. 30 Vyuziti nabidky ¢asové omezeného specialu. Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen — listo-
pad 2014, n=411, Nyeny=175, Nmuz=236

V obou krajich ma novy special predpoklad, Ze spotrebitele oslovi. V ramci
vyuziti nabidky specialu byla také prokazana zavislost mezi ochotou vyuziti ¢a-
sové omezeného specialu a vékem, ktera byla potvrzena vypoc¢tenou p-hodnotou
ve vysi 0,004. Na zaklad€ vypocétené p-hodnoty nulovou hypotézu o nezavislosti
véku a ochoty vyzkouset specialni nabidku piva zamitame.

Konzumenti byli rozdéleni do dvou kategorii, prvni kategorie byla do 39 let,
druhé od 40 let. V kategorii nad 40 let 17 % konzumentti nikdy nevyuziva na-
bidku specialii, jsou vérni své oblibené znacce. U mladsi kategorie jsou to pouze
4 % konzumenti. Témér vidy nebo Casto vyuziva nabidky specidlu také 56 %
konzumentti do 39 let, nad 40 let je to 38 % konzumentti. Zbyli konzumenti vy-
uzivaji nabidky pouze vyjimeéné. Vysledky potvrzuji skutecnost, Ze propagace
nového piva by se méla zamérit na mladsi generaci do 40 let.

4.4.4 Misto konzumace nového piva

V dotaznikovém Setfeni se dale zjistovalo, kde by konzumenti nové pivo,
zrajici v dubovém sudu od zahrani¢niho rumu, nejradéji konzumovali.

Z vysledkt vySla nejlépe moznost, nabizet nové pivo jako ¢asové omezeny
specidl v restauracich, hospodach ¢i barech. S timto tvrzenim zcela souhlasi ne-
bo spise souhlasi 64 % respondentii, naopak zcela nesouhlasi s timto tvrzenim
28 % respondentd.

Dalsim mistem, kde by spottebitelé nové pivo radi konzumovali, jsou rtizné
zahradni party a oslavy, zde s timto tvrzenim zcela nebo spiSe souhlasi 52 %,
zcela nesouhlasi pak 31 %.

Z dalSich nasleduje klub nebo diskotéka s 34 % zcela nebo spiSe souhlas-
nymi nazory. Mensi pocet souhlasii bylo zaznamenano pti konzumaci doma ne-
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bo jako pivo béZného sortimentu v restauracich. V téchto ptripadech s tvrzenim
souhlasi pouze 17 %, respektive 23 % respondentd.

Tady je tfeba zdiraznit, Zze ani potencialni vyrobci tohoto piva nepiedpo-
kladaji, Ze by toto pivo mélo byt bézného sortimentu, mélo by se jednat prave o
specialni pivo, které by bylo k dostani jen v omezeném ¢asovém obdobi.

Konzumaci nového piva uplné odmitlo 23 % respondenti, ktefi zcela sou-
hlasili s tvrzenim, Ze takové pivo by si nikdy nedali, viz obrazek ¢. 31.

B Doma
B Klub, diskotéka
M Restaurace, hospoda, bar - ¢asové omezeny special
M Restaurace, hospoda, bar - pivo béZzného sortimentu
B Zahradni party, oslavy
m Nikdy bych si nedal

70% -

61%
60% -

50% - 6% 46% 459
40% -

30% - 23% 23%

20% -

10% -

0% -

Zcela souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim Zcela nesouhlasim

Obr. 31  Misto konzumace nového piva. Zdroj: dotaznikové Setieni, fijen — listopad 2014,
Nn=411, Nyeny=175, Nmuzi=236

4.5 Segmentace a positioning produktu

Segment, na ktery by mél novy produkt zacilit, je vzdy tvoren potencidlnimi za-
kazniky, ktefi by méli o dany produkt zajem, kteii by byli ochotni si jej koupit.
Na zakladé analyzy vysledki dotaznikového Setieni byly stanoveny predpoklady,
které by mél potencialni zadkaznik splnovat, vzhledem ke vlastnostem nového
produktu.

Potencialni zakaznik by rozhodné mél pit pivo a mél by byt ochoten pivo
zrajici v dubovém sudu od zahrani¢niho rumu vyzkouSet.

Takto definované pozadavky splnilo 56 % muzi a 54 % Zen ze vSech re-
spondentd, ktefi piji pivo. Pohlavi tak pii rozhodovani o vhodném segmentu
neni rozhodujici.

Vzhledem ke skuteénosti, Ze cena za specialni pivo je obvykle vyssi, nez ce-
na za bézné pivo, jsou pozitivné chiapany vysledky z kapitoly 4.3.6, dle kterych
spotiebitelim az tak nezalezi na cené piva. Spottebitelé uvadi, Ze cena piva je
pro né spise nedtilezita.
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Nebyla také prokazana zavislost mezi spotfebou piva a ochotou vyzkouset
nové pivo. Na zakladé vysledné p-hodnoty 0,299 nulovou hypotézu o nezavislos-
ti spotteby a ochoty vyzkouset nové pivo nezamitame.

Toto zjisSténi se na jedné strané miuze zdat jako prekvapujici, na druhé je
tireba fici, Ze nové pivo by se mélo nabizet jako specialni nabidka piva. A prave u
specidlnich nabidek piv neni predpoklad, Ze konzument vypije n€kolik ptllitri
piva za vecer. Tento special by mé€l vzbudit touhu k ochutnani a ke zpestreni
konzumace piva tradi¢niho plzeniského typu. Proto je mozné doporucit a vysled-
ky to také potvrdily, Ze s novym pivem je mozné cilit na vSechny skupiny kon-
zumenti bez ohledu na to, kolik piva vypiji.

