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Vliv vnimani znacky a piivodu piva na spotriebitelské
chovani

Influence of brand perception and origin of beer to
consumer behavior

Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na vliv vnimani znacky a pivodu piva na spotiebitelské
chovani. Teoreticka ¢ast prace se nejprve vénuje charakteristice piva, historii pivovarnictvi
a vyrobé piva. Navazuje Céast orientovana na souCasny pivni trh z hlediska nabidky
a poptavky v Ceské republice sohledem na stavajici pivni sortiment
a nejprodavanéjsi znacky piva v tuzemsku. Nasledné je v praci charakterizovano chovani
spotiebitell pfi nakupu piva a hlavni faktory, které konzumenty pii nakupu piva ovliviiuji.
Vlastni ¢ast prace je zaloZena na zakladé dotaznikového Setfeni provedeném mezi
spotiebiteli piva. Cilem vlastni prace je vyhodnotit vliv vnimani znacky, kvality
a puvodu piva na spotiebitelské chovani v Ceské republice. Na zakladé vysledkd Setfeni
jsou v zavéru prace navrhovana doporuceni pro prodejce a producenty.

Summary

This thesis is focused on the influence of perception of brand and origin of beer on
consumer behavior. Theoretical part elaborates on the characteristics of beer, history of
brewing industry and beer production. The next part is oriented on current beer market
from the view point of supply and demand in the Czech Republic with regards to current
beer assortment and the best selling brands on domestic market. The following part is
dedicated to characteristics of consumer behavior during beer purchasing and to main
factors that influence consumers in the process of beer purchasing. The original part of the
thesis is based on the questionnaires that were filled out by beer consumers. The aim of the
practical part is to evaluate the influence of perception of brand, quality and origin of beer
on consumer behavior in the Czech Republic. The conclusion of the thesis, based on the
guestionnaires, are recommendations for vendors and producers.

Kli¢ova slova: pivo, spotiebitel, Ceskd republika, znacka, kvalita, ptivod piva, trh,

preference.

Keywords: beer, consumer, Czech Republic, brand, quality, origin of beer, market,

preference.
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1 UVOD

Pivo je jednim z nejoblibengjsich a nejstarSich alkoholickych ndpojt. Jeho historie saha az
do pocatku civilizace. Davnou historii potvrzuje i vyznam slova “pivo”, jez znamenalo
puvodné “pitivo”, neboli napoj obecné. V anglickém jazyce “beer” pochazi z latinského

slova “bibere”, a znamena pit.

Rocné se ve svété vyrobi pres 1 900 mil. hl. piva, je to nejvice ze vSech alkoholickych
napojii. Ceska republika nepatii mezi nejvétsi producenty piva, je ale zemi s nejvétsi roéni
spotfebou piva na jednoho obyvatele na svété. Toto prvenstvi si drzi jiz fadu let. Diky
kvalitnim ¢eskym surovinam, jako je voda, chmel a sladovnicky je¢men, se ¢eské pivo
stalo jednim z nejkvalitnéjSich a nejchutnéjSich piv na svété. Dikazem kvality Ceského
piva mize byt i fakt, Ze se v roce 2008 stalo ,,Ceské pivo“ chranénym zemépisnym

oznacenim (CHZO).

Nejvyznamngjsi producenty piva v Ceské republice tvoii 6 velkych pivovarnickych
spolecnosti, které vlastni 19 pivovarl. Tyto pivovary produkuji pies 90% celkové
produkce Vv Ceské republice. Jsou jimi: Plzefisky Prazdroj, Pivovary Staropramen,
Budgjovicky Budvar, Heineken CR, Pivovary Lobkowicz a Pivovary Moravskoslezské.
Jejich znacky jsou znamé nejen v Ceské republice, ale i ve svété. Tuzemskou produkci dale
tvoii 29 samostatnych pivovar a vice nez 270 minipivovari. Spole¢né formuji Siroké

portfolio znacek. Spotiebitelim zna¢ky napomahaji K lepsi orientaci na pivnim trhu.

Znalost chovani spotfebitele ma podstatnych vyznam pfi rozhodovani o marketingové
orientaci na trzich se spotiebnimi produkty. Chovani spotiebitele pifi ndkupu zbozi je
ovlivnéno celou fadou kulturnich, osobnich, spolecenskych a psychologickych faktort.
Kromeé téchto obecnych faktora plisobicich na rozhodovani spotiebitele pi1 nakupu je tieba
zohlednit i dal$i vlivy. Pfi analyze chovani spotiebitele je podstatné rozpoznat, ktera
kritéria rozhoduji o realizaci ndkupu spotfebniho zbozi. Téchto kritérii mize byt cela fada,
mezi nejpodstatnéj§i rozhodujici kritéria patéi znacka, cena, kvalita, pivod a vaha
propagace. Ze strany obchodnikli je tfeba UspéSné stanovit, co nejvice spotiebitele

ovlivituje v rozhodovacim procesu o nakupu zbozi.



2 CILPRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vyhodnotit vliv vnimani znacky, kvality a ptivodu piva

na spotiebitelské chovani konzumentt v Ceské republice.

Dil¢im cilem je sestavit teoretickd vychodiska pro dané téma s ohledem na soucasny pivni
trh a charakterizovat hlavni faktory, které mohou ovliviiovat chovani spotiebitele. Dalsim
dil¢im cilem je provedeni dotaznikového Setieni mezi spotiebiteli piva a jeho vyhodnoceni

za ucelem navrhnout doporuceni pro prodejce a producenty.

2.2 Metodika prace

Pro zpracovani teoretické Casti této prace jsou pouzity odborné zdroje literatury, pravni
piedpisy, odborna periodika a internetové zdroje relevantnich instituci statni spravy.

Veskeré zdroje jsou uvedeny v seznamu literatury.

Vlastni prace je zpracovana na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni mezi
spotiebiteli piva. V ramci Setfeni bylo vyuzito celkem 241 dotaznikii. Dotazovani
probihalo v noru roku 2016 kombinované, a to ustné i elektronicky, s pouzitim
internetového portalu vyplnto.cz. Setfeni se zucastnili nahodni respondenti riznych
vékovych kategorii zrtiznych ¢asti Ceské republiky. Pramérna doba elektronického
dotazovani byla 5:03 minut, Gstni dotazovani trvalo stejnou dobu, bylo vSak prodlouzeno
0 zaznam do elektronické podoby. V piipadé nejasnosti mél kazdy respondent moznost

pfimého ¢i elektronického kontaktu s tazatelem.

Dotaznik obsahuje 20 povinnych otdzek, znichz 19 je uzavienych a jedna oteviena.
U uzavienych otdzek mulze respondent povétSinou vybirat jednu, vyjimecné vice variant.
Zprvu jsou zjistovany klicové informace o0 respondentovi - jeho pohlavi a vék. Dale jsou
zatazeny filtracni otazky, jejichZ tkolem je vyselektovat pouze ty respondenty, kteti jsou

vhodni pro vyzkum a odpovidaji charakteristice spotiebitele piva. KliCovou ¢ast dotazniku
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tvoti analytické otdzky, které jsou zaméfeny na spotiebitelské preference pii vybéru piva
a kritéria jeho vybéru. Zaveérem jsou polozeny otazky statistické, pro lepsi identifikaci
dotazovaného. Néavratnost dotaznikll €inila 92,8%. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou
zpracovany a vyhodnoceny pomoci programu MS Excel. Vysledky dale slouZi k testovani

zavislosti ve ¢tyfech predem stanovenych hypotézach:

Hypotéza ¢ 1. VEk spotiebitelt souvisi s vnimanim kvality piv pivodem z velkych
pivovarnickych spolecnosti.

Hypotéza €. 2: Muzi jsou pii vybéeru znacky piva vice konzervativni nez zeny.

Hypotéza ¢. 3: Muze ovliviiuje znacka piva pti vybéru gastronomického zatfizeni vice nez
zeny.

Hypotéza ¢&. 4: Spotiebitele pii vybéru znacky piva vice ovliviiuje jeho kvalita nez jeho

cena.

Hypotézy a zavislosti jejich znakll jsou testovany pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce (r X s), ktera obsahuje r fadka a s sloupcu. Pfi pouZiti
testu se vychazi z nulové hypotézy Ho, Ze mezi fadky a sloupci v kontingen¢ni tabulce neni

vyznamna zavislost oproti alternativni hypotéze Hi, Ze fadky a sloupce jsou zavislé.

Ho = mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost

Hi1 = mezi znaky existuje zavislost

Obecny vzorec testovaciho kritéria je:

kde nijjsou skute¢né Cetnosti a nej ocekavané (teoretické) Cetnosti. Ocekavané Cetnosti jsou
vypocitany jako soucin ptislusnych okrajovych (margindlnich) Cetnosti déleny celkovym

rozsahem souboru.

Postup testovani je mozné shrnout do nasledujicich bodu:

11



1) nejdiive je zvolena hladina vyznamnosti o (obvykle o = 0,05 nebo 0,01),

2) je vytvorena kontingen¢ni tabulka, ve které je tieba vypocitat ocekavané Cetnosti, které
uréi, zda je test mozné pouzit. Uvedeny test nelze pouZzit, pokud je vice nez 20 %
o¢ekavanych ¢etnosti mensich nez 5, nebo je-li jedna teoreticka ¢etnost mensi nez 1,

3) je vypocitané testovaci kritérium podle vyse uvedeného vzorce,

4) v tabulkach y? — rozdéleni je vyhledan4 kritickd hodnota pro podet stupiiti volnosti,

5) v pfipad¢, ze je vypoctena hodnota vétsi nez tabulkova, je prokazano, ze mezi obéma

znaky existuje zavislost (SvatoSova, Kaba, Prasilova, 2004).

K testovani statistick¢ vyznamnosti jednotlivych hypotéz pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu je pouzit software Statistica. Testovani probiha na hladiné vyznamnosti a = 0,05,
ktera je porovnavana s vypoctenou hodnotou signifikace p. Pokud je hodnota p < 0,05

zamitame Ho a pfijimame Hi, tudiz existuje zavislost mezi jednotlivymi znaky a naopak.
Vysledky dotaznikového Setfeni a testovani statistickych hypotéz, z nichzZ jsou navrhovéana

doporuceni pro prodejce a producenty, jsou diskutovany V kapitole 4.3 Zhodnoceni

vysledkd.

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole je popsana charakteristika piva, ktera obsahuje stru¢nou historii, déleni
a vyrobu piva. Dalsi ¢ast je vénovana produkci a spotfebé piva, jak tuzemské tak svétové.

Zaver kapitoly je zaméien na chovani spotiebitele a marketingovy vyzkum trhu.

3.1 Charakteristika piva

Dle vyhlasky Ministerstva zemédé€lstvi ¢. 45/2000 Sb., je pivo definovano takto: ,,Pivem se
rozumi pénivy napoj vyrobeny zkvaSenim mladiny, pripravené ze sladu, vody,
neupraveného chmele, upraveného chmele nebo chmelovych produkti, ktery vedle
kvasnym procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhlicitého obsahuje i urcité
mnozstvi neprokvaseného extraktu; slad lze do vyse jedné tretiny hmotnosti celkového
extraktu piuvodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru, obilného skrobu, jecmene,
pSenice nebo ryze a pouze u piv ochucenych miize byt obsah alkoholu zvysen pridavkem

lihovin nebo ostatnich alkoholickych napojii.“
3.1.1 Historie a soucasnost

Pivo je nejstarSi a nejoblibenéjsi alkoholicky napoj na svété. Nasledujici ¢ast je vénovana
historii a soucasnosti pivovarnictvi. Historie pivovarnictvi sahd az do pocatku nasi
civilizace. Prvni zminky o vyrobé piva jsou datovany do obdobi starovékého Sumeru.

Z archeologickych nélezli vyplyva, Ze pivo piivodné vzniklo ndhodnym zkvasenim zrna.

Vyrabét alkohol z obili lidé dokazali jiz pfiblizné pied osmi tisici lety. Prvni dochovany
diukaz o vareni piva je stary 6000 let a pochdzi ze starovékého Sumeru. Tehdejsi piva se od
soucasnych piv vyrazné liSila, po vétSinu své historie byla piva tmava a kalna. K vyrobé
tehdejsiho piva byly pouzivany nejriznéj$i suroviny a K ochuceni byly pfidavany
rozmanité druhy bylin. Vyspélejsiho vafeni piva bylo dosazeno v dobé starého Egypta, kde
si velmi rychle ziskalo oblibu. Prvni zminky o vefejném vycepu jsou datovany kolem roku
2000 pi. n. 1. Do Evropy se popularita piva za¢ala §ifit az s rozsifujicim se Rimskym

impériem. V zépadni a stfedni Evropé s vafenim piva pfisli Keltové, péstovali mnoho
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druhti obili a mezi nimi i je¢men. Ovéfené diikkazy vyroby piva pobliz naseho Uzemi,

ptesnéji na uzemi Bavorska, pochazeji z doby 800 pf. n. 1. (Hasik, 2013).

Prvni zminky o pivu v Cechach pochazeji zklastera na prazském Bievnové a jsou
datovany k roku 993. Prvni historicky hmatatelny diikaz je az nadacni listina prvniho
ceského krale Vratislava II. (1061 - 1092) z roku 1088. Jsou dochovany i pisemné zminky
o zalozeni prvniho Ceského pivovaru v Cerhenicich v roce 1118. Do této doby bylo vareni
piva vysadou mnichtl a vafilo se z nejriiznéjSich surovin. Vareni piva se stalo od 12. stoleti
oblibenou ¢innosti i prostého lidu na celém uzemi ¢eského statu. V roce 1516 byl vydan
zakon o Cistoté piva “Reinheitsgebot”, ktery piikazoval k vyrobé piva pouzivat vyhradné

vodu, je¢men a chmel. Tento zakon platil az do roku 1993 (Basatfova, 2011).

Zlaty veék ceského pivovarnictvi je datovan v poloviné 19. stoleti, kdy se objevuji
podstatné technologické zmény pii vyrob¢ piva. Zejména se jedna o prechod ze svrchniho
na spodni kvaSeni. Bylo zruS§eno mnoho malych pivovarti a vznikla fada novych, dnes
nejznaméjSich a doposud cinnych: Plzensky Prazdroj (zaloZen roku 1842), Staropramen
(1869), Gambrinus (1869), Velké Popovice (1874), Pierov a Starobrno (1872)
a Budgjovicky Budvar (1895) (Likovsky, 2005).

Technologické zmény se velmi promitly na poctu pivovard. V roce 1841 bylo na nasem
uzemi zaznamenano 1475 ¢innych pivovard, k roku 1900 pak 864 pivovarti a v roce 1918
jiz pouze 562. Pocet pivovarid V nasledujicich letech dale klesal. V obdobi socialismu
dochazi ke stagnaci rozvoje pivovarnictvi, vznikly pouze dva nové pivovary, pivovar

Nosovice a pivovar Most, zatimco stovky jinych pivovart zanikly (CSPSy, 2013).

V soucasné dobé¢, v 21. stoleti, je celosvétove prevladajicim pivem spodné kvaseny svétly
lezak plzenského typu, vafeny velkymi pivovary pro ohromné korporace. V honbé za
vys$imi zisky zacaly nadnarodni pivovarnické skupiny vyrabét piva, ktera svou chuti nijak
nevycnivaji a jsou prodejna po celém svéte. Obvykle jsou tato piva velmi svétla, vysoce
nasycena oxidem uhli¢itym, s minimalni hotkosti a slabou sladovou chuti. Pro tento druh

piv je ve svété pouzivan vyraz “Lager®, v tuzemsku jsou nazyvana jako “Europivo*.
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Do velkych korporaci je za¢lenovano stale vice pivovard, Sifeni globalniho stylu piva tak
zpusobuje, ze 1 diive chutové vyrazna piva svou chut’ méni v méné neobvyklou typu
Lager. Tento trend spolu s dalsimi vlivy, jako je zdravy Zivotni styl a navrat k tradicim,
maji za dasledek boom minipivovari po celém svété. Tyto pivovary naopak sazeji na

originalitu a chutovou odlisnost svych produkti (Hasik, 2013).
3.1.2 Déleni piv

Piva lze d¢lit podle mnohych kritérii do skupin. V rtiznych literaturach je mozno vyhledat
odli$na déleni piv. Piva mohou byt délena podle obsahu ptivodni mladiny, barvy, procenta

alkoholu, zptisobu kvaseni ¢i ostatnich vlastnosti.

Dle vyhlasky Ministerstva zeméd¢lstvi ¢. 45/2000Sb., se piva déli na tyto skupiny: lehka,
vycepni, lezaky, specialni, portery, se snizenym obsahem alkoholu, se snizenym obsahem

cukru, pSeni¢na, kvasnicova, nealkoholicka, ochucena (MZe, 2000).

Pivo je posuzovano na zakladé mnoha vlastnosti, hlavnimi jsou sila, barva a hotkost. Sila
piva je uvadéna ve stupnich. Podle legislativy se stupniovitost piva oznacuje zkratkou EMP
(extrakt ptivodni mladiny), jeden stupeni znamena jedno procento EPM, které predstavuje
koncentrat dulezitych latek ze sladu a chmele obsazenych v mladiné pfed samotnym
kvasenim piva. Tyto latky predstavuji zaklad hutnosti a plnosti piva. EMP nijak nesouvisi
s mnozstvim alkoholu v piv€. Ne vSechen cukr totiZ musi nutné€ zkvasit a pfeménit se na
alkohol, tudiz i néktera stejné zna¢ena piva maji rozdilné procento alkoholu. V Cechach je
patrny rozdil napf. mezi Bud&jovickym Budvarem 12° (5% alkoholu) a Pilsner Urquellem
12° (4,4 % alkoholu) (Vangk, 2015). Hasik (2013) déli piva z hlediska sily v tomto

rozmezi:

- Lehké, max. 7% EPM

- Vy¢epni, 8 — 10% EPM

- Lezak, 11 — 12% EPM

- Specialni, min. 13% EPM

- Porter, min. 18% EPM, tmavé
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Dalsi vlastnosti piva je barva. Podle barvy se piva rozdéluji na: svétla, polotmava a tmava.
K urCeni pfesné barvy piva se pouzivaji barevné Skaly, podle kterych se barva méii

v jednotkach EBC, SRM, nebo v tzv. lovibondech.

Nepostradatelnou soucasti kazdého piva je hofkost. Ta ma uzky vztah k sile piva.
Nejcastéji je horkosti dosahovano pfidanim chmele. Pfi hodnoceni vyvazenosti piva je
kladen diraz na obsah aromatickych latek a silu hotkosti. K vytvofeni optimalni hotkosti
piv je v Ceské republice standardné vyuzivan Zatecky chmel soznadenim Premiant
a k vytvofeni typického aroma pak Zatecky polorany Eervenak. Ve svété se u nékterych piv
uvadi stupen hotkosti, a to bud’ v mezinarodnim znaceni IBU (International Bittering
Units) nebo v evropské skale EBU (European Bitterness Units) Pro piedstavu: bézné
tuzemské lezaky maji IBU v rozmezi 24-48 (Hasik, 2013).

Kazdy spotiebitel piva je schopen stanovit a rozeznat i ostatni vlastnosti. Mezi dalsi
vyznamné pojmy Vv oblasti posuzovani piv bez pochyby patii chut’ (jedna se
o komplexni vjem, jak chutovy tak i ¢ichovy), viiné (posuzovani piva ¢ichem), plnost
(pocit hutnosti v ustech pfi napiti) a Fiz, ktery je ovlivnén mnozstvim nasyceni CO.. Pfi
samotné konzumaci je velmi dulezita teplota piva a péna, u které je dulezita jeji hustota,

vyska a trvanlivost (Basarova, 2011).
3.1.3 Vyroba piva

Technologicky postup vyroby piva je velmi obsahly. Struénéji postup vyroby popsal Hasik
(2013). Nejprve se vénuje drceni sladu. Aby bylo mozné ze sladu zuzitkovat co nejvice
surovin, musi se zrna rozdrtit. Pfed drcenim lze zrna navlh¢it, ¢imz je cely proces Setrnéjsi
jelikoz se neposkodi slupky, tzv. pluchy, které v dalsi fazi vyroby slouzi k filtraci sladiny.
Jedna se o tekutinu, ktera vznika pii prvni fazi vareni piva. Ta se dale smicha s teplou
vodou, tento proces je nazyvan vystirani. Vznikne kaSovita smés drceného sladu a vody,

tzv. dilo.
Poté dochazi k samotnému vatfeni piva, pfesnji rmutovani. Pouzivaji se dva zékladni

postupy, infuze a dekokce. Pfi infuzi je pomalu zvySovana teplota s technologickymi

prestavka za urcCitych teplot. Pii dekokci se naopak po dosazeni stanovené teploty jedna
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tretina dila pfecerpa do druhé varné kadé¢, kde se nasledné ohteje az do bodu varu, timto
procesem vznika jeden rmut. Stejny postup lze opakovat jesté nékolikrat. K vyrobé
Ceskych lezakti se obvykle pouzivaji dva rmuty. Tento postup se tedy opakuje dvakrat
(Hasik, 2013).

