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Spotieba piva v Ceské republice a preference
spoti-ebitela pri jeho vybéru

Abstrakt

Price se zam&fuje na pivo jako oblibeny alkoholicky ndpoj v Ceské republice, jeho
spotiebu a preference konzumentd pii jeho vybéru. Priace se opird o vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni, které je zpracovdno Centrem pro vyzkum vefejného minéni
Sociologického dstavu akademie véd Ceské republiky v z4ii roku 2020. Dotaznikové Setieni
je vyhodnoceno pomoci grafické analyzy a okomentovéano.

Na zédkladé dotaznikového Setfeni jsou stanoveny hypotézy, které souviseji s
konzumaci piva a preferencemi jeho spotiebitelt. Tyto hypotézy prisp&ji k nahlédnuti do
problematiky spotiebitelskych preferenci a prispéji ke sprdvnému rozhodovéni pfi tvorbe
marketingovych kampani a komunikaci.

Dile je vypracovdna STEP analyza, kterd bude pouZita pro zhodnoceni stavu trhu
s pivem v Ceské republice a faktord, které jej ovliviiuji.

Po nédsledném vyhodnoceni stanovenych hypotéz, dotaznikového Setfeni a STEP
analyzy jsou stanovena doporuceni, kterd poslouzi firmdm zaméfujicim se na prodej a
produkci pivnich ndpoji, pro spravné nastaveni jejich marketingovych kampani a
komunikaci. Dile poslouZi jako zdrojové informace o stavu trhu s pivnimi napoji v Ceské

republice.

Klicova slova: marketing, pivo, spotfebitel, marketingovy mix, spotiebitelské preference,

statistika, marketingova kampari, 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. Ceskd republika je jednou z mala zemi, které jsou
proslulé produkci a kvalitou piva, které je zde vyrabéno. Zaroven se také fadime na predni
piicky v ZebfiCku zemi, kde se nejvice piva konzumuje. Neni proto divu, Ze se na uzemi
Ceské republiky nachazi velké mnoZstvi firem, které se o produkci piva snaZi a zdrovei se
snazi o ziskan{ zdkaznik( na poli velké konkurence.

V soucasné dobé je obrovskd moznost diferenciace produkti a moZnost se tak odlisit
od konkurenc¢nich firem. Pivo miZe byt pfipravovano dle tradi¢nich receptur a za pouZziti
tradi¢nich surovin. Zaroven se mize firma pokusit o inovaci ve vyrobé€ a piiprave a pokusit
se vytvofit produkt odli¥né chuti a barev. Casto se na prodejnich pultech mohou objevit
produkty, které maji zelenou barvu a jsou pfipravovany predevsim u prileZitosti oslav svitku
sv. Patrika, ktery se k ndm dostal z Irska.

Stejné jako u ostatnich produkti, které se vyrabéji nebo pfipravuji i u piva lze nalézt
produkty vySsi a nizsi kvality. VSichni vyrobci resi otdzku, zda vyréabét kvalitn€ a draze nebo
pfijit s produktem niZ§i kvality, ovSem za piiznivéjsi cenu. To je spravné, nebot tak dochdzi
k diferenciaci produktd a trhu, a kazdy zakaznik si tak muZe vybrat produkt dle svych
finan¢nich moZnosti a dispozic.

Podobné je to také i s viimdnim oblibenych znacek. Nékteré znaCky mohou byt
oblibengjsi nezZ jiné a naopak nékteré mohu u zdkaznik(i upadnout v nelibost. Pravé do této
skupiny se jist€¢ Zddny podnik dostat nechce a bude se snazit o co nejlepsi jméno a svou
image. Pro vylepSeni jména se mohou odvolédvat na tradice a lokdlni zvyklosti v konzumaci
jejich znacky nebo pouZit jiné marketingové mozZnosti, jak svou znacku prosadit a upevnit si
své misto v hlavach zakaznikd.

Je vidét, Ze neni vibec jednoduché zvolit si spravnou cestu, po které by méla firma jit
a kam by meéla smétovat, pokud chce na trhu s pivem a pivnimi ndpoji uspét. VSichni jisté
zakladaji své podniky se zamérem kontinualniho rastu a prosperity, ale pouze malému
mnozstvi se toto povede do takové miry, Ze se stanou zndmymi a oblibenymi.

Tato prace si klade za cil poskytnout uceleny prehled o stavu vyvoje trhu s pivem a
pivnimi ndpoji. Dale by pak méla poskytnout cenné informace vSem firmam, které jiZ na
trhu s pivem funguji a chtéji co nejlépe pracovat se svymi zdkazniky a poskytnout jim prave

to, co si zadaji nejvice. At jiz jde o cenu produktu, kterou podnik nabizi nebo se jednd o
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slevu na produkt, ktery chceme, aby se prodédval vice a 1idé si jej zvykli kupovat. Také se
muZe jednat o ryze novy produkt, kterym se podnik bude snazit odliSit se od konkurence.

Vidy je tfeba si nejdiive udé€lat prizkum trhu a zjistit, co vlastné koncovy zakaznik
chce a co je pro néj nejvyznamnéj$im parametrem pii vybéru piva. Toho Ize docilit bud’
svym vlastnim pruzkumem, dohledanim informaci o jiZz provedenych prizkumech nebo si
muZe podnik zaplatit prizkum od renomované agentury, kterd se postard, aby byl prazkum
proveden kvalitn€ a splnil dcel zadani kontraktu.

Néaslednym vyhodnocenim pak ziskd drahocenné informace, které mohou mit
v piipadé€ spravného vyuZiti i cenu zlata. Takovéto informace se bude snaZit poskytnout
diplomov4 préce, kterd si klade za tkol vyhodnotit dotaznikové Setfeni provedené Centrem
pro vyzkum vefejného minéni v zafi roku 2020. Jak bude déle naloZeno s doporucenimi, je

véci usudku a potteby daného podniku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové price bude vyhodnotit ndzory na konzumaci piva v Ceské
republice, jeho spotifebu a preference spotifebiteld pfi jeho vybéru. Poskytnout zakladni
informace o marketingovém mixu z oblasti pivnich ndpoji a informace o pivu samotném.
Na zakladé vysledk z dotaznikového Setfeni a dalSich analyz navrhnout doporuceni pro
marketingovou komunikaci, kterd bude vhodné zacilena na kone¢ného spotiebitele.

Dil¢im cilem bude vysvétlit zdkladni pojmy spojené s pfipravou a vyrobou piva, jeho
spotiebou a trhem s pivnimi ndpoji. Dale pak vysvétlit legislativni omezeni spojené s pivem
a jeho reklamou pro tcely marketingu.

Dal§im dil¢im cilem bude vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pomoci grafické
analyzy s komentdfem. Grafické analyzy bude vyuZito pouze u otdzek, které jsou k tomuto
ucelu vhodné.

Nasledn€ budou stanoveny hypotézy a pomoci metody analyzy kvantitativnich znakt
bude ovéfena jejich platnost na hladin€ vyznamnosti a. Na zdkladé€ jejich ovéfeni a dalSich

vysledkt vyhodnoceni budou stanovena doporuceni pro marketingovou komunikaci.

2.2 Metodika

Diplomova prace bude rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Zpracovana bude s
pouzitim systémového pfistupu, deskriptivnich a historickych metod, analytickych metod,
sekunddrni analyzy dat z dotaznikového Setfeni, matematicko-statistickych metod v
statistickém softwaru pro vyhodnoceni zavislosti zvolenych hypotéz, grafickych analyz pro
vyhodnoceni odpoveédi z dotaznikového Setfeni a syntézy poznatkd pro zobecnéni zavéru.

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

Pro prici s daty budou pouzity softwarové programy SPSS a Microsoft Excel, které
poslouzi pro tdpravu dat, samotné vyhodnoceni a usnadni dalSi prici se zdrojovymi daty.
Jelikoz jsou data poskytnutd Centrem pro vyzkum vefejného minéni zakédovana, je nutné

pouzit software SPSS pro jejich dekédovani a dalsi zpracovéni.
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2.2.1 Analyza zavislosti kvalitativnich znaku

Analyza zavislosti kvalitativnich znaki muze byt provadéna bud’ v asociaénich, nebo
kontingenc¢nich tabulkach pomoci chi-kvadrat testu. Dale pak pomoci dalSich testa a vypoctu
zavislosti, mezi které patii napiiklad Spearmantv korelacni koeficient, jednofaktorova
analyza rozptylu ANOVA a dalsi.

Jedna se vétSinou o data ziskand na zdkladé dotaznikovych Setfeni. Je zde snaha o to
zjistit, zda jeden znak je ovlivilovdn znakem jinym, zda mezi nimi existuje statisticka
zavislost. Zavislost je ovéfovana pomoci statistickych hypotéz.

Pokud je zavislost prokdzdna, je zde snaha zjistit i jak velkd je hodnota této zavislosti
a jaky ma smér. U chi-kvadrat testu bude k tomuto tcelu 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 Cetnosti vyskytu jednotlivych znaka v souboru oznacované

jako n.,.. (Hendl, 2012)

Analyza v asocia¢nich tabulkach

Asociacni tabulky jsou vZdy rozméru (2x2), tedy maji dva fadky a dva sloupce.
Pouzivame je pro vyhodnocovéni tzv. alternativnich znaki. Ty mohou nabyvat pouze dvou

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

Tabulka 1: Asociacni tabulka

Znak A/Znak B | by b2 nj
ai nii np npx
a n21 njj N+
N+ n=*q n=*p n

Zdroj: (Hendl, 2012) — vlastni zpracovén{

kde: nij .... jsou absolutni sdruZené Cetnosti
ni*.... absolutni Cetnosti fadkové
n*j .... absolutni Cetnosti sloupcové
Podminky pouziti chi-kvadrat testu jsou:
a) Rozsah souborun > 40,
b) Rozsah souboru n > 20 a zaroven n < 40 neni-li Zddna z ocekdvanych Cetnosti

v tabulce mensSi nez 5.
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Jsou stanoveny hypotézy, kdy nulova hypotéza fikd, Ze znaky A a B jsou vzijemné
nezdvislé. Naproti tomu hypotéza alternativni 1ikd, Ze existuje zavislost mezi znaky A a B.
Hy:A a B jsou nezavislé

H,:A a B jsou zavislé

Vzorec vypo&tu testovaciho kritéria y?:

2
n(Nyq * Mgy — Nyp * Nyy)

T () * (M) * (ng,) * (n32)

2

X

Je-li y% > )(i(:& os j€ zamitnuta HO a lze tedy fici, Ze existuje zavislost mezi dvéma

sledovanymi znaky. (Hendl, 2012)

Analyza v kontingen¢nich tabulkach

Kontingen¢ni tabulky jsou pouzivany pro vyhodnoceni zavislosti kvalitativnich znak,
kdy alesponi jeden znich je znakem mnoZnym, tedy existuji vice nezZ dvé obmeény
sledovaného znaku. Maji rozméry (rxs), kdy r jsou fddky a s jsou sloupce. V tabulce jsou

opét zobrazeny Cetnosti jednotlivych znaka.

Tabulka 2: Kontingencni tabulka

Znak A/Znak B | by b2 bs nj
ai ni njx
a2 Ceee ns2

ar Nrs np*
1% N e Ng n

Zdroj: (Hendl, 2012) — vlastni zpracovani
kde: nij .... jsou absolutni sdruZené Cetnosti
ni*.... absolutni Cetnosti fadkové
n*j .... absolutni Cetnosti sloupcové
Tento test je zaloZen na porovnani skutecnych Cetnosti n;; a o€ekdvanych Cetnosti 0j;.
Podminky pouZiti testu:
x? test v kontingenéni tabulce nelze pouZit, je-li 20% o&ekdvanych &etnosti mensich

nez 5 nebo je-li alespoii v jednom poli tabulky ocekdvand Cetnost mensi nez 1.
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Nasledné€ jsou stanoveny hypotézy o zavislosti sledovanych znakt. Nulova hypotéza
H, tika, Ze neexistuje zavislost mezi sledovanymi znaky. Naproti tomu hypotéza alternativni
H, tik4, Ze z4vislost mezi znaky existuje.

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

H,:A a B jsou zavislé

Vzorec pro vypocet oCekdvanych Cetnosti:

N, * n*]

Vzorec pro vypocet testového kritéria v kontingencni tabulce:

X:

Vyslednd hodnota je porovndna s kritickou hodnotou y? rozdéleni o [(r-1)(s-1)]

stupni volnosti. JestliZe je hodnota y? > Xﬁ‘iﬁfg;’ (s=1)) , nulovd hypotéza je zamitnuta a

lze fici, Ze neexistuje zdvislost mezi sledovanymi znaky.

Sila zavislosti

Pokud bylo pfedchozimi hypotézami zjiSt€no, Ze existuje zdvislost mezi znaky
v tabulce, je vhodné urcit jak silnd je tato zavislost. K tomuto ucelu je v praci pouZit
Cramérav koeficient V a Koeficient asociace V. Ty nabyvaji hodnot (0,1). Pokud se
hodnota koeficientu bliZi 1, znamen4 to, Ze je z4vislost velmi silnd. Pokud se koeficient blizi

0, 1ze zavislost povaZzovat za velmi slabou. (Hendl, 2012)

Vzorec pro vypocet koeficientu asociace V v asociani tabulce:
N11Mz2 = Nq2M2q

\/(nll + Nyp) * (Nyg + Nyp) * (Ngg + Nyp) * (N + Nyy)
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Vzorec pro vypocet Cramérova koeficientu v kontingen¢ni tabulce:

XZ

m,kdeq = min (T',S)

Shapiro — Wilk test

Tento test 1ze pouZzit ve chvili, kdy nenf jisté zachovani normality rozdé€leni souboru
dat a je nutné se rozhodnout, zda bude pro dal§i 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 testového kritéria W:

72
" (n—1)s?
kde:
Yo=a, * (x(n) — x(l)) + e+ ag * (xn_+z —xg) pro sudén
2
Y= a; (x(n) — x(l)) + et anT_l * (an-|-3 — xnz;l) pro lichén

Hypotézy pro tento test:

Hy:data jsou normalné rozdélena

H,: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-Wilklv test. Vysledna
p hodnota, kterd byla vypocitana pro kazdou variantu odpovédi a jeji Cetnost, byla porovnana
s hodnotou zvolené hladiny vyznamnosti @ = 0,05. V piipadég, Ze byla p hodnota vyssi nez

a = 0,05 byla prijata H, a data byla prohldSena za normalné rozde€lena.

Spearmanuv korelac¢ni koeficient

Pokud je nutné rozhodnout, zda spolu néjaké nezavislé veliCiny souviseji a jak, je

nutné pouZit parametr, kterému se fikd korelace. Tato charakteristika nabyva hodnot (—1;1).
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sV 2

Pokud se korelace bliZi 1, vyjadiuje, Ze jsou na sob¢ veliCiny piimo zdvislé. Pokud se blizi
hodnoté -1, vyjadiuje, Ze jsou veliiny nepiimo zavislé. Pokud je korelace blizka 0, znaci to
nezdvislost veliCin. Testovdni Spearmanova korelacniho koeficientu patii mezi
neparametrické metody. Pfedpoklada se, Ze dvojice veli€in X a Y jsou nezdvislé a maji stejné

rozdéleni. (Mosna, 2017)

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

Hy:X aY jsouna sobé zavislé

Hodnotam X; az X,, piitadime potadi Q;az Q, a hodnotam Y;az Y, pfifadime poradi
R;az R,.

Vypocet rgp:

Tsp = 1- n(nz Z(Rk Qk

Vypoctend hodnota rg, se nasledn€ porovna s tabulkovou hodnotou sk, (a). Pokud
je hodnota rg, > sk, (a) je Hy zamitnuta.

Pro urychleni vypoctu byl v této praci pro vypocet Spearmanova korela¢niho
koeficientu pouzit MS Excel a jeho dopliiek Real-Statistics. Vystupem z tohoto testu byl
v MS Excel jak samotny Spearmantiv koeficient, tak i jeho p hodnota, kterd byla porovnana
s hodnotou zvolené hladiny vyznamnosti & = 0,05. V piipad¢, Ze byla p hodnota vyssi nez

a = 0,05 byla zamitnuta H.

Jednofaktorova analyza rozptylu (ANOVA)

ANOVA zkouma zavislost intervalové, ¢i pomérové proménné X na nomindlni
promeénné A, kterd ma asponi dvé varianty. Proménnd A se nazyvéa faktor a jeji varianty pak
urovné faktoru.

Zavislost X na A se projevi tim, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil v primérech
X v nadhodnych vybérech, které vznikly tfidénim podle variant proménné A. Metodu

ANOVA odhalil R.A Fisher ve 30. letech minulého stoleti. (Budikova, 2010)
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Hypotézy pro tento test:
Hoiply = [ty
Hytpy #

Vzhledem k ndro¢nosti vypoctu pii této analyze roztyld, byl pouzit nastroj ANOVA,
ktery je soucasti programu MS Excel. Z vysledného vystupu pak byla porovndna p hodnota
s hodnotou zvolené hladiny vyznamnosti & = 0,05. V piipad¢, Ze byla p hodnota vyssi nez

a = 0,05 byla ptijata Hy.

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 1épe tak porozumét vyslednému
problému. Tato metoda pouZivd pro identifikaci vypocet kritické hodnoty, ktery je

nasledujici (Geeksforgeeks.org, 2021):

Kritick4 hodnota = Q,, g * (i + i)

nj o omp
kde:
Qu--.... tabulkova hodnota
Hypotézy pro tento test:
Hoiply = [ty
Hyipy # Uy

Pro urychleni vypoctu byl opét vyuzit MS Excel a jeho dopliiek Real — Statistics,
ktery obsahuje moznost vypoctu tohoto testu spolu s ANOVA testem. Z vysledného vystupu
pak byla porovndna p hodnota shodnotou zvolené hladiny vyznamnosti a = 0,05.
V ptipadé€, Ze byla p hodnota u nékteré z porovnavanych dvojic vys$si nez o = 0,05, byla

pfijata Hy, tedy Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil na hladin€ vyznamnosti ¢ = 0,05.

Mann - Whitney test

Pouzivd se pro hodnoceni neparovych pokust, kdy jsou porovnavany dva razné

vyb&rové soubory (A a B). Patii mezi testy, které nepotiebuji pro své vyhodnoceni normalni
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rozdéleni souboru. Testuje se zde hypotéza, Ze veli¢ina X odpovida zdsahu A a veliina Y
odpovida zdsahu B. Pro vypocet testového kritéria je nutné v§em hodnotam priradit poradi.

Stanovi se R, a Rg, coZ jsou soulty potadi ndleZici hodnotdm veli€in X a Y. (Walker, 2013)

Plati, ze:

nx(n+ 1)

RA+RB= 2

Vypocet testové statistiky:

ny *(ng + 1)

UA= ngxny, + > _RA
ny * (ng, + 1

Jako testové kritérium se pouZije mensi z hodnot Upa Ug.

U tohoto testu byl opét pouzit software MS Excel a jeho dopln€k Real-Statistics,

ktery obsahuje moZnost vypoctu Mann — Whitneyova testu.

Hypotézy pro tento test:
Hy:mediany obou soubort jsou stejné

H,:mediany obou soubort jsou rtizné

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

vyznamnosti & = 0,05. V piipad¢, Ze byla p hodnota vyssi nez a = 0,05 byla prijata Hy.

F-test (Fisheruv test)

Stejn€ jako lze testovat shodu stfednich hodnot u dvou nezavislych ndhodnych
vybéru, l1ze testovat také jejich rozptyl. Pfi testovani se porovnava vypoctena hodnota F testu
s tabulkovou hodnotou F(v1,v2), kdy via vajsou stupn€ volnosti vi=ni-1 a vo=n»-1. (Sedlacik,

Neubauer, & Kriz, 2021)

Testové kritérium:

~q
]
‘<MN | XU)N
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Hypotézy pro tento test:
Hy:rozptyly obou souborii jsou stejné

Hy:rozptyly obou soubort jsou rtizné

Pro urychleni vypoctu byl opét pouZzit MS Excel a testovéd p-hodnota. V ptipadé, ze

byla p hodnota vyssi nez a = 0,05 byla nezamitnuta Hy.

T-test

Pomoci tohoto testu miZzeme porovnavat pruméry jedné nebo vice proménnych ve
dvou nezavislych souborech. NejCastéji jej 1ze vyuZit pro porovnani pramérd hodnoceni
muza a Zen. Pfedtim, nez je vypocitin samotny T-test, je nutné vypocitat také F-test a
otestovat shodu rozptyli obou soubort. Pokud je pomoci F testu nezamitnuta nulova
hypotéza, je moZné test provést. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2017)

Pro urychleni vypoctu t-testu byl pouZzit MS Excel a jeho dopln€k Real — Statistics.

Pomoci tohoto testu se testuji nasledujici hypotézy.

Hypotézy pro tento test:
Hy:prtiméry obou souborti jsou stejné

H,:priméry obou soubori jsou rtizné

V pripadg, Ze byla p hodnota t-testu vySsi neZ zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05

byla nezamitnuta H,.

Kruskal — Wallish test

Také nazyvan jako jednofaktorova neparametrickd ANOVA. Predpokladem pro jeho
pouZiti je, Ze oba vyberové soubory maji spojité rozloZeni. Na hladin€ alfa ovétuje hypotézu,
Ze vSechny tyto vyb&ry pochdzeji z téhoZ rozloZeni. Pro jeho vypocet je nutné znét nékolik

hodnot. (Budikova, 2010)
Hypotézy pro tento test:

Hy:mediany obou soubori jsou stejné

H,:mediany obou soubori jsou rtizné

22



Soucet potadi hodnot j-tého vybéru Tj:
nx(n+ 1)
JT T
Testova statistika Q:

r

T_2
Q= LZL—3*(R+ 1)

n*x(n+ 1) n;

j=1
Kriticky obor W:
W = O(f—a(r - 1))00)

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

vyznamnosti & = 0,05. V piipad¢, Ze byla p hodnota vyssi nez a = 0,05 byla prijata Hy.

Nemenyiho post-hoc analyza
Patii mezi metody mnohondsobného porovnavani. Lze ji pouZit, pokud je zamitnuta
nulové hypotéza, ktera fikd, Ze vSechny ndhodné vybery pochazeji z téhoz rozloZeni. Zajima

nés, mezi kterymi dvojicemi ndhodnych vybért tento rozdil existuje. (Budikova, 2010)

Hypotézy pro tento test:
Hy:pruméry obou souborti jsou stejné

H,:priméry obou soubori jsou rtizné

Pro urychleni vypoctu byl vyuzit opét MS Excel, ktery umozZiiuje vypocet testové
statistiky. Z vysledného vystupu pak byla porovnana p hodnota s hodnotou zvolené hladiny
vyznamnosti a = 0,05. V ptfipadé€, Ze byla p hodnota u nekteré z porovnavanych dvojic
vys8i nez a = 0,05, byla pfijata Hy. Tedy, Ze mezi nimi neexistuje statisticky vyznamny

rozdil na hladin€ vyznamnosti a = 0,05.