4.5.1 Rozdéleni segmenta

Na zakladé dotaznikového Setteni byly vybrany tfi nejvhodnéjsi segmenty, které
naznacuji nejvetsi potencial pro uplatnéni nového druhu piva, které dozrava
v dubovych sudech od zahrani¢nich rumt. Konzumenti v kazdém segmentu mu-
si splilovat vySe uvedené dvé zakladni podminky. Musi pit pivo a jsou ochotni
pivo zrajici v dubovém sudu od zahrani¢niho rumu vyzkouset. K témto podmin-
kam jsou pak prirazeny dalsi dle jednotlivych segmentti. Vzhledem ke zjisténé
zavislosti ochoty vyzkouSet nové pivo na véku, byl kazdy segment rozdélen
z hlediska véku.

4.5.1.1 Segment ,,ochutnavac*

Do prvniho segmentu, nazvaného ,,ochutnavac¢* patii subjekt, ktery splnuje
dvé zakladni podminky - pije pivo a je ochotny nové pivo vyzkousSet. Spottebitel
v tomto segmentu také rad zkousi novinky na pivnim trhu, a pokud je v nabidce
specialni pivo, této nabidky vyuziva. Pivo konzumuje pfevazné v restauracich,
hospodach nebo barech, kam chodi na dobré pivo a nepohrdne moznosti ochut-
nat nové pivo, pokud je v nabidce.

Rozdéleni segmentu z hlediska pohlavi a véku je uvedeno na obrazku ¢. 32.

B Muzi ®Zeny
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do 26 let 27-39 let 40 - 54 let 55 a vice let

N3

Obr. 32 Zastoupeni segmentu ,,ochutnavac® v jednotlivych vékovych skupinach. Zdroj: dotaz-
nikové Setfeni, ijen — listopad 2014, n=411
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V tomto segmentu by bylo vhodné cilit zejména na muze do 40 let, ktefi maji
nejvétsi zastoupeni. S rostoucim vékem u muzi ochota experimentovat a ochut-
navat nova piva slabne.

U Zen jsou tyto predpoklady podstatné vyrovnan€jsi, nové pivo by je mohlo
oslovit ve vSech vékovych kategoriich.

4.5.1.2 Segment ,,domaci fajnsmekr*

Do druhého segmentu ,domaci fajnsmekr*“ radime pivare, kteti by méli za-
jem odnést si nové pivo domi, popripadé na spole¢enskou akei jako jsou naro-
zeniny, zahradni ¢i grilovaci party, rodinné oslavy apod.

Na obrazku ¢. 33 vidime celkové rozdéleni segmentu z hlediska pohlavi a
véku respondenti.

E Muzi ®Zeny
40% - 37% 38%
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20%
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do 26 let 27-39 let 40 - 54 let 55 a vice let

Obr. 33 Zastoupeni segmentu ,,doméci fajnSmekr” v jednotlivych vékovych skupinach. Zdroj:
dotaznikové Setteni, fjen — listopad 2014, n=411

Z vysledki je vidét prekvapivé vysoky pocet Zen nad 55 let. Tento vysledek je
vSak s nejvétsi pravdépodobnosti zkreslen niz§im poctem zZen v této vékové ka-
tegorii.

Bylo zjisténo, Ze v tomto segmentu je zajem o nové pivo z hlediska véku po-
dobny. Je méné pocetny, nez predchozi segment, ale nikoli nezajimavy.
S ohledem na doporuceni nabizet nové pivo doplikove i v lahvich, je zde poten-
cial, Ze spottebitelé z tohoto segmentu by mohli byt pro vyrobce piva zajimavy-
mi.

4.5.1.3 Segment ,partak“

Treti segment ,,partak® je tvoren subjekty, které v pivu vidi moznost setkéani se
s prateli a jsou ochotni nové pivo vyzkouset.

V celkovém pohledu vSech respondenti, je rozdé€leni segmentu z hlediska
pohlavi a véku ukazano na obrazku ¢. 34.



76

B MuZi ®Zeny
70% -
65% -
60% -
55% -
50% -
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20%

65%

do 26 let 27-39 let 40 - 54 let 55 a vice let

Obr. 34 Zastoupeni segmentu ,partak” v jednotlivych vékovych skupinich. Zdroj: dotaznikové
Setfeni, Fijen — listopad 2014, n=411

V tomto segmentu je nejvice zastoupena kategorie muzi do 40 let, s 0 néco
silnéjsi generaci do 26 let.

Tento segment v sobé zahrnuje dvé véci, které se navzajem doplnuji. Jak jiz
bylo uvedeno v kapitole 4.3.5, piti piva je vysoce spolecenska zalezitost, kdy se
setkavaji zastupci obou pohlavi. Zde miZeme uvést tradic¢ni lidsky ritual ,jit na
jedno pivo“, které je diilezitym elementem udrzovani vztahi mezi lidmi.

4.5.2 Positioning vyrobku

Nové pivo by mélo sazet na originalni aroma a chut, koncentrovat se na in-
dividualni prozitky. Diraz by mél byt kladen také na to, ze bylo uvaieno presné
pro chutové buriky pivnich odbornikti. Nova technologie pivu prid4 originalni,
dosud nepoznané chutové vlastnosti.

Soucasné si nové pivo musi uchovat tradi¢ni vlastnosti jako je plnost, pivni
iz a dobrou pénivost. Tyto vlastnosti jsou zadané a konzumenti v Jihomorav-
ském kraji a Praze, je u piva ocekavaji, coz potvrdila i provedena analyza dat
z dotaznikového Setteni.