Nasledné se celé dilo scedi a vznika sladina, ta je piecerpana do tzv. mladinové panve a az
zde se pfidava chmel. Tento proces je nazyvan chmelovar, obvykle trva 60 - 90 minut.
Sladina je uvedena do varu a vaii se spoleéné¢ s chmelem, ktery je pfidavan postupné.
Vyslednym produktem této faze je horka mladina, ta je dale pfecerpana do vifivé kade, kde
se z mladiny odstrani zbytky chmele a ostatni kaly. VSe je co nejrychleji zchlazeno na
zakvasnou teplotu a precerpano do kvasnych nadob, tzv. spilky. Zde se ptidavaji kvasnice

a zapo¢ina kvaseni (Van¢k, 2015).

Kvaseni Ize rozd¢lit do dvou fazi. Prvni faze kvaseni je nékdy oznaCovana jako hlavni
kvaSeni a trva primérné 5 — 10 dni podle typu dané¢ho piva. V prvni fazi se vytvari velka
¢ast alkoholu a oxidu uhlicitého, ten unika, ale alkohol zlstava. Dokvasovani probiha
Vv nésledujici fazi, pii které opét vznika oxid uhli¢ity, avSak minimalni mnoZstvi alkoholu.
Tento proces probiha v uzavienych nadobach, kam je dale pfidavan oxid uhli¢ity (Hasik,
2013).

3.1.4 Suroviny pri vyrobé piva

Jak jiz bylo zminéno, k vyrob& piva byly v historii vyuzivany nejriznéjsi suroviny.
V soucasné dobé jsou nejcastéji pouzivany tyto zakladni tfi: voda, chmel a je¢men.

Kwvalitou téchto surovin je zna¢né ovlivnéna i vysledna kvalita piva.

Voda ma zasadni vliv na kvalitu a charakteristické vlastnosti piva. V pivu je voda obvykle
zastoupena z 80 — 90 %. Pro predstavu je uveden tento piiklad: K vyrobé 100 kg sladu je
zapotiebi 10 — 15 hektolitri vody. Pivovary k vyrobé 1 hektolitru piva spotiebuji primerné
12 — 15 hektolitri vody, coz je nejvice z celého potravinaiského primyslu. Velmi
podstatnou vlastnosti je tzv. tvrdost vody, neboli obsah hofeénatych a vapenatych soli. Cim

Je tento obsah soli vyssi, tim vice se projevuje na barvé a chuti finalniho produktu. Tvrdost
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vody lze obecné rozdélit do tii skupin: velmi tvrdda dortmundskd voda, mirn¢ tvrda

mnichovska voda a mékka plzenska voda (Basatova, 2011).

Pii vyrob¢ piva je taktéz dilezity pouzity druh obilnin. Ty obsahuji Skrob, a tim i cukry,
které se pozd¢ji pretvaieji na alkohol a oxid uhli¢ity. Diky svym unikatnim vlastnostem je
nejpouzivanéjsi obilninou pouzivanou k vyrobé piva je¢men, ze kterého se dale vyrabi
pivovarnicky slad. Sladovnicky je¢men se sklada zhruba z 60 az 65 % Skrobu a poskytuje
pivu nasladlou a jemnou chut’. Existuji rizné druhy je¢mene, nejpouzivanéjsi je dvoutrady
¢i Sestifady, a vysévaji se na podzim nebo na jafe. Pfi procesu vafeni ma je¢men tu
vyhodu, ze obsahuje plevy, které se daji béhem procesu vaieni piva jednoduse filtrovat.
Alternativnimi obilninami, které pro vafeni piva lze pouzit, jsou: kukufice, pSenice, ryze,

vyjimecné i oves a Zito (Verhoef, 2004).

vvvvvv

neoplodnéné kvétenstvi, které obsahuje potiebné latky. Jsou tedy vyuzivany pouze samici
rostliny. Nejdulezitéjsi slozky chmele jsou chmelové pryskytice, silice a tiisloviny.
Typickou hotkost piva vytvaieji chmelové pryskyfice. Ttisloviny, které pfi chmelovaru
vysrazeji bilkoviny, naopak pivo ¢isti. Kombinace pryskyfic a silic dodava pivu
charakteristickou viini, ta zavisi na druhu chmele a misté jeho ptivodu. V zasad¢ 1ze chmel
rozdé@lit na tfi zakladni druhy: Cervenak s Cervenou az Cervenofialovou révou, zelenak se
zelenou révou, a poloCervendk s révou zelenou avSak s nacervenalymi fapiky listl.
V Ceské republice je takika vyhradné péstovan &ervenak. Naopak zelenak je nejvice
péstovan v USA a ve Velké Britanii. Dale 1ze chmel rozdélit na oblasti plivodu a odrady:
rané, polorané a pozdni. Patrné nejznaméj§im chmelem na svété je SAAZ - Zatecky

polorany ¢ervenak (Hasik, 2013).

Nedilnou soucasti kazdého varného procesu pii vyrobé piva jsou vyjma uvedenych surovin
dale pivovarské kvasnice. Jedna se o jednobunécné mikroorganismy, které preménuji
nekteré druhy cukri obsazené v mladiné na oxid uhli¢ity a alkohol (ethanol), a zavisi na
nich cely pribéh piipravy piva. Kvasnice pracuji pii riznych teplotach, v ptipadé spodné

kvaSenych piv mezi 5 — 10°C, u svrchné kvasenych v rozmezi 15 —20°C (Verhoef, 2004).
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3.2 Produkce a spotieba piva

Ve svété se rocné vyrobi pies 1 900 mil. hl. piva, to je nejvice ze vSech alkoholickych
napojt. Ceska republika nepatii mezi nejvétsi producenty piva, je ale zemi s nejvétsi roéni

spotfebou piva na jednoho obyvatele ve svéte.
3.2.1 Svétova produkce a spotieba piva

Svétova produkce piva se podle udaju firem Hopsteiner a Barth zvySovala od 90. let
minulého stoleti az do roku 2008. Vyrazného poklesu bylo dosazeno v roce 2009. Vyroba
piva se Vv nasledujicich letech opét zvySovala, a to zejména v Africe, Asii a Jizni Americe.
Ve svété se celkové v roce 2014 vyprodukovalo 1983,3 mil. hl. piva. Dle statistickych
idajti firmy Barth zaujima Ceska republika ve vyrobé& piva 22. misto na svété. Z pohledu

svétadilil je nejvétSim producentem Asie, dale nasleduje Amerika a Evropa.
Nejvétsimi svétovymi producenty piva v roce 2014 byly Cina (518,0 mil. hl.), USA (225,7
mil. hl.), Brazilie (136,0 mil. hl.) a Némecko (95,3 mil. hl.) (MZei, 2015). Svétova

produkce piva ve vybranych zemich je podrobnéji zpracovéna v tabulce €. 1 niZe.

Tabulka ¢. 1 - Svétova produkce piva ve vybranych zemich (2011 — 2014)

. mil. hl.

Stat 2011 2012 2013 2014
Cina 489,9 490,0 506,0 518,0
USA 226,5 230,1 224.,6 225,7
Brazilie 127,2 132,0 134,2 136,0
Neémecko 98,2 94,6 94,4 95,3
Ruska federace 99,4 97,2 88,9 82,2
Mexiko 81,2 81,5 82,0 82,0
Japonsko 56,0 55,3 57,2 57,0
Velka Britanie 425 42,0 42,4 42,0
Polsko 37,9 37,8 39,6 39,8
Spanélsko 33,6 33,0 33,1 34,5
Nizozemsko 23,6 24,3 23,7 23,1
Ceski republika 18,3 18,3 18,6 18,6
Belgie 18,0 18,5 18,1 18,0
Slovensko 3,2 3,3 3,2 3,2

Zdroj: MZe 2015, vlastni zpracovani

19



Ceska republika si dlouhodobé udrzuje prvni piicku z hlediska spotieby piva na jednoho
obyvatele za rok. V roce 2014 bylo v CR zkonzumovano 144 litrii na obyvatele, nasleduji
Némci (107 litr) a Rakusané (106 litri) (CSPS;, 2015).

3.2.2 Produkce a spotieba piva v Ceské republice

Cesky svaz pivovari a sladoven dne 14. dubna 2015 uvefejnil tiskovou zpravu o stavu
Ceského pivovarnictvi za rok 2014. Z vysledku jejich prizkumt je patrné, Ze po propadu
zlet 2009 a 2010 celkova produkce piva v Ceské republice mirné stoupa, piesto stale
nedosahuje Grovné jako pied rokem 2009. Lonské navySeni je dano piedevs§im rostoucim
exportem, jak v ramci EU, tak i do celého svéta. V roce 2014 bylo celkové vyprodukovano

ptes 19,6 mil. hl. piva. Spotfeba na obyvatele ziistala na ptedlofiskych 144 litrech.

Celkovy vystav piva vroce 2014 vzrostl o 2,3% na 19,65 mil. hl. Pfic¢inou posileni
produkce je zvySujici se export, ktery meziro¢né vzrostl o 8% na 3,65 mil. hl., import

naproti tomu zaznamenal vyrazny propad o 42% na celkovych 291 tisic hl (CSPSz, 2015).

Dle celkového vystavu piva se pivovary déli na velké, stiedni, malé a minipivovary.

Produkci piva v Ceské republice si k roku 2014 mezi sebe rozdéluje:

- 6 velkych pivovarskych spole¢nosti - Plzensky Prazdroj, Pivovary Staropramen,
Budgjovicky Budvar, Heineken CR, Pivovary Lobkowicz, Moravskoslezské Pivovary.
Téchto 6 velkych pivovarskych spolecnosti tvoti 19 pivovart. Tyto pivovary tvoii pies

90 % celkového vystavu piv v CR.

- 29 samostatnych pivovara - Pivovar Svijany, Pivovar Bernard, Pivovar Primator,
Pivovar Samson, Pivovar Nymburk, Pivovar Konrdd, Pivovar Krakono§, Mg¢stansky
pivovar Havlickliv Brod, Pivovar Bohemia Regent, MéStansky pivovar v Poli¢ce, Pivovar
Rohozec, Pivovar Dudak, Pardubicky pivovar, Pivovar Chodovar, Tradi¢ni pivovar
Rakovnik, Pivovar Nova Paka, Zatecky pivovar, Pivovar Ferdinand, Pivovar Kacov,
Pivovar Choteboft, Pivovar Poutnik, Pivovar Broumov, Pivovar Vyskov, Herold Bieznice,
Pivovar a sodovkarna Kout na Sumavé, Eggenberg, pivovar Bieclav, Podkovan, Unéticky

pivovar.

20



- 270 minipivovari a restaurac¢nich pivovari — vyroba téchto pivovari pokryva cca 1%

celkového vystavu (CSPS2, 2015).

Vyznamnym fenoménem poslednich let je pfesun poptavky z on-trade do off-trade. Roste
tudiz podil domaci spotieby na tikor konzumace v gastronomickych zatizenich (jako jsou
restaurace, pivnice apod.). Hlavnim divodem je cena piva. Stale nejvétsi podil na spotiebé
tvoii piva vycepni (50,6 %) a lezaky (43,9 %), z hlediska dlouhodobého vyvojového trendu
vsak spotieba vycepnich piv klesa na ukor vyssi spotieby lezakii. Podrobnéji viz graf ¢. 1.
Meziro¢né dale vzrostla spotieba nealkoholickych piv, specidlnich piv a pivnich mixa.
VEtsi oblibé dochédzi ve spotiebé piv v alternativnich obalech (PET lahve, plechovky)
(CSPS,,2015).

Graf ¢. 1 - Vyvoj podilia spoti‘eby piva podle druhii v tuzemsku (2006 — 2014)
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Dle stale rostouciho trendu v oblibé lezaku je v nasledujicich letech ocekavana dominance
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lezaki nad v Cesku zatim nejoblibengjsimi pivy vy&epnimi.

Ceska republika patfi dlouhodobé mezi staty s nejvétsi spotiebou piva na jednoho
obyvatele za rok. Historického maxima bylo dosazeno vroce 1992, kdy se v Ceské
republice zkonzumovalo na jednoho obyvatele 166,8 I/rok. V nasledujicich letech byl

zaznamenan pokles. Spotieba vroce 2011 ¢inila pouze 142,5 litri, to je pfipisovano
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zvySeni spotiebni dané a hospodaiské krizi. Ackoliv je pivo konzumovano méné nez
v minulé dekadg, patii Ceské republice ve spotiebé piva stale celosvétové prvni misto.
V roce 2014 byla spotieba na jednoho obyvatele stejna jako v roce minulém a Cinila 144
litrt. (CSPSz, 2015). Detailni srovnani spotieby piva na obyvatele z minulych let je

zaznamenano V tabulce €. 2.

Tabulka ¢&. 2 — Spotieba piva na obyvatele v CR za rok (2003 — 2014)

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

SP"(tlgeba 161 | 160 | 163 | 159 | 159 | 156 | 153 | 143 | 143 | 146 | 144 | 144

Zdroj: CSPS; 2015, vlastni zpracovani

Pivo v Ceské republice konzumuje 91% muzi a 56% Zen. Dle priizkumu Centra pro
vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu Akademie véd CR konzumuji Zeny za
tyden 2,5 pullitrit a muzi 8,3 pillitrt piva. U muzil spotieba piva v poslednich letech spiSe

stagnuje, az mirné klesa, u zen naopak postupné roste (CVVM, 2015).
3.2.3 Zahrani¢ni obchod Ceské republiky s pivem

V roce 2014 doslo k vyraznému poklesu dovozu piva o 43,3% na celkovych 290,6 tis. hl.
Nejvice klesl dovoz z Polska, Slovenska, Rakouska a Mad’arska. Pivo se stale nejvice
dovazelo ze sousednich zemi a to z Polska a Némecka. Detailngj$i zobrazeni dovozu piva

do CR nize v tabulce ¢. 3 (MZe, 2015).

Tabulka & 3 — Dovoz piva do CR dle hlavnich dodavatelskych zemi (2008 — 2014, tis.hl)

Dodavatelska zemé 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Belgie 12,0 14,0 14,7 15,2 15,3 13,6 12,1
Italie 41 45 51 6,4 6,2 9,1 8,3
Mad’arsko 11,0 10,1 38,6 148,7 190,6 38,4 19,1
Némecko 437 50,1 50,8 89,7 58,1 54,9 50,7
Nizozemsko 13,7 15,2 10,5 7,1 10,0 19,2 13,9
Polsko 74,8 171,1 238,2 320,8 285,9 197,3 153,9
Rakousko 47,3 48,3 32,4 34,9 42,8 41,8 1,3
Rumunsko 0,6 5,8 8,8 7,7 6,4 3,2 2,6
Slovensko 29,5 1,4 185,2 183,7 12,8 116,1 17,9
Ostatni 12,1 12 10,8 10,8 20,8 20,5 10,8
Celkem 245,0 330,1 593,8 823,2 649,0 512,9 290,6

Zdroj: MZe 2015, vlastni zpracovani
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Export ¢eského piva do zahrani¢i naopak vzrostl meziro¢né o 8% na celkovych 3652,2 tis.
hl. Stejné jako v minulych letech, je nejvyznamnéjSim exportnim teritoriem Némecko.
Nejvyraznéji vzrostl vyvoz na Slovensko (o 20,7%), dale do Francie (o 17,8%) a Polska
(0 12,3%). Naopak nejvétsi propad zaznamenal export na Ukrajinu (37,3%) a do Béloruska
(29,2%), nazorné¢ zaznamenano v nasledujici tabulce ¢. 4. Zdaleka nejvice se vyvazeji
lezaky, které tvoii 74% veskerého exportovaného piva. Z obalovych materiala prevlada
pivo lahvové (47%) a sudové (28%). Mezi nejvyznamngj$i vyvozce jiz tradicné patii
Plzensky Prazdroj, a. s., Pivovary Staropramen, a. s., Heineken Ceska republika, a. s.
a Budgjovicky Budvar, n. p. (MZe, 2015).

Tabulka & 4 — Vyvoz piva z CR dle hlavnich odbératelskych zemi (2008 — 2014, tis. hl)

Odbératelskd zemé 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Némecko 1408,5 1352,0 1129,7 1025,7 821,7 883,6 896,7
Slovensko 573,0 746,5 691,4 688,7 575,8 708,0 854,5
Velka Britanie 280,2 223,8 217,2 225,6 173,2 205,8 219,7
Ruska federace 298,1 187,2 218,9 218,5 239,6 218,4 247,6
Svédsko 213,6 233,7 223,8 213,8 242,6 267,9 263,3
USA 154,1 122,5 116,4 1142 108,1 85,8 87,4
Rakousko 90,4 101,4 103,9 73,6 138,5 89,6 97,5
Mad’arsko 74,2 77,1 71,8 81,4 82,1 93,5 100,8
Finsko 63,5 50,9 53,1 45,8 40,6 45,8 45,9
Ostatni 550,3 417,5 469,2 553,0 630,2 746,6 838,2
Celkem 3705,9 3512,7 32954 3240,3 3052,4 3373,1 3652,2

Zdroj: MZe 2015, vlastni zpracovani
3.2.4 Hlavni pivovarnické spole¢nosti v CR a jejich produkty

Jak jiz bylo zmin&no, v Ceské republice se nachazi 6 hlavnich pivovarnickych spole¢nosti,
které vytvari celkem 19 pivovard. Tyto pivovary tvori pies 90 procent celkového vystavu
piv v CR. Hlavnimi pivovarnické spole¢nosti v CR jsou: Plzefisky Prazdroj, Pivovary
Staropramen, Budg&jovicky Budvar, Heineken CR, Pivovary Lobkowicz a Pivovary

Moravskoslezské (CSPS;, 2015).

Plzensky Prazdroj, a. s.

Pivovar Plzensky Prazdroj postavili a zalozili spolecnymi silami pravovarecni méstané
meésta Plzné v roce 1842. V tehdejsim Méstanském pivovaru byla uvarena prvni varka
spodn¢ kvaseného lezaku, ktery si nasledné dobyl cely svét pod jménem Pilsner Urquell,

a ktery dal nazev celému jednomu druhu piv — Pils.
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Plzensky Prazdroj, a. s. ma na tuzemském trhu dominantni postaveni, jelikoz ovlada vice
nez polovinu ¢eského trhu. Je nejvétsi pivovarnickou spolecnosti nejen v tuzemsku, ale
1 ve stiedni Evropé. Piva vati ve ¢tyfech pivovarech, v Plzeniském Prazdroji a Gambrinusu
v Plzni, v Radegastu v NoSovicich a v pivovaru ve Velkych Popovicich. Spole¢nost vyvazi
pivo do vice nez padesati zemi po celém svété. Plzensky Prazdroj je soucasti koncernu

SABMiller (Prazdrojz, 2015).

Spole¢nost vyrabi a distribuuje tyto znacky: Pilsner Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky
Kozel, Radegast, Birell, Kingswood, Frisco, Fénix, Master, Primus a Klasik (Prazdrojz,
2015).

Pivovary Staropramen, s. r. 0.

Pivovary Staropramen s. r. 0. jsou druhym nejvét§im producentem piva v Ceské republice
pivnich znacek na Ceském trhu. Spolecnost je téZ vyznamnym ceskym exportérem piva,
znaCku Staropramen si mohou spotiebitelé vychutnat ve vice nez 35 zemich svéta.
Spole¢nost provozuje dva pivovary - Staropramen a Ostravar. Pivovary Staropramen jsou

soucdasti koncernu Molson Coors.

