Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

Diplomova prace

Spoti‘eba piva v Ceské republice a preference
spotiebitelil pri jeho vybéru

Bc. Richard Kopsa

© 2022 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Richard Kopsa

Ekonomika a management
Provoz a ekonomika

Nazev prace

Spotieba piva v Ceské republice a preference spotiebiteli pfi jeho vybéru

Nazev anglicky

Beer consumption in the Czech Republic and consumer preferences

Cile prace

Cilem diplomové prace bude vyhodnotit nazory na konzumaci piva v Ceské republice, jeho spotiebu

a preference spotrebitell pfi jeho vybéru. Poskytnout zakladni informace o marketingovém mixu z oblasti
pivnich ndpojl a informace o pivu samotném. Na zakladé vysledk( z dotaznikového Setfeni a dalSich
analyz navrhnout doporuceni pro marketingovou komunikaci, kterd bude vhodné zacilena na koneéného
spotrebitele.

Stanoveny a nasledné potvrzeny Ci vyvraceny budou napftiklad nasledujici hypotézy (pocet a pfesné znéni
hypotéz se mlize zménit):

H1: MnoiZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno velikosti obce.

H2: DuleZitost ceny pfi vybéru piva je ovlivnéno vysi osobniho pfijmu.

H3: Mnozstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno je ovlivnéno vékem.

H4: Dulezitost reklamy pfi vybéru piva je ovlivnéno pohlavim.

H5: Mnozstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.

H6: Zda respondent pije nékdy pivo zavisi na pohlavi.

Metodika

Diplomova prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Zpracovana s pouzitim systémového
pfistupu, deskriptivni a historickych metod, analytickych metod, sekundarni analyzu dat z dotaznikové-
ho Setfeni, matematicko-statistickych metod v statistickém softwaru pro vyhodnoceni zavislosti zvolenych
hypotéz, grafickych analyz pro vyhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setfeni a syntézy poznatkd pro zo-
becnéni zavéru.

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
40-50 stran

Klicova slova
marketing, pivo, spotfebitel, marketingovy mix, preference, statistika, marketingovd kampan, znacka, cena

Doporucené zdroje informaci

DESALLE, Rob, lan TATTERSALL a Patricia WYNNE. A natural history of beer. New Haven: Yale University
Press, [2019]. ISBN 9780300233674.

HINDLS, R. — NOVAK, I. — HRONOVA, S. Metody statistické analyzy pro ekonomy. Praha: Management
Press, 2000. ISBN 80-7261-013-9

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452.

KOZAK, Vratislav a V&ra KOZAKOVA. Televizni reklamy &eskych pivovard a jejich vnimani. Zlin: Radim
Bacuvcéik — VeRBuM, 2014. ISBN 9788087500620.

KOZAK, Vratislav a Véra KOZAKOVA. Zmény v éeském pivovarstvi na prelomu tisicileti. Zlin: VeRBuM, 2013.
ISBN 9788087500453.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

REZANKOVA, Hana. Analyza dat z dotaznikovych $etteni. (Ctvrté pfepracované vydani). [Prahal]:
Professional Publishing, 2017. ISBN 978-80-906594-8-3.

Predbéiny termin obhajoby
2021/22 7S — PEF

Vedouci prace
Ing. Inna Cébelkova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvdleno dne 20. 9. 2021 Elektronicky schvdleno dne 19. 10. 2021
prof. Ing. Lubo$ Smutka, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 28. 03. 2022

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlageni

Prohladuiji, Ze svou diplomovou praci "Spotieba piva v Ceské republice a preference
spotiebitela pii jeho vybéru™ jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho
diplomové préce a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroja, které jsou
citovany v praci a uvedeny v seznamu pouZzitych zdroju na konci prace. Jako autor uvedené
diplomové préace dale prohladuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim neporusil autorska
prava tietich osob.

V Praze dne 30.3.2022




Podékovani

Ra&d bych touto cestou podékoval Ing. Inné Cabelkové Ph.D. za piikladné vedeni
mé prace a pomoc pri feSeni otazek spojenych s mou diplomovou praci a jejim

vyhodnocenim.



Spotieba piva v Ceské republice a preference
spotiebitela p¥i jeho vybéru

Abstrakt

Prace se zamé&iuje na pivo jako oblibeny alkoholicky napoj v Ceské republice, jeho
spotiebu a preference konzumenti pfi jeho vybéru. Prace se opird o vyhodnoceni
dotaznikového Setreni, které je zpracovano Centrem pro vyzkum veiejného minéni
Sociologického Ustavu akademie véd Ceské republiky v zafi roku 2020. Dotaznikové Setieni
je vyhodnoceno pomoci grafické analyzy a okomentovano.

Na zéaklad¢ dotaznikového Setieni jsou stanoveny hypotézy, které souviseji s
konzumaci piva a preferencemi jeho spotiebiteld. Tyto hypotézy prispéji k nahlédnuti do
problematiky spotiebitelskych preferenci a prispéji ke spravnému rozhodovani pii tvorbé
marketingovych kampani a komunikaci.

Déle je vypracovana STEP analyza, ktera bude pouZita pro zhodnoceni stavu trhu
s pivem v Ceské republice a faktoru, které jej ovliviuji.

Po néasledném vyhodnoceni stanovenych hypotéz, dotaznikového Setieni a STEP
analyzy jsou stanovena doporuceni, kterd poslouzi firmadm zaméiujicim se na prodej a
produkci pivnich népoja, pro sprdvné nastaveni jejich marketingovych kampani a
komunikaci. Déle poslouZi jako zdrojové informace o stavu trhu s pivnimi napoji v Ceské

republice.

Kli¢ova slova: marketing, pivo, spotiebitel, marketingovy mix, spotiebitelské preference,

statistika, marketingova kampan, znacka, cena, moderni marketing, hypotéza



Beer consumption in the Czech Republic and consumer

preferences

Abstract

Diploma thesis is focused on a beer as very popular alcoholic drink in Czech
Republic its consumption and a preferences of a consumers, when choosing it. Thesis is
based on evaluation of the questionnaire survey, which is prepared by Public Opinion
Research Center. The questionnaire survey is evaluated by graphical analysis with the
comments.

Based on questionnaire survey, the hypotheses are established. They are connected
with the consumption of the beer and preferences of consumers, when they are choosing the
beer. These hypotheses will help with insight into consumer’s preferences and should help
with making of the right decisions in the preparing of marketing campaigns and
communications.

For better insight into the whole market with the beer products, the STEP analysis is
done, which will help with the evaluation of the state of the market with beer products.

After final analysis and evaluation of the questionnaire hypotheses, the results are
established and then the recommendations based on these results. These recommendations
will help to the companies, which are focused on the beer production and making of the
marketing campaigns and communication, connected with beer products, to do the right
decisions in process of making of the campaigns. The results are also used as basic

information about whole market with beer products in Czech Republic.

Keywords: marketing, beer, consumer, marketing mix, preferences of consumers, analysis,

marketing campaign, brand, price, modern marketing, hypothesis
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1 Uvod

Pivo je tradi¢nim ¢eskym napojem. Ceska republika je jednou z méla zemi, které jsou
proslulé produkci a kvalitou piva, které je zde vyrabéno. Zaroven se také radime na predni
pticky v Zebticku zemi, kde se nejvice piva konzumuje. Neni proto divu, Ze se na Uzemi
Ceské republiky nachéazi velké mnozstvi firem, které se o produkci piva snazi a zaroven se
snazi o ziskani zakaznika na poli velké konkurence.

V soucasné dob¢ je obrovskd moznost diferenciace produktt a moznost se tak odlisit
od konkurenc¢nich firem. Pivo maZe byt pripravovano dle tradi¢nich receptur a za pouZziti
tradi¢nich surovin. Zaroven se muaZe firma pokusit o inovaci ve vyrob¢ a piiprave a pokusit
se vytvorit produkt odlidné chuti a barev. Casto se na prodejnich pultech mohou objevit
produkty, které maji zelenou barvu a jsou ptipravovany piedevsim u piileZitosti oslav svatku
sv. Patrika, ktery se k nam dostal z Irska.

Stejn¢ jako u ostatnich produkta, které se vyrabéji nebo pripravuji i u piva lze nalézt
produkty vysSi a nizsi kvality. VSichni vyrobci resSi otdzku, zda vyrébét kvalitné a draze nebo
ptijit s produktem niZsi kvality, ovSem za piiznivéjsi cenu. To je spravné, nebot tak dochazi
k diferenciaci produktt a trhu, a kazdy zakaznik si tak muze vybrat produkt dle svych
finan¢nich moznosti a dispozic.

Podobné je to také i svnimanim oblibenych znacek. Né&které znacky mohou byt
oblibenéjsi nez jiné a naopak ne¢které mohu u zakaznika upadnout v nelibost. Praveé do této
skupiny se jist¢ Zadny podnik dostat nechce a bude se snazit o co nejlepsi jméno a svou
image. Pro vylepSeni jména se mohou odvolavat na tradice a lokalni zvyklosti v konzumaci
jejich zna¢ky nebo pouZit jiné marketingové moznosti, jak svou znac¢ku prosadit a upevnit si
sve misto v hlavach zékazniki.

Je vidét, Ze neni vubec jednoduché zvolit si sprdvnou cestu, po které by méla firma jit
a kam by me¢la smérovat, pokud chce na trhu s pivem a pivnimi ndpoji uspét. VSichni jisté
zakladaji sve podniky se zd&mérem kontinuélniho rustu a prosperity, ale pouze malému
mnozZstvi se toto povede do takové miry, Ze se stanou zndmymi a oblibenymi.

Tato préce si klade za cil poskytnout uceleny ptehled o stavu vyvoje trhu s pivem a
pivnimi népoji. Dale by pak méla poskytnout cenné informace viem firmam, které jiz na
trhu s pivem funguji a chtéji co nejlépe pracovat se svymi zékazniky a poskytnout jim praveé

to, co si Zadaji nejvice. At jiz jde o cenu produktu, kterou podnik nabizi nebo se jedna o
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slevu na produkt, ktery chceme, aby se prodaval vice a lidé si jej zvykli kupovat. Také se
muZe jednat o ryze novy produkt, kterym se podnik bude snazit odliSit se od konkurence.

Vidy je tieba si nejdrive udélat pruzkum trhu a zjistit, co vlastné koncovy zadkaznik
chce a co je pro n¢j nejvyznamnéjSim parametrem pii vybéru piva. Toho lze docilit bud’
svym vlastnim prazkumem, dohledanim informaci o jiZz provedenych priazkumech nebo si
muZe podnik zaplatit praizkum od renomované agentury, ktera se postara, aby byl prizkum
proveden kvalitn¢ a splnil ucel zadani kontraktu.

Néslednym vyhodnocenim pak ziska drahocenné informace, které mohou mit
v pripad¢ spravného vyuZiti i cenu zlata. Takovéto informace se bude snaZit poskytnout
diplomova prace, kterd si klade za Ukol vyhodnotit dotaznikové Setieni provedené Centrem
pro vyzkum vetejného minéni v z&ti roku 2020. Jak bude déle naloZeno s doporu¢enimi, je

véci Usudku a potieby daného podniku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové préace bude vyhodnotit nazory na konzumaci piva v Ceské
republice, jeho spotiebu a preference spotiebitelt pfi jeho vybéru. Poskytnout zakladni
informace o marketingovém mixu z oblasti pivnich ndpoju a informace o pivu samotném.
Na zékladé vysledki z dotaznikového Setieni a dalSich analyz navrhnout doporuceni pro
marketingovou komunikaci, kterd bude vhodné zacilena na kone¢ného spotiebitele.

Dil¢im cilem bude vysvétlit zakladni pojmy spojené s piipravou a vyrobou piva, jeho
spotiebou a trhem s pivnimi napoji. Dale pak vysvétlit legislativni omezeni spojené s pivem
a jeho reklamou pro G¢ely marketingu.

DalSim dil¢im cilem bude vyhodnoceni dotaznikového Setieni pomoci grafické
analyzy s komentaiem. Grafické analyzy bude vyuZito pouze u otézek, které jsou k tomuto
ucelu vhodné.

Nésledné budou stanoveny hypotézy a pomoci metody analyzy kvantitativnich znaka
bude ovéiena jejich platnost na hladiné vyznamnosti a. Na zakladé jejich ovéreni a dalSich

vysledkt vyhodnoceni budou stanovena doporuceni pro marketingovou komunikaci.

2.2 Metodika

Diplomova préce bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Zpracovana bude s
pouZitim systémového pristupu, deskriptivnich a historickych metod, analytickych metod,
sekundarni analyzy dat z dotaznikového Setteni, matematicko-statistickych metod v
statistickém softwaru pro vyhodnoceni zavislosti zvolenych hypotéz, grafickych analyz pro
vyhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setieni a syntézy poznatkt pro zobecnéni zavéru.

Na zéaklad¢ vlastnich zkuSenosti v oblasti marketingu a tvorby marketingovych
kampani, ziskané pii praci na marketingovém oddéleni Customer Relationship
Managementu (CRM), a studiem na univerzité bude pouZita metoda zobecnéni problému.

Pro préci s daty budou pouZity softwarové programy SPSS a Microsoft Excel, které
poslouZi pro Upravu dat, samotné vyhodnoceni a usnadni dali praci se zdrojovymi daty.
JelikoZ jsou data poskytnuta Centrem pro vyzkum veiejného minéni zakddovéna, je nutné

pouZit software SPSS pro jejich dekddovani a dalsi zpracovani.
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2.2.1 Analyza zavislosti kvalitativnich znaka

Analyza zavislosti kvalitativnich znakt muze byt provadéna bud’ v asociacnich, nebo
kontingencnich tabulkach pomoci chi-kvadrat testu. Dale pak pomoci dalSich testi a vypocta
zavislosti, mezi které patti napiiklad Spearmantv korela¢ni koeficient, jednofaktorova
analyza rozptylu ANOVA a dalsi.

Jedna se vétSinou o data ziskana na zakladé dotaznikovych Seteni. Je zde snaha o to
zjistit, zda jeden znak je ovliviiovdn znakem jinym, zda mezi nimi existuje statisticka
zavislost. Zavislost je ovérovana pomoci statistickych hypotéz.

Pokud je zavislost prokdzana, je zde snaha zjistit i jak velka je hodnota této zavislosti
a jaky ma smér. U chi-kvadrét testu bude k tomuto ucelu pouzit Cramérav koeficient V. Pro
vypocet chi-kvadrat testu je také nutné zjistit rozsah souboru, se kterym pracujeme (oznacen
jako n). A dale zjistit jednotlivé ¢etnosti vyskytu jednotlivych znaki v souboru oznacované
jako n,,. (Hendl, 2012)

Analyza v asocia¢nich tabulkach

Asociacni tabulky jsou vzdy rozméru (2x2), tedy maji dva radky a dva sloupce.
Pouzivame je pro vyhodnocovani tzv. alternativnich znakt. Ty mohou nabyvat pouze dvou

obmeén, napi.: muz x Zena, ano x ne. Nazyvaji se téZ dichotomickymi.

Tabulka 1: Asociacni tabulka

Znak A/Znak B | by b2 N
ai N1 Ni2 Ny
az N21 Nij Na*
N~ N*1 N*2 n

Zdroj: (Hendl, 2012) — vlastni zpracovani

kde: nij .... jsou absolutni sdruZené ¢etnosti
ni*.... absolutni ¢etnosti fadkové
n*j .... absolutni ¢etnosti sloupcové
Podminky pouZziti chi-kvadrat testu jsou:
a) Rozsah souboru n > 40,
b) Rozsah souborun > 20 a zaroven n < 40 neni-li Z&dna z o¢ekavanych cetnosti

v tabulce mensi nez 5.
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Jsou stanoveny hypotézy, kdy nulova hypotéza tika, Zze znaky A a B jsou vzajemné
nezavisle. Naproti tomu hypotéza alternativni tika, Ze existuje zavislost mezi znaky A a B.
Hy: A a B jsou nezavislé

H;:A a B jsou zavislé

Vzorec vypodtu testovaciho kritéria y?2:

42 = n(nyg * Ny — Nyp * Npq)?
(n.1) * (n.2) * (n4.) * (n3.)

Je-li y2 > )(;S&OS je zamitnuta HO a lze tedy fici, Ze existuje zavislost mezi dvéma

sledovanymi znaky. (Hendl, 2012)

Analyza v kontingenénich tabulkéach

Kontingen¢ni tabulky jsou pouzivany pro vyhodnoceni zavislosti kvalitativnich znaka,
kdy alesponn jeden znich je znakem mnoZznym, tedy existuji vice neZz dvé obmeény
sledovaného znaku. Maji rozméry (rxs), kdy r jsou fadky a s jsou sloupce. V tabulce jsou

opét zobrazeny cetnosti jednotlivych znaka.

Tabulka 2: Kontingencni tabulka

Znak A/Znak B | by b2 bs Nix
ai N11 Ny*
a2 N22
ar Nrs N
N N1 Nxg n

Zdroj: (Hendl, 2012) — vlastni zpracovani

kde: nij .... jsou absolutni sdruzené ¢etnosti
ni*.... absolutni ¢etnosti fadkové
n*j .... absolutni ¢etnosti sloupcové
Tento test je zaloZen na porovnani skute¢nych cetnosti n;; a ocekavanych cetnosti o;;.
Podminky pouZiti testu:
x? test v kontingencni tabulce nelze pouZzit, je-li 20% ogekavanych cetnosti mensich

nez 5 nebo je-li alespon v jednom poli tabulky oc¢ek&vana cetnost mensi nez 1.
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Nasledné jsou stanoveny hypotézy o zavislosti sledovanych znakd. Nulova hypotéza
H, tika, Ze neexistuje zavislost mezi sledovanymi znaky. Naproti tomu hypotéza alternativni
H, tika, Ze zavislost mezi znaky existuje.

Hypotézy pro tento test:
Hy: A a B jsou nezavislé

H;:A a B jsou zavislé

Vzorec pro vypocet o¢ekavanych ¢etnosti:

_ M ¥ Ty
WETT

Vzorec pro vypocet testového kritéria v kontingenéni tabulce:

2 (ny; — Oij)2

Vysledna hodnota je porovnana s kritickou hodnotou y? rozdgleni o [(r-1)(s-1)]

stupni volnosti. JestliZe je hodnota y? > )(;i[g;)(s_l)]) , nulové hypotéza je zamitnuta a

Ize tici, Ze neexistuje zavislost mezi sledovanymi znaky.

Sila zavislosti

Pokud bylo piedchozimi hypotézami zjisténo, Ze existuje zavislost mezi znaky
v tabulce, je vhodné urcit jak silnd je tato zavislost. K tomuto Gc¢elu je v praci pouZit
Craméruv koeficient V a Koeficient asociace V. Ty nabyvaji hodnot (0,1). Pokud se

hodnota koeficientu bliZi 1, znamené to, Ze je zavislost velmi silna. Pokud se koeficient blizi

0, Ize zavislost povaZovat za velmi slabou. (Hendl, 2012)

Vzorec pro vypocet koeficientu asociace V v asociac¢ni tabulce:

Ni1Mpp —NyNpq

\/(nn +nyy) * (nyg +nyy) * (Ngg +nyqp) * (g +nyy)
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Vzorec pro vypocet Cramérova koeficientu v kontingenéni tabulce:

XZ

m,kde qg = min (T',S)

Shapiro — Wilk test

Tento test Ize pouzit ve chvili, kdy neni jisté zachovani normality rozdéleni souboru
dat a je nutné se rozhodnout, zda bude pro daldi analyzy zvolen parametricky nebo
neparametricky test. Objevitelé tohoto testu byli S. S. Shapiro a M. B. Wilk, ktefi ji
publikovali ve své praci ,,An Analysis of Variance Test for Normality (Complete Samples)“
v roce 1965. (Mosna, 2017)

Vypocet testoveho kritéria W:
22

W=———
(n—1)sz

kde:

Y. =a, * (x(n) - x(l)) + -t an <Xn_+2 - xg) pro sudén

2 2 2

Y =a; * (x(n) — x(l)) + -t an-1 * (xn_+3 — xn__1) pro liché n
2 2 2

Hypotézy pro tento test:

Hy: data jsou normalné rozdélena

Hy,: data nejsou normalné rozdélena

Vzhledem ke sloZitosti vypoctu byl pouzit software MS Excel, ktery s pomoci
doplnku Real-Statistics dokaze vypocitat testova kritéria pro Shapiro-Wilkiv test. Vysledna
p hodnota, kterd byla vypocitana pro kazdou variantu odpovédi a jeji ¢etnost, byla porovnana
s hodnotou zvolené hladiny vyznamnosti « = 0,05. V piipad¢, Ze byla p hodnota vyssi nez

a = 0,05 byla ptijata H, a data byla prohlaSena za normalné rozdélena.

Spearmaniv korelaéni koeficient

Pokud je nutné rozhodnout, zda spolu néjaké nezavislé veli¢iny souviseji a jak, je

nutné pouzit parametr, kterému se fika korelace. Tato charakteristika nabyva hodnot (—1; 1).
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Pokud se korelace blizi 1, vyjadtuje, Ze jsou na sobé veli¢iny piimo zavislé. Pokud se blizi
hodnoté -1, vyjadiuje, Ze jsou veli¢iny nepiimo zavislé. Pokud je korelace blizka 0, znaci to
nezavislost veli¢in. Testovani Spearmanova korela¢niho koeficientu patéi mezi
neparametrické metody. Pedpoklada se, Ze dvojice veli¢in X a Y jsou nezavislé a maji stejné
rozdéleni. (MoSna, 2017)

Hypotézy pro tento test:
Hy:X aY jsouna sobé nezavislé

Hy:X aY jsouna sobé zavislé

Hodnotam X, aZ X,, ptifadime potadi Q,aZz Q, a hodnotam Y,aZ Y,, ptifadime potadi

R,azR,.

Vypocet rgp:

6
rsp =1— mzk:(Rk — Qx)?

Vypoctena hodnota rg, se nasledné porovna s tabulkovou hodnotou sk, (a). Pokud
je hodnota rg, > sk, (a) je Hy zamitnuta.

Pro urychleni vypocétu byl v této praci pro vypocet Spearmanova korelacniho
koeficientu pouZit MS Excel a jeho doplnek Real-Statistics. Vystupem z tohoto testu byl
v MS Excel jak samotny Spearmaniv koeficient, tak i jeho p hodnota, ktera byla porovnana
s hodnotou zvolené hladiny vyznamnosti a = 0,05. V ptipadé, Ze byla p hodnota vyssi nez

a = 0,05 byla zamitnuta H,.

Jednofaktorova analyza rozptylu (ANOVA)

ANOVA zkoumd zavislost intervalove, ¢i pomérové proménné X na nominalni
proménné A, kterd ma aspon dveé varianty. Proménna A se nazyva faktor a jeji varianty pak
urovné faktoru.

Zavislost X na A se projevi tim, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil v pramérech
X v nahodnych vybérech, které vznikly tiidénim podle variant proménné A. Metodu
ANOVA odhalil R.A.Fisher ve 30. letech minulého stoleti. (Budikové, 2010)
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Hypotézy pro tento test:
Ho:py = 1o
Hy py # py

Vzhledem k nérocnosti vypoctu pii této analyze roztyla, byl pouZit nastroj ANOVA,
ktery je soucasti programu MS Excel. Z vysledného vystupu pak byla porovnana p hodnota
s hodnotou zvolené hladiny vyznamnosti a = 0,05. V ptipadé, Ze byla p hodnota vy3Si nez

o = 0,05 byla prijata H,.

Tukey — Kramerova post — hoc analyza

Pokud je nulova hypotéza u ANOVA testu zamitnuta a existuje statisticky vyznamny
rozdil v pramérech, chceme tyto rozdily identifikovat a Iépe tak porozumét vyslednému
problému. Tato metoda pouZiva pro identifikaci vypocet kritické hodnoty, ktery je

nasledujici (Geeksforgeeks.org, 2021):

Kriticka hodnota = Q,, [*-% % (--+—)
]

lel
kde:
Qy----.. tabulkova hodnota

Hypotézy pro tento test:
Ho:py = 1
HA: Ml * MZ

Pro urychleni vypoc¢tu byl opét vyuzit MS Excel a jeho doplnek Real — Statistics,
ktery obsahuje moZnost vypoctu tohoto testu spolu s ANOVA testem. Z vysledného vystupu
pak byla porovndna p hodnota shodnotou zvolené hladiny vyznamnosti o = 0,05.
V piipadg¢, Ze byla p hodnota u nékteré z porovnavanych dvojic vyssi nez a = 0,05, byla

prijata H, tedy Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil na hladiné vyznamnosti a = 0,05.

Mann — Whitney test

PouZiva se pro hodnoceni neparovych pokust, kdy jsou porovnavany dva rtznée

vybérové soubory (A a B). Patii mezi testy, které nepotiebuji pro své vyhodnoceni normalni

20



rozdéleni souboru. Testuje se zde hypotéza, Ze veli¢ina X odpovida zasahu A a veli¢ina Y
odpovida zésahu B. Pro vypocet testového kritéria je nutné vsem hodnotdm piifadit poradi.

