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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je charakterizovat trh s pivem v Ceské republice. Dale stanoveni
Cinitelu, které tento trh ovliviiuji a v neposledni fadé identifikace novodobych trendt
u nas i ve svété. Jako hlavni cil této prace je charakterizovani idealniho restaura¢niho
prostiedi na zaklad¢ preferenci spotiebitele, pomoci vhodného marketingového
dotazniku. Ziskana data a jejich analyza by méla byt pfinosem pro stavajici i nove
vznikajici podniky na trhu s pivem. Marketingovy prizkum trhu probihal v Brn¢ a okoli
prostiednictvim kvantitativniho sbéru dat elektronickou formou. Na zakladé tohoto
marketingového prizkumu bylo stanoveno, jak by mél vypadat idedlni podnik a jaky by
mél nabizet pivni i ostatni sortiment. Informace jsem cCerpala z dostupné literatury,

internetu a odbornych ¢lanku.

KLICOVA SLOVA: trh, pivo, trendy, marketingovy prizkum, restauraéni prostiedi,

dotaznik

ABSTRACT

This thesis aims to characterize the beer market in the Czech Republic, determine
factors that affect the market and identify the modern trends in our country and in
the world. The main objective of this thesis is to characterize the ideal restaurant
environment based on consumer preferences, using a suitable marketing questionnaire.
Obtained data and their analysis should be beneficial to both existing and emerging
businesses of the beer market. Market research took place in Brno and its surroundings
through quantitative data collection in electronic form. Based on this marketing
research, it was determined how ideal company should look like and what beer
and other assortment it should offer. | gathered information from available literature,

the Internet and scientific articles.

KEYWORDS: market, beer, trends, marketing research, restaurant environment,

questionnaire
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1 UVOD

Tradi¢ni ¢eské pivo se u nas na zéklad¢ historickych poznatkt pilo, jiz béhem piichodu
nasich predki do Cech a na Moravu. Z divodu hlubokych kofent tohoto odvétvi je
pivovarnictvi v Ceské republice nedilnou souéasti nasi narodni kultury a stava se tak
ptirozenou soucasti naseho zivotniho stylu. Pivovarnické odvétvi mizeme oznacit jako
jedno z nejvyznamngéjsich, které piispivaji nasi ¢eské ekonomice. Jeden z divodu je, Ze
Ceské republice patii prvni piicka ve spotieb& piva na hlavu po mnoho let za sebou.
Primérna spotfeba piva na ¢eského obcana vychazi ptiblizné¢ 144 litrti piva za rok. Také
Vv potravinaiské kategorii je pivo jednim z nejsilnéjSich prodejnich artikla. Tak jak se
vyvijela vyroba, vznikala riznd prava omezujici konzumaci piva, dailové podminky
a legislativni pozadavky. Diky témto pozadavkl si Ceské pivo stdle udrzuje svoji
kvalitu, a proto patifime mezi svétovou $picku na trhu. Kvalitni suroviny a spravna
technologie vyroby zajistuje vznik kvalitniho blahodarného moku, ktery obsahuje
mnoho prospéSnych nutri¢nich latek, jako jsou napt. aminokyseliny, vitaminy a dalsi.

S nastupem privatizacnich procesti a vstupu nadnarodnich spolecnosti na nas trh
jsou tizce spojeny typické globalni projevy, které timto zasahuji do pivovarnického
odvétvi. Vznik nadnéarodnich spolecnosti piispél k zaniku mnoha malych pivovarti na
naSem uzemi. Hlavnim diivodem zaniku malych pivovarl je zejména stlatovani cen
velkymi pivovary. Tyto velké pivovary mohou diky masové produkci vyrabét pivo
s niz§imi néklady, a tim sniZi trzni cenu. Minipivovary si nemohou dovolit prodavat své
produkty za konkurenceschopné ceny, protoze by nepokryly své vyrobni naklady, coz
Vv dnes$ni dobé znamena likvidace firmy. Mnoho malych pivovartu se diky tomu vénuje
distribuci v uréitém regionu, se zaméfenim na kvalitu a tim klesaji naklady na logistiku
a naklady na dopravu. Diky tomu se mohou vénovat zlepSovanim kvality svého piva
a zamé&fovat se na regionalniho odbératele, ktery si vazi své regionalni znacky.
Vyhodou malych pivovari je také rychla spotfeba piva bez nutnosti velkych
skladovacich zasob, proto se mohou vé€novat i vyrob& nepasterovanych piv napf.
kvasnicového piva. Je tedy pravdépodobné, Ze znacky malych pivovarti a minipivovart
si do budoucna sviij postoj na pivnim trhu diky této strategie udrzi, protoze kvalita je to
co predevsim zakaznika pfitahuje a 14ka.

V ramci zachovani tradicni kvality ceského piva vzniklo na zakladé Zzadosti

Ceského svazu pivovart a sladoven u Evropské komise oficialni chranéné zeméepisné
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oznac¢eni (CHZO) ,,Ceské pivo. Pivovary, které cht&ji pouzivat toto oznaéeni, podléhaji
splnénim nékolika pozadavkim. Mezi tyto pozadavky patfi: misto vyroby ve vymezené
zemépisné oblasti (CR), misto ptivodu a slozeni zakladnich surovin (chmel, slad, voda),
pouzita technologie typickd pro vyrobu ceského piva, kvalitativni ukazatele hotového
piva jako je extrakt v pivodni mlading, obsah alkoholu, barva, hotkost, ph a mira
prokvaseni.

Chranéné zemépisné oznacCeni na etiketé¢ piva je na jedné stran¢ jasnou zarukou
puvodu a kvality piva pro spotiebitele, na stran¢ druhé jde o narocny zavazek pro
pivovar, protoze pouzivani CHZO Ceské pivo s sebou nese nejen dodrzovéani varnich
postupti a surovinového slozeni, ale také ptisné kontroly Statni zemédélské
a potravinaiské inspekce (SZPI), které se soustied’uji na kvalitu, vyrobni proces a
pouziti pfedepsanych surovin (Prazdroj, 2015).

Také diky zavadéni novych trendd v poslednich nékolika letech na nasem trhu
dochdzi k vyznamnému ovlivnéni nasi ekonomiky. Jedné se napiiklad o zavedeni tzv.
vicestuptiovych piv, tradi¢nich ¢eskych nefiltrovanych piv, kvasnicovych, pSeni¢nych ¢i
ovocnych piv. Je zfejmé, Ze vyvoj téchto spotiebitelskych trendl bude stale pokracovat.
Dalsim trendem v soucasnosti se stdva presun konzumace piva domacich spotiebitelti
Z restauracniho prosttedi do svého domova.