2.2.2 STEP analyza

STEP analyza je jednoduchym, ale presto efektivnim ndstrojem k hodnoceni vlivt

faktorti globalniho prostfedi na podnik. Jejim smyslem je ve vzijemné se ovliviiujicich
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segmentech vnéjstho prostfedi odpovédét na nasledujici tfi otazky: (Vachal & Vochozka,
2013)

1. Které z vng&jsich faktorti maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou jejich mozné Gcinky?

STEP analyza obsahuje Ctyti zdkladni segmenty vnéjSiho prostfedi a to socidlné-

kulturni, technologicky, ekonomicky a politicko-pravni.

Socialné-kulturni segment
Do né&j se promitd spotiebni a kupni chovani zakaznikl. Sleduje také velikost

populace a strukturu obyvatelstva. Dale pak pfijmy a vzdélanost spolu s vékovou strukturou.

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

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

Ekonomicky segment
Spojuje makroekonomické prvky sjejich trendy vyvoje. Sleduje vyvoj
hospodafského cyklu s vyuZitim pro podnikatele. Definuje determinanty kupni sily a

poptavky.

Politicko-pravni segment
Zahrnuje zdkony a vyhlaSky, které je nutné splnit a na které je nutné si dat pozor pti
provozovani Zivnosti a podnikatelské ¢innosti. Je vhodné je znét, protoZe se nasledné firma

muZe vyhnout pokutdm a jinym postihlim z pohledu nedodrZeni zakonu.

2.2.3 Dotaznikové Setieni

Data, kterd jsou pouZita v této prici byla sesbirdna Centrem pro vyzkum vefejného
mineéni. Data z dotazniku byla stazena a utfidéna pro ndsledné pouZiti pomoci software
SPSS, ktery umi zakédovand data z dotazniku precist. Nasledn¢ byla data analyzovéna a
vyhodnocena pomoci statistickych metod popsanych vyse. Dotaznik samotny je uveden

v priloze A této diplomové préce.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole bude vysvétlena problematika spojend s pivem a pivnimi ndpoji,
konkrétné jeho charakteristika a definice. Bude vysvétlena historie jeho ptipravy, kterd bude
z divodu zaméfeni diplomové prace pouze stru¢nd. Budou zde vysvétleny pojmy spojené
s pfipravou a vyrobou piva, kterd mé své charakteristické nélezitosti, jeZ se nedaji zaménit
s jinymi druhy piipravy kvasenych napoju.

Déle ma tato kapitola za ukol vysvétlit pojmy spojené s marketingovou komunikaci,
jeji ptipravou a procesem realizace. Bude zde vysvétleno, co se skryvd pod pojmem
marketingovy mix a jak jej vyuZit pii tvorbé marketingové kampané a komunikace. Jaké
jsou moderni trendy v tvorbé marketingovych komunikaci a strategii podniku. Uvedeny
budou také moZnosti, jak nejvice uSetfit za marketing a jeho realizaci.

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

spotiebitell a jejich preference pii vybéru piva jako sortimentu.

3.1 Pivo

Pivo, které je vyrdbéno v Cechéch, je slaby alkoholicky ndpoj vznikly fizenym
kvaSenim cukernatého roztoku, ktery se ndsledn€ vaii schmelem a kvasi pomoci
pivovarnickych kvasinek, pfi sprdvné teploté a za dodrZeni spravné doby leZeni. Zdrojem
cukru je v naSich podminkéch pouZivan Skrob, obsazeny v je¢ném sladu. (Chladek, 2007)

Dle vyhlasky ¢. 335/1997 Sb., kterou byl upraven zdkon €. 110/1997 Sb., je pivo
definovano jako ,pénivy ndpoj vyrobeny zkvasSenim mladiny pripravené ze sladu, vody,
neupraveného chmele, upraveného chmele nebo chmelovych produktu, ktery vedle kvasnym
procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhlicitého obsahuje i urcité mnoZstvi
neprokvaseného extraktu; slad lze do vySe jedné tietiny hmotnosti celkového extraktu
pitvodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru, obilného Skrobu, jeCmene, pSenice
nebo ryzZe; u piv ochucenych miZe byt obsah alkoholu zvysen pridavkem lihovin nebo

ostatnich alkoholickych ndpojii‘

3.1.1 Strucna historie piva

Historie piva sahd az do obdobi Mezopotdmie, kdy na jeji dzemi pfi§li Sumerové.
Sumerové byli prvnim ndrodem, ktery se zabyval vafenim piva z obilného sladu. V jejich

slovniku miZeme nalézt slova jako ,.kas* (pivo) a slovo ,,bulug® (slad). Na kamennych
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tabulkdch z roku 1981 je uveden popis vyroby piva tak, jak jej tehdy Sumerové vyrabéli.
(Novak Vecernicek, 2015)

Rekové a Rimané dévali spiSe prednost vinu a produktim z vinné révy, jelikoZ se na
jejich tzemi dafi spiSe této plodin€. OvSem zlom nastal v dobg&, kdy byla znalost vafeni piva
rozSitena z Egypta do oblasti Evropy. V blizkosti naseho tzemi se jiZ v dobé& 800 let pi.n.l.
vafilo pivo na izemi dneSniho Bavorska. Na naSem tzemi se pivo zafind objevovat aZ po
ptichodu Slovant. V té dobé ovS§em o prizen soupefilo s tehdy oblibenou medovinou, ktera
byla vytlacena z diivodu zmenSovani lesti a zmensovani poctu vcelstev. Pivo se dlouho
vafilo pouze v domdcnostech a pouze v malych mnozZstvich. Jeho rozmach pftisSel v 11.
stoleti, kdy zacaly vznikat prvni pivovary. Tehdy se ovSem do piva piiddvaly nejriznéjsi
byliny pro zvySeni ucinkl alkoholu. To dalo vzniknout v roce 1478 zdkonu o Cistoté piva.
Od té doby se mohlo vafit pouze z jeCmene, vody a chmele. Tehdy se pfevdZné vaftilo pivo
svrchné kvaSené, 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 kvaseni probihd pfi teplotdch okolo 10°C.

V CR nastala zména roku 1842, kdy byl zaloZen pivovar v Plzni. Sem pfichazi sladek
z Bavorska, Josef Groll, ktery si s sebou pfindsi i specidlni typ kvasnic a nové technologie.
Poté co opustil pivovar v Plzni a pfesouval se riizné po Cechéch, zagalo se postupné viude
varit pivo nevidané kvality a chuti, tzv. plzensky lezak.

V novodobé historii nasi zemé vznikaly spiSe velké pivovarnické spolecnosti. AvSak
v poslednich letech se situace otd¢i a za€inaji vznikat malé soukromé pivovary nebo jen
mestské 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 pripravu piva

Voda

Vody je potieba nejvice a piimo ovliviiuje kvalitu piva. Dfive mél kazdy pivovar svou
studnu. Dnes jiZ tato moZnost nebyva tak Castd a je tim do jisté miry i ovlivnéna kvalita a
chut’ piva. Voda z vodovodniho fadu je chlorovana a ddle upravovana, coZ mize mit vliv na
vyslednou chut’. Je vhodné mit v pivovaru i vlastni Upravnu vody, kterd zajisti, aby voda

byla v potifebné senzorické kvalite.
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Slad

Jedna se o naklicené a usuSené zrno obili. Nejhojnéji se u nds vyuZzivd zrn jeCmene.
To, jaky slad je pouzit, piimo ovliviiuje barvu piva. Pro svétlé pivo se pouziva svétly, pro
tmavé je pouZit tzv. prazeny slad, ktery dodd pivu tmavsi barvu. Slad je nutné pred varenim
namlet ve Srotovniku. Rikd se, Ze slad je dusi piva, nebot’ nejvice ovliviiuje jeho chut, plnost

a barvu. (Hasik, 2013)

Chmel

Tato slozka je dalsi po sladu, kterd se vétsi Casti podili na vini a chuti piva. Ma
nezamenitelné aroma a navic konzervacni UCinky. V malych pivovarech se dnes stéle
muZeme setkat s pouzitim chmelovych hlavek, ov§em ve velkovyrobnich pivovarech se dnes
pouzivaji spiSe chmelové granule a extrakty. Do piva se chmel postupné priddva béhem
chmelovaru a doddvd mu jeho vyslednou hotkost a zdroven jej i proCisti pomoci vysraZzeni

bilkovin. (Hasik, 2013)

Pivovarské kvasnice

Specidlni pivovarské kvasnice jsou zodpovédné za piitomnost alkoholu v pivu.
Existuje jich vice druha a piimo ovliviuji postup a proces vyroby piva. Pokud se pouziji
kvasnice, které kvasi tzv. svrchnim kvasenim, které bylo pouZivdno jako prvni zpusob
kvaSeni vubec, je nutné udrZovat v kvasirnach teplotu okolo 20°C. Pokud budou pouzity
kvasnice pro spodni kvaseni, které bylo vynalezeno pozdé&ji. Je nutné udrzovat v kvasirnidch
teplotu do 10°C. Timto zpusobem se napiiklad 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 vafeni piva a jeho nasledné kvaSeni a filtrovdni ndro¢nym procesem,

ktery je nutné neustdle kontrolovat, aby mélo pivo svou kvalitu a chut. Bude zde zndzornéno,

proc€ je vafeni piva tak slozité a pro€ je pivo v Ceské republice jednim z nejlepSich na svéte.

vvvvv

si pivovar svych sladkt vazi.
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Nyni ale uz k samotné vyrob¢. Prvnim krokem pfi jeho vyrobé je vafeni. Namlety slad
se smichd s vodou a vznikd rmut. Ten se ndsledn€ zahfivd ve rmutovaci panvi na teplotu
60°C. Uvateny rmut se poté scedi ve scezovaci panvi, kde se odd¢li sladina a mlato (odpad
po scezeni). Sladina ndsledné putuje do mladinové panve, kde se michd s chmelem a vari.
Vysledny produkt se nazyva mladina. Nasledujici obrdzek znédzornuje cely proces vafeni.

(Kozédkovd, Kozik, 2013)

Obrdzek 1: Vareni piva

Zdroj: Kozdk a Kozdkovd, 2013 — Varna str.21

Druhym krokem pfi vyrobé piva je chlazeni mladiny. Aby mohly byt pfiddny pivni
kvasnice, musi mit roztok mladiny potfebnou teplotu pro pfidéni. To se provadi za pomoci
chladice, do kterého je vhanén vzduch a provzdusiuje mladinu. Ochlazend mladina je
Cerpana do kadi, kde jsou pridany kvasnice, a cely proces kvaseni muze zacit. Kvasen{ trva
asi 6-10 dni, kdy je vysledkem tzv. zelené pivo. Chlazeni a kvaSeni je zndzorn€no na

ndsledujicim obrazku. (Kozdkova, Kozdk, 2013)

Obrdzek 2: Ochlazeni a kvaseni

PIVOVARSKE
KVASNKCEY

-

SPILKA -HLAVNI KVASENI
KALY

Zdroj: Kozdk a Kozakovd, 2013 — Varna str. 22
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Dalsim krokem je dokvaSeni zeleného piva. To se stici do tanki a zde dochazi
k findlnimu dokvaSeni zbyvajicich cukrt a vytvaii se pénivost, chut’ a vine. Tento proces
trvd asi 30-60 dni (podle druhu piva).

Ptedposlednim krokem je filtrace piva. Pokud chce podnik vyrobit nefiltrované pivo,
je mozné tento krok preskocit. Pokud ovSem usiluje podnik o vyrobu ¢irého piva, je nutné
je prefiltrovat. To se provadi pomoci kifemelinového filtru, kde jsou odstranény zbytky
kvasnic a mikroorganismi. Nasledné se pivo pasterizuje. Proces pasterizace probiha
v pivovaru tak, Ze se pivo zahteje na teplotu kolem 80°C a po kratkou dobu je tato teplota
udrzovana. Tim dojde k usmrceni veskerych zbyvajicich mikroorganismi. Novym trendem
byva vyroba nepasterizovanych piv, kterd nemaji ovlivnénou chut a vini procesem

pasterizace. (Kozdkova, Kozdk, 2013)

Obrdzek 3: Filtrace piva
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=
FILTRACE PIVA

Zdroj: Kozdk a Kozdkovd, 2013 — Varna str. 23

Poslednim krokem pii vyrobé piva je konecné staCeni piva do lahvi a sudd. Vétsina
lahvi a sudu je vratnd, tudiZ procesu plnéni musi predchéazet proces vymyvani, sterilizace a

suSeni. Nésledné jsou sudy a lahve naplnény a expedovény.
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Obrdzek 4: Plnéni a expedice
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Zdroj: Kozdk a Kozdkovd, 2013 — Varna str. 23
3.1.4 Déleni piva

Nasledujici déleni je zdkladem pro spravnou orientaci ve svete piva a pivnich napoja.
Nekteré déleni je zaloZeno na legislativnim rozdé€leni podle kritérii definovanych ve

vyhléasce €. 248/2018 Sb., kterou byl upraven zdkon ¢. 110/1997 Sb.

Dle typu kvaseni

® Spodné kvaSené (Lager) — pfipravované za pouZiti kvasinek na spodni kvaSeni, pfi
teplotdch mezi 5°C az 9°C
® Svrchné kvaSené (Ale) — pripravované za pouZiti kvasinek pro svrchni kvaSeni, pfi

teplotdch mezi 15°C az 25°C (Pivovar.cz, 2020)

Dle barvy

e Svétlé pivo — pivo pfipravené ze svétlého sladu
e Tmavé a polotmavé — pfipravené za pouZziti tmavych sladii nebo za pouziti smési

tmavych a svétlych slad
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Dle stupnovitosti

e Stolni pivo — vyrobené pievaziné z jeCnych sladd, obsah extraktu puvodni
mladiny < 6 % hmotnostnich
e Vycepni pivo — vyrobené prevdzné zjeCnych sladi, s obsahem extraktu
pavodni mladiny mezi 7 % az 10 % vcetné
e Lezdak - vyrobené pfevazné zjeCnych sladl, sobsahem extraktu pavodni
mladiny mezi 11 % a 12 % vcetné
e Specidlni pivo - vyrobené prevazné z jecnych sladd, obsah extraktu pivodn{
mladiny > 13 % hmotnostnich
e Porter — tmavé pivo, vyrobené pievazné z jeCnych sladi, obsah extraktu
ptavodni mladiny > 18 % hmotnostnich
Stupriovitost vyjadfuje procento extraktu puvodni mladiny (dale jen % EPM)
v uvafeném pivé€, nevyjadiuje obsah alkoholu v uvareném pivu, coz je relativn€ béZné chyba,
kterou délaji lidé neznali problematiky pfipravy piva. Legislativa uklddd povinnost
vyrobctim piva znacit vyrobky procentem obsahu extraktu z puvodni mladiny. Pro upfesnéni
v praxi se béZné pouziva oznaceni ,,desitka“, coz znamend, 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 snizenym obsahem alkoholu — obsah alkoholu nejvyse 1,0 % hmotnostnich

¢ Nealkoholické - obsah alkoholu nejvySe 0,4 % hmotnostnich

Dalsi déleni

e  Ochucené pivo — pivo vyrobené s piidavkem aromatickych latek a doplik,
surovin s vlastnim aromatem nebo ostatnich alkoholickych napoji, obsah
alkoholu ov§em nesmi piekrocCit pivodni obsah alkoholu v pivu

e Nipoj na bdzi piva — kvaSeny sladovy ndpoj nebo michand ndpoj z piva

o Kvaseny sladovy ndpoj — ndpoj vyrobeny ze sladiny pivovarskou

technologii, miZe byt i ochuceny
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o Michany ndpoj zpiva - ndpoj vyrobeny smichdnim piva

s nealkoholickym ndpojem nebo koncentritem se sodovou vodou

3.1.5 Legislativa

Stejné jako u jinych produktt na trhu, je vhodné zminit né€které zakony a vyhlasky,
které jsou s pivem spojovdny a museji byt dodrZovany pii jeho vyrobé a prodeji. To
umoziuje vyhnout se piipadnym sankcim za nedodrzeni a firma se jejich nedodrZenim

vystavuje vysokym pokutdm ze strany organu vykondvajicich dohled. (Eagri.cz,2022)

Vyhlaska ¢. 248/2018 Sb., o pozadavcich na napoje, kvasny ocet a drozdi:

Definuje pojem pivo a je v ni stanoveno, jak se maji piva nazyvat, popiipad¢ o jaky
typ vyrdabéného piva se jednd. Jsou zde stanoveny také pozadavky na jakost. To znamend
fyzikélni a chemické vlastnosti piva a ostatni smyslové pozadavky. Déle jsou zde definovany

pozadavky na znaceni piva, co vSe musi byt soucdsti etikety, aby spliiovalo danou vyhlisku.

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

Upravuje povinnosti provozovateli potravinaiskych podnikt. Ukldda jim povinnost
spravného znaceni vyrobkid. Obsahuje informace o uvadéni vyrobkd na trh a o spravném

baleni potravin. Déle také obsahuje informace o oznaCovani potravin.

Zakon ¢. 353/2003 Sh., o spotiebnich danich:

Definuje vSeobecnd ustanoveni vyrobku, kterych se dany zakon tyka (je zde i pivo).
Definuje velikost odvddénych dani za pivo, kdy se vyslednd dan vypocitivd podle
stuptiovitosti daného piva, tedy podle ptresného obsahu zkvasitelného extraktu v mlading.
Napftiklad u 10° piva dostane stat z kazdého pullitru 1,60 K¢, u 11°je 1,76 K¢ au 12° je tato
castka 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 pfedstavi pouze reklamu a prodej vyrobkd, avSak dnes$ni

marketing je tfeba chdpat jinak, nez jen snahu o prodej vyrobkl. Marketing je o spravném
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pochopeni trhu, pomoci trznich vyzkumi a spravném pochopeni zdakaznickych potieb, které
chceme uspokojit. Pokud je toto vSe sprdvné provedeno, dany vyrobek se prodava témer
»sam®. Marketing tedy také zahrnuje provedeni prizkumu trhu a jeho vyhodnoceni. Diky
tomu lze spravné€ pochopit potieby zakaznikli a prizpisobit produkty tak, aby z nich
zékaznici meli maximalni uzitek. Nejlépe danou problematiku vystihuje nasledujici obrazek,
ktery zobrazuje propojeni mezi jednotlivymi kroky tvorby marketingu. (Kotler, Moderni

marketing, 2007)

Obrdzek 5: Marketingové koncepce

Klicowve
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler, 2007 str.38

Potfeby a pfani jsou v tomto smeru utvafeny kulturou a osobnosti daného jedince.
Napiiklad hladovy ¢lovék v Ceské republice miZze mit chut’ na tradiéni gulas s knedlikem a
k tomu si dd, pokud mu to dovoli zpisob dopravy, vychlazené pivo. Marketingova nabidka
je v tomto piipadé kombinaci produktt, sluzeb, informaci a prozitkd, které trh nabizi pro
uspokojeni potieb zdkaznikii. Chytii marketéfi se nedivaji jen na produkt samotny, ale snazi
se zdkaznikovi nabidnout i néco navic, poselstvi znaCky a pifijemny proZitek spojeny se
znackou. Hodnota a spokojenost je utvdfena pomoci vnimdni toho, jak zdkaznik vnimd
danou produktovou hodnotu a s nim spojené naklady na potizeni. VétSina zakazniku se vzdy
bude snaZzit ziskat co nejvétsi produktovou hodnotu za co nejnizsi cenu. U nekterych
produktt, které budou luxusnimi, se muZe stat, Ze zdkaznikovi pajde spiSe o to koupit ten

nejluxusnéjsi produkt, aby vypadal bohatsi. Takovy zdkaznik na cenu nehledi. To vSe je opét

spojeno se zjiSténim potieb naSeho zdkaznika. Marketing jako takovy vznikd ve chvili, kdy
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se zdkaznik rozhodne pro smé€nu a transakci, aby ziskal dany produkt, ktery uspokoji jeho
momentélni potiebu.

Sména je akt, kterym ziskavdme prostfedky protihodnotou za dany produkt. VSechny
produkty se koncentruji na jednom miste, a to na trhu. Zde se stfetavaji skutecni a potencidlni
kupujici za ucelem ziskdni prostfedku uspokojeni svych potieb. Existuje velké mnozstvi
trht, kdy se kazdy zaméfuje na jind odvétvi, jako napiiklad trh zboZzi, trh sluZzeb nebo trh
s komoditami. (Kotler, Moderni marketing, 2007)

Dle Kotlera a Kellera (2007) zni definice marketingu naprosto jednoduse a stru¢né.
Marketing znamend: ,Napliiovat potieby se ziskem'. Naproti tomu formdlni definice
Americké marketingové asociace tikd, Ze: ,,Marketing je funkci organizace a souborem
procesii k vytvdreni, sdélovdni a poskytovdani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahit se
zdkazniky takovym zpiuisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcii™.

Marketing se v posledni dobé méni. VSechny zmény jsou spojené s digitdlni revoluci,
ktera prenesla vétSinu obchodu do virtudlniho prostredi. Informaéni v€k se na rozdil od toho
prumyslového, ktery se zamétoval na obrovské mnozstvi vyrobkd, zaméfuje na presnéjsi
zaméfovani vyrobkd, cilenéjsi komunikace a segmentace trhu. Usnadnil se i zpusob
provadéni marketingu v zahranici, diky procesu globalizace, kterd tak umoZziuje rozsirit své

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

3.2.1 Typy trhu

Je také dulezité si upfesnit, jaké mame druhy trhi, kde muzeme vykonavat
marketingovou aktivitu. JelikoZ marketing je také o sprdvném zacileni trznich potieb a
potieb zakaznikt plsobicich na daném trhu, je nutné znat specifika jednotlivych trhi. Pro
ucely této diplomové prace budou vybriny pouze ty trhy, které mohou mit spojitost s tvorbou

marketingové kampané a komunikace za tcelem prodeje piva.