Spolecnost vyrabi a distribuuje tyto znacky: Staropramen, Branik, Ostravar, Staropramen
Cool, Sladkova limonada, Velvet, Sladkav Meés§tan a Vratislav, dale Stella Artois,

Hoegaarden, Corona Extra, Carling, Leffe (Staropramen, 2015).

Budéjovicky Budvar, n. p.

Piimym piedchiidcem pivovaru Bud&jovicky Budvar, n. p. byl Cesky akciovy pivovar. Ten
byl zaloZen v roce 1895 a navazoval na historickou tradici vafeni piva v Ceskych
Bud¢jovicich, kterd sahd az do 13. stoleti, do doby zalozeni meésta a udé€leni prava
varec¢ného.

Pivovar Budé&jovicky Budvar, n. p. je dlouhodobé jednim z nejuspésnéjsich
potravinaiskych podniktl v Ceské republice. Témét polovinu produkce vyvazi do vice neZ

70 zemi vSech svétadilu.
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Pivovar obstdl v tvrdém boji s konkurenci, za niz stoji obfi nadnarodni koncerny.

V soucasné dobé je poslednim z velkych pivovard, které maji vyhradné ¢esky kapital.

Spole¢nost vyrabi a distribuuje tyto znacky: Budweiser Budvar a Pardal, dale Carlsberg
a Somersby (Budvary, 2015).

Heineken Ceska republika, a. s.

Heineken je tfeti nejvétsi pivovarnickou skupinou na svété a evropskou jedni¢kou mezi
vyrobci piva. V soudasnosti je Heineken Ceska republika tietim nejvyznamng&jsim hradem
na domacim trhu s pivem. V exportu se rovnéz fadi mezi nejdilezitéjsi vyvozce.
Spoleénost vlastni v Ceské republice tii vyznamné tuzemské pivovary, pivovar Starobrno

v Brng, Kralovsky pivovar Krudovice ve stiednich Cechach a pivovar Velké Biezno

v severnich Cechach.

Spolecnost vyrabi a distribuuje tyto znacky: Starobrno, Zlatopramen, KruSovice, Bieznak,
Zlaty Bazant, Hostan, Louny a Dacicky, dale Heineken, Desperados a Strongbow
(Heinekeny, 2015).

Pivovary Lobkowicz, a. s.

Jednad se o Ceskou spolecnost usilujici o navrat k tradici Ceského pivovarnictvi. Téz
o zachovani a dal§i rozvoj malych a stfednich pivovarl. Jejich snahou je nabizet
spotiebitelim Sirokou nabidku pivnich znacek, které se odliSuji rozmanitou skalou chuti.
Do této spole¢nosti patii sedm pivovari, pivovar Cernd Hora, Protivin, Uhersky Brod,
Rychtat, Jihlava, Klaster a Vysoky Chlumec. VétSina z nich méa bohatou historii, sahajici

az do stfedoveku, nejstarsi z nich se datuje do roku 1298.

Spolecnost vyrabi a distribuuje tyto znacky: Lobkowicz, Klaster, Jezek, Platan, Rychtaf,

Uhersky Brod, Cerna Hora a Vysoky Chlumec (Lobkowiczi, 2015).

25



Pivovary Moravskoslezské Prerov, a. s.

Jedna se o nejmensi pivovarnickou skupinu v Ceské republice. Do této spolegnosti patii tii
Ceské pivovary, pivovar Holba v HanuSovicich, Litovel v Litovli a Zubr v Pierové. Tyto
pivovary pouzivaji pii vyrob¢ piva tradicnich technologii, to fadi jejich produkty mezi

reprezentanty tradi¢nich ¢eskych piv.

Spole¢nost vyrabi a distribuuje tyto znacky: Holba, Litovel, Zubr (PMS, 2015).

3.2.5 Vybrané znacky piva pisobici na ¢eském trhu

Znacky byly vybrany na zakladé vyznamné produkce a spotieby v Ceské republice. Mezi
nejznaméjsi znacky piva na tuzemském trhu patii:
Pilsner Urquell

Legendarni svétly lezak a zakladatel kategorie piv plzeniského typu - Pils. Dnes je vzorem
pro vice nez dv¢ tietiny vSech piv. Diky 170 let staré neménné receptuie, varnému postupu
a umeni plzenskych sladkt se kvalita plzenského lezdku a jeho chutovy profil nemeéni.

Gambrinus

Piedstavuje nejprodavandjsi vycepni pivo v CR. Je tradiéni piedstavitel ¢eskych piv
s historickou tradici jiz od roku 1898. Pfednostmi jsou piedev§im lahodné nahotkla chut’,

syta barva, spravny fiz a bohata péna.

Varianty: Gambrinus Original 10°, Premium, 11° Excelent, Gambrinus se snizenym

obsahem cukru, Gambrinus Limetka & Bezinka a Gambrinus Rizny citron.

Velkopopovicky Kozel

Je druhé nejprodavangjsi pivo v CR a je nejprodavangjsim ¢eskym pivem ve svéts, diky

své vynikajici kvalité¢ a usp€sné historii od roku 1874.

Varianty: Svétly, 11° Medium, Premium, Cerny.
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Radegast

Unikatni pivo podle svého charakteru s vyraznou hotkosti. Vyrobené z téch nejlepsich

moravskych surovin. Znacka ma velmi loajalni spotiebitele na Morave a ve Slezsku.

Varianty: Original, Premium.

Birell

Je nejprodavangjsi nealkoholické pivo v CR. K jeho vyrobé jsou pouzity unikétni kvasinky
produkujici minimum alkoholu a umoziluji tomuto pivu projit celym procesem kvaSeni

a dokvasovani, jako je tomu u klasickych ceskych alkoholickych piv.

Varianty: Svétly, Polotmavy, Limetka & Malina, Citron & Granatové jablko (Prazdrojs,
2015).
Staropramen

Charakterizuje jemna viné Zateckého chmele. Dobie kvaSené pivo s dobrou pitelnosti,

¢istou pivni chuti a pfijemnym fizem. Znacka nabizi velké mnozZstvi variant.

Varianty: Svétly, Jedenactka, Lezak, Nefiltrovany, Granat, Cerny, Décko, Nealko, Cool
Lemon, Cool Ttesen, Cool Grep, Cool Bezinka, Bilé Hrozny & Aloe Vera.
Branik

Vybrany slad, chmel, plivodni receptura a generacemi predavané zkuSenosti branickych
sladkti. Vyznacuje se harmonii pivni chuti, dobrou pitelnosti a piijemnou hotkosti.

Spottebiteli pozitivné vniman jako kvalitni pivo za dobrou cenu.

Varianty: Svétly, Lezak, 11°.

Stella Artois

Historie znacky se datuje jiz od roku 1366. Stella Artois je elegantni, kultivovany lezak
vafeny z nejlepSich surovin. Jeho charakteristicka chut), iz a pfijemna hotkost ho odliSuji

od ostatnich lezakd na svétovém trhu.
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Corona Extra

Jedna se spodné kvaseny svétly lezak. Vyrabi se vyhradné v Mexiku a poprvé byla Corona
Extra ptedstavena v roce 1925 v pivovaru Cerveceria Modelo v Mexico City, 0 deset let
pozdéji se stala nejprodavanéj$im pivem v Mexiku. V soucasnosti je znacka distribuovana
do vice nez 186 zemich a patii mezi pét nejhodnotnéjSich znacek piv na svété. Corona si
vybudovala pozici oblibeného party drinku. Konzumace je spojena s typickym

servirovacim ritudlem, kdy se pije pfimo z lahve s mésickem limety.

Hoegaarden

Je velmi odliSny od soucasnych lezakil. Jedna se o svrchné kvaSené ochucené pSenicné
pivo, které je dokvaSované v ldhvi. Jeho chut je sladce nakysla, zaroven kofenéna
a doplnéna chuti koriandru a pomerance (Staropramen, 2015).

Heineken

Pivo mé své koteny v Holandsku a jeho historie se zacala psat roku 1864. V soucasné dobé
je jednou z nejprodavanéjSich znacek piva na svété a prodava se ve vice nez 170 zemich
svéta. Pasobivy je design lahve, ktery je spojen s tradi¢ni ¢ervenou hvézdou. Lezak ma
svétle zlatou barvu a jemné& hotkou chut’.

KruSovice

Vyborné pitelné pivo S dobrymi pivnimi vlastnostmi. Které ptedstavuje typicka syté zlata

barva, plna pivni chut’ a krémova péna.

Varianty: Desitka, Dvanactka, Cerné, P$eni¢né, Musketyr, Malvaz

Starobrno

Dle tradi¢nich vyrobnich procest a uziti téch nejlepsich ¢eskych a moravskych surovin je
toto pivo nezaménitelné svou lahodnou cerstvou chuti. V soucasnosti je Starobrno

v lahvich a sudech nepasterizované, to umociiuje jeho vlastnosti.

Varianty: Tradi¢ni, Medium, Drak, Cerné, Rezak, Ctrnactka, Kvasnicové (Heinekeny,
2015).
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Budweiser Budvar

Vyznacuje se nadhernou zlatavou barvou a bohatou hustou pénou, stiedné silnd hotkost
s jemnym chmelovym aroma. Sami¢i hlavky kvalitniho zateckého chmele, pfednostné
vybirana zrnka unikatni odridy moravského jeCmene a panensky cista ptirodni voda z n¢j

d¢€laji napoj opravdovych znalct.

Varianty: Original, Dark, Special, Classic, Cvikl, Strong, Free, Cryo (Budvarz, 2015).

Lobkowicz

Je tradi¢ni pivo, které se pysni charakteristickou lahodnou chuti, plnosti a harmonickou

hotkosti. Je varené podle tradi¢ni receptury, vyhradné€ z ¢eskych surovin.

Varianty: Lezak, Nealkoholicky, Kvasnicovy, Cerny, PSeni¢ny, Ale (Lobkowiczz, 2015).

Litovel

Pivo se vati z nejkvalitnéjSich domdcich surovin. Je¢men na slad se péstuje na hanackych
polich, chmel je pouzivan z Zatecké oblasti. Tradi¢ni zplGsob vyroby je kapacitné

a energeticky delsi, nez je tomu u standardni vyroby piva.

Varianty: Classic, Dark, Maestro, Moravan, Premium Dark, Premium, Svate¢ni special,
Free, Cerny citron nealko, Cerny citron alko, Pomelo, Cerveny Pomerané, Gustav (Litovel,

2015).

Svijany

Pivovar Svijany a jeho znacky jsou na Sestém misté z hlediska vystavu piva v CR. Svou
oblibu si znacka ziskala ptedev§im diky tradicnimu zplsobu vafeni piva a Sirokym

portfoliem nabizenych piv.

Varianty: Desitka, Maz, Fanda, Rytif, Kvasnicak, Knize, KnéZzna, Baron, VVozka, Weizen
(Svijany, 2015).
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Bernard

Rodinny pivovar Bernard v Humpolci s dvacetiletou existenci dosahl jiz fady uspéchii. Se
znackou Bernard se 1ze setkat v celé Ceské republice a v mnoha dalsich statech. Pivovar se
neohlizi se na ostatni a vafi pivo po svém, bez pasterizace, za pouziti té¢ nejCistéjsi vody
a z vlastniho sladu a kvasnic. Diky pouzitym surovinam je vytvorena harmonie vyvazené
hotkosti, lahodné plnosti a chmelové ving.

Varianty: Desitka, Jedenactka, Dvanactka, Kvasnicova desitka, Kvasnicova jedenactka,
Bohemian Ale, Svatec¢ni lezak, Jantarovy lezdk, Cemy lezak, Bezlepkovy lezak, Free,

Jantar, Svestka (Bernard, 2015).

3.3 Chovani spotiebitele

Hlavnim tématem nasledujici Casti je spotfebitel. Znalost jeho chovani ma podstatny

vyznam pfi rozhodovani o marketingové orientaci na trzich se spottebnimi produkty.

Vyznam slova “spotiebitel 1ze velmi snadno zaménit s vyznamem slova “zékaznik*, je
tieba tyto pojmy rozliSovat. Zamazalova (2009) piidava vyraz “nakupujici®, a popisuje

vyznam téchto pojmi nasledovné:

- Spotrebitel — jednd se o kone¢ného uZivatele, ktery uzivad produkty pro svou
vlastni potiebu.

- Zakaznik — jedna se o uzivatele, ktery projevuje zdjem o nabidku produkti
a sluzeb, dale vstupuje do jednani ¢i si fyzicky nebo virtudlné prohlizi vystavené
zboZi.

- Nakupujici — jedna se o zédkaznika v okamziku, kdy uskute¢ni ndkup. Nakupujici

vSak nemusi byt vzdy totozny s osobou spotiebitele (Zamazalova, 2009).
3.3.1 Spotiebni chovani

Podle Koudelky (2006) je spotiebni chovani definovano takto: ,,chovdni lidi — konecnych
spotrebitell, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii —
produktii. “ Soucasn€ vymezuje tfi pristupy ke spotiebnimu chovani; psychologické,

sociologické a racionalni.
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- Psychologické pristupy: soustied’'uji se na vazby mezi chovanim spoticbitele
a jeho psychikou.

- Sociologické pristupy: sleduji, jak spotiebitelé jednaji v riznych socialnich
situacich, resp. jaké chovani riizné situace podminuyji.

- Raciondlni pristupy: vykladaji spotfebni chovani zejména jako vysledek

racionalnich tvah spotiebitele (Koudelka, 2006).

O spotiebnim chovani Ize fici, ze se jednd o jakékoliv chovani spottebitele, které je
né¢jakym zplisobem spojené s predméty uréenymi ke spotiebé. Nevztahuje se tedy pouze
k samotnému nakupu produktu ¢i procesu uzivani, ale pfedstavuje chovani ve vSech fazich,
kterymi spotiebitel prochazi — nejprve uvédomeéni si dané potieby, ptfes rozhodovani
a volbu vhodné varianty produktu, dale skute¢nou nakupni akci, néasledné uzivani
a odlozeni produktu. Béhem tohoto procesu pusobi na spotiebitele rizné vlivy, pievazné
psychické vlastnosti jedince. V ramci spotiebniho chovani je definovano tzv. nakupni

chovani, které predstavuje samotny nakup — skute¢nou nakupni akci (Zamazalova, 2009).

Podstatné je si uvédomit, ze jednani spotiebitele se zpravidla 1isi v souvislosti na povaze
kupovaného produktu. Spotiebitel se bude chovat rozdiln¢ pti koupi vyrobku kazdodenni

potieby a napftiklad pti koupi lyZi.

Chovani spotfebitele se na zakladé této tivahy ¢leni dle Koudelky (1997) na &tyfi oblasti:

- Stereotypni chovani: spotiebitel se stdva pasivnim piijemcem informaci
o produktu a pii koupi se dlouze nerozhoduje, vybér produktu souvisi s danym
okamzikem nebo s ndklonosti ke konkrétni znacce. Reklama je zaméfena na

vytvotfeni povédomi o produktu.

- Komplexni chovani: jedna se o ojedinélou koupi, kdy zékaznik prochazi slozitym
procesem rozhodovani. Zakaznik sdm vyhledava potifebné informace o vyrobku,
zajimd se o ostatni konkurencni vyrobky, a nasledn¢ porovnava jejich vyhody

a nevyhody. Pti ndkupu vyrobku je pro zakaznika uZzite¢ny vysSkoleny personal.
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- Chovani redukujici nesoulad: ptredstavuje stav, kdy je na trhu velka nabidka
podobnych produktl se srovnatelnymi vlastnostmi a zakaznik koupi casto provadi
rychle. Na pofizeni téchto vyrobku ma zéasadni vliv napf. jakostni a cenové

zvyhodnéni. Vyhody a nevyhody spotiebitel hodnoti az s odstupem casu.

- Chovani spoti‘ebitele hledajiciho rozmanitost: predstavuje situaci, kdy se
spottebitel rozhoduje mezi rozdilnymi produkty, a divodem zmény kupovaného
zbozi nijak nesouvisi s nespokojenosti s predchozim produktem. Koupé¢ je vétSinou

podnécovana neplanované¢ a emotivné (Koudelka, 1997).

Spottebni chovani je Gzce spojeno s kupnim rozhodovanim. Jedna se o proces, ktery je
vazan na spotiebitele a na jeho chovani pfi utvaieni rozhodnuti ¢im a jak uspokojit aktudlni
pottebu a dosdhnout urcit¢ho rovnovazného stavu. Nakupni rozhodnuti, neboli zamér
koupit vSak jesté¢ neznamena piimou realizaci nakupu. Spottebitel musi projit celou fadou

situaci a vlivi, nez dojde k vlastni akci koupit (Vysekalova, 2004).

Nakupni proces je podle Kotlera (2007) rozdélen do péti stadii (Obrazek ¢. 1 nize). Cely
proces za¢ina v okamziku, kdy si kupujici uvédomi, ze ma néjaky problém nebo potiebu,
ktera muze byt zptisobena vnitinim (hlad, Zizen) ¢i vnéjsim podnétem (okoli). Jakmile je
u zékaznika vzbuzena potfeba, ma tendenci vyhledavat dal§i informace. Zakaznikova
potieba je pftileZitosti podniku véc vyrobit a zakaznikovi ji nabidnout a prodat. Lze
rozliSovat dv¢ stadia zakaznikova nabuzeni. V prvnim stadiu se zédkaznik stdva vnimavejsi
k informacim o ur¢itém vyrobku. V dals§i urovni se zakaznik dostava k aktivnimu
vyhledavani informaci. Kupujici ziskdvd informace bud’ z vnitinich zdroju, jako je
zkuSenost, nebo z vngjSich zdroji, které nastupuji az poté, co jsou vnitini zdroje
vyhodnoceny jako nedostacujici. Hlavni zdroje informaci, na které se zakaznici obraci

a které maji na jejich rozhodnuti zasadni vliv, jsou dle autora rozdéleny do Ctyt skupin:

- Osobni — pratelé, rodina, znami, sousedé
- Komer¢ni — reklama, obchodni zastupci, webové stranky, vykladni skiin€, baleni
- Verejné — masové sdelovaci prostiedky ¢i spottebitelské hodnoceni organizace

- ZkuSenostni — prohlizeni, zachazeni a uzivani vyrobku
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Pfi vyhledavani a shromazd’ovani informaci se zakaznik dozvi o konkuren¢nich znackach
a jejich prednostech. Znacky, které budou spliiovat zdkaznikova kritéria, tvoii soubor

vybéru, ze kterych zdkaznik uc¢ini kone¢né rozhodnuti.

Nasledné jsou zakaznikem zpracovany informace o0 konkuren¢nich znackach
a vyhodnoceny alternativy. Ve stadiu vyhodnocovani si zakaznik vytvaii preference mezi
znaCkami ze souboru vybéru. U zakaznika se mize vytvotit imysl koupit znacku, kterou
nejvice preferuje. NejCastéji je vybiran produkt, ktery ma nejvétsi uzitek. Spotiebitel
hodnoti ziskané informace podle kritérii vybéru a jejich dulezitosti. Po dikladné analyze
dat, a rozhodnuti o druhu a znacce vyrobku, dospiva zakaznik ke kone¢nému rozhodnuti
o koupi. Cely proces ndkupem nekonci. Pondkupni fize spociva ve vlastnim uziti vyrobku
a ve vyhodnoceni ndkupu. Znamena porovnani skutecného uzitku oproti ofekavanému.
V této fazi by mélo byt posuzovano, jak je spotiebitel s vyrobkem nebo sluzbou spokojen.
Spokojenost spotiebitele zvySuje moznost opakovaného nakupu, vytvoreni loajality ke

znacce a Sifeni kladnych referenci svému okoli (Kotler, 2007).

Obrazek ¢. 1 — Nakupni proces spotiebitele o péti stadiich

Vlyhledavani Vyhodnoceni Rozhodnuti o Ponakupni

informaci alternativ koupi chovani

Zdroj: Kotler 2007, vlastni zpracovani

3.3.2 Faktory pisobici na rozhodovani spotrebitele

Jak jiz bylo zminéno, spottebni chovani zahrnuje vse, co je spojeno s procesem vedoucim
ke kone¢né nakupni trzni aktivité vcetné pribchu uzivani daného produktu. Chovéni
spotiebitele pti nakupu zbozi — ndkupni chovani, je ovlivnéno celou fadou faktorii. Jedna

se o faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické (Hes, 2008).