Rostouci popularitu specialnich piv mize dokladat pocet minipivovari oteviranych
ro¢né v Ceské republice. Podle priizkumu Hospodatskych novin se oéekavé v roce 2015
otevieni zhruba 50 novych minipivovarl. Celkové ¢islo by tak mélo stoupnout ze
soucasnych 215 na 350 do konce roku 2015 (Investi¢niweb, 2014).

Marketingovy teditel Plzenského Prazdroje Grant Mckenzie uvadi, Ze v letoSnim roce
dojde pravdépodobné k posileni pivniho trhu v rdmci GspéSného prodeje lezdkového
piva. Trh sinovativnimi napoji jako jsou napf. radlery a cidery zaznamenaji
pravdépodobné pokles zhruba 0 30 %. Pokles téchto radleru se vsak netyka Prazdroje,
ktery mirn¢ poroste. Divodem je fakt, Ze jeho nealkoholicky ovocny Birell, ktery
pokryva 91 % trhu ochucenych nealkoholickych piv CR, posili meziroéné o pétinu.

Ceské pivo patfilo a nadale patii mezi svétovou $pic¢ku. I kdyz se mize zdat, Ze nas
nadnarodni spolecnosti V pivovarském primyslu vykotenuji, my samy dobie vime, kam
patiime, jaka je nase dlouhd tradice a kde jsou naSe koteny. Zalezi jen na nas, zda

budeme podporovat tradici naseho narodniho ¢eského piva.
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2 CIL

Dil¢imi cili této diplomové prace jsou:

. Charakterizovat trh s pivem v Ceské republice.
o Uvést novodobé trendy na pivnim trhu u nds i ve svete.
o Popsat Cinitele, které ovlivituji pivni trh.

Hlavnim cilem této diplomové prace je nalézt odpovéd’, jak by mélo vypadat idealni
restauraéni  prostiedi  z pohledu spotiebitele  pomoci vhodné¢ sestaveného
marketingového dotazniku.

Marketingové Setfeni bude provedeno v ramci meésta Brna a jeho okoli

elektronickou formou na socialnich sitich.
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3 LITERARNI RESERSE

3.1 Agrarni trh a globalizace

Pivni trh je nedilnou soucasti agrarniho trhu. Agrarni trh, pfedstavuje sménu vyrobkl
prostiednictvim koupé a prodeje, jejich dopravu, skladovani, standardizaci, financovanti,
piebirani rizika odbéru a prodeje zemédélskych a potravinarskych vyrobki
a poskytovani marketingovych informaci. Agrarni trh mizeme rozdé€lit do Ctyr
zakladnich sfér (Becvarova, 2013).

Jedna se o naturdlni trh, kde vystupuji soucasn¢ dva totozné subjekty. Jsou to
kupujici a prodavajici, kde vyrobce je zaroven spotiebitelem. Tento fakt v naSem
prostfedi miizeme oznacit jako samozasobitelska hospodarstvi.

Dalsi trh oznacujeme jako surovino-potravinaisky. Jedna se o pfimy distribucni
kanal neboli prodej pifimo v podniku, pfi némz dochazi k isporam dopravnich ndkladt
vyrobce. Na strané proddvajicich vystupuji zemédélsti vyrobei a na strané druhé
spotiebitelé, ktefi produkt dale zpracovavaji do dalsiho vyrobku.

Na trhu zemédé€lskych vyrobkd vystupuji na strané prodavajicich zemédélsti
vyrobci a na strané kupujicich zpracovatelské podniky, ndkupni organizace nebo jini
zprostiedkovatelé. Diky zprostfedkovateliim se prodava vétsina obili.

Prodej mezi potravinaiskymi a obchodnimi podniky, které se uskuteciiuji ptimo
nebo na velkoobchodni Grovni oznacujeme jako trh potravinarskych vyrobki. Na strané
prodévajicich stoji potravinairské podniky a na stran€ kupujicich spotiebitelé. K tomuto
prodeji dochazi nejcastéji v maloobchodni siti.

V poslednich tficeti letech jsme mohli zaznamenat projevy svétové globalizace,
ktera je jednim z dulezitych procesit dnesni doby. Tento pojem globalizace nesmime
opomijet, protoze zasahuje do vSech urovni dneSni ekonomiky. Dotykd se tedy
i agrarniho odvétvi, do kterého fadime jedno z nejvyznamnéj$ich potravinaiskych
odvétvi, a to odvétvi pivovarnictvi. Jedna se o vzdjemné propojovani riznych prvki,
které prochézeji celou strukturou spolecnosti ve svétovém métitku. Vliv globalizace se
projevuje zejména ve zménach v ekonomice.

Jelikoz je velice obtizné definovat pojem globalizace jednou definici, mizeme
vyjadrit globalizaci spiSe pomoci n€kolika spolecnych prvki tohoto procesu.

Jedna se tedy o globalizaci ekonomickou, socidlni, kulturni a politickou.

Globalizace z hlediska ekonomického pojeti je chapana jako vzajemné propojovani trhi
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ve svétovém méfitku. Mezi hlavni aktéry ekonomické globalizace fadime nadnarodni
spole¢nosti vyrobni, obchodni nebo poskytujici sluzby.

Mezi typické projevy globalizace v pivovarnickém primyslu mizeme zahrnout
vznik nadnarodnich spole¢nosti. Situace po druhé svétové valce zpiisobila pieruseni
koncentrace ¢eského pivovarnického prumyslu, jelikoz bylo zni¢eno na 121 pivovarg.
V této povalecné dobé bylo zachovano pouze 45 sladoven a 252 pivovart.

Dekretem prezidenta ze dne 24. fijna 1945 ¢.101/1945 Sb. byly znarodnény
pivovary s vystavem nad 150000 hL piva a vznikly z nich narodni podniky: Plzenské
pivovary, n.p., Plzen zahrnujici Prazdroj a Gambrinus. Smichovsky pivovar
Staropramen, n.p., Praha, Velkopopovicky pivovar, n.p., Velké Popovice,
Starobrnénsky pivovar a sladovna, n. p., Brno a Ceskobudgjovicky pivovar, n. p., Ceské
Budéjovice (Basafova a Hlavacek, 1998).