Business-to-customers B2C

Vev s

Typ obchodovéni business-to-customer je tim nejCastéjSim. Znamend to cileni na
individudlni zdkazniky, ve kterych se snazi vzbudit touhu po jejich produktu. Typickym
znakem je presné€ definovany produkt. Obchodnik je spiSe v roli prodejce. Nékteré produkty
na trhu B2C maji vysokou cenu, jako napiiklad auto nebo dim. VétSina produkti ma vsak

cenu nizkou. Je zde rychld obratka z4sob. Cyklus obchodovani je u B2C krétky. Tento trh je
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zaméfen na prodej kone¢nému spotiebiteli. Patii sem kamenné prodejny, supermarkety,
hypermarkety a obchodni centra. Emoce zde hraji hlavni roli a je siln€ spojen s cenou

produktu. (Riha, 2021)

e Vyhody B2C:
o Ideélni pro prici na zakazku,
o Moznost vyssi marze.
e Nevyhody B2C:
o Vysoké pracovni néklady,
o Vysoka odvétvova konkurence,

o Nepravidelné objednévky.

Business-to-business B2B

Obchodovani na tomto trhu znamen4, Ze firmy prodéavaji produkty firmam. Je soucésti
kaZzdodenniho Zivota spolecnosti. Jako typicky piiklad tohoto vztahu je naptiklad
maloobchodni fetézec, ktery nakupuje od velkoobchodu. Soucasti B2B je také prodej sluzeb.
V tomto ohledu se jako typicky ptiklad jevi spoleCnost, zaméfujici se na tvorbu ucetnictvi,
kterd spravuje ucetnictvi jiné firme. B2B obchod jiZ vyZaduje spravné techniky a taktiky
prodeje. Setkdvame se zde s pojmem obchodniho zdstupce, ktery jménem firmy jedna
s ostatnimi. V dnes$ni dobé je dkolem B2B vytvifet dlouhodobé vztahy, coZ firmdm
umoZfiuje spoluprici na poli konkurence, kterd je vysokd. (Riha, 2021)

e Vyhody B2B:

o}

Vétsi objemy objednévek,
o Vetdi potencidl v dlouhodobém horizontu,
o Niz§i spravni ndklady,
o Vytvéreni dlouhodobych vztaht.
e Nevyhody B2B:
o Kazd4 chyba zde znamend velké ndklady,

o Velmi vysokd konkurence v odvétvich.
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Komparace B2B a B2C

B2C je zaméteno na produkt, B2B je naproti tomu zaméteno na vztahy. Hodnoty jsou
zde také tvotfeny rozdiln€. U B2B je hodnota tvofena hodnotou vztahu, u B2C je tvofena
hodnotou transakce. B2C je charakteristické jednordzovym ndkupnim procesem a kratSim
prodejnim cyklem, naproti tomu B2B zahrnuje vicefdzovy ndkupni proces a dlouhy ndkupni
cyklus. Dal§im vyraznym rozdilem je také ndkupni rozhodovani, které je u B2C obchoda
zamefené na emoce a touhu. Naproti tomu B2B obchody jsou zaméfené na raciondlni

rozhodovani.

Customer-to-customer C2C

Tento trh je charakteristicky obchodnimi transakcemi mezi dvéma koncovymi
zékazniky. Nezfidka se jednd o internetové aukce a portdly nabizejicich pouzité zboZi, jako

je napfiklad portél aukro.cz nebo bazos.cz. (Jurdskovd & Horndk, 2012)

3.2.2 Nastroje marketingu

Jedna se o souhrn vnitinich Ciniteld podniku, které umoziuji podniku ovladat a
ovliviiovat chovdni spotfebitele. Marketingové ndstroje museji byt navzdjem
harmonizovdny a kombinovany tak, aby co nejlépe odpovidaly podminkdm daného trhu.
Teprve poté mohou efektivné plnit svou funkci. (Zamazalovd, Marketing obchodni firmy,
2009)

Podle Kotlera (2007) jsou nastroje marketingu vs$e, co muze firma udélat, aby ovlivnila
poptdvku po svém produktu. Tyto ndstroje se déli do 4 skupin, které jsou zndmé jako 4P.
Patii sem produktova politika (product), cenovd politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribu¢ni politika (place). V nasledujicim piehledu bude uveden ke kazdému

Vv

ndstroji jeho bliZsi popis.

Product

Spojuje vSechny vyrobky a sluzby, které jsou na cilovém trhu nabizeny. Jednd se o
cokoliv, co miZe podnik nabidnout ke koupi, pouziti i spotiebé a miZe n€jakym zptisobem
uspokojit potfebu zdkaznika. Jsou zde zahrnuty i mySlenky, mista, osoby a sluzby. Dle
Urbénka (2010) ma produkt klicovou roli v marketingovém mixu, jelikoZ az od konkrétniho

produktu se odviji funkce marketingu a jeho dalsi Cinnosti.

36


http://aukro.cz
http://bazos.cz

Price

Dle Kotlera (2007) je cena suma penéz nebo suma hodnot, poZadovand za produkt
nebo sluzbu, kterou zdkaznici sméni za vlastnictvi k produktu a jeho uZivani. Je to jediny
nastroj marketingového mixu, ktery sdm pfindsi vynos a dd se s nim pruZné¢ pracovat.

Cena je stanovena na zdkladé zohlednéni tzv. 5C zdroji. Prvni z nich jsou ndklady
(costs), druhym jsou kompetence, tfetim je competition (konkurence), dile pak
comparability (srovnatelnost) s konkurenénim produktem a poslednim C je communication
(komunikace), kdy je sledovdno vnimdni produktu zdkazniky. (Zamazalovd, Marketing,

2010)

Promotion

Jedna se o Cinnost, kterd umoZiiuje sdelit vlastnosti a prednosti produktu, ¢i sluzby a
umoziuje tak emocni prozitek snim spojeny. M4 zdsadni presvédCovaci efekt pfi

rozhodovéni o koupi produktu.

Place

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

Nasledujici obrazek zachycuje v§echny dileZité komponenty ndstroji marketingového

mixu, jejiZ komponenty byly zminény vySe.

Obrdzek 6: Ndstroje marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu
Vyrobkovy mix Cenovy mix Komunikaéni Distribucni
mix mix
stav a droven cenovd 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 pifimy makreting
osobni prode;j

Zdroj: Jakubikov4, 2013, str.92 — vlastni zpracovan{
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3.2.3 Komunikaé¢ni mix

Jednd se o subsystém marketingového mixu, ovSem pro tuto diplomovou préci je velmi

dulezity, proto je mu vénovana samostatna kapitola. Komunikac¢ni mix 1ze rozd€lit do dvou

zakladnich velkych skupin. Prvni z téchto dvou skupin je osobni forma komunikace. Druhou

skupinou jsou neosobni formy komunikace. (Jakubikov4, 2013)

1) Osobni forma komunikace

Jedna se o osobni prodej vyrobku nebo sluzby. Dochdzi zde k pfimému kontaktu mezi

prodavajicim a kupujicim. Nabizi skvélou pfilezitost pro budovéani dlouhodobych vztahli a

nabizi moZnost okamZité zpé&tné vazby.

2) Neosobni forma komunikace

Do této skupiny patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing a public relations.

Reklama — je definovéna jako placend forma neosobni komunikace, ktera je
zaddvana nebo realizovdana podnikatelskymi subjekty nebo jinymi
organizacemi ¢i osobami. Je chdpédna jako obecny stimul ke koupi zboZi.
Jejim cilem je oslovit ¢leny skupin pfijemct, které jsou definovany jako
cilové skupiny. Reklamnimi nosici tak mize byt tiskovina, banner nebo spot
v televizi. Pokud se jednd o masoveé zaméfené sdéleni, je vhodné vyuZit
masové prostfedky reklamy jako je rozhlas, televize ¢i noviny.

Podpora prodeje — jednd se o kratkodobé stimuly zaméfené na zvySeni
prodeje urcitého produktu pomoci kratkodobych vyhod zdkaznikim. Pati{
sem slevy, slevové kupony, vzorové produkty zdarma nebo moZnost vyhrat
v soutézich.

Piimy marketing — je charakterizovan jako jakékoliv marketingové sdélent,
které je pfimo adresovdno kone¢nému zdkaznikovi. Patii sem i jakékoliv
marketingové aktivity, které jsou pifimo zacilené na urcity segment, coz je
jeho obrovskou vyhodou.

Public relations — jde o vytvareni vztahti vné i uvnitt firmy. Zahrnuje tzv.
interni vefejnost a externi vefejnost. Interni vefejnost je sloZena ze
zakaznikd, dodavatell, vlastnikii a zameéstnancu. Externi vefejnost obsahuje
vladu a statni organy, média a mistni komunitu. PR je velmi dilezitou
soucasti prezentace podniku vefejnosti. MiZe velmi pomoci nebo uskodit

prodejium podniku diky hodnoceni a zprav v medidlnich prostredcich. Lidé
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si mohou podnik spojit s pozitivni emoci a s pocitem spravného chovéni, coz

jim umozni firmé davérovat. (Prikrylova, 2019)

3.2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy pruzkum je duleZitou soucdsti piipravy marketingovych aktivit, jako
jsou kampané a komunikace na zdkazniky. UmozZiiuje spravné zacilit a vytvorit jednotlivé
segmenty zakaznika podle struktury trhu. Zaroven ndm umoziuje piimo sledovat jednotlivé
potieby, které zakaznici maji a tim, Ze je firma ochotna vyhovét potfebam zakazniki, stoupa
jejich loajalita a firemni PR. VSechny jeho zavéry maji velky vyznam pfi rozhodovani firmy,
kam a jakym smérem se déle ubirat v konkurenénim prostfedi. V této kapitole bude
vysvétleno, pro¢ je marketingovy vyzkum tak duleZity a jak jej spravné provadeét. Tato prace
by méla odpovédét na nékteré marketingové otazky ohledné preferenci spotiebitell
spojenych s konzumaci piva a dala by se tedy vyuzit jako marketingovy prizkum trhu.

Marketingovy vyzkum miiZe byt provadén bud’ samotnou firmou, nebo je mozZné tento
ukol sveftit externi firmé, kterd se postard o sbér dat a ndsledné vyhodnoceni, které bude usité
na miru. OvSem je zde otazka ndkladi, které jsou u vlastniho prizkumu vyrazné nizsi.

Nejprve je nutné si stanovit, jaky problém md vyzkum feSit. Na zakladé tohoto
problému je nutné dojit ke spravnym otdzkam, které maji byt zodpovézeny vyzkumnym
Setfenim. Je tfeba ziskat takovou vazbu od zdkaznik(, kterd umozni ucinit spravné
rozhodnuti. Jsou zde ustanoveny role zadavatele (firma, kterd chce ziskat odpovédi) a
vyzkumnika (zaméstnanec ptislusné firmy, ktery ma na starosti marketingovy vyzkum nebo
se muze jednat o externi agenturu). Tyto subjekty se pravidelné schazeji pii vzniku
pocatecniho briefu (ndvodu pro reklamni agenturu, jak si firma predstavuje provedeni
marketingové kampang¢), jeho analyz a v poptipad¢ dalSich dotazovani debriefu (upfestiujici
schizka mezi agenturou a zadavatelem marketingové kampané). Nasledujici obrazek

znazornuje redlnou situaci zadani vyzkumu. (Tahal, 2017)
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Obrdzek 7: Zaddni vyzkumu

Definice problému Zadost o vyzkum/ ; ; :
(interni zadéni) » 2 Analyza briefu > Debrief
v

{Schvélsnl nabfdky} S

Interni vyzkum/ ,| Schvaleni otazek/
Pilotaz/Workshop scenare

[ Nabidka

—_—

L 4

Zadani ve
vyzkumném tymu

N ’{ Zadani pro dal$i vyzkum, nebo dalsi fazi ‘

vyzkumu

Vyzkum 1 }

Zdroj: Tahal, 2017, str. 20

Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,,naslouchdni spotiebiteli*. S timto tvrzenim
se nedd nesouhlasit, jelikoZ se diky nému snazime pfizpusobit vyvoj a smér firmy. Hlavnimi
charakteristikami marketingového vyzkumu je jeho jedinecnost, to znamend, Ze vysledky
ma pouze zadavatel vyzkumu. Déle pak jeho vysokd vypovidaci schopnost, kterd prameni
ze spravného zacileni skupiny respondentd, ktefi davaji nezkreslené odpovédi na otazky.
V neposledni fad€ je to aktudlnost ziskanych informaci. (Kozel, Mynafova, & Svobodova,
2017)

Vzhledem k finanénim naro¢nostem marketingovych vyzkumi, je nutné se fidit
urCitymi zasadami, aby nedochézelo k omylim a tim padem ke ztratim a znehodnoceni
vypoveédni 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 ndsledné ovéfeny a jsou potvrzeny nebo
vyvraceny. Vysledky vyhodnoceni jsou velmi dilezité pro tvorbu trzniho rozhodovani, které
muZe mit tfi drovne: (Kozel, Mynarovd, & Svobodova, 2017)

e Strategické — kam zamé&fit marketingové usili,
e Taktické — jakym zpasobem tyto aktivity podpofit,
e Kontrola — zpétna vazba, zda se podafilo to, co se mé&lo provést.

V soucasnosti jsou ¢im dal vetsi naroky na uméni manazera se spravné rozhodovat.
Tato rozhodnuti, kterd umozni nabidnout zdkaznikim pfesné to, co chtéji a po cem touZi,
umozni budovat vzdjemné vztahy na dlouhodobé tdrovni. S timto problémem je spojen
Customer Relationship Management neboli CRM. Nasledujici obrdzek zobrazuje piiklad

realizace vyzkumu a zpracovdni dat.
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Obrdzek 8: Zpracovdni vyzkumu a dat

Zadani, analyza, .
ety pmieir!u Zpracovani dat } Vystupy Doporuéen|
[ Manazer wzkumu | Manaker wyzkumu
f_ Vyzkumnik )] | Vyzkumnik ;'.l
| Projektovy manazer ) | Statistik
Programator '. [ ManaZer sbém dat | Koder, datal 1
dotazniku R S
Tazatelskas sit [Qv_@em dat

Zdroj: Tahal, 2017, str. 23
Metody vyzkumu

Podle Trampoty a Vojtéchovské (2010) mezi nejzdkladn€j$i dé€leni vyzkumnych
metod patii kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu. Kvalitativni metody se snazi
odpovédét na otdazku: ,JAK?“. Tyto metody nejsou standardizované. Nejbéznéjsim
zpusobem, jakym tento vyzkum provadét, jsou dotaznikova Setfeni. O kvalitativnich
metoddch muZeme fici, Ze:

® Vychdézeji z predpokladu, Ze vnimani svéta je subjektivni,
e Vyzkumnik je nezastupitelny a je soucasti vyzkumu,

® Mala replikovatelnost,

e PouZivaji spiSe induktivni metody.

Kvantitativni metody se naproti tomu podle Trampoty a Vojtéchovské (2010) snazi o
odpovéd na otazku: ,,KOLIK?“. Jsou predstavovany nejraznéj$imi druhy dotaznikovych
Setfeni a psychologickych experimentl. Jsou zaloZeny na méfeni proménnych a jejich
frekvenci vyskytu. PfinaSeji vétsi presnost a statistickou vypoveédni hodnotu. D4 se o nich
rici, Ze:

e Redukuji realitu na pocitatelné jevy,
e Me¢lo by byt mozné je replikovat i jinymi badateli,

e PouZivaji spiSe deduktivni metody.

Metody sbéru dat

Aby mohlo dojit k vyhodnoceni nasbiranych dat a pouZiti statistickych a jinych metod,
je nejprve nutné data sesbirat. Pro tyto ucely mohou byt vyuZity ndsledujici tfi metody sbéru

dat. (Tahal, 2017)
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e CAPI - computer assisted personal interviewing
Jedna se o metodu dotazovani pomoci osobnich rozhovort s respondenty. Jeji
vyhodou je lepS§i moZnost vysvétlit otdzky. Déle je zde vyhodou vys$si koncentrace
respondentli a moznost pracovani s obrazky a videem. Je vhodna i pro slozité vyzkumy.
e (CATI - computer assisted telephone interviewing
Metoda je zaloZena na sbéru dat pomoci telefonickych rozhovora. Stejné jako u CAPI
metody je zde nespornou vyhodou lépe vysvétlit otazky respondentim. Je to velmi rychlé a
nejsou zde tak vysoké ndklady. Je zde mozZnost kontroly provddéného vyzkumu pomoci
nahravek hovorl. Lze se dotazovat vSech obcant bez omezeni.
o CAWI - computer assisted web interviewing
V dnesni dobé nejvice rozSitena metoda sbéru dat, vzhledem k vzrastajici populaci,
kterd vyuziva webové prostiedi. Jedna se o nejlevné&j$i metodu, kterou lze vyuzit. Je zde
ovSem mnohem mensi Sance, Ze bude dotaznik zodpovézen a déle zde vzrusta riziko, Ze
budou otdzky $patné€ pochopeny. Problémem muzZe byt také edukace respondentii v dané

problematice a jejich moZnost si odpovedi zjistit na internetu.

Druhy dat

Podle Jandourka (2012) jsou data vSechny informace o skutecnostech kvalitativniho a
kvantitativniho charakteru, kterd jsou shromazdovdna technikami vyzkumu. RozliSujeme
data primdrni, kterd jsou ziskdna empirickym vyzkumem a data sekunddrni, kterd jsou
vyjadiena v grafu a tabulkdch upravenych na zdkladé dat primarnich. Déle lze rozliSovat
data tvrdd, tedy data ziskand formou pfesnych a kvantifikovatelnych metod méfeni a data
mekka, tedy data, ktera jsou zavisla na situaci a osobach. Mékka data mohou byt také rizné
interpretovana a vétSinou se jednd o ndzory lidi a jejich postoje.

Dle Tahala (2017) maZeme dale rozliSovat data na interni a externi. Interni data jsou
data, kterd jsou obsaZena ve firemnich databazich. Jejich typickym znakem je, Ze je firma
potidila vlastnimi silami. VétSinou jsou generovana ti¢etnimi a obchodnimi systémy. Externi
data jsou data, ktera vznikla pomoci jevl nebo zdznamu mimo firmu a jeji kulturu. Slouzi
k monitorovdni okoli firmy a jeji konkurence. Mohou také souviset s pozadavky jejich

zakaznikl a zdkaznickym, ¢i trznim potencidlem.
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3.2.5 CRM - Customer relationship management

Podle Lehtinena (2007) se jednd o fizeni vztahi se zdkazniky, ktery je spojené
s promé&nou marketingu v poslednich letech. Zejména je zde znatelna globalizace, zvySujici
se hyperkonkurence a rozvoj internetu.

Dle SCN Education (2001) je CRM interaktivnim procesem k ziskdni optimdlni
rovnovdhy mezi firemnimi investicemi a uspokojeni zdkaznickych potieb za tcelem ziskéani
maximdlniho zisku. CRM zahrnuje meétfeni napfi¢ vSemi funkcemi podniku jako je
marketing, prodej, méfeni nakladli a navratnosti z investic. Ddle pak zahrnuje sledovani a
meéfeni zdkaznické spokojenosti a jeho potieb v dlouhodobém horizontu a sledovani jeho
chovani ke zlepSeni a udrZeni vzdjemnych vztaht. Také uplatiiuje znalosti o zakaznicich ke
zlepSovani procesu uceni se z chyb. Propojuje aktivity marketingu s prodejem a sluzbami za
ucelem splnéni stanovenych cili. Prizpisobuje vydaje na zmény v chovani zakaznikd pro
zajisténi maximadlnich ziskd.

Pojem CRM a odd€leni samotné je slozité pfesné zaradit do firemni kultury, jelikoz
jeho kompetence sahaji napfi¢ vSemi oddélenimi, které se staraji o zdkaznické sluzby, prodej
a aktivity spojené s nabidkou zboZi, marketing nevyjimaje. CRM oddé€leni musi
vyhodnocovat ziskand data z pruzkumi, sledovat stav zakaznické databiaze a pomdhat
sjejim udrzenim a pfipadnym rozSifenim. Navrhuje marketingové tdpravy vzhledem
k ménicim se zdkaznickym zdkladndm a reguluje vydaje, které jsou na tyto aktivity
vynaloZzeny. Nékdy se muZe jednat o Castecné véStecké uméni, které je podlozeno
odhadnutymi daty, ale aZ realita potvrzuje, €i vyvraci navrhnutd feSeni. Soucasti kazdého
Clena CRM tymu musi byt vrozeny smysl pro pochopeni zdkaznickych potteb, empatie a
porozumeni, jelikoZ jak je zndmo, tak pokud zasdhnete zdkaznika emociondln€, znamena to,

Ze uz o vasi znacce bude veédét pii pristim rozhodovani.

3.2.6 Marketingova komunikace

JiZ bylo zminé€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
o nabidkéch dozvé&dét a tou je komunikace. Podle Jifincové (2010) je komunikace procesem,
ktery existuje mezi zdrojem (komunikatorem) a pifjemcem sdéleni (komunikantem). Tento
proces probihd za ucelem vysilani a prijimani vzkazi a je piimo zavisly na jazykovych

dovednostech a kompetencich zicastnénych osob. Komunikacni proces tvoii tyto slozky:
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e Komunikdtor — prvek, ktery sdéluje informace,
e Komunikant — prvek, kterému je sdéleni urceno,
e Komuniké, sdéleni — informace, mySlenka nebo sd€leni, které ma byt preddno,
e Komunikacni kandl — cesta, kterou je komuniké pfeddvano.