~s s

Stanovi se R, a Rg, €0z jsou soucty poradi nalezici hodnotam veli¢in X a Y. (Walker, 2013)

Plati, Ze:

nx(n+1)
R,+ R = —
Vypocet testove statistiky:

ngx(n, +1
UA:nl*n2+¥—RA

n, * (ny, +1)

Ug=n,*xn,+ > Rg

Jako testové kritérium se pouZije mensi z hodnot Ua Ug.

U tohoto testu byl opét pouzit software MS Excel a jeho dopln¢k Real-Statistics,
ktery obsahuje moZnost vypoétu Mann — Whitneyova testu.

Hypotézy pro tento test:
H,: mediany obou soubori jsou stejné

H,:mediany obou soubori jsou rizné

Z vysledného vystupu pak byla porovnana p hodnota s hodnotou zvolené hladiny

vyznamnosti a = 0,05. V piipadg, Ze byla p hodnota vy3si neZz a = 0,05 byla ptijata H,.

F-test (Fisheriv test)

Stejn¢ jako lze testovat shodu stiednich hodnot u dvou nezévislych ndhodnych
vybéra, |ze testovat take jejich rozptyl. Pri testovani se porovnava vypoétend hodnota F testu
s tabulkovou hodnotou F(v1,v2), kdy via vz jsou stupné volnosti vi=n;-1 a vo=n»-1. (Sedlacik,
Neubauer, & Kiiz, 2021)

Testové kritérium:
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Hypotezy pro tento test:
Hy:rozptyly obou soubori jsou stejné

Hy:rozptyly obou soubori jsou rizné

Pro urychleni vypoétu byl opét pouzit MS Excel a testova p-hodnota. V ptipadé, Ze

byla p hodnota vy3$si nez a = 0,05 byla nezamitnuta H,.

T-test

Pomoci tohoto testu miZzeme porovnavat prameéry jedné nebo vice proménnych ve
dvou nezavislych souborech. Nejcastéji jej Ize vyuZit pro porovnani praméra hodnoceni
muzt a Zen. Piedtim, neZ je vypocitdn samotny T-test, je nutné vypocitat také F-test a
otestovat shodu rozptylt obou soubori. Pokud je pomoci F testu nezamitnuta nulova
hypotéza, je mozné test provést. (Kozel, Mynéaiova, & Svobodova, 2017)

Pro urychleni vypoctu t-testu byl pouzit MS Excel a jeho doplnék Real — Statistics.
Pomoci tohoto testu se testuji nasledujici hypotézy.

Hypotézy pro tento test:
H,: priméry obou soubort jsou stejné

Hy: praméry obou soubort jsou rizné

V piipadé, Ze byla p hodnota t-testu vy3si neZ zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05

byla nezamitnuta H,.

Kruskal — Wallish test

Takeé nazyvén jako jednofaktorova neparametrickh ANOVA. Piedpokladem pro jeho
pouZiti je, Ze oba vybérové soubory maji spojité rozlozZeni. Na hlading alfa ovétuje hypotézu,
Ze vSechny tyto vybéry pochézeji z téhoz rozloZeni. Pro jeho vypocet je nutné znat nékolik
hodnot. (Budikova, 2010)

Hypotézy pro tento test:

H,: mediany obou soubori jsou stejné

H,: mediény obou soubori jsou rizné
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Soucet poradi hodnot j-tého vybéru Tj:
_nx(n+1)
T
Testova statistika Q:

12 r sz 3 +1
= 2 _ 3%
¢ n*(n+1)an (n+1)
j=1
Kriticky obor W:
W= (Xf—a(r - 1)1 OO)

Pokud je Q € W je nulova hypotéza zamitnuta.
Pro vypocet tohoto testu byl opét pouzit software MS Excel a jeho doplnék Real-
Statistics. Z vysledného vystupu pak byla porovnana p hodnota s hodnotou zvolené hladiny

vyznamnosti a = 0,05. V piipadé, Ze byla p hodnota vyssi neZz a = 0,05 byla prijata H,.

Nemenyiho post-hoc analyza
Patii mezi metody mnohonéasobného porovnavani. Lze ji pouZit, pokud je zamitnuta
nulova hypotéza, ktera tika, Ze vSechny ndhodné vybéry pochazeji z téhoz rozlozZeni. Zajiméa

nas, mezi kterymi dvojicemi ndhodnych vybéru tento rozdil existuje. (Budikova, 2010)

Hypotézy pro tento test:
Hy: praméry obou soubori jsou stejné

Hy: priméry obou soubori jsou rizné

Pro urychleni vypoctu byl vyuZit opét MS Excel, ktery umoZiuje vypocet testove
statistiky. Z vysledného vystupu pak byla porovnana p hodnota s hodnotou zvolené hladiny
vyznamnosti o = 0,05. V ptipadé, Ze byla p hodnota u nékteré z porovndvanych dvojic
vysSi nez a = 0,05, byla piijata H,. Tedy, Ze mezi nimi neexistuje statisticky vyznamny

rozdil na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05.

2.2.2 STEP analyza

STEP analyza je jednoduchym, ale piesto efektivnim nastrojem k hodnoceni vlivi

faktora globalniho prostiedi na podnik. Jejim smyslem je ve vzajemné se ovliviujicich
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vy s

segmentech vnéjSiho prostiedi odpoveédét na nasledujici tii otazky: (Vachal & Vochozka,
2013)

1. Které z vngjSich faktora maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou jejich mozneé Gg¢inky?

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdtlezitesi?

STEP analyza obsahuje ¢tyfi zakladni segmenty vnéjSiho prostredi a to sociélné-
kulturni, technologicky, ekonomicky a politicko-pravni.

Socialné-kulturni segment
Do n¢gj se promita spotiebni a kupni chovani zakazniki. Sleduje také velikost
populace a strukturu obyvatelstva. Dale pak piijmy a vzdélanost spolu s vékovou strukturou.

Technologicky segment
Zahrnuje vyuZiti novych technologii ve vyrobé a podporu vytvareni inovaci ve

vyrobnich procesech. Zahrnuje také sledovani podpory inovaci z pohledu statu.

Ekonomicky segment

Spojuje makroekonomické prvky sjejich trendy vyvoje. Sleduje vyvoj
hospodaiského cyklu s vyuzitim pro podnikatele. Definuje determinanty kupni sily a
poptavky.

Politicko-pravni segment
Zahrnuje z&kony a vyhlasky, které je nutné splnit a na které je nutné si dat pozor pfi
provozovani Zivnosti a podnikatelské ¢innosti. Je vhodné je znét, protoZe se nésledné firma

muZe vyhnout pokutdm a jinym postihtim z pohledu nedodrZeni zékont.

2.2.3 Dotaznikové Setrenf

Data, ktera jsou pouZita v této praci byla sesbirana Centrem pro vyzkum vetejného
minéni. Data z dotazniku byla stazena a utfidéna pro nasledné pouZziti pomoci software
SPSS, ktery umi zakddovana data z dotazniku piecist. Nasledné byla data analyzovana a
vyhodnocena pomoci statistickych metod popsanych vySe. Dotaznik samotny je uveden

v priloze A této diplomové prace.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole bude vysvétlena problematika spojend s pivem a pivnimi népoji,
konkrétné jeho charakteristika a definice. Bude vysvétlena historie jeho piipravy, ktera bude
z davodu zaméteni diplomové préace pouze stru¢nd. Budou zde vysvétleny pojmy spojené
s pripravou a vyrobou piva, kterd ma své charakteristické nalezitosti, jez se nedaji zamenit
s jinymi druhy ptipravy kvasenych napoju.

Déle ma tato kapitola za ukol vysvétlit pojmy spojené s marketingovou komunikaci,
jeji pripravou a procesem realizace. Bude zde vysvétleno, co se skryva pod pojmem
marketingovy mix a jak jej vyuzit pii tvorbé marketingové kampané a komunikace. Jaké
jsou moderni trendy v tvorb¢é marketingovych komunikaci a strategii podniku. Uvedeny
budou také moznosti, jak nejvice uSettit za marketing a jeho realizaci.

V neposledni fadé zde bude osvétleno nékolik faktord, které ovliviuji rozhodovani

spotiebitelu a jejich preference pii vybéru piva jako sortimentu.

3.1 Pivo

Pivo, které je vyrabéno v Cechach, je slaby alkoholicky néapoj vznikly iizenym
kvaSenim cukernatého roztoku, ktery se nésledné vati schmelem a kvasi pomoci
pivovarnickych kvasinek, pti spravné teploté a za dodrZeni spravné doby leZeni. Zdrojem
cukru je v naSich podminkach pouZzivan $krob, obsazeny v je¢ném sladu. (Chladek, 2007)

Dle vyhl&sky ¢. 335/1997 Sh., kterou byl upraven zdkon ¢. 110/1997 Sh., je pivo
definovano jako ,,penivy napoj vyrobeny zkvaSenim mladiny pripravené ze sladu, vody,
neupraveného chmele, upraveného chmele nebo chmelovych produkt:, ktery vedle kvasnym
procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhli¢itého obsahuje i urcité mnozstvi
neprokvadeneho extraktu; slad lze do vySe jedné tretiny hmotnosti celkového extraktu
puvodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru, obilného Skrobu, jecmene, pSenice
nebo ryZze; u piv ochucenych muiZe byt obsah alkoholu zvySen pridavkem lihovin nebo

ostatnich alkoholickych napojui*

3.1.1 Struénd historie piva

Historie piva sahd aZ do obdobi Mezopotdmie, kdy na jeji Uzemi ptisli Sumerové.
Sumeroveé byli prvnim narodem, ktery se zabyval vaienim piva z obilného sladu. V jejich

slovniku maZeme nalézt slova jako ,,ka$“ (pivo) a slovo ,,bulug® (slad). Na kamennych
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tabulkéach z roku 1981 je uveden popis vyroby piva tak, jak jej tehdy Sumerové vyrabéli.
(Novak Vecernicek, 2015)

Rekové a Rimané davali spie prednost vinu a produktim z vinné révy, jelikoZ se na
jejich Gzemi daii spiSe této plodiné. Ovsem zlom nastal v dobé¢, kdy byla znalost vareni piva
rozSitena z Egypta do oblasti Evropy. V blizkosti naSeho GUzemi se jiz v dobé 800 let pi.n.l.
varilo pivo na Gzemi dneSniho Bavorska. Na naSem Uzemi se pivo zacinad objevovat aZz po
prichodu Slovanu. V té dobé ovSem o piizen soupefilo s tehdy oblibenou medovinou, ktera
byla vytlacena z davodu zmenSovéani lesi a zmenSovani poctu veelstev. Pivo se dlouho
vaiilo pouze v doméacnostech a pouze v malych mnoZstvich. Jeho rozmach piiSel v 11.
stoleti, kdy zacaly vznikat prvni pivovary. Tehdy se oviem do piva pridavaly nejraznéjsi
byliny pro zvySeni G¢inka alkoholu. To dalo vzniknout v roce 1478 zakonu o ¢istoté piva.
Od té doby se mohlo vaiit pouze z jeémene, vody a chmele. Tehdy se prevazné varilo pivo
svrchné kvaseng, které kvasi za pokojovych teplot (okolo 20°C). Pokrokem se stalo objeveni
kvasnic z rodu Saccharomyces uvarum, kterd umoznila vznik spodné kvasenych piv, jelikoz
jejich kvasSeni probiha pii teplotach okolo 10°C.

V CR nastala zména roku 1842, kdy byl zaloZen pivovar v Plzni. Sem prichazi sladek
z Bavorska, Josef Groll, ktery si s sebou piinasi i specialni typ kvasnic a noveé technologie.
Poté co opustil pivovar v Plzni a piesouval se riizné po Cechach, za¢alo se postupné viude
varit pivo nevidané kvality a chuti, tzv. plzensky leZak.

V novodobé historii nasi zem¢ vznikaly spiSe velké pivovarnické spole¢nosti. Avsak
v poslednich letech se situace ot&c¢i a zacinaji vznikat malé soukromé pivovary nebo jen
méstske pivovary, které vaii pivo podle svych receptur. Proto je dnes mnohem vice druht

piv a chuti, které muze ¢lovek ochutnat. (Hasik, 2013)

3.1.2 Suroviny potiebné pro p¥ipravu piva

Voda

Vody je potieba nejvice a ptimo ovliviuje kvalitu piva. D¥ive mél kaZzdy pivovar svou
studnu. Dnes jiZ tato moZnost nebyvé tak ¢asta a je tim do jisté miry i ovlivnéna kvalita a
chut’ piva. Voda z vodovodniho fadu je chlorovana a dale upravovana, coZz maze mit vliv na
vyslednou chut’. Je vhodné mit v pivovaru i vlastni Gpravnu vody, ktera zajisti, aby voda

byla v potiebné senzorické kvalit¢.
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Slad

Jedna se o naklicené a ususené zrno obili. Nejhojnéji se u nads vyuziva zrn je¢mene.
To, jaky slad je pouZzit, ptimo ovliviiuje barvu piva. Pro svétlé pivo se pouZiva svétly, pro
tmavé je pouZzit tzv. prazeny slad, ktery doda pivu tmavsi barvu. Slad je nutné pied varenim
namlet ve drotovniku. Rika se, Ze slad je dusi piva, nebot’ nejvice ovliviuje jeho chut, plnost
a barvu. (Hasik, 2013)

Chmel

Tato sloZka je dalSi po sladu, kterd se vétsi ¢asti podili na vini a chuti piva. Ma
nezaménitelné aroma a navic konzerva¢ni G¢inky. V malych pivovarech se dnes stéle
muZeme setkat s pouzitim chmelovych hlavek, oviem ve velkovyrobnich pivovarech se dnes
pouZivaji spiSe chmelové granule a extrakty. Do piva se chmel postupné piidava béhem
chmelovaru a dodava mu jeho vyslednou hotkost a zaroven jej i procisti pomoci vysrazeni
bilkovin. (Hasik, 2013)

Pivovarské kvasnice

Specialni pivovarské kvasnice jsou zodpovédné za piitomnost alkoholu v pivu.
Existuje jich vice druht a ptimo ovliviuji postup a proces vyroby piva. Pokud se pouZiji
kvasnice, které kvasi tzv. svrchnim kvaSenim, které bylo pouZzivano jako prvni zpisob
kvaSeni vibec, je nutné udrZovat v kvasirnach teplotu okolo 20°C. Pokud budou pouZity
kvasnice pro spodni kvaseni, které bylo vynalezeno pozdéji. Je nutné udrZovat v kvasirnach
teplotu do 10°C. Timto zpisobem se naptiklad pripravuji piva plzenského typu. (Hasik,
2013)

3.1.3 Vyroba piva

Bylo by také vhodné v této praci uvést i postup vyroby piva, ktery tak muZe dat uceleny
prehled o tom, jak je vaieni piva a jeho nasledné kvaSeni a filtrovani narocnym procesem,
ktery je nutné neustale kontrolovat, aby mélo pivo svou kvalitu a chut’. Bude zde zndzornéno,
pro¢ je vaieni piva tak sloZité a pro¢ je pivo v Ceské republice jednim z nejlepsich na svéts.
Vyroba piva je tajny proces, ktery si s sebou prinasi kazdy sladek a takeé si jej odnasi. Proto

si pivovar svych sladka vazi.

27



Nyni ale uz k samotné vyrob¢. Prvnim krokem pfi jeho vyrobé je vaieni. Namlety slad
se smich4 s vodou a vznikd rmut. Ten se nasledné zahiiva ve rmutovaci panvi na teplotu
60°C. Uvareny rmut se poté scedi ve scezovaci panvi, kde se odd¢li sladina a mlato (odpad
po scezeni). Sladina nasledné putuje do mladinové panve, kde se micha s chmelem a vaii.
Vysledny produkt se nazyvd mladina. Nésledujici obrdzek znézornuje cely proces vaieni.
(Kozéakova, Kozak, 2013)

Obrézek 1: Vareni piva

AROTOVNIK MADOVY VARNI VODA JOMMELENT
S Snov ZVIASTNION CHMEL Z VEASTNICH axmwm
CHMELNK

SLADOVE S1LO J g ZCEZOVACE MLADINOVA
| MIATO PANEV

Zdroj: Kozéak a Kozakova, 2013 - Varna str.21

Druhym krokem pti vyrobé piva je chlazeni mladiny. Aby mohly byt ptidany pivni
kvasnice, musi mit roztok mladiny potiebnou teplotu pro pfidani. To se provadi za pomoci
chladice, do kterého je vhanén vzduch a provzdudiuje mladinu. Ochlazend mladina je
cerpéna do kadi, kde jsou pridany kvasnice, a cely proces kvaSeni muze zacit. Kvaseni trva
asi 6-10 dni, kdy je vysledkem tzv. zelené pivo. Chlazeni a kvaSeni je zndzornéno na
nésledujicim obréazku. (Kozakova, Kozék, 2013)

Obrazek 2: Ochlazeni a kvaSeni

PIVOVARSKE
KVASNIKCY

O KVASNICE

SPILKA -HLAVNI KVASENI
KALY KALY

Zdroj: Kozak a Kozakova, 2013 — Varna str. 22
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Dalsim krokem je dokvaSeni zeleného piva. To se sta¢i do tanku a zde dochazi
k finalnimu dokvaSeni zbyvajicich cukru a vytvaii se pénivost, chut’ a viing. Tento proces
trva asi 30-60 dni (podle druhu piva).

Predposlednim krokem je filtrace piva. Pokud chce podnik vyrobit nefiltrované pivo,
je mozné tento krok pieskocit. Pokud oviem usiluje podnik o vyrobu ¢irého piva, je nutné
je prefiltrovat. To se provadi pomoci kiemelinového filtru, kde jsou odstranény zbytky
kvasnic a mikroorganisma. Nasledn¢ se pivo pasterizuje. Proces pasterizace probiha
v pivovaru tak, Ze se pivo zahieje na teplotu kolem 80°C a po kratkou dobu je tato teplota
udrzovana. Tim dojde k usmrceni veSkerych zbyvajicich mikroorganismt. Novym trendem
byva vyroba nepasterizovanych piv, kterd nemaji ovlivnénou chut' a vini procesem
pasterizace. (Kozédkova, Kozéak, 2013)

Obrézek 3: Filtrace piva

HE = i: MIKROFILTRACE
: FILTROVANE PIVO PIVA
SAVASNIOAR" - STACENS DO LANVE SOUDIRD A st =
NEFILTROVANS

)
PIVO ’ EXFEDICY . EXPFEDICE ’ P

CMMELENT
ZASTUDENA

FILTRACE PIVA

Zdroj: Kozak a Kozakova, 2013 — Varna str. 23

Poslednim krokem pfi vyrob¢ piva je konec¢né staceni piva do lahvi a sudu. VétSina
lahvi a sudu je vratng, tudiz procesu plnéni musi piedchazet proces vymyvani, sterilizace a

suSeni. Néasledn¢ jsou sudy a ldhve naplnény a expedovany.
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Obréazek 4: PInéni a expedice
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Zdroj: Kozék a Kozakové, 2013 — Varna str. 23
3.1.4 Déleni piva
Naésledujici déleni je zdkladem pro spravnou orientaci ve svété piva a pivnich napoja.
Nekteré déleni je zaloZzeno na legislativnim rozdéleni podle kritérii definovanych ve
vyhlaSce ¢. 248/2018 Sb., kterou byl upraven zékon ¢. 110/1997 Sb.

Dle typu kvaseni

Spodné kvaSené (Lager) — ptipravované za pouZiti kvasinek na spodni kvaseni, pfi
teplotdch mezi 5°C aZz 9°C

Svrchné kvaSené (Ale) — pripravované za pouZiti kvasinek pro svrchni kvaseni, pii
teplotdch mezi 15°C aZz 25°C (Pivovar.cz, 2020)

Dle barvy

Svétlé pivo — pivo pripravené ze svétlého sladu
Tmavé a polotmave — pripravené za pouZziti tmavych sladi nebo za pouZiti smési

tmavych a svétlych slada
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Dle stupnovitosti

Stolni pivo — vyrobené pievazné z jecnych sladi, obsah extraktu pavodni

mladiny < 6 % hmotnostnich

Vycepni pivo — vyrobené prevainé z jeénych sladu, sobsahem extraktu

pavodni mladiny mezi 7 % aZ 10 % vcetné

Lezak - vyrobené pievazné z jeénych sladi, sobsahem extraktu puavodni

mladiny mezi 11 % a 12 % vcetné

Specialni pivo - vyrobené pievazné z je¢nych sladd, obsah extraktu pavodni

mladiny >13 % hmotnostnich

Porter — tmavé pivo, vyrobené pievazné z jecénych sladu, obsah extraktu

pavodni mladiny >18 % hmotnostnich

Stupnovitost vyjadiuje procento extraktu pavodni mladiny (dale jen % EPM)

V uvareneém pive, nevyjadiuje obsah alkoholu v uvaieném pivu, coZ je relativné bézna chyba,
kterou délaji lidé neznali problematiky pfipravy piva. Legislativa ukladd povinnost
vyrobctim piva znacit vyrobky procentem obsahu extraktu z ptivodni mladiny. Pro upiesnéni
v praxi se béZné pouZiva oznaceni ,,desitka“, coZ znamena, Ze dané pivo obsahuje 10% EPM.
Zaroven se na produktu objevuje oznaceni 10°, coZ vyjadiuje stejnou hodnotu % EPM.
(Pivovar.cz, 2020)

Dle snizeného obsahu alkoholu

Se sniZzenym obsahem alkoholu — obsah alkoholu nejvyse 1,0 % hmotnostnich

Nealkoholické - obsah alkoholu nejvyse 0,4 % hmotnostnich

Dalsi déleni

Ochucené pivo — pivo vyrobené s piidavkem aromatickych latek a doplika,
surovin s vlastnim aromatem nebo ostatnich alkoholickych néapoju, obsah
alkoholu oviem nesmi piekrog¢it ptivodni obsah alkoholu v pivu
Napoj na bazi piva — kvaseny sladovy napoj nebo michana napoj z piva

o Kvaseny sladovy ndpoj — napoj vyrobeny ze sladiny pivovarskou

technologii, mtZe byt i ochuceny
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0 Michany népoj zpiva - ndpoj vyrobeny smichanim piva

s nealkoholickym ndpojem nebo koncentratem se sodovou vodou

3.1.5 Legislativa

Stejné jako u jinych produkta na trhu, je vhodné zminit nékteré zakony a vyhlasky,
které jsou s pivem spojovany a museji byt dodrZzovany pii jeho vyrobé a prodeji. To
umoznuje vyhnout se piipadnym sankcim za nedodrZeni a firma se jejich nedodrzenim

vystavuje vysokym pokutdm ze strany organt vykonavajicich dohled. (Eagri.cz,2022)

Vyhlaska €. 248/2018 Sh., o pozadavcich na napoje, kvasny ocet a drozdi:

Definuje pojem pivo a je v ni stanoveno, jak se maji piva nazyvat, popiipadé o jaky
typ vyrabéného piva se jednd. Jsou zde stanoveny také poZadavky na jakost. To znamena
fyzikalni a chemické vlastnosti piva a ostatni smyslové poZzadavky. Dale jsou zde definovany

poZadavky na znaceni piva, co vSe musi byt soucasti etikety, aby spliovalo danou vyhlasku.

Zakon ¢&. 174/2021 Sb., kterym se méni zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a
tabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakoni:

Upravuje povinnosti provozovatelt potravinarskych podnika. Uklada jim povinnost
sprdvneho znaceni vyrobka. Obsahuje informace o uvadéni vyrobka na trh a o sprdvném

baleni potravin. Déle také obsahuje informace o oznacovani potravin.

Zakon ¢&. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich:

Definuje vSeobecnd ustanoveni vyrobku, kterych se dany z&kon tykéa (je zde i pivo).
Definuje velikost odvadénych dani za pivo, kdy se vysledna dan vypocitava podle
stupnovitosti daného piva, tedy podle presného obsahu zkvasitelného extraktu v mlading.
Napiiklad u 10° piva dostane stat z kazdého pullitru 1,60 K¢, u 11° je 1,76 K¢ a u 12° je tato
¢astka 1,92 K¢.