Nejvhodnéjsi formou nového piva by bylo tocené svétlé pivo. Vzhledem
k tomu, Ze na trhu s pivem je v soucasné dobé obrovska konkurence, je tfeba
vyuzit toho, Ze pri vyrobé nového piva by byla pouzita technologie, kterou pivo-
var pouziva jako jeden z prvnich v Ceské republice, coz zdfirazituje vyjimeénost
nového piva. Nové pivo by tak mélo byt prezentovano jako produkt, ve kterém
se spottebitelim naskyta jedine¢ni moznost vyzkouset néco, co ostatni nemaji.

4.6 Nazev piva

Ackoli se to muze zdat jako formalita, vhodné zvoleny nazev se v mnoha pripa-
dech stava podstatnym piedpokladem tspéchu produktu. V dotaznikovém Set-
feni bylo nabidnuto nékolik nazvii, nechybéla ani moznost uvedeni vlastniho
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nazvu. Z vysledki nevysel nazev, ktery by vyloZené prevladal v odpovédich re-
spondentii, dokonce nejvice zminovanymi nazvy se staly dva se stejnym poctem
odpovédi (viz obrazek ¢. 35). Celkem 29 % respondentii by nové pivo pojmeno-
valo jako ,Rum Beer Porter, nebo ,Rumové pivo“. Rozmanitost odpovédi do-
klada fakt, ze tieti nejcastéjsi odpovédi byl jiny nazev. Ze zbylych nazvi obdrzel
Beer Rum 14 % odpovédi a Pivo s rumovym aroma 9 % odpoveédi.

Obr. 35 Nézev nového piva. Zdroj: dotaznikové Setieni, fijen — listopad 2014, n=411,

V dotaznikovém Setieni bylo uvedeno nékolik dalsich nazvii, ¢ast jich byla
spojena s rumem, napiiklad ,RumBeer®, ,RIP — Rum India Pale“, ,Rumbaba“,
¢i zajimavy nazev, predevsim pro konzumenty v Jihomoravském kraji, a to na-
zev ,Rumové skopek”.

V souvislosti s ptivodem pravého rumu se objevilo né€kolik zajimavych néa-
zvl typu ,Karibské pivo“, ,Karibsky lezak®, ,Piratské pivo“, ,Caribbean Pira-
te/Karibsky pirat“, nebo Namotnicky special.

Objevil se i nazev ,,Bramborak®, ktery narazi na velmi rozsitenou, i kdyz ne-
pravdivou myslenku, zZe ¢esky ,rum® se vyrabi z brambor, coz jiz bylo vyvraceno
v kapitole 2.7.1.

Koneény nazev v§ak miize byt tplné jiny. I dle dosavadnich skutecnosti se
casto v nazvu objevuje nazev pivovaru, poptipadé je zminén typ piva (Porter,
Ale, Stout atd.), druh pouzitého chmele (American, New Zealand), poptipadé
druh pouzité technologie (Barrel Aging).

4.7 Misto prodeje nového druhu piva

Dalsi véci, kterd byla zjistovana v ramci dotaznikového Setteni, bylo misto, kde
by spotiebitelé nové pivo hledali ke koupi.

Byla ovéfovana stanovena hypotéza €. 5, dle které nakup nového piva ne-
zavisi na misté prodeje. Nulova hypotéza byla na zakladé vypocétené p-hodnoty
2.2*10716 zamitnuta.

Zamitnuti hypotézy nam potvrzuje i obrazek ¢. 36. Potencialni konzumenti
nového piva by toto pivo nejvice kupovali v restauracich, hospodach ¢i barech,
coz také koresponduje s tim nabizet nové pivo, jako casové omezeny special.
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S tvrzenim, Ze by nové nakupovali v restauracich, hospodach ¢i barech zcela ne-
bo spise souhlasilo 59 % respondentti.

Na druhém misté se umistili specializované obchody, tzv. pivotéky. Tento
druh specidlnich obchodt zaziva v poslednich letech obrovsky rozmach, kazdé
vétsi mésto jich ma nékolik. V soucasné dobé dokonce vznikaji pivotéky i v men-
Sich méstech a na vesnicich. Soucasné s riistem poé¢tu malych pivovart v Ceské
republice, tyto specializované obchody mtizou nabizet stéle vice druhi piva.

Uvedené vysledky jsou priznivé i pro pivovar Pegas, ktery jak jiz bylo uve-
deno, je primo soucasti restaurace. Pocita se s prodejem jak toceného piva, tak i
c¢asti produkce ve formé PET ci sklenénych lahvi.

Naopak jako naprosto nevhodné misto pro prodej tohoto typu piva, se uka-
zala sift maloobchodnich prodejen. Pouze 4 % respondentii zcela souhlasilo
s tvrzenim, Ze by si nové pivo kupovali v siti maloobchodnich prodejen.

Je tu také skupina spotiebitelt, které nové pivo viibec neoslovilo, a kteri
uvadi, Ze by si takové pivo nikdy nekoupili. Nové pivo zcela odmita kupovat 18 %
respondentli, coz neni, vzhledem k velké specifi¢nosti uvazovaného piva, néjak
zvlasté negativni vysledek, spiSe naopak.

== Sit maloobchodnich prodejen == Pivotéka

Restaurace, hospoda, bar == Nekupoval bych
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Obr. 36 Misto prodeje nového piva. Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen — listopad 2014, n=411

4.8 Marketing produktu

Pti nabizeni tohoto nového druhu piva by bylo vhodné v marketingové komuni-
kaci klast dfiraz na to, Ze se jedna o zcela novou technologii, v Ceské republice,
dosud témér nepouzivanou. Je tieba vyuzit faktu, Ze s rozvojem pohostinstvi se
stéle zlepsuje prosttedi, ve kterém se pivo pije. Spotrebitelé stale vice navstévuji
zarizeni, ve kterych si miizou vybrat z vice druhti nabizeného piva. Vznikaji tzv.
ochutnavkové pivnice, ve kterych je v nabidce pokazdé nékolik druhi piva
z riiznych malych pivovarti. Doporuceni pro vyrobce nového piva je, aby z ¢asti
své produkee, cilil praveé na ochutnavkové pivnice.