Hezky tento proces zndzorfiuje ndsledujici obrazek, ktery zobrazuje cely komunikaéni

proces:

Obrdzek 9: Komunikacni proces
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Zdroj: Vysekalova, 2012, str. 28

Lze identifikovat nekolik zakladnich znakd, které definuji cilovou skupinu piijemct
reklamy a sdéleni. Jednd se o znaky geografické, demografické a psychografické.
Psychografické znaky se dale d€li na osobnosti ¢loveka a jeho Zivotni styl. Rozdé€leni a

detailnéj$i pohled nabizi nasledujici obrdzek. (Vysekalova, Psychologie reklamy, 2012)
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Obrdzek 10: Znaky cilovych skupin
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Zdroj: Vysekalovd, 2012, str. 30

Psychologie a marketingova komunikace

Psychologie se pouzivd v marketingovych sdé€lenich a zkoumd se jeji vliv jiz od
zacatku 20. stoleti. V prvni Ctvrtin€ se velmi hojn€ zacala pouZivat poucka, kterd vznikla
koncem 19. stoleti v Americe. Pou¢ka ma zkratku AIDA a pouziva se dodnes. Spolu s ni
vzniklo né€kolik dal$ich modeld zabyvajicich se dileZitosti jednotlivych kroka v procesu
rozhodovani. Tyto modely se nazyvaji ,,Tradicni modely hierarchie G¢inkii propagace*.
VSechny ovSem maji zdklad na tradicnim modelu AIDA, bude tedy nejlepsi se zabyvat
hlavné timto modelem. Model AIDA vznikl za Géelem popsani fazi a kroka, které pouziva
prodejce k ziskdni zdkaznika. Tento model popisuje, Ze kupujici prochdzi ¢tyfmi fazemi
procesu: (Barker & Angelopulo, 2007)

e Fdaze pozornosti (attention) — prodejce musi zajistit, aby zdkaznik vénoval
produktu svou plnou pozornost, n€jak jej zaujal,

e Faze z4jmu (interest) — zdkaznik musi prokdzat zdjem o produkt,

e Faze prani (desire) — pokud zdkaznik projde pfedchozimi dvéma fazemi, je
pravdépodobné, Ze si bude prat produkt vlastnit,

e Faze jednéni (action) — v této posledni fazi se uskuteciiuje koupé a prodej je

uzavren.
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Presvédéiva komunikace

Prikrylovd (2019) definuje piesvédCivou komunikaci jako sdé€leni, jehoZ cilem je
presvédcit nového, stavajiciho zdkaznika, i vefejnost, aby na zdkladé piesné stanoveného
cile ménily ndzor, postoj a chovani vici firmé€ nebo jeji nabidce. Plati zde pravidlo, ze pokud
komunikace nepiesvédci nové zakazniky, alespori prispéje k udrzeni téch stavajicich a firma
da o sobé védét v konkurenénim prostiedi. Postup pfi této komunikaci by mél kopirovat
nasledujici stadia spjaté se zdkladnimi psychickymi procesy:

e Poznani,
e C(ity,
¢ Jedndni.

Tyto kroky odpovidaji raciondlnimu rozhodovacimu procesu. Znalost tohoto procesu
je klicova pfi tvorb€ vhodné komunikace, pificemz v kazdém jejim kroku potiebuje zdkaznik
urcité podnéty, aby udelal krok nasledujici a rozhodl se. Model rozhodovaciho procesu je

zndzorneén na ndsledujicim obrazku.

Obrdzek 11: Model rozhodovaciho procesu
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Zdroj: Prikrylovd, 2019, str. 32
Spotrebitelské chovani

Podle Vysekalovd (2012) také Ceskoslovensti psychologové formulovali koncem 20.
stoleti pusobeni komunikacni propagace, které vychazelo z modelu spotiebniho chovani.
Zahrnuli do négj psychologické jevy v SirSich ekonomickych a spolecenskych souvislostech.
Na zdkladé modelu byl poté formulovéan postup spravného propagacniho ptisobeni. Nejprve
je nutné, aby bylo propagacni sdéleni vnimdno v rdmci konkrétni ekonomické situace,

skupinovych minéni a podobn€. Toto vnimdni je motivovdno potiebami a postoji
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spotiebitele. Sdéleni je nasledné konfrontovdno s potfebami, postoji a zdjmy cloveka.
V posledni fazi je sdéleni konfrontovdno s motivaci jedince a jeho osobnosti. Dobfe tento

postup popisuje nésledujici obrazek.

Obrdzek 12: Spotrebitelské chovdni

| Model spotfebniho chovani
(~  makrostruktura O\ ¢ > EKONOMIKA
\. spole&nosti 4 hospodarské instituce
A _ faktory civilizace a kultury
- spolecenské védomi
- narodni charakter
v — vefejné a hospodaiské minéni
¢~ mikrostruktura HOSPODARSKE STAVY
e spoleénosti  / nabidka, inovace, méda...
~ statuty historicky dané situace |
- tlaky
- prestize

— vzorce a normy

- postoje, otekavani, zajmy
- aspiraéni Groven

Y motvace
- viastnosti osobnosti
- skupinova pfisludenstvi

Zdroj: Vysekalovd, 2012, str. 43

Pro definovani zakaznickych potieb, které jsou zahrnuty do modelu spottebitelského
chovani je nejvhodnéjSim zdrojem Maslowova klasifikace potieb. Ta je nejhojnéji vyuzivana
1 v ramci analyzy spotiebitele a jeho chovédni. Maslow se ov§em nevénuje pii¢indm chovéni,
tudiz zde muze dilezitou roli hrat i osobnost Clovéka. Maslow urcil jako nejdilezitéjsi
potiebu Cloveéka jeho seberealizaci, nalézt své naplnéni a realizaci svého potencidlu. Na

nejnizsi pficce jeho pyramidy jsou fyziologické potieby cloveka.
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Obrdzek 13: Maslowova pyramida potieb

/ Polfeby
seberealizace
nalézt sebenapinéni
a realizoval viastni
potencial

Estetické potfeby:
/ potfeby symetrie, fadu a krasy

/ Kognitivni potieby:
polfeby védél, rozumél a zkoumat

/ Potfeby uznani:

potfeby dosahnout Uspéchu, byt
/ kompetentni, ziskat souhlas a uznani

s
Potfeby sounaleZitosti a lasky:
polieby druZil se s ostalnimi, byl pfijiman a nékam palfit

£

/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizen apod.

Zdroj: Vysekalovd, Chovani zdkaznika, 2011, str. 21
Emoce

Jak jiz bylo zminéno vySe, emoce jsou jednou z nejdileZitéjsich slozek, které pomdhaji

v zdkaznikovi vyvolat podnét ke koupi zbozi. Mohou byt pozitivni i negativni, proto je nutné
vzdy vyvoldvat jen ty pozitivni a vyvarovat se vyvolani negativnich emoci. Toho lze docilit
prizkumem spolecnosti a trhu, kdy ndm pomuze odhalit, ktera jsou tzv. zapovézena témata,
kterym je lep$i se pfi tvorbé marketingové komunikace vyhnout. Emoce patii k naSemu
Zivotu a lze ji popsat jako spojeni tfech sloZek, které pusobi ve stejnou dobu s jinou
intenzitou. Jednd se o slozku somatickou, kterd pusobi na fyziologické zmény v organismu.
Slozku behavioralni, kterd ovliviiuje chovéni a jednani v danou chvili a slozku zaZitkovou,
ktera zpusobuje citovy zazitek a prozitek. Lze u nich dle (Vysekalova, Emoce v marketingu,
2014) pozorovat charakteristické znaky:

e Jsou Cisté subjektivni,

® Nelze je snadno popsat slovy,

e Jsou univerzalni,

e Jsou aktualizovdny v urcitych 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),

NP

Jsou pfenosné mezi lidmi (Ize je Sifit déle).

Podle Slaménika (2011) a podle teorie zdkladnich emoci je definovdno 6 zdkladnich

lidskych emoci. Ty jsou dale vétveny podle dalsich faktord, které se k nim pftidavaji. Jsou

charakteristické svym automatickym vyvoldnim a typickymi fyziologickymi projevy,

spojeny s urCitym vyrazem tvare:

Strach,
Stésti,
Prekvapent,
Znechuceni,
Hnév,

Smutek.

Cile a strategie marketingové komunikace

Nedilnou soucédsti marketingovych kampani a komunikaci je marketingovy plidn a

komunikac¢ni plan. Oba zaroven obsahuji dulezité cile, kterych chtéji dosdhnout. Oba dva

jsou dulezité, protoze kazdy z nich se zabyva jinou otizkou. Marketingovy plan se snazi

realizovat to, co chceme sdélit zdkaznikim a jaky ucel ma mit dand marketingova akce.

Komunikac¢ni plan naproti tomu fesi otazku, jak budeme komunikovat a jakym zptsobem.

Soucasti obou plant je téz planovani rozpocétu a Casového rozpisu akce. Obéma planim

predchdzi situacni analyzy a stanoveni cili. (Karlicek, 2016) Jak ukazuji nasledujici

obrazky, je nezbytné dodrzovat posloupnost téchto krok.

Situacni analyza

Obrdzek 14: Marketingovy pldn

Casow plan a
rozpofet

Marketingova

Marketingove cile !
strategie

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 11 — vlastni zpracovan{
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Obrdzek 15: Komunikacni pldn

Casow plan a
rozpotet

Komunikaéni
strategie

Sitaéni analyza Kemunikacni cile

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 11

Do situacnich analyz lze zatfadit analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, které zkoumaji
makroekonomické a mikroekonomické aspekty okoli firmy. Mezi analyzy vnitini mizeme
zatadit SWOT analyzu, kterd zkoumad slabé a silné stranky firmy a jeji mozZnosti pro odliSeni
od konkurence a ziskdni konkurencni vyhody. Vzhledem k Gcelu této prace bude pozornost
zameéfena na vnéj$i prostiedi, nebot’ icelem prace je poskytnou vSeobecnd doporuceni pro
firmy, které se zabyvaji prodejem a distribuci piva. Mezi jednu z nejzékladnéjSich analyz
vnéjsiho prostiedi je STEP analyza.

STEP analyza zkouma vSechny sily, které mohou puasobit na podnik, ale podnik je
nemad jak ovlivnit. Proto je tfeba o téchto sildch védet a umét je definovat. V ptipadé STEP
analyzy se jednd o politické sily, tedy sily, které jsou urCeny legislativou zemé& a
spoleCenstvim. Ddle o sily ekonomické, které propojuji podnik a ndrodni ekonomiku
zahrnujici drokové sazby a celkovy jeji stav. Nasleduji sociokulturni sily, jezZ jsou
definovdny spoleCnosti a jejim prostfedim a zvyky. VSe uzaviraji technologické faktory
zahrnujici vyrobni ndroc¢nost daného produktu. Faktory jsou zndrozn€ny na ndsledujici

ilustraci. (Horner, 2003)

Obrdzek 16: Mozny vyklad jednotlivych sil STEP analyzy

Politické Technologické | Ekonomické faktory | Sociokulturni faktory
faktory faktory
Legislativa EU | Rozvoj virtudlni | VIadni ekonomickd Zajem o ochranu Ziv.
reality politika Prostiedi
Evropsky Platebni karty Recese a zotaveni Zijem o cestovani
jednotny trh

Domaici Informacni Uvérova dostupnost Starnouci populace

legislativa systémy
Urokové sazby Zijem o zdravi

Zdroj: Horner, 2003, str. 233 — vlastn{ zpracovani

Podle jednotlivych cili marketingové komunikace je mizeme také délit na vice

podskupin. Muzeme mit reaktivacni kampané, které maji znovu pfitdhnout pozornost
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zakaznikd, ktefi jiz del$i dobu nenakupuji dany produkt. Mize se jednat o kampané na
podporu znacky a povédomi o znacce, které md za dkol dat o sob& védét na poli konkurence.
Nebo se muze jednat o kampari na udrzeni zdkaznické loajality a podporu jejich pravidelnych
ndkupll pomoci vérnostnich programu. Dle Karlicka (2016) je nékolik typickych
marketingovych cilt:

e ZvySeni prodeje,

e ZvySeni povédomi o znacce,

e Ovlivnéni postojui ke znacce,

e ZvySeni loajality ke znacce,

¢ Stimulovat zdkazniky k prodeji,

¢ Budovéni podilu na trhu.

Kdyz jsou stanoveny cile je nutné stanovit také strategii, jakou formou a jakymi kandly
se bude marketingové sdéleni §itit. Podle Svobody (2009) maze podnik vyuZzit néstroju
podlinkové komunikace (BTL — below the line) a nadlinkové komunikace (ATL — above the
line). Do ATL komunikace se radi klasicka reklama v televizi nebo radiu, tisk a internet.
Dalo by se fici, Ze ATL jsou vyuzivdna jako mass média, tedy média, kterd maji moZnost
ovlivnit vétsi moznost lidi najednou. Do BTL komunikace spadd osobni prodej, vystavy a
prezentacni akce. Doporucuje se vyuzivat kombinace vice kanald, jelikoZ se jejich tcinek
zvySuje. Navic lidska spolecnost vnima média jako kritickd a pokud dany vyrobek uvidim
v médiich jako kladné hodnoceny, bude mu vice vefit. CoZ samoziejme souvisi s Casovym
plénovanim jednotlivych aktivit, aby na sebe navazovaly a dopliiovaly se.

Podle Vysekalové a Mikese (2018) miZeme definovat nékolik zakladnich médif, ktera
jsou vhodnd pro reklamu:

1) Tiskovd média — zahrnujici a) noviny a b) ¢asopisy
a) Noviny
e Vyhody: védomy ndkup, masové publikum, flexibilita inzerce, rychlost
inzerce, davéryhodnost
e Nevyhody: omezend mozZnost selekce publika, pfeplnénost inzerci, kvalita
papiru, cenoveé nevyhodné pro nepravidelné inzerenty
b) Casopisy
¢ Vyhody: moznost cileni podle zaméteni, delsi Zivotnost a periodicita, vySsi

kvalita produkce, vérohodnost informaci
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Nevyhody: delsi realizace, preplnéni, delsi doba budovani ¢tenaiti

2) Venkovni reklama

Vyhody: pestrost formy, tvaréi prilezitost, Siroky zasah, geograficka
flexibilita, efektivita (v porovndni cena versus ndvratnost)
Nevyhody: omezeni mnoZstvi sdé€leni, bez moZnosti zacileni, dlouha

realizace, vyhlaskové omezeni ploch

3) Televizni reklama

Vyhody: prilezitost pro tvorbu, velky zdsah publika, velkd efektivita,
frekvence sdéleni

Nevyhody: vysoka cena, nemoznost cilit, dlouhd realizace

4) Internet

Vyhody: rychlost a aktudlnost informaci, komplexni ptusobeni, kapacita
sit€ je neomezend, nizk4 cena, interaktivni médium
Nevyhody: velkd konkurence sdé€leni, davéryhodnost informaci,

selektivita, technickd omezeni (servery)

5) Socialni sité

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

Nevyhody: nelze oslovit vSechny v€kové skupiny, Sifeni fam, zneuZit

osobnich udaju, presycenost reklamou, velkd konkurence

Se stanovenim komunikacniho a marketingového pldnu se poji také stanoveni
celkovych ndkladd na reklamu a sdéleni. Pokud si firma bude moci dovolit vyssi naklady ma
moznost sdhnout po ATL komunikac¢nich médiich, pokud ne mize vyuzit BTL média a
zpusoby propagace. Pro usetfeni finan¢nich zdroji se také doporucuje vyuzivat socialni sité

a internetové reklamy.

Reklamni a medialni agentury

Pokud m4 jiz firma provedené analyzy a pouze nevi, jak stylizovat reklamni sd€leni
nebo jakym zptusobem sdé€leni prezentovat, dokonce i v piipad€ vytvareni nové brand image
firmy, je vhodné kontaktovat reklamni agenturu. Reklamnich agentur je spousta, ovSem je

vhodné vybrat tu, kterd bude naSi pfedstavé odpovidat nejvice a jeji nabidka nebude
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pfedraZzend. Dle Matiska, BohdcCka a Stromka (2021) je reklamni agentura definovana jako
agentura, kterd produkuje kreativni koncept a materidly, to vSe na zdklad¢é zadédni klienta
(kreativniho briefu). Medidlni agentura je naproti tomu definovana jako organizace, kterd se
specializuje na poskytovani sluZzeb spojenych s ndkupem medidlniho prostoru. Agentura
spolupracuje s reklamni agenturou a zajist'uje nakup medidlniho Casu, ktery bude vyuZit pro
prezentaci reklamy vytvorené reklamni agenturou. Obé tyto instituce mohou uSetfit spoustu
penéz a vlastniho Casu pfi tvorbé€ brand image (zpusob, jak se firma vefejné prezentuje) firmy

a reklamy.

Hodnoceni efektivity komunikace a kampani

Po uskute¢néni marketingové kampané je nutné provést vyhodnoceni kampang, zda
néco prinesla a byla vydélecnad nebo naopak byla pouze prodéle¢nd. VSe zéleZi na tom, co
bude zvoleno jako hodnotici kritérium. Pokud se kampan zaméfuje na zvyseni prodeje, bude
nutné srovnavat vysledek za obdobi kampan¢ s pfedchozim obdobim, kdy kampaii nebézela.
Vseobecné se nedoporucuje srovnani s vino¢nim obdobim, které byva silnéjsi z pohledu
nakupu zdkaznikl a zvySuje moznost ndhodného nakupu. Pokud je tkolem kampané privést
nové zdkazniky nebo povzbudit k prodeji stavajici zdkazniky, je moZnost sledovat kontrolni
skupiny. To znamend, Ze vytvoiime skupinu zdkazniki ze stejného vybraného segmentu,
kterym marketingové sdéleni neposleme. Ti budou slouZit pro porovnéni s cilovou skupinou,
kterd komunikaci obdrzi. A rozdil mezi efektem skupiny s komunikaci a kontrolni skupiny
nam da vysledny efekt kampané€. V dneSni dob¢ je také vhodné vyuZivat aplikaci Google
Analytics, kterd slouZi pro sledovdni aktivit na strdnkdch firmy a dalSich moZnosti, které
mohou pomoci pfi vyhodnoceni kampané. Napiiklad miZeme méfit kolik zdkaznika se pres

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

3.2.7 Moderni marketing

Jelikoz se okolni svét neustdle vyviji a prichdzeji stidle nové technologie, bylo by
vhodné si uvést nékteré moderni trendy v oblasti marketingu a marketingové komunikace se
zakazniky. Dalo by se fici, Ze s novymi moZnostmi vyuZiti internetu ptichdzeji také nové a
levnéjsi moznosti propagace produktii. Vzhledem k rostoucimu poctu uzivateld internetu je

to také jeden z nejvyuZivanéjSich kanali pro reklamu. Nasledujici metody marketingu
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nejsou vzdy spojené s internetem, ale jisté jsou netradi¢ni a né€které mohou pomoci usetfit

velké mnozZstvi ndkladu.

Guerilla marketing

Jednd se o formu marketingu, kterd ma za cil Sokovat a netradiénim zptasobem
propagace upoutat pozornost na dany produkt nebo sluzbu, Casto se jedna o praktiky, které
jsou na hrané zdkona. Vefejnost tyto akce muze zaznamenavat jako legracni a kreativni

reklamni akce. (Jurdskovd & Horndk, 2012)

Viralni marketing

Tato forma marketingu je zaloZena na principu Sifeni viru ve spolecnosti. To znamena,

VN s

Ze se reklamni sdéleni $ifi tim, jak jej lidé posilaji ddle svym znamym a pratelim na

internetu. Veskerd jeho tspéSnost stoji a padd na ochoté lidi sd€leni déle §ifit a tim padem

zvySovat moznost nabaleni dalSich pifjemcu sd€leni. (Kotler, Moderni marketing, 2007)

Marketing na socialnich sitich

S ptichodem platforem Facebook a Instagram se odstartovala éra marketingu na
socidlnich sitich. ZaloZit si firemni strdnku na Facebooku je zcela nendro¢né a nestoji to nic.
Dulezitost se ovSem v dne$ni ,,facebookové dobé ani nedd vycislit. NejdulezitéjSim
ndstrojem je pro nds v piipadé marketingu na Facebooku platforma Facebook Analytics,
ktery umoziuje generovat demograficka data a grafy spolu s dal§imi daty a grafy. Muzeme
také sledovat nejdulezitéjs$i ukazatel pro sledovani efektivity nasi marketingové komunikace,
konverzni pomér. Konverzni pomér nam tika, kolik ze zdkaznik, ktefi jsou v cilové skupiné
(napt. podle demografickych tdaja), navstivilo webovou stranku a provedlo né&jakou akci,

ktera vedla k ziskani penéznich prostredkt. (Semeradova & Weinlich, 2019)

Product Placement

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

prostiedki na provoz. Propagace nemusi spocivat jen s mistem, ale miZe se jednat o vlozeni
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znacky do filmu ve form€ oznaCeného produktu, kterym se hlavni hrdina obCerstvuje.

(Vysekalova & Mikes, Reklama: jak délat reklamu., 2018)

Word of mouth

Jedna se o formu marketingu, kterd je sdélovana slovné. V prekladu toto slovni spojeni
znamena ,,Septanda““. Muze jej $itit kdokoliv. V dnesni dobé modernich technologii se muze
jednat o ,.influencery®, ktefi pasobi na socidlnich sitich. Influencer je Clovék, ktery se
zamefuje na propagaci nebo sdé€leni urcité své oblibené ¢innosti nebo jiné zdjmové oblasti a
svym chovanim maZe ovliviiovat své sledujici fanousky (influence = ovlivnit). Toto je velmi
ucinnd moderni forma marketingu, kdy firma plati influencerovi za to, Ze jejich produkty
bude propagovat na svém uUctu a bude je vyuZivat ve svych videich. (Semerddovd &

Weinlich, 2019)
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4 Vlastni prace

z Yz

Naplni praktické césti diplomové prace je vyhodnoceni ndzord na konzumaci piva
v Ceské republice, jeho spotiebu a preference spotiebiteld pii jeho vybéru. Zakladem pro
sekundarni analyzu je dotaznikové Setfeni NaSe spoleCnost 2020 — zéfi, ktery provedl
vyzkumny tym Centra pro vyzkum vefejného minéni (ddle jen CVVM), Sociologického
tstavu Akademie véd Ceské republiky. Dotaznik se mimo jiné zabyval pravé konzumaci
piva a ndzory na jeho konzumaci.

Uvodni &4st, praktické &asti diplomové prace, se zabyva analyzou jednotlivych otdzek
a k jejich vyhodnoceni jsou pouZity grafické metody. Je vénovana postoji k pivu a jinych
napoju, analyzuje mnozstvi vypitého piva, frekvenci, preference spotiebitelt, jejich nakupni
chovéni a nejoblibenéjsi znacky.

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

Dile pak bude vypracovdana STEP analyza pro zhodnoceni vlivu vnéjsiho prostiedi na

firmy zabyvajici se prodejem pivnich napoji a nasledné poslouzi pro vytvoreni doporuceni.

Smyslem analyzy kvalitativnich znakd je potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych

hypotéz na zdklad€ dotaznikového Setrenti:

e HI1: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivneéno velikosti obce.

e H2: Dulezitost ceny pii vybéru piva, je ovlivnéno vysi osobniho pfijmu.
e H3: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno vékem.

e H4: Dulezitost reklamy pii vybéru piva, je ovlivnéno pohlavim.

e HS5: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.

e H6: Zda respondent pije n€kdy pivo, zavisi na pohlavi.

e H7: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno regionem.