3.2 Marketing

Nejprve bude vhodné si definovat pojem marketing a vSe co je s nim spojeno. Pod
timto pojmem si mnoho lidi predstavi pouze reklamu a prodej vyrobku, avsak dnesni

marketing je tieba chépat jinak, nez jen snahu o prodej vyrobka. Marketing je o spravném
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pochopeni trhu, pomoci trznich vyzkumu a sprdvném pochopeni zakaznickych potieb, které
chceme uspokojit. Pokud je toto vSe spravné provedeno, dany vyrobek se prodava témer
»sam*. Marketing tedy také zahrnuje provedeni prizkumu trhu a jeho vyhodnoceni. Diky
tomu lze sprdvné pochopit potieby zékazniki a prizptasobit produkty tak, aby z nich
zakaznici méli maximalni uZitek. Nejlépe danou problematiku vystihuje nésledujici obrazek,
ktery zobrazuje propojeni mezi jednotlivymi kroky tvorby marketingu. (Kotler, Moderni
marketing, 2007)

Obréazek 5: Marketingové koncepce

Klicowve

marketingove
koncepce

Zdroj: Kotler, 2007 str.38

Potieby a préni jsou v tomto sméru utvaieny kulturou a osobnosti daného jedince.
Napiiklad hladovy &lovek v Ceské republice maize mit chut’ na tradiéni gulas s knedlikem a
k tomu si d&, pokud mu to dovoli zptisob dopravy, vychlazené pivo. Marketingova nabidka
je v tomto piipadé kombinaci produktt, sluzeb, informaci a prozitka, které trh nabizi pro
uspokojeni potreb zdkaznika. Chytii marketéti se nedivaji jen na produkt samotny, ale snazi
se zékaznikovi nabidnout i néco navic, poselstvi znacky a prijemny proZitek spojeny se
znac¢kou. Hodnota a spokojenost je utvaifena pomoci vnimani toho, jak zdkaznik vnima
danou produktovou hodnotu a s nim spojené naklady na potizeni. VétSina zakazniku se vzdy

v v

produkta, které budou luxusnimi, se maze stat, ze zakaznikovi pujde spiSe o to koupit ten

nejluxusnéjsi produkt, aby vypadal bohat$i. Takovy zakaznik na cenu nehledi. To vSe je opét

spojeno se zjisténim potieb naSeho zakaznika. Marketing jako takovy vznika ve chvili, kdy
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se z&kaznik rozhodne pro sménu a transakci, aby ziskal dany produkt, ktery uspokoji jeho
momentalni potiebu.

Smeéna je akt, kterym ziskavame prostiedky protihodnotou za dany produkt. VSechny
produkty se koncentruji na jednom misté, a to na trhu. Zde se stietavaji skute¢ni a potencialni
kupujici za ucelem ziskani prostiedku uspokojeni svych potieb. Existuje velké mnozZstvi
trhti, kdy se kazdy zamétuje na jina odvétvi, jako naptiklad trh zboZi, trh sluZzeb nebo trh
s komoditami. (Kotler, Moderni marketing, 2007)

Dle Kaotlera a Kellera (2007) zni definice marketingu naprosto jednoduse a stru¢né.
Marketing znamend: ,,Napliovat potieby se ziskem®. Naproti tomu formalni definice
Americké marketingové asociace tika, Ze: ,Marketing je funkci organizace a souborem
procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zékaznikizm a k rozvijeni vztahii se
zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii*.

Marketing se v posledni dobé méni. VSechny zmény jsou spojené s digitalni revoluci,
které pienesla vétsinu obchodu do virtualniho prostiedi. Informacni vék se na rozdil od toho
pramyslového, ktery se zaméroval na obrovské mnozstvi vyrobka, zamétuje na piesnéjsi
zamérovani vyrobku, cilengjsi komunikace a segmentace trhu. Usnadnil se i zpasob
provadéni marketingu v zahrani¢i, diky procesu globalizace, ktera tak umoziuje rozsitit své

pole pusobnosti do okolnich zemi. (Kotler & Keller, Marketing management, 2007)

3.2.1 Typy trhi

Je také dulezité si uptesnit, jaké mame druhy trht, kde muZzeme vykonavat
marketingovou aktivitu. JelikoZz marketing je také o spravném zacileni trznich potieb a
potieb z&kazniku pasobicich na daném trhu, je nutné znét specifika jednotlivych trht. Pro
ucely této diplomové prace budou vybrény pouze ty trhy, které mohou mit spojitost s tvorbou

marketingové kampané a komunikace za ucelem prodeje piva.

Business-to-customers B2C

vy s

Typ obchodovani business-to-customer je tim nejc¢astéjSim. Znamena to cileni na
individudlni z&kazniky, ve kterych se snazi vzbudit touhu po jejich produktu. Typickym
znakem je piesné definovany produkt. Obchodnik je spiSe v roli prodejce. Nékteré produkty
na trhu B2C maji vysokou cenu, jako napiiklad auto nebo dam. VétSina produkta ma vsak

cenu nizkou. Je zde rychla obratka zasob. Cyklus obchodovéni je u B2C kratky. Tento trh je
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zaméien na prodej konecnému spotiebiteli. Patii sem kamenné prodejny, supermarkety,
hypermarkety a obchodni centra. Emoce zde hraji hlavni roli a je silné spojen s cenou
produktu. (Riha, 2021)

Vyhody B2C:
0 ldealni pro préci na zakéazku,
0 MozZnost vyssi marze.
Nevyhody B2C:
0 Vysoké pracovni néklady,
0 Vysoka odvétvova konkurence,
0 Nepravidelné objednavky.

Business-to-business B2B

Obchodovani na tomto trhu znamen, Ze firmy prodavaji produkty firmam. Je soucasti
kaZdodenniho Zivota spolec¢nosti. Jako typicky piiklad tohoto vztahu je napfriklad
maloobchodni fetézec, ktery nakupuje od velkoobchodu. Soucasti B2B je take prodej sluzeb.
V tomto ohledu se jako typicky piiklad jevi spole¢nost, zamétujici se na tvorbu Ucetnictvi,
kterd spravuje Ucetnictvi jiné firmé. B2B obchod jiZz vyZaduje spravné techniky a taktiky
prodeje. Setkavame se zde s pojmem obchodniho z&stupce, ktery jménem firmy jednd
s ostatnimi. V dnedni dobé je Ukolem B2B vytvaret dlouhodobé vztahy, coZ firmam
umoziuje spolupraci na poli konkurence, ktera je vysoka. (Riha, 2021)

Vyhody B2B:
0 Vétsi objemy objednévek,
o Vétsi potencial v dlouhodobém horizontu,
o0 NiZSi spravni naklady,
o0 Vytvéieni dlouhodobych vztaha.
Nevyhody B2B:
0 KaZda chyba zde znamena velké naklady,

o Velmi vysoké konkurence v odvétvich.
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Komparace B2B a B2C

B2C je zaméteno na produkt, B2B je naproti tomu zamétreno na vztahy. Hodnoty jsou
zde také tvoreny rozdilné. U B2B je hodnota tvoiena hodnotou vztahu, u B2C je tvotena
hodnotou transakce. B2C je charakteristické jednordzovym ndkupnim procesem a kratSim
prodejnim cyklem, naproti tomu B2B zahrnuje vicefazovy nékupni proces a dlouhy nakupni
cyklus. DalSim vyraznym rozdilem je také nakupni rozhodovani, které je u B2C obchoda
zaméiené na emoce a touhu. Naproti tomu B2B obchody jsou zaméiené na raciondlni

rozhodovani.

Customer-to-customer C2C

Tento trh je charakteristicky obchodnimi transakcemi mezi dvéma koncovymi
zakazniky. Neziidka se jedna o internetové aukce a portaly nabizejicich pouzité zboZi, jako
je napiiklad portal aukro.cz nebo bazos.cz. (JuraSkova & Hornak, 2012)

3.2.2 Néstroje marketingu

Jedna se o souhrn vnittnich ¢initeli podniku, které umoZiuji podniku ovladat a
ovliviiovat chovani spotiebitele. Marketingové nastroje museji byt navzajem
harmonizovany a kombinovany tak, aby co nejlépe odpovidaly podminkdm daného trhu.
Teprve poté mohou efektivné plnit svou funkci. (Zamazalova, Marketing obchodni firmy,
2009)

Podle Kotlera (2007) jsou nastroje marketingu vse, co mtze firma udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Tyto nastroje se déli do 4 skupin, které jsou znamé jako 4P.
Patéi sem produktova politika (product), cenova politika (price), komunika¢ni politika
(promotion) a distribuéni politika (place). V nésledujicim ptehledu bude uveden ke kazdému
nastroji jeho bliZsi popis.

Product

Spojuje vSechny vyrobky a sluzby, které jsou na cilovém trhu nabizeny. Jedna se o
cokoliv, co muZe podnik nabidnout ke koupi, pouZziti ¢i spotiebé a mtze n¢jakym zpasobem
uspokojit potiebu zdkaznika. Jsou zde zahrnuty i myslenky, mista, osoby a sluzby. Dle
Urbénka (2010) mé& produkt kli¢ovou roli v marketingovém mixu, jelikoZ aZ od konkrétniho

produktu se odviji funkce marketingu a jeho dalsi ¢innosti.
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Price

Dle Kotlera (2007) je cena suma penéz nebo suma hodnot, poZzadovana za produkt
nebo sluzbu, kterou zakaznici sméni za vlastnictvi k produktu a jeho uZivani. Je to jediny
nastroj marketingového mixu, ktery sém p#inasSi vynos a da se s nim pruzné pracovat.

Cena je stanovena na zékladé zohlednéni tzv. 5C zdroji. Prvni z nich jsou naklady
(costs), druhym jsou kompetence, tretim je competition (konkurence), dale pak
comparability (srovnatelnost) s konkuren¢nim produktem a poslednim C je communication
(komunikace), kdy je sledovano vnimani produktu zékazniky. (Zamazalova, Marketing,
2010)

Promotion

Jedna se o ¢innost, ktera umoznuje sdélit vlastnosti a prednosti produktu, ¢i sluzby a
umoziuje tak emocni prozZitek snim spojeny. Ma zésadni presvédcovaci efekt pfi

rozhodovani o koupi produktu.

Place

Zahrnuje ¢innosti firmy, které umoziuji dostupnost produktu u koncovych zdkaznika.
Spadé sem distribuce zboZi, jeho umisténi a zajisténi logistickych operaci. (Kotler, Moderni
marketing, 2007)

Nésledujici obrazek zachycuje vSechny daleZité komponenty nastroji marketingového

mixu, jejiz komponenty byly zminény vyse.

Obréazek 6: Nastroje marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu
Vyrobkovy mix Cenovy mix Komunikaéni Distribuéni
mix mix
stav a Uroven cenova Uroven a dynamika reklama distribu¢ni sit’
silna a slabé stranky cenotvorba podpora prodeje SWOT
analyza
inovace platebni podminky public relations logistika
sluzby a jejich vyvoj primy makreting
osobni prodej

Zdroj: Jakubikovd, 2013, str.92 — vlastni zpracovani
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3.2.3 Komunikaéni mix

Jedna se o subsystém marketingového mixu, ovsem pro tuto diplomovou praci je velmi
dulezity, proto je mu vénovana samostatna kapitola. Komunikaéni mix lze rozdélit do dvou
zakladnich velkych skupin. Prvni z téchto dvou skupin je osobni forma komunikace. Druhou
skupinou jsou neosobni formy komunikace. (Jakubikova, 2013)

1) Osobni forma komunikace

Jedna se o osobni prodej vyrobku nebo sluzby. Dochazi zde k pfimému kontaktu mezi
prodavajicim a kupujicim. Nabizi skvélou prilezitost pro budovani dlouhodobych vztaht a
nabizi moZnost okamZité zpétné vazby.

2) Neosobni forma komunikace

Do této skupiny patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing a public relations.
Reklama — je definovéana jako placend forma neosobni komunikace, kterd je
zadavana nebo realizovana podnikatelskymi subjekty nebo jinymi
organizacemi ¢i osobami. Je chapana jako obecny stimul ke koupi zboZi.
Jejim cilem je oslovit ¢leny skupin piijemci, které jsou definovany jako
cilové skupiny. Reklamnimi nosici tak mtze byt tiskovina, banner nebo spot
v televizi. Pokud se jednd o masové zaméiené sdéleni, je vhodné vyuzit
masove prostiedky reklamy jako je rozhlas, televize ¢i noviny.
Podpora prodeje — jedna se o kratkodobé stimuly zamérené na zvyseni
prodeje urcitého produktu pomoci kratkodobych vyhod zékaznikam. Patii
sem slevy, slevové kupony, vzorové produkty zdarma nebo moznost vyhrat
Vv soutézich.
Piimy marketing — je charakterizovan jako jakékoliv marketingové sdélent,
které je ptimo adresovano konecnému zékaznikovi. Patii sem i jakékoliv
marketingové aktivity, které jsou piimo zacilené na urcity segment, coZ je
jeho obrovskou vyhodou.
Public relations — jde o vytvareni vztaht vn¢ i uvniti firmy. Zahrnuje tzv.
interni verejnost a externi verejnost. Interni veiejnost je sloZena ze
zakazniku, dodavatelu, vlastnikt a zaméstnanci. Externi vetrejnost obsahuje
vladu a statni organy, média a mistni komunitu. PR je velmi daleZitou
soucasti prezentace podniku vefejnosti. MuaZe velmi pomoci nebo uskodit

prodejim podniku diky hodnoceni a zprav v mediélnich prostiedcich. Lidé
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si mohou podnik spojit s pozitivni emoci a s pocitem spravného chovani, coz

jim umozni firm¢ daveérovat. (Prikrylova, 2019)

3.2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy prizkum je dulezZitou souc¢ésti ptipravy marketingovych aktivit, jako
jsou kampan¢ a komunikace na zdkazniky. UmoZziuje spravné zacilit a vytvofrit jednotlivé
segmenty zékazniki podle struktury trhu. Zaroven ndm umoziuje ptimo sledovat jednotlivé
potieby, které zkaznici maji a tim, Ze je firma ochotna vyhovét potirebdm zékazniki, stoupé
jejich loajalita a firemni PR. VVechny jeho zavéry maji velky vyznam pii rozhodovani firmy,
kam a jakym smérem se dale ubirat v konkuren¢nim prostredi. V této kapitole bude
vysvétleno, pro¢ je marketingovy vyzkum tak daleZity a jak jej spravné provadet. Tato prace
by méla odpovédét na nékteré marketingove otazky ohledné preferenci spotiebiteli
spojenych s konzumaci piva a dala by se tedy vyuZit jako marketingovy prazkum trhu.

Marketingovy vyzkum maZe byt provadén bud’ samotnou firmou, nebo je moZné tento
ukol sverit externi firme, kterd se postaré o sbér dat a nasledné vyhodnoceni, které bude usité
na miru. Oviem je zde otazka nékladu, které jsou u vlastniho prazkumu vyrazn¢ nizsi.

Nejprve je nutné si stanovit, jaky problém mé vyzkum fteSit. Na z&kladé tohoto
problému je nutné dojit ke spravnym otdzkam, které maji byt zodpovézeny vyzkumnym
Setrenim. Je treba ziskat takovou vazbu od zékaznika, kterd umozni ucinit spravné
rozhodnuti. Jsou zde ustanoveny role zadavatele (firma, ktera chce ziskat odpoveédi) a
vyzkumnika (zaméstnanec prislusné firmy, ktery ma na starosti marketingovy vyzkum nebo
se muZe jednat o externi agenturu). Tyto subjekty se pravidelné schézeji pti vzniku
pocatec¢niho briefu (navodu pro reklamni agenturu, jak si firma predstavuje provedeni
marketingové kampang), jeho analyz a v popiipadé dalSich dotazovani debriefu (upfesnujici
schtizka mezi agenturou a zadavatelem marketingové kampang). Nasledujici obrazek

znadzornuje realnou situaci zadani vyzkumu. (Tahal, 2017)
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Obréazek 7: Zadani vyzkumu

Definice problému
(interni zadani)

v

M Zadost o vyzkum/
Brief

Interni vyzkum/ Schvéleni otazek/
l Nabidka } »| Schvaleni nabidky *| Pilotaz/Wo rkshopJ - scénate
g L4 .
Zadani ve

Zadani pro dalsi vyzkum, nebo dalsi fazi
vyzkumu

Vyzkum 1 }

vyzkumném tymu
p®

Zdroj: Tahal, 2017, str. 20

Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,,naslouchani spotiebiteli“. S timto tvrzenim
se neda nesouhlasit, jelikoZ se diky nému snazime ptizpusobit vyvoj a smér firmy. Hlavnimi
charakteristikami marketingového vyzkumu je jeho jedinec¢nost, to znamend, Ze vysledky
mé pouze zadavatel vyzkumu. Déale pak jeho vysoka vypovidaci schopnost, ktera prameni
ze spravného zacileni skupiny respondentd, ktefi davaji nezkreslené odpovédi na otazky.
V neposledni fadé je to aktualnost ziskanych informaci. (Kozel, Mynarova, & Svobodova,
2017)

Vzhledem k finan¢nim naro¢nostem marketingovych vyzkumd, je nutné se fidit
urcitymi zasadami, aby nedochazelo k omylum a tim padem ke ztratdm a znehodnoceni
vypovédni hodnoty vyzkumu. Spravny marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka
metoda. Je zde moZno vyuZit statistickych, psychologickych, etnografickych a jinych metod.
Nésledné vyuZijeme svou intuici, abychom formulovali hypotézy, které mohou mit vyznam
pro vysledné vyhodnoceni. Hypotézy jsou nasledné ovéreny a jsou potvrzeny nebo
vyvraceny. Vysledky vyhodnoceni jsou velmi dilezité pro tvorbu trzniho rozhodovani, které
muze mit tfi rovné: (Kozel, Mynéiova, & Svobodovd, 2017)

Strategické — kam zamétit marketingové usili,
Taktické — jakym zptasobem tyto aktivity podpofit,
Kontrola — zpétna vazba, zda se podatilo to, co se mélo provést.

V soucasnosti jsou ¢im dal vetsi naroky na umeéni manazert se spravné rozhodovat.
Tato rozhodnuti, kterd umozni nabidnout zékaznikim piesné to, co chtéji a po ¢em touZi,
umozni budovat vzajemné vztahy na dlouhodobé Grovni. Stimto problémem je spojen
Customer Relationship Management neboli CRM. Nasledujici obrazek zobrazuje piiklad

realizace vyzkumu a zpracovani dat.
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Obréazek 8: Zpracovani vyzkumu a dat

Zadan|, analg.‘-za
Manaier wzkumu ) | Manaker vyzkumu
| ".-'?'Zkl.lﬂ"lr'llk | Wyzkumnik )
| Projekiovy manaZer ) [Staus!-h
Programaior \ | Manazer sbému dat | Koder, datal
dotazniku e I
© | Tazatelska sit } l?ié_e_fem dat

Zdroj: Tahal, 2017, str. 23
Metody vyzkumu

Podle Trampoty a Vojtéchovské (2010) mezi nejzakladngjSi déleni vyzkumnych
metod patii kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu. Kvalitativni metody se snazi
odpovédét na otazku: ,JAK?“. Tyto metody nejsou standardizované. NejbéznéjSim
zpusobem, jakym tento vyzkum provadét, jsou dotaznikova Setieni. O kvalitativnich
metodach muzZeme fici, Ze:

Vychézeji z predpokladu, Ze vnimani svéta je subjektivni,
Vyzkumnik je nezastupitelny a je sou¢asti vyzkumu,
Mala replikovatelnost,

PouZzivaji spiSe induktivni metody.

Kvantitativni metody se naproti tomu podle Trampoty a Vojtéchovské (2010) snazi o
odpovéd’ na otdzku: ,,KOLIK?"“. Jsou ptedstavovany nejraznéjSimi druhy dotaznikovych
Setfeni a psychologickych experimenti. Jsou zaloZeny na méieni proménnych a jejich
frekvenci vyskytu. PrinaSeji vetsi presnost a statistickou vypovédni hodnotu. D& se o nich
fici, Ze:

Redukuji realitu na pocitatelné jevy,
Mélo by byt mozné je replikovat i jinymi badateli,

PouZivaji spiSe deduktivni metody.

Metody sbéru dat

Aby mohlo dojit k vyhodnoceni nasbiranych dat a pouZiti statistickych a jinych metod,
je nejprve nutné data seshirat. Pro tyto ucely mohou byt vyuZity nésledujici tti metody sbéru
dat. (Tahal, 2017)
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CAPI — computer assisted personal interviewing
Jedna se o metodu dotazovani pomoci osobnich rozhovoru s respondenty. Jeji
vyhodou je lepSi mozZnost vysvétlit otdzky. Déle je zde vyhodou vy3Si koncentrace
respondenti a mozZnost pracovani s obrazky a videem. Je vhodnd i pro sloZité vyzkumy.
CATI — computer assisted telephone interviewing
Metoda je zaloZena na shéru dat pomoci telefonickych rozhovoru. Stejné jako u CAPI
metody je zde nespornou vyhodou lépe vysvétlit otazky respondentam. Je to velmi rychlé a
nejsou zde tak vysoké néklady. Je zde moZnost kontroly provadéného vyzkumu pomoci
nahravek hovori. Lze se dotazovat viech obcani bez omezeni.
CAWI - computer assisted web interviewing
V dnedni dobé nejvice rozSifend metoda shéru dat, vzhledem k vzrastajici populaci,
kterd vyuZziva webové prostiedi. Jedna se o nejlevnéjSi metodu, kterou lze vyuZzit. Je zde
ovsem mnohem mensi Sance, Ze bude dotaznik zodpovézen a dale zde vzrusta riziko, Ze
budou otazky Spatné pochopeny. Problémem muZe byt také edukace respondentd v dané

problematice a jejich moznost si odpovedi zjistit na internetu.

Druhy dat

Podle Jandourka (2012) jsou data vSechny informace o skute¢nostech kvalitativniho a
kvantitativniho charakteru, kterd jsou shromaZzd’ovéana technikami vyzkumu. RozliSujeme
data primarni, ktera jsou ziskana empirickym vyzkumem a data sekundarni, ktera jsou
vyjadiena v grafu a tabulkéch upravenych na zakladé dat primarnich. Dale lze rozliSovat
data tvrda, tedy data ziskana formou piesnych a kvantifikovatelnych metod méieni a data
mekka, tedy data, kterd jsou zavisla na situaci a osobach. M¢kké data mohou byt také ruzné
interpretovana a vétsinou se jedna o nazory lidi a jejich postoje.

Dle Tahala (2017) muZeme dale rozliSovat data na interni a externi. Interni data jsou
data, ktera jsou obsaZena ve firemnich databazich. Jejich typickym znakem je, Ze je firma
pofidila vlastnimi silami. VétSinou jsou generovana Gcetnimi a obchodnimi systémy. Externi
data jsou data, ktera vznikla pomoci jevi nebo zéznamu mimo firmu a jeji kulturu. Slouzi
k monitorovani okoli firmy a jeji konkurence. Mohou také souviset s poZadavky jejich

zakaznika a zkaznickym, ¢i trznim potencidlem.
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3.2.5 CRM - Customer relationship management

Podle Lehtinena (2007) se jednd o ftizeni vztahu se zdkazniky, ktery je spojené
s proménou marketingu v poslednich letech. Zejména je zde znatelna globalizace, zvySujici
se hyperkonkurence a rozvoj internetu.

Dle SCN Education (2001) je CRM interaktivnim procesem Kk ziskani optimalni
rovnovahy mezi firemnimi investicemi a uspokojeni zdkaznickych potieb za u¢elem ziskani
maximalniho zisku. CRM zahrnuje méieni napfi¢ vSemi funkcemi podniku jako je
marketing, prodej, méieni naklada a ndvratnosti z investic. Déle pak zahrnuje sledovani a
meéieni zékaznické spokojenosti a jeho potieb v dlouhodobém horizontu a sledovéani jeho
chovani ke zlepSeni a udrZeni vzajemnych vztahta. Takeé uplatiuje znalosti o zakaznicich ke
zlepSovani procesu uceni se z chyb. Propojuje aktivity marketingu s prodejem a sluzbami za
ucelem splnéni stanovenych cilt. Prizpusobuje vydaje na zmeny v chovani zékaznikua pro
zajisténi maximalnich ziska.

Pojem CRM a oddéleni samotné je slozité presné zaradit do firemni kultury, jelikoZ
jeho kompetence sahaji napiic¢ vsemi oddélenimi, které se staraji o zdkaznické sluzby, prodej
a aktivity spojené snabidkou zbozi, marketing nevyjimaje. CRM oddéleni musi
vyhodnocovat ziskana data z pruazkumu, sledovat stav zékaznické databdze a pomahat
sjejim udrZzenim a ptipadnym rozSifenim. Navrhuje marketingové Upravy vzhledem
k ménicim se zakaznickym zédkladnam a reguluje vydaje, které jsou na tyto aktivity
vynaloZzeny. Nékdy se muZe jednat o casteéné véStecké umeéni, které je podloZeno
odhadnutymi daty, ale aZz realita potvrzuje, ¢i vyvraci navrhnuta reSeni. Soucasti kazdého
¢lena CRM tymu musi byt vrozeny smysl pro pochopeni zakaznickych potieb, empatie a
porozuméni, jelikoZ jak je zndmo, tak pokud zaséhnete zdkaznika emocionalné, znamena to,

vy

Ze uz o vasi znacce bude védét pti pristim rozhodovani.

3.2.6 Marketingova komunikace

JiZz bylo zmin¢no, co je to marketing a jaké procesy se s nim poji. Nyni by bylo vhodné
zminit se o nedilné soucasti marketingu, bez které by zdkaznik nemél tolik moZnosti, jak se
0 nabidkach dozvedét a tou je komunikace. Podle Jitincové (2010) je komunikace procesem,
ktery existuje mezi zdrojem (komunikatorem) a ptijemcem sdéleni (komunikantem). Tento
proces probiha za ucelem vysilani a prijimani vzkazt a je piimo zavisly na jazykovych

dovednostech a kompetencich zucastnénych osob. Komunikacni proces tvoii tyto slozky:
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Komunikator — prvek, ktery sdéluje informace,

Komunikant — prvek, kterému je sdéleni urceno,

Komuniké, sdéleni — informace, myslenka nebo sdéleni, které ma byt piedano,
Komunikac¢ni kanal — cesta, kterou je komuniké predavano.