Do roku 1992 byly tedy témét vSechny pivovary v podru¢i statu. Prelom nastal
v dobé privatizace a nastupovanim velkych nadnarodnich hract. V ramci privatizace
byly pivovary bud’ vraceny piivodnim vlastnikiim, nebo vétSina pivovart byla prodéna
zahrani¢nim pivovarskym spolecnostem. V nynéjsi dob¢ zlstava v narodnim vlastnictvi
pouze Budéjovicky Budvar.

Velké ohrozeni se projevuje v tzv. sluCovani velmi silnych spolecnosti. Toto
ohrozeni pusobi pfedevsim na stfedni pivovary, malé pivovary a minipivovary. Mnoho
znich si vSak své postaveni na pivovarnickém trhu udrZela napiiklad diky svym
inovacim a odlisnosti od unifikaci konzervativniho pivniho trhu velkych pivovart.

Na tuzemském trhu se tedy zvySuje podil specialnich a takzvanych neobvyklych piv
vafenych neztidka v lokalnich minipivovarech a konzumovanych pfimo v misté jejich
vzniku. Je to jisté zna¢nd investice, avSak programy typu ,,pfidavani ptidané hodnoty*
¢ ,diverzifikace zemédélskych cinnosti tu jsou. Je totiz ziejmé, Ze postupujici
globalizace typické kvalitni ¢eské pivo ni¢i. Nadnarodni zahrani¢ni spolecnosti, které az
na vyjimky vlastni nejdulezitéj$i tuzemské pivovary, nemaji logicky k historickym
znaCkam potfebny vztah a ve snaze maximalizovat zisk a minimalizovat néklady ¢ast
provozil nenavratn¢ uzaviraji a z pozustalych znacek vyrabéji cosi, co se skutecnému
,Pilsner urquell” stale vice vzdaluje (Agris, 2010).

Zakaznik si na jiz dne$Snim nasyceném trhu 74da také diferenciaci produktl
v disledku rozvoje solidnéjSiho restauracniho prostedi a pfilivu nové mladé generace

lidi na tento pivni trh. Zakaznici tedy vyhledavaji druhové a regionélni odli$nosti, které
12



by jejich pozadavky uspokojeni zajistily. Tim vznikaji véts$i naroky na modernizaci
technologie a investovani penéz to inovaci. Mezi takové pivni specidly mizeme
zahrnout pivo vicestupiiové, pivo kvasnicové, pSeni¢né, ovocné pivo, ale i mnohem
dalsi. Pfednostné tyto piva specidlnich typti vyrab€ély minipivovary, které nabizeji
mnoho typt a druhti specialnich piv. Ve snaze vyrovnat se t¢mto minipivovarim se
nadnéarodni spolecnosti pustily také do vyroby specidlnich piv, které zahrnuji rtizné
inovace. AvSak ne vzdy vysoka produkce zajisti, kvalitu toho co si zakaznik zada.

Je tedy pravdépodobné, ze znacky malych pivovarti a minipivovara si do budoucna
svilj postoj na pivnim trhu diky riznym strategiim udrzi, protoze kvalita je to, co

zakaznika predevsim pfitahuje a laka.

3.2 Charakteristika pivniho trhu v CR

3.2.1 Definice Piva

V soucasné dob¢ pivo a ndpoje na bazi piva podléha vyhlasce ¢. 330/2013 Sb., ktera
novelizuje vyhlaSku €. 335/1997 Sb. Ministerstva zemé&délstvi. Provadéci vyhlasky jsou
stanoveny k zakonu ¢. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich. Dle této
vyhlasky pivo oznacujeme jako pénivy ndpoj vyrobeny zkvaSenim mladiny pfipravené
ze sladu, vody, neupraveného chmele, upraveného chmele nebo chmelovych produkti,
ktery vedle kvasnym procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhli¢itého
obsahuje 1 urcité mnoZstvi neprokvaseného extraktu. Slad 1ze do vySe jedné tfetiny
hmotnosti celkového extraktu plivodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru,
obilného Skrobu, je€mene, pSenice nebo ryze. U piv ochucenych mizZe byt obsah
alkoholu zvysen ptfidavkem lihovin nebo ostatnich alkoholickych napojt. (Zakony pro
lidi, 2015)

Pivo rozdélujeme dle vyhlasky podle druhu. Rozdéleni uvadim v nasledujici

Tab. €. 1 a Chyba! Nenalezen zdroj odkazii..

Tab. €. 1: Rozdéleni niapoje na bazi piva

Napoj na bazi piva Vyznam
Kvaseny sladovy napoj Pivo vyrobené ze sladiny.
Michany napoj z piva Pivo michané s nealkoholickym napojem.

Zdroj: (Badalcova, 2012); Vlastni zpracovani autora
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Tab. €. 2: Rozdéleni piva
Pivo
Lehké pivo
Vycepni pivo
Lezak
Specialni pivo
Porter
Pivo se sniZenym
obsahem alkoholu
Pivo se sniZenym
obsahem cuKkri
PSenicné pivo

Kvasnicové pivo

Nealkoholické pivo

Ochucené pivo

Vyznam
Pivo vyrobené z jecnych sladi s extraktem
puvodni mladiny do 7 % hmotnostnich.
Pivo vyrobené z jecnych sladi s extraktem
puvodni mladiny do 8 - 10 % hmotnostnich.
Pivo vyrobené z jecnych sladi s extraktem
ptuvodni mladiny 11 - 12 %.

Pivo vyrobené z jecnych sladi s extraktem
puvodni mladiny 13 % hm. a vyssi.
Tmavé pivo z jecnych sladii s extraktem ptvodni
mladiny 18 % hm. a vysSsi.
Maximalni obsah alkoholu 1,2 % objemovych.

Prokvasené pivo s obsahem sacharidi do 0,75
g/100 ml a do 0,4 g/100 ml bilkovin.
Extrakt z pSeni¢ného sladu tvori > 1/3 hmotnosti
celkového extraktu.

V priibéhu staceni se prida do hotového piva podil
rozkvasené mladiny.

Maximalni obsah alkoholu 0,5 % objemovych.
Pridavek aromatickych latek, lihovin atd.

maximalni podil do 10 % hmotnostnich.