Velké pivovary v honbé za ziskem sméruji k unifikaci piva, kdy se vyrabéna
piva od sebe témér nelisi. Toho se snazi vyuzit predev§sim minipivovary, které
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vaii pivo klasickych zptisobem, a také jsou mnohem vice naklonény k riznym
experimentiim pfi vareni piva.

V pripadé€ minipivovaru Pegas by bylo vhodné pfi propagaci piva vyuzit to-
ho, Ze soucasti je také restaurace, jejimz srdcem je varna pivovaru, jejiz médény
lesk v kombinaci se dfevem dodava prostoru piijemny raz.

Jako komunikacni kanal by bylo vhodné zvolit, i vzhledem k zaméteni se na
mladsi generaci, stale obliben€jsi socialni sité. Pro segmenty ,ochutnavac® a
»~domaci fajnSmekr“ by bylo jisté zajimavé predstavit nové pivo jako mozZnost
ochutnat zatim zcela neznamou, jedine¢nou chut nového piva, ovsem pii zacho-
vani tradic¢nich vlastnosti piva jak je pivni riz, jemnost a pénivost. Pro segment
spartak® propojit v propagaci pivo navic jesté s pratelstvim.

Pivo by se dle priizkumu mélo nabizet jako varianta toc¢eného svétlého spe-
cialniho silnéjsiho piva. S tim, Ze by se pravdépodobné jednalo o limitovanou
specialni edici, pivo by se nabizelo jako ¢asoveé omezeny special k néjaké prilezi-
tosti.

Vzhledem k dozravani piva v dubovych sudech od rumu, se nové pivo jevi
nejlépe jako sezénni special pro zimni mésice. Zvlasté pro Cechy je rum symbo-
lem zahiati se a vhodné zvolen4 reklamni kampan by zajisté prildkala potencio-
nalni zakazniky.

K produktu patii i vlastni originalni sklo pivovaru, pivni tacky s popsanim
pouZité nové technologie, ¢i upominkové predmeéty vydané k prileZitosti vyroby
prvni davky této novinky.

Neméné diilezité je zvolit spravny, chytlavy nazev, coz jiz bylo feSeno v ka-
pitole 4.6.

Dle vyzkumu bylo také zjisténo, zZe ¢ast konzumenti predpoklada, ze by no-
vé pivo kupovali ve specializovanych obchodech — pivotékach, a pozd€éji konzu-
movali nejen doma, ale i pfi riznych akcich s prateli, ¢i oslavach narozenin a
jinych vyjimeénych prilezitostech. Nové pivo by se tak nemélo sousttedit pouze
na formu toceného piva, ale bylo by dobré poptemyslet o tom, Ze ¢ast produkce
by se mohla nabizet ve sklenénych lahvich, nebo v sou¢asné dobé stale vice pou-
zivanych PET lahvich. Vzhledem k tomu, Ze pivovar Pegas c¢ast své produkce jiz
takto nabizi, nebyl by se zavedenim produkce v tomto obalu zadny vétsi pro-
blém.
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5 Diskuse

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou elektronického vyzkumu zaméie-
ného predevsim na oblast Jihomoravského kraje, ve kterém pivovar Pegas nabi-
zi své vyrobky. V rdmci moznosti navazani mozné spoluprace s vybranymi re-
stauracemi v Praze bylo také zjiStovano, zda se lisi pristup konzumentl piva
v Praze od pristupu konzumentt v Jihomoravském kraji.

Primarni data ziskana z dotaznikového Settfeni byla také doplnéna a porov-
navana s daty sekundarnimi, vychéazejicimi z poznatkt drive realizovanych pri-
zkumi. Sekundarni data se tykala konzumace piva za celou Ceskou republiku,
proto bylo zajimavé srovnavat tyto data s daty ziskanymi prizkumem v Jihomo-
ravském kraji a Praze.

Do vyhodnoceni bylo nakonec zatrazeno celkem 465 respondentt z obou
krajl zastoupenych vSemi vékovymi kategoriemi. I pres ne uplné idealni pocet
respondentli bylo mozné zkoumat chovani spottebiteli na trhu s pivem a
z provedenych analyz vyvodit jisté zavery, které mohou byt vyuzitelné pro roz-
hodnuti, zda nové pivo uvést na trh.

Demograficka struktura respondentt byla zjiSfovana pomoci identifikac-
nich otazek zarazenych na konci dotazniku tykajicich se pohlavi, véku, vzdélani,
povolani, prijmu a typu doméacnosti.

Pomér muzi a Zen ve vysledcich dotazniku byl pomérné vyrovnany, coz
umoznovalo kvalitni srovnani pristupu téchto dvou pohlavi k pivu a jeho kon-
zumaci.

Vzhledem k prevazné elektronické formé prtizkumu prostrednictvim soci-
alnich siti, bylo nejvice respondentt z kategorii do 26 let (29 %) a z kategorie od
27 do 39 let (47 %). Kategorie od 40 do 54 let byla zastoupena 16 %, a nejméné
zastoupenou kategorii byla ta nejstarsi nad 55 let (8 %). Je tedy nutné brat
v ivahu, Ze nékteré vysledky dotaznikového Setfeni mohou byt ovlivnény sloze-
nim daného vzorku respondentii.