Hezky tento proces znazornuje nésledujici obrazek, ktery zobrazuje cely komunikaéni
proces:

Obréazek 9: Komunikacni proces

sdéleni
viemowy filtr
zakddované > dekddované > (zkudenost, potfeby,
sdélen| v sdéleni zajmy, postoje
informadni hodnoty, cile) i
. kanal I'le
&
"R
&5
Umysi Dojem R
Projes Fosa ¢
e - wlr';alnl A
P S DOSOBNOST e
neverbalni ) G
a) psychicke procesy E
b) psychické stavy
c) psychické viastnosti
Formrncor B &
nikatorn) (komunikant)
Zadnoy A
A A
- Sum >
v

=  zpblna vazrba

Zdroj: Vysekalova, 2012, str. 28

Lze identifikovat n¢kolik zékladnich znaka, které definuji cilovou skupinu piijemci
reklamy a sdéleni. Jedna se o znaky geografické, demografické a psychografické.
Psychografické znaky se dale déli na osobnosti ¢lovéka a jeho Zivotni styl. Rozdéleni a

detailngjSi pohled nabizi nasledujici obrazek. (Vysekalova, Psychologie reklamy, 2012)
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Obréazek 10: Znaky cilovych skupin
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Zdroj: Vysekalova, 2012, str. 30
Psychologie a marketingova komunikace

Psychologie se pouZzivad v marketingovych sdélenich a zkouma se jeji vliv jiz od
zacatku 20. stoleti. V prvni ¢tvrting se velmi hojné zacala pouZivat poucka, kterd vznikla
koncem 19. stoleti v Americe. Poucka ma zkratku AIDA a pouziva se dodnes. Spolu s ni
vzniklo nekolik dalSich modelu zabyvajicich se duleZitosti jednotlivych kroku v procesu
rozhodovéani. Tyto modely se nazyvaji , Tradi¢cni modely hierarchie G¢inka propagace”.
VSechny ovSem maji zaklad na tradicnim modelu AIDA, bude tedy nejlepsi se zabyvat
hlavn¢ timto modelem. Model AIDA vznikl za G¢elem popsani fazi a kroki, které pouziva
prodejce k ziskani zékaznika. Tento model popisuje, Ze kupujici prochazi ¢tyfmi fazemi
procesu: (Barker & Angelopulo, 2007)

Faze pozornosti (attention) — prodejce musi zajistit, aby zakaznik vénoval
produktu svou plnou pozornost, néjak jej zaujal,

Féaze zajmu (interest) — zakaznik musi prokazat zajem o produkt,

Féaze prani (desire) — pokud zékaznik projde ptedchozimi dvéma fazemi, je
pravdépodobné, Ze si bude piat produkt vlastnit,

Faze jednani (action) — v této posledni fazi se uskute¢nuje koupé a prodej je

uzavren.
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Presvédéiva komunikace

Prikrylova (2019) definuje presvéd¢ivou komunikaci jako sdéleni, jehoZz cilem je
presvédeit noveho, stavajiciho zdkaznika, ¢i verejnost, aby na zakladé presné stanoveneho
cile menily ndzor, postoj a chovani vici firmé nebo jeji nabidce. Plati zde pravidlo, Ze pokud
komunikace nepiesveédéi nové zakazniky, alespon prispéje k udrZeni téch stavajicich a firma
da& o sob¢ veédeét v konkurenénim prostiedi. Postup pii této komunikaci by mél kopirovat
nésledujici stadia spjaté se zakladnimi psychickymi procesy:

Poznéni,
City,
Jednani.

Tyto kroky odpovidaji racionalnimu rozhodovacimu procesu. Znalost tohoto procesu
je klicova pii tvorbé vhodné komunikace, pricemz v kazdém jejim kroku potiebuje zadkaznik
urcité podnéty, aby udélal krok nésledujici a rozhodl se. Model rozhodovaciho procesu je

znazornén na nasledujicim obréazku.

Obréazek 11: Model rozhodovaciho procesu
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Zdroj: Prikrylova, 2019, str. 32
Spotrebitelské chovani

Podle Vysekalova (2012) také ceskoslovensti psychologové formulovali koncem 20.
stoleti pasobeni komunikaéni propagace, které vychazelo z modelu spotiebniho chovani.
Zahrnuli do néj psychologicke jevy v SirSich ekonomickych a spolec¢enskych souvislostech.
Na zakladé modelu byl poté formulovan postup spravného propagacniho pasobeni. Nejprve
je nutné, aby bylo propagacni sdéleni vnimano v ramci konkrétni ekonomické situace,

skupinovych minéni a podobné. Toto vniméni je motivovano potiebami a postoji
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spotiebitele. Sdéleni je nasledné konfrontovano s potiebami, postoji a zajmy cloveka.
V posledni fazi je sdéleni konfrontovano s motivaci jedince a jeho osobnosti. Dobte tento
postup popisuje nasledujici obrazek.

Obréazek 12: Spotrebitelské chovani
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- viastnosti osobnosti
- skupinova pfisludenstvi ; ;

Zdroj: Vysekalova, 2012, str. 43

Pro definovani zédkaznickych potieb, které jsou zahrnuty do modelu spotiebitelského
chovani je nejvhodnéjSim zdrojem Maslowova klasifikace potieb. Ta je nejhojnéji vyuzivana
i v ramci analyzy spotiebitele a jeho chovani. Maslow se ovSem nevénuje pii¢indm chovani,

tudiz zde muze dulezitou roli hrat i osobnost ¢lovéka. Maslow urcil jako nejdulezitejsi

v
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Obréazek 13: Maslowova pyramida potieb

/ Polfeby

/ seberealizace

/nu!c-:l sebenaplnéni

/ a realizoval viastni
/ potencial

/

,./" Estetické potfeby:
/ potfeby symetrie, fadu a krasy

/ Kognitivni potieby:
potieby védél, rozumél a zkoumat

Potfeby uznani
/ potfeby dosahnout Uspéchu, byt
/./ kompetentni, ziskat souhlas a uznani
./ Potfeby soundleZitosti a lasky:

/ polieby druZil se s oslatnimi, byl pfijiman a nékam palfit

/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizen apod

Zdroj: Vysekalova, Chovani zakaznika, 2011, str. 21

Emoce

vvvvvv

v z&kaznikovi vyvolat podnét ke koupi zboZi. Mohou byt pozitivni i negativni, proto je nutné
vzdy vyvolavat jen ty pozitivni a vyvarovat se vyvolani negativnich emoci. Toho Ize docilit
priazkumem spole¢nosti a trhu, kdy ndm pomuze odhalit, ktera jsou tzv. zapovézend témata,
kterym je lepSi se pii tvorbé marketingové komunikace vyhnout. Emoce patii k naSemu
Zivotu a lze ji popsat jako spojeni tiech sloZek, které pusobi ve stejnou dobu s jinou
intenzitou. Jedna se o sloZzku somatickou, ktera pusobi na fyziologické zmény v organismu.
SloZku behaviorélni, ktera ovliviiuje chovani a jednani v danou chvili a sloZzku z&Zitkovou,
které zpasobuje citovy za&Zitek a proZitek. Lze u nich dle (Vysekalova, Emoce v marketingu,
2014) pozorovat charakteristické znaky:

Jsou ¢isté subjektivni,

Nelze je snadno popsat slovy,

Jsou univerzalni,

Jsou aktualizovany v ur¢itych situacich,

Jsou dynamickou slozkou psychiky,
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Jsou neopakovatelné,

Jsou podminéné,

Jsou polarizované, tudiz ke kazdé pozitivni emoci existuje i jeji negace (napf.
laska x nenavist),

Jsou pienosné mezi lidmi (lIze je SiFit dale).

Podle Slaménika (2011) a podle teorie zakladnich emoci je definovano 6 zékladnich
lidskych emoci. Ty jsou déle vétveny podle dalSich faktord, které se k nim pridavaji. Jsou
charakteristické svym automatickym vyvolanim a typickymi fyziologickymi projevy,
spojeny s urcitym vyrazem tvaie:

Strach,
Stasti,
Piekvapeni,
Znechuceni,
Hnév,

Smutek.

Cile a strategie marketingové komunikace

Nedilnou souc¢ésti marketingovych kampani a komunikaci je marketingovy plan a
komunikac¢ni plan. Oba z&roven obsahuji duleZité cile, kterych chté&ji dosahnout. Oba dva
jsou dulezité, protoZe kazdy z nich se zabyva jinou otazkou. Marketingovy plan se snaZi
realizovat to, co chceme sdélit zakaznikim a jaky Gc¢el ma mit dana marketingova akce.
Komunikac¢ni plan naproti tomu teSi otazku, jak budeme komunikovat a jakym zpasobem.
Soucéasti obou plani je téZ planovani rozpoctu a ¢asového rozpisu akce. Obéma planim
predchézi situacni analyzy a stanoveni cila. (Karlicek, 2016) Jak ukazuji nasledujici

obrézky, je nezbytné dodrZovat posloupnost téchto kroku.

Obréazek 14: Marketingovy plan

Casow plan a
rozpofet

Marketingova
strategie

Situacni analyza Marketingoveé cile

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 11 — vlastni zpracovani
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Obréazek 15: Komunikacni plan

Casow plan a
rozpofet

Komunikagni
strategie

Sitalni analyza Komunikacni cile

Zdroj: Karlicek, 20186, str. 11

VY7

Do situacnich analyz Ize zatadit analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, které zkoumaji
makroekonomické a mikroekonomické aspekty okoli firmy. Mezi analyzy vnitini muZzeme
zaradit SWOT analyzu, kterd zkouma slabé a silné stranky firmy a jeji moznosti pro odliseni
od konkurence a ziskani konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k ucelu této prace bude pozornost

vy s

zamétena na vnéjSi prostiedi, nebot’ G¢elem prace je poskytnou vSeobecnad doporuceni pro
firmy, které se zabyvaji prodejem a distribuci piva. Mezi jednu z nejzakladn¢jSich analyz
vn¢jSiho prostiedi je STEP analyza.

STEP analyza zkouma vsechny sily, které mohou pusobit na podnik, ale podnik je
nema jak ovlivnit. Proto je treba o téchto silach védét a umét je definovat. V piipadé STEP
analyzy se jednd o politické sily, tedy sily, které jsou urceny legislativou zem¢ a
spolecenstvim. Déle o sily ekonomické, které propojuji podnik a narodni ekonomiku
zahrnujici urokové sazby a celkovy jeji stav. Nasleduji sociokulturni sily, jeZ jsou
definovany spolec¢nosti a jejim prostiedim a zvyky. VSe uzaviraji technologické faktory
zahrnujici vyrobni naro¢nost daného produktu. Faktory jsou znaroznény na néasledujici

ilustraci. (Horner, 2003)

Obréazek 16: Mozny vyklad jednotlivych sil STEP analyzy

Politické Technologické | Ekonomické faktory | Sociokulturni faktory
faktory faktory
Legislativa EU | Rozvoj virtudlni | VIadni ekonomickéa Zéajem o ochranu Ziv.
reality politika Prostredi
Evropsky Platebni karty Recese a zotaveni Zajem o cestovani
jednotny trh
Doméci Informacni Uvérova dostupnost Starnouci populace
legislativa systémy

Urokové sazby

Zajem o zdravi

Zdroj: Horner, 2003, str. 233 — vlastni zpracovani

Podle jednotlivych cila marketingové komunikace je miZeme také délit na vice

podskupin. MuzZzeme mit reaktiva¢ni kampang, které maji znovu pfitdhnout pozornost
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zakazniku, kteri jiz del§i dobu nenakupuji dany produkt. MuzZe se jednat o kampané na
podporu znacky a povédomi o znacce, které ma za ukol dat o sob¢ védét na poli konkurence.
Nebo se muze jednat o kampan na udrZeni zakaznické loajality a podporu jejich pravidelnych
ndkupi pomoci vérnostnich programu. Dle Karlicka (2016) je néekolik typickych
marketingovych cilu:

Zvyseni prodeje,

Zvyseni povédomi o znacce,

Ovlivnéni postoja ke znacce,

Zvyseni loajality ke znacce,

Stimulovat zékazniky k prodeji,

Budovani podilu na trhu.

KdyzZ jsou stanoveny cile je nutné stanovit také strategii, jakou formou a jakymi kanaly
se bude marketingové sdéleni Sitit. Podle Svobody (2009) muzZe podnik vyuZzit nastroji
podlinkové komunikace (BTL — below the line) a nadlinkové komunikace (ATL — above the
line). Do ATL komunikace se tadi klasicka reklama v televizi nebo radiu, tisk a internet.
Dalo by se fici, Ze ATL jsou vyuZivana jako mass media, tedy meédia, kterd maji moznost
ovlivnit vétsSi moznost lidi najednou. Do BTL komunikace spada osobni prodej, vystavy a
prezenta¢ni akce. Doporucuje se vyuZzivat kombinace vice kanalu, jelikoZz se jejich G¢inek
zvySuje. Navic lidska spole¢nost vnima média jako kriticka a pokud dany vyrobek uvidim
v médiich jako kladné hodnoceny, bude mu vice vétit. CoZ samoziejmeé souvisi s ¢asovym
planovanim jednotlivych aktivit, aby na sebe navazovaly a dopliovaly se.

Podle Vysekalové a Mikese (2018) muzeme definovat nékolik zakladnich médii, ktera
jsou vhodné pro reklamu:

1) Tiskova média — zahrnujici a) noviny a b) ¢asopisy

a) Noviny
Vyhody: védomy nakup, masové publikum, flexibilita inzerce, rychlost
inzerce, daveryhodnost
Nevyhody: omezend mozZnost selekce publika, preplnénost inzerci, kvalita
papiru, cenové nevyhodné pro nepravidelné inzerenty

b) Casopisy

Vyhody: mozZnost cileni podle zaméteni, delSi Zivotnost a periodicita, vyssi

kvalita produkce, vérohodnost informaci
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Nevyhody: delSi realizace, prepInéni, delSi doba budovéani ¢tenait

2) Venkovni reklama

Vyhody: pestrost formy, tvir¢i prileZitost, Siroky zésah, geograficka
flexibilita, efektivita (v porovnani cena versus navratnost)
Nevyhody: omezeni mnozstvi sdéleni, bez moZnosti zacileni, dlouha

realizace, vyhlaSkové omezeni ploch

3) Televizni reklama

Vyhody: prileZitost pro tvorbu, velky zdsah publika, velka efektivita,
frekvence sdéleni

Nevyhody: vysoka cena, nemoznost cilit, dlouh realizace

4) Internet

Vyhody: rychlost a aktualnost informaci, komplexni pasobeni, kapacita
sit¢ je neomezena, nizka cena, interaktivni médium
Nevyhody: velkd konkurence sdéleni, duvéryhodnost informaci,

selektivita, technickd omezeni (servery)

5) Sociélni site

Vyhody: vice reklamnich nastroja (bannery, stranky, skupiny), velky pocet
uzivateli, dobra méfitelnost ucinnosti, vliv influencert, vyskakujici okna,
nizka cena

Nevyhody: nelze oslovit vSechny vékové skupiny, Siteni fam, zneuZit

osobnich Udaja, piesycenost reklamou, velka konkurence

Se stanovenim komunika¢niho a marketingového planu se poji také stanoveni

celkovych naklada na reklamu a sdéleni. Pokud si firma bude moci dovolit vy3si naklady ma

moZnost sdhnout po ATL komunika¢nich médiich, pokud ne maZe vyuzit BTL média a

zpusoby propagace. Pro uSetieni finan¢nich zdroju se také doporucéuje vyuZivat socialni sité

a internetové reklamy.

Reklamni a medialni agentury

Pokud ma jiz firma provedené analyzy a pouze nevi, jak stylizovat reklamni sdéleni

nebo jakym zpusobem sdéleni prezentovat, dokonce i v ptipadé vytvareni nové brand image

firmy, je vhodné kontaktovat reklamni agenturu. Reklamnich agentur je spousta, ovsem je

vhodné vybrat tu, kter4d bude naSi predstavé odpovidat nejvice a jeji nabidka nebude
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predraZzend. Dle Matiska, Bohacka a Stromka (2021) je reklamni agentura definovana jako
agentura, kterd produkuje kreativni koncept a materialy, to vSe na zakladé zadani klienta
(kreativniho briefu). Medialni agentura je naproti tomu definovana jako organizace, ktera se
specializuje na poskytovani sluzeb spojenych s ndkupem medialniho prostoru. Agentura
spolupracuje s reklamni agenturou a zajistuje nakup medialniho ¢asu, ktery bude vyuZzit pro
prezentaci reklamy vytvorené reklamni agenturou. Obé tyto instituce mohou usetfit spoustu
penéz a vlastniho ¢asu pii tvorbé brand image (zpasob, jak se firma veiejné prezentuje) firmy

a reklamy.

Hodnoceni efektivity komunikace a kampani

Po uskute¢néni marketingové kampané je nutné provést vyhodnoceni kampanég, zda
néco piinesla a byla vydéle¢na nebo naopak byla pouze prodéle¢na. Ve zalezi na tom, co
bude zvoleno jako hodnotici kritérium. Pokud se kampan zaméiuje na zvyseni prodeje, bude
nutné srovnavat vysledek za obdobi kampané s predchozim obdobim, kdy kampan nebézela.
VSeobecné se nedoporucuje srovnani s vano¢nim obdobim, které byva silngjsi z pohledu
nakupu zékaznika a zvySuje moznost ndhodného nakupu. Pokud je ukolem kampané privést
noveé zakazniky nebo povzbudit k prodeji stavajici zakazniky, je moznost sledovat kontrolni
skupiny. To znamena, Ze vytvotrime skupinu zakaznika ze stejného vybraného segmentu,
kterym marketingové sdéleni nepoSleme. Ti budou slouZit pro porovnani s cilovou skupinou,
kterd komunikaci obdrzi. A rozdil mezi efektem skupiny s komunikaci a kontrolni skupiny
nadm da vysledny efekt kampané. V dnesni dob¢ je také vhodné vyuZivat aplikaci Google
Analytics, ktera slouZi pro sledovani aktivit na strankach firmy a dalSich moznosti, které
mohou pomoci pii vyhodnoceni kampané. Naprtiklad miuZzeme métit kolik zakaznika se pies

odkaz odeslany emailem ,,prokliklo“ na stranky firmy a zda zde néco nakoupili.

3.2.7 Moderni marketing

JelikoZ se okolni svét neustéle vyviji a prichazeji stale nové technologie, bylo by
vhodné si uvést neékteré moderni trendy v oblasti marketingu a marketingové komunikace se
zakazniky. Dalo by se fici, Ze s novymi moZnostmi vyuZiti internetu pfichazeji také nové a
levngjSi moZnosti propagace produktt. Vzhledem k rostoucimu poctu uZivatelu internetu je

vy s

to také jeden z nejvyuZivangjSich kanali pro reklamu. Nasledujici metody marketingu
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nejsou vzdy spojené s internetem, ale jisté jsou netradi¢ni a nékteré mohou pomoci usetiit

velké mnoZzstvi nakladu.

Guerilla marketing

Jedna se o formu marketingu, ktera ma za cil Sokovat a netradi¢nim zpasobem
propagace upoutat pozornost na dany produkt nebo sluzbu, ¢asto se jedna o praktiky, které
jsou na hran¢é zadkona. Verejnost tyto akce muzZe zaznamenavat jako legracni a kreativni
reklamni akce. (JurdSkova & Hornak, 2012)

Virélni marketing

Tato forma marketingu je zaloZena na principu Sieni viru ve spole¢nosti. To znamena,
Ze se reklamni sdéleni Siti tim, jak jej lidé posilaji dale svym zndmym a pratelam na
internetu. VeSkera jeho UspéSnost stoji a pada na ochoté lidi sdéleni dale Sitit a tim padem

zvySovat moznost nabaleni dalSich piijemcu sdéleni. (Kotler, Moderni marketing, 2007)

Marketing na sociélnich sitich

S pfichodem platforem Facebook a Instagram se odstartovala éra marketingu na
sociélnich sitich. ZaloZit si firemni stranku na Facebooku je zcela nenaro¢né a nestoji to nic.
DuleZitost se ovsem v dnesni ,facebookové® dob¢ ani neda vycislit. NejdalezZitéjSim
nastrojem je pro nas v piipadé marketingu na Facebooku platforma Facebook Analytics,
ktery umoZnuje generovat demograficka data a grafy spolu s dalSimi daty a grafy. Muzeme
konverzni pomér. Konverzni pomér nam tika, kolik ze zakaznika, kteti jsou v cilové skuping
(napt. podle demografickych udaji), navstivilo webovou stranku a provedlo néjakou akci,

které vedla k ziskani penéZnich prostredki. (Semerddova & Weinlich, 2019)

Product Placement

Je to velmi vyhodna forma marketingu pro znama mista nebo znacky. Filmaii a
producenti plati penize za to, Ze jim zndmé misto (napt. muzeum) umozni nataceni spotu
nebo filmu v jeho interiérech ¢i exteriérech. Pro vlastnika nemovitosti je to vyhodny zdroj

prostiedkt na provoz. Propagace nemusi spocivat jen s mistem, ale maZe se jednat o vloZeni
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znac¢ky do filmu ve formé oznaceného produktu, kterym se hlavni hrdina obcerstvuje.
(Vysekalova & Mikes, Reklama: jak délat reklamu., 2018)

Word of mouth

Jedna se o formu marketingu, ktera je sdélovana slovné. V piekladu toto slovni spojeni
znamend ,,Septanda”. MuZze jej Sitit kdokoliv. V dnedni dobé modernich technologii se muze
jednat o ,,influencery”, ktefi pasobi na sociélnich sitich. Influencer je ¢lovék, ktery se
zamétuje na propagaci nebo sdéleni urcité své oblibené ¢innosti nebo jiné zajmové oblasti a
svym chovanim mizZe ovliviiovat své sledujici fanousky (influence = ovlivnit). Toto je velmi
uc¢innd moderni forma marketingu, kdy firma plati influencerovi za to, Ze jejich produkty
bude propagovat na svém Uc¢tu a bude je vyuZivat ve svych videich. (Semerddova &
Weinlich, 2019)
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4 Vlastni prace

Néplni praktické casti diplomové prace je vyhodnoceni nazorti na konzumaci piva
v Ceské republice, jeho spotiebu a preference spotiebitelt pii jeho vybéru. Zakladem pro
sekundarni analyzu je dotaznikové Setreni NaSe spole¢nost 2020 — z&ti, ktery provedl
vyzkumny tym Centra pro vyzkum vetejného minéni (dale jen CVVM), Sociologického
ustavu Akademie véd Ceské republiky. Dotaznik se mimo jiné zabyval pravé konzumaci
piva a nazory na jeho konzumaci.

Uvodni ¢ast, praktické ¢asti diplomové prace, se zabyva analyzou jednotlivych otazek
a k jejich vyhodnoceni jsou pouZity grafické metody. Je vénovana postoji k pivu a jinych
napoju, analyzuje mnoZzstvi vypitého piva, frekvenci, preference spotiebitelt, jejich nakupni
chovani a nejoblibengjsi znacky.

V druhé ¢asti této kapitoly se prace bude zabyvat vyhodnocenim statistickych hypotéz,
které byly stanoveny na zaklad¢ vhodnosti pro pouZiti ke stanoveni doporuceni pro firmy,
zabyvajicimi se prodejem pivnich napoju a tvorbou marketingovych komunikaci spojenymi
s prodejem piva.

Déle pak bude vypracovana STEP analyza pro zhodnoceni vlivu vnéjsiho prostiedi na

firmy zabyvajici se prodejem pivnich ndpoji a nasledné poslouZi pro vytvoieni doporuceni.

Smyslem analyzy kvalitativnich znaka je potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych

hypotéz na zaklad¢ dotaznikového Setieni:

H1: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno velikosti obce.

H2: DuleZitost ceny pii vybéru piva, je ovlivnéno vysi osobniho piijmu.
H3: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno vékem.

H4: DuleZitost reklamy pii vybéru piva, je ovlivnéno pohlavim.

H5: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.
H6: Zda respondent pije nékdy pivo, zavisi na pohlavi.

H7: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno regionem.
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4.1 Analyza vysledka dotaznikového Setireni

Dotaznikového Setieni NaSe spolec¢nost 2020 — zati se zucastnilo celkem 951
respondenti. Nejprve byly pokladany otazky veécné, které se tykaly postoju, preferenci ¢i
zkuSenosti. Na z&vér dotazniku jsou zarazeny otazky sociodemografické. Dotaznik je
uveden v priloze A této diplomové préce.