Zdroj: (Badalcova, 2012; Vlastni zpracovani autora)

Dalsi legislativnim opatfenim, které se vztahuji k pivu je ptiloha ¢. 5 k vyhlasce

[@X Cx

[@X

. 335/1997 Sb.o fyzikdlnich a chemickych pozadavcich na jakost piva, ptiloha
. 6 k vyhlasce ¢. 335/1997 Sb. o smyslovych pozadavcich na jakost piva a vyhlaska
. 113/2005 Sb. o zptisobu oznacovani potravin a tabdkovych vyrobkt. Od 13. 12. 2014

vychazi v platnost Natfizeni Evropského Parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011.
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V ramci legislativnich opatfeni se VvV mezinarodnim méfitku jednd o Codex
Alientarius, ktery zpracovavd dokumentaci na wuznavani moznych alergent
Vv potravinach. Dale technologické postupy vyroby a s tim vSe spojené jsou vymezeny
V ramci systému jakosti. Kazdy vyrobce ma systém HACCP (kritické body) a ISO 9001
+ 17001 ptipadné dalsi souvislosti, které jsou definované obecné, ale kazdy pivovar ¢i
sladovna si je prizpisobuje vlastnim potfebam. Na webovych strankach jednotlivych
pivovaru jsou uvedeny seznamy certifikatti (Badalcova, 2012).

Vramci zavedeni jiz zminéného chranéného oznadeni ,,Ceské pivo™ plati
legislativni opatieni Natizeni Rady (ES) ¢. 510/2006 o ochran¢ zemépisnych oznaceni
a oznaCeni pivodu zemédélskych produktii a potravin a Nafizeni Komise (ES)
¢. 1014/2008 o rezimech jakosti zeméd¢lskych produktii a potravin.

V roce 2014 uziva chranéné oznadeni ,,Ceské pivo™ celkem 17 pivovari. Mezi tyto
pivovary napt. patii: MéStansky pivovar Havlickiav Brod, Heineken-KruSovice, Policka,
Vyskov, Cernd hora, Plzeiisky Prazdroj, Bernard, Primétor, tradiéni pivovar
v Rakovniku, Zubr, pivovar protivin, pivovar Samson, Nymburk a Staropilsen.

Dalsi legislativni opatfeni spojené s vyrobou piva:

e Prvni  Ceskoslovenska  statni norma pro  sladovnicky  je¢men

CSN 46 1163 — stanoveni jakostnich kritérii.

e Norma CSN 46 1100-5 - pozadavky na zrno jeémene setého.

e Norma CSN 56 0187 - analyza sladu, tato norma popisuje metody zkouseni

sladu a sladovych vytazku.

e Norma CSN 46 2520-2 — metody zkouSeni chmele, pozadavky na stanoveni

vlhkosti atd.

e Norma CSN 46 2519 - odbéry vzorkii chmele.

e Norma CSN 56 0186 - metody zkouseni piva.

e Diive norma CSN 75 7111, nyni Vyhlaska MZd 252/2004 Sb. — jakostni

pozadavky na pitnou vodu.

e Norma CSN ISO 6059 (75 7384) - pozadavky na jakost vody (tvrdost vody).
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3.2.2 Vyvaoj trhu z historického hlediska

Pivo je nestarSi kulturni napoj lidstva. Je to ndpoj, o kterém mame prvni pisemné
znamky, uz od historicky nejstarS§iho zndmého naroda Sumert. I pfesto, Ze jsme nem¢li
takové ptiznivé podminky, jak tomu bylo v Mezopotamii, zac¢alo se pivo u nas vyrabét
pted 7500 lety. To jsme méli dostatek obili pro vyrobu tohoto lahodného moku.

Domaci vyroba piva byla do 10. stoleti jist¢ velmi primitivni. K ur¢itému jejimu
zdokonaleni doslo ziejmé, az diky zakladanim klastert. Prvni zpravy o vyrob¢ piva
u nas se vaze k Bieznovskému klasteru, ktery byl zalozen vroce 993 prazskym
biskupem sv. Vojtéchem.

Velky pokrok nastal ve 13. stoleti, kdy se na$ stat vyrovnaval statim zapadni
Evropy diky zakladdnim kralovskych mést. Kdyz vznikala kralovska mésta, vznikaly
1 méstska prava pro vyrobu piva. Mezi takova prava patii (Badalcova, 2012):

e Pravo vare¢né, které¢ se pridélovalo domim na tzemi mésta. Ti, ktefi
dostali, pravo vafit, mohli ve svém domé vyrabét slad, pivo, skladovat jej
a prodavat.

e Pravo milové, jeZ dostala krdlem zalozena mésta, znamenalo zdkaz vafeni
piva, dovazeni, prodavani a konzumace jinych piv nez z daného meésta
V obvodu jedné mile od hranic mésta.

e Velky vyznam pro rozvoj pivovarstvi a kvalitu piva mély v Cesku
sladovnické cechy. Urcovaly kolik a z jakého mnozstvi sladu smi jeden
diim vyrobit, kontrolovaly kvalitu a na rozdil od okolnich zemi dohliZely na
to, aby pivo vafil ten, kdo se v tomto oboru vyucil.

e Pravo vafit pivo a palit kotalky, tedy vyrobu a prodej lihovych napoji se
nazyvalo pravo propinacni.

Co se ty€e vyvoje trendl v oblasti vyroby piva, tak se vyroba zdokonalovala pouze
na zéklad¢ napf. systému trojpoli, diky kterému se zvysila produkce obili, a tim 1 vyroba
piva. Vyplyva z toho, ze princip pro vyroba piva jako takovy zlstal stejny.

Prvnim historickym dokladem souvisejici pfimo s vyrobou piva je nadacni listina
prvniho ¢eského krale Vratislava II. pro vySehradskou kapitulu z roku 1088, v niz se
uvadi ptidéleni desatek chmele pro vafeni piva (Basafova a Hlavacek, 1998).

V pribéhu vyvoje, se pivo stalo vyhodnym zbozim. Zacaly vznikat velké vyroéni

trhy, krémy, zajezdni hospody. Zisky z prodeje piva byly vysoké. Pivo na nasem tzemi
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mohli vyrabét pouze sladci jmenovani Slechtou. Tito slddci museli vykazovat odbornou
zpusobilost, tudiz tuto praci provadéli jen sladci fadn€ vyuceni v tomto oboru. JelikoZz se
Ceské pivovarnictvi zamétovalo na dislednou kvalitu vyroby piva, stalo se velice
vyznamnym nejen na ¢eském tzemi ale i v zahrani¢i, kam se tehdejsi pivo i vyvazelo
(Badalcova, 2012).