Déleni téchto faktort uvadi Kotler (2007) takto:
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- Kulturni faktory: jsou pfedstavovany myslenkami, postoji a hodnotami, které jsou
vSeobecné piijimany urcitou homogenni skupinou a prenaseny dalS$im generacim.
Clovék je od narozeni ovliviiovan vychovou, kterd se v rtiznych kulturach lisi.
Kulturni faktory lze rozdélit na kulturu, subkulturu a socialni skupinu, neboli
rozdéleni spolecnosti do tzv. spoleCenskych vrstev. Podle autora maji kulturni
faktory na spotiebitelovo chovani nejvyznamnéjsi a nejsilngjsi vliv.

- Spolecenské faktory: jedna se prevazné o tzv. referencni skupinu, ktera je tvorena
skupinami osob, které piimo ¢i nepiimo ovliviiuji postoje a chovani jednotlivce.
Dalsim vyznamnym spoleCenskym faktorem pisobicim na rozhodovani
spotiebitele je rodina, role a spolecensky statut jedince.

- Osobni faktory: mezi tyto faktory jsou fazeny; ve€k, faze Zivota, zamé&stnani,
ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a sebeuvédoméni. Né&které osobni
faktory (napf. v€k, ekonomickd situace) maji vysokou vypovidajici schopnost
o nakupnim chovani zékaznika.

- Psychologické faktory: ndkup zbozi ddle zavisi na psychologickych Ccinitelich,
jako jsou motivace, vnimani, postoje, zkuSenost, ufeni a piesvédceni (Kotler,

2007).

Podnéty, které ovlivituji spotiebitele a piisobi na jeho chovani, mohou byt podle vztahu ke
kupujicimu rovné€Z rozdéleny na interni a externi. Externi faktory jsou predevSim
demografické a socialné-kulturni faktory, jako napt. ekonomické faktory, spolecenské
hodnoty, média a referen¢ni skupiny. Mezi demografické faktory patii vék kupujiciho, jeho
pohlavi, zaméstnani, Uroven vzdélani, socidlni tfida, misto bydlist¢ a etnickd skupina.
Interni faktory zahrnuji psychologické rysy jako motivaci, vniméni, uceni, osobnost
a postoje. Krom téchto vlivii ptisobi na chovani kupujiciho i podnéty marketingového mixu

(Svétlik, 2005).

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn vSech wvnitinich Cciniteld podniku - nastroji
marketingu, které umoznuji ovliviiovat spotiebitelovo chovani (Zamazalova, 2009).
Marketingovy mix podle Kotlera (2007) znazorfiuje vse, co dana firma mize udélat pro to,

aby zvysila poptdvku po svém produktu. NejpouzivanéjSi a nejznaméjsi typ

marketingového mixu je slozeny z téchto Ctyf nastrojli, neboli 4P viz obrazek €. 2 nize.
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- Produkt (product) — zahrnuje vyrobky a sluzby, které¢ firma na cilovém trhu nabizi.

- Cena (price) — predstavuje sumu, kterou nakupujici za produkt zaplati.

- Distribuce (place) — jedna se o cinnost firmy, ktera ¢ini produkt dostupny

zakaznikim.

- Propagace (promotion) — obsahuje aktivity, které sd€luji ptfednosti produktu

a snazi se zaujmout a piesvédcit zakazniky k jeho koupi (Kotler, 2007).

Obrazek €. 2 — Nastroje marketingového mixu podle Kotlera

Produkt Cena Distribuce Propagace
sortiment dobrava
kvalita ceniky ,p
y zasoby reklama
znacka slevy o .
. , umisténi podpora prodeje
design nahrady i , :
o sortiment osobni prode;j
obal platebni lhuty -
) o ) dostupnost publicita
zaruka uvérové podminky e ,
. distribu¢ni kanély
vlastnosti

Zdroj: Kotler 2007, vlastni zpracovani
3.3.3 Chovani spotrebiteli a rozhodujici kritéria pii nakupu piva

Kromé obecnych faktorti ptsobicich na rozhodovani spotiebitele pii ndkupu je tieba
zohlednit i dalsi vlivy. Pfi analyze chovani spottebitelt je dilezité rozpoznat, ktera kritéria
rozhoduji o realizaci nakupu spotiebniho zbozi. Mezi nejvyznamngjsi rozhodujici kritéria
dlouhodobé patii cena, znacka, jakost a vaha propagace. Ze strany obchodnikll je nutné
stanovit, co nejvice spotiebitele ovliviluje v rozhodovacim procesu o nakupu urcitého
zbozi (Hes, 2008). Z hlediska rozhodovaciho procesu o nakupu piva jsou hlavnimi kritérii;
kvalita, cena, znacka, chut, pivod, doporuceni, vlastni zkuSenost, propagace a misto

konzumace.

vvvvvv

produktu. Akademicky slovnik cizich slov definuje kvalitu jako ,souhrn uZitnych
vilastnosti vyrobku nebo sluzby, souhrn typickych, zpravidla kladnych vlastnosti“. Je tieba

védet, co si spotiebitelé pod pojmem kvalita predstavuji.
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Tento pojem je vyznamnym ptfedpokladem spokojenosti spotiebitele. V piipadé, ze bude
zakaznik vnimat kvalitu produktu za nedostatecnou, pravdépodobné ho ke koupi nepfinuti
ani kvalitni reklama. Kvalitu piva tvofi mnoho Cinitelli, nejvice ji ovliviiuji suroviny pii
vyrob¢ piva, receptura a technologické zpracovani. Na kvalitu piva, které se Cepuje
Vv restauracich, ma vliv fada faktord. Krom¢ vlastniho vyrobniho procesu je neméné
dalezitd i Groven péce, ktera je pivu vénovana poté, co opusti pivovar. Vyznamnou roli
hraje distribuce a skladovani piva, sanitace vycepniho systému, tlacnd média pouzivana
pro ¢epovani, myti pivniho skla ¢i spravna technika ¢epovani piva do sklenice (Prazdrojs,

2016).

Kvalita piva je doklddand preferencemi spotiebitelll, ale i na zaklad¢ soutézi a ocenéni piv
odbornou vetejnosti. V soucasnosti se kazdoro¢né porddd sedm tuzemskych Soutézi na
celostatni trovni. Soutéze se jiz fadu let konaji v zavedenych a viceméné stejnych
terminech. V nasledujicim pifehledu jsou sefazeny chronologicky: Zlaty pohar PIVEX,
Ceska pivni pecet’, Jarni cena Ceskych sladkd, Ceské pivo, Pivo Ceské republiky, Docesna,
a Pivni special roku (VUPS, 2016). Ceska piva se standardné umistuji na prednich
ptickach i v zahrani¢nich soutézich. Kvalita uzce souvisi se znackou piva. Bez kvalitniho
produktu a sluzby se znacka s vysokou loajalitou a hodnotou nevybuduje. Hodnotnou

znacky stoji za to budovat teprve az pro kvalitni produkt. Dale je potieba tuto kvalitu sdélit

zakazniklim a naudit se ji vnimat (Aaker, 1991).

Znacka je pro spotfebitele jednim ze zékladnich, ne vSak nejdalezitéj$im kritériem
rozhodovani o nakupu daného produktu. Znacku ma spotiebitel povétsinou spojen
s kvalitou nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Podle prognézy pred¢i znacka a kvalita
Vv pribehu Casu vahu ceny pfi zdkaznikoveé rozhodovani se o ndkupu. Tento fakt by nemél
byt ptehlizen. Zakaznikim znaCka napomaha lépe se zorientovat v nabidce produktl

a sluzeb na trhu (Hes, 2008). Seznam hlavnich znaéek piva na ¢eském trhu viz ptiloha €. 2.

Znacka ma vyrazné emociondlni charakteristiky, ty vychazeji ze subjektivity vnimani
danych znacek a pocita, které jej vyvolavaji. Znacka je pro spotiebitele diilezita také proto,
ze snizuje oCekavana rizika béhem rozhodovani o nakupu vyrobku nebo sluzby. Koupé

osvédcené znaCky dokaze toto riziko Castecné utlumit (Vysekalova, 2011). Zobeciiuje
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dlouholeté zkuSenosti spotiebitelli s vyrobkem a lze ji povazovat za urcité dédictvi firmy.
Jednim z hlavnich ptedpokladl fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzivani. Zakladni
funkce znacky slouzi ke komunikaci, identifikaci a k ochrané spottebitele (v pravnim slova
smyslu). Znacka byva zpravidla vyjadiena verbalné (jméno) a graficky. Obvyklé je vyuziti
dalsich prvk, jako naptiklad logo, slogan, ¢i melodie. Dale by zna¢ka méla mit schopnost
vyvolavat pozitivni asociace, nezbytna je snadnd zapamatovatelnost a vyslovitelnost, s tim
souvisi preference kratkych jmen. Pokud je tfeba znacku odliSit od ostatnich, méla by byt

originalni (Zamazalova, 2010).

Hodnota znacky je definovana jako ptfidana hodnota, kterou znacka proptjcuje produktu.
Produkt je néco, co nabizi funkéni benefity a znacka je jméno, symbol, design nebo
hodnoceni. Tyto aspekty zvySuji hodnotu produktu nad ramec funkéniho Ucelu. Tato
hodnota se mize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu
k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které
znacka firmé prinasi.* (Kotler, 2007). Z této definice vyplyva, Ze hodnota zna¢ky ma dvoji
pohled. Jeden ze strany spotiebitele, u n¢hoz jde pfedevS§im o povédomi o znacce
a navazané asociace. Druhou stranu zaujima vlastnik znacky, ktery v ni vidi jeji hodnotu,
odliseni od konkurence, vérnost zakazniki, mensi zranitelnost vici konkurenci a krizim, ve

vysSich marzich a moznosti roz$ifeni znacky 1 na dalsi produkty (Kotler, 2007).

David Aaker (1991) popisuje hodnotu znacky z pohledu spotiebitele jako soubor vyhod
a nevyhod, které déli do Ctyt skupin:

-  Povédomi o znacce
- Asociace se zna¢kou
- Vnimani kvality

- Loajalita ke znacce

Povédomi je zakladem pro budovani nové znacky. Lidé musi se znackou ptichazet do

kontaktu, protoze spotiebitel nakupuje rad¢ji znacku, o které se domniva, ze o ni jiz nékdy

vewvr
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a s tim spojend positivni asociace vedou ke spotiebitelové preferenci a vérnosti ke znacce.

Vérni spotiebitelé nemaji potiebu ménit svou oblibenou znacku a hledat néjakou novou.

Vérnost spotiebitele autor déli nasledovné:

- Nezakaznici nakupuji u konkurence, ¢i nemaji o produkty zajem.

- Hlidad¢i cen, rozhodujicim kritériem pii vybéru je cena.

- Pasivné vérni zakaznici nakupuji znacku ze zvyku.

- Zakaznici na rozhrani nakupuji ndhodné vice znacek.

- Oddani zdkaznici, jedna se o zdkazniky s vysokou loajalitou ke znacce (Aaker,
1991).

Cena je penézni vyjadieni hodnoty zbozi. Pro vétSinu spotfebitelll je cena zasadnim
kritériem nakupu. Pfi stanovovani ceny produktu, je tieba, aby firma uvazovala o tom, jak
zakaznik cenu vnima a jak cena ovlivni jeho nakupni rozhodovani. Pti stanoveni ceny je
tteba se zaméfit na potreby zakaznika. Vychazi se vSak i z ostatnich cilt, jako je zisk,
maximalizace zisku, rtst objemu prodeje, trzni podil, navratnost investice, exklusivni
kvalita a dalsi. Cena, kterou je nakupujici za vyrobek ochoten zaplatit, je ovlivnéna
ziskanym uzitkem a hodnotou, jakou spottebitel tomuto uzitku pric¢ita. Uzitek mize byt
skutecny nebo ptredstavovany. Mé-li zdkaznik pocit, Ze je cena daného produktu vySsi nez
jeho hodnota, nekoupi jej (Kotler, 2007). Pokud nema podnik dostate¢né loajalni a stabilni
zakaznickou zékladnu a nabizi produkt stejné kvality za vyS§i cenu, pak zakaznici

odchazeji ke konkurenci (Hes, 2008).

Chut’ patii mezi pét zakladnich lidskych smysld. Pivodni funkce chutovych a ¢ichovych
vjemu je ochrana organismu pied piijimanim nebezpecné nebo nevhodné potravy. S chuti
jsou spojeny 1 ostatni senzomotorické vlastnosti. Chut’ piva tizce souvisi S jeho znackou, a
tim 1 kvalitou piva. Pivo by mélo mit pfijemnou, charakteristickou vlini, vysoky fiz, dobrou
pitelnost, kvalitni hotkost a v zaddném ptipadé nesmi byt pfitomny cizi viné
a chuté. Chut' a stim spojené hodnoceni kvality piva lze posoudit na zakladé téchto
hodnoceni: objektivni hodnoceni, jedna se o chemickou a mikrobiologickou analyzu,

senzorickou analyzu provadénou Skolenymi hodnotiteli a laické hodnoceni piva.
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V pivu je objeveno kolem 1000 riiznych latek, pfi¢emz vétSina z nich je senzoricky aktivni.
Senzoricky profil je ovliviiovan surovinami, vyrobnimi postupy, skladovanim, zptisobem
¢epovani a podminkami konzumace. Senzoricky profil piva se vyjma ceny rozhodujicim

zpusobem podili na Gspéchu piva na trhu (VUPS;, 2015).

Puvod je zejména v piipadé ndkupu potravin velmi dilezitym udajem, podle kterého se
o nakupu rozhoduje vétSina spotiebitelli. V soucasné dobé znaéné prevazuje preference
tuzemskych potravin (Hes, 2008). Pivo je v Ceské republice povaZzovano za narodni napoj
s dlouholetou tradici a je urcitou soucasti kulturniho dédictvi. Tradi¢ni ¢eské pivo se od
zahrani¢nich piv li§i, jak svymi senzorickymi vlastnostmi, tak zptisobem vyroby (CSPSy,

2015).

Ceské pivo je charakterizovano vyssim podilem zbytkového, neprokvaseného extraktu,
vys$sim pH a syt&j$i barvou. Niz$i prokvaseni u piva zpusobuje niz§i obsah alkoholu.
Senzoricky se charakterizuje ¢eské pivo vyssi hotkosti a plnosti chuti a niz§im vyskytem

cizich chuti a vini (Basarova, 2011).

Pro ochranu kvality ¢eského piva byl zaveden pojem Ceské pivo — jedna se o chranéné
zemépisné oznaceni (CHZO) Evropské unie, k zachovani dobrého jména a kvality piva
vyrabéného na uzemi Ceské republiky, za pouziti domacich surovin a vyrobenym
tradi¢nim zptisobem. Oznaceni je pfinosem pro konzumenty, dodavatele i pivovarniky. Pro
konzumenty oznaceni zaru€uje zachovani vyjimecnych senzorickych vlastnosti ¢eského
piva, jelikoZ je stanovena surovinova skladba a zptisob jeho vyroby. Za Ceské pivo nelze
vydavat népoje, které byly vyrobeny jinym technologickym postupem, ¢i z jinych surovin.
Uzivatel tohoto oznaceni musi napftiklad prokazovat, ze 80% sladu na jednu varku, je
vyrobeno z doporucenych odrid je¢mene jarniho a nejméné 30% chmele musi tvofit
Zatecky chmel. K unoru roku 2013 CHZO Ceské pivo vyuZivalo celkem 12 pivovari pro
46 druhti piv, celkem tyto pivovary tvoii 56% tuzemského pivniho trhu (CSPS4, 2015).

Vlastni zkuSenost téz rozhoduje o ndkupu konkrétniho produktu. Zdkaznik dava prednost

vyrobku, ktery jiz zna a se kterym ma dobrou zkuSenost. Pokud je S vyrobkem spokojen,

nema potiebu zkouset novy vyrobek a pii vybéru je preferovano znamé zbozi. Zakaznik
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o svém nakupu piili§ nepfemysli a automaticky voli produkt, se kterym je spokojen. Jedna

se tedy o rutinni zvyklostni nakup osvéd¢eného zbozi (Hes, 2008).

Propagace neboli marketingova propagace, je forma komunikace mezi kupujicim
a prodavajicim, jejimz cilem je spotiebitele informovat, vzbudit jeho zajem o nabidku
firmy a zvysSit prodej vyrobku ¢i sluzeb. Specidlnim nastrojem této komunikace je

komunika¢ni mix (Bouckova, 2003).

Komunikaéni mix zpravidla tvoii tyto polozky:

- Reklama, jedna se o neosobni formu vyuziti riznych médii (televize, tisk, rozhlas,
billboard aj.)

- Podpora prodeje Ize definovat jako soubor riiznych motivac¢nich nastroji, vétsinou
kratkodobého charakteru, vytvafenych k stimulovani vétSich nebo rychlejsich
nakupii urcitych vyrobkil a sluzeb. V ramci podpory prodeje je vyuzivdno zejména
téchto prostfedkil — ochutnavky, vzorky zbozi na vyzkouseni, zvyhodnéné nabidky,
spotiebitelské soutéze, nazorné ukazky a vérnostni programy.

- Osobni prodej zahrnuje komunikaci mezi prodavajicim vétsinou prostiednictvim
osobniho styku, pfipadné prostfednictvim informacnich a telekomunikacnich
technologii (Bouckova, 2003).

- Pifimy marketing je definovan jako vyuziti pfimych cest k osloveni zékazniki
a k doporuceni zbozi a sluzeb bez pouziti marketingového mezic¢lanku. Jedna se
napiiklad o prodej po telefonu, prostfednictvim katalogii, internetu ¢i televize
(Zamazalova, 2010).

- Public relations neboli ,,vztahy s vetejnosti®, jejichz kolem je vytvofeni pozitivni
predstavy o podniku mezi vetejnosti. Je vyuzivano téchto nastrojli: zpravy médiim,
tiskové konference, organizovani mimotfadnych akeci, publikovani podnikové

a firemni literatury, sponzoring a lobovani (Bouckova, 2003).

Nemén¢ dilezitou roli pfi rozhodovani tvoii doporudeni, které mize pochazet od osob

blizkych, rodiny, ptatel ¢i kolegl. Déle se mize jednat o tzv. referenni marketing, kdy
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doporucuje vyrobek znamé osobnost. Pfi rozhodovani o koupi vyrobku je doporuceni

velmi efektivni (Hes, 2008).

Misto konzumace piva lze rozdé€lit na konzumaci on-trade a off-trade. Do on-trade
spotieby patii vSechna piva, kterd jsou pofizena a zaroven spotiebovana v gastronomickém
zafizeni (jako jsou restaurace, hospody, bary, pivnice apod.). Do této kategorie je mozno
zatlenit viechna &epovana piva, atf' jiz sudova nebo tankova. V Ceské republice ma
konzumace piva v gastronomickych zafizenich dlouholetou tradici a je ¢asto spojovana se
spoleCenskym zéazitkem. Naopak spotieba off-trade, tedy mimo misto prodeje, zahrnuje
piva pofizena v maloobchodu za ucelem pozdéjsi konzumace. Do této kategorie jsou
zafazena piva v ldhvich a alternativnich obalech, jako je PET ldhev nebo plechovka

(Kozel, 2011).
3.3.4 Segmentace spotrebiteli piva

Segmentace spotfebiteld znamena vyuziti podobnosti a odliSnosti mezi zakazniky
k uspokojeni jejich potieb. Ukolem segmentace je poznat, kteii zikaznici do kterych
segmentl patii a co je pro tyto segmenty specifické. Odkryti segmentli napomaha pti

rozhodovani o marketingové strategii (Bartova, 2004).

Agentury Mark/BBDO a GfK zpracovaly segmentaci spotiebiteli piva, kde bylo
identifikovano celkem devét skupin, pficemz pét z nich jsou aktivnimi konzumenty piva,
vétSinou muzi, dvé skupiny jsou piilezitostnymi konzumenty, vétSinou Zeny, a posledni

dvé skupiny nikdy pivo nekonzumuji.