Zajimavym a do jisté miry i prekvapivym zjisténim dotaznikové Setfeni by-
lo, Ze oproti teoretickym zdrojiim, ve kterych je upozornovano na nezastupitel-
nou roli marketingovych néstrojii, predevsim reklamy, dotazovani respondenti
uvadéli, ze naptiklad pravé reklama nema na jejich ndkupni rozhodovani prilis
vliv. V tomto pripadé se realné chovani pii ndkupu ne vzdy shoduje se subjek-
tivnimi dojmy pfi vypliiovani dotazniku. Respondent sice v dotazniku uvede, ze
ho reklama viibec neovliviiuje, redlné€ na néj tento faktor piisobi vice, nez by si
uvédomoval.

Cilem prace bylo zmapovani typického chovani spottebitele na trhu s pivem
v Jihomoravském kraji a Praze. Dale prozkoumani moznosti uplatnéni nového
piva, vyrobeného novou, v Ceské republice nepouzivanou metodou. Cilem bylo
také identifikovat faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld pii kon-
zumaci piva.

Vysledky prace mohou byt vyuzity pro rozhodovani, zda se odhodlat k vyro-
bé nového piva, mohou pomoci ve volbé v jaké formeé pivo spottebiteltim nabizet
a také na jakého spotrebitele zacilit nabidkou nového produktu.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit moznost uplatnéni nového druhu piva, pri
jehoZ vyrobé by byla pouzita metoda barrel aging, na trhu v Jihomoravském
kraji a Praze. Nalezeni segmentti, na které by bylo vhodné zacilit a nasledné na-
vrhnout marketingova doporuceni pro potencialniho vyrobce piva. Aby mohl byt
cil prace naplnén, probéhla nejdiive analyza chovani spotiebitele na trhu
s pivem, na zakladé které bylo mozné poukazat na urcité odlisnosti v pristupu
spottebitel v obou krajich.

Trh s pivem v Ceské republice prochazi v posledni dobé jistymi zménami.
V minulosti znali spotrebitelé jen ,,desitku® a ,dvanactku® tradi¢niho plzenského
typu a Cesky trh se zaméroval vyhradné na produkei velkych priimyslovych pi-
vovarl. V soucasnosti se preference spottebiteli stale vice posouvaji k regional-
nim pivovartim a jejich klasicky varenym lezakiim, vicestupniovym pivlim a piv-
nim specialim.

I kdyz celkové spotieba piva v CR klesa, Cesi stale drZi s prehledem prvni
misto v mnozstvi vypitého piva na osobu na svété. V minulosti spotfeba piva
dosahovala az 160 litri na hlavu, vroce 2013 to bylo 144 litri. Tim dochazi
k zajimavému paradoxu. Z dlouhodobého hlediska spotieba piva klesa, ale pres-
to soucasné pribyvd mnoho novych minipivovarti a novych druhti piv. Podle
prezidenta Ceskomoravského svazu minipivovart Jana Surané (2014) je na ées-
kém trhu jiz ptiblizné 250 minipivovari. Tyto pivovary vaii minimalné 1643
jedine¢nych druhti piv. Pro nové pivo bude velmi slozité prosadit se v obrovské
konkurenci, proto je nutné vhodné zvolit propagaci produktu, vyuzit jeho sil-
nych stranek jako je pouZzity zajimavy proces pri vyrobé poskytujici pivu jedi-
necénou chut.

Pti analyze spotiebitelského chovani pii konzumaci piva bylo zjisténo, Ze
silnéj$imi konzumenty jsou muzi, nejvice z nich (33 %) uvedlo, Ze vypiji tydné
pét az deset ptllitra piva. Naproti tomu nejvétsi skupina Zen (35 %) uvadi, ze
vypije nanejvys jedno pivo tydné. K tomuto je tieba dodat, ze témér stejna sku-
pina Zen (33 %) uvadi dva az ctyri pillitry tydné. Pomérné velka skupina muza
(22 %) uvadi spottebu piva v mnozstvi vice jak deset pillitrti tydné, coz potvrzu-
je velkou oblibenost a spotiebu piva. Ze srovnani konzumentt v Jihomoravském
kraji a Praze vyslo najevo, Ze o néco silnéjSimi konzumenty jsou spotiebitelé
v Praze, ale rozdily nejsou nijak vyrazné.

V prizkumu bylo zjiSténo, Ze misto konzumace se vyrazné meéni s vékem.
Spolec¢né s pribyvajicim vékem spotiebitele dochéazi ke sniZzeni konzumace piva
v restauracich, hospodach nebo barech, a naopak ke zvyseni konzumace v do-
macnostech.

Jisté odlisnosti pri chovani spotiebitele na trhu s pivem v Jihomoravském
kraji a Praze 1ze pozorovat v konzumaci dle ro¢niho obdobi. Z vysledkii lze kon-
statovat, Ze piti piva v Jihomoravském kraji je vice sezonni zalezitosti. Nejvice se
zde piva vypije v 1été. Jednim z diivodd mize byt i to, Ze jizni Morava je i krajem
vina. Naopak v Praze je postoj k pivu dan zptisobem zivota méstského typu, spo-
trebitelé tak maji spotiebu piva rovnomérné rozlozenou po cely rok, konzumuji
ho bez ohledu na roé¢ni obdobi.
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Spotrebitel konzumujici pivo v Jihomoravském kraji i Praze ma rad pivo
nejvice ze vSech alkoholickych napojt. Tak to uvadi vétSina muzi (88 %) a vétsi
polovina Zen (65 %).

Zatimco vétSina narodd nezné pojem ,chodit na pivo“ a pivo je pro né na-
pojem na uhaseni zZizné, pro ceské spottebitele je oblibeny zlatavy mok prilezi-
tosti ke konverzaci, k udrzeni pratelstvi. V dotaznikovém Setteni takto pivo vidi
77 % respondentu.