O velkou reformu se v 18. stoleti =zaslouzil FrantiSek Ondiej Poupé,
ktery dlouhodobé piisobil v Brnénském pivovaru Starobrno v roce 1798, kde ho lidé
povazovali za vyznamného inovatora své doby. Béhem jeho plisobeni v pivovaru
Starobrno se zvysil pocet na 100 varek rocné po 72 sudech a néslednou modernizaci
pivovaru a podporou magistratii se zvysil pocet varek na 180 oproti jinym pivovarim,
které byly stavény na 60-90 varek rocn€. Jednalo se o rozvoj vlastnosti ¢eskych piv
a o celkovou vyrobu sladu a piva. Do ¢eského pivovarnictvi vnesl novou technologii
a technické zafizeni pro vyrobu sladu a piva. Mimo jiné v roce 1794 vydal prvni,
némecky psanou knihu Uméni vateni piva a vroce 1801 vydal ¢esky psanou knihu
o pivovarnictvi a sladovnictvi.

Nejvétsim prinosem F. O. Poupéte pro rozvoj pivovarnictvi bylo zavedeni metod
pro stanoveni jakosti sladu a chmele a pfedev§im zavedeni teploméru a ,,pivni vahy*,
coz byl predchiidce dnesniho hustoméru. Do té doby se teplota piva pouze odhadovala
ponoienim prstu nebo lokte, pii vyrob¢ sladu se s kontrolou teploty nepocitalo viibec.
F. O. Poupé také v Brné zalozil prvni sladovnickou Skolu.

Velice zajimavy byl proces vyvoje datiovych podminek. Uz od poc¢atku danového
systému si byli panovnici dobfe védomi velkého vyznamu vyroby piva a jeho penéZniho
prinosu ve statni pokladné. Proto se v pribéhu doby podminky dani mnohokrat ménily,
dopliiovaly, rozsifovaly i ruSily. Dané se vyvijely jiz od 13. stoleti. Mezi vSeobecné
placené dan¢, které mé&ly za kol sniZit dluhy v kralovské pokladng, miiZzeme zahrnout:

e Povarné dané, kdy se vybiral 1 gro$ z obili pro vyrobu piva.
e Posudné dané, z diivodli vycerpani kralovské pokladny v roce 1522.

Rok 1546 mizeme povazovat za zahajeni pravidelného vybirani poplatki. Béhem
dalsich let se poplatky neustdle ménily a navySovaly a byly pfisné kontrolovany. Mimo
jiné vznikaly piisné pfedpisy pro stanoveni obsahu a miry sudi.

Od roku 1644 piibyly nové poplatky, jako byla dan valecnd a v roce 1768

sladovnicka dan. Dan za poZzivani napoji uplatiiovala cisafovna Marie Terezie, kterd
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dala pevné zaklady danové soustavy a dan potravni z roku 1829, kterd méla usmérnit
mozné podvody.

Dalsi zasadni zména nastala v roce 1920, kdy bylo zakotveno zdanéni vyrobeného
piva misto dfive zdanované vyrobené mladiny. Pivo bylo podrobeno vSeobecné dani
napojové, ktera se platila z hotového vyrobku (Basafova a Hlavacek, 1998).

Veliké zmény probéhly po II. svétové valce. V roce 1946 byl vydan zakon
¢. 30/1946 Sb., o neptimych danich. V néasledujicich letech, az do roku 1998 se sazby
dané na jednotlivé produkty neustile ménily a zvySovaly. V soucasné dobé je zakladni
sazba dan¢ ve vysi 32 K¢ za hektolitr za kazdé celé hmotnostni procento extraktu
puvodni mladiny viz Tab. ¢. 3 nize. Tato zakladni sazba dan¢ plati pro pivovary, které
nejsou povazovany za malé nezavislé. Jesté v roce 2009 byla zakladni spotiebni dan 24
K¢ za hektolitr. Pro malé nezavislé pivovary, jejichz ro¢ni vyroba neptesahuje
200 000 hektolitrii je uvalena nizsi spotiebni dan. U malych pivovart se spotiebni dan
lisi dle ro¢ni vyroby piva. Soucasné¢ se z kazdého pullitru odvadi 21% sazba DPH.
Spotiebni dan sice odvadi pivovar, v koneéném dusledku ji vSak zaplatime jako

zakaznici pii konzumaci kazdého pallitru (Finance, 2015).

Tab. & 3: Sazba dané v K&*hl'! za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny
Sazby dané v K¢ podle vyroby v hl roéné

Rok Zakladni O - (10.000 - @ (50.000- @ (100.000 - @ (150.000 -
sazba 10.000> 50.000 100.000 150.000 200.000
vcéetné> véetné> vcetné> vcetné>

2009 24 12 14,4 16,8 19,2 21,6
2010 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8
2011 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8
2012 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8
2013 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8
2014 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8
2015 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8

Zdroj: Finance, 2015; Vlastni zpracovani autora

Jelikoz je historie vyroby piva velice rozsahla, a protoze je nase kultura a tradice ve

S 24
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mezniky, které jsou v ramci vyvoje historie vyroby piva zajimavé a dilezité. Podrobnéji
se vénuji historickému vyvoji vyroby piva jiz v sepsané bakalarské praci.

Miizeme vsak fict, ze tzv. konzervativni pivni trh z hlediska vyvoje je v dneSni dobé
minulosti, protoZze v nyné¢jsi dob¢ se vyvoj pivovarského primyslu zejména odrazi od
zakladani novodobych technologii, rozSifovani vyrobnich kapacit a zavadéni novych

inovaci, které jsou v pivovarnictvi nutné, uz z divodu ptsobici globalizace.
3.2.3 Koncentrace pivovaru

Nastupem 2. poloviny 19. stoleti kon¢i obdobi femesIné ptipravy piva a za¢ina nova éra
v primyslovém odvétvi. Pfevazujici vyrobu piva svrchné kvasenych plné vysttidala
vyroba piva na spodné kvasenych. Vznikaji nové méstské a akciové pivovary s moderni
technikou a zanikd mnoho malych Zivnostenskych pivovari. V této dobé doslo
k velkému rozvoji v oblasti primyslové a strojirenské vyroby Vv pivovarnictvi.

V posledni tfetin¢ 19. stoleti vznikd tedy na nasem tuzemi mnoho velkych
a stfednich primyslovych pivovard, které svym vlivem vytlacuji stavajici malé
pivovary, a tak vytvafeli drsnou konkurenci pro femeslniky malych pivovard.

Z historického hlediska, miizeme dobu na pfelomu 19. a 20. stoleti, oznacit jako
dobu s nejvétsim poctem pivovard, nejvétsiho vystavu i exportu. Jedna se, o dobu pred
1. svétovou valkou. Kolem roku 1909 se tedy pocet pivovara pohyboval okolo 676
v Cechach, 112 na Moravé, ve Slezku 28 a na Slovensku 24. Celkové se na nasem
uzemi jednalo o 840 pivovar. Tuto dobu miZeme také oznacit za relativné klidnou.
(Pivni obzor, 2008).