Aktivnich spottebitel piva je segmentovan nasledovneé:

- Stamgast — vice nez polovina z této skupiny konzumuje pivo denng, jedna se
pfevazné o muze ve stfednim véku, jejichz zivot se soustfed'uje na restauraci
a ostatni gastronomickd zatizeni.

- Partak — tato skupina spotiebitelii je tvofena partou mladych, spolecensky
aktivnich lidi, ve veku kolem 25 let. Pivo pro né¢ ptedstavuje spolecensky zazitek,

zébavu a pratele.
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- Sportovec — jednd se o aktivni, dynamické a na zdravi orientované typy
spotiebiteld. Typickym ptikladem je muz ve véku 30 let s dobrym ptijmem, ¢asto
vSak s narocnym a stresujicim povolanim. Uspokojeni nachazi v riznych druzich
sportu a ptirodé. Pivo je pro n¢j dobra piilezitost k obCerstveni, ale také spolecnost
muzl pfi soutézivych situacich.

- Loajalni domacky — jedna se o vékove starsi skupinu spotiebitelil, prevazné jsou
jimi dachodci Zijici v malych méstech a na venkoveé. Obvykle konzumuji pivo
dvakrat a trikrat tydné a povétSinou doma. Jsou vérni své oblibené znacce.

- Nevybiravy — predstavuje spotiebitele ve stfednim véku bez jasnych aktivit
a hodnot. Tento spotiebitel preferuje klidny zivot s trochou spole¢nosti. Pivo pije

obcas a nezalezi mu jaké (Vysekalova, 2011).

Abychom mohli segmentaci trhu provést, je nutno nejprve ziskat data. K pofizeni dat je

tieba provést marketingovy vyzkum trhu (Bartova, 2004).

3.3.5 Marketingovy vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum trhu zahrnuje tfi faze: sbér dat, analyzu a zobecnéni informaci
slouzicich k marketingovym aktivitam. Sbér informaci lze obstaravat u stolu (desk
research), nebo v terénu (field research). Nejéastéji pouzivanymi postupy v terénu jsou:
dotazovani, pozorovani a experiment. Dle charakteru zkoumanych jevi 1ze vyzkumy délit
na kvantitativni a kvalitativni, tyto dva typy vyzkumu se rozliSuji charakterem jevi, které

analyzuji (Kozel, 2011).

Kvantitativni vyzkum trhu se zaobira jevy, které jsou existujici a piesné vyjadiitelné. Podle
metodiky volby respondentl se tento vyzkum vyznacuje dirazem na reprezentativnost.
Zamérem je ziskat takovy vzorek respondentil, ktery co nepiesnéji odpovidé struktuie
zkoumané populace. V takovém ptipad¢€ je mozno zobecnit vysledky vyzkumu a povazovat
je za relevantni (z tohoto divodu je pracovano s vyS$im poctem respondenti). Pro
respondenty jsou voleny pfevdzné uzaviené otazky, které mohou byt doplnény otazkami

otevienymi.
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Kvalitativni vyzkum trhu se zaobira jevy, které je zpravidla naro¢ngjsi popsat. Casto mifi
tento typ vyzkumu do nitra respondentovi mysli a snazi se pochopit jeho rozhodovaci
procesy a proniknout do jeho vnitinich motiva¢nich struktur. Oproti kvantitativnimu
vyzkumu se lisi poctem respondentt, pracuje s mensim souborem a vybranym segmentem.
Kvalitativni vyzkum klade vysoké naroky na tazatele a na systém vyhodnocovani dat. Jsou
pouzity jak uzaviené, tak oteviené otazky v kombinaci piimych i nepfimych. Hlavni

technikou vyzkumu je individualni rozhovor s respondenty (Bartova, 2004).

Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem dobfte ilustruje typickéd otdzka. Pfi
kvantitativnim vyzkumu je kli¢ovou otazkou ,,kolik®, u kvalitativniho vyzkumu je klicova
otazka ,,pro¢“, z jakého divodu (Kozel, 2011).

Nejcastéjsim zpasobem pro ziskani dat pti marketingovém vyzkumu je dotazovani. Je

mnoho technik, jak lze dotazovani provést:

- Ustni

- Pisemné

- Telefonické
- On-line

-  Kombinované

Pti ustnim dotazovani jsou respondentovi kladeny otazky tazatelem, ktery je zaroven
zapisuje do dotazniku. S Gstnim dotazovanim jsou spojeny pomérné vysoké néklady.
Névratnost dotaznikll je v tomto piipadé velmi vysoka. Pfi pisemném dotazovani je
respondentim distribuovan dotaznik, ktery sdm vypliuje. U této techniky vSak névratnost
dotaznikii klesa. Telefonické dotazovani probihd mezi tazatelem a respondentem
s pouzitim telefonu, ¢asto i svyuzitim pocitate. Hlavnimi vyhodami telefonického
dotazovani jsou rychlost a velky geograficky dosah. Nevyhodou se stava Castd neochota
respondentii a jejich nedtvéra k telefonickému dotazovani za marketingovymi ucely.
Nejrychleji a nejsnadnéji 1ze znacny pocet respondentti 0slovit pomoci online dotazovani.

Uskali této techniky vSak spocivd v obtizném ziskani respondentli vyS$iho veku
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a respondentil z niz8ich socidlnich vrstev. K eliminaci slabych stranek jednotlivych technik

je pouzivano kombinovaného piistupu dotazovani (Bartova, 2004).

V pribéhu dotazovani se v dotazniku objevuje nékolik typt otazek:

- Filtracni (screeningové) otazky
- Kontaktni otazky

- Analytické otazky

- Demografické otazky

Smyslem filtra¢nich otdzek je vyselektovat pouze zadouci respondenty, ktefi jsou vhodni
pro vyzkum a odpovidaji ur€ité charakteristice, napiiklad konzumenti piva. Kontaktni
otazky by méli zajistit ochotu dotazovaného ke spolupraci. Tyto otazky by mély
v respondentovi vyvolat chut’ spolupracovat. Kli¢ovou ¢ast a jadro celého dotazniku tvoii
analytické otazky. Na téchto otdzkdch se odrdzi celd podstata vyzkumu, jejimz
prostfednictvim jsou ziskana potifebna data pro naslednou analyzu zkoumané problematiky.

Demografické otazky, téZ nazyvany jako statistické otazky, slouzi K piesnéjsi identifikaci

a segmentaci respondentt (Zamazalova, 2010).

Jednotlivé otazky v dotazniku miZou mit rliznou podobu. Podle typu odpovédi 1ze otazky
rozdélit na oteviené a uzaviené. Uzaviené otazky nabizeji mnoho variant odpovédi, z nichz
si respondent vybird. Dotazovany muze vybirat s jedné ¢i vice variant a méla by byt
nabidnuta také alternativa, pokud si respondent neni schopen z nabizenych variant vybrat.
Oteviené otazky se vyznacuji tim, Ze nenabizeji Zadnou variantu odpovédi a respondent ma

vvvvv

do kvalitativniho vyzkumu (Bartova, 2004).
3.3.6 Vyzkum o ¢eském konzumentovi piva

V tiskové zpravé Ceského svazu pivovari a sladoven byly uvefejnény vysledky prizkumu
zroku 2011 vramci dlouhodobého projektu Nase spole¢nost — projekt kontinualniho
vyzkumu vetfejného minéni Centra pro vyzkum veiejného minéni (CVVM) Sociologického

tistavu Akademie véd CR. Prizkumu se zG&astnilo 984 respondenti z Ceské republiky,
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star§ich 15 let. Pruizkum byl zaméfen pievazné na postaveni ¢eského piva ve spole¢nosti.
Jak jiz bylo zmin&no, podil lidi, kteii v Ceské republice konzumuji pivo, se dlouhodobé
nemeéni, ackoli lze sledovat, Ze konzumentli postupné ubyva. Neexistuje zadny vyrazny
podil mezi urcitymi pfijmovymi nebo vékovymi skupinami. Nejcasteji si Cesti spotiebitelé
v§imaji zlepSeni v sortimentu nabizenych druhti piva na trhu. Naopak nepiiznivé byla
hodnocena stale rostouci cena piva, i kdyz nadale spotiebitel preferuje chut’ piva pied jeho

cenou.

Z dlouhodobého hlediska je nutno upozornit na mirny, ale stidle rostouci piiklon
spotiebitele k urcité znacce piva z konkrétnich pivovart. Ptiklon k urcité znacce piva byl
vypozorovan u 83% muzii. Mirn¢jSiho profilovani a upevilovani preference piva dochézi
u 53% Zzen. Za zminku stoji fakt, ze ptiklon k ur¢ité pivni znacce neni vazan na vék ¢i
vzdélani konzumentd. S timto tvrzenim souvisi skutecnost, ze ¢esky konzument je spise
konzervativni a konzumuje pievazné€ svoji preferovanou znacku. V poslednich letech si ale
stale vice v§ima rozsifujici se nabidky minipivovart a pivnich speciali. Ochota zdkaznika
experimentovat s novymi zna¢kami piv existuje, neni v8ak pfili§ vyrazna. Vliv reklamy na

to, jaké pivo spotiebitelé konzumuji, je stale pouze okrajovy (CSPSs, 2011).

V zafi roku 2015 Centrum pro vyzkum vefejného minéni zopakovalo nékteré otazky
tykajici se piva v ramci vyzkumného projektu Pivo v &eské spolecnosti. Setfeni poukazalo
na zékladni vysledky o podilu konzumentdi piva mezi obyvateli Ceské republiky
a o mnozstvi a frekvenci, s jakou je pivo konzumovéano. Prizkumu se zucastnilo 994
respondentt z celé Ceské republiky. Z vysledki prizkumu je patrné, ze podil spotiebiteli
piva se dlouhodobé neméni. Z hlediska pohlavi se jedna o 90% muzt a 56% Zen. Nejveétsi
podily muzti konzumujicich pivo je nalezeno ve vékovych skupinach 45 — 59 let a 30 — 44
let. Nejvice konzumentek piva je dlouhodobé& zaznamendvano ve vékové skupiné 30 — 44
let. Vyznamnym ukazatelem spotieby je objem konzumace. V ramci prizkumu bylo
dotazovéno, jaky je primérny pocet pullitri zkonzumovany za tyden. Muzi v priméru
konzumuji 8,3 pillitri a zeny 2,5 pullitri. Frekvence konzumace je ukazatel, ktery
napovida, zda je nédpoj béznym nebo spiSe svatecnim pitim. Dale bylo dotazovano na pocet
dni v tydnu v souvislosti s konzumaci piva. Priamérny pocet dnt v tydnu, ve kterych

spotiebitele konzumuji pivo, je 3 a pil dne u muzi a 2 dny u zen (CVVM, 2015).
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Z pravidelného omnibusového Setfeni agentury FOCUS a jejich vyzkumu uskutecnéného
v ¢ervnu roku 2015, jehoz se zcastnilo 1000 respondentli, bylo zjisténo, jakou znacku
piva spotiebitelé nejvice preferuji. 91% nejcastéji konzumovanych znaéek, at’ uz doma ¢i
Vv gastronomickém zafizeni, patfi velkym pivovarskym spole¢nostem, 5% uvedenych
znacek patii samostatnym pivovarim a pouze 1% malym a restauracnim pivovarim. Devét
z deseti spotiebitelll pije nejcastéji pivo svétlé. Pouze 5% respondenti uvedlo jako
preferované pivo polotmavé nebo fezané, 2% z oslovenych uvedla, ze preferuje pivo ¢erné.
Ochucend piva a radlery jako nej€astéji konzumovany pivni napoj uvadi 4% respondenti,

Casté&ji zeny (8%) a studenti (10%) (Focus, 2015).
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4 VYSLEDKY A DISKUSE

Kapitola predstavuje vlastni ¢ast prace. K objasnéni spotiebitelského chovani konzumenti
piva bylo zapotiebi dotaznikového Setieni (viz piiloha ¢. 3), které dale poslouzilo
K potvrzeni ¢i vyvraceni ¢ty pfedem danych hypotéz. Hypotézy byly stanoveny

nasledovné:

Hypotéza ¢. 1: Vék spotiebitelll souvisi s vinimanim kvality piv pivodem z velkych
pivovarnickych spolecnosti.

Hypotéza €. 2: Muzi jsou pii vybéeru znacky piva vice konzervativni nez zeny.

Hypotéza ¢. 3: Muze ovliviiuje znacka piva pii vybéru gastronomického zatfizeni vice nez
zeny.

Hypotéza ¢&. 4: Spotiebitele pii volbé znacky piva vice ovliviiuje jeho kvalita nez jeho

cena.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

K dosazeni hlavniho cile prace bylo zapotiebi dotaznikového Setfeni. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo vyuZito celkem 241 dotaznikli. Dotazovani probihalo
kombinované, jak ustné, tak elektronicky, s pouzitim internetového portalu vyplnto.cz,
v inoru roku 2016. Setfeni se zigastnili respondenti riiznych vékovych kategorii z riiznych

&asti Ceské republiky.

Dotaznik obsahoval 20 povinnych otazek, z nichz 19 bylo uzavienych a jedna oteviena.
U uzavienych otdzek mohl respondent vybirat jednu, ¢i vice variant. Zprvu byly zjisStovany
klicové informace o respondentovi, zakladni bylo zjisténi pohlavi a véku respondenta. Dale
byly zafazeny filtra¢ni otazky, jejichz ukolem bylo vyselektovat pouze ty respondenty,
ktefi jsou vhodni pro vyzkum a odpovidaji charakteristice spotiebitele piva. Kli¢ovou ¢ast
dotazniku tvotily analytické otazky, které byly zaméfeny na spotiebitelské preference pti
vybéru piva a kritéria jeho vybéru. Zavérem pak byly polozeny otazky statistické, pro lepsi
identifikaci dotazovaného. Priméra doba elektronického dotazovani byla 5:03 minut,

ustni dotazovani trvalo podobné, vSak s tim rozdilem, ze veSkeré odpoveédi musely byt dale
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zaznamenany do elektronické podoby. Néavratnost dotazniki Cinila 92,8%. Vysledky

dotaznikové Setfeni jsou popsany nize.

Prvotni charakteristikou spotiebiteli piva je v€k nad 18 let. Prvni otdzka byla
upozornovaci, a do jisté¢ miry filtra¢ni, kdyz bylo zjistovano, zda je respondentovi vice nez

18 let. 2 osloveni respondenti kritériu 18 let nevyhovovali a dotaznik pro né kon¢il.

Vékové skupiny respondentt byly rozdéleny nasledovné: 18 — 26 let, 27 — 40 let, 41 — 60
let a 61 let a vice. Jak je patrné v nasledujicim grafu ¢. 2, nejvice zastoupenou skupinou
respondentti byla skupina ve veéku 18 az 26 let, presné&ji 38% (91). Druhou nejvice
zastoupenou skupinou byli respondenti ve véku 27 az 40 let, ti reprezentovali celkem 28%
(68) dotazovanych. 24% (57) bylo tvofeno respondenty ve véku 40 — 61 let. Nejméné byli
zastoupeni respondenti ve véku 61 let vice, ti tvotili 10% (23) oslovenych.

Graf & 2 - Vékové skupiny respondenti

m18-26let m27-40let m41-60let m61 a vice let

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Pohlavi uéastnikti dotaznikového Setfeni bylo rozvrzeno pomémé vyvazend. Setfeni se
zicastnilo celkem 52% (125) muzt a 48% (114) Zen. Podil muzl a Zen je zaznamenan
v nasledujicim grafu ¢. 3. Pohlavi respondentli bylo dale vyuzito v ovéfeni statistickych
hypotéz. Nasledn¢ bylo n€kolik Zen a muzl ztraceno, jelikoz byly zatazeny filtracni

otazky.
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Graf ¢. 3 — Pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Nasledujici otdzka byla filtra¢ni a bylo dotazovano, zda respondent konzumuje pivo.
Pokud respondent odpovédél, ze pivo nekonzumuje, dotaznik pro né&j koncil. Pro dalsi
vystupy Setfeni bylo tieba vyselektovat ty ucastniky, ktefi pivo konzumuji. Celkem 89%
(212) respondentii uvedlo, ze pivo konzumuje. Opak uvedlo 11% (27) dotazanych. Pro

téchto 27 respondentd dotaznik skoncil. Podil odpovédi je zpracovan v grafu €. 4 nize.

Graf €. 4 — Pomér konzumenti piva z dotazanych

HAno ®mNe

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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V nésledujicim grafu ¢. 5 je porovnana zavislost mezi konzumaci piva a pohlavim. Na
zéaklad¢ vysledkt dotaznikové Setfeni 1ze konstatovat, ze muzi konzumuji pivo vice nez
zeny. 18% (20) Zen zucastnénych v prizkumu zodpovédélo, Ze pivo nekonzumuji. Stejnou

odpovéd uvedlo pouze 6% muzi (7).

Graf ¢. 5 — Zavislost mezi konzumaci piva a pohlavim respondenti
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B Konzumujete pivo? (Ne)

Podil odpovédi

B Konzumujete pivo? (Ano)

Mu3 Zena

Pohlavi

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Jakmile jiz byli vyselektovani respondenti, ktefi pivo konzumuji, bylo tfeba specifikovat
Vv jaké form¢. Na vybér mél dotazovany tyto moznosti: lahvové, sudové, tankové a pivo
v alternativnich obalech, jako je plech, ¢i PET lahev. Dotazovany musel zvolit jednu
Z nabizenych moznosti. Nize uvedeny graf ¢. 6 podrobnéji zobrazuje nejcastéjsi formu
konzumace piva z hlediska obalu. Z vysledku Setfeni je patrné, Ze spotiebitelé piva nejvice
konzumuji pivo ldhvové. Tuto mozZnost vybralo 36 % (76) dotazanych. Sudové pivo
oznacilo 33% (69) respondentli a tankové 27% (59). Pivo v alternativnich obalech
konzumuji pouze 4% (8) dotazanych. Spojeni vysledkll Cetnosti vybéru sudového
a tankového piva tvoii spotiebu on-trade. Lahvové a piva v alternativnich obalech spotfebu

off-trade.
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Graf ¢. 6 — Preference z hlediska formy obalu

3,77

mLihvové ®Sudové ®Tankové M Alternativni obaly (PET, plech)

Zdroj: vlastni Setieni (2016)

Z hlediska preference barvy piva bylo dle dotaznikového Setfeni jednoznacné preferovano
svétlé pivo, tuto moznost uréilo 87% (184) respondenti. Polotmavé pivo bylo preferovano
7% (15) dotazanych a tmavé pivo bylo oznaceno pouhymi 6% (13) respondentti. Vysledky

této otazky jsou zpracovany v grafu €. 7 nize.

Graf ¢. 7 — Preference z hlediska barvy piva

6,60%

7,08%

mSvEtlé mPolotmavé = Tmavé

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Respondenti byli dale tazani na preference piva vzhledem k obsahu ptvodni mladiny

(EPM). Toto oznaceni je velmi ¢asto miln¢ spojovano s procentem alkoholu. Dotazovany
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m¢l tento pojem vysvétlen. Dle obsahu piivodni mladiny lze piva rozdélit na: lehka piva do
7° (EPM), vycepni piva 8 — 10°, lezdky 11 — 12°, specidlni piva min. 13°, a portery min.
18°. Jedna se o tzn. stupiiovitost piva. Vice nez polovina, piesnéji 56% (118) dotazanych,
uvedla jako nejoblibengjsi z téchto nabizenych moznosti lezaky. Vycepni piva byla
zvolena 38 % (81) respondentll. Na zaklad¢ grafu ¢. 8 nize, je znatelné, ze vicestupnova
piva, at’ jiz se jednd o pivni specidly Ci portery, nejsou nijak vyraznéji preferovana. Tyto
moznosti byly ozna¢eny dohromady 3% (6) respondenti. Stejné procento je zastoupeno

lehkymi pivy.