Spottebitelé si pivo vybiraji na zakladé drivéjsich zkusenosti, znacky a spe-
cifickych vlastnosti, naopak az tak dtilezita neni cena, a pirekvapivé nejméné jej
ovliviiuje reklama. Konzumenti jsou také patrioti, preferuji tradi¢ni pivo plzen-
ského typu. Vyzkumem byl prokazan jak obecny patriotismus, tak lokalni. Na
ceské pivo jsou spottebitelé dostatecné hrdi a davaji mu prednost pired pivem
zahrani¢nim.

Dotaznikové Setieni také potvrdilo rostouci oblibenost silnéjsich, vicestup-
novych piv, tzv. speciali. Zatimco v minulosti spottebitelé nejvice konzumovali
vyCepni piva (,desitka“), vsoucasné dobé€ jsou vice oblibené lezaky,
v Jihomoravském kraji ,jedenactka“, v Praze ,,dvanactka“.

I pres stoupajici trend spotteby lahvovych piv, je u spotiebitele stale ne-
joblibenéjsi pivo toéené, idealné svétlé barvy. Zajimavého zjiSténi bylo dosazeno
v pristupu k pivu v PET l4ahvi. Tento obal, ktery je na vzestupu a je hodné vyuzi-
van prave pri doplikovém prodeji v malych pivovarech, se prozatim zda prija-
teln€jsi v Praze, nez v Jihomoravském kraji.

Pivo, pro jehoz vyrobu se pouziva metoda barrel aging, ziskava své specific-
ké vlastnosti tim, Ze po uvareni dozrava v pouzitych dubovych sudech po jinych
druzich alkoholu. V pfipad€ této prace se jednd o dozravani piva v dubovych
sudech po pravém titinovém rumu.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo stale vétsi oblibenost zahrani¢nich pravych
rumi, které jiz vyhledava podobné velka skupina spottebitelti jako tradi¢ni ées-
ky ,rum®. Bylo také zjisténo, ze rum je obliben€jsi u muzi v Praze, pouze 20 %
z nich uvedlo, Ze jej nepije viibec.

Pouze 7 % respondentti uvadi, Ze nevyuziva nabidky ¢asoveé omezenych spe-
cialnich piv, coz dava novému pivu velky potencial k osloveni Sirokého spektra
spotiebiteld.

Novy druh piva by bylo ochotno vyzkouset pres polovinu vSech responden-
th, a to jak muzd, tak i Zen bez rozdilu véku. V ramci vékovych kategorii bylo u
respondentl zjiSténo, Ze novy druh piva by zaujal predev§im muZe mladsi a
stfedni generace, u Zen na véku nezalezelo.

Nebyla prokazana zavislost mezi spotiebou piva a ochotou vyzkouset nové
pivo, coz potvrzuje doporuceni, Ze nové pivo by mélo byt produktem ke zpestie-
ni konzumace tradi¢niho piva, nez pivem b€zné masové produkce.

Na zékladé dotaznikového Setfeni byly vybrany tfi nejvhodnéjsi segmenty
spotiebitell, u kterych je nejvétsi potencial, Ze by je nové pivo mohlo zaujmout.
Do prvniho segmentu, nazvaného ,ochutnavac® patii konzument, ktery rad
ochutnavd novinky na trhu s pivem, vyuzivd nabidky vyzkouSeni specialnich
druhti piv. Druhy segment ,,domaci fajnSmekr” tvofi konzumenti, ktefi by si
nové pivo odnesli domi, popripadé na spolecenské akce, jako jsou narozeniny,
zahradni ¢i grilovaci party, rodinné oslavy apod. Pro oba tyto segmenty by bylo
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vhodné pii propagaci klast diiraz predevsim na to, ze nové pivo v sobé prinasi
prilezitost, ochutnat néco vyjimec¢ného, vyrobeného na ¢eském trhu, zcela novou
metodou. Treti segment ,partak” reprezentuji spottebitelé, kteii nejsou radi u
piti piva sami. Pivo berou jako moznost setkat se s prateli. Prave takové setkani
s prateli je idealni prilezitosti, dat si néco neobvyklého. Tim by mohlo byt nové
specialni pivo.

Diiraz by mél byt kladen také na nazev nového piva, protoze spravné zvole-
ny nazev miiZe prildkat mnoho potencidlnich zakazniki.

Prizkum ukazal, Ze novy druh piva by spotiebitelé vyhledavali predevsim
v restauracich, hospodach ¢i barech. Jako dalsi misto prodeje, kde by byl o nové
pivo zajem, byly uvadény specializované obchody — pivotéky.

V ramci prace byly ovérovany stanovené hypotézy, ke kterym mtizeme kon-
statovat nasledujici zavery:

e Spotiebitelé maji pivo jako hlavni alkoholicky napoj, bez ohledu na
to, ve kterém kraji jej konzumuji.

e Spotrebitelé preferuji uréity typ piva.

e Pivo zrajici v dubovém sudu od zahraniéniho rumu by se mélo nabi-
zet jako specialni pivo.

e Pivo zrajici vdubovém sudu od zahrani¢niho rumu by zaujalo jak
muze, tak i Zeny.

e Nejvhodné€jsimi misty pro nabidku nového piva jsou restaurace,
hospody, bary a specializované obchody.

Na zakladé provedeného prizkumu lze doporudit, Ze novy druh piva by se
mél nabizet jako ¢asov€é omezeny special v restauraci, hospodé nebo baru ve
formé toc¢eného piva. Pro doplitkovy prodej lze tento special nabizet ve speciali-
zovanych obchodech jako lahvové pivo, piipadné baleny v PET lahvi.