Prvni svétova vélka silné omezila vyrobu piva. VSichni bojeschopni pracovnici
pivovarll byli povolani na frontu a pivovary musely armadé dat 1 koné¢ a voly, ¢imz
ochromily rozvoz piva a dovoz surovin. Armada téz rekvirovala pivovarska zatizeni
zmédi, mosazi a bronzu a zacal byt citelny nedostatek surovin a piva se vafila
z riiznych nahrazek. Béhem prvni svétové valky poklesl pocet pivovarii v Ceskych
zemich z ptedvaleCného poctu 648 na 526 pivovart, coz je ubytek 122 podniki,
nicmén¢ mnohem vétsi propad byl v rocnim vystavu pivovard, ktery klesl po valce
z témef 11 miliont hL piva na necelych 1,5 milionti hL (Chladek, 2007).

V nasledujici Tab. ¢. 4 uvadim piehled pivovard od roku 1921 az po rok 1934, kdy
muZeme zaznamenat postupny ubytek pivovarti na naSem uzemi. Pficemz obdobi mezi

roky 1928 az 1930 miiZzeme oznacit za obdobi velice pfinosné v ramci vystavu. Poté
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nasleduje zna¢ny ubytek od roku 1932, ten byl zpusoben pfedev$im svétovou

hospodaiskou krizi.

Tab. €. 4: Piehled pivovari u nas v letech 1921-1934

Rok Pocet pivovari Vystaveno hl.
1921 590 6 553 765
1922 590 6 122 266
1923 583 7272762
1924 571 8 580 540
1925 551 9215 226
1926 524 9712 600
1927 491 9997 195
1928 472 11 060 731
1929 456 11 610 677
1930 446 11 416 999
1931 439 10 376 733
1932 430 9555 678
1933 421 7951514
1934 400 7996 285

Zdroj: Pivovarsky obzor, 1936; vlastni zpracovani autora

V roce 1936, tedy v obdobi pted 2. Svétovou valkou, jsou zmapovany pivovary
v poétu 307 za Cechy, Morava a Slezko 64, Slovensko 14 a Podkarpatska rus 1 pivovar.
Na cely stat tedy ptipadlo 386 pivovart (Pivni obzor, 2011). MiZeme konstatovat, ze od
konce 19. stoleti klesl pocet pivovari témét o polovinu. Stavajici hospodarska krize,
politické rozpory a postupné nastupujici 2. Svétova valka ndm naznacuje, Ze tato
tendence v poklesu pivovard bude stale setrvat.

Pro Ceskoslovenské pivovarstvi v obdobi mezi dvéma svétovymi valkami byla
charakteristicka plynuld koncentrace vyroby do vétSich pivovari. V té dobé bylo

zastaveno 174 pivovart (Basatfova a Hlavacek, 1998).
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Mnoho pivovarii a sladoven bylo po 2. Svétové valce zniceno a zdevastovano.
Jednalo se pfiblizné o 121 pivovari, z pivovarského prumyslu 63,1 % z celkové rozlohy
chmelnic a 29,4 % plochy oseté je¢menem. Bylo zachovano 45 sladoven a 252 pivovarl
(Badalcova, 2012).

Dekretem prezidenta ze dne 24. fijna 1945 ¢.101/1945 Sb. byly pivovary
znarodnény. Jedna se o pivovary, které mély vystav nad 150000 hl. piva a vznikly
Z nich narodni podniky. Pfed rokem 1990 dale vznikaly nové pivovary, sladovny
a podniky. V této dobé& bylo v Cechach a na Moravé 84 sladoven a 71 pivovart.

Do roku 1992 byly tedy témét vSechny pivovary v podru¢i statu. Prelom nastal
v dobé privatizace a nastupovanim velkych nadnarodnich hract. V ramci privatizace
byly pivovary bud’ vraceny piivodnim vlastniklim, nebo vétSina pivovart byla proddna
zahrani¢nim pivovarskym spole¢nostem.

Pivovary miZzeme v soucasnosti rozdé€lit do dvou skupin. Do prvni skupiny fadime
pivovary prumyslové, jejichZ vyroba je zaméfena na prodej vyrobeného piva do vefejné
sité stravovacich zafizeni, soustavy obchodnich fetézct, jednotlivych obchodii a na
vyvoz piva do zahrani¢i. Tato skupina se dale déli na pivovarské spolecnosti, které fidi
nékolik pivovarl, a na samostatné pivovary. Druhou skupinou jsou minipivovary,
jejichz vyroba je do 10 000 hL wvcetné, které zpravidla maji restauracni zafizeni,
piipadné zasobuji 1 dalsi restauracni zafizeni v blizkém okoli.

Ceskému pivnimu trhu v soudasnosti dominuji nadnarodni pivovarnické
spole¢nosti:

e Plzenisky Prazdroj, a.s., Plzen (SABMiller) — zaclenéné pivovary — Plzen
(Prazdroj+Gambrinus), Radegast NoSovice, Velké Popovice

e Staropramen s.r.o., Praha (Anheuser-Busch-InBev) — zaglenéné pivovary
— Smichov, Ostravar

e Heineken CR, a.s., Krufovice — za¢lenéné pivovary — Kruovice, Starobrno,
Velké Biezno

Mezi dalsi pivovarské skupiny na trhu fadime:

e Lobkowicz, a.s., Praha - zaclenéné pivovary (7)

e Moravskoslezské, a.s., Pferov — zaclenéné pivovary (3)

e Pivovarské skupina LIF (2)
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Jedna se o pivovary, které na nasem trhu maji nejvétsi podil produkce. Ptiblizné¢ se
jedné o 80 % podilu celkové Ceské produkce na trhu.

V souCasné dob¢ ziistava v ndrodnim vlastnictvi pouze Bud¢&jovicky pivovar,
n.p., Ceské Budgjovice. V roce 2013 bylo na naem tizemi zmapovano 5 pivovarskych
spole¢nosti, které zaclenuji 18 pivovarti s roénim vystavem piva 18 461 542 hl. Dale 29
samostatné ¢innych pivovard s ro¢nim vystavem piva 3 708 140 hl. Celkovy pocet
pivovarll na na$em tUzemi, byl v roce 2013, 47 pivovart. V roce 2013 je v CR 210
minipivovard s ro¢nim vystavem piva 137 423 hl.