Prvni otazka v dotaznikovém 3etieni se zabyvala pocitem hrdosti &i studu, Ze se v CR
vypije nejvice piva. Nejvice respondenti odpovédélo, Ze ,,je jim to jedno* s poctem 346
(36,50%). Nasledovala odpoveéd’ ,,tak trochu oboji“ s poétem 193 respondenti (20,36%).
Celkem 151 respondentu (15,93%) citi ,,spiSe hrdost“. Jako ¢tvrta nejcastéjsi odpoved’ byla,
Ze dotazovany pocituje ,,spiSe stud“ s poétem 95 (10,02%). Néasleduje odpovéd’ ,,rozhodné
hrdost* s poctem 85 (8,97%) a ,,rozhodné stud*“ s poc¢tem 48 (5,06%). Nejméné pocetnou
moznosti je odpoved, Ze respondent ,,nevi“ s poc¢tem 30 (3,16%). Z této otazky Ize usuzovat,
7e prevazna cast respondentt nema vyhranény nazor na to, Ze se v CR vypije nejvice piva.

Veskeré odpovédi na otazku jsou uvedeny v grafu ¢.1.

Graf 1: Pocit hrdosti ¢i studu, Ze se v CR vypije nejvic piva

Pocit hrdosti ¢ studu, 7e se v CR vypije nejvic piva
400
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350
300
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50 30
) ] .

Rozhodné Spise hrdost Tak trochu Spise stud Rozhodné stud Je mu to jedno Nevi
hrdost oboji

Pocet

Odpovédi

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Druha otazka se zabyvala tim, zda respondent pije nékdy pivo. VétSi ¢ast respondenta
uvedla ,,ano“ spoctem 591 (62,34%) a mén¢ respondenta uvedla ,,ne” s poctem 357

(37,66%). Je dulezité, Ze vétSina respondentt uvedla, Ze nékdy pivo pije, jelikoz jsou poté
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relevantnimi pro zodpovézeni otdzek spojenych s pivem. Odpovédi respondenta jsou
zobrazeny v grafu ¢.2.

Graf 2: Pije nekdy pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spolegnost 2020 — zafi, vlastni zpracovani

Treti otazka se zabyvala mnoZstvim vypitého piva za tyden. Na tuto otdzku odpovidali
pouze ti, kteti v predchozi otazce uvedli variantu, Ze piji nékdy pivo. Celkem 82 respondentt
(73,87%) uvedlo, Ze vypiji ,,mén¢ nez 1 pivo (pullitr) za tyden®. Dalsi respondenti ,,nevi
kolik, nedokézi to spocitat* s poctem 29 (26,13%). MnoZstvi vypitého piva je zobrazeno
v grafu ¢.3.
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Graf 3: Mnozstvi piva vypitého za tyden (pillitry)
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spolegnost 2020 — zaii, vlastni zpracovani

Ctvrta otazka se dotazovala respondentti, kolik dnt v tydnu piji pivo. Celkem 86
respondentd (79,63%) uvedlo ,,méné nez 1x za tyden®. Zbylych 22 respondenti (20,37%)
uvedlo ,,nevim, nedokazu se rozhodnout*. Odpovédi jsou zobrazeny v grafu ¢.4.

Graf 4: Kolik dnii v tydnu pije pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spolegnost 2020 — zaii, vlastni zpracovani
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Pat4 otdzka z dotaznikového Setreni se zabyva tim, jaky napoj by respondent zvolil
v piipadé, Ze si nemuze dat pivo. Nejvice respondentt s poétem 170 (28,76%) by zvolilo
,»Spise n¢jaky jiny nealkoholicky napoj*“. Celkem 159 respondenti (26,90%) by preferovalo
,,fozhodn¢ négjaky jiny nealkoholicky napoj“. Nasleduje odpovéd’ ,,spiSe nealkoholické
pivo“ s poctem 131 (22,17%) a ,,rozhodné nealkoholické pivo* s poétem 111 (18,78%).
Zbylych 20 respondentu (3,38%) odpovédélo, Ze ,,nevi“. Z této otazky je patrné, Ze kvalita
a chut’ nealkoholickych piv v CR neni piili§ vysoka a respondenti by se spie priklangli
k jinym nealkoholickym n&pojam. Toto maZe byt podnétem pro diskusi ve firmé, kdy maze
byt zlepSeni chuti nealkoholického piva velkou konkurenéni vyhodou oproti jinym firmam.

Veskeré odpoveédi jsou uvedeny v grafu nize ¢.5.
Graf 5: Jaky napoj by zvolil v pripadé, Ze si nemiize dat pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Sest4 otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii ndkupu piva dilezity zvyk na
konkrétni pivo. Pro 223 respondentt (37,73%) je zvyk na konkrétni pivo ,,spiSe duleZity*.
Celkem 185 respondentu (31,30%) odpovédélo, Ze tento zvyk je pro né ,,velmi dulezity“.
Nasleduje odpoveéd’ ,,spiSe nedaleZité” s poctem 126 (21,32%) a,,zcela neduilezité” s poctem
53 (8,97%). Zbyly 4 respondenti (0,68%) zvolili moznost ,,nevi“. Je tedy vidét, Ze zvyky
respondenti jsou v tomto sméru hodné dulezité a lidé neradi zkouSeji nové véci, coz maze

byt piekazkou pro vstup na trh s novym produktem. Otazka je zobrazena v grafu ¢.6.
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Graf 6: DiileZité pri ndkupu piva — zvyk na konkrétni pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spolegnost 2020 — zafi, vlastni zpracovani
Sedma otéazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pti nakupu piva dulezita cena.
Pro 250 respondentt (42,30%) je cena ,,spiSe dilezitd“. Celkem 145 respondentt (24,53%)
odpovédélo, Ze cena je pro né ,,spiSe nedulezita“. Néasleduje odpovéd ,,velmi dilezité*
s po¢tem 123 (20,81%) a ,,zcela nedulezité* s poctem 73 (12,35%). MoZnost ,,nevi* nezvolil
ani jeden respondent. Tato otazka tedy dokazuje, Ze jsou respondenti velmi citlivi na cenu
piva. Jednotlivé odpovédi jsou zobrazeny v grafu ¢.7.

Graf 7: Diilezité pri nakupu piva — cena
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spolegnost 2020 — zaii, vlastni zpracovani
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Osmé otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pti ndkupu piva dulezita chut.
Pro 262 respondenta (44,33%) je chut’,,spiSe dilezitd“. Celkem 206 respondenti (34,86%)
odpovédélo, Ze chut’ je pro né ,,velmi dialezita“. Nasleduje odpoveéd’ ,,spiSe nedulezité™
s poctem 76 (12,86%) a ,,zcela nedalezité” s poctem 39 (6,60%). Moznost ,,nevi* zvolilo
celkem 8 respondenti (1,35%). Chut' piva, jak je vidét vtéto otazce, je pro vétSinu
respondenti dilezitym znakem, proto by kazda firma toto méla brat v potaz pfi pivni
produkci. Odpovédi jsou zndzornény v grafu ¢.8.

Graf 8: Diilezité p7i nakupu piva — chu?
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Devéta otdzka z dotaznikového Setieni se zabyvala tim, zda je pro respondenty pfi
nékupu piva dulezita reklama. Pro 280 respondentt (47,38%) je reklama ,,zcela nedulezZita™.
Celkem 215 respondentt (36,38%) odpovédelo, Ze reklama je pro né ,,spiSe nedulezita™.
Nasleduje odpovéd’ ,,spiSe dulezité” s poctem 78 (13,20%) a ,,velmi dilezité” s poctem 13
(2,20%). Moznost ,,nevi*“ zvolilo celkem 5 respondenti (0,85%). Reklama je tedy u pivnich
napoju spise nedulezitym prvkem marketingu, ovsem nelze ji opomenout, nebot’ miaze mit

velky vliv na nerozhodné zékazniky. Odpovédi jsou zndzornény v grafu ¢.9.
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Graf 9: Diilezité pri nakupu piva — reklama
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Deséata otdzka z dotaznikového Setieni se zabyvala tim, zda je pro respondenty pfi
nékupu piva dalezity obsah alkoholu. Pro 245 respondentt (41,46%) je obsah alkoholu
,,SpiSe dulezity*. Celkem 166 respondentu (28,09%) odpoveédélo, Ze obsah alkoholu je pro
né ,,velmi dulezity“. Nasleduje odpovéd’ ,,spiSe nedulezité* s poctem 126 (21,32%) a ,,zcela
nedutlezité” s poc¢tem 50 (8,46%). MoZnost ,,nevi* zvolili celkem 4 respondenti (0,68%). Je
tedy patrne, Ze obsah alkoholu respondenti vnimaji jako dilezZity. MaZe to byt dano tim, Ze
je obsah alkoholu spojeny také s obsahem sladove sloZzky, kterd poté dava pivu vyrazngjsi

chut’. Odpoveédi na otazku jsou zndzornény v grafu ¢.10.
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Graf 10: Dulezité pri nakupu piva — obsah alkoholu

Dalezité pri ndkupu piva — obsah alkoholu

300
245
250
200
166
k]
8 150 126
Q.
100
50
50
. 4
0
Velmi dileZité Spise dileZité Spise nedileZitéZcela neddleZité Nevi
Odpoveédi

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Jedenécta otdzka z dotaznikoveho Setieni se zabyvala tim, zda je pro respondenty pfi
nékupu piva duleZita znacka piva, pivovaru. Pro 239 respondentt (40,44%) je obsah znacka
,,SpiSe dulezita“. Celkem 189 respondentii (31,98%) odpovédélo, Ze znacka je pro né ,,velmi
dulezitd“. Nasleduje odpoveéd ,,spiSe nedualezité* spoctem 108 (18,27%) a ,zcela
nedutlezité” s poctem 54 (9,14%). Moznost ,,nevi“ zvolil 1 respondent (0,17%). V této otazce
je opét vidét, Ze zakaznici jsou velmi citlivy na znacku a tu poté preferuji, jsou tedy na ni

zvykli a vedi, Ze jim bude chutnat. Odpovédi na otadzku jsou znazornény v grafu ¢.11.
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Graf 11: Dulezité pri ndkupu piva — znacka piva, pivovaru
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Dvanacta otdzka v dotaznikovém Setieni se zabyvala tim, zda je pii ndkupu piva
dulezité, Ze ono pivo piji lidé v okoli respondenta. Nejvice respondenta odpovédélo ,,zcela
neduilezité” s poctem 309 (52,28%). Nasledovala odpovéd’ ,,spiSe nedalezité” s poctem 175
respondenti (29,61%). Celkem 74 respondentt (12,52%) zvolilo moznost ,,spiSe dulezité™.
Jako predposledni nejéastéjsi odpoved byla ,,velmi dulezité* s poctem 28 (4,74%). Nejméné
poc¢etnou moznosti je odpoveéd’, Ze respondent ,,nevi“ s po¢tem 5 (0,85%). Respondentam je
tedy jedno, zda lidé v jejich okoli preferuji svou zna¢ku piva a daji spiSe na svij vlastni
usudek. Veskeré odpovedi na otdzku jsou uvedeny v grafu ¢.12.
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Graf 12: Drilezité prii ndkupu piva — piji ho lidé v okoli
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Trindcta otazka v dotaznikovém Setieni se zabyvala tim, zda je pfi ndkupu piva
dulezité doporuceni. Nejvice respondenti odpovédélo ,,zcela nedulezité” s poctem 209
(35,42%). Nasledovala odpoveéd ,,spiSe nedulezité* s poctem 189 respondentd (32,03%).
Celkem 147 respondenti (24,92%) zvolilo moZnost ,,spiSe dulezité”. Jako piedposledni
nejcastéjSi odpovéd byla ,,velmi dualezité“ s poctem 33 (5,59%). Nejméné pocetnou
moznosti je odpovéd, Ze respondent ,,nevi“ s po¢tem 12 (2,03%). Tato otazka koresponduje
castecné s piedchozi otazkou, kdy respondenti spiSe daji na své vlastni preference pii vybéru
piva. Veskeré odpovédi na otazku jsou uvedeny v grafu ¢.13.
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Graf 13: Duilezité pri nakupu piva — doporuceni
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spolegnost 2020 — zafi, vlastni zpracovani

Ctrnacta otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty p¥i nakupu piva dulezita akce,
sleva. Pro 193 respondentt (32,66%) je akce nebo sleva na konkrétni pivo ,,spiSe dulezita".
Celkem 168 respondentu (28,43%) odpovédélo, Ze je pro né ,,spiSe nedileZitad". Nasleduje
odpovéd’ ,,zcela nedulezité” s poctem 117 (19,80%) a ,,velmi dulezité” s poctem 110
(18,61%). Zbyly 3 respondenti (0,51%) zvolili moznost ,,nevi“. Akce a sleva, zde tedy hraji
roli, pii vybéru piva. Oviem neni zde tato role prili§ vyznamnd. Otazka je zobrazena v grafu
¢.14.
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Graf 14: Drilezité pri nakupu piva — v akci, ve sleve
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Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spolegnost 2020 — zaii, vlastni zpracovani

Patnacta otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii nakupu piva dulezité misto
vyroby. Pro 230 respondenti (38,98%) je misto vyroby ,,spiSe daleZité”. Celkem 156
respondenti (26,44%) odpovédélo, Ze je pro né ,,spiSe nedulezité”. Nasleduje odpoveéd
,,velmi dalezZité* s poctem 118 (20,00%) a ,,zcela nedulezité” s poctem 83 (14,07%). Zbyly

3 respondenti (0,51%) zvolili mozZnost ,,nevi“. Otazka je zobrazena v grafu ¢.15.
Graf 15: DuileZité pri ndkupu piva — misto vyroby
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Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spolegnost 2020 — zaii, vlastni zpracovani
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Sestnacta otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii nakupu piva duleZité
oznaceni Ceské pivo. Pro 200 respondentt (33,96%) je oznadeni ,,spiSe nedaleZité”. Celkem
170 respondenti (28,86%) odpovédelo, Ze je pro né ,,zcela nedulezité". Nasleduje odpoveéd
,,SpiSe dulezZite” s poctem 147 (24,96%) a ,,velmi dulezité* s poctem 56 (9,51%). Zbyly 16
respondenti (2,72%) zvolilo moznost ,,nevi“. Otazka je zobrazena v grafu ¢.16.

Graf 16: Dilezité pri nakupu piva — oznaceni Ceské pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

U sedmnacté otazky mél respondent na vybér z vice moznosti, ktera znacka piva je
jeho nejoblibenéjsi. Z uvedenych odpovédi bylo vybrano 10 nej¢astéjSich, jelikoz zdrojovy
soubor obsahoval velké mnoZstvi odpovédi, ale jejich cetnost byla velmi mala. Mezi
nejoblibengjSi znacku piva na zaklad¢ dotaznikového Setteni patii ,,Plzensky Prazdroj*
s odpoveédi 135 respondent. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku nejoblibengjsi znacky
byla, Ze respondent ,,nem& Zadnou oblibenou znacku* s celkovym poctem 80 respondentd.
Na tietim misté se umistila znacka ,,Velkopopovicky Kozel“ s poctem 58 respondentu.
Nasleduje znacka ,,Gambrinus“ s pocétem odpovédi 57, ,,Radegast* spoctem 45 a
,,Budéjovicky Budvar® s po¢tem 25. Celkem 20 respondentti ma nejoblibenéjsi znacku piva
»jinou®. Jako dalSi se umistila znac¢ka ,,Starobrno* a ,,Staropramen* obé s po¢tem 18 a

,»Svijany* s po¢tem 15 respondenti. Z této otazky lze vyvodit, Ze nejvétSim konkurentem co
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se znacky piva tyce jsou ,,Plzensky Prazdroj“ a ,,Velkopopovicky Kozel“ spolu se znackou

,,Gambrinus®.
Graf 17: Nejoblibenejsi znacka piva
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

U osmnécté otazky mél respondent opét na vybér z vice moznosti, kterd znacka piva
je jeho druha nejoblibengjsi. Z uvedenych odpovédi bylo opét vybrano pouze 10
nejcastéjSich odpovedi, vzhledem k velkému mnozstvi odpovédi s malou ¢etnosti odpovedi.
Jako druhou nejoblibenéjsi znacku piva na zékladé dotaznikového Setteni zvolil respondent
moZnost, Ze ,,nema Zadnou oblibenou znacku* s poctem 149 respondentt. Druha nejcastéjsi
odpovéd’ na otdzku druhé nejobliben¢jsi znacky byla ,,Plzensky Prazdroj“ s celkovym
poctem 60 respondenti. Na tretim misté se umistila znacka ,,Velkopopovicky Kozel*
s poctem 57 respondentd. Nasleduje znacka ,,Gambrinus* s pocétem odpovedi 43,
,,Radegast”“ s po¢tem 31 a ,,Svijany“ s poctem 27. Celkem 24 respondenti ma druhou
nejoblibenéjSi znacku piva ,,Staropramen®. Jako dalSi se umistila znacka ,,Budgjovicky
Budvar* s po¢tem 23. Nasleduje znacka ,,Branik” s poctem 22. Celkem 21 respondentt
preferuje ,,jinou znacku piva“.
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Graf 18: Druhd nejobliben¢jsi znacka piva
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Posledni devatenécta otazka, ktery se tykala oblasti piva, se zabyva zna¢kami, kterym
se respondenti vyhybaji. Z uvedenych odpovédi bylo vybrano opét 10 nejcastéjSich
odpovedi, ze stejného davodu jako u predchozich otazek. Nejcéastéjsi zvolena moznost byla,
Ze respondent ,,nema znacku, které by se vyhybal* s po¢tem 289. DalSich 70 respondentt
»nevi“. Jako treti nejcastéjsi odpoved’ je znacka piva ,,Branik” s poétem 17. Nasleduje
,,Gambrinus“ s po¢tem 16, ,,Plzensky Prazdroj“ s po¢tem 14, ,,KruSovice” s po¢tem 13 a
,»Starobrno* s po¢tem 13. DalSich 13 respondenti se vyhyba ,,jiné znacce piva“. Nasleduje
,,» Velkopopovicky Kozel“ s 12 respondenty a ,,Staropramen* s 11 respondenty. VVzhledem
ke skutec¢nosti, Ze nejméné oblibenym pivem je znacka ,,Branik*, méla by zna¢ka inovovat
svou vyrobu a pro konkurenéni firmy by méla byt znacka prikladem, ktery by neméli
nasledovat. At’ se jiz jedna o vyrobu nebo sloZeni piva.
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Graf 19: Které znacce piva se vyhyba
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Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

4.1.1 Sociodemografické Udaje respondenti

Dotaznikového Setieni se zG&astnilo celkem 951 respondentt. Zen bylo vice
s celkovym pocétem 494 (51,9%) a muzt mén¢ 457 (48,1%). Nejveétsi veékova kategorie je
60+ s poctem 278 (29,3%) a druha nejvétsi kategorie je 30 — 44 let s poctem 276 (29,1%).
Jako tieti se umistila vékova kategorie 45 — 59 let s poc¢tem 229 (24,1%). Nésleduje kategorie
20 — 29 let s poctem 117 (12,3%) a posledni vékovou kategorii je 15 — 19 let s poétem 49
(5,2%).

Nejvice respondenti méa vzdélani stredni s maturitou s celkovym poctem 323 (34,1%).
Na druhém misté v dosaZzenem vzdélani se umistila kategorie stredni bez maturity a vyucéeni
s podtem 309 (32,6%). Nasleduje kategorie VOS, Bakalaiské a VS s poétem 196 (20,7%) a
posledni kategorii je zakladni vzdélani s pocétem 120 (12,7%).

Z odpovedi dotazovanych vyplyva, Ze osobni cisty prijem ma nejvice respondentt
v rozmezi 24 000 - 29 999 K¢ s poctem 136 (14,8%). Celkem 118 (12,9%) respondenti
odmitlo na otazku vySe jejich osobniho piijmu odpovédét. Tieti v poradi je rozmezi prijmu
20 000 - 23 999 K¢ s poctem 106 (11,5%). Ctvrtou kategorif je 17 000 - 19 999 K& s poétem
96 (10,5%). Patou kategorii je 15 000 - 16 999 K& s poétem 76 (8,3%). Sestou kategorii je
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13 000 - 14 999 K¢ spocétem 69 (7,5%). Sedmou kategorii tvoii respondenti, kteri
odpovédéli, Ze nemaji piijem s poctem 62 (6,8%). DalSi vyznamnou kategorii je osobni
prijem vétsi nez 40 000 K¢ s poctem 55 (6%). Néasleduje kategorie 12 000 - 12 999 K¢
s poétem 26 (2,8%), 11 000 - 11 999 K¢ s poctem 12 (1,3%), 10 000 - 10 999 K¢ s pocétem
22 (2,4%), 8 500 - 9 999 K¢ s poc¢tem 14 (1,5%), 7 000 - 8 499 K¢ s poctem 16 (1,7%), 5
000 - 6 999 K¢ s poctem 14 (1,5%) a osobni piijem mensi nez 5 000 K¢ s poctem 13 (1,4%).
Do velikostni skupiny obce 80 000 - 999 999 patti 147 (15,5%) respondentt. Druhou
nejvetsi kategorii tvori obec 15 000 - 29 999 s poétem 142 (14,9%). Treti nejvétsi kategorii
je 1 000 000 a vice obyvatel s poétem 137 (14,4%) dotazovanych. Na ¢tvrtém misté se
umistila velikost obce 5000 - 14 999 s po¢tem 127 (13,4%). Nasleduje kategorie 800 - 1 999
s po¢tem 118 (12,4%), 2 000 - 4 999 s poctem 115 (12,1%), 30 000 - 79 999 s poctem 108
(11,4%) a do velikostni skupiny obce méné nez 799 obyvatel patii 57 (6%) respondentd.
Nejvice respondentt je z hlavniho mésta Praha s celkovym poctem 135 (14,2%). Na
druhém misté v poctu respondentt se umistily kraje Jihomoravsky a Moravskoslezsky oba
s poctem 108 (11,4%). Nasleduje kraj Stredocesky s poctem 105 (11%), kraj Ustecky
s poc¢tem 90 (9,5%), Kralovehradecky s poctem 79 (8,3%), Jihocesky s poctem 69 (7,3%),
Zlinsky s po¢tem 56 (5,9%), Plzensky s poétem 50 (5,3%), Vysocina s poctem 49 (5,2%),
Pardubicky s poc¢tem 34 (3,6%), Liberecky s poctem 29 (3%), Olomoucky s poétem 24
(2,5%) a jako posledni Karlovarsky kraj s celkovym poctem 15 (1,6%).

4.1.2 Shrnuti vysledka dotaznikového Setreni

Vétsina respondentt nepocituje ani stud ani hrdost, Ze se v CR vypije nejvice piva na
svété, podle odpoveédi je jim to jedno, pouze 193 respondenti uvedlo, Ze pocituji trochu
oboji. VétSina dotdzanych, konkrétné 2/3 vech respondenta uvedlo, Ze n¢kdy piji pivo. To
je dobfie, protoZze mohli zodpovédét i nasledujici otazky tykajici se piva a jeho vybéru. 82
respondenti (coZ je velmi maly pocet) uvedlo, Ze vypiji méné nez 1 pullitr tydné. Z vyzkumu
dale vyplynulo, Ze pokud si respondent nemuZe z né&jakého davodu dat pivo, protoZe
napiiklad ftidi, ve vétSin¢ ptipadd by sahl po jiném nealkoholickém napoji, nez je
nealkoholické pivo. CoZz muZe svédgéit o kvalité a chuti nealkoholickych piv, ktera nemaji
ptili§ vyraznou chut’ piva. Déle Ize fici, Ze vétSina respondentu je citliva na cenu piva a je

pro n¢ dulezita pti jeho vybéru, stejné jako je pro né duleZité i to, zda jsou jiz zvykli kupovat
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ur¢itou znac¢ku piva. Vétsina respondentt uvadi jako daleZitou pii vybéru piva jeho chut,
coz by tedy mélo byt duleZitym prvkem pfi uvadeni piva na trh.

Reklama se vtomto piipadé ukézala jako nedulezitd a pro respondenty neni
rozhodujici pti vybéru piva v obchodé. Obsah alkoholu v pivu je pro respondenty naopak
dulezity pii vybéru a zaroven s tim je pro respondenty dulezité, kde se dané pivo vyrabi a
jeho znacka, coZ souvisi se zvykem respondentd, ktefi si zvykli na urcitou chut’ a kvalitu
vyrobce a tomu jsou veérni.

V dotazniku se také ukazalo, Ze vétSina respondenti dava pri vybéru piva prednost
svému vlastnimu Gsudku a preferencim, nez aby dali na rady svych znamych. Zaroven pro
né neni dulezité, zda etiketa obsahuje oznaceni ¢eské pivo. Co se tyce slev a duleZitosti pfi
vybéru, neni pro respondenty aZ tak daleZita, coz muZe znacit, Ze budou ochotni si za kvalitu
piva priplatit. Toto je velmi cenna informace, jelikoZ dokazuje, Ze na kvalité¢ a chuti zalezi
vice neZz na momentalni slevé. Jako nejoblibenéjsi znacka na trhu se projevil Plzensky
Prazdroj, coZ odpovida piedpokladu, jelikoZ se jedna o jednoho z nejvétSich vyrobca piva
v Ceské republice a jeho produkty jsou znamy svou kvalitou. Jako nejméné oblibenou
znacku respondenti uvedli pivovar Branik, coZ by mohlo byt podnétem pro tuto znac¢ku ke

zlepSeni jejich produkti.
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4.2 Testovani zavislosti stanovenych hypotéz

Pro duakladnéjSi pochopeni a vyhodnoceni dotazniku byla pouZita analyza
kvantitativnich znakd. Bylo stanoveno nékolik hypotéz, které by mohly osvétlit
spotiebitelské chovani respondentt a jejich vztah k pivu a pivnim népojam. Hypotézy byly
zvoleny zamérné pro jejich hodnotnou informaci pti tvorbé marketingové komunikace
kampané. Stejné jako vyhodnoceni jednotlivych dotaznikovych otézek i toto vyhodnoceni je
dulezitou soucasti procesu prazkumu trhu, ktery by mél byt zakladnim kamenem kazdé
marketingové komunikace.