Graf ¢. 8 — Preference z hlediska stupniovitosti piva

2,36% _0,47%
A

3,30%

mlezdk 11-12°  ®Vyéepni 8- 10° Lehké do 7°
® Specidlni min. 13° ® Porter min. 18°

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Velmi dulezitou roli hraji rozhodujici kritéria pii vybéru piva. Ugastnik prizkumu byl
dotazovéan na jeho subjektivni kritéria pfi vybéru piva a musel zvolit tfi, ktera ho nejvice
ovliviiuji. Na vybér byly tyto moznosti: chut’, kvalita, znacka, cena, doporuceni, zvyk,
kritérium pii vybéru respondenti oznadili chut, tato moznost byla vybrana 90% (190)
dotazanych, nasledné kvalitu a znacku piva. Kvalitu jako rozhodujici kritérium pii nakupu
piva uvedlo 58% (122) a znacku 56% (119). AZ nasledné byla fazena cena, ktera byla
vybrana z 32% (67). Dalsim vyznamnym kritériem bylo misto konzumace (52), zvyk (35)

a doporuceni (25). Nejméné¢ vyznamnymi kritérii pii vybéru piva byly zvoleny:
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puvod (10), dostupnost (8), region (5), reklama (2) a obal (1). Kritéria a Cetnosti jejich

odpovédi respondenti pti vyberu piva jsou zpracovany v nasledujicim grafu ¢. 9.

Graf ¢. 9 — Nejcastéjsi rozhodujici kritéria pfi vybéru piva
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H Cena m Znacka m Kvalita ® Chut

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Nasledovala oteviena otazka na znaCku piva zaméfend na znalost bez pomoci. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo dotazovano, jakou znacku piva si spotiebitel spontanné vybavi
jako prvni. Jednozna¢né nejvétsi asociaci znacky s pivem zaujima Pilsner Urquell. Tato
znacka, at' vrlznych kombinacich (Plzen, Plzensky Prazdroj), byla uvedena 97x.
S absolutni ptevahou ptfedcila na druhém misté Gambrinus (32x) a tfetim Velkopopovicky
Kozel (23x). 10 dotazany vypsalo znacku Staropramen. Mezi ostatnimi znackami, na které
si spotfebitelé nejdiive vzpomnéli, nechybély znacky: Budweiser Burdvar, Bernard,
Svijany, MatuSka, Rychtat, Radegast, Starobrno, Holba, Chotébof, Stella Artois, Unétické
pivo, Litovel, Cerna Hora, Guinness, Ostravar a Maredsous. Celkové tyto ostatni znacky

tvorily zanedbatelnou ¢ést.

Uvedena znacka u respondenta bez pomoci Se objevila i ve znalosti s pomoci. Dalsi otazka
byla téz zaméfena na preferovanou znacku piva. Tentokrat mél dotazovany povinnost
vybrat 3 nejoblibenéjsi znacky piva. V nabizeném vybéru figurovaly znacky velkych
pivovarnickych spole¢nosti Ceské republiky a jejich pivovart. Pokud ucastnik prazkumu

preferoval jinou znacku, nez nabizenou, mél moznost vlastni odpovéedi.
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Nize zobrazena tabulka ¢. 5 obsahuje podrobné a chronologické zndzornéni cetnosti
odpovédi respondentil z hlediska jejich preferenci znacek piva a poukazuje pravdépodobné
na 20 nejoblibengjsich znaek v Ceské republice. Nejoblibengjsim znatkou piva bylo
zvoleno pivo Pilsner Urquell, jako jedno z nejoblibenéjSich piv bylo oznaceno z 65%
(138). Na druhém misté se podle oblibenosti umistil Velkopopovicky Kozel, ktery byl
vybran 42% (90) respondenti, pfed¢il tak znaCku Gambrinus, kterou zvolilo 35% (74)
dotazovanych. Dale se umistily znac¢ky Staropramen (44), Svijany (37), Budweiser Budvar
(32), Bernard (30) a Radegast (28). Zminéné Svijany a Bernard, nepatii do velkych
pivovarnickych spoleénosti Ceské republiky, respondenti museli tuto moznost sami
vyplnit, jelikoz nebyla mezi nabizenymi. Mezi ostatni znacky v tabulce €. 5 jsou fazeny ty,
jejichZz Cetnost Cinila méné nez 5 odpovédi: Ostravar, Desperados, Carlsberg, Matuska,
Zubr, Bteznak, Zlatopramen, Cerna Hora, Policka, Pardal, Clock, Albrecht, Ferdinand,
Chotébot, Rychtat, Poutnik, Maredsous, Barbar, Erdinger, Paulaner, Platan, Unétické pivo,

Bakalar, Chri¢, Guinness a Chodovar.

Tabulka ¢&. 5 — 20 nejoblibenéjsich znaéek piva v CR

Top 20 Absolutni ¢etnost
1. | Pilsner Urquell 138
2. | Velkopopovicky Kozel 90
3. | Gambrinus 74
4. | Staropramen 44
5. | Svijany 37
6. | Budweiser Budvar 32
7. | Bernard 30
8. | Radegast 28
9. | Heineken 15
10. | Hoegaarden 12
11. | KruSovice 12
12. | Frisco 11
13. | Lobkowicz 11
14. | Litovel 10
15. | Branik 9
16. | Holba 8
17. | Starobrno 8
18. | Stella Artois 7
19. | Corona Extra 7
20. | Fénix 6

Ostatni znacky 64

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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Pokud jiz spotiebitel vybira mezi znackou piva, mohou ho téz ovliviiovat rozhodujici
kritéria. Kritéria vybéru znacky byly stanoveny takto: chut, kvalita, cena, vlastni
zkuSenost, doporuceni, misto konzumace, vérnost znacce, pivod, region, dostupnost,

propagace, obal, asociace a moznost vlastni odpovédi. Nasledujici graf ¢. 10 znazoriuje

vvvvv
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Graf ¢. 10 — Nejcastéjsi rozhodujici kritéria pri vybéru znacky piva

92,89%
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B Chut

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Z vyse uvedeného grafu ¢. 10 jsou patrna nejdilezitéjsi rozhodujici kritéria pii vybéru
znaCky piva. Respondenty pii vybéru znacky piva nejvice ovliviiuje chut, kterd je se
znackou piva spojena, tato moznost byla vybrana z 92% (196). Druhym nejdulezitéj$im
kritériem byla kvalita, kterou dotazovani uvedli v 72% (152). Dal§im zasadnim kritériem
pro respondenty byla vlastni zkuSenost se znackou, tu oznacilo 34% (73) respondentli. Az
nasledné se umistila cena, podle které znacku vybird 32% (68) dotdzanych. Spotiebitele
dale ovliviiuje misto konzumace (47), doporuceni této znacky (46) a vérnost znacce (24).
Nejmén¢ ovliviiuje respondenty puvod znacky (10), region (8), propagace (3), dostupnost
(3), obal (2) a asociace (1). Z vysledki této otazky je testovana hypotéza ¢. 4. Spotiebitele
pfi vybéru znacky piva vice ovliviiyje kvalita piva nez jeho cena. Otestovani této hypotézy

je provedeno v kapitole 4.2 Statistické testovani hypotéz.
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Pokud spotifebitel vybira znacku piva, chova se bud konzervativné¢ a preferuje jeho
oblibené znacky, nebo experimentaln¢ a rad zkousi znacky nové, ¢i neutrdlné a na znacce
piva mu vyrazné nezalezi. Respondenti definovali svllj postoj k vybéru znacky/znackam
nasledovné. Na zaklad¢ grafu ¢. 11 nize, lze konstatovat, Ze dotazovani se pii vybcru
znacky piva chovaji z 48% (101) konzervativné a voli svoji preferovanou a zazitou znacku.
Na druhou stranu 34% (72) respondentt uvedlo, ze pii vybéru jsou experimentalni a radi
zkouseji nové znacky. 18% (38) dotazovanych bylo neutralnich a znacka je vyraznéji pii

rozhodovéni o vybéru piva neovliviuje.

Graf ¢. 11 — Zpisob chovani pii vybéru znacky piva

mKonzervativni ™ Experimentdlni ®Neutrilni

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Otazka ¢. 13 byla zaméfena na kvalitu piv a bylo dotazovéano, zda jsou piva z velkych
pivovarnickych spole¢nosti pro spotiebitele zarukou kvality. Odpovédi respondentli jsou
znazornény v grafu ¢. 12 nize. Vice nez polovina respondentt, ptesné 53% (112) uvedla,
ze piva z Velkych pivovarnickych spolecnosti jsou pro né zarukou kvality. Opak uvedlo
37% (79) respondent a 10% (20) dotazovanych bylo nerozhodnych a oznacilo odpovéd’

nevim.
Z vysledku této otazky je testovana hypotéza €. 2: Muzi jsou pfi vybéru znacky piva vice

Konzervativni neZ zeny. Otestovani této hypotézy je provedeno v kapitole 4.2 Statistické

testovani hypotéz.
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Graf ¢. 12 — Je pro vas pivo z velkych pivovarnickych spole¢nosti zarukou kvality?

HAno mNe =Nevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Dale byly otazky v dotazniku zaméfeny na plivod piv. Nejprve bylo dotazovano, zda
ucastnici prizkumu preferuji tuzemska piva nebo zahrani¢ni. Absolutni pfevahu v poctu
odpovédi méla piva tuzemska, ktera byla oznaCena jako preferovana 98% (206)
respondenti. Ostatni 2% (6) respondentli naopak oznacilo piva zahrani¢ni. Preference

pivodu jsou zndzornény v grafu ¢. 13 nize.

Graf ¢ 13 — Preference z hlediska ptvodu piv

2,.37%

mTuzemskd ™ Zahraniéni

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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Nasledné bylo dotazovano, zda pii vybéru piva (znacky piva) je pro spotiebitele
rozhodujici region kde ziji, nebo kde se pravé nachézeji. Otazka byla upfesnéna, ze se
jedné o piva z pivovaru dané¢ho regionu, tzn. regionalni piva (Praha — Staropramen, Plzen —

Pilsner Urquell, Brno — Starobrno, Humpolec — Bernard atd.).

Graf ¢. 14 — Preference regionalnich piv

5,21%

B Ano ENe ¥ Nevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Zvyse uvedené¢ho grafu ¢. 14 vyplyva, Zze region neni rozhodujici pro 60% (126)
dotazanych. Na druhou stranu 35% (74) respondentt uvedlo, Ze region, kde ziji nebo kde
se pravé nachazeji, je pfi vybéru piva rozhodujici. Ostatnich 5% (11) dotazanych bylo

Vv této odpovédi nerozhodnych a oznacilo moznost nevim.

Spotieba piv Ize dle mista kone¢né konzumace rozdélit do dvou skupin na on-trade a off-
trade. On-trade spotieba zahrnuje konzumaci piv v gastronomickém zafizeni (restaurace,
bary apod.), tedy v misté prodeje. Naopak spotiecba off-trade predstavuje rozdilné misto
pofizeni a konzumace. Piikladem mize byt potizeni piva v maloobchodni jednotce
a naslednd konzumace doma. V ramci usnadnéni bylo dotazovéno, zda respondenti
preferuji spotfebu doma nebo v gastronomickém zafizeni. Spotifebu on-trade jako
preferovanou oznacilo 61% (130) dotazanych. Naopak spotfebu mimo misto prodeje piva
off-trade uvedlo 39% (82) respondentl. Relativni Cetnosti odpoveédi jsou zpracovany

v grafu ¢. 15 niZe.
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Graf ¢. 15 — Preference z hlediska mista spotieby

mOn-trade ®m Off-trade

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Nasledné bylo zaméteno na spotiebu piva on-trade. Otazkou ¢. 17 bylo dotazovano, zda se
ucastnici dotaznikového Setteni rozhoduji pii vybéru restaurace a jinych gastronomickych
zafizeni na zakladé nabizené znacky piva. Dle grafu ¢. 16 nize je ziejmé, ze 63% (133)
respondentt se rozhoduje pii vybéru restauraéniho zafizeni v souvislosti s konzumaci piva
na zakladé nabizené znacky piva. 33% (68) dotazanych uvedlo, Ze je toto kritérium pii
vybéru gastronomického zatizeni vyrazné neovlivituje a zbyla 4% (9) tvofi odpoveéd

“nevim®, kterou respondenti volili, pokud byli nerozhodni.

Graf ¢. 16 — Volba gastronomického zafizeni na zakladé nabizené znac¢ky piva

4,27%

HAno mNe =Nevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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Z vysledkl otazky €. 17 je testovana hypotéza €. 3: Muze ovliviiuje znacka piva pii vybéru
gastronomického zafizeni vice nez Zeny. Otestovani této hypotézy je provedeno v kapitole

4.2 Statistické testovani hypotéz.

K presnéjsimu identifikovani respondenti ve spojitosti s konzumaci piva byly dotazovany
nasledujici otazky. Zprvu bylo zaméfeno na Casovou frekvenci konzumace piva a bylo
dotazovano, jak Casto respondent pivo konzumuje. Na vybér bylo z téchto mozZnosti:
denné, 2x az 3x tydné, jedenkrat tydné, 1x mésicné a méné. Nasledujici graf ¢. 17

zobrazuje podil jednotlivych odpovédi.

Graf & 17 — Casova frekvence konzumace piva

2.84%
7.58%

® Dvakrat aZ tiikrat tydné ™ Jedenkrat tydn€ = Jedenkrat mésiéné ™ Denné ™ Méné

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Nejvice respondenti odpovédélo, Ze pivo konzumuji 2x aZz 3x v tydnu, tuto odpovéd’
uvedlo 44% (94) respondentti. Druhou nejvice ¢etnou odpovédi dotazanych bylo, Ze pivo
konzumuji 1x tydné, tuto mozZnost oznalilo 33% (69) dotazanych. Konzumaci piva 1x
meésicné vybralo 12% (26) respondentt, denni konzumaci zvolilo 8% (17) respondentt

a 3% (6) oslovenych uvedlo, Ze pivo konzumuji méné nez jednou mésic¢né.
Z hlediska poétu konzumovanych piv bylo zjistovano, kolik piv (1 pivo = 0,5 I) béhem

jedné konzumace respondenti nejcasteji konzumuji. Dotazovani méli na vybér 3 moznosti:

1 -2 piva, 25 piva 5 piv a vice.
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Dle vysledki Setfeni zpracovanych v grafu ¢. 18 je zietelné, ze nejcastéjsi mnozstvi piva
pii jedné konzumaci je mezi 2 az 5 pivy. Tuto moznost vybralo 52% (109) dotazanych,
1 — 2 obvykle konzumuje 35% (75) respondentt, 5 a vice piv oznacilo 13% (28) ucastnikt

Setfeni.

Graf ¢. 18 — MnoZstvi konzumace piva

m2-5piv m1-2piva ®5avicepiv

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Zavérecna otazka Setfeni dotazovala, jaka je maximalni cena, kterou je spotiebitel ochoten
zaplatit za jedno pivo (1 pivo = 0,5 I) v jakékoli formé (lahvové, sudové, tankové).
Rozmezi cen bylo stanoveno néasledovné: do 25 K¢, 26 az 35 K¢, 36 — 50 K¢&, 50 K¢ a vice.

Podil odpovédi znazoriiuje nasledujici graf ¢. 19.

Graf ¢. 19 — Maximalni cena za 1 pivo

7.58% 1,90%

m36-50K¢ m26-35K¢ m50KcEavice mDo25Ke

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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Nejvice respondentii je maximalné ochotno za jedno pivo zaplatit v rozmezi mezi 36 — 50
K¢. Tuto moznost zvolilo 60% (127) dotazanych, 30% (64) dotazanych volilo rozmezi
mezi 26 — 35 K¢&. Ostatnich 8% (16) respondentl je ochotno zaplatit za jedno pivo vice nez
50 K¢&. Pouze 3% (5) ucastniku Setfeni odpovédélo, Ze jsou ochotni za jedno pivo zaplatit

maximalné do 25 K¢.

Vysledky dotaznikového Setfeni dale poslouzily k statistickému testovani predem
stanovenych hypotéz. Celkové zhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni je zpracovano

Vv kapitole 4.3 Zhodnoceni vysledkt.

4.2 Statistické testovani hypotéz

Statistické testovani nasledujicich hypotéz bylo provedeno pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu za pouziti softwaru Statistica. Testovani probiha na hladiné vyznamnosti a = 0,05,
ktera je porovnavana s vypoctenou hodnotou signifikace p. Pokud je hodnota p < 0,05

zamitame Ho a pfijimame Hi, tudiz existuje zévislost mezi jednotlivymi znaky a naopak.

Hypotéza ¢. 1: VEk spottebitell souvisi s vnimanim kvality piv ptvodem z velkych

pivovarnickych spolec¢nosti.

Spotiebitelé se nejvice rozhoduji na zaklade€ chuti, kvality a znacky piva. Nejvétsi produkci
a spotfebu piva na tuzemském trhu zaznamenavaji velké pivovarnické spolecnosti. Lze
ocekavat, Ze je pivo z velkych pivovarnickych spole¢nosti pro spotiebitele zarukou kvality.
V provedeném dotaznikovém Setfeni 53,1% oslovenych hodnoti kvalitu piv z velkych
pivovarnickych spolecnosti kladné, opak uvedlo 37,4%. Zbyld procenta jsou tvoiena
nerozhodnymi respondenty. Nasledujici hypotéza je statisticky testovana pomoci chi-
kvadrat testu a urcuje, zda je vnimani kvality zavislé na véku spotiebitelii. Vystupy jsou

zpracovany v tabulce €. 6 nize.

Ho: Vnimani kvality piv z pivovarnickych spole¢nosti nezavisi na véku spotiebitela.

Hi: Vnimani kvality piv z pivovarnickych spolecnosti zavisi na véku spotiebitelt.
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Tabulka €. 6 — Jsou piva z velkych pivovarnickych spole¢nosti zarukou kvality?

Pearsontv chi-kv. : 20,0920, sv=6, p=,002667

Vc:l;;)}:/snsdl:;%ny Nevim Ne Ano Radk. (souéty)

41 - 60 let 2 11 35 48
4,17% 22,92% 72,92%

18 - 26 let 11 35 35 81
13,58% 43,21% 43,21%

27 - 40 let 5 31 28 64
7,81% 48,44% 43,75%

61 a vice let 2 2 14 18
11,11% 11,11% 77,78%

Vs.skup. 20 79 112 211

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Vysledna p-hodnota Pearsonova Chi-kvadrat testu vysla p = 0,0027, tedy niZsi nez 0,05.

Na hladiné spolehlivosti 5 % tudiz zamitame Ho a pfijimame Hi. Z tohoto vysledku lze

konstatovat, ze existuje zavislost mezi spotiebitelskym vnimanim kvality piv z velkych

pivovarnickych spole¢nosti a vékem spotiebitelt.

Graf ¢. 20 — Zavislost mezi vnimanim kvality piv a vékem spotiebiteld
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Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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Na zékladé€ relativnich Cetnosti v grafu ¢. 20 je patrné, ze piva z velkych pivovarnickych

spole¢nosti jsou zarukou kvality pro dvé vékové skupiny respondentl. Prvni skupinou jsou

respondenti ve véku mezi 41 — 60 lety, tuto moznost uvedlo 72,9% z nich (35), dalsi

vekovou skupinou, kterd hodnoti kvalitu téchto piv ptiznive, jsou dotazovani ve véku 61

let a vice, ti tuto moZnost vybrali z 77,8% (14). Mladsi ¢ast populace hodnoti kvalitu téchto
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piv vice nepfiznivé, nelze vSak jednoznaéné rozhodnout zda pro né€ jsou, ¢i nejsou tato piva
zarukou kvality, jelikoz vysledky odpovédi byly téméf vyrovnané. Dotazovani ve véku 18
— 26 let uvedli ,,Ano*“ 1 ,,Ne* ve stejném pomeéru 43,2% (35). Nejvice kriticky hodnotili
kvalitu piv velkych pivovarnickych spole¢nosti respondenti ve véku 27 — 40 let. 48,4%
(31) z nich uvedlo, ze pivo s timto plivodem pro né zarukou kvality neni, opak uvedlo

43,8% (28). Zbyla procenta jsou tvorena odpovéd’'mi “Nevim*.

Hypotéza €. 2: Muzi jsou pii vybéru znacky piva vice konzervativni nez zeny.

Spotiebitelé se ptfi vybéru znacky piva mohou chovat konzervativné a byt vérni své
oblibené znacce, ¢i experimentalné s ochotou zkouset nové znacky nebo neutrdlné, pokud
je spotiebiteli znacka piva jedno. Nasledujici hypotézou je testovano, zda chovéni
spotiebiteld pii vybéru znacky piva zavisi na pohlavi. Vysledné hodnoty jsou zaznamenany

V tabulce ¢. 7 nize.