Podle CSPS se &esky trh s pivem v soucasné dobé sklada ze zhruba 50 velkych
a stiednich pivovari a z vice nez 200 minipivovart (ro¢ni produkce do 10 tisic
hektolitrti), které maji dohromady téméi 400 mistnich znacek, nékteré s vice nez
stoletou tradici (Investi¢niweb.cz, 2014)

Za posledni tfi roky mizeme konstatovat, ze Se celkovy pocet minipivovarii na
naSem uzemi téméef zdvojnasobil. Rocné jich pfibyva ptiblizn¢ 50. Prezident
Ceskomoravského svazu minipivovarii Jan Suran odhaduje, Ze do konce roku 2015 by
v zemi mohlo byt az 350 minipivovari. Poznamenal vSak, Ze ptestoze malych pivovart
je proti velkym zhruba c¢tyfikrat vice, odhaduje jejich podil na celkové domaci vyrobé
piva v lofiském roce na jedno procento (E15.cz, 2014).

V nasledujicim Obr. ¢. 1 uvadim piehled poctu pramyslovych pivovari v letech

1990-2004, na kterém mizeme zaznamenat postupny pokles pivovart.

Pocet pivovarli u nas v letech
1990-2004

o

Pocet pivovard
=W s O

oo oo oo

Obr. ¢. 1: Pocet stiednich a velkych pivovari u nas v letech 1990-2004

Zdroj: Pivovarsky kalendaf; Vlastni zpracovani autora
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V nasledujici Obr. ¢. 2 pokracuje trend v poklesu pivovari u nas. Ve srovnani

s poc¢tem pivovari pred 1. Svétovou valkou je tento ubytek takika nékolikanasobny.
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Obr. ¢. 2: Pocet stiednich a velkych pivovari u nas v letech 2005-2014

Zdroj: Pivovarsky kalendat; Vlastni zpracovani
3.2.4 Produkce a spoti‘eba piva

Jak jsem jiz zminila v pfedchazejici kapitole, na pivnim trhu dominuji Ctyii velké
pivovarské skupiny, které se podileji az na 80% produkci pivniho trhu. V poptedi je za
rok 2013 Plzensky Prazdroj, a.s., Plzen s 7 395 298 hL piva, dale Staropramen, s.r.o.,
Praha s 3 140 000 hl piva, Heineken CR, a.s., KruSovice s 2500 000 hl piva, staitem
vlastnény Budgjovicky pivovar, n.p., Ceské Bud&jovice s 1 422 728 hl piva a za nimy
skupina Lobkowicz, a.s., Praha s 970 000 hL piva. V soucasnosti produkce piva u nas
roste diky zvySenému exportu, ktery je na nejvyssi urovni za poslednich mnoho let.
Tento fakt je také spojeny s nadchazejicimi zménami preferenci zékaznika. Zakaznik se
Vv poslednich Sesti letech orientoval na konzumaci piva v lahvich doma. Tento trend
poklesu spotieby piva Vv gastronomii pietrvava a spotfeba piva v restauracich nadale
stagnuje. Odhad celkové spotieby piva v restauracich €ini v soucasnosti celkem 41 %
a jde 0 10% pokles od roku 2009. Jednim z divodu, pro¢ doslo k piesunu konzumace
domt je zplisobeno zvySenim spotiebni dané€, kterd uskodila pivnimu trhu. Tento
negativni statni krok mél byt pouze docasny, ale pretrvava do dnes. Vyroba piva tedy
stoupd, ale jeho spotieba stagnuje. Diky zvySenému exportu se ale pivni trh dostdva
pomalu, ale jiste, z krize. Kazdoro¢né roste pocet novych minipivovart. Na konci dubna

roku 2015 muzeme jeho pocet odhadovat, az na 300 minipivovart. Ikdyz boom
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minipivovaril neustale roste na celkové produkci piva se podileji v CR zrhuba jen 1 %.
Vétsina téchto minipivovard vSak prodavaji své pivo pfevazné ve svych restauracich
a malo kdy se dostanou do jinych restauracnich zatizeni. V roce 2014 se celkova
produkce piva vySplhala na vice nez 19 miliont hektolitrii. Po propadu roku 2009-2010
se dostava produkce opét na sviij vrchol, presto stale nedosahuje produkce z roku 2009.
V letech 2009-2010 prob¢hla svétova ekonomicka krize a stat, ktery usiloval o napravu,
zvysil spotiebni dané na pivo, doufajic, ze se dorovna deficit statniho rozpoctu.

V nasledujicim Obr. ¢. 3 muzeme shlédnout vyvoj produkce u nas, pricemz
mizeme zaznamenat prudky pokles produkce piva v letech 2009-2010 z divoda
ekonomické krize a zvySenim DPH. Z celkové produkce v roce 2009 tedy 18 600 000
hL piva klesla produkce piva na pouhych 17 660 000 hL. Produkce piva klesla tedy
témet o 6 %. VsoucCasné dobé se pivovarnictvi vzpamatovalo, ale to jen diky

rostoucimu zajmu zahrani¢nich spottebitelt, tedy exportu. Celkovy vystav piva v roce
2014 vrostl
02,3 %.

Vystav piva u nas v letech
2005-2014

20500000
20000000
19 500 000 —
19 000 000 - ——
18 500 000 -
18 000 000 -

ystav piva v hl

[EEY
~
19y
o
o
o
o
o
1

17 000 000 -
16 500 000 -

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Rok

Obr. ¢. 3: Vystav piva u nas v letech 2005-2014

Zdroj: Pivovarsky kalendaf; Vlastni zpracovani autora

Nejveétsi podil na spottebé tvoii piva vyCepni (54 %) a lezdky (45 %), které
v poslednich letech kontinualné rostou. V Ceské republice se roéné vyrobi pies 19
miliont hektolitrii piva a spotfeba na hlavu mirné klesla na 144 litrti. Oproti roku 2012

jsme zaznamenali vyznamny pokles ve spotfebé pivnich mix1, kterych se vypilo o 40 %
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méné. Mezi faktory, které se na tomto poklesu podilely, patii loiiské Spatné pocasi
a také Cervnové povodné, uvadi Ing. Samal, piedseda Ceského svazu pivovari
a sladoven (Ceské pivo, 2014).