Hypotézy se snazi o vysvétleni vztahd chovani respondenti, jako koncovych
zakaznika, vzhledem k jejich demografickym udajum. V piipadé nalezeni zavislosti mezi
témito dvéma znaky je nasledné proveden také vypocet sily této zavislosti.

Na zéklad¢ ovéreni hypotéz a piedchoziho vyhodnoceni dotazniku, bude navrzeno

doporucenti, které prispéje ke spravnému zacileni marketingové komunikace a kampané.

Stanovené statistické hypotézy:

H1: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno velikosti obce, kde
respondent zije.

H2: DuleZitost ceny pii vybéru piva je ovlivnéna vysi osobniho piijmu.

H3: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno vékem.

H4: DuleZitost reklamy pii vybéru piva je ovlivnéna pohlavim.

H5: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.

H6: Zda respondent pije nékdy pivo zavisi na pohlavi.

H7: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno krajem, kde respondent Zije.
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H1: MnozZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno velikosti obce.

Tato hypotéza byla zvolena na z&kladé domnénky, Ze by mohla existovat spojitost
mezi velikosti obce, kde respondent Zije a jeho mnozstvim vypitych pullitri. To by nasledné
znamenalo, Ze by se marketingova komunikace mohla zamérovat na mensi obce nebo vétsi
meésta. Pro ovéieni hypotéz byl zvolen vypocet ANOVA testu v MS Excel za pomoci
dopliku Real-Statistics. Nasledujici tabulka zobrazuje oznac¢eni velikosti obce pro provedeni

ANOVA testu a naslednych post-hoc analyz.

Tabulka 3:0znaceni velikosti obce hypotéza 1

Velikost obce
Hodnoty Kategorie
méné nez 799
800 - 1 999
2 000 - 4999
5000 - 14 999
15000 - 29 999
30 000 - 79 999
80 000 - 999 999
1 000 000 a vice

OINO|OI|B|WIN|F-

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Nasledujici obrazek listu z MS Excel znazoriuje vysledek ANOVA testu provedeného

pomoci dopliiku Real-Statistics.
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Obréazek 17: Vysledek ANOVA testu hypotéza 1

ANOVA: Single Factor

DESCRIPTION Alpha 0,05

Group  Count Sum Mean Variance SS StdErr  Lower = Upper
1 30 246 8,2 34,02759 986,8 1,244142 5,755243 10,64476
2 53 387 7,301887 25,13788 1307,17 0,936037 5,462562 9,141211
3 62 420 6,774194 34,04654 2076,839 0,865436  5,0736 8,474787
4 62 517 833871 98,42438 6003,887 0,865436 6,638117 10,0393
5 65 452 6,953846 29,38846 1880,862 0,845228 5,292961 8,614731
6 48 337 7,020833 62,57402 2940,979 0,983581 5,088084 8,953583
7 75 504 6,72 38,20432 2827,12 0,786865 51738  8,2662
8 84 639 7,607143 46,36188 3848,036 0,743517 6,146121 9,068164

ANOVA

Sources SS df MS F Pvalue FEta-sq RMSSE Omega Sq

Between( 152,9593 7 21,85133 0,470562 0,855948 0,006945 0,092154 -0,0078

Within Gr. 21871,69 471 46,43671

Total 22024,65 478 46,07668

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&t, vlastni zpracovani v MS Excel

Testovd p-hodnota je veétSi neZz hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiz
nezamitame H, a tikame, Ze se neprokézal vliv velikosti obce na mnoZstvi vypitého piva.
Vzhledem k faktu, Ze nebyla zamitnuta H, o shodé praméri, neni jiz dale nutné provadét

post-hoc ananlyzu pomoci Tukey-Kramerova testu.
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H2: DileZitost ceny p¥i vybéru piva je ovlivnéna vysi osobniho prijmu.

Existuje piedpoklad, Ze lidé s vySSim osobnim pifijmem budou také ochotni vice
utracet a tudiz by mohli mit i mensi senzitivitu viaci cené nabizeného produktu. Pokud by
tomu tak bylo, znamenalo by to, Ze v oblastech s vy$Sim osobnim ptijmem si muze firma
dovolit nabizet pivo za draZsi ceny s nabidkou vyssi kvality. A naopak v oblastech s nizsim

osobnim piijmem se spiSe zaméfit na cenu produktu, pii zachovani standartni kvality.

Tabulka 4: Testovani vlivu vySe osobniho prijmu na diilezitosti ceny pri vybéru piva.

Osobni prijem (v ké&/mésic)

Cena
piva | Méné | 1 17000 | 2 24 Celkem
én& | 15000 | 17000 | 20 000 | 24000 | 30000 | 4000 | Nema4

nez - - - ; } i ler
14999 | 16999 | 19999 | 23999 | 29999 | 39999 | & VIC€ | PTUEM

Velmi

dilezite 35 14 15 16 13 3 6 4 106
Spise
dilezits 52 21 29 30 40 30 8 8 218

Spise | 45 | g 10 14 25 | 17 | 18 6 114
nedalezité

Zcela
nedulezité

Celkem | 111 47 60 66 87 58 41 21 491

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Ho: DuleZitost ceny pri vyberu piva nezavisi na vysi osobniho prijmu.

H1: DuleZitost ceny pri vyberu piva zavisi na vysi osobniho prijmu.

Pro spInéni podminek k pouZziti chi kvadrét testu musela byt tabulka upravena. Doslo

ke slouceni nékolika bunék. V tabulce ¢. 4 jsou podminky pro vypocet jiz spinény.

Néslednym vypoétem byla zjisténa hodnota testového kritéria.
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x? =47
X205 (21) = 32,671

2 2
X° > Xoos

Hodnota testového kritéria je vétsi neZ hodnota kriticka, tudiZz se nulova hypotéza
zamita. Byl tedy prokazan vliv vyse osobniho ptijmu na dulezitost ceny pti jeho vybéru. Na

zakladé chi kvadrat testu byla vypocétena i sila zavislosti pomoci Cramérova koeficientu V.

VvV =0,179

Dle hodnoty Cramérova koeficientu V Ize usuzovat, Ze zavislost prokdzana timto
testem je slaba.

Pro zjisténi sméru zavislosti a sily byl jesté vypogitdn Spearmantiv korelacni koeficient
pomoci MS Excel.

Tabulka 5: Vysledek Spearmanova testu hypotéza 2

Spearman | 0,260746
t-stat 5,84292
p-value 9,62E-09

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&ti, vlastni zpracovani v MS Excel

Podle vysledné hodnoty Spearmanova koeficientu rg = 0,261 lze fici, Ze existuje
ptima slaba zavislost mezi duleZitosti ceny pii vybéru piva a vysi osobniho piijmu. Pfi
byla 1 — velmi duleZité a nejvyssi byla 4 — zcela neduleZité, z ¢ehoz vyplyva piiméa zavislost
prok&zana Spearmanovym koeficientem korelace.

Testovd p-hodnota je mensi neZz hodnota hladiny vyznamnosti o = 0,05, tudiz
zamitame H, a fikdme, Ze se prokazal vliv vySe osobniho ptijmu na duleZitost ceny pfi
vybéru piva. Lze tedy fici, Ze ¢im vysSi osobni piijem, tim mensi vliv ma cena piva na vybér
produktu.

H3: Mnozstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno vékem.

Cilem této hypotézy je ovéfit platnost vztahu mezi vékem respondentit a mnoZstvim

vypitého piva za tyden. Pokud by se ovétila platnost tohoto tvrzeni, marketingové kampané
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by se mély cilit podle véku cilové skupiny spotiebitelt. Pro ovéreni hypotéz byl zvolen
vypocet ANOVA testu v MS Excel za pomoci dopliku Real-Statistics. V ptipadé zamitnuti
H, bude pouzita jesté Tukey-Kramerova post-hoc analyza.

Po rozdeleni respondentti do 4 intervalovych skupin (Tabulka 6) byl pouZit MS Excel
a byl vlioZen nasledujici obrazek ¢.18 s vypocty a vysledky pro ANOVA test.

Tabulka 6: Rozdeleni do skupin podle veku

Vék
Hodnoty | Kategorie
1 15-29
2 30 - 44
3 45 - 59
4 60+

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani
Obrazek 18: Vysledek ANOVA test hypotéza 3

ANOVA: Single Factor

DESCRIPTION Alpha 0,05

Group  Count Sum Mean Variance SS StdErr  Lower Upper
1 65 578 8,892308 85,25385 5456,246 0,842116 7,237556 10,54706
2 142 952 6,704225 33,62821 4741577 0,56975 5,58467 7,82378
3 117 851 7,273504 36,87283 4277,248 0,627676 6,040125 8,506884
4 153 1108 7,24183 48,21087 7328,052 0,548887 6,163271 8,320389

ANOVA

Sources SS df MS F Pvalue Eta-sq RMSSE Omega Sq

Between ( 215,7064 3 71,90214 1,559855 0,198331 0,009796 0,139384 0,003509

Within Gre 21803,12 473 46,0954

Total 22018,83 476 46,25805

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&t, vlastni zpracovani v MS Excel

Testovd p-hodnota je veétSi neZz hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiz
nezamitame H, a tikame, Ze se neprokézal statisticky vyznamny rozdil mezi praméry
mnozstvi vypitého piva za tyden u jednotlivych vékovych Kkategorii. Vzhledem

k nezamitnuti H, nebylo nutné provadét post-hoc analyzu.
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H4: DilezZitost reklamy p#i vybéru piva je ovlivnéna pohlavim.

Vzhledem k tomu, Ze Zeny jsou vice nachylné na vliv reklamy a rozhodnuti ke koupi
produktu, byla zde snaha o ovéieni, zda ma tento vliv také reklama na pivo. Pokud by byla
proké&zéana zavislost, znamenalo by to, Ze reklamy na pivo by mohly byt, stejné jako reklamy
na jiné produkty, cileny podle pohlavi. Pro ovéreni normality dat byl proveden nasledny
Shapiro-Wilk test znazornény v tabulce ¢.7.

Tabulka 7: Vysledky Shapiro-Wilk test hypotéza 4

Shapiro-Wilk Test
Kategorie muz Zena
W-stat | 0,778123 | 0,776979
p-value 0 1,11E-16
alpha 0,05 0,05
normal no no

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&t, vlastni zpracovani v MS Excel

Normalita dat nebyla potvrzena podle vyslednych p-hodnot, které jsou mensi nez a =
0,05 a tudiz zamitame H, a fikdme, Ze data nejsou norméalné rozdélena. Vzhledem
k velkému poctu respondentd, kdy je jejich pocet vétsi nez 50, byl jako nasledujici zvolen t-
test.

Obréazek 19: Vysledky provedeného t-testu hypotéza 4

T Test: Two Independent Samples

SUMMARY Hyp Mean 0
Groups  Count Mean Variance Cohend
Group 1 370 3,297297 0,621402
Group 2 216 3,305556 0,594574
Pooled 0,611525 0,01056
srovnatelné rozptyly
T TEST: Equal Varianctestové kritérium  Alpha 0,05
std err t-stat df p-value  t-crit lower upper Sig effectr
One Tail = 0,066962 0,123328 584 0,450945 1,647467 no 0,005103
Two Tail  0,066962 0,123328 584 0,90189 1,964034 -0,13977 0,123257  no 0,005103

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&, vlastni zpracovani v MS Excel

Podle p-hodnoty 0,9018, ktera je vétsi nez hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05,

nezamitame H, a fikame, Ze se neprokézal vyznamny rozdil v duleZitosti reklamy pro
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jednotlivé pohlavi. Toto tvrzeni potvrzuje také fakt, Ze vétSina respondentd z obou pohlavi
oznacilo vliv reklamy jako spiSe nebo zcela nedilezity pii vybéru piva, coZz znazoriuje

nasledujici tabulka ¢.8.

Tabulka 8: Odpovedi Pohlavi vs Reklama

Reklama Pohlavi Celkem
MuZz Zena
Velmi
dilezité 11 2 13
Spise
dilezité 43 35 8
Spise a4 75 215
nedilezité
Zeela o0 | q05 | 280
nedilezité
Celkem 370 216 586

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

H5: MnozZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.
Cilem této hypotézy bylo ovéfit zavislost mezi vzdélanim respondenti a mnozstvim
vypitého piva za tyden. Bylo by zajimavé védét, zda stupen dosazeného vzdélani ovliviuje
také mnozZstvi vypitého piva. Nasledné by se dalo Iépe sméiovat marketingové kampané na

regiony podle zastoupeni jednotlivého stupné vzdélani. Pro vypocet bylo vzdélani oznac¢eno

¢iselnym kddem od 1 do 4, jak je zobrazeno v nasledujici tabulce ¢.9.

Tabulka 9: Oznaceni stupné vzdélani

Vzdélani
Hodnoty Kategorie

1 (neuplné) zékladni

5 stiedni bez maturity a
vyuceni

3 stiedni s maturitou

4 VOS, Bakaléiské a VS

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Nasledné byl proveden vypocet Spearmanova korelacniho koeficientu pomoci MS

Excel, jehoz vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢.10.
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Tabulka 10: Vyseldky Spearman:iv koeficient 5. hypotéza

Spearman | -0,14649
t-stat -3,49186
p-value | 0,000518

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&, vlastni zpracovani v MS Excel

Podle vysledné hodnoty Spearmanova koeficientu rg = —0,146 lze fici, Ze existuje
nepiimé zavislost mezi mnoZstvim vypitého piva a vzdélanim respondenta. Sila této
zavislosti je spiSe slaba.

Testova p-hodnota je niZsi nez hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiZ zamitame
H, a fikdme, Ze se prokédzal vliv vzdélani respondenta na mnoZstvi vypitého piva.
Z provedené analyzy Ize konstatovat, Ze ¢im vy3si ma respondent vzdélani, tim méné piva

vypije za tyden.

H6: Zda respondent pije nékdy pivo zavisi na pohlavi.

V tabulce ¢.11 je uvedeno pohlavi a to, zda respondent pije nékdy pivo. Pokud by se
ovéfila zavislost mezi pohlavim a pitim piva, znamenalo by to, Ze by mély byt marketingové

kampané cilené na pohlavi, které jej vice pije.

Tabulka 11: Testovani vlivu pohlavi na tom, zda respondent pije nekdy pivo.

Pohlavi EL L 8. Celkem
Ano Ne
Muz 372 84 456
Zena 219 273 492
Celkem 591 357 948

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&1, vlastni zpracovani

Ho: Zda respondent pije nekdy pivo nezavisi na pohlavi.
H1: Zda respondent pije nekdy pivo zavisi na pohlavi.

Pro vyhodnoceni v této asociacni tabulce byly splnény vSechny nutné podminky pro
pouziti x2 testu.

x? =138,50
Xg,os (1)=3,841
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X* > Xgos
Hodnota testového kritéria je vétSi nez hodnota kritickd, tudiZ je nulova hypotéza

zamitnuta. Pohlavi ma vliv na to, zda respondent pije pivo.

Vypoctena hodnota koeficientu asociace V byla:
V =0,382

Tato hodnota koeficientu asociace odpovida stredné silné zavislosti mezi sledovanymi
znaky. Lze fici, Ze muZi piji pivo vice nez Zeny, coz dokazuje fakt, Ze 372 muzu, ze 456
uvedlo, Ze pije pivo a pouze 84, ze nepije. Naproti tomu 273 Zen, ze 492 uvedlo, Ze pivo

nepije.

H7: Mnozstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno krajem, kde respondent Zije.

Vysledkem této hypotézy by mohla byt cenna informace ohledné chovani
respondenti. Pokud by byla ovéfena zavislost, znamenalo by to, Ze marketingové kampané
a komunikace budou vice ¢i méng a¢innéjsi v zavislosti na regionu, kde respondent Zije.

Regiony byly oc¢islovany a sefazeny do nasledujici tabulky ¢.12.

Tabulka 12: Cislovani region: hypotéza 7

Region
Hodnoty Kategorie
Praha
Stredni Cechy
Jihozépad
Severozapad
Severovychod
Jihovychod
Stiedni Morava
Moravskoslezsko

OINO|OTPB|WINF-

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&i1, vlastni zpracovani

Nasledné byl opét vypocitin ANOVA test pomoci MS Excel a jeho dopliku Real-

Statistics. Vysledek byl opét upraven do nasledujiciho obrazku.
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Obrazek 20: Vysledek ANOVA test hypotéza 7

ANOVA: Single Factor

DESCRIPTION Alpha 0,05

Group  Count Sum Mean Variance SS StdErr  Lower Upper
1 84 639 7,607143 46,36188 3848,036 0,737865 6,157228 9,057058
2 55 408 7,418182 29,06263 1569,382 0,911875 5,626335 9,210029
3 61 442 7,245902 50,08852 3005,311 0,865868 5,544459 8,947344
4 38 255 6,710526 27,88691 1031,816 1,097046 4,554816 8,866237
5 64 450 7,03125 44,22123 2785,938 0,845331 5,370163 8,692337
6 85 616 7,247059 38,97395 3273,812 0,733512 5,805698 8,68842
7 44 229 5,204545 21,60835 929,1591 1,019507  3,2012 7,207891
8 48 463 9,645833 108,4464 5096,979 0,976104 7,727776 11,56389

ANOVA

Sources SS df MS F Pvalue Eta-sq RMSSE Omega Sq

Between( 484,219 7 6917415 1,512552 0,160673 0,021985 0,180388 0,007435

Within Gri 21540,43 471 45,7334

Total 22024,65 478 46,07668

Zdroj: CSDA — dotaznik Na3e spole¢nost 2020 — z&t, vlastni zpracovani v MS Excel

Testova p-hodnota 0,1606 je vy3Si neZz hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiz
nezamitame H, a tikame, Ze se neprokézal statisticky vyznamny rozdil mezi praméry
mnozZstvi vypitého piva za tyden u jednotlivych regiont, kde respondent Zije. VVzhledem

k nezamitnuti H, nebylo nutné provadét post-hoc analyzu.

4.2.1 Shrnuti testovani stanovenych hypotéz

Overovanim stanovenych hypotéz bylo nalezeno nékolik zajimavych informaci, které
Ize vyuZit pro daldi marketingové planovéani, segmentace trhu a zacileni marketingove
komunikace. Testovanim vlivu velikosti obce na mnozZstvi vypitého piva se neprokézala
statisticky vyznamna zavislost mezi nimi. Mezi dalSi hypotézy, u kterych se neprokazala
statisticky vyznamna zavislost, pattila hypotéza o vlivu véku na mnozstvi vypitého piva za
tyden. Dale mezi hypotézy s neprokazanou zavislosti pattila hypotéza o vlivu regionu, ve
kterém respondent Zije, na mnozstvi vypitého piva za tyden. Bylo také zkouméano, zda mé
vliv duleZitost reklamy pti vybéru piva ve spojeni s pohlavim, kdy se opét zavislost

neprokézala.
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DalSim ovérovanim byla naopak prokazéna statisticky vyznamnd zavislost mezi
velikosti osobniho mési¢niho piijmu respondenta a dileZitosti ceny piva pii jeho vybéru.
Tato zavislost byla vyhodnocena, vzhledem kvysledku Spearmanova korela¢niho
koeficientu, jako piima a slaba. TudiZ Ize fici, Ze respondenti s vy$Sim ptijmem byli méng
citlivi na cenu piva. Jednou z dalSich potvrzenych zavislosti byl vliv pohlavi na piti piva.
Zde se prokazala stredné silna zavislost vlivu pohlavi na piti piva a Ize fici, Ze muZzi piji pivo
vice nezZ Zeny. Posledni hypotézou, kde se prokazala statisticky vyznamné zavislost, byl vliv
stupné dosaZzeného vzdélani na mnoZstvi vypitého piva tydné. Vypoctena sila zavislosti byla
vyhodnocena jako neptima a slaba. Lze tedy fici, Ze ¢im vysSi stupen vzdélani respondenta,

tim mensi spotiebu piva tydné respondent ma.
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4.3 STEP analyza

Tato analyza se fadi mezi vn¢jSi analyzy prostiedi okoli podnika. Pro kazdy podnik
zabyvajici se prodejem piva a jeho distribuci je zasadni znat faktory, které je mohou
ovliviiovat, avSak oni s nimi nemohou nic délat, pouze se jim mohou pfizptsobit. Nasledujici
analyza faktora ovlivaujicich okoli podniku bude provedena vSeobecné bez konkrétniho

zaméieni na urcity podnik.

4.3.1 Socialni faktory

Tyto faktory jsou dany demografickym sloZzenim obyvatelstva statu a jeho zvyklostmi
v oblasti piti piva a jeho spotieby.

Spotieba piva v Ceské republice

Graf 20: Spotr/eba piva v case

Vyvoj spotieby piva v €ase v CR
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Na grafu je dobie patrné obdobi ekonomicke krize a dalsi faktory, které se ve spotiebé
piva odrédZeji. Nejvetsi spotieba piva byla v roce 2005, coz bylo 3 roky pied velkou
ekonomickou recesi v roce 2008. Po roce 2008 vlivem recese spotieba piva zacala klesat a
svého minima dosahla v roce 2011. Nasledné poté mirné stoupla a drZela se na podobné
hladiné az do roku 2019. V roce 2019 dochéazi vlivem pandemie COVID-19 k omezovani
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provozu restauraci a bari. Dale dochazi k omezovani oteviraci doby a moznosti vstupu do
téchto zafizeni. Toto se vyrazné podepsalo na negativnim vyvoji spotieby piva, ktera se tak
dostala na historické minimum. Vzhledem ke klesajicimu trendu ve spotiebé a stale
pretrvavajicim omezenim spojenym s pandemii COVID-19 se daji oc¢ekéavat dvé¢ situace.
V piipadg, Ze budou stdle pretrvavat vladni omezeni, da se predpokladat, Ze spotieba bude
mensi, nez tomu bylo v roce 2020. K faktu, Ze spotieba piva klesa, se pripojuje také
skutec¢nost, Ze mezi mladsi generaci jiz nedominuje pivo jako oblibeny produkt. Do popredi
se dostavaji pivni ochucené napoje nebo nealkoholické pivni néapoje, které se nabizeji
v rtiznych piichutich a daji se konzumovat i béhem jizdy automobilem.

Pokud by ovSem situace byla optimisticka, da se predpokladat, Ze se zruSenim vladnich
omezeni a navratu lidi do restauraci a bart, stoupne také spotieba piva. Dle trendové funkce
Ize predpokladat, Ze by se spotieba v roce 2022, pokud dojde ke zruSeni vladnich omezeni,
meéla vratit na droven 146,6 litri/osoba/rok, coz odpovida hodnotam pied pandemii COVID-
19.

Vyvoj poétu obyvatelstva v CR

Jak zobrazuje nasledujici tabulka z 31.12.2020, v CR bylo 10701777 obyvatel. Tato
hodnota ma dlouhodobé rostouci trend. Mezi nejlidnatéjsi kraje patii Praha, Stredocesky
kraj, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj.
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Tabulka 13: Obyvatelstvo CR

Region Pocet
Ceska republika 10 701 777
Hlavni mésto Praha 1 335 084

Stredodesky kraj 1397 997
Jihocesky kraj 643 551
Plzensky kraj 591 041

Karlovarsky kraj 293 311
Ustecky kraj 817 004
Liberecky kraj 442 476

Kralovéhradecky kraj 550 803

Pardubicky kraj 522 856

Kraj Vysocina 508 852
Jihomoravsky kraj 1195 327

Olomoucky kraj 630 522

Zlinsky kraj 580 119
Moravskoslezsky kraj 1192 834

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Veékove rozloZeni této skupiny obyvatelstva je zobrazeno v nasledujici tabulce:

Tabulka 14: RozloZeni obyvatelstva podle veku

Rozdeleni podle véku
0-14 let | 15-64 let 65 +
Ceska Republika | 10701777 |1719741|6823714 |2 158 322 42,6

Pocet obyvatel Prameérny veék

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Aby firmy doséahly co nejvétsiho trzniho potencialu, bylo by vhodné se zaméiit také

na produkci nealkoholickych piv, které jsou vhodné i pro vékovou skupinu do 18 let.