Novy druh piva oslovi predevsim mladsi a stfedni generaci. BEhem propa-
gace je tfeba brat nové pivo jako jedineénou moznost ochutnat zatim zcela ne-
znamou, jedine¢nou chut nového piva.
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8 Piilohy

A Seznam zkratek

CO. — Oxid uhlicity

CVVM - Centrum pro vyzkum verejného minéni
CR — Ceska republika

EPM - Extrakt v ptivodni mladiné

ES — Evropské spolecenstvi

EU — Evropska unie

G - Gram

CHZO - Chranéné zemépisné oznaceni

JM — Jihomoravsky kraj

KG - Kilogram

HL - Hektolitr

SU AV CR - Sociologicky tistav Akademie vét Ceské republiky
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B Priklady piv vyrobenych s vyuzitim metody
barrel aged.

¢ Innis a Gunn rum finish (http://innisandgunn.com/our-
beers/favourites/rum-finish)

e Brevnovsky Benedict Russian Imperial Stout Barrel Aged
(http://brevnovskypivovar.cz/index.php/piva/russian-
imperial-stout-pivovar-benedict)

e Harviestoun Ola Dubh 18 YO- Whisky Barrel Aged
(http://harviestoun.com/our-beers/ola-dubh-18)
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3 DUBH

Allagash Curieux - Bourbon Barrel-Aged Tripel -
(http://www.allagash.com/beer/year-
round/curieux?ao_ confirm)

Consecration
(http://russianriverbrewing.com/brews/consecration/)
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Temptation
(http://russianriverbrewing.com/brews/temptation/)
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C Dotaznik

Vézeni respondenti,

v ramci své diplomové prace si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni kratkého dotaz-
niku. VSechny tdaje, které mi poskytnete, jsou anonymni a budou pouzity pouze
pro tuto praci. Neni-li uvedeno jinak, oznacte prosim jednu vyhovujici odpoved.
Za vyplnéni dotazniku Vam predem velmi dékuji.

Upresnéni druhu piva: Pivo, pti jehoZ vyrobé se pouzivd metoda barrel aged,
spocivajici v dozravani piva v dubovych sudech od jinych druhii alkoholu. V pri-
padé tohoto vyrobku je pouzit dubovy sud od zahrani¢niho rumu.

1 Pijete pivo? (pokud ne, mizete prejit na otazku €. 18)
Z néasledujicich moznosti vyberte jednu.
e Ano
e Ne

2 Kolik pullitri piva vypijete v pruméru tydné?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
Nanejvys jeden

Dva az ¢tyri

Pét az deset

Vice jak deset

3 Kde pijete pivo?

Rozdélte dany pocet bodi mezi jednotlivé moznosti (pocet bodi
k rozdéleni je 100).

Doma

V restauraci, hospodé nebo baru

Klub nebo diskotéka

Na kulturnich a sportovnich akcich (koncert, sportovni akee....)

Na spolecenskych akcich s prateli (grilovani, posezeni s prateli, zahradni
party....)

ooooad
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4 Co Vas ovliviiuje pri vybéru piva? (hodné, spiSe ano, spiSe ne, vi-

bec).

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Hodné

Spise ano

Spise ne

Viibee

Cena

Znacka

Reklama

Mmnozstvi alkoholu

Sire

sortimentu v
misté nakupu

Specificke
piva

vlastnosti

Objem balent

Doporuéent zndmich

uuuuuu

Piivod piva (z jakého je

kraje)

OIoIC|0| O O|0|0|0|0

OO0l O O|0|0|0|0

OIoIC|0| O O|0|0|0|0

OO0l O O|0|0|0|0

5 Jak silna piva a jak casto je pijete? (pravidelné, ¢asto, malokdy, vi-

bec).
Z néasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.
Pravidelné | Casto Midlokdy Viibec

Pivo "desitka” O O O @)
Pivo "jedendetka” O O O @)
Pivo "dvandctka” O O O @)
Specidln? piva - vice O O O O
jak 12

6 Které typy piv a jak c¢asto pijete? (pravidelné, ¢asto, malokdy, vi-

bec).
Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.
Pravidelné | Casto Madlokdy Viibec
Tradiéni pivo O O O O
plzeriského typu
(vijéepndi, leZdky,
apeecialni)
Porter, Ale, Stout O O O O
(svrchné kvagend
piva)
Pseniénad piva O O O O
Ovoend piva O O O O
Nealkoholickd piva O O O O
Kwvasnicovd piva O O O O
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7 Konzumace piva dle barvy (pravidelné, ¢asto, malokdy, viabec).

Z néasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Pravidelné | Casto Mlokdy Viibee |
Svétlé O O O O
Rezané - piva vy- O O O O
robend pri  stdéent
amidenim svétlych a
tmaviyeh piv  stejné
skupiny
Tmavé O O O O
Polotmavé - piva vyro- O O @) O
bend z tmavych sladi,
sladi  karameloviych,
pripadné barevnijch
gladi wve smési se
svéetlymi slady

8 V jaké formeé pivo pijete? (pravidelné, ¢casto, malokdy, viibec).

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Pravidelné | Casto | Mdlokdy | Viibee
Toéene pivo O O O O
Lahvové pivo O ) O O
Plechovkové pivo O O O O
Pivo v PET lahvi O O O O

9 Co pro Vas znamena pivo?

Z nasledujicich moznosti miiZzete vybrat nékolik, vS§echny nebo zZadnou.

(] Odménu za odvedenou praci.

[0 Moznost doplnit tekutiny.

[] Sanci, uzit si chvilku sam pro sebe.

OO P11 posezeni v restauracnich zatrizenich moznost levného napoje.