56



4.1 Analyza vysledku dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni NaSe spoleCnost 2020 — zafi se zidcastnilo celkem 951
respondentt. Nejprve byly pokladany otazky vécné, které se tykaly postoju, preferenci Ci
zkuSenosti. Na zavér dotazniku jsou zafazeny otdzky sociodemografické. Dotaznik je

uveden v piiloze A této diplomové préice.

Prvni otdzka v dotaznikovém Setieni 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 poctem 193 respondenti (20,36%).
Celkem 151 respondentt (15,93%) citi ,,spiSe hrdost. Jako ¢tvrta nejéastéjsi odpovéd byla,
Ze dotazovany pocituje ,,spiSe stud* s poctem 95 (10,02%). Nasleduje odpoveéd’ ,,rozhodné
hrdost* s poctem 85 (8,97%) a ,,rozhodné stud* s poctem 48 (5,06%). Nejmén€ pocetnou
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moznosti je odpoveéd, Ze respondent ,,nevi“ s poctem 30 (3,16%). Z této otazky lze usuzovat,

7e prevazna Cast respondentll nema vyhranény nazor na to, Ze se v CR vypije nejvice piva.
Veskeré odpovédi na otdzku jsou uvedeny v grafu ¢.1.
Graf 1: Pocit hrdosti ¢i studu, Ze se v CR vypije nejvic piva

Pocit hrdosti ¢i studu, Ze se v CR vypije nejvic piva
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Vs W2

Druha otazka se zabyvala tim, zda respondent pije nékdy pivo. VEtsi ast respondentd
uvedla ,,ano* s poctem 591 (62,34%) a méné respondenti 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 respondenti jsou

zobrazeny v grafu ¢.2.
Graf 2: Pije nékdy pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Tteti otdzka se zabyvala mnoZstvim vypitého piva za tyden. Na tuto otdzku odpovidali
pouze ti, ktefi v pfedchozi otdzce uvedli variantu, Ze piji nékdy pivo. Celkem 82 respondentd
(73,87%) uvedlo, Ze vypiji ,,méné nez 1 pivo (pullitr) za tyden*. Dalsi respondenti ,,nevi
kolik, nedokdzi 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 (piillitry)
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Zdroj: CSDA - dotaznik Nage spolecnost 2020 — zaf{, vlastni zpracovani

Ctvrta otdzka se dotazovala respondentd, kolik dnd v tydnu piji pivo. Celkem 86
respondentt (79,63%) uvedlo ,,méné nez 1x za tyden®. Zbylych 22 respondentt (20,37%)

uvedlo ,,nevim, nedokdzu se rozhodnout*. Odpovédi jsou zobrazeny v grafu ¢.4.
Graf 4: Kolik dnii v tydnu pije pivo
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Zdroj: CSDA - dotaznik Nage spolecnost 2020 — zaf{, vlastni zpracovani
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Pét4 otdzka z dotaznikového Setfeni se zabyvd tim, jaky ndpoj by respondent zvolil
v pripadé, ze si nemize dat pivo. Nejvice respondenti s poctem 170 (28,76%) by zvolilo
,,spiSe né&jaky jiny nealkoholicky napoj“. Celkem 159 respondentt (26,90%) by preferovalo
,rozhodné né&jaky jiny nealkoholicky ndpoj“. Nasleduje odpoveéd ,,spiSe nealkoholické
pivo* s poctem 131 (22,17%) a ,,rozhodné nealkoholické pivo* s poCtem 111 (18,78%).
Zbylych 20 respondentt (3,38%) odpovedelo, Ze ,,nevi“. Z této otazky je patrné, Ze kvalita
a chut’ nealkoholickych piv v CR neni piili§ vysokd a respondenti by se spiSe ptiklanéli
k jinym nealkoholickym napojim. Toto mizZe byt podnétem pro diskusi ve firmé, kdy mize
byt zlepSeni chuti nealkoholického piva velkou konkurencni vyhodou oproti jinym firmdm.

Veskeré odpovédi jsou uvedeny v grafu niZe C.5.
Graf 5: Jaky ndpoj by zvolil v pFipade, Ze si nemiiZe ddt pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Sestd otdzka se zabyvala tim, zda je pro respondenty p¥i nakupu piva dilleZity zvyk na
konkrétni pivo. Pro 223 respondenti (37,73%) je zvyk na konkrétni pivo ,,spiSe dulezity*.
Celkem 185 respondentt (31,30%) odpovédélo, Ze tento zvyk je pro né ,,velmi dulezity“.
Nasleduje odpovéd ,,spise nedilezité” s poctem 126 (21,32%) a ,,zcela nedulezité* s poctem
53 (8,97%). Zbyly 4 respondenti (0,68%) zvolili mozZnost ,,nevi“. Je tedy vidét, Ze zvyky

respondentt jsou v tomto sméru hodné dulezité a lidé neradi zkouSeji nové véci, coz muze

byt prekdZkou pro vstup na trh s novym produktem. Otdzka je zobrazena v grafu ¢.6.
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Graf 6: DilleZité pri ndkupu piva — zvyk na konkrétni pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik Nage spolecnost 2020 — zdi, vlastni zpracovéni
Sedma otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii ndkupu piva dileZitd cena.
Pro 250 respondentt (42,30%) je cena ,,spise dulezita“. Celkem 145 respondenta (24,53%)
odpovédelo, Ze cena je pro né ,,spiSe nedilezitd”. Nasleduje odpovéd ,,velmi dilezité*
s poctem 123 (20,81%) a ,,zcela nedualezité* s poctem 73 (12,35%). MozZnost ,,nevi nezvolil
ani jeden respondent. Tato otdzka tedy dokazuje, Ze jsou respondenti velmi citlivi na cenu

piva. Jednotlivé odpovédi jsou zobrazeny v grafu ¢.7.

Graf 7: DilleZité pri ndkupu piva — cena
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Zdroj: CSDA - dotaznik Nage spolecnost 2020 — zaf{, vlastni zpracovani
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Osma otdzka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii nakupu piva dalezita chut.
Pro 262 respondentt (44,33%) je chut ,,spise dulezita“. Celkem 206 respondentu (34,86%)
odpovédelo, ze chut je pro né ,,velmi dileZitd“. Nasleduje odpovéd ,,spiSe nedilezité*
s poctem 76 (12,86%) a ,,zcela nedulezité” s poctem 39 (6,60%). MozZnost ,,nevi* zvolilo
celkem 8 respondentd (1,35%). Chut piva, jak je vidét v této otdzce, je pro vétSinu
respondentti dilezitym znakem, proto by kazda firma toto méla brat v potaz pii pivni

produkci. Odpovédi jsou zndzornény v grafu C.8.

Graf 8: DiileZité pri ndkupu piva — chut

Dalezité pri nakupu piva — chut
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Devata otdzka z dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, zda je pro respondenty pfi
ndkupu piva dilezita reklama. Pro 280 respondentt (47,38%) je reklama ,,zcela neduleZita“.
Celkem 215 respondentu (36,38%) odpovédélo, Ze reklama je pro né€ ,,spiSe nedulezita“.
Nasleduje odpovéd’ ,,spise dulezité” s poctem 78 (13,20%) a ,,velmi dulezité” s poctem 13
(2,20%). Moznost ,,nevi* zvolilo celkem 5 respondent (0,85%). Reklama je tedy u pivnich
ndpoju spise nedileZitym prvkem marketingu, ov§em nelze ji opomenout, nebot’ mize mit

velky vliv na nerozhodné zdkazniky. Odpovédi jsou zndzorn€ny v grafu ¢.9.
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Graf 9: DilleZité pii ndkupu piva — reklama
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Desatd otazka z dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, zda je pro respondenty pri
ndkupu piva dulezity obsah alkoholu. Pro 245 respondenti (41,46%) je obsah alkoholu
,,spiSe dulezity*. Celkem 166 respondentt (28,09%) odpovédelo, Ze obsah alkoholu je pro
né ,,velmi dulezity“. Nasleduje odpovéd ,,spise nedualezité* s poctem 126 (21,32%) a ,,zcela
nedualezité* s poctem 50 (8,46%). Moznost ,,nevi zvolili celkem 4 respondenti (0,68%). Je
tedy patrné, Ze obsah alkoholu respondenti vnimaji jako dalezity. MazZe to byt dano tim, ze

je obsah alkoholu spojeny také s obsahem sladové slozky, kterd poté dava pivu vyrazné&jsi

chut. Odpovédi na otdzku jsou zndzornény v grafu ¢.10.
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Graf 10: DiileZité pri ndkupu piva — obsah alkoholu
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300
245
250
200
166
k]
8 150 126

Q.

100

50
50
. 4
0
Velmi dileZité Spise ddleZité Spise nedileZitéZcela nedileZité Nevi
Odpoveédi

Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Jedenéctd otdzka z dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, zda je pro respondenty pri
nakupu piva dilezitd znacka piva, pivovaru. Pro 239 respondentt (40,44%) je obsah znaCka
,,spiSe dulezita“. Celkem 189 respondenti (31,98%) odpovédélo, Ze znacka je pro né ,,velmi
dilezita“. Nasleduje odpoved ,,spiSe nedulezité“ spoctem 108 (18,27%) a ,,zcela
nedualezité* s poctem 54 (9,14%). Moznost ,,nevi* zvolil 1 respondent (0,17%). V této otazce
je opét vidét, Ze zdkaznici jsou velmi citlivy na znacku a tu poté preferuji, jsou tedy na ni

zvykli a védi, Ze jim bude chutnat. Odpovédi na otdzku jsou zndzorn€ny v grafu ¢.11.
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Graf 11: DiileZité pri ndkupu piva — znacka piva, pivovaru
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Dvanéctd otdzka v dotaznikovém Setfeni se zabyvala tim, zda je pfi ndkupu piva
dulezité, ze ono pivo piji lidé v okoli respondenta. Nejvice respondenttt odpovédélo ,,zcela
nedualezité* s poctem 309 (52,28%). Nésledovala odpoveéd’ ,,spise nedulezité* s poctem 175
respondentt (29,61%). Celkem 74 respondentt (12,52%) zvolilo mozZnost ,,spiSe daleZité*.
Jako predposledni nejéastéjsi odpoveéd byla ,,velmi dulezité* s poctem 28 (4,74%). Nejméné
pocetnou moznosti je odpoved’, Ze respondent ,,nevi s poctem 5 (0,85%). Respondentiim je
tedy jedno, zda 1idé v jejich okoli preferuji svou znaCku piva a daji spiSe na svij vlastni

usudek. Veskeré odpovedi na otdzku jsou uvedeny v grafu ¢.12.
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Graf 12: DileZité pri ndkupu piva — piji ho lidé v okoli
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Ttin4ctd otdzka v dotaznikovém Setfeni se zabyvala tim, zda je pfi ndkupu piva
dulezité doporuceni. Nejvice respondentd odpovédé€lo ,,zcela nedilezité” s poctem 209
(35,42%). Nasledovala odpoveéd ,,spiSe nedulezité* s poctem 189 respondentt (32,03%).
Celkem 147 respondentt (24,92%) zvolilo mozZnost ,,spiSe dulezité*. Jako predposledni
nejCastéjSi odpoveéd byla ,,velmi dalezité” s poctem 33 (5,59%). Nejméné pocetnou
moznosti je odpoved, Ze respondent ,,nevi“ s poctem 12 (2,03%). Tato otdzka koresponduje
Castecné s predchozi otdzkou, kdy respondenti spiSe daji na své vlastni preference pfi vyberu

piva. Veskeré odpovédi na otdzku jsou uvedeny v grafu ¢.13.
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Graf 13: DileZité pri nakupu piva — doporuceni

Dalezité pri ndakupu piva — doporuceni
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Ctrndctd otdzka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii ndkupu piva daleZité akce,
sleva. Pro 193 respondentt (32,66%) je akce nebo sleva na konkrétni pivo ,,spiSe dulezita*.
Celkem 168 respondentt (28,43%) odpovédélo, Ze je pro né ,,spiSe nedilezita“. Nasleduje
odpovéd ,,zcela nedulezité s poctem 117 (19,80%) a ,,velmi dilezité” s poctem 110
(18,61%). Zbyly 3 respondenti (0,51%) zvolili mozZnost ,,nevi“. Akce a sleva, zde tedy hraji
roli, pti vybéru piva. OvSem neni zde tato role pfili§ vyznamnd. Otdzka je zobrazena v grafu

¢.14.
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Graf 14: DiileZité pri ndkupu piva — v akci, ve slevé
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Zdroj: CSDA - dotaznik Nage spolecnost 2020 — zaf{, vlastni zpracovani

Patnacta otdzka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii ndkupu piva dulezité misto
vyroby. Pro 230 respondentid (38,98%) je misto vyroby ,,spiSe dualezité”. Celkem 156
respondentt (26,44%) odpovédélo, Ze je pro né ,,spiSe nedalezité”. Nasleduje odpoved
,,velmi dilezité“ s poctem 118 (20,00%) a ,,zcela nedulezité s poctem 83 (14,07%). Zbyly

3 respondenti (0,51%) zvolili moZnost ,,nevi. Otazka je zobrazena v grafu ¢.15.
Graf 15: DiileZité pri ndkupu piva — misto vyroby
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Zdroj: CSDA - dotaznik Nage spolecnost 2020 — zaf{, vlastni zpracovani
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Sestndctd otdzka se zabyvala tim, zda je pro respondenty pii nakupu piva dileZité
oznadeni Ceské pivo. Pro 200 respondentt (33,96%) je oznacCeni ,,spise nedilezité. Celkem
170 respondentt (28,86%) odpovédélo, Ze je pro né ,,zcela nedilezité. Nasleduje odpoveéd
,,spiSe dulezité* s poctem 147 (24,96%) a ,,velmi dulezité“ s poctem 56 (9,51%). Zbyly 16

respondentt (2,72%) zvolilo moznost ,,nevi. Otazka je zobrazena v grafu ¢.16.
Graf 16: DilleZité pii ndkupu piva — oznaceni Ceské pivo
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

U sedmnécté otdzky mél respondent na vybér z vice moznosti, kterd znacka piva je
jeho nejoblibenéjsi. Z uvedenych odpovédi bylo vybrano 10 nejcastéjSich, jelikoZz zdrojovy
soubor obsahoval velké mnozstvi odpovédi, ale jejich Cetnost byla velmi mald. Mezi
nejoblibené€jSi znacku piva na zdkladé dotaznikového Setfeni patii ,,Plzefisky Prazdroj*
s odpovédi 135 respondentti. Druhd nejéastéjsi odpovéd na otdzku nejoblibenéjsi znacky
byla, Ze respondent ,,nema Zadnou oblibenou znacku* s celkovym poctem 80 respondentu.
Na tfetim misté se umistila znacka ,,Velkopopovicky Kozel“ s potem 58 respondentd.
Nésleduje znacka ,,Gambrinus® s poctem odpoveédi 57, ,,Radegast“ s poltem 45 a
,,Budéjovicky Budvar* s poctem 25. Celkem 20 respondentti ma nejoblibenéjsi znacku piva
»jinou“. Jako dal$i se umistila znacka ,,Starobrno* a ,,Staropramen‘ ob& s poctem 18 a

,»Svijany“ s poctem 15 respondentu. Z této otazky lze vyvodit, Ze nejvétsim konkurentem co
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se znacky piva tyce jsou ,,Plzefisky Prazdroj* a ,,Velkopopovicky Kozel* spolu se znackou

,,Gambrinus®.
Graf 17: Nejoblibenéjsi znacka piva
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

U osmndcté otdzky mél respondent opét na vyber z vice moznosti, kterd znacka piva
je jeho druhd nejoblibengj$i. Z uvedenych odpoveédi bylo opét vybrdano pouze 10
nejcastejSich odpovedi, vzhledem k velkému mnoZstvi odpovedi s malou Cetnosti odpoveédi.
Jako druhou nejoblibenéjsi znacku piva na zdkladé dotaznikového Setteni zvolil respondent
moznost, Ze ,,nema zadnou oblibenou znacku‘ s poctem 149 respondentli. Druha nejcast&jsi
odpovéd na otdzku druhé nejoblibené€jsi znacky byla ,,Plzerisky Prazdroj* s celkovym
poctem 60 respondenti. Na tfetim misté¢ se umistila znacka ,,Velkopopovicky Kozel*
spoctem 57 respondenti. Nasleduje znaCka ,,Gambrinus“ s poctem odpoveédi 43,
,Radegast s poctem 31 a ,,Svijany” s po¢tem 27. Celkem 24 respondenti ma druhou
nejobliben€jsi znaCku piva ,,Staropramen®. Jako dal$i se umistila znacka ,,Budé&jovicky

Budvar® s poétem 23. Nasleduje znacka ,,Branik* s poctem 22. Celkem 21 respondenti

preferuje ,,jinou znacku piva“.
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Graf 18: Druhd nejoblibenéjsi znacka piva
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Posledni devatendcta otdzka, ktery se tykala oblasti piva, se zabyva znaCkami, kterym
se respondenti vyhybaji. Z uvedenych odpovédi bylo vybrdno opét 10 nejcastéjSich
odpovédi, ze stejného divodu jako u piedchozich otazek. Nejcastéjsi zvolena moznost byla,
Ze respondent ,,nema znacku, které by se vyhybal“ s poctem 289. Dalsich 70 respondenti

13

,nevi“. Jako tfeti nejCastéj$i odpovéd’ je znacka piva ,,Branik* s poctem 17. Nasleduje
,Gambrinus* s poCtem 16, ,,Plzenisky Prazdroj* s poctem 14, ,,KruSovice* s poctem 13 a
,»Starobrno® s poctem 13. DalSich 13 respondentt se vyhyba ,,jiné znacce piva“. Nasleduje
. Velkopopovicky Kozel“ s 12 respondenty a ,,Staropramen® s 11 respondenty. Vzhledem
ke skuteCnosti, Ze nejméné oblibenym pivem je znacka ,,Branik*, mé€la by znacka inovovat

svou vyrobu a pro konkurencni firmy by meéla byt znacka pifikladem, ktery by neméli

nasledovat. At se jiz jednd o vyrobu nebo sloZeni piva.
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Graf 19: Které znacce piva se vyhybd
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Zdroj: CSDA — dotaznik NaSe spoletnost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

4.1.1 Sociodemografické uidaje respondentu

Dotaznikového Setfeni se zddastnilo celkem 951 respondentd. Zen bylo vice
s celkovym poctem 494 (51,9%) a muzi méne 457 (48,1%). Nejvétsi vekova kategorie je
60+ s poctem 278 (29,3%) a druhd nejvétsi kategorie je 30 — 44 let s poctem 276 (29,1%).
Jako tfeti se umistila vékova kategorie 45 — 59 let s poctem 229 (24,1%). Nasleduje kategorie
20 — 29 let s poctem 117 (12,3%) a posledni vékovou kategorii je 15 — 19 let s poCtem 49
(5,2%).

Nejvice respondentii md vzdélan{ stfedni s maturitou s celkovym poctem 323 (34,1%).
Na druhém misté v dosazeném vzdelani se umistila kategorie stfedni bez maturity a vyuceni
s poétem 309 (32,6%). Nésleduje kategorie VOS, Bakaldi'ské a VS s poétem 196 (20,7%) a
posledni kategorif je zdkladni vzdélani s poctem 120 (12,7%).

Z odpovédi dotazovanych vyplyvd, Ze osobni Cisty pfijem ma nejvice respondentu
v rozmezi 24 000 - 29 999 K¢ s poétem 136 (14,8%). Celkem 118 (12,9%) respondentt
odmitlo na otdzku vyse jejich osobniho piijmu odpoveédét. Treti v poradi je rozmezi piijmu
20 000 - 23 999 K¢& s poétem 106 (11,5%). Ctvrtou kategorii je 17 000 - 19 999 K& s postem
96 (10,5%). Patou kategorii je 15 000 - 16 999 K¢ s poctem 76 (8,3%). Sestou kategorii je
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13 000 - 14 999 K¢ spoctem 69 (7,5%). Sedmou kategorii tvoii respondenti, ktefi
odpovédéli, Ze nemaji piijem s poctem 62 (6,8%). Dalsi vyznamnou kategorii je osobni
pifjem vétsi nez 40 000 K¢ s poctem 55 (6%). Nasleduje kategorie 12 000 - 12 999 K¢
s poctem 26 (2,8%), 11 000 - 11 999 K¢ s poctem 12 (1,3%), 10 000 - 10 999 K¢ s poctem
22 (2,4%), 8 500 - 9 999 K¢ s poctem 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 patii 147 (15,5%) respondentii. Druhou
nejvetsi kategorii tvoii obec 15 000 - 29 999 s poctem 142 (14,9%). Tieti nejvetsi kategorii
je 1 000 000 a vice obyvatel s poctem 137 (14,4%) dotazovanych. Na Ctvrtém misté se
umistila velikost obce 5 000 - 14 999 s poctem 127 (13,4%). Nasleduje kategorie 800 - 1 999
s poctem 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 respondentd se umistily kraje Jihomoravsky a Moravskoslezsky oba
s postem 108 (11,4%). Nasleduje kraj StiedoSesky s poStem 105 (11%), kraj Ustecky
s poctem 90 (9,5%), Kralovehradecky s poctem 79 (8,3%), JihoCesky s poctem 69 (7,3%),
Zlinsky s poctem 56 (5,9%), Plzeiisky s poctem 50 (5,3%), Vysocina s poctem 49 (5,2%),
Pardubicky s poCtem 34 (3,6%), Liberecky s poctem 29 (3%), Olomoucky s poctem 24
(2,5%) a jako posledni Karlovarsky kraj s celkovym poctem 15 (1,6%).

4.1.2 Shrnuti vysledku dotaznikového Setreni

Vétsina respondentii nepocituje ani stud ani hrdost, Ze se v CR vypije nejvice piva na
svété, podle odpovédi je jim to jedno, pouze 193 respondentt uvedlo, Ze pocituji trochu
oboji. Vétsina dotazanych, konkrétne 2/3 vsech respondenti uvedlo, Ze nékdy piji pivo. To
je dobfte, protoze mohli zodpoveédét i ndsledujici otazky tykajici se piva a jeho vybéru. 82
respondentu (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 divodu dat pivo, protoze
napiiklad fidi, ve vét§iné piipadd by sdhl po jiném nealkoholickém ndpoji, nez je
nealkoholické pivo. Coz muzZe svédCit o kvalité a chuti nealkoholickych piv, kterd nemaji
pfili§ vyraznou chut piva. Dale lze fici, Ze vétSina respondentd je citlivd na cenu piva a je

pro né duleZita pii jeho vybéru, stejné jako je pro né€ dulezité i to, zda jsou jiz zvykli kupovat
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urcitou znacku piva. VétSina respondentd uvadi jako dileZitou pfi vybéru piva jeho chut,
coz by tedy mélo byt dulezitym prvkem pfi uvadéni piva na trh.