Zivotni styl obyvatel CR

Vzhledem k dnesni velmi hektické dob¢ je velmi téZké si udrZet zdravy Zivotni styl.
Tudiz Ize fici, Ze Zivotni styl v CR je velmi stresujici. Je zde viak vidét snaha o dodrZovani
zdravého Zivotniho stylu, kdy se snazi lideé vyhybat kouteni a piti alkoholu za sou¢asného
zvyseni své fyzické aktivity. Omezovani piti alkoholu mtzZe mit negativni dopad na spotiebu
piva celkové. Zaroven tomu nasvédcéuje i fakt, Ze obliba nealkoholickych ochucenych piv a

michanych népojt na bazi piva mé velmi rostouci tendenci. (Statni zdravotni Ustav, 2020)
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4.3.2 Technologické faktory

Podnik by mél vzdy drzet krok s dobou a snaZzit se prizpasobovat vyrobu modernim
trendam. Inovacemi vyroby lIze docilit nizSich naklada a zvySeni efektivity procesi.
Neznamena to vSak, Ze by mél podnik slevit ze své kvality na Ukor zrychleni vyroby. Je
dulezité drzet firemni standarty na stejné arovni. Trendem poslednich let je také vraceni se
k tradi¢nim zptasobtm pripravy a vyroby piva. Specialné jsou na tuto tématiku zaméieny

mensi soukromé pivovary, které si na tomto zakladaji sve reklamni kampang.

Nové technologie

Dalo by se rici, Ze novinkou ve vyrobé piva je pouZiti non-sacharomyces kvasinek,
které se zaslouzili o vyrobu novych chuti, vznik nizkoalkoholickych a nizkosacharidovych
piv. DalSim velkym zvratem v oblasti vyroby piva je vyroba bezlepkového piva za pouZiti
bezlepkovych sladu. Tim se oteviel prostor na trhu u lidi s onemocnénim celiakii, kteri maji

alergii na lepek, jeZ u nich zptsobuje zavazné zdravotni problémy.

Podpora védy a vyzkumu

Vydaje vlady CR na podporu védy a vyzkumu novych technologii byly stanoveny pro
rok 2022 ve vysi 39,4 mld. K&. Vlada CR si je védoma nutnosti inovaci a vyzkumu novych
technologii nejen k situaci po COVID-19. (Vlada.cz, 2021). Z nésledujiciho grafu ¢.21 je

patrny stoupajici trend vyvoje investic statu do veédy a vyzkumu.
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Graf 21: Vyvoj podpory vedy a vyzkumu v CR

Vyvoj vydaja na podporu védy a vyzkumu v
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani
4.3.3 Ekonomické faktory

Ekonomickymi faktory se rozumi veSkeré faktory, které ovliviuji prijem a néklady
podniki, poptipadé urcuji silu trhu v dané zemi, které neni podnik schopen ovlivnit a je

nutné se na n¢ pripravit.
Vyvoj ceny lahvového a sudoveho piva
Pro podniky zabyvajici se prodejem a distribuci piva je toto jednim ze z&kladnich a

vvvvvv

je patrné na nasledujicim grafu vyvoje ceny lahvového piva, je zde patrny linedrni rostouci
trend. Diky tomu lze piedpokladat, Ze cena bude rust i nadale.
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Graf 22: Vyvoj ceny lahvového piva v ¢ase

Pramérné cena piva Ké/0,5l
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

V nésledujicim grafu, ktery zobrazuje rast ceny sudového piva, je také patrny linedrni

rostouci trend, oviem s tim rozdilem, Ze je vice strmy, nez je tomu u lahvového piva. To je

dano rychlejsim riastem cen u tohoto druhu piva a da se piedpokladat, Ze bude cena i nadéale

o

rust.

Graf 23: Vyvoj ceny vycepniho piva v ¢ase
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani
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Vyse piijmu fyzickych osob

DalSim z duleZitych faktora je vySe prijmu fyzickych osob, kterd spolu s poétem
obyvatelstva v cilové skupiné mutize ur¢ovat potencidl trhu s pivnimi napoji. Dle nasledujici
tabulky je vidét, Ze pramérnd mzda byla v roce 2021 ve 3. ¢tvrtleti 37 499 KE. Coz je narust
0 dva tisice oproti roku 2020. A Ize tedy piedpokladat, Ze lidé budou mit vice penéz z piijmu.

Tabulka 15: Priimérna mzda

Obdobi Pramérna mzda K¢ | Zména reélné mzdy r/r v %
Rok 2020 35611 1,2
1.¢tvrtleti 2021 35285 1
2.¢tvrtleti 2021 38275 8,2
3. ¢tvrtleti 2021 37499 15

Zdroj: kurzy.cz, vlastni zpracovani
Rust cen energii

Elektiina se na zacatku roku 2021 pohybovala okolo 50 EUR/MWh, do srpna 2021
cena postupné rostla k 80 EUR za MWh. Na podzim ale zacala prudce stoupat a v zati 2021
byl vyrazny cenovy skok jedné MWh na vice nez 120 EUR. V prosinci tento skok byl az na
326,8 EUR. Pohybuje se tak na historicky nejvysSich Grovnich. K tomuto faktu se pripojil
také krach nekterych dodavateld elektiiny v CR, jejichZ zakaznici tak museli nucené piejit

do rezimu DPI (dodavetele posledni instance) a bylo pro né nutné nakoupit elektiinu.

Plyn se pohyboval v roce 2021 na nizkych Grovnich, ale v kvétnu 2021 se vySplhala
cena na 146,16 EUR za MWh a v prosinci téhoZ roku cena vyskocila az na 180 EUR. Coz
je obrovsky nérust ceny a projevovat se bude ve zvySovani cen zaloh za plyn, se kterymi

museji firmy, domacnosti a Zivnostnici pogitat.

Inflace a jeji vyvoj

Nejen vySe piijmu, ale také inflace ma velmi dulezitou dlohu ve vyvoji trzniho
potencidlu dané zemé. Pokud rostou mzdy, ale inflace roste rychleji, znamena to, Ze lidé si
za své mzdy nakoupi méné potravin. Nasledujici graf ¢.24 zachycuje drasticky narust inflace
na 3,8 % (méteno prirastkem primérného spotiebitelského indexu) za posledni rok, kdy mira

inflace prevysuje vyrazné miru rastu mezd. Ceské narodni banka v reakci na rostouci inflaci
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a piehiaty trh zacala zvySovat Urokové miry, aby zbrzdila ekonomiku, ¢imz doslo ke zvySeni
urokovych mér u hypoték a aveéra, nyni tedy neni nejvhodnéjsi doba na potizovani hypoték
a Gvéru. Vzhledem k témto skutecnostem budou mit lidé méné penéz na utréceni a lze
predpokléadat, Ze budou nuceni Setiit jeSté vice neZ doposud, coZ miZe mit vliv na spotiebu

piva jako zbytného statku.

Graf 24: Vyvoj Inflace

Vyvoj pramérneho roéniho indexu
spotrebitelskych cen
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Mira nezaméstnanosti

Jednim z dalSich ekonomickych faktora, které mohou ovlivnit ptijmy firem
zabyvajicich se prodejem piva v CR je nezaméstnanost. Nezaméstnanost vede k vétsimu
finan¢nimu zatiZzeni doméacnosti a lidé poté nemaji penize na utraceni za statky, které jsou
zbytné pro Zivot a pivo do této kategorie spada také. Nasledujici graf ¢.25 ukazuje vyvoj
nezaméstnanosti v CR, které se v prosinci roku 2021 pohybovala na pramérné hodnots 3,5

%. Je zde vidét také trend vyvoje vysSi nezaméstnanosti vlivem pandemie COVID-19.
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Graf 25: Prizmérna mira nezaméstnanosti
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

HDP a jeho vyvoj

Jedné se o makroekonomicky ukazatel vykonnosti ekonomiky daného stétu. Je jednim
z klicovych ukazatelt vyvoje hospodaistvi v dané zemi. V nasledujicim grafu ¢.26 je patrny
zaporny trend HDP v obdobi platnych vladnich natizeni spojenych s onemocnénim COVID-
19 v roce 2020. V roce 2021 je vidét mirny rast oproti predchozimu roku z divodu mirného
rozvolnéni opatieni a otevieni restauraci pro ockované zakazniky. Piedpoklada se, Ze se jiz

tento trend zachova a HDP zase stale poroste.
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Graf 26: Vyvoj HDP
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4.3.4 Politické faktory

Jedné se o faktory, které jsou spojeny s legislativnim zakotvenim v zakonech CR. Déle
jsou nasledujici faktory do urcité miry ovlivnény pandemii COVID-19, ktera byla nedilnou
soucasti Zivota obyvatel v CR po dobu poslednich dvou let a vzniklo nékolik omezeni ze
strany vléady, které ovlivnila celkovou politickou situaci v CR.

Dalo by se fici, Ze velky vliv maji posledni volby do poslanecké snémovny, které se
konaly na podzim roku 2021. Po dlouhém obdobi vlddy Hnuti ANO zvitézila pétikoalice
SPOLU a zmeénila tak politickou scénu na vice pravicové orientovanou. Koalice SPOLU se
nyni ptipravuje na boj s rostouci inflaci a zvaZzuje zruSeni zakona o elektronické evidenci

trzeb.

Legislativni omezeni

Zakon ¢. 112/2016 Sh., o evidenci trzeb — upravuje prava a povinnosti souvisejici
s uplatinovanim postupa pfi evidenci trzeb a definuje organy jeho vykonu. Souvisi s nim take
velmi diskutovana elektronicka evidence trzeb, ktera podle nékterych zpusobila ukonceni
¢innosti malych podnikatelti na vesnicich v oblasti pohostinstvi.
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Zé&kon ¢. 353/2003 Sh., o spotiebni dani — tato dan specidlné pro pivo se stanovuje
podle % obsahu extraktu pavodni mladiny. Néasledujici tabulka ¢.16 zobrazuje sazbu dané
v K¢/hl.

Tabulka 16: Sazba spot/ebni dané za pivo

Sazba dané v Ké¢/hl za kazdé hmotnostni procento extraktu pivodni mladiny
Rok Zakladni 16%60 (10000 - (50000 - (100000 - (150000 -
sazba S 50000 => | 100000 => | 150000 => 200000 =>
2009 24 12 14,4 16,8 19,2 21,6
2010-
2021 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8

Zdroj: www.finance.cz, vlastni zpracovani

v

Zakon ¢. 299/2020 Sb., kterym se méni nékteré danové zdkony v souvislosti s
vyskytem koronaviru SARS CoV-2 a zakon ¢. 159/2020 Sh., o kompenza¢nim bonusu v
souvislosti s krizovymi opatienimi v souvislosti s vyskytem koronaviru SARS CoV-2, ve
znéni pozdgjSich predpisa.

Vyhlaska ¢. 248/2018 Sbh., o poZadavcich na napoje, kvasny ocet a drozdi — ktera
definuje pojem pivo a jeho druhy.

Zakon ¢&. 174/2021 Sb., kterym se méni zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a
tabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakond, ve znéni
pozd¢jSich predpist, a dalSi souvisejici zakony.

Zé&kon ¢. 34/1996 Sb., o ochrané spotiebitele (UpIné znéni, jak vyplyva z pozdgjsich
zmen a doplnéni) — definuje povinnosti pii prodeji a poskytovani sluzeb zakaznikam.

Zakon ¢. 25/2006 Sh., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsSich predpist, ve znéni pozdéjsSich predpist, a zdkon ¢. 132/2003
Sh., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona
¢. 468/1991 Sh., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjSich
predpisa.

Zakon ¢. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pied Skodlivymi G¢inky navykovych latek —

ktery zakazuje prodej alkoholu osobdm mladSim 18 let.
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Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018 —
upravuje prezentaci alkoholu v reklame, kdy nesmi byt spojovan s kladnymi emocemi,
prezentovan ve spojeni s nezletilymi, nesmi nabadat k nesttidmému piti alkoholu a dalsi.
(Epravo.cz,2019)

4.3.5 Shrnuti STEP analyzy

Provedenou analyzou socialnich, technologickych, ekonomickych a politickych
faktori bylo zjisténo nekolik zasadnich informaci. Socialni faktory jsou v CR ptiznivé pro
vyrobu piva a michanych pivnich nédpoji. Lidé pivo vnimaji jako tradi¢ni napoj, ale
s ptichodem trendu zdravého Zivotniho stylu je mozné, Ze budou pivo povaZovat za
nezdravé, jelikoZ obsahuje alkohol a hodné kalorii. Podet lidi v CR stale stoupd, coZ je
znakem mozného rostouciho potencialu trhu. Moderni trend v konzumaci pivnich napoja
nahrava michanym pivnim napojum a ochucenym pivam, jejichZ spotieba stoupa. Spotieba
piva v roce 2020 klesla kvali pandemii COVID-19 a zavienym restauracim na historicky
moZné, Ze se spotieba vrati opét na stejnou hranici jako pied pandemii.

Z pohledu technologickych faktort je CR zemi, ktera chéape, Ze bez novych technologii
se neobejde a odpovida tomu i meziroéni narast vliadou schvéleného rozpoétu na podporu
védy a vyzkumu. Pro rok 2022 byl tento rozpocet navySen na 39,4 mld. K¢. V pivnim
pramyslu doSlo k nékolika dulezitym technologickym vylepSenim, které umoznuji pokryt
vetsi procento trhu. NejvyznamnéjSim z nich je moznost vyroby bezlepkového piva, které je
vyrabéno z jinych nez obilnych sladi. Do nedavné doby bylo moZzné vyrdbét pouze piva
z obilnych sladt, které ovsem lepek obsahuiji.

Ekonomické faktory jsou pro nésledujici rok relativné nepiiznivé. Inflace se v prosinci
roku 2021 vySplhala na hladinu 3,8 % v meziro¢nim piirastku spotiebitelskych cen, na coz
musela reagovat narodni banka a zacala zvySovat Urokové miry bankam. To se promitlo do
zvyseni arokovych sazeb hypoték a Gvéra. Ty se nyni nevyplati potizovat, jelikoZ na urocich
firmy a lidé zaplati velké sumy navic. Pramérna mzda v CR sice vzrostla meziroéné o 1,5%,
avsak v porovnani s inflaci mnohem méné. Situace je nyni takova, Ze platy sice rostou, avsak
lidem se penize znehodnocuji rychleji. Rostou ceny potravin a tudiZz museji vice Setfit.
K nastalé nepiiznivé ekonomicke situaci nepfispiva ani enormni rast cen energii, coZ vede

k prodraZeni vyroby. Je nutné piecenit vyrobky, aby vyroba nebyla ztratova. Zvyseni cen
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vyrobka opét nepiispiva k zvyseni spotieby a poptavky po pivu. Mira nezaméstnanosti se
pohybovala v prosinci okolo 3,5%, coZ je v porovnani s piedchozim rokem mirné zlep3eni,
ale stale je znat doznivajici vliv vladnich opatieni ve spojeni s pandemii COVID-19. HDP
bylo ve 3. ¢tvrtleti roku 2021 v kladnych hodnotach oproti roku predchozimu, coz svédci o
zotavujici se ekonomice.

Politické situace se nyni v CR zménila a je t&zké odhadovat, jakym smérem se bude
vyvijet v pristich letech. Vzhledem ktomu, Ze vitézné strany v koalici SPOLU jsou
pravicové zamétené, Ize piedpokladat, Ze bude pievaZovat liberalngjsi a konzervativnéjsi
zpusob vlady. (Spolu2l.cz, 2021) To znamena, Ze bude vétsi podpora rozvoje podnikani na
ukor podpory socialnich sfér, coZz nastava jiz nyni, kdy vladda nepodpotila navrh na snizeni
dani u energii, které za posledniho pul roku vzrostly o desitky procent a znamenaji
obrovskou finan¢ni zatéZ jak pro podnikatele, tak pro podniky a Zivnostniky. DalSim
ndznakem, kam bude vlada smétovat, je snaha o zruSeni elektronickych evidenci trzeb
podnikateld, coz znac¢i podporu malych podnikateld, ktefi v navaznosti na zavedeni tohoto
zakona byli nuceni své Zivnosti ukongit, protoZze neméli prostiedky na drahé potizeni
je treba zminit zadkon ¢. 34/1996 Sbh., o ochran¢ spotiebitele, zakon ¢. 353/2003 Sh., o
spotiebni dani, zakon ¢. 25/2006 Sbh., kterym se méni zékon ¢&. 40/1995 Sh., o regulaci
reklamy, zakon ¢. 174/2021 Shb., kterym se méni zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a
tabdkovych vyrobcich, a zakon ¢. 65/2017 Sh., o ochrané zdravi pied Skodlivymi ug¢inky
navykovych latek.
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5 Diskuse a doporuéeni

V této kapitole bude celkové vyhodnoceno zpracovani vlastni prace a vysledka.
Zaroven budou stanovena doporuceni pro firmy pusobici na ¢eském trhu s pivem a pivnimi
napoji, aby se dokéazaly lépe vyporadat se sou¢asnou situaci na trhu. Souc¢asné zde bude
uvedeno doporuceni pro tvorbu marketingové komunikace firem, kteréa je sou¢asti propagace
piva a pivnich népoji v CR a podili se velkou mirou na zvy3ovani ziska firem.

Jak jiz bylo feceno v kapitole o teoretickych wvychodiscich, pied kazdou
marketingovou komunikaci je nutné si udélat prizkum trhu, spolu s prazkumem jeho
ptipadného potenciélu. Zjistit si, jak se dany trh chov4, jak se chovaji zakaznici, jaké jsou
jejich preference a jaké je jejich demografické slozeni, aby bylo mozné spravné zacilit
marketingovou kampan a komunikaci s pouZitim sprdvnych nastroji a komunikacnich
kandla.

Pro vyzkum trhu a preferenci spotiebitelt byl pouZit dotaznik vypracovany Centrem
pro vyzkum veiejného minéni AV CR. Na zakladé jeho vyhodnoceni, vyhodnoceni hypotéz
0 chovéni respondentu a jejich demografickych Gdaju byla stanovena néasledujici doporuceni.
Neprokézal se vliv velikosti obce, kde respondent Zije, na mnozstvi vypitého piva. CoZz
znamena, Ze marketingova komunikace a kampan muze byt zacilena jak na spotiebitele
z velkych mést, tak i na obyvatele vesnic. DalSim doporucenim, které vyplyva z ovéreni
statistické hypotézy je, Ze vék neméa vliv na tydenni spotiebu piva. Tedy firmy mohou cilit
na vSechny veékové kategorie stejné a nesnaZit se ptipadné cilit kampané na vékové skupiny,
které se mohou jevit jako lukrativngjsi. Dale se neprokazal vliv regionu, odkud respondent
pochéazi na mnozstvi vypitého piva tydné. Tato zjisteéni firmam ftikaji, Ze trzni potencial
s pivem je opravdu veliky a tim, Ze se neprokézaly vlivy véku ani regionu, jeho moznosti
dale rozSituje. Z hypotéz, kde se naopak podatilo prokazat vliv, tedy, Ze existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi sledovanymi znaky, Ize doporugit, aby firmy segmentovaly své
cilové spotiebitele podle vyse ptijma. Tato segmentace miZe byt pouZita pro marketingove

kampang, které se budou snazit oslovit zdkazniky s nabidkou kvality za vyssi cenu, zacilené

v v

v 7 - Vv

piva cilenim na spotiebitele s niZzsimi piijmy. Plati zde, Ze ¢im ma respondent vysSi piijem,
tim niZ8i vyznam pro n¢j ma cena piva. Co je z&sadni doporuceni u kampani, ktera se tykaji
piva, je jejich cileni na muzskou ¢ast populace. Hypotéza, kterd zkoumala vliv pohlavi na

to, zda respondent pije pivo, byla také potvrzena. Prokézalo se, Ze muZi piji vice pivo nez
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Zeny. DalSi doporuceni, které maZe byt vyuZito pro segmentaci, je rozdéleni zakaznika podle
jejich vyse vzdélani. Hypotéza o vlivu vySe vzdélani na mnoZstvi vypitého piva byla také
potvrzena. Zavislost byla navic prokézana jako nepiim4, tedy bylo prokézano, Ze ¢im vyssi
vzdelani respondent dosahne, tim méné pije pivo.

Vyhodnocenim grafické analyzy jednotlivych otdzek Ize uvést také nékolik zasadnich
doporuceni pro marketingove komunikace firem, zabyvajicich se prodejem piva. VétSina
respondenta se stavéla k faktu, Ze se v CR vypije nejvice piva na svété nevyhranéng, co? je
dobie, jelikoZ reklama na pivo u nich nebude vzbuzovat odpor ¢i negativni emoce. VétSina
respondenti uvedla, Ze vypije vice nez 1 pullitr tydne, coZ je dobrd zpréva pro firmy
prodavajici pivo a pivni napoje. Znaci to, Ze je pivo stale velmi oblibené i s prihlédnutim k
faktu, Ze jeho spotieba v poslednich letech kles&. Respondenti projevili velky zajem o jiny
nealkoholicky népoj, nez je nealkoholické pivo v piipadé, Ze jim situace nedovoluje si dat
pivo klasické. Vzhledem k tomu doporuéuji zlepsit technologie vyroby nealkoholického
piva, aby jeho oblibenost v budoucnosti vzrostla. Potvrdilo se, Ze respondenti jsou velmi
cenové citlivi a je pro vétSinu z nich cena duleZitd pii jeho vybéru. To nahrdvd moznosti
ovliviovat zékazniky pomoci vyhodnych cenovych slev a marketingovych akci, které by
mély k této ¢innosti slouZit. Dale je mozné toto zjisténi pouzit pro ziskani konkurenéni
Bylo také prokazéano, Ze zdkaznici preferuji své oblibené znacky piva pied ostatnimi, coz
znamené problém u pivovari, které jsou nové, malé a nemaji takovou tradici jako ty velke.
Dalo by se ftici, Ze je to jedna z velkych bariér, které brani vstupu na trh s pivem. Jako
nejobliben¢jSi znacku piva respondenti zvolili Plzensky Prazdroj, ktery mtize byt inspiraci
pro ostatni firmy v pfipadé zlepSeni jejich technologii a vyroby piva. Nejméné oblibeno
znackou se stal pivovar Branik, ktery mél zapracovat na technologii a inovacich vyroby.

Zkouméanim makro okoli firem prodavajicich pivo a zabyvajici se jeho marketingem,
pomoci STEP analyzy, bylo vybrano nékolik nasledujicich doporuc¢eni pro tvorbu
marketingovych kampani. Sledovanim socialnich faktori ve spole¢nosti bylo zjisténo, Ze
vzhledem Kk rostoucimu pocétu obyvatelstva se také rozSifuje potencidlni trh s pivem,
vzhledem k existenci nealkoholického piva. Spotieba piva viak byla v roce 2020 niZsi a bude
zaleZet na tom, zda dojde k rozvolnéni veSkerych opatieni, otevieni restauraci, aby opét
stoupla. Pro co nejvetsi vyuziti trhu doporucuji zacit vice prosazovat a zlepSovat technologie

vyroby nealkoholickych piv a pivnich michanych ndpoja, které jsou ¢im dal vice oblibengjsi.
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Z pohledu technologickych faktorti je CR zemi, ktera podporuje védu a vyzkum svymi
investicemi. Ty jsou stanoveny pro rok 2022 stanoveny ve vySi 39,4 mid. K¢. Z hlediska EU
je CR jednim ze stéta, ktery vétsi mérou podporuje védu a vyzkum, aviak stale je co dohanét.
Co se tyce inovaci doporucuji zameéfit se na vylepseni vyroby bezlepkového piva, které bude
dobré a chut'oveé srovnatelné s klasickym pivem vyrobenym z obilnych sladi. V dnesni dobé
je to velkd mezera na trhu, kterd se maze velmi rychle zaplnit a zaleZi na firme, ktera této
prileZitosti vyuZije a prijde jako prvni s timto vyrobkem. Bezlepkove pivo miZe byt uréeno
nejen pro celiaky (tedy osoby s onemocnénim Celiakie), ale také pro lidi, ktefi se snazi
zdraveé stravovat a lepek ze své stravy dobrovolné odstrani. Ekonomické faktory nejsou pro
firmy v CR piiznivé pro nésledujici rok. Vzhledem k rostouci inflaci a zvySujicim se
urokovym sazbdm doporucuji odloZit provozni Gvéry a investice do rozsifeni vyroby na
pozdgjSi obdobi. Dale vzhledem k rostoucim cendm energii doporucuji udélat firemni audit,
udélat revizi ndkladt a snaZit se uspoftit na ndkladech, které nejsou pro chod firmy nezbytné
dulezité. V tomto obdobi hrozi, Ze zédkaznici budou zasaZeni stejnymi vlivy jako firma a
prestanou kupovat pivo ve velké frekvenci. To vede opét k doporuceni zvySeni Uspor, které
pokryji toto finanéné naro¢né obdobi. Politické a legislativni faktory zacinaji byt nyni vice
ptiznivé pro podnikéni, nez tomu bylo v pfedchozim obdobi, kdy vladlo hnuti ANO. Je
moZné, Ze bude v nasledujicim obdobi zruSena povinnost elektronické evidence trzeb, coz
by mohlo prispét k znovuotevieni malych podnikateli na venkovech a tim zpuasobit vetsi
odbyt sudového piva a prispét ke zvySeni spotieby piva. Pii tvorbé marketingovych kampani
doporucuji tidit se zakon ¢. 25/2006 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci
reklamy a zadkonem ¢. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pted Skodlivymi G¢inky navykovych
latek, které definuji povinnosti, které museji byt dodrZeny pii prezentaci piva a
alkoholickych néapoju v marketingovych sdélenich a reklamach. Mezi ptiklady takovych
povinnosti je naptiklad zdkaz prezentace alkoholickych napoju ve spojeni s nezletilymi
détmi. Déle pak spojovéani alkoholu a vyssiho spolecenského postaveni nebo zlepSeni Zivotni
urovné. NedodrZenim téchto pravidel se firma vystavuje riziku vysokych pokut, coz by
v tomto finan¢né naro¢ném obdobi nebylo dobré pro fungovani firmy.