] Rad st davam pivo k jidlu (restaurace, doma...)

[0 Moznost prijemné stravit ¢as s prateli

1 Ani jedna z uvedenych moznosti.
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10 Béhem kterého roéniho obdobi pijete pivo nejcastéji?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu

e Jaro

e Léto

e Podzim
e Zima

e Spotieba je béhem roku rovnomérné rozlozena.

11 Pokud je v nabidce ¢asové omezeny special (Velikonoc¢ni special,
Vanoc¢ni special atd.), vyuzijete tuto nabidku a ochutnate?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Témeér vzdy

Casto

Vyjimecné

Nikdy, jsem vérny svému oblibenému druhu.

12 Oznacte miru, jak souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.
Zeela  sou-|SpiSe  sou-| Spise ne-| Zeela ne-

hlasim hlasim souhlastm | souhlasim
Z alkoholickijch ndpoji O O O O
konzumuji nejéasiéji
pivo.
Mam oblibenou O O O O

znadcku, kterou  ku-
pujt pravidelné.

Rad/a zkouSim no- O @) O O
vinky na trhu s pivem.

Preferuji piva z @) @) O O
malyjch pivovarii.

Ddvdm prednost O O O O
domdeimu  pivu  pred

zahraniénim.

Kombinuji  pivo 8 O O O O

Jinymi druhy alkoholu.

13 Pijete rum?

Z néasledujicich moznosti vyberte jednu.

Nepiji viibec.

Pouze cesky ,,rum® (Bozkov)

Zahranic¢ni rumy (karibsky, stredoamericky, jihoamericky apod.)
Mam rad c¢esky ,rum® i zahrani¢ni rumy.
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14 Pokud by bylo v nabidce specialni pivo zrajici vdubovém sudu od
zahranic¢niho (karibského, stredoamerického, jihoamerického.....)

rumu?

Z néasledujicich moznosti vyberte jednu.
e Urcité bych ho vyzkousel, na pravidelné piti to ale nevidim.
e Nedovedu si predstavit tuto kombinaci vypit.
e Ocekavam, Ze tato kombinace bude chutna, kupoval bych pravidelné.

15 Kde byste pivo zrajici vdubovém sudu od zahrani¢niho rumu
pravdépodobné kupoval? (Oznacte miru, jak souhlasite
s nasledujicimi tvrzenimi)

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Zeela
hlasim

20U~

Spise
hlasim

S0U-

Spise ne-
souhlasim

Zeela ne-
souhlasim

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu bych kupoval v
8iti maloobehodnich
prodejen (super-
markety, potraviny,
vecerky.....)

O

O

O

O

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu  bych kupoval
ve specializovaném
obehodé - pivotéka

Pivo zrajici v dubovem
sudu od zahraniéniho
rumu bych kupoval v
restauraci, hospodé éi
baru

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéntho
rumu byech si nikdy ne-
koupil.
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16 Kde byste pivo zrajici vdubovém sudu od zahraniéniho rumu
pravdépodobné konzumoval? (Oznacte miru, jak souhlasite

s nasledujicimi tvrzenimi)

Z néasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Zeela
hlasim

S0~

Spise
hlasim

S0~

Spise ne-
souhlasim

Zrela ne-
souhlasim

Pivo zrajict v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu bych konzumoval
doma.

O

O

O

O

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu bych konzumoval
v klubu, na diskotéce.

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu bych konzumoval
v restauraci, hospodé
¢i baru jako éasové
omezeny specidl.

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu  bych  konzu-
moval v restauraci,
hospodé ¢éi baru jako
toéené pivo béiného
sortimentu.

Pivo zrajici v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu  bych  konzu-
moval pri zvldsinich
prilezitostech (za-
hradni pdrty s prdteli,
oslava Narozeniin
apod. )

Pivo zrajict v dubovém
sudu od zahraniéniho
rumu byech si nedal za
Zadnych okolnosti.

17 Jaky nazev piva zrajiciho v dubovém sudu od zahrani¢niho rumu
by Vas nejvice zaujal?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplnte vlastni.

Beer Rum
Rumové pivo

Rum Beer Porter

Jiny, napiste jaky ..

Pivo s rumovym aroma



97

18 Pivo prrevazné konzumuji v? (v pripade€, Ze pivo nepijete, uved'te bydlis-
té).
Z néasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
e V Praze
e V Jihomoravském kraji
e Jiny kraj, napiste jaky........

19 Vase pohlavi?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

e Zena
e Muz
20 Vék?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
e Do26let
e 27-39]let
e 40 —54let
e 55avicelet

21 Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
Zakladni

Vyucen/a

Stfedni nebo vyucen s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

22 Povolani?

Z nésledujicich moznosti vyberte jednu.
Student

Zaméstnanec

0oSvC

Dtichodce

Nezameéstnany/a

Matetska dovolena
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23 Jak hodnotite celkovy piijem Vasi domacnosti z pohledu pokryti
potreb a kvality zivota?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

(O Nedostacujici (takovy, kdy s1 domacnost kratkodobé pujcuje, protoze mésicni
piijem nestaci).
Nizky (zakladni potreby domacnost pokryje, ale musi v nich setrit, eventualné
se omezovat).
Dostatecny (domacnost ma na zakladni potieby - napf. jidlo, bydleni.
obleceni).

Vyhovujiel (domacnost pokryva veskeré potreby v priméreném rozsahu).

o O O

Vvsoky (moznost vetsich investic a nakupu luxusniho zboai).

24V jaké domacnosti zijete?
Z nésledujicich moznosti vyberte jednu.

(O S partnerem a détmi
O S rodicl/sourozenci
() Sam/a

(O Pouze s partnerem

O Jine