Reklama se vtomto piipadé ukdzala jako nedileZitd a pro respondenty neni
rozhodujici pfi vybéru piva v obchodé. Obsah alkoholu v pivu je pro respondenty naopak
dulezity pii vybéru a zdrover s tim je pro respondenty dilezité, kde se dané pivo vyrabi a
jeho znacka, coz souvisi se zvykem respondentu, ktefi si zvykli na urCitou chut a kvalitu
vyrobce a tomu jsou veérni.

V dotazniku se také ukazalo, Ze vétSina respondentl dava pii vybéru piva prednost
svému vlastnimu tsudku a preferencim, neZ aby dali na rady svych znamych. Zaroven pro
né neni dualeZité, zda etiketa obsahuje oznaceni Ceské pivo. Co se tyCe slev a dulezitosti pii
vybéru, neni pro respondenty az tak dulezita, coz muze znacit, Ze budou ochotni si za kvalitu
piva pfiplatit. Toto je velmi cennd informace, jelikoZ dokazuje, Ze na kvalité a chuti zilezi
vice neZ na momentdlni sleve. Jako nejoblibengjs$i znacka na trhu se projevil Plzensky
Prazdroj, coz odpovida predpokladu, jelikoz se jedna o jednoho z nejvétsich vyrobcu piva
v Ceské republice a jeho produkty jsou znimy svou kvalitou. Jako nejméné oblibenou
znacku respondenti uvedli pivovar Branik, coZ by mohlo byt podnétem pro tuto znacku ke

zlepseni jejich produkta.
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4.2 Testovani zavislosti stanovenych hypotéz

Pro dikladn&jsi pochopeni a vyhodnoceni dotazniku byla pouzita analyza
kvantitativnich znakt. Bylo stanoveno né€kolik hypotéz, které by mohly osvétlit
spotiebitelské chovani respondentu a jejich vztah k pivu a pivnim napojim. Hypotézy byly
zvoleny zdmérmné pro jejich hodnotnou informaci pifi tvorb&é marketingové komunikace
kampané. Stejné€ jako vyhodnoceni jednotlivych dotaznikovych otdzek i toto vyhodnoceni je
dilezitou soucasti procesu pruzkumu trhu, ktery by mél byt zakladnim kamenem kazdé
marketingové komunikace.

Hypotézy se snazi o vysvétleni vztahti chovani respondentl, jako koncovych
zakazniku, vzhledem k jejich demografickym udajim. V piipadé nalezeni zavislosti mezi
témito dvéma znaky je nasledné proveden také vypocet sily této zdvislosti.

Na zdkladé ovéteni hypotéz a pfedchoziho vyhodnoceni dotazniku, bude navrZeno

doporucenti, které ptfisp€je ke spravnému zacileni marketingové komunikace a kampang.

Stanovené statistické hypotézy:

e HI1: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno velikosti obce, kde
respondent Zije.

e H2: Dulezitost ceny pfi vybéru piva je ovlivnéna vysi osobniho piijmu.

e H3: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno vékem.

e H4: Dulezitost reklamy pii vybéru piva je ovlivnéna pohlavim.

e HS5: MnoZstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.

e H6: Zda respondent pije nékdy pivo zdvisi na pohlavi.

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

Tato hypotéza byla zvolena na zdkladé domnénky, Ze by mohla existovat spojitost
mezi velikosti obce, kde respondent Zije a jeho mnozstvim vypitych pallitrd. To by nasledné
znamenalo, Ze by se marketingovd komunikace mohla zaméfovat na mensi obce nebo vetsi
meésta. Pro ovéfeni hypotéz byl zvolen vypocet ANOVA testu v MS Excel za pomoci
doplitkku Real-Statistics. Nasledujici tabulka zobrazuje oznaceni velikosti obce pro provedeni

ANOVA testu a naslednych post-hoc analyz.

Tabulka 3:0znaceni velikosti obce hypotéza 1

Velikost obce
Hodnoty Kategorie
méne neZ 799
800 - 1 999
2 000 - 4 999
5000 - 14 999
15 000 - 29 999
30 000 - 79 999
80 000 - 999 999
1 000 000 a vice

XA (NN | |W (N |—

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Nésledujici obrazek listu z MS Excel zndzoriiuje vysledek ANOVA testu provedeného

pomoci doplitku Real-Statistics.
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Obrdzek 17: Vysledek ANOVA testu hypotéza 1

ANOVA: Single Factor

DESCRIPTION Alpha 0,05

Group Count Sum Mean  Variance SS SdEr  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 8,33871 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 5,1738  8,2662
8 84 639 7,607143 46,36188 3848,036 0,743517 6,146121 9,068164

ANOVA

Sources SS daf MS F Pvalue EBa-sq RMSSE Omega Sq

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

Within Grc 21871,69 471 46,43671

Total 22024,65 478 46,07668

Zdroj: CSDA — dotaznik Nage spole&nost 2020 — zi, vlastni zpracovani v MS Excel

Testovd p-hodnota je vétSi nez hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiz
nezamitime H, a fikdme, Ze se neprokdzal vliv velikosti obce na mnoZstvi vypitého piva.
Vzhledem k faktu, Ze nebyla zamitnuta Hy o shodé pramért, neni jiz ddle nutné provadét

post-hoc ananlyzu pomoci Tukey-Kramerova testu.

77



H2: Dulezitost ceny pri vybéru piva je ovlivnéna vysi osobniho prijmu.

Existuje predpoklad, Ze lidé s vySSim osobnim pii{jmem budou také ochotni vice
utrdcet a tudiz by mohli mit i mensi senzitivitu vici cené nabizeného produktu. Pokud by
tomu tak bylo, znamenalo by to, Ze v oblastech s vy$§im osobnim piijmem si mize firma

dovolit nabizet pivo za drazsi ceny s nabidkou vyssi kvality. A naopak v oblastech s nizZ§im

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

Tabulka 4: Testovdni vlivu vySe osobniho prijmu na diileZitosti ceny pri vybéru piva.

Osobni prijem (v ké¢/mésic)

Cena
piva | Méné| 1 17 2 24 Celkem
éné | 15000 | 17000 | 20 000 | 24000 | 30000 10000/ | Nems

nez - S - . ) ) Vel
14999 | 16999 | 19999 | 23999 | 29999 | 39999 | # V1€ |PTUCM

Velmi - 45 14 15 16 13 3 6 4 106
dulezité
Spife 15y | g 29 30 40 30 8 8 218
dulezité
Spise 16 8 10 14 25 17 18 6 114
nedulezité
Zeela | g 4 6 6 9 8 9 3 53
nedulezité

Celkem | 111 47 60 66 87 58 41 21 491

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

s\

Ho: DiileZitost ceny pri vybéru piva nezdvisi na vysi osobniho prijmu.

H;: DuleZitost ceny pri vybéru piva zdvisi na vysi osobniho prijmu.

Pro splnéni podminek k pouZiti chi kvadrat testu musela byt tabulka upravena. DoSlo
ke slouceni nckolika bunék. V tabulce €. 4 jsou podminky pro vypocet jiZz splnény.

Néslednym vypoctem byla zjiSténa hodnota testového kritéria.
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x? =47
X605 (21) = 32,671

2 2
X° > Xoos

Hodnota testového kritéria je vétSi neZ hodnota kritickd, tudiZ se nulovd hypotéza
zamitd. Byl tedy prokazan vliv vys$e osobniho piijmu na dalezitost ceny pii jeho vybéru. Na

zékladé chi kvadrat testu byla vypoctena i sila zdvislosti pomoci Cramérova koeficientu V.

V=0,179

Dle hodnoty Cramérova koeficientu V lze usuzovat, Ze zdvislost prokdzand timto
testem je slaba.
Pro zjisténi sméru zavislosti a sily byl jest€ vypocitan Spearmantv korelacni koeficient

pomoci MS Excel.

Tabulka 5: Vysledek Spearmanova testu hypotéza 2

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

Zdroj: CSDA — dotaznik Nage spolenost 2020 — zi, vlastni zpracovani v MS Excel

Podle vysledné hodnoty Spearmanova koeficientu rg = 0,261 lze fici, Ze existuje
piima slaba zavislost mezi dileZitosti ceny pii vybéru piva a vysi osobniho piijmu. Pfi
vypoctu byly porovnany ¢iselné hodnoty odpoveédi ohledné dulezitosti, kdy nejniz§i hodnota
byla 1 — velmi diilezité a nejvyssi byla 4 — zcela nedilezité, z cehoZ vyplyva piima zavislost
prokdzana Spearmanovym koeficientem korelace.

Testovd p-hodnota je menSi neZ hodnota hladiny vyznamnosti o = 0,05, tudiz
zamitame H, a fikdme, Ze se prokazal vliv vySe osobniho piijmu na dilezitost ceny pri
vybéru piva. Lze tedy fici, Ze ¢im vySS§i osobni pfijem, tim mensi vliv m4d cena piva na vyber

produktu.

H3: Mnozstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno vékem.

Cilem této hypotézy je ovéfit platnost vztahu mezi vékem respondentti a mnozstvim

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

Po rozdéleni respondentti do 4 intervalovych skupin (Tabulka 6) byl pouZzit MS Excel
a byl vloZen nésledujici obrdzek ¢.18 s vypocty a vysledky pro ANOVA test.

Tabulka 6: Rozdéleni do skupin podle véku

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

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani
Obrdzek 18: Vysledek ANOVA test hypotéza 3

ANOVA: Single Factor

DESCRIPTION Alpha 0,05

Group Count Sum Mean Variance SS Sd Gr Lower Upper
1 65 578 8,892308 85,25385 5456,246 0,842116 7,237556 10,54706
2 142 952 6,704225 33,62821 4741,577 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 ar MS F Pvalue FEa-sq @ RMSSE Omega &

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

Within Grc 21803,12 473 46,0954

Total 22018,83 476 46,25805

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — zif, vlastni zpracovani v MS Excel

Testovd p-hodnota je vétSi nez hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiz
nezamitime H, a fikdme, Ze se neprokdzal statisticky vyznamny rozdil mezi prameéry
mnozstvi vypitého piva za tyden u jednotlivych ve&kovych kategorii. Vzhledem

k nezamitnuti Hy nebylo nutné provadet post-hoc analyzu.
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H4: Dulezitost reklamy pri vybéru piva je ovlivnéna pohlavim.

Vzhledem k tomu, Ze Zeny jsou vice ndchylné na vliv reklamy a rozhodnuti ke koupi

produktu, byla zde snaha o ovéteni, zda m4 tento vliv také reklama na pivo. Pokud by byla

prokdzdna zdvislost, znamenalo by to, Ze reklamy na pivo by mohly byt, stejn€ jako reklamy

na jiné produkty, cileny podle pohlavi. Pro ovéfeni normality dat byl proveden ndsledny

Shapiro-Wilk test zndzornény v tabulce C.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 Nage spolenost 2020 — zi, vlastni zpracovani v MS Excel

Normalita dat nebyla potvrzena podle vyslednych p-hodnot, které jsou mensi nez a =

0,05 a tudiZz zamitime H, a fikdme, Ze data nejsou normdlné¢ rozd€lena. Vzhledem

k velkému poctu respondentt, kdy je jejich pocet vétsi nez 50, byl jako nasledujici zvolen t-

test.

Obrdzek 19: Vysledky provedeného t-testu hypotéza 4

TTest: 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

TTEST: Fqual Varianctestové kritérium  Alpha 0,05

std err t-stat df p-value t-crit lower upper sig effect r
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 NaSe spole&nost 2020 — zi4, vlastni zpracovani v MS Excel

Podle p-hodnoty 0,9018, kterd je vétsi neZ hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05,

nezamitime H, a fikame, Ze se neprokdzal vyznamny rozdil v dilezitosti 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 neddlezity pfi vybéru piva, coz znazoriuje

nasledujici tabulka €.8.

Tabulka 8: Odpovédi Pohlavi vs Reklama

Reklama Pohlavi Celkem
Muz Zena
Velmi
dilexité H 2 13
Spise
dilexité 43 35 78
SpiSe
nedulezité 141 7 215
Zeela | 0g 105 280
nedulezité
Celkem 370 216 586

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

HS: Mnozstvi piva vypitého za tyden je ovlivnéno stupném vzdélani.
Cilem této hypotézy bylo ovéfit zavislost mezi vzdélanim respondentd a mnoZstvim
vypitého piva za tyden. Bylo by zajimavé védét, zda stupen dosazeného vzdé€lani ovliviiuje
také mnozstvi vypitého piva. Ndsledné by se dalo 1épe smérovat marketingové kampané€ na

regiony podle zastoupeni jednotlivého stupné vzdé€lani. Pro vypocet bylo vzdélani oznaceno

Ciselnym kédem od 1 do 4, jak je zobrazeno v ndsledujici tabulce €.9.

Tabulka 9: Oznaceni stupné vzdéldni

Vzdélani
Hodnoty Kategorie
1 (neuplné) zdkladni
> stredni bezvma/turity a
vyuceni
3 stfedni s maturitou
4 VOS, Bakaldiské a VS

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Nésledné byl proveden vypocet Spearmanova korelacniho koeficientu pomoci MS

Excel, jehoz vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce €.10.
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Tabulka 10: Vyseldky Spearmaniiv koeficient 5. hypotéza

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

Zdroj: CSDA — dotaznik Nage spolenost 2020 — zi, vlastni zpracovani v MS Excel

Podle vysledné hodnoty Spearmanova koeficientu rg = —0,146 lze fici, Ze existuje
nepiimd zdvislost mezi mnoZstvim vypitého piva a vzde€lanim respondenta. Sila této
zavislosti je spiSe slaba.

Testova p-hodnota je niZsi nez hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiZ zamitdme
Hy a fikdme, Ze se prokdzal vliv vzdéldni respondenta na mnoZstvi vypitého piva.
Z provedené analyzy lze konstatovat, Ze ¢im vyS$i 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
ovéftila zavislost mezi pohlavim a pitim piva, znamenalo by to, Ze by mé€ly byt marketingové

kampang cilené na pohlavi, které jej vice pije.

Tabulka 11: Testovdni viivu pohlavi na tom, zda respondent pije nékdy pivo.

Pohlavi L 1.y o Celkem
Ano Ne
Muz 372 84 456
Zena 219 273 492
Celkem 591 357 948

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — zt, vlastni zpracovani

Ho: Zda respondent pije nékdy pivo nezdvisi na pohlavi.

Hi: Zda respondent pije nékdy pivo zdavisi na pohlavi.

Pro vyhodnoceni v této asociacni tabulce byly splnény vSechny nutné podminky pro

pouZiti x? testu.

x? =138,50
X605 (1) =3,841
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X* > X§os
Hodnota testového kritéria je vetsi nez hodnota kritickd, tudiZ je nulovd hypotéza

zamitnuta. Pohlavi m4 vliv na to, zda respondent pije pivo.

Vypoctend hodnota koeficientu asociace V byla:

V =0,382

Tato hodnota koeficientu asociace odpovida stfedné silné zdvislosti mezi sledovanymi
znaky. Lze fici, Ze muzi piji pivo vice neZ zeny, coz dokazuje fakt, Ze 372 mlzu, ze 456
uvedlo, Ze pije pivo a pouze 84, Ze nepije. Naproti tomu 273 Zen, ze 492 uvedlo, Ze pivo

nepije.

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

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

Regiony byly ocislovény a sefazeny do nasledujici tabulky ¢.12.

Tabulka 12: Cislovdni regionii hypotéza 7

Region
Hodnoty Kategorie
Praha
Stfedni Cechy
Jihozépad
Severozédpad
Severovychod
Jihovychod
Stredni Morava
Moravskoslezsko

XX (AN N | |WIN |-~

Zdroj: CSDA — dotaznik Nase spole&nost 2020 — z4i, vlastni zpracovani

Nésledné byl opét vypocitin ANOVA test pomoci MS Excel a jeho doplitku Real-
Statistics. Vysledek byl opét upraven do nésledujiciho obrazku.
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Obrdzek 20: Vysledek ANOVA test hypotéza 7

ANOVA: Single Factor

DESCRIPTION Alpha 0,05

Group Count Sum Mean  Variance SS Sd Gr 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 ar MS F Pvalue FEa-sq @ RMSSE Omega &9

Between (484,219 7 69,17415 1,512552 0,160673 0,021985 0,180388 0,007435

Within Grc 21540,43 471 45,7334

Total 22024,65 478 46,07668

Zdroj: CSDA — dotaznik Nage spolenost 2020 — zi, vlastni zpracovani v MS Excel

Vv

Testova p-hodnota 0,1606 je vyssi nez hodnota hladiny vyznamnosti a = 0,05, tudiz
nezamitame H, a fikdme, Ze se neprokdzal statisticky vyznamny rozdil mezi prameéry
mnozstvi vypitého piva za tyden u jednotlivych regiond, kde respondent Zije. Vzhledem

k nezamitnuti Hy nebylo nutné provadet post-hoc analyzu.

4.2.1 Shrnuti testovani stanovenych hypotéz

Oveétovanim stanovenych hypotéz bylo nalezeno né€kolik zajimavych informaci, které
lze vyuZzit pro dal§i marketingové planovéni, segmentace trhu a zacileni marketingové
komunikace. Testovanim vlivu velikosti obce na mnozZstvi vypitého piva se neprokizala
statisticky vyznamna zavislost mezi nimi. Mezi dal$i hypotézy, u kterych se neprokdzala
statisticky vyznamnd zdvislost, patfila hypotéza o vlivu vé€ku na mnozZstvi vypitého piva za
tyden. Déle mezi hypotézy s neprokdzanou zdvislosti patfila hypotéza o vlivu regionu, ve
kterém respondent Zije, na mnoZstvi vypitého piva za tyden. Bylo také zkoumdno, zda ma
vliv ddlezitost reklamy pfi vybéru piva ve spojeni s pohlavim, kdy se opét zavislost

neprokdzala.
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DalSim ovéfovanim byla naopak prokdzédna statisticky vyznamnd zdvislost mezi
velikosti osobniho mésicniho pifjmu respondenta a dileZitosti ceny piva pfi jeho vybéru.
Tato zavislost byla vyhodnocena, vzhledem k vysledku Spearmanova korela¢niho
koeficientu, jako pfima a slaba. TudiZ lze fici, Ze respondenti s vy$§im pi{jmem byli méné
citlivi na cenu piva. Jednou z dalSich potvrzenych zdvislosti byl vliv pohlavi na piti piva.
Zde se prokazala stfedné silné zdvislost vlivu pohlavi na piti piva a lze fici, Ze muZi piji pivo
vice nez Zeny. Posledni hypotézou, kde se prokdzala statisticky vyznamnd zévislost, byl vliv
stupné dosazeného vzdelani na mnozZstvi vypitého piva tydn€. Vypoctena sila zavislosti byla
vyhodnocena jako nepfimd a slabd. Lze tedy fici, Ze ¢im vysSS$i stupeinl vzdélani respondenta,

tim mensi spotfebu piva tydné respondent ma.
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4.3 STEP analyza

Tato analyza se fadi mezi vnéjsi analyzy prostiedi okoli podnikd. Pro kazdy podnik
zabyvajici se prodejem piva a jeho distribuci je zdsadni znat faktory, které je mohou
ovliviiovat, avSak oni s nimi nemohou nic d€lat, pouze se jim mohou prizpiisobit. Nasledujici
analyza faktord ovliviiujicich okoli podniku bude provedena vSeobecné bez konkrétniho

zameéteni na urcity podnik.

4.3.1 Socialni faktory

Tyto faktory jsou ddny demografickym sloZenim obyvatelstva stitu a jeho zvyklostmi

v oblasti piti piva a jeho spotieby.

Spotieba piva v Ceské republice

Graf 20: Spotieba piva v case
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovéni

Na grafu je dobte patrné obdobi ekonomické krize a dalsi faktory, které se ve spotiebé
piva odrazeji. 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 dosdhla v roce 2011. Nésledné poté mirné stoupla a drZela se na podobné

hladin€ az do roku 2019. V roce 2019 dochézi vlivem pandemie COVID-19 k omezovéni
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provozu restauraci a bart. Ddle dochdzi k omezovani oteviraci doby a moZnosti vstupu do
téchto zafizeni. Toto se vyrazn€ podepsalo na negativnim vyvoji spotieby piva, kterd se tak
dostala na historické minimum. Vzhledem ke klesajicimu trendu ve spotiebé a stéle
pretrvdvajicim omezenim spojenym s pandemii COVID-19 se daji ocekdvat dvé situace.
V piipadé, Ze budou stdle pfetrvdavat vladni omezeni, dd se pfedpoklddat, Ze spotieba bude
mensi, nez tomu bylo vroce 2020. K faktu, Ze spotieba piva klesd, se pfipojuje také
skutecnost, Ze mezi mladsi generaci jiZ nedominuje pivo jako oblibeny produkt. Do popredi
se dostdvaji pivni ochucené ndpoje nebo nealkoholické pivni ndpoje, které se nabizeji
v ruznych ptichutich a daji se konzumovat i béhem jizdy automobilem.

Pokud by ovSem situace byla optimistickd, d4 se pfedpoklddat, Ze se zruSenim vladnich
omezeni a navratu lidi do restauraci a bart, stoupne také spotieba piva. Dle trendové funkce
lze predpokladat, Ze by se spotteba v roce 2022, pokud dojde ke zruSeni vlddnich omezeni,
mela vratit na droven 146,6 litri/osoba/rok, coz odpovida hodnotam pied pandemii COVID-

19.