Co se tyce realizace samotné kampang, doporucuji po vytvoieni pocatecnich odhadu
potenciélu trhu, vytvoreni cilové segmentace a vytvoreni marketingového sdéleni uréit, kolik
finan¢nich zdroja mazZzeme na kampan pouZit. Podle toho, kolik penéz je mozné pouZit, je

zde na vybér z vice marketingovych nastroju, které je mozné pouZit pro odeslani reklamniho
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sdéleni. Lze wvyuZit integrované marketingové komunikace a koordinovat vice
komunikac¢nich kanélt najednou. V ptipadé nizkého rozpoctu na marketingovou kampan
doporucuji vyuZzit internetové reklamy, ktera se bude objevovat ve vyhledavacich
jednotlivym uZivatelam internetu. Dale je mozZnost vyuZit reklamy na socialnich sitich nebo
influencer marketing, které jsou oproti jinym moznostem propagace cenové vyhodnéjsi.
V piipad¢ vétSich finanénich prostredka doporucéuji vyuZit sluzeb mass médii (radia,
televize, letdky). V kazdem piipadé doporucuji vyuZit sluzeb reklamnich a mediélnich
agentur, které mohou pomoci pocéatecniho briefu a nasledného spojeni s médii vytvorit
presnou marketingovou kampan a reklamu na miru firemnim potiebdm (za souc¢asného
dodrzeni brand image firemni znac¢ky, pokud firma néjakou brand image m4).

Je také vhodneé si stanovit cile, kterych chce firma doséhnut. Cile poslouZi pro
vyhodnoceni marketingové kampang, zda byla Uspédnd nebo nikoli. Ktomuto Gcelu
doporucuji vyuZzit nastroje Google Analytics nebo Facebook Analytics, které presné ukazuji
sloZeni publika, které navstivilo stranky s reklamou a kolik z nich skute¢né vyuZilo odkaz a
néco si koupilo. Toto slouzi kurceni konverzniho poméru, ktery udava pomeér mezi
celkovymi nédvstévniky a lidmi, kteti skute¢né nakoupili, a I1ze diky tomu sledovat UspéSnost
reklamniho sdéleni. DalSim doporucenim je vytvoieni kontrolnich skupin. Zakaznici, ktefti
jsou v kontrolni skupiné neobdrZi marketingovou komunikaci a sleduje se jejich chovani
v porovnani se skupinou, kterd marketingové sdéleni obdrZela. PouZiti kontrolnich skupin

muZe byt bud’ dlouhodobé nebo jednordzové podle potieby daného analyzy.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vyhodnotit ndzory respondent na konzumaci
piva v Ceské republice, jeho spotiebu a preference respondentt pti jeho vybéru. Nasledng
po vyhodnoceni dotaznikového Setreni vypracovat doporuceni pro marketingovou kamparn
a jeji zacileni na urcité segmenty spotiebiteli.

Dilcim cilem bylo wvysvétlit zakladni informace o marketingové kampani,
marketingovém mixu a néstrojich marketingu z oblasti propagace piva a pivnich napoju.
Vysvétlit zakladni pojmy a popsat postup vyroby a piipravy pivnich ndpoji a legislativnich
omezeni spojenych s propagaci piva v reklamé. DalSim dil¢im cilem bylo vyhodnotit
statistické hypotézy spojené s demografickymi Gdaji respondenti a jejich chovanim.

Z provedenych analyz a vyhodnoceni hypotéz doporucuji, aby firmy cilily své
marketingové kampané na muzskou c¢ast populace. Cilove skupiny by mély byt
segmentovany podle vyse prijma, jelikoZ vySe piijma méa vliv na senzitivitu zdkaznika vuci
ceng piva. Déale by se mély kampané zaméfit na muzskou ¢ast populace s nizsim stupném
vzdélani, nebot’ bylo prokdzano, Ze ¢im nizsi stupen vzdélani, tim vice respondent piva
vypije. Naopak neni vhodné cilit marketingové kampan¢ na regiony a segmentovat cilove
skupiny podle veéku. Zde se vliv na mnozstvi vypitého piva tydné neprokéazal. Déle
doporucuji cilit kampané na velka mésta i vesnice spole¢né, jelikoz jejich velikost neméa vliv
na konzumované mnozstvi piva tydné.

Z vyhodnoceni samotného dotazniku doporucuji zamétit se na zlepSeni technologii
spojenych s produkci nealkoholického piva, nebot’ respondenti tento druh piva nemaji prilis
oblibeny a radgji si daji jiny nealkoholicky népoj, pokud si nemohou dat klasické pivo.
Potvrdilo se, Ze respondenti jsou cenové citlivi, coz je dilezité pro tvorbu vyhodnych
nabidek a slev. Nejobliben¢jsi znackou piva byl Plzensky Prazdroj, ¢imZ maZe byt inspiraci
pro ostatni firmy, aby se pokusily zlepsit chut’ a kvalitu svych piv. Nejmén¢ oblibenou
znac¢kou byl pivovar Branik. Ten by se mél nejvice ze vSech zamétit na vylepSeni svych
produktu.

Provedenou STEP analyzou trhu s pivem v CR bylo zjisténo, Ze spotieba piva v roce
2020 klesla na svou nejnizsi aroven v historii (139,9 1/0s./rok). To mohlo byt zapfi¢inéno
zavedenim vladnich omezeni spojenych s onemocnénim COVID-19, kdy byly zavieny

restauracni zatizeni a dalsi sluzby. V dalSich obdobich by mohlo dojit opét k nartstu
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spotieby, pokud budou opatieni kompletné rozvolnéna. Dalsim zjisténim bylo, Ze CR
podporuje investice do védy a vyzkumu. Zde doporucéuji pokusit se ziskat investice na
zlepSeni technologii a vyroby. Vhodnou investici by mohlo byt zkvalitnéni vyroby
bezlepkovych piv, ktera jsou stale nedostatkovym zboZzim a je zde velka obchodni piilezitost
na trhu. Ekonomické faktory jsou pro firmy v nésledujicich obdobich spiSe neptiznivé.
Rostou ceny energii o desitky procent a s nimi roste také inflace. To vSe zpusobuje velky
narast naklada na provoz a vyrobu, coz vede k doporuceni co nejvice v tomto obdobi omezit
zbytec¢né néklady, které nesouvisi se samotnou vyrobou.

Pii tvorbé reklamy na pivo jako alkoholicky napoj doporucuji, aby se marketingové
oddeleni tidilo zakonem ¢&. 25/2006 Sbh., o regulaci reklamy a zakonem ¢.65/2017 Sb., o
ochran¢ zdravi pred Skodlivymi Ucinky navykovych latek. Ty definuji prava a povinnosti,
které museji byt dodrZeny pfi tvorbé kampani. Dale doporucuji pied kazdou kampani nejprve
urc¢it vysi finanénich prostiedkn, které na kampain muZe firma vyuZit. Podle toho je pak
vhodné se rozhodnout pro nizkonakladovou formu marketingu. Z téchto nizkondkladovych
forem marketingu doporucuji vyuZit reklamy na internetu, sociédlnich sitich, vyuZziti
influencera nebo virdlnich sdéleni. NejucinnéjSiho zasahu na cilovou skupinu lze docilit
vhodnou kombinaci téchto forem marketingu. DalSim doporu¢enim je ur¢it si na zacatku
kampang cil, kterého chce firma dosahnout a jak bude métit dosaZeni tohoto cile. MaZe to
byt naptiklad zvySeni prodeju, které se daji vyhodnotit pomoci sledovani kontrolnich skupin.
Spotiebitelé v kontrolni skupiné neobdrzi reklamni sdéleni, naopak ostatni ano. Nasledné
Ize vyhodnotit rozdil v ndkupnim chovani téchto dvou skupin. U internetovych obchodu Ize
sledovat konverzni pomér zakaznika a pak diky néstroji Google Analytics sledovat jejich
pohyb na strdnkéach (co nejvice vyhledavaji za produkt). To muze vést k vylepSeni vzhledu
internetovych stranek a lepSimu fazeni nabizeného sortimentu.

Na zéaklade¢ vysledka vyhodnoceni uvedenych v této praci je mozné Iépe a sprdvné
odhadnout mozné problémy a ptileZitosti v ndsledujicim obdobi, kterych mize firma vyuZit
a vyhnout se piipadnym neptijemnostem. Zaroven si uvedena doporuceni kladou za ukol
pomoci pti rozhodovacim procesu v piipadé tvorby marketingové komunikace zamérené na

propagaci piva a zvyseni jeho prodeje.
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Piiloha A - Dotaznik

Vybraneé otazky z dotaznikového Setieni tykajici se konzumace piva a preferenci
spotiebitelu:

OR.89 ,Pocitujete Vy osobné hrdost, nebo stud, kdyz se dozvidate, Ze se
v Ceské republice ze viech zemi vypije nejvice piva na hlavu? Pocitujete

FOZNOANE NFAOSE, ...vitiiiiiiiiitiiiieiiei ettt s s ear st e atsnsnessassesssasansnsnsnsansns 1

SOISENRAOSE, i it i T e N N T A B s A S e 2

FalkErochl Dol wivian s i r i i s R S G e S R s S S e e 3

o LT T R A MO R SRR S SR SR 4

POZHOANE SHIA, v.cvicnsmisinmasismmnassivmssssssasismssasdise Vet saA AT AR dn CR RV AR TaE S 5

Je VAM t0 JEANO." ....cccceeiiciiiiciiiiesinnsssscnnsnncastncnsenscnisisssssssssnsenssnssnsannaas 6

NEVI csssscssosssssssnsssssvssosssnssnssssassssissoissssssnssessnsvsssmsnsiessnassuusensssssssissssons 9
OR.94 ,Pijete nékdy pivo?

BANNO oo sosinsssisnsssnssasesrstissassnsrvaisnssasasasesnasinansig 1 => OR.95

| RS RRRT R RSRS U RSR T ———— 2 => OR.1 (str.5)

OR.95 ,. Jaké mnoZstvi piva pFiblizné vypijete za tyden? Kdybyste to pfFepocital

na pdllitry, kolik by to tak primérné bylo?"
MEN{_E NEZ 1 PIVO (Pl?l_.LIT R) ZA TYDEN = 98
NEVI KOLIK, NEDOKAZE SPOCITAT = 99

VEPISTE POCET POLLITRO ZA
TYDEN:

OR.96 ,Jak casto béZné pivo pijete? Ted' nezadleZi na mnoZstvi, zajima nas,
v kolika dnech v tydnu priimérné se néjakého piva napijete.” )
MENE NEZ 1X ZA TYDEN = 98 VEPISTE POCET DNO ZA TYDEN:
NEVI, NEDOKAZE ROZHODNOUT = 99 (1-7)

OR.188 ,Nyni si prosim predstavte situaci, ve které byste si za normalnich
okolnosti dal pivo. Tentokrat si ho ale dat nemiiZzete, napfiklad proto, Ze Fidite.
Date si tedy radéji nealkoholické pivo, anebo néjaky jiny nealkoholicky napoj?

R0Zhodn& NealkohOlICKE PIVO, ..vuiueieieriiieieiiaieaieneereaesesesseseaensansnnens 1
SPISe NEAIKONONCKEIDIVO; iuisosciniissssiisassninsasinisannsainnassmsussnnsdsssnsasensannnssnans 2
spiSe né&jaky jiny nealkoholicky NAPOJ, «..ccuvreuriuiiuruiiuiiiiiiiiiiieisrssissnssananns 3
rozhodné& néjaky jiny nealkoholicky Ndpoj.” ........cccceiiiminiiiiiniiininnicennnnn. 4
NEV] csisinsssnnsisansissiiisisiuiisssssssasius i uissisves iy svusTansuivas suansUassns iusavauvs 9

OR.184 ,KdyZz si vybirate pivo, které si koupite, napf. v obchodé nebo

v restauraci s vétsim vybérem, jak dilezité

Vas vybér

véd:

VELMI
DOLEZITE

SPISE |
DOLEZITE

SPISE
NEDOLEZITE

ZCELA
NEDOLEZITE

NEVI

1

2

3

4

9

f) Vas zvyk kupovat néjaké konkrétni pivo,
a) kolik pivo stoji,
b) jak si pamatujete nebo predstavujete, Ze dané pivo chutnd,

¢) jak je pivo znamé, napriklad z reklamy,
d) jaka je stupniovitost, obsah alkoholu v pivu,
e) znacka, nebo z jakého pivovaru pivo pochazi,

g) jak dilezZité pro Vas je, jaké pivo piji lidé ve Vasem okoli,
h) doporuceni nékoho, kdo se podle Vas v pivu celkem vyzna,
i) Ze je na pivo néjaka akce, sleva atp.,

j) kde se pivo vyrabi, tj. zda v CR, kde presné v CR atp.,
k) zda pivo nese chranéné zemépisné oznadeni Ceské pivo?"

[l L ol L T S S S

N NINN NINN NINN N

W wwwwwwwlwww

B BN E R I BN N
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OR.186a ,Jaka je Vase viibec nejoblibenéjsi znac¢ka piva? Pokud vite, uvedte
prosim i pivovar nebo mésto, kde se vyrabi."

NEMA ZADNOU OBLIBENOU ZNACKU = 98
NEVI = 99 @

OR.186b ,A jaka je Vase druhda nejoblibenéjsi znacka? Pokud vite, uvedte
prosim i pivovar nebo mésto, kde se vyrabi."

NEMA ZADNOU DRUHOU OBLIBENOU ZNACKU = 98
NEVI = 99

OR.102 , A je néjaka znacka, které se zamérné vyhybate? Pokud ano, ktera to
je? Pokud vite, uved'te prosim i pivovar nebo mésto, kde se vyrabi."

NEMA ZNACKU, KTERE BY SE VYHYBAL = 98

NEVI = 99

Vybrané otdzky na sociodemografické Udaje respondenti:

IDE.10a ,Jaky je Vas celkovy ﬂmi%niﬂgm, tj. pFijem pouze Vasi osoby?
Zapoditejte do né&j VSECHNY TYPY PRIJMU - z prace, diichody, alimenty,
pridavky a davky. Pokud nevite presné, odhadnéte prosim alespon pribliZznou
Eastku."

NEMA PRIJEM = 7

VEPISTE CASTKU: | | o

IDE.10 ,A jaky je obvykly M&m_nmgmnuaﬂmﬁsgnm. tj. kdyz
seltete prijem vSech ¢lenii domacnosti? Zapoditejte do néj VSECHNY TYPY

PRIIMO - z price vsech é&lenli domacnosti, pFijmy z pronajmé, déchody,
alimenty, prfidavky a davky. Pokud néktery ¢len Vasi domacnosti plati
alimenty, od pfFijmu je naopak odectéte. Pokud nevite prFesné, odhadnéte
prosim alespon pribliZznou ¢astku.™

HEERE

NEVI = 9

VEPISTE CASTKU: |

0Z.4 ,Jak byste hodnotil sviij zdravotni stav? Jako

VI OB 51 csicssinssssasossnsinsamsusisiosssisspsnosssssiasinisessannsisssisssgiiansseoenissssisassussnsssisrnsspasesaisns 1
DY s o S R AR s S e S T L e R e e R 2
TN, 1T R R D S S s 3
SOV o SR A S S SRS TR SR R RS 4

RABIIID BN ™ i A i 5
INEN Lo navnssnasennnnsasesnasnas s onsayeasnessemsnssuwnesanyees ssesasauanpsansnssseysassauesuNans 9

IDE.3a ,Jste

gvobodny; sVObOdNg,; s st ea R Aa s 1
Zenaty, vdana (pFip. Zijete v registrovaném partnerstvi), .......coceeuriuinnennnn. 2
FO2Vedeny; FOZVEAdeNA, . isssissusssosisssssvssssscsvsesssusnsessinssosssisvsosspeivsnorsans 3
VAOVEC, VAOVA.™ ..ccuuiiiiinennnnnnnnnsnnssssannnsssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssanns 4
INENY ssinnsnsunsaanssusssanessnnsssnnsassnassasauesnsasssuscsessssasssusnunssusssnaNssEassssarseansns 9

IDE.3b ,Zijete ve Vadi domacnosti s manZelem/kou nebo se stalym
partnerem/kou?"
ANO nnnannnnnsnsTanTsTs sSSP S VA ST R R TR R N 1
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IDE.13 ,.Kolik €lenll véetné Vas ma Vase domacnost? Nezapomeiite zapofitat do
celkového poétu také sebe.”

VEPISTE POCET OSOB:

IDE.12 ,Mate nezaopatiené déti? Pokud ano, kolik? (Neptime se na déti
v domacnosti ale na Vase déti. ]

Jedno nezaopatfené dité,

dwvé nezanpatrene déti,

tFi nezaopatfené déti, ............

Etyfi nebo vice nezaupatrenvch detn,

nemate 2adné nezaopatfenég dité.”

b b=

IDE.57 .Kolik €lenl Vagi domacnosti je v souéasnosti ekonomicky aktivnich
(vykonava placené zaméstnani)? Pokud jste Vy sam ekonomicky aktivni,
zapocitejte do celkového poctu také sebe.”

ZADNY EKONOMICKY , = i
AKTIVNI CLEN V DOMACNOSTI = 98 it & o

IDE.7 ,Ke které cirkvi nebo niaboZenskému spolefenstvi se hlasite?"
NEVI =9 PREPISTE POUZE CISELNY KOD
(1-7):
IDE.19 ,KdyZ se podivate na kartu IDE.19, jak byste oznadil misto, ve kterém
Sijete?™

NEVI =9 PREPISTE POUZE CISELNY KOD
(1-7):
IDE.8 DOTAZANY JE: MUZ =1
ZENA = 2

IDE.2 ,Kolik je Vam let?"

IDE.6b ,Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani?"

PREPISTE POUZE CISELNY KOD
(1-10):

IDE.9 DOTAZANY BYDLI V OKRESE CiSLO:
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Piiloha B — Matice dat z dotaznikového Setreni

1) Pocitujete VVy osobné hrdost, nebo stud, kdy? se dozvidate, Ze se v Ceské republice

ze vSech zemi vypije nejvice piva na hlavu?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Rozhodné¢ hrdost 85 8,97
SpiSe hrdost 151 15,93
Tak trochu oboji 193 20,36
SpisSe stud 95 10,02
Rozhodné¢ stud 48 5,06
Je mu to jedno 346 36,50
Nevi 30 3,16
Celkem 948 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

2) Pijete ne¢kdy pivo?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Ano 591 62,34
Ne 357 37,66
Celkem 948 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

3) Jaké mnozZstvi piva priblizné vypijete za tyden? Kdybyste to prepogcital na pullitry,
kolik by to tak pramérné bylo?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Mén¢ nez 1 pivo (pullitr) za 82 73,87
tyden
Nevi kolik, nedokaZe spogitat 29 26,13
Celkem 111 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

4) Jak casto bézné pivo pijete? Ted’ nezaleZi na mnozstvi, zajima nas, v kolika dnech

v tydnu pramérné se néjakého piva napijete.

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Mén¢ neZ 1x za tyden 86 79,63
Nevi, nedokaZe rozhodnout 22 20,37
Celkem 108 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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5) Nyni si prosim piedstavte situaci, ve které byste si za norméalnich okolnosti dal

pivo. Tentokrat si ho ale dat nemaZete, naptiklad proto, Ze ridite. Déte si tedy radgji

nealkoholické pivo, anebo n¢&jaky jiny nealkoholicky napoj?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)

Rozhodn¢ nealkoholické pivo 111 18,78

SpiSe nealkoholické pivo 131 22,17

SpiSe n¢jaky jiny nealkoholicky 170 28,76

napoj

Rozhodné n¢jaky jiny 159 26,90
nealkoholicky napoj

Nevi 20 3,38

Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

6) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé¢ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezity je pro Vas zvyk kupovat n¢jake konkrétni pivo?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dulezité 185 31,30
SpiSe dualezZité 223 37,73
SpiSe nedulezité 126 21,32
Zcela neduleZité 53 8,97
Nevi 4 0,68
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

7) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dilezité je pro Vas kolik pivo stoji?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dalezité 123 20,81
Spise dilezité 250 42,30
SpiSe nedulezité 145 24,53
Zcela neduleZité 73 12,35
Nevi 0 0
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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8) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dalezita je pro Vas chut’ piva?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dilezité 206 34,86
SpiSe dualezZité 262 44,33
SpiSe nedulezité 76 12,86
Zcela neduleZité 39 6,60
Nevi 8 1,35
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

9) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas to, jak je pivo zndmé, naptiklad z reklamy?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi daleZité 13 2,20
SpiSe dulezZité 78 13,20
SpiSe nedulezité 215 36,38
Zcela neduleZité 280 47,38
Nevi 5 0,85
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

10) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezita je pro Vas stuprniovitost a obsah alkoholu v pivu?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dilezité 166 28,09
SpiSe dulezité 245 41,46
SpiSe nedulezité 126 21,32
Zcela neduleZité 50 8,46
Nevi 4 0,68
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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11) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dalezita je pro Vas znacka nebo odkud pivo pochazi?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dulezité 189 31,98
SpiSe dulezZité 239 40,44
SpiSe nedulezité 108 18,27
Zcela neduleZité 54 9,14
Nevi 1 0,17
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

12) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas, jaké pivo piji lidé ve VaSem okoli?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dalezité 28 4,74
SpiSe dualezZité 74 12,52
SpiSe nedulezité 175 29,61
Zcela neduleZité 309 52,28
Nevi 5 0,85
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

13) KdyzZ si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak duilezité je pro Vas doporucéeni nékoho, kdo se podle Vas v pivu

celkem vyzna?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dulezité 33 5,59
SpiSe dualezZité 147 24,92
SpiSe nedulezité 189 32,03
Zcela neduleZité 209 35,42
Nevi 12 2,03
Celkem 590 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

118



14) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dilezité je pro Vas, Ze je na pivo néjaka akce, sleva atp.?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi daleZité 110 18,61
Spise dilezité 193 32,66
SpiSe nedulezité 168 28,43
Zcela neduleZité 117 19,80
Nevi 3 0,51
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

15) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé¢ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dileZité je pro Vas, kde se pivo vyrabi, tj. zda v CR, kde piesné v CR

atp.?
Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)

Velmi dilezité 118 20,00

Spise dilezité 230 38,98
SpiSe nedulezité 156 26,44
Zcela neduleZité 83 14,07

Nevi 3 0,51
Celkem 590 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

16) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napi. v obchodé nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas, zda pivo nese chranéné zemeépisné oznaceni

,.Ceské pivo“?

Odpoved Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dilezité 56 9,51
SpiSe dualezZité 147 24,96
SpiSe nedulezité 200 33,96
Zcela neduleZité 170 28,86
Nevi 16 2,72
Celkem 589 100

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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17) Jakéa je VaSe vubec nejoblibenéjsi znacka piva? Pokud vite, uvedte prosim i

pivovar nebo mésto, kde se vyrabi.

Odpoved’ Absolutni ¢etnost (pocet)
Plzensky Prazdroj, Prazdroj, 135
Plzenské, Plzen, Pilsner
Nem4 Z&dnou oblibenou znacku 80
Kozel, Velkopopovické, 58
Popovické
Gambrinus 57
Radegast 45
Budvar, Budgjovicky Budvar, 25
Budweiser
jind znacka piva 20
Starobrno 18
Staropramen, Smichov 18
Svijany (Maz, Rytit, KniZe, 15
Knézna)

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

18) Jaka je VaSe druha nejoblibengjsi znacka? Pokud vite, uved’te prosim i pivovar
nebo mésto, kde se vyrabi.

Odpoved’ Absolutni ¢etnost (pocet)
Nem4 Zadnou oblibenou znacku 149
Plzensky Prazdroj, Prazdroj, 60
Plzenské, Plzen, Pilsner
Kozel, Velkopopovické, 57
Popovické
Gambrinus 43
Radegast 31
Svijany (Maz, Rytit, KniZe, 27
Knézna)
Staropramen, Smichov 24
Budvar, Budgjovicky Budvar, 23
Budweiser
Branik 22
jind znacka piva 21

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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19) Je n¢jaka znacka, které se zamérné vyhybate? Pokud ano, ktera to je? Pokud vite,

uved’te prosim i pivovar nebo mésto, kde se vyrabi.

Odpoved’ Absolutni ¢etnost (pocet)
Nemaé znac¢ku, které by se 289
vyhybal
Nevi 70
Branik 17
Gambrinus 16
Plzensky Prazdroj, Prazdroj, 14
Plzenské, Plzen, Pilsner
KruSovice 13
Starobrno 13
jind znacka piva 13
Kozel, Velkopopovické, 12
Popovické
Staropramen, Smichov 11

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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