Ho: Chovani spotiebitelil pii vybéru znacky nezavisi na pohlavi.

Hi: Chovani spottebitelil pti vyberu znacky zavisi na pohlavi.

Tabulka €. 7 — Jaké je chovani pri vybéru znacky piva?

Pearsoniv chi-kv. : ,689961, sv=2, p=,708234
resi%lill;l:rlltﬁ Konzervativni | Experimentalni Neutralni Radk. (soudty)
Muz 59 38 20 117
50,43% 32,48% 17,09%
Zena 42 34 18 94
44,68% 36,17% 19,15%
Vs.skup. 101 72 38 211

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Vysledna p-hodnota Pearsonova Chi-kvadrat testu vysla p = 0,7082 , tedy vyssi nez 0,05.
Na hladin€ spolehlivosti 5 % tudiZ zamitdme Hi a pfijimame Ho. Z tohoto vysledku lze
konstatovat, Ze neexistuje zavislost mezi chovanim spotiebiteld pii vybéru znacky

a pohlavim spotiebiteld.
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Graf ¢. 21 — Zavislost mezi chovanim p¥i vybéru zna¢ky a pohlavim
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Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Dle relativnich ¢etnosti z grafu ¢. 21 vySe je znatelné, ze ob¢& skupiny respondentt jsou pfi
vybéru znacky piva spiSe konzervativni. Tuto odpovéd’ uvedlo 50,4% (59) muzi a 44,7%
(42) zen. Pii vybéru znacky piva je vSak patrna ochota experimentovat u 32,5% (38) muzi
a u 36,2% (34) zen. Zbyla procenta tvoii respondenti, kteti volili neutralni chovani,

a znacka piva je nijak vyraznéji neovliviiuyje.

Hypotéza ¢. 3: Muze ovliviiuje znacka piva pii vybéru gastronomického zafizeni vice nez

zeny.

Znacka piva je pro vétSinu spotiebiteld jedno z nejdulezitéjSich kritérii pfi rozhodovani
o koupi daného piva. Gastronomické zafizeni, jako jsou restaurace, bary apod. nabizi rizné
znacky piv. Nabizené znacky piv v souvislosti s jejich preferencemi u spotiebitelt mohou
vyrazn€ ovlivnit pfisun hostl. V dotaznikovém Setfeni uvedlo 63,0% dotdzanych, ze je
znacka piva pii vybéru gastronomického zatizeni v souvislosti s konzumaci piva ovliviiuje.
Nasledujici hypotézou je testovano, zda vybér gastronomického zatizeni na zaklade znacky
zavisi na pohlavi spotiebitelti. Neboli, jak ovliviiuje znacka piva vybér gastronomického

zatizeni z hlediska pohlavi. Vysledné hodnoty jsou zaznamenany v tabulce €. 8 nize.

Ho: Vybér gastronomického zafizeni podle nabizené znaCky piva mezavisi na pohlavi

spottebiteld.
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Hi: Vybér gastronomického zafizeni podle nabizené znacky piva zavisi na pohlavi

spottebiteld.

Tabulka €. 8 - Ovliviiuje zna¢ka piva pii vybéru gastronomického zaiizeni?

Pearsonav chi-kv. : 3,25431, sv=2, p=,196588
resl;(z)lillg; 0 Ano Ne Nevim Radk. (souéty)
Muz 80 33 4 117
68,38% 28,21% 3,42%
Zena 53 36 5 94
56,38% 38,30% 5,32%
Vs.skup. 133 69 9 211

Zdroj: vlastni Setieni (2016)

Vysledna p-hodnota Pearsonova Chi-kvadrat testu vysla p = 0,1965, tedy vyssi nez 0,05.
Na hladin€ spolehlivosti 5 % tudiz zamitdme Hi a pfijimame Ho. Z tohoto vysledku lze
konstatovat, ze neexistuje zavislost mezi vybérem gastronomického zafizeni podle

nabizené znacky piva a pohlavim spottebiteld.

Graf & 22 — Zavislost mezi volbou gastronomického zaiizeni podle zna¢ky a pohlavim
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Zdroj: vlastni Setfeni (2016)

Z vyse uvedeného grafu ¢. 22 Ize konstatovat, Ze ob¢ pohlavi se pii volbé gastronomického
zafizeni v souvislosti s konzumaci piva rozhoduji na zékladé nabizené znacky piva. Jedna
se 0 68% (80) muzt a 56% (53) Zen. Muze podle vysledku Setieni vice ovliviiuje nabizena

znacka nez Zeny, avsak Statisticky vyznamny vliv téchto faktor nebyl prokazan.
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Hypotéza ¢. 4: Spotiebitele pii vybéru znacky piva vice ovliviiuje kvalita nez jeho cena.

Spotrebitele pii vybéru znacky piva ovliviiuje mnoho kritérii. Nejcast&ji maji spotiebitelé
znacku spojenou S chuti, kvalitou a cenou. V provedeném Setieni respondenty pii vybéru
znaCky piva nejvice ovlivituje chut, dale kvalita a vlastni zkuSenost a az poté cena této
znacky. Zda se tedy, ze kvalita ovliviluje spotiebitele pti vybéru znacky piva vice nez jeho
cena. Tato zavislost je opét otestovana chi-kvadrat testem. Hodnoty

v nésledujici tabulce €. 9 zobrazuji, kolikrat bylo jednotlivé kritérium zvoleno a nezvoleno.

Ho: Pfi vybéru znacky piva kvalita nezavisi na a cené piva.

Hi: Pfi vybéru znacky piva kvalita zavisi na cené piva.

Tabulka ¢. 9 — Jaké je rozhodujici kritérium pii vybéru znacky piva?

Pearsonuav chi-kv. : , sv=2, p=,0000

Rozhodujici
et e e
Kvalita 152 60
Cena 68 144

Zdroj: vlastni Setteni (2016)

Vysledna p-hodnota Pearsonova Chi-kvadrat testu vysla p = 0,000, tedy nizsi nez 0,05. Na
hladin€ spolehlivosti 5 % tudiz zamitdme Ho a pfijimdme Hi. Z tohoto vysledku lze

konstatovat, Ze pii vybéru znacky piva existuje zavislost mezi kvalitou a cenou piva.

Graf &. 23 — Zavislost mezi kvalitou a cenou p¥i vybéru znacky

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Podil od povédi

Kvalita Cena

Kritérium
mano mne

Zdroj: vlastni Setfeni (2016)
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V grafu ¢. 23 vyse je prokazéano, ze kvalita ovliviiuje respondenty pii vybéru znacky vice
nez cena. Kvalitu jako jedno z kritérii pfi vybéru znacky piva zvolilo 72,0% (152)
dotdzanych. Naopak cenu jako jedno z rozhodujici kritérii uvedlo pouze 32,2% (68)

respondentul.

4.3 Zhodnoceni vysledki

Na zéklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo objasnéno spotiebitelské vnimani
znalky, kvality a piivodu piva spotiebiteli v Ceské republice. Nasledujici ast je zamé&fena

na vysledky, které jsou vyznamné z hlediska stanovenych cilt této prace.

Zprvu bylo zjisténo, Ze pivo konzumuji vice muzi nez Zeny. Tento jev nebyl prekvapujici.
Podrobnéji bylo zkoumano, jaké skupiny Zen pivo nekonzumuji. Jednalo se pfevazné
o zeny ve v€kové kategorii od 18 do 26 let. Lze se domnivat, Ze spotfebitelé mladého véku
jsou nejperspektivnéjsi z hlediska ziskavani novych konzumentd, jelikoz vice zkouseji
nové véci a pravdépodobné sviij oblibeny typ piva teprve hledaji. Star$i vékové skupiny

maji vétSinou s konzumaci piva vétsi zkuSenost a voli pfedem vyzkouSena piva.

Jakmile jiz byli vyselektovani respondenti, ktefi pivo konzumuji, bylo tieba specifikovat,
na zaklad¢ jakého kritéria se pii vybéru piva rozhoduji. Rozhodujicich kritérii miize byt
celd fada. Pro vlastni vyzkum byla zvolena nasledujici kritéria: kvalita, znacka, cena, chut’,
zvyk, doporuceni, reklama, misto konzumace, pivod, dostupnost, region a obal. Tyto
kritéria jsou bezpochyby propojena a navzijem se dopliuji a je tfeba podotknout,
ze vSechna tato kritéria jsou spotiebiteli subjektivné vnimana. Z vysledkl je patrné, ze
konzumenty pii vybéru piva jednoznaéné nejvice ovliviiuje chut. Nasledovana je kvalitou
a znackou piva. AZ nasledné spotiebitele ovliviluje cena, kterd je samoziejmé také dilezita,
neni vSak nejdulezitéjsi. Lze tvrdit, Ze je spotiebitel ochoten zaplatit vyssi cenu, pokud je
splnéno kritérium chuti, kvality nebo znacky, a dava tedy prednost chutnému a kvalitnimu
pivu oproti levnému. Vyznamnym kritériem vybéru piva je dale misto konzumace, zvyk
a doporuceni. Naopak nejméné se spotiebitelé rozhoduji podle plvodu, regionu,
dostupnosti, reklamy a obalu. Opét je nutné konstatovat, ze bez chutného a kvalitniho piva
vyss§i spotfebu u konzumentll pravdépodobné nedocilime ani kvalitni reklamou nebo

atraktivnim obalem, jelikoZ reklama ma na spotiebitele piva minimalni vliv.
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Ukazuje se, ze kritéria, podle kterych spotiebitel voli znacku piva, jsou nejvice spojena
sjeho chuti a kvalitou. Dal§im vyznamnym kritériem je vlastni zkuSenost konzumenta,
jelikoz je dle vysledkl Setfeni pro spotiebitele vyznamnéjsi nez cena, za kterou znacku
poridi. Lze oCekavat, Ze pokud ma spottebitel jiz dobrou zkuSenost s danou znackou,
znamena pro ngj volba této znacky urcité omezeni rizika a voli tedy takovou, kterou zna
a je s ni spokojen, pted levnéjsim produktem, ktery nezna. Na zaklad¢ téchto vysledkt byla
testovanad hypotéza ¢. 4: Spotiebitele pii vybéru znacky piva vice ovlivituje jeho kvalita

nez jeho cena. Hypotéza byla statistickym testovanim potvrzena.

Pti vybéru znacky spotiebitele nejméné ovlivituje ptivod, region, propagace, dostupnost,
obal a asociace. Pokud vsak respondenti byli dotazovani na preferovany ptivod piva, tak
jednoznaéné, az na vyjimky, preferovali piva tuzemska oproti zahranicnim. Lze to
piisuzovat dlouholeté tradici vafeni piva v Ceské republice, kvalitnim &eskym surovinam
a vlastenectvi Ceskych konzumentd. Dale lze spekulovat, zda jsou zahrani¢ni piva pro

spotiebitele dostatecné dostupnd a zda spliiuji jejich pozadavek na kvalitu a chut’.

Nejoblibengjsi a dominantni zna¢kou na ¢eském pivnim trhu respondenti zvolili Pilsner
Urquell, tuto znacku také nejvice zminovali, kdyz byli dotazovani na otazku, kterou pivni
znacku si nejdiive vybavi. Druhou nejoblibenéjsi znackou je Velkopopovicky Kozel a tieti
Gambrinus. Vsechny tii znacky patii do produkce Plzeniského Prazdroje, ktery z hlediska
vystavu piva ovlada cesky trh. Mezi nejoblibengjsi znacky byly dale zafazeny
Staropramen, Svijany, Budweiser Budvar, Bernard a Radegast. Do oblibenych znacek
pattila pfevazné piva ptivodem z velkych pivovari, své ptiznivce v§ak maji 1 minipivovary,

které sazi na odliSnost a originalitu svych produktii.

V této souvislosti bylo zjistovano, zda jsou piva puvodem z velkych pivovarnickych
spolecnosti pro spotiebitele zarukou kvality. Vice nez polovina dotdzanych uvedla, Ze piva
z velkych pivovarnickych spole¢nosti pro né¢ zarukou kvality jsou. Na druhou stranu
znacna Cast dotazanych uvedla opak, a tak nelze jednoznacné tvrdit, Ze jsou tato piva
zéarukou kvality. Byla testovana hypotéza €. 1: VEk spotiebitelti souvisi s vnimanim kvality
piv ptivodem z velkych pivovarnickych spole¢nosti. Vysledek testovani uréil, Ze vnimani

kvality téchto piv zavisi na ve€ku spotiebitell. Presnéji, ze piva téchto velkych
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pivovarnickych spolecnosti jsou zarukou kvality pro spottebitele ve vékovych kategoriich
41 — 60 let a 61 let a vice. Pro mladsi generaci tato piva zaruku kvality nesplnuji. Jedna se
o vyznamny vysledek z hlediska rozhodovani pii vybéru piva, jelikoz kvalita piva je pro
piv z velkych pivovard a je mozné ocekavat, ze vyhledavaji jiné, méné¢ znamé znacky

Kk uspokojeni potieby kvality.

Dale bylo zkoumano, jak se obvykle spotiebitelé chovaji pii vybéru znacky piva. V situaci
kdy spotiebitel rozhoduje o vybéru znacky, se muze chovat konzervativné a byt vérny své
oblibené znacce, nebo experimentalné a rad zkouset znacky nové, eventudlné neutralné
a znacka piva ho vyrazngji neovlivituje. Z vysledkii Setfeni je mozné konstatovat, Ze
vétSina spotiebitelll se pfi vybéru znacky piva chovd konzervativné a jsou vérni své
oblibené. Pro nové znacky na trhu je tedy obtiznéjsi si ziskat své ptiznivce, jelikoz velmi
dilezitou roli pfi vybéru znacky kromé zakladnich kritérii chuti, kvality, znacky a ceny
tvofi vlastni zkuSenost se znackou. Naopak vyznamny podil respondentd uvedl, ze pfi
vybéru znacky radi experimentuji, a proto zkouseji nové. Vysledky otazky poslouzily pii
testovani hypotézy ¢. 2: Muzi jsou pii vybéru znacky piva vice konzervativni nez zeny.
Z provedeného testovani zavislosti mezi témito znaky vyplyva, Ze neexistuje zavislost
mezi pohlavim a chovanim spotiebitelti pii vybéru znacky. Nelze tedy jednoznacné urcit,

zda jsou pii vybéru znacky konzervativnéjsi spiSe muzi nebo Zeny.

Nésledovaly otdzky zaméfené na konzumaci piva. Nejprve bylo specifikovano, v jakeé
form¢ spotiebitelé pivo nejvice konzumuji. Respondenti volili mezi ldhvovym, sudovym,
tankovym a pivem V alternativnich obalech. Téméf stejny pocet odpovédi mélo pivo
lahvové a sudové. S vyraznym poctem odpoveédi nasledovalo tankové pivo. Z vysledka
Setteni byl ucinén zavéru, ze tankové pivo vyhledava stile vice spotiebiteld. Lze se
domnivat, Ze tankové pivo vyhledavaji konzumenti, ktefi zaroven kladou diiraz na kvalitu
¢epované¢ho piva. Nejméné jsou preferovany alternativni obaly, jako je PET ldhev ¢i
plechovka, maji vSak také své pfiznivce. Je tfeba podotknout, ze pokud se podrobnéji
zamé&fime na spotiebu on-trade a off-trade, je ziejmé, Ze spotiebitelé pravdépodobné vice
preferuji spotiebu on-trade, neboli v misté prodeje piva. Tohoto nazoru bylo uéinéno pii

seCteni preferenci sudového a tankového piva, u kterych je predpokladano, ze jsou
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konzumovéany on-trade. Zjisténi bylo dale potvrzeno, kdyz bylo dotazovédno, zda
spotiebitelé vice konzumuji pivo doma (off-trade), ¢i v gastronomickém zatizeni (on-

trade).

Vice nez tfi pétiny respondentti uvedly, Ze pivo konzumuji vice v gastronomickém zatizeni
nez doma. Lze predpokladat, ze spotiecba piva v misté prodeje (on-trade) je spojena
s ur¢itym zazitkem z konzumace. S konzumaci piva je ¢asto vyjma jidla spojeno i posezeni
s prateli. Konzumenti piva vybiraji gastronomické zafizeni podle rtuznych Kkritérii. Pfi
vybéru restaurace je bezpochyby ovliviiuje lokalita, atmosféra, cenova kategorie,

doporuc¢eni zndmych, chovani a vzhled personalu, ¢i nabidka.

Ve spojitosti s konzumaci piva on-trade bylo zkoumano, zda se spotiebitelé rozhoduji pii
vybéru gastronomického zafizeni na zékladé nabizené znacky piva. Z vysledku prizkumu
je mozno konstatovat, ze vétSina dotazovanych vybira gastronomické zafizeni v souvislosti
s konzumaci piva na zéklad€ nabizené znacky piva. Lze spekulovat, co ostatni respondenty
v souvislosti s konzumaci piva pii vybéru gastronomického zafizeni vice ovliviiuje. Miize
se jednat napiiklad o lokalitu, prostfedi, atmosféru, nabizené jidlo, obsluhu restaurace
a jiné. V souvislosti s touto otazkou byla testovana hypotéza ¢. 3: Muze ovliviiuje znacka
piva pii vybéru gastronomického zafizeni vice nez zeny. Muze podle vysledku Setieni vice
ovliviluje nabizend znacka neZ Zeny, avsak statisticky vyznamny vliv téchto faktorii nebyl
prokdzan. Lze tedy prohlésit, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a volbou

gastronomického zafizeni podle znacky piva.

Nasledné byla objasnéna cetnost a frekvence konzumace piva. Nejvice respondentil
uvedlo, ze konzumuji pivo 2x az 3x v tydnu, dalSi vyznamnd ¢ast dotazanych konzumuje
pivo alespoti 1x v tydnu. Cetnost piv pfi konzumaci je nejcastdji mezi 2 — 5 pivy.
Maximalni hranice ceny, kterou jsou spotiebitele ochotni zaplatit, byla stanovena na S0K¢.
Tohoto zavéru bylo docileno na zaklad¢ posledni otazky dotaznikové Setfeni, ve které bylo
zjiStovano, kolik jsou spotiebitelé maximalné ochotni za jedno pivo zaplatit a nevice
z nich zvolilo cenovou hranici mezi 36 — 50 K¢&. Tato hranice se pohybuje vyrazné nad

primérnou cenou nabizenych piv v Ceské republice. Lze spekulovat, zda pii vyssich

vvvvvv
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Doporuceni pro velké pivovary spociva prevazné v péci o kvalitu produkovaného piva,
ktera je zna¢nou ¢asti ¢eské populace vnimana jako nedostacujici. Kvalitu Ize nejvyraznéji
ovlivnit pouzitymi surovinami a technologickym postupem. Pokud producenti tento
pozadavek spliuji, je tieba dale peCovat 0 kvalitu piv, které jiz opusti pivovar, a zaméfit Se
na finalni spotiebu, vétsi podporu ze strany prodejct, vzdélavani a na kontrolu. Pii
spotfebé on-trade mlze byt vnimani kvality zna¢né rozdilné. Kvalitu ¢epovaného piva
ovlivituje zptsob distribuce a skladovani piva, sanitace vycCepniho zafizeni, tlacna média
pouzivana pro ¢epovani, technika ¢epovani, Cistota pivniho skla a celého vycepu, teplota
piva a celkovy servis piva. Producenti by se tedy m¢li zaméfit na kontrolu podnikti, kam
své znacky dodévaji, zda pivo, které je zde podavéano spliiuje jeho kvalitu. Déle by
producenti méli investovat do vzdélavani odbérateli ohledné spravné péce o pivo. Je tieba
kvalitu vhodné prezentovat spotfebitelim a naudit je ji vnimat, nejlépe vlastni zkusSenosti,
ktera je velmi dulezitym aspektem pii vybéru piva. Vybér piva ovlivituje reklama jen
zanedbatelng. Cast investic do reklamy by méla byt rad&ji vlozena do péce o kvalitu
produktu na konci distribu¢niho procesu, ¢imz dojde i ke zlepSeni Sifeni dobrého jména

znacky, ktera s kvalitou uzce souvisi.