Vyvoj poétu obyvatelstva v CR

Jak zobrazuje nésledujici tabulka z 31.12.2020, v CR bylo 10701777 obyvatel. Tato
hodnota m4 dlouhodobé¢ rostouci trend. Mezi nejlidnatéjsi kraje patii Praha, StredoCesky

kraj, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj.
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Tabulka 13: Obyvatelstvo CR

Region Pocet
Ceskd republika 10 701 777
Hlavni m¢sto Praha 1 335 084
SttedoCesky kraj 1397 997
JihocCesky kraj 643 551
Plzeinisky kraj 591 041
Karlovarsky kraj 293 311
Ustecky kraj 817 004
Liberecky kraj 442 476
Kralovéhradecky kraj 550 803
Pardubicky kraj 522 856
Kraj VysocCina 508 852
Jihomoravsky kraj 1195 327
Olomoucky kraj 630 522
Zlinsky kraj 580 119
Moravskoslezsky kraj 1192 834

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéni

Vékové rozlozeni této skupiny obyvatelstva je zobrazeno v nésledujici tabulce:

Tabulka 14: RozloZeni obyvatelstva podle véku

Rozdéleni podle véku
0-14 let | 15-64 let 65 +
Ceskd Republika | 10701777 | 1719741 | 6 823 714 | 2 158 322 42,6

Pocet obyvatel Pramérny vék

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéni

Aby firmy dosédhly co nejvétsiho trZzniho potencidlu, bylo by vhodné se zaméfit také

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

Zivotni styl obyvatel CR

Vzhledem k dne$ni velmi hektické dobé€ je velmi tézké si udrZzet zdravy Zivotni styl.
Tudi? lze Fici, Ze Zivotni styl v CR je velmi stresujici. Je zde vSak vidét snaha o dodrzovani
zdravého Zivotniho stylu, kdy se snazi lidé vyhybat koufeni a piti alkoholu za sou€asného
zvyseni své fyzické aktivity. Omezovani piti alkoholu miiZe mit negativni dopad na spotiebu
piva celkové. Zaroven tomu nasvédcuje i fakt, Ze obliba nealkoholickych ochucenych piv a

michanych ndpoji na bazi piva ma velmi rostouci tendenci. (Statni zdravotni dstav, 2020)
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4.3.2 Technologické faktory

Podnik by mél vzdy drzet krok s dobou a snazit se pfizpisobovat vyrobu modernim
trendim. Inovacemi vyroby lze docilit nizSich ndkladd a zvySeni efektivity procesu.
Neznamend to vSak, Ze by mél podnik slevit ze své kvality na tkor zrychleni vyroby. Je
dulezité drzet firemni standarty na stejné trovni. Trendem poslednich let je také vraceni se
k tradi¢nim zpasobum pfipravy a vyroby piva. Specidln€ jsou na tuto tématiku zaméfeny

mensi soukromé pivovary, které si na tomto zaklddaji své reklamni kampané.

Nové technologie

Dalo by se fici, Ze novinkou ve vyrob¢€ piva je pouZiti non-sacharomyces kvasinek,
které se zaslouZili o vyrobu novych chuti, vznik nizkoalkoholickych a nizkosacharidovych
piv. Dal§im velkym zvratem v oblasti vyroby piva je vyroba bezlepkového piva za pouZiti
bezlepkovych slada. Tim se oteviel prostor na trhu u lidi s onemocnénim celiakii, ktef{ maji

alergii na lepek, jez u nich zptusobuje zdvazné zdravotni problémy.

Podpora védy a vyzkumu

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

patrny stoupajici trend vyvoje investic stitu do védy a vyzkumu.
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Graf 21: Vyvoj podpory védy a vyzkumu v CR

Vyvoj vydaji 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 ovliviiuji piijem a naklady
podnikd, popiipade urcuji silu trhu v dané zemi, které neni podnik schopen ovlivnit a je

nutné se na n¢ pripravit.

Vyvoj ceny lahvového a sudového piva

Pro podniky zabyvajici se prodejem a distribuci piva je toto jednim ze zdkladnich a
nejdulezitéjSich ukazatell. Vyvoj ceny piva je z dlouhodobého hlediska stéle stoupajici. Jak
je patrné na nésledujicim grafu vyvoje ceny lahvového piva, je zde patrny linedrni rostouci

trend. Diky tomu lze predpokladat, Ze cena bude rast i nadale.
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Graf 22: Vyvoj ceny lahvového piva v case
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V nésledujicim grafu, ktery zobrazuje rust ceny sudového piva, je také patrny linearn{
rostouci trend, ovSem s tim rozdilem, Ze je vice strmy, neZ je tomu u lahvového piva. To je

déano rychlej$im rastem cen u tohoto druhu piva a dé se predpokladat, Ze bude cena i nadale

rast.
Graf 23: Vyvoj ceny vycepniho piva v case
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovéni
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Vyse prijmu fyzickych osob

Dalsim z dilezZitych faktora je vySe pfijmu fyzickych osob, kterd spolu s poctem
obyvatelstva v cilové skupiné mize urcovat potencidl trhu s pivnimi napoji. Dle nésledujici
tabulky je vidét, Ze praimérnd mzda byla v roce 2021 ve 3. tvrtleti 37 499 K¢. CozZ je narast

o dva tisice oproti roku 2020. A lze tedy predpokladat, ze lidé budou mit vice penéz z piijmu.

Tabulka 15: Priimérnd mzda

Obdobi Prumérna mzda K¢ | Zména realné mzdy r/r v %
Rok 2020 35611 1,2
1.¢tvrtleti 2021 35285 1
2.¢tvrtleti 2021 38275 8,2
3. ctvrtleti 2021 37499 1,5

Zdroj: kurzy.cz, vlastni zpracovan{
Rust cen energii

Elekttina 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 drovnich. K tomuto faktu se ptipojil
také krach n&kterych dodavateld elektiiny v CR, jejichZ zakaznici tak museli nucené piejit

do reZimu DPI (dodavetele posledni instance) a bylo pro né nutné nakoupit elektfinu.

Plyn se pohyboval v roce 2021 na nizkych drovnich, 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 narust ceny a projevovat se bude ve zvySovani cen zédloh za plyn, se kterymi

museji firmy, domdcnosti a Zivnostnici pocitat.

Inflace a jeji vyvoj

Nejen vyse pifjmu, ale také inflace ma velmi dalezitou dlohu ve vyvoji trzniho
potencidlu dané zemé&. Pokud rostou mzdy, ale inflace roste rychleji, znamena to, Ze lidé si
za své mzdy nakoupi mén€ potravin. Nasledujici graf ¢.24 zachycuje drasticky narast inflace
na 3,8 % (méfeno prirastkem prumérného spotiebitelského indexu) za posledni rok, kdy mira

inflace prevySuje vyrazné€ miru ristu mezd. Ceskd narodni banka v reakci na rostouci inflaci
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a prehiéty trh zacala zvySovat drokové miry, aby zbrzdila ekonomiku, ¢imz doslo ke zvySeni
trokovych mér u hypoték a iveérd, nyni tedy neni nejvhodnéjsi doba na pofizovani hypoték
a uvérd. Vzhledem k témto skute¢nostem budou mit lidé méné penéz na utrdceni a lze
predpokladat, Ze budou nuceni Setfit jeSté vice nez doposud, coZ mize mit vliv na spotiebu

piva jako zbytného statku.

Graf 24: Vyvoj Inflace
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Mira nezaméstnanosti

Jednim z dalSich ekonomickych faktori, které mohou ovlivnit piijmy firem
zabyvajicich se prodejem piva v CR je nezaméstnanost. Nezaméstnanost vede k vétsimu
finan¢nimu zatiZzeni domdacnosti a lidé poté nemaji penize na utrdceni 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 hodnoté 3,5

%. Je zde vidét také trend vyvoje vySsi nezaméstnanosti vlivem pandemie COVID-19.
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Graf 25: Priimérnd mira nezaméstnanosti
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HDP a jeho vyvoj

Jednd se o makroekonomicky ukazatel vykonnosti ekonomiky daného stdtu. Je jednim
z klicovych ukazatel vyvoje hospodarstvi v dané zemi. V ndsledujicim grafu ¢.26 je patrny
zéporny trend HDP v obdobf platnych vladnich nafizeni spojenych s onemocnénim COVID-
19 v roce 2020. V roce 2021 je vidét mirny rust oproti predchozimu roku z divodu mirného
rozvolnéni opatfeni a otevien{ restauraci pro ockované zdkazniky. Pfedpoklada se, Ze se jiz

tento trend zachova a HDP zase stdle poroste.
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Graf 26: V§voj HDP
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4.3.4 Politické faktory

Jednad se o faktory, které jsou spojeny s legislativnim zakotvenim v zakonech CR. Dile
jsou ndsledujici faktory do urcité miry ovlivnény pandemii COVID-19, kterd byla nedilnou
soudésti Zivota obyvatel v CR po dobu poslednich dvou let a vzniklo n&kolik omezeni ze
strany vl4dy, kterd 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 zménila tak politickou scénu na vice pravicové orientovanou. Koalice SPOLU se
nyni pfipravuje na boj s rostouci inflaci a zvazuje zruSeni zdkona o elektronické evidenci

trZeb.

Legislativni omezeni

Zékon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb — upravuje prdva a povinnosti souvisejici
s uplatiiovanim postupu pfi evidenci trZeb a definuje organy jeho vykonu. Souvisi s nim také
velmi diskutovana elektronicka evidence trzeb, kterd podle nékterych zpisobila ukonceni

¢innosti malych podnikatelti na vesnicich v oblasti pohostinstvi.
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Zékon €. 353/2003 Sb., o spotiebni dani — tato dafi specidlné pro pivo se stanovuje
podle % obsahu extraktu puvodni mladiny. Nasledujici tabulka ¢.16 zobrazuje sazbu dané

v K¢&/hl.

Tabulka 16: Sazba spotiFebni dané za pivo

Sazba dané v K¢/hl za kazdé hmotnostni procento extraktu puvodni mladiny
Rok Zakladni 1(()(())(')0 (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 19,2 224 25,6 28,8

Zdroj: www finance.cz, vlastni zpracovan{

v

Zakon €. 299/2020 Sb., kterym se méni nékteré dafiové zdkony v souvislosti s
vyskytem koronaviru SARS CoV-2 a zdkon ¢. 159/2020 Sb., o kompenza¢nim bonusu v
souvislosti s krizovymi opatfenimi v souvislosti s vyskytem koronaviru SARS CoV-2, ve
znéni pozdejsich predpisu.

VyhlaSka €. 248/2018 Sb., o pozadavcich na ndpoje, kvasny ocet a drozdi — ktera
definuje pojem pivo a jeho druhy.

Zékon €. 174/2021 Sb., kterym se méni zdkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinich a
tabdkovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zdkont, ve znéni
pozdéjsich predpisu, a dalsi souvisejici zakony.

Zékon €. 34/1996 Sb., o ochrané spotiebitele (iplné znéni, jak vyplyva z pozd¢€jSich
zmén a doplnéni) — definuje povinnosti pfi prodeji a poskytovani sluzeb zdkaznikiim.

Zékon €. 25/2006 Sb., kterym se méni zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zmeén€é a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysildni, ve znéni pozdé&jsich predpist, ve znéni pozdé€jsich predpisi, a zdkon ¢. 132/2003
Sb., kterym se méni zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona
C. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich
predpisi.

Zakon €. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pfed Skodlivymi tcinky ndvykovych litek —

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 reklamé, kdy nesmi byt spojovdn s kladnymi emocemi,
prezentovan ve spojeni s nezletilymi, nesmi nabddat k nestfidmému piti alkoholu a dalsi.

(Epravo.cz,2019)

4.3.5 Shrnuti STEP analyzy

Provedenou analyzou socidlnich, technologickych, ekonomickych a politickych
faktord bylo zji§téno nékolik zdsadnich informaci. Socialni faktory jsou v CR piiznivé pro
vyrobu piva a michanych pivnich napoju. Lidé pivo vnimaji jako tradi¢ni napoj, ale
s pfichodem trendu zdravého Zivotniho stylu je moZné, Ze budou pivo povazovat za
nezdravé, jelikoZ obsahuje alkohol a hodné& kalorii. Pocet lidi v CR stdle stoupd, co? je
znakem mozného rostouciho potencialu trhu. Moderni trend v konzumaci pivnich ndpoju
nahrava michanym pivnim ndpojim a ochucenym pivam, jejichz spotieba stoupa. Spotieba
piva v roce 2020 klesla kvili pandemii COVID-19 a zavienym restauracim na historicky
nejnizsi hodnotu 139,9 litri/osobu/rok. Pokud dojde k rozvolnéni vladnich opatieni, je
mozné, Ze se spotieba vrati opét na stejnou hranici jako pred pandemii.

Z pohledu technologickych faktorti je CR zemi, ktera chdpe, Ze bez novych technologii
se neobejde a odpovida tomu i meziro¢ni narust vladou schvaleného rozpoctu na podporu
védy a vyzkumu. Pro rok 2022 byl tento rozpocet navysSen na 39,4 mld. K¢ V pivnim
prumyslu doslo k né€kolika dilezitym technologickym vylepsenim, které umoziuji pokryt
vetsi procento trhu. Nejvyznamnéj$im z nich je moZnost vyroby bezlepkového piva, které je
vyrabéno z jinych neZ obilnych sladi. Do neddvné doby bylo moZné vyrdbét pouze piva
z obilnych sladd, které ov§em lepek obsahuji.

Ekonomické faktory jsou pro nasledujici rok relativné nepfiznivé. Inflace se v prosinci
roku 2021 vySplhala na hladinu 3,8 % v mezirocnim piirtstku spotiebitelskych cen, na coz
musela reagovat narodni banka a zacala zvySovat trokové miry bankdm. To se promitlo do
zvyseni drokovych sazeb hypoték a tvért. Ty se nyni nevyplati pofizovat, jelikoZ na drocich
firmy a lidé zaplati velké sumy navic. Praimérma mzda v CR sice vzrostla mezironé o 1,5%,
avSak v porovnéni s inflaci mnohem méné. Situace je nyni takov4, Ze platy sice rostou, av§ak
lidem se penize znehodnocuji rychleji. Rostou ceny potravin a tudiZ museji vice Setfit.
K nastalé nepfiznivé ekonomické situaci nepfispiva ani enormni rast cen energii, coz vede

k prodraZeni vyroby. Je nutné pfecenit vyrobky, aby vyroba nebyla ztratova. ZvySeni cen
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vyrobkt opét nepfispiva k zvyseni spotieby a poptivky po pivu. Mira nezaméstnanosti se
pohybovala v prosinci okolo 3,5%, coz je v porovnani s predchozim rokem mirné zlepSent,
ale stdle je znat doznivajici vliv vladnich opatfeni ve spojeni s pandemii COVID-19. HDP
bylo ve 3. ¢tvrtleti roku 2021 v kladnych hodnotach oproti roku predchozimu, coZ svéd¢i o
zotavujici se ekonomice.

Politickd situace se nyni v CR zménila a je t&7ké odhadovat, jakym smérem se bude
vyvijet v pristich letech. Vzhledem k tomu, Ze vit€ézné strany v koalici SPOLU jsou
pravicoveé zaméfené, lze predpokladat, Ze bude prevazovat liberdln€js$i a konzervativnéjsi
zpusob vlady. (Spolu2l.cz, 2021) To znamena, Ze bude vétsi podpora rozvoje podnikani na
ukor podpory socidlnich sfér, coz nastdva jiz nyni, kdy vldda nepodpoftila ndvrh na sniZeni
dani u energii, které za posledniho pul roku vzrostly o desitky procent a znamenaji
obrovskou financni zatéZ jak pro podnikatele, tak pro podniky a Zivnostniky. Dal§im
niznakem, kam bude vldda sméfovat, je snaha o zruSeni elektronickych evidenci trZeb
podnikatelti, coZ znac¢i podporu malych podnikatelt, ktefi v navaznosti na zavedeni tohoto
zakona byli nuceni své Zivnosti ukonCit, protoZze neméli prostiedky na drahé poftizeni
je tfeba zminit zdkon €. 34/1996 Sb., o ochrané spotiebitele, zdkon ¢. 353/2003 Sb., o
spotfebni dani, zdkon ¢. 25/2006 Sb., kterym se méni zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, zdkon ¢. 174/2021 Sb., kterym se méni zdkon €. 110/1997 Sb., o potravinich a
tabdkovych vyrobcich, a zdkon €. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pred Skodlivymi ucinky
ndvykovych latek.
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5 Diskuse a doporuceni

V této kapitole bude celkové vyhodnoceno zpracovani vlastni prace a vysledkd.
Zaroven budou stanovena doporuceni pro firmy pasobici na ceském trhu s pivem a pivnimi
napoji, aby se dokdzaly 1épe vyporddat se soucasnou situaci na trhu. Soucasné zde bude
uvedeno doporuceni pro tvorbu marketingové komunikace firem, ktera je sou€asti propagace
piva a pivnich ndpoji v CR a podili se velkou mirou na zvySovéni ziskd firem.

Jak jiz bylo feCeno v kapitole o teoretickych vychodiscich, pfed kazdou
marketingovou komunikaci je nutné si udé€lat prazkum trhu, spolu s prizkumem jeho
piipadného potencidlu. Zjistit si, jak se dany trh chovd, jak se chovaji zdkaznici, jaké jsou
jejich preference a jaké je jejich demografické slozeni, aby bylo mozné spravné zacilit
marketingovou kampani a komunikaci s pouzitim spravnych ndstroji a komunikacnich
kanala.

Pro vyzkum trhu a preferenci spotfebitelti byl pouzit dotaznik vypracovany Centrem
pro vyzkum veifejného minéni AV CR. Na zdklad& jeho vyhodnoceni, vyhodnoceni hypotéz
o chovani respondentu a jejich demografickych ddaji byla stanovena nasledujici doporucend.
Neprokazal se vliv velikosti obce, kde respondent Zije, na mnoZstvi vypitého piva. Coz
znamend, ze marketingova komunikace a kampafi miZe byt zacilena jak na spotiebitele
z velkych mést, tak i na obyvatele vesnic. Dal§Sim doporu€enim, které vyplyva z ovefeni
statistické hypotézy je, Ze vék nemd vliv na tydenni spotiebu piva. Tedy firmy mohou cilit
na vSechny vékové kategorie stejn€ a nesnazit se piipadné cilit kampané na vékové skupiny,
které se mohou jevit jako lukrativnéjsi. Ddle se neprokdzal vliv regionu, odkud respondent
pochédzi na mnozstvi vypitého piva tydng. Tato zjisténi firmam fikaji, Ze trZzni potencidl
s pivem je opravdu veliky a tim, Ze se neprokdzaly vlivy véku ani regionu, jeho moZnosti
dale rozsituje. Z hypotéz, kde se naopak podafilo prokdzat vliv, tedy, Ze existuje statisticky
vyznamnd zdvislost mezi sledovanymi znaky, 1ze doporudit, aby firmy segmentovaly své
cilové spotiebitele podle vySe piijma. Tato segmentace muZe byt pouzita pro marketingové
kampang, které se budou snaZzit oslovit zdkazniky s nabidkou kvality za vyssi cenu, zacilené
na zdkazniky s vy$§imi pf{jmy nebo se mohou snazit o ptildkani zakaznik( na nejnizsi cenu
piva cilenim na spottebitele s niz§imi ptijmy. Plati zde, Ze ¢im ma respondent vySsi ptijem,
tim niZ8i vyznam pro néj mé cena piva. Co je zdsadni doporuceni u kampani, kterd se tykaji
piva, je jejich cileni na muZskou Cast populace. Hypotéza, kterd zkoumala vliv pohlavi na

to, zda respondent pije pivo, byla také potvrzena. Prokdzalo se, Ze muZi piji vice pivo nez
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Zeny. Dalsi doporucenti, které muZe byt vyuZito pro segmentaci, je rozdéleni zdkaznikl podle
jejich vySe vzdélani. Hypotéza o vlivu vyse vzdélani na mnozZstvi vypitého piva byla také
potvrzena. Zavislost byla navic prokdzdna jako neptimd, tedy bylo prokdzano, ze ¢im vyssi
vzdélani respondent dosdhne, tim méné pije pivo.

Vyhodnocenim grafické analyzy jednotlivych otdzek 1ze uvést také né€kolik zdsadnich
doporuceni pro marketingové komunikace firem, zabyvajicich se prodejem piva. VétSina
respondentd se stavéla k faktu, Ze se v CR vypije nejvice piva na svété nevyhranéng, coz je
dobfe, jelikoZ reklama na pivo u nich nebude vzbuzovat odpor €i negativni emoce. Vé&tSina
respondentti uvedla, Ze vypije vice nez 1 pullitr tydne, coz je dobrd zprava pro firmy
prodévajici pivo a pivni ndpoje. Znaci to, Ze je pivo stdle velmi oblibené i s pfihlédnutim k
faktu, Ze jeho spotfeba v poslednich letech klesa. Respondenti projevili velky zdjem o jiny
nealkoholicky ndpoj, neZ je nealkoholické pivo v pfipadé, Ze jim situace nedovoluje si dét
pivo klasické. Vzhledem k tomu doporucuji zlepsit technologie vyroby nealkoholického
piva, aby jeho oblibenost v budoucnosti vzrostla. Potvrdilo se, Ze respondenti jsou velmi
cenove citlivi a je pro vétSinu z nich cena dilezitd pfi jeho vybéru. To nahrdvd moznosti
ovliviiovat zdkazniky pomoci vyhodnych cenovych slev a marketingovych akci, které by
mely k této Cinnosti slouZit. Déle je mozné toto zjiSténi pouZit pro ziskani konkurenéni
vyhody tim zptisobem, Ze se firma stane cenovym lidrem s nejniz$i cenou za produkt na trhu.
Bylo také prokdzédno, zZe zdkaznici preferuji své oblibené znacky piva pred ostatnimi, coz
znamena problém u pivovaru, které jsou nové, malé a nemaji takovou tradici jako ty velké.
Dalo by se fici, Ze je to jedna z velkych bariér, které brani vstupu na trh s pivem. Jako
nejoblibengjsi znacku piva respondenti zvolili Plzerisky Prazdroj, ktery miiZze byt inspiraci
pro ostatni firmy v ptipad¢€ zlepSeni jejich technologii a vyroby piva. Nejméné oblibeno
znackou se stal pivovar Branik, ktery mél zapracovat na technologii a inovacich vyroby.