Cesky pivni trh se orientuje na produkei piva tzv. plzeiiského typu, ve kterém se
muzeme povazovat za jednicky na trhu. Svétlé pivo plzenského typu zaujimd 90 %
v celkové produkei piva a je svétoveé nejrozsifenéjSim prototypem svétlého lezaku. Jeho
obliba spociva piedev§im z jeho lehkosti a dobré pitelnosti. Tzv. europiva neboli piva,
ktera jsou unifikované produkovana v rdmci pramyslovych pivovart, se zékaznici snazi
postupn¢ omezovat a zadaji si kvalitu a variabilitu sortimentu. Proto se v poslednich
letech snazi velké pivovary svoji nabidku rozsifit, zavadét mnohem $ir§i sortiment
a vyrovnat se tak minipivovarim, které si mohou dovolit vice experimentovat a zavadét
zajimavéjsi a kvalitngj$i produkty. Postupné se od roku 2006 také zvySuje podil
konzumace lezakid a roste podil spotieby specidlnich piv. Naproti tomu klesa podil

spotteby vycepniho piva viz Obr. ¢. 4.
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Obr. ¢. 4: Podil spotieby piva u nas podle druhi

Zdroj: Ceské-pivo; Vlastni zpracovani autora

Jednim z trendd soucasnosti je nealkoholické pivo. Jeho obliba a spotieba

V poslednich sedmi letech raketové vzrostla. Mezi hlavni divody patii vSeobecné
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Vv

investovaly do kvality nealkoholického piva nemalé finan¢ni prostfedky a jeho chut se
neustale zlepSuje a pfiblizuje normalnimu alkoholickému pivu. Jeden z dalSich divodil
je zcela jisté¢ zptisnéni pravidel silni¢niho provozu a zavedeni bodového systému.
Z celkového prodeje v restauracich je 20 % nealko piva (Badalcova, 2012).

V nasledujicim Obr. ¢. 5 je zfetelny vyvoj vyroby piva u nas v obdobi v letech
2005-2014. V roce 2014 doslo k mirnému ristu vystavy nealkoholického piva oproti
roku 2013.
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Obr. &. 5: Spotieba nealkoholického piva

Zdroj: Ceské-pivo; Vlastni zpracovani autora

Jsme zem¢ zaslibena pivu, pfesto miizeme konstatovat ubytek ve spotiebé piva na
hlavu ceského obyvatele, z diivodu pretrvavajiciho trendu piti piva v pohodli domova
a také vzniku novych spotiebitelskych preferenci a odchodu generace velkych
konzumentt. Zatimco v roce 2005 ¢inila rekordni spotieba piva na obyvatele 164 litra
piva, v roce 2014 spotieba piva klesla na 144 litrd piva. Spotieba piva v restauracnim
zafizeni Cinila v roce 2009 z celkovych spotiebiteld 51 %. V nasledujicim Obr. ¢. 6 je
zcela jasny pokles, ktery vSak stagnuje na stejné hladin€ spotfeby piva. Pokles ve

spotiebé piva je nejrychlejsi od roku 1993.
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Spotieba piva u nas v letech
2005-2014
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Obr. ¢. 6: Spotieba piva nas v letech 2005-2014

Zdroj: Pivovarsky kalendaf; Vlastni zpracovani autora

Dale pfetrvava trend ve zméné obalovych materialti. Klesa konzumace sudového
piva a piva v lahvich o 1 %. Misto toho nartsta spotieba piva v PET lahvich a to o 11
%, spotieba piva v plechovkach o 16 % a spotieba piva v cisternach o 6 %. Nejvétsi
podil na celkové spotiebé piva ma v potadi pivo lahvové 41 %, pivo sudové 38 %, pivo
v PET lahvich 13 %, pivo v plechovkach 5 % a za nimi pivo v cisternach 3 % viz
Obr. ¢. 7.

Spotreba piva dle baleni v roce 2014

M Lahvové pivo

H Sudové pivo

i PET lahve

H Pivo v plechovkach

M Pivo z cisterny

Obr. &. 7: Rozdéleni piva dle zpiisobu baleni

Zdroj: Ceské-pivo; Vlastni zpracovani autora
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3.2.5 Exporta Import

Silné a tradi¢ni Ceské exportni znacky piva jsou diky své jedineCnosti a kvalité
prodavany v zahrani¢i jako superprémiovéa piva. Poprvé v historii Ceska klesl export
v roce 2009 o 10,5 % oproti pifedchozimu roku. Nejvétsi krizi v exportu jsme, vsak
mohli zaznamenat v roce 2010, kdy vyvoz piva klesl o 12 %. Byla to nejvétsi meziro¢ni
zména v poklesu exportu u nas. Bylo tomu dano ptedevSsim pokracujici recesi,
omezovanim spotieby, ale 1 zménou strategii velkych a stfednich nadnérodnich
spolecnosti. Dfive v ramci exportu tyto firmy vyvazeli velké objemy piva za piili$
nizkou cenu. Pii zavedeni nové strategie se spolecnosti snazili posilit spiSe tuzemsky
pivni trh. Po obdobi ekonomické krize se export pomalu dostava zpét do kondice.
Nejvice mnozstvi exportovaného piva v roce 2013 je do Némecka, Slovenska, Svédska,
Velké Britanie, Polska, Mad’arska, Rakouska, Italie, Danska, Finska a do Sestnicti
ostatnich zemi. Dale do tietich zemi, do Ruska, USA, Kanady, Ukrajiny a lzraele.
Mimo evropskou unii je exportovano pivo do 53 statd. Nejvetsi nartist exportu v roce
2014 je na Slovensko, do Némecka, Polska, Rakouska, Velké Britanie, Italie a zemi
mimo EU. Naopak nejvétsi propad exportu byl na Ukrajinu a do Béloruska.

Navzdory tomu, ze spotfeba na obyvatele klesa, celkova produkce piva roste a to
diky exportu. Za rok 2014 se vyvezlo celkem 3,65 miliont hl piva. A tento meziro¢ni
rostouci trend exportu o 8 % mulzeme povazovat za rekordni v na$i pivni historii.
Nejvétsi podil na celkové produkci exportu tvoii lezdky 74 %, piva vycepni 24 %
a specialni piva 1 %. V ramci oball se nejvice exportuje v pofadi lahvové pivo 47 %,

sudové pivo 28 %, plechovky 16 %, PET lahve 3 %, cisterny 6 %.
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Export piva u nas v letech 2009-2014
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Obr. ¢. 8: Export u nas v letech 2009-2014

Zdroj: Ceské-pivo; Vlastni zpracovani autora

Nejvice importovaného piva se vroce 2013 dovezlo z Polska, Slovenska,
Mad