Minipivovarim je doporucovano produkovat chutnd, originalni a kvalitni piva, za pouZziti
téch nejlepSich surovin, vyrabéna spravnym technologickym postupem. K ziskani
spotiebiteld je nejdulezitéjsi jejich vlastni zkuSenost, avSak je pomérné obtizné si nové
spotiebitele ziskat, jelikoz se vétSina ¢eskych spotiebitelli chova konzervativn€. Nicméné
vyznamna cast je ochotna experimentovat. Spottebiteli se tedy musi predstavit kvalitni
produkt, se kterym bude pii prvni konzumaci spokojen a vytvoii si dobrou zkuSenost.
K zvyseni odbéru takovych piv, je dilezita jeho dostupnost. Minipivovary by tedy meéli
spolupracovat s restauracnimi zatfizenimi. Spoluprace by méla probihat pouze s témi, které
spliuji poZadavek kvality servisu pii kone¢ném podavani a jiz maji dostate€nou zakladnu

Z hlediska mnozZstvi hostu.

Producenti i prodejci dale mohou zvysit cenu piva, jelikoZ cena pifi vybéru piva neni

vvvvv

vvvvvv
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v tomto roce presahnout 50 K¢ véetné DPH. Toto je hranice, kterou jsou spotiebitelé jeste

ochotni zaplatit.

Prodejcim je doporucovéno vénovat se vzdélavani svych zaméstnancu. Pokud se jedna
o spotiebu off-trade a zaméstnance maloobchodu, méli by mit alesponi zdkladni povédomi
0 vyrob¢ a de¢leni piv, znackach a jejich hlavnich rozdilech. Nasledn¢ pak byt schopni
spotiebitelim doporucit druh a upozornit na zptsob jeho findlniho podavani, z hlediska
skladovani, teploty, eventudlné¢ techniky nalévani piva do skla. Naopak u spotieby
v gastronomickych zafizenich (on-trade) je tifeba se zaméfit na vySkoleni personalu
Z hlediska nabizenych druhti a znacek a jejich rozdilech, dale na spravnou techniku

¢epovani a udrzbu pivniho zafizeni (vycepu).

Spotiebitele pii vybéru gastronomického zatizeni v souvislosti s konzumaci piva vyrazné
ovliviiuje nabizena znacka. Gastronomickym zafizenim je tedy dale doporu¢ovano sestavit
portfolio nabizenych znacek tak, aby osahovalo alespon jedno pivo vycepni a jeden lezak
z 5 nejoblibengjsich znatek v Ceské republice. Idealné Gambrinus nebo Velkopopovicky
Kozel a Pilsner Urquell. Portfolio by dale mé&lo obsahovat jednu méné znamou znacku,
idealn¢ z minipivovaru, pro konzumenty, ktefi kvalitu piv z velkych pivovarnickych
spole€nosti hodnoti kriticky nebo pro spotiebitele, ktefi pii vybéru piva experimentuji

a radi zkousSeji nové znacky a chuté.

V idealnim ptipadé je gastronomickym zafizenim navrhovano ptejit ze sudového piva na
tankové, nebot’ tuto formu vyhledava stale vice spotiebitelii, pro které znamena zaruku
dobré¢ kvality a chuti. Hlavnimi vyhodami tankového piva je zlepSeni distribuce
a skladovani. Tankové pivo oproti sudovému znamena vyraznou usporu nakladd
gastronomickym zafizenim, ale 1 pivovarim. Kvalita piva je ovlivnéna predevSim tim, Ze
je pivo nepasterizované a pii jeho ¢epovani nedochazi ke kontaktu se vzduchem a to ma
pozitivni vliv na jeho trvanlivost. Tankové pivo vSak neni mozné zavést v kazdé restauraci,
musi byt splnéna minimalni tydenni spotifeba piva, jelikoZz objem jednoho tanku se

pohybuje mezi 500 — 1000 | a musi byt z hlediska trvanlivosti optimalné spottebovano.

73



Déle je tieba zminit, Ze pestrost nabidky piv v Ceské republice ma jisté mezery
V rozmanitosti chuti a nabizenych druhtu piv, jak Ceskych, tak zahrani¢nich. Novym
prodejctim piva je doporudovano otevieni pivniho pubu, kterych je v Ceské republice
oproti zbytku svéta stdle nedostatek. V souvislosti s ochotou vyznamné ¢asti souCasné
populace v tomto sméru experimentovat a zkouset nové znacky, lze ocekavat znacny priliv
hostii. Musi vSak byt vénovéna velkd pozornost péci o nabizend piva k udrzeni jejich

kvality.
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5 ZAVER

Cilem prace bylo vyhodnotit vliv vnimani znacky, kvality a pivodu piva na spotiebitelské
chovani konzumentii v Ceské republice. Pro objasnéni tohoto cile bylo provedeno
dotaznikové Setieni mezi spotiebiteli piva, jehoz vysledky byly zpracovany a nésledné

poslouzily, jako podklad pro navrh doporuceni pro prodejce a producenty.

Velmi dilezitym poznatkem pro prodejce a producenty jsou informace o tom, podle jakych
kritérii se spotiebitelé pii ndkupu piva rozhoduji, a kterd znich hraji pii vybéru
nejdilezitéjsi roli. Mezi zkoumana kritéria byla zafazena: kvalita, znacka, cena, chut,
puvod, reklama, zvyk, doporuceni, misto konzumace, dostupnost, region a obal.
Z vysledkl je patrné, Ze konzumenty pii vybéru piva jednoznaéné nejvice ovliviiuje chut,
dale kvalita a znacka piva, az nésledné jeho cena. Dulezitym kritériem je také misto
konzumace, zvyk a doporuceni. Minimalni vliv ma na spotifebitele puvod, dostupnost

a reklama.

Znacku piva maji spotiebitelé nejvice spojenou s jeho chuti a kvalitou. Vyznamna je
1 vlastni zkuSenost s danou znackou, ktera znamena urcité omezeni rizika. Cena této
kvalita nez jeho cena, coz bylo i statisticky potvrzeno. Nejoblibengjsi znackou na ¢eském
pivnim trhu byla zvolena Pilsner Urquell, tato znacka vyvolava téZ nejvétsi asociaci pod
pojmem ,,pivo‘. Mezi nejoblibenéjsi znacky dale patii Velkopopovicky Kozel, Gambrinus,
Staropramen, Svijany, Budweiser Budvar, Bernard a Radegast. Tyto znacky jsou
produkovany velkymi pivovary. Kvalita piv plvodem z velkych pivovarnickych
spolec¢nosti je vnimana dosti rozdilné a souvisi s vékem spotiebiteld. Nejvice kriticky

kvalitu téchto piv vnima nastupujici mlada generace.

Pti vybéru znacky piva se vétSina spotiebitelll, bez rozdilu na pohlavi, chova konzervativné
a jsou vérni své oblibené. Nicméné znacné Cast spotiebitelll je ochotna experimentovat
a zkouSet nové znacky. ZnacCka piva dale spotiebitele vyrazné ovlivituje pii vybéru

gastronomického zatizeni, ve kterém bude pivo konzumovat.

75



Doporuceni pro producenty spociva pievazné v péci o kvalitu produkovaného piva, kterou
lze nejvyraznéji ovlivnit pouzitymi surovinami a technologickym postupem. Nasledné je
tteba se zaméfit na kvalitu piva pii findlni konzumaci a celkové kontrole pii jeho
distribuci. Vybér piva ovliviiuje reklama jen zanedbatelné. Cast investic do reklamy by
méla byt radéji vloZena do péce o kvalitu, a tim i ke zlepSeni §ifeni dobrého jména znacky.
Maloobchodnim prodejcim 1 gastronomickym zafizenim je doporu¢ovano vénovat se
vzdélavani svych zaméstnancti, ¢i vyskoleni personalu. Gastronomickym zafizenim je
doporucovano zvolit portfolio nabizenych znacek tak, aby osahovalo nejoblibenéjsi znacky
na Ceském trhu. Pro konzumenty, ktefi kvalitu piv z velkych pivovarnickych spole¢nosti
hodnoti kriticky nebo pro spotiebitele, kteti pti vybéru piva experimentuji a radi zkouseji
nové znacky a chuté, by nabizené portfolio mélo obsahovat jednu méné znamou znacku,
nejlépe z minipivovaru. V idealnim pfipadé je gastronomickym zafizenim navrhovano
ptejit ze sudového piva na tankové, nebot’ tuto formu vyhledava stale vice spotiebiteli.
Hlavnimi vyhodami tankového piva je zlepSeni distribuce a skladovani. Tankové pivo
oproti sudovému znamend vyraznou uUsporu ndkladi gastronomickym zafizenim, ale

1 pivovaram.

V budoucnu lze ptedpokladat rozvoj pivni kultury z hlediska pestrosti nabizenych znacek.

Tradi¢ni piva si vSak udrzi svoji oblibu u vétSiny spotiebiteldl.
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Priloha é. 1 — Seznam zkratek

°C — stupniu Celsia

a. s. — akciova spolecnost

¢. — cislo

CHZO — chranéné zemépisné oznaceni
CR — Ceska republika

EPM — extrakt piivodni mladiny

hl. — hektolitr

kg — kilogram

I — litr

mil. — milion

min. — minimalné

N. p. — narodni podnik

napf. — naptiklad

pt. n. 1. — pfed naSim letopoctem
SAAZ — Zatecky polorany &ervenak
Sb. — sbirka zakonti

S. . 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
tis. — tisic

tj. — to jest

tzv. — takzvany
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P¥iloha &. 2 — Seznam hlavnich znaéek piva v CR

Albrech Maxmilian

Argus Matuska

Avar (Dérer) Medlesice

Bakalar Modra hvézda

Bejcek (Pacholek) Namotnik (Admiral, Kapitan, Lodnik)
Bizon (Kamenik) Novopacké pivo (Valdstejn, Granat)
Berounsky Medved Novoméstsky lezak

Bernard Opat (Novic, Rampus)

Beskydsky lezak Ostravar (* Velvet)

Bonvar Otavsky zlaty (* Nektar)
Budweiser Budvar (Czechvar, Pardal) Pasak

Bieznice Pegas

Bteznak (Louny, Dadicky) Permon

Car Pernstejn

Cornel Prima

Unétické pivo Primus

Cerna Hora (Kern) Platan (Lobkowicz)

Certak Poli¢ka (Otakar, Zavis)

Dalesice Posttizinské (Starocech, Kralovar)
Delegat Poutnik

Détenické pivo Pilsner Urquell

Dudak (Nektar) Prazdroj (Master, Frisco, Primator)
Eggenberg (Kristian, Nakoutfeny §vihak) Prokop

Excelent Purkmistr

Ferdinand (Sedm kuli) Pytlak

FrantiSek Radegast

Gambrinus Rebel (Votrok)

Harrach Rambousek

Herold (pivo) Regent

Holba (Ambrosius, Bertold) Richard

Horehled’ (Karpat, Rejtin) Roznovské pivo

Hradni Ruprenz

Hradecky Votrok Rychtar

Hubertus (Pivovar Kéacov) Samson

Hukvaldské pivo Santon

Hut'ské vycepni Semir (Ludmila, Diva Bara, Erzika)
Chodovar Slepy krtek

Chotebor Starobrno (Baron Trenck, Hostan, C.Drak)



https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Maxmilian_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Argus_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Bakal%C3%A1%C5%99_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Modr%C3%A1_hv%C4%9Bzda_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Berounsk%C3%BD_Medv%C4%9Bd&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Novom%C4%9Bstsk%C3%BD_le%C5%BE%C3%A1k&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Bernard_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Beskydsk%C3%BD_le%C5%BE%C3%A1k&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Bonvar&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pa%C5%A1%C3%A1k&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=B%C5%99eznice_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pegas_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Permon
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Car_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pern%C5%A1tejn_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Prima_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%8Cer%C5%A5%C3%A1k_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Dale%C5%A1ice_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Deleg%C3%A1t_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Poutn%C3%ADk_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=D%C4%9Btenick%C3%A9_pivo&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Prim%C3%A1tor_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Prokop_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Excelent_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Purkmistr_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pytl%C3%A1k_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Franti%C5%A1ek_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Radegast_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Gambrinus
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Harrach_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Rambousek_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Herold_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Regent_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Richard_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Ro%C5%BEnovsk%C3%A9_pivo&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hradn%C3%AD&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Ruprenz&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hradeck%C3%BD_Votrok&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Rycht%C3%A1%C5%99_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Samson_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Hukvaldsk%C3%A9_pivo
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Santon_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hu%C5%A5sk%C3%A9_v%C3%BD%C4%8Depn%C3%AD&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Chodovar
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Slep%C3%BD_krtek&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Chot%C4%9Bbo%C5%99_(pivo)&action=edit&redlink=1

Chotovinsky lezak

Staropramen (Vratislav, * Méstan, * Branik)

Chotovinsky Vienna Spezial Lager
n 1 9 1 3 on

Skalék (Podskalak)

Ignac (Zikmund, Zuzana)

Slavkovska dvanactka ( Slavkovska desitka)

Jakub Suchdolsky Jenik
Janacek Svaty Norbert
Jezek Svijany
Jihomést'an Syrovar

Kaplan Svihak

Klaster Tambor
Knézihorské Trubac

KnéZinek Uhersky Brod (Dukat, Perun, Patriot)
Kocour Urban

Kohout Valasek

Konrad Vala$sky vojvoda

Koutské pivo Velkopopovicky Kozel
Kozel Velkorybnicky Hastrman
Krakono$ Velichovsky Forman
Krusovice Vévoda (Baron, Démon)
Kvasar Vimperska piva Sumavského pivovaru
Kyn$persky zajic Vyskovské pivo

Lassky Vulkan Zamecké (Oslavany)
Litovel Zlata labut’

Lipan Zlatopramen (Pivrnec)
Lipnicky lezak Zlaty Josef

Louny Zlaty Srnec

Lucky Bastard Zlinsky §vec

Marvan (Lezoun, Pavian) Zubr

Maestro Zamberecky Kanec
Mamut Zatec (Baronka)
Master Zizkovsky lezak (Divo&ak)



https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Jakub_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Suchdolsk%C3%BD_Jen%C3%ADk&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jan%C3%A1%C4%8Dek_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Svat%C3%BD_Norbert
https://cs.wikipedia.org/wiki/Je%C5%BEek_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Svijany_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Jihom%C4%9B%C5%A1%C5%A5an&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Syrovar&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=%C5%A0vih%C3%A1k_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kl%C3%A1%C5%A1ter_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Tambor_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kn%C4%9B%C5%BEihorsk%C3%A9_pivo
https://cs.wikipedia.org/wiki/Truba%C4%8D
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Kocour_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Urban_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Kohout_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Val%C3%A1%C5%A1ek_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Konr%C3%A1d_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Vala%C5%A1sk%C3%BD_vojvoda&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Koutsk%C3%A9_pivo
https://cs.wikipedia.org/wiki/Velkopopovick%C3%BD_Kozel
https://cs.wikipedia.org/wiki/Velkorybnick%C3%BD_Hastrman
https://cs.wikipedia.org/wiki/Krakono%C5%A1_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Velichovsk%C3%BD_Forman&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kru%C5%A1ovice_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kvasar_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Kyn%C5%A1persk%C3%BD_zaj%C3%ADc&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vy%C5%A1kovsk%C3%A9_pivo
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=La%C5%A1sk%C3%BD_Vulk%C3%A1n&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Z%C3%A1meck%C3%A9_(Oslavany)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Litovel_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Zlat%C3%A1_labu%C5%A5&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Lipan_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Lipnick%C3%BD_le%C5%BE%C3%A1k
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Zlat%C3%BD_Josef&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Louny_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Zl%C3%ADnsk%C3%BD_%C5%A1vec
https://cs.wikipedia.org/wiki/Zubr_(pivo)
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Maestro_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDambereck%C3%BD_Kanec
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Mamut_(pivo)&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Master_(pivo)

Priloha ¢é. 3 — Dotaznik

Vézeni respondenti,

chcei Vas timto pozadat o vyplnéni dotazniku na téma: "Vliv vnimani znacky a ptivodu piva na spotiebitelské
chovani", vysledky poslouzi vyhradné jako podklad k mé diplomové praci. Jedna se pievazné o stru¢né
zaSkrtavaci odpovédi, pokud neni uvedeno jinak, je povinné odpovédét alespoii jednou z odpovedi. Dotaznik

trva kolem 5 minut.

1. Je Vam vice nezZ 18 let?

[~ Ano [~ Ne

2. Vas vék:

[ 18-26let [ 27-40let [ 41-60let I 61 avice let
3. Vase pohlavi:

™ Muz [~ Zena

4. Konzumujete pivo?

[ Ano [~ Ne

5.V jaké formé nejcastéji pivo konzumujete?

[ Sudowvé [ Lahwowé [ Tankow [ Alternativnich obaly (PET, plech)

6. Jaky druh piva preferujete z hlediska barvy?

| Swtlé | Polotmawé | Tmavé

7. Jaky druh piva preferujete z hlediska stupii?

[ Lehké do7° [ Vy&epni 8°-10° [ Lezék 11°-12° [ Speciélni, min 13°

[~ Porter, min 18°, tmavé

8. Které z téchto kritérii Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru piva?

ZasSkrtnéte prosim 3 moznosti:

| Chut’ | Kwalita | Znacka | Cena

[ Pivod [~ Reklama [ Doporuéeni [~ Dostupnost
[ Zwk [ Misto konzumace [ Region [ Obal



9. Jakou znacku piva si vybavite jako prvni?

Prosim vyplite:

10. Vyberte Vase 3 nejoblibenéjsi znac¢ky piva:

[~ Gambrinus [~ Velkopopovicky Kozel [~ Pilsner Urquell [~ Staropramen
[ Radegast [ Budweiser Budvar [ Pardal [ Frisco

[ Fénix [ Branik [ Ostravar [ Stella Artois
[ Hoegaarden [~ Corona Extra [ Carlsberg [ KruSovice
[~ Zlatopramen [ Brezidk [ Starobrno [ Heineken

[ Desperados [~ Lobkowicz [ Holba [ Litowel

[ Zubr [ Jinou znatku vplitte prosim.

11. P¥i vybéru znacky Vas nejvice ovliviiuje:

ZasSkrtnéte prosim 3 moznosti:

I Kwalita | Chut’ | Cena | Obal
[ Pivod [ Doporuéeni [~ Propagace [ Misto konzumace
[~ Vérnost znaéce [~ Vlastni zkuSenost [~ Asociace [ Region

[~ Dobréa dostupnost [ Jiné y ,
vypliite prosim.

12. P¥i volbé znacky piva jste:

[ Konzervatini, jsem vrny jedné znagce/znackam
| Neutralni, zna¢ka mi je jedno

[ Experimentalni, rad zkousim nové znacky

13. Je pro Vas pivo z velkych pivovarnickych spole¢nosti zarukou kvality?

[~ Ano [~ Ne [~ Nevim

14. Preferujete tuzemska nebo zahrani¢ni piva?

[ Tuzemska [ Zahraniéni

15. Rozhoduje o Vasem vybéru piva/znacky region, kde jste se narodil/a ¢i kde se pravé nachazite?

Je mysleno, zda preferujete regionalni piva z Vaseho okoli.

[ Ano [ Ne [ Nevim

16. Pivo Castéji konzumujete doma nebo v gastronomickém zafizeni (restaurace, bary, pivnice apod.)?

Spotrebu Ize standardné délit na on-trade (spotieba v misté prodeje) a off-trade (spotieba mimo misto prodeje).

| Doma |V gastronomickém zakizeni



17. Ovliviiuje Vas znacka piva pii vybéru gastronomického zarizeni?

[ Ano [ Ne

18. Jak casto pivo konzumujete:

[ Denng

| 2xaz 3x tydné
[ 1xtydng

[ 1xmésiéné

[ Méng

19. Kolik piv pramérné konzumujete (1 pivo = 0,51)?

Béhem jedné konzumace.

[ 1-2piva [ 2-5piv

[ 5avice piv

20. Kolik jste maximalné ochotné zaplatit K¢ za jedno pivo (1 pivo = 0,51)?

V jakékoli forme.

[ do25Ke [ 26-35Ke

[ 36-50 K¢

[ 50 K& avice

Dékuji za Vase odpovédi a straveny cas.

Dominika Vaviincova