Zkoumanim makro okoli firem proddvajicich pivo a zabyvajici se jeho marketingem,
pomoci STEP analyzy, bylo vybrdno nékolik ndsledujicich doporuceni pro tvorbu
marketingovych kampani. Sledovanim socidlnich faktori ve spolecnosti bylo zjisténo, Ze
vzhledem k rostoucimu poctu obyvatelstva se také rozSifuje potencidlni trh s pivem,
vzhledem k existenci nealkoholického piva. Spotieba piva vSak byla v roce 2020 niZsi a bude
zélezet na tom, zda dojde k rozvolnéni veskerych opatieni, otevieni restauraci, aby opét
stoupla. Pro co nejvétsi vyuziti trhu doporucuji zacit vice prosazovat a zlepSovat technologie

vyroby nealkoholickych piv a pivnich michanych napoji, které jsou ¢im dal vice oblibené;jsi.
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Z pohledu technologickych faktora je CR zemi, kterd podporuje védu a vyzkum svymi
investicemi. Ty jsou stanoveny pro rok 2022 stanoveny ve vysi 39,4 mld. K¢. Z hlediska EU
je CR jednim ze statd, ktery v&tsi mérou podporuje védu a vyzkum, aviak stile je co dohdnét.
Co se tyce inovaci doporucuji zaméfit se na vylepSeni vyroby bezlepkového piva, které bude
dobré a chutove srovnatelné s klasickym pivem vyrobenym z obilnych sladi. V dnesni dobé
je to velka mezera na trhu, kterd se muze velmi rychle zaplnit a zdleZi na firmé, ktera této
ptilezitosti vyuzije a pfijde jako prvni s timto vyrobkem. Bezlepkové pivo muze byt ureno
nejen pro celiaky (tedy osoby s onemocnénim Celiakie), ale také pro lidi, ktefi se snazi
zdrave stravovat a lepek ze své stravy dobrovolné odstrani. Ekonomické faktory nejsou pro
firmy v CR piiznivé pro ndsledujici rok. Vzhledem k rostouci inflaci a zvySujicim se
urokovym sazbdm doporucuji odloZit provozni Gvéry a investice do rozSiteni vyroby na
pozdéjsi obdobi. Dale vzhledem k rostoucim cendm energii doporucuji udélat firemni audit,
udélat revizi ndkladi a snaZit se uspofit na nakladech, které nejsou pro chod firmy nezbytné
dilezité. V tomto obdobi hrozi, Ze zdkaznici budou zasaZeni stejnymi vlivy jako firma a
pfestanou kupovat pivo ve velké frekvenci. To vede opét k doporuceni zvySeni dspor, které
pokryji toto finan¢n€ naro¢né obdobi. Politické a legislativni faktory zacinaji byt nyni vice
piiznivé pro podnikéni, nez tomu bylo v predchozim obdobi, kdy vladlo hnuti ANO. Je
mozné, Ze bude v nésledujicim obdobi zruSena povinnost elektronické evidence trzeb, coz
by mohlo pfispét k znovuotevieni malych podnikateli na venkovech a tim zpuasobit vetsi
odbyt sudového piva a prispét ke zvySeni spotfeby piva. Pfi tvorbé marketingovych kampani
doporucuji tidit se zdkon €. 25/2006 Sb., kterym se méni zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a zdkonem &. 65/2017 Sb., o ochran€ zdravi pfed Skodlivymi dCinky ndvykovych
latek, které definuji povinnosti, které museji byt dodrzeny pii prezentaci piva a
alkoholickych ndpoju v marketingovych sdélenich a reklamach. Mezi piiklady takovych
povinnosti je naptiklad zdkaz prezentace alkoholickych ndpoju ve spojeni s nezletilymi
détmi. Déle pak spojovani alkoholu a vyssiho spolecenského postaveni nebo zlepSeni Zivotni
urovné. NedodrZzenim téchto pravidel se firma vystavuje riziku vysokych pokut, coz by
v tomto finanéné ndrocném obdobi nebylo dobré pro fungovani firmy.

Co se tycCe realizace samotné kampané, doporucuji po vytvoreni po¢atecnich odhadu
potencidlu trhu, vytvoreni cilové segmentace a vytvofeni marketingového sdéleni urcit, kolik
finan¢nich zdroji miZeme na kampar pouzit. Podle toho, kolik penéz je mozné pouzit, je

zde na vybér z vice marketingovych ndstroju, které je mozné pouZit pro odeslani reklamniho
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sdeéleni. Lze vyuZit integrované marketingové komunikace a koordinovat vice
komunikacnich kanald najednou. V piipadé nizkého rozpoctu na marketingovou kampan
doporucuji vyuZit internetové reklamy, kterd se bude objevovat ve vyhleddvacich
jednotlivym uzivatelim internetu. Dale je moznost vyuzit reklamy na socidlnich sitich nebo
influencer marketing, které jsou oproti jinym moznostem propagace cenové vyhodnéjsi.
V piipadé vétsich finan¢nich prostfedkti doporucuji vyuzit sluzeb mass médii (radia,
televize, letdky). V kazdém piipad€ doporucuji vyuZit sluZzeb reklamnich a medidlnich
agentur, které mohou pomoci pocitecniho briefu a ndsledného spojeni s médii vytvorit
pfesnou marketingovou kampan a reklamu na miru firemnim potfebam (za soucasného
dodrzeni brand image firemni znacky, pokud firma né€jakou brand image ma).

Je také vhodné si stanovit cile, kterych chce firma dosdhnut. Cile poslouzi pro
vyhodnoceni marketingové kampané¢, zda byla uspé€$nd nebo nikoli. K tomuto tcelu
doporucuji vyuZit ndstroje Google Analytics nebo Facebook Analytics, které presné ukazuji
sloZeni publika, které navstivilo strdnky s reklamou a kolik z nich skutecné vyuZilo odkaz a
néco si koupilo. Toto slouZi k urceni konverzniho pomeéru, ktery uddvd pomeér mezi
celkovymi ndvstévniky a lidmi, ktefi skuteCné nakoupili, a 1ze diky tomu sledovat dspéSnost
reklamniho sdéleni. Dal§im doporucenim je vytvoreni kontrolnich skupin. Zdkaznici, ktefi
jsou v kontrolni skupiné neobdrzi marketingovou komunikaci a sleduje se jejich chovéni
v porovnani se skupinou, kterd marketingové sdéleni obdrZela. Pouziti kontrolnich skupin

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

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vyhodnotit ndzory respondentil na konzumaci
piva v Ceské republice, jeho spotiebu a preference respondenti pii jeho vybéru. Nasledn&
po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vypracovat doporuceni pro marketingovou kamparn
a jeji zacileni na urcité segmenty spotiebitell.

Diléim cilem bylo vysvétlit zdkladni 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 ndpoju a legislativnich
omezeni spojenych s propagaci piva v reklamé. DalSim diléim cilem bylo vyhodnotit
statistické hypotézy spojené s demografickymi ddaji respondentt a jejich chovanim.

Z provedenych analyz a vyhodnoceni hypotéz doporucuji, aby firmy cilily své
marketingové kampané na muZskou CcCast populace. Cilové skupiny by mély byt
segmentovany podle vyse piijmu, jelikoZ vyse piijmi ma vliv na senzitivitu zakaznika vaci
cen¢ piva. Déle by se mely kampané& zaméfit na muzskou ¢4st populace s niZ§Sim stupném
vzdélani, nebot’ bylo prokdzano, Ze ¢im niz$i stupen vzdélani, tim vice respondent piva
vypije. Naopak neni vhodné cilit marketingové kampané na regiony a segmentovat cilové
skupiny podle v€ku. Zde se vliv na mnoZstvi vypitého piva tydn€ neprokdzal. Dile
doporucuji cilit kampané na velkd mésta i vesnice spolecné, jelikoz jejich velikost nema vliv
na konzumované mnoZstvi piva tydne¢.

Z vyhodnoceni samotného dotazniku doporucuji zaméfit se na zlepSeni technologii
spojenych s produkci nealkoholického piva, nebot respondenti tento druh piva nemaji pfilis
oblibeny a radéji si daji jiny nealkoholicky ndpoj, pokud si nemohou dat klasické pivo.
Potvrdilo se, Ze respondenti jsou cenové citlivi, coz je dulezité pro tvorbu vyhodnych
nabidek a slev. Nejoblibengjsi znackou piva byl Plzensky Prazdroj, ¢imZ miZe byt inspiraci
pro ostatni firmy, aby se pokusily zlepS$it chut a kvalitu svych piv. Nejméné oblibenou
znackou byl pivovar Branik. Ten by se mél nejvice ze vSech zaméfit na vylepSeni svych
produktd.

Provedenou STEP analyzou trhu s pivem v CR bylo zji§téno, Ze spotieba piva v roce
2020 klesla na svou nejnizsi droven v historii (139,9 1/0s./rok). To mohlo byt zapti€inéno
zavedenim vlddnich omezeni spojenych s onemocnénim COVID-19, kdy byly zavieny

restauracni zafizeni a dal$i sluzby. V dalSich obdobich by mohlo dojit opét k nariastu
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spotieby, pokud budou opatieni kompletné rozvolnéna. Daliim zjiiténim bylo, e CR
podporuje investice do védy a vyzkumu. Zde doporucuji pokusit se ziskat investice na
zlepSeni technologii a vyroby. Vhodnou investici by mohlo byt zkvalitnéni vyroby
bezlepkovych piv, kterd jsou stdle nedostatkovym zboZim a je zde velkd obchodni pfileZitost
na trhu. Ekonomické faktory jsou pro firmy v ndsledujicich obdobich spiSe neptiznivé.
Rostou ceny energii o desitky procent a s nimi roste také inflace. To vSe zpusobuje velky
narust ndkladl na provoz a vyrobu, coZ vede k doporuceni co nejvice v tomto obdobi omezit
zbytecné ndklady, které nesouvisi se samotnou vyrobou.

Pfi tvorbé reklamy na pivo jako alkoholicky ndpoj doporucuji, aby se marketingové
oddéleni tidilo zdkonem ¢&. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy a zdkonem ¢.65/2017 Sb., o
ochrané€ zdravi pfed Skodlivymi d¢inky ndvykovych latek. Ty definuji prava a povinnosti,
které museji byt dodrZeny pfti tvorb& kampani. Déle doporucuji pred kazdou kampani nejprve
urCit vys$i finan¢nich prostfedkl, které na kampan muaze firma vyuzit. Podle toho je pak
vhodné se rozhodnout pro nizkondkladovou formu marketingu. Z téchto nizkondkladovych
forem marketingu doporucuji vyuZit reklamy na internetu, socidlnich sitich, vyuZziti
influencerti nebo virdlnich sdéleni. NejicinnéjSiho zdsahu na cilovou skupinu lze docilit
vhodnou kombinaci téchto forem marketingu. Dal§im doporu€enim je ur€it si na zaCatku
kampané cil, kterého chce firma dosahnout a jak bude méfit dosazeni tohoto cile. MuzZe to
byt napiiklad zvyseni prodeju, které se daji vyhodnotit pomoci sledovani kontrolnich skupin.
Spotiebitelé v kontrolni skupin€ neobdrzi reklamni sd€leni, naopak ostatni ano. Nésledné
1ze vyhodnotit rozdil v ndkupnim chovani téchto dvou skupin. U internetovych obchodii 1ze
sledovat konverzni pomér zdkaznikli a pak diky néstroji Google Analytics sledovat jejich
pohyb na strankach (co nejvice vyhledavaji za produkt). To miZe vést k vylepSeni vzhledu
internetovych stranek a lepSimu fazeni nabizeného sortimentu.

Na zdkladé vysledkti vyhodnoceni uvedenych v této praci je mozné 1épe a spravné
odhadnout mozné problémy a piileZitosti v nasledujicim obdobi, kterych mize firma vyuzit
a vyhnout se pripadnym nepiijemnostem. Zarovein si uvedend doporuceni kladou za tkol
pomoci pfi rozhodovacim procesu v piipadé tvorby marketingové komunikace zaméfené na

propagaci piva a zvyseni jeho prodeje.
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Priloha A - Dotaznik

Vybrané otdzky z dotaznikového Setfeni tykajici se konzumace piva a preferenci
spotiebitell:

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

FOZNOANE NFAOSE, .o.vitiiiiiiiiitiiiieieieieieaete s s eae s sesasnssessassnsassesessansnsnsnses 1

SOISEIRAOSE, v R e T A R T s S e 2

FalcErochil-oDoll wuim o oma s b e e ot iR e S TR e SR A A A e e T e 3

ERISe Bl i T R I S ST TS TSI TS TR 4

POZHOANE SHIl, wuivicinsnminmeummumasssivissssssinnis sasvims v esras IS RS TR s s A 5

Je VAM t0 JEANO." ....cccccceiiieiniiiiiisicnisnscssnsnscsssssenssnscasesscscsssssesssnssnssanas 6

NIEVI icssssssssssssssonsissssssssssissnsssssssssissonssissssssessnsssssnssessusssossssssasisvssissenons 9
OR.94 ,Pijete nékdy pivo?

BN oo s oiininsisnssipasssasnstisssassasa AR AS SR AN A SRS 1 => OR.95

DB cicsssssssensssnsunssssssnsanssiousssnsssnssnnsunsannnssansuns 2 => OR.1 (str.5)

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

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 nemiiZete, napfiklad proto, Ze Fidite.
Date si tedy radéji nealkoholické pivo, anebo néjaky jiny nealkoholicky napoj?

R0Zhodné NealkohOlICKE PIVO, ..cuuiuieiiiiiieiieiiiieaieiessesnesesessesneseseneansnnsns 1
SPISE NEBIKONONCKEIDIVO, o .iocusnisshssiisasissssassniostnssisaasnsasasisassansadensinsnsiass 2
spiSe néjaky jiny nealkohollcky NAPO0]; -.iaiitaiiiiastaiimiiaistadsssabasssesassams 3
rozhodné& néjaky jiny nealkoholicky Ndpoj.” ........cccceierimniiiiininiciennnnnennn, 4
L 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 chutna,

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

g) jak dilezZité pro Vas je, jaké pivo piji lidé ve Vadem okoli,
h) doporuéeni 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?"

[ S [ S S e T = [ S

N NINN NINN NINN N

W wwwwwwwwww

L B T EE - P S N

O VO OV V|V VW VIV O v
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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 druhd nejoblibenéjsi znac¢ka? 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 otazky na sociodemografické ddaje respondentd:

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

NEMA PRIJEM = 7

VEPISTE CASTKU: | | e

IDE.10 ,A jaky je obvykly ﬂsn_mkl{nj_nﬂ.lem_:elé_hﬂ_damkgnnl. tj. kdyz
seltete prijem vSech &lenii domacnosti? Zapoditejte do néj VSECHNY TYPY

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

T

NEVI = 9

VEPISTE CASTKU: |

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

O IVM BODIEY i x5 e55m siasiosionsinsispucisions snissaasossasssuss wasssaannasssnissaassan i e sansans LouasipseaA RS RS RRRSITN S 1
O I . s s S e B T S G e L T L S 2
DT TIORIIRR e D T R R 3
L L RS 4

R L S W r— 5
3| S 9

IDE.3a ,Jste

Svobodny, sVODOONS; s s s S R T A AR VA SRR 1
Zenaty, vdana (pFip. Zijete v registrovaném partnerstvi), ......ccoeeveiinrinrnnnn. 2
roZVedeny; POZVEdENB, v ssisssinsisssisssssususssancesipasussesssisisosveissassnsavnsosuens 3
vdovec, VAOVA.Y .cssssussssississssssssnssssssssssissssssisusnussorssssssossssrs onsnesssnssessios 4
VBN casnonnssunsusnsnuassanensunnsusssmssansesus i us e saskss ea s S a A NA Sa s GRS 9

IDE.3b ,Zijete ve Vasi domacnosti s manZelem/kou nebo se stalym
partnerem/kou?"
BND amnnnnmannsnsnn s ST SR G R S 1
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IDE.13 ,Kolik éleni véetné Vas ma Vase domacnost? Nezapomeiite zapocitat do
celkového poctu také sebe.”

VEPISTE POCET OSOB:

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

Jedno e Om e I L R B G A i e e e e 1
eV e O R e L e S R R R R S 2
i nezaopatTene A8, ooy s s et e s ve i s o ot e S e i 3
Etyfi nebo vice nezaopatfenych déti, .....cccovviriiiiiiini i s 4
nemate 2adné nezaopatifend dité." ..o e 5

IDE.57 ,.Kolik éleni Vagi domacnosti je v soudasnosti ekonomicky aktivnich
(vykondva placené zaméstnani)? Pokud jste Vy sam ekonomicky aktivni,
zapocitejte do celkového poftu také sebe.”

ZADNY EKONOMICKY = = .
AKTIVNI CLEN V DOMACNOSTI = 98 VEPISTE POLET-OS0B:

IDE.7 ,Ke které cirkvi nebo naboZenskému spoleenstvi 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
Zijete?

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 Vv OKRESE CiSLO:
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Priloha B — Matice dat z dotaznikového Setreni

1) Pocitujete Vy osobng hrdost, nebo stud, kdyZ se dozvidte, 7e se v Ceské republice

ze vSech zemi vypije nejvice piva na hlavu?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Rozhodné hrdost 85 8,97
SpiSe hrdost 151 15,93
Tak trochu oboji 193 20,36
Spise 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 zpracovéni z dotaznikového Setfeni

2) Pijete nekdy pivo?

Odpovéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Ano 591 62,34
Ne 357 37,66
Celkem 948 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

3) Jaké mnozstvi piva pfiblizn€ vypijete za tyden? Kdybyste to piepocital na pullitry,
kolik by to tak pramérné bylo?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Méné nez 1 pivo (pullitr) za 82 73,87
tyden
Nevi kolik, nedokdZe spocitat 29 26,13
Celkem 111 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

4) Jak Casto bézné pivo pijete? Ted nezdleZi na mnoZstvi, zajima nds, v kolika dnech

v tydnu pramérné se né&jakého piva napijete.

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Méné nez 1x za tyden 86 79,63
Nevi, nedokaze rozhodnout 22 20,37
Celkem 108 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni
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5) Nyni si prosim pfedstavte situaci, ve které byste si za normdlnich okolnosti dal

pivo. Tentokrat si ho ale dat nemuZete, naptiklad proto, Ze fidite. Date si tedy radéji

nealkoholické pivo, anebo né&jaky jiny nealkoholicky népoj?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)

Rozhodné nealkoholické pivo 111 18,78

SpiSe nealkoholické pivo 131 22,17

SpiSe né&jaky jiny nealkoholicky 170 28,76
napoj

Rozhodné néjaky jiny 159 26,90

nealkoholicky ndpoj
Nevi 20 3,38
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni

6) Kdyz si vybirdte pivo, které si koupite, napi. v obchodé€ nebo v restauraci s v&tSim

vybérem, jak dulezity je pro Vas zvyk kupovat né€jaké konkrétni pivo?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dalezité 185 31,30
Spise dalezité 223 37,73
Spise nedulezité 126 21,32
Zcela nedulezité 53 8,97
Nevi 4 0,68
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni

7) Kdyz si vybirite pivo, které si koupite, napt. v obchod€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas kolik pivo stoji?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi daleZité 123 20,81
Spise dulezité 250 42,30
Spise nedilezité 145 24,53
Zcela nedulezité 73 12,35
Nevi 0 0
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni
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8) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchodé€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dilezitd je pro Vs chut piva?

Odpovéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dalezité 206 34,86
Spise dilezité 262 44,33
SpiSe nedllezité 76 12,86
Zcela nedulezité 39 6,60
Nevi 8 1,35
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

9) Kdyz si vybirite pivo, které si koupite, napf. v obchodé€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas to, jak je pivo znamé, napiiklad z reklamy?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dulezité 13 2,20
Spise dualezité 78 13,20
Spise nedulezité 215 36,38
Zcela nedulezité 280 47,38
Nevi 5 0,85
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

10) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchod€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezitd je pro Vas stupriovitost a obsah alkoholu v pivu?

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dalezité 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 zpracovéni z dotaznikového Setfeni
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11) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchodé€ nebo v restauraci s v&tSim

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

Odpovéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dalezité 189 31,98
SpiSe dilezité 239 40,44
Spise nedulezité 108 18,27
Zcela neduleZité 54 9,14
Nevi 1 0,17
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni

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

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

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dulezité 28 4,74
Spise dalezité 74 12,52
Spise nedulezité 175 29,61
Zcela neduleZité 309 52,28
Nevi 5 0,85
Celkem 591 100

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni

13) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchodé€ nebo v restauraci s v&tSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas doporuceni n€koho, kdo se podle Vas v pivu

celkem vyzna?

Odpoved Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dileZité 33 5,59
Spise dulezité 147 24,92
Spise nedulezité 189 32,03
Zcela nedulezité 209 35,42
Nevi 12 2,03
Celkem 590 100

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni
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14) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchod¢€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dulezité je pro Vas, Ze je na pivo n&jaka akce, sleva atp.?

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

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

15) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchod€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dileZité je pro Vs, kde se pivo vyrabi, tj. zda v CR, kde presné v CR

atp.?
Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)

Velmi dalezité 118 20,00
SpiSe dulezité 230 38,98
SpiSe nedllezité 156 26,44
Zcela nedulezité 83 14,07

Nevi 3 0,51

Celkem 590 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

16) Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napt. v obchod€ nebo v restauraci s vétSim

vybérem, jak dualezité je pro Vds, zda pivo nese chranéné zemépisné oznaceni

,,Ceské pivo*?

Odpoved Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
Velmi dileZité 56 9,51
Spise dualezité 147 24,96
SpiSe nedulezité 200 33,96
Zcela nedulezité 170 28,86
Nevi 16 2,72
Celkem 589 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni
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17) Jaka je VaSe vubec nejoblibené&jsi znacka piva? Pokud vite, uved’te prosim i

pivovar nebo meésto, kde se vyrabi.

Odpovéd Absolutni Cetnost (pocet)
Plzensky Prazdroj, Prazdroj, 135
Plzenské, Plzen, Pilsner
Nemd Zadnou oblibenou znacku 80
Kozel, Velkopopovické, 58
Popovické
Gambrinus 57
Radegast 45
Budvar, Budé&jovicky Budvar, 25
Budweiser
Jind znacka piva 20
Starobrno 18
Staropramen, Smichov 18
Svijany (Méz, Rytif, KniZe, 15
Knézna)

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni

18) Jaka je Vase druhd nejoblibenéjsi znacka? Pokud vite, uved'te prosim i pivovar

nebo meésto, kde se vyrabi.

Odpoveéd Absolutni Cetnost (pocet)
Nemd Zadnou oblibenou znacku 149
Plzensky Prazdroj, Prazdroj, 60
Plzenské, Plzen, Pilsner
Kozel, Velkopopovické, 57
Popovické
Gambrinus 43
Radegast 31
Svijany (Méz, Rytif, KniZe, 27
Knézna)
Staropramen, Smichov 24
Budvar, Budé&jovicky Budvar, 23
Budweiser
Branik 22
Jind znacka piva 21

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setfeni
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19) Je n¢jakd znacka, které se zamé&rn¢ vyhybate? Pokud ano, ktera to je? Pokud vite,

uved'te prosim i pivovar nebo meésto, kde se vyrabi.

Odpovéd Absolutni ¢etnost (pocet)
Nemd znacku, 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 zpracovéni z dotaznikového Setfeni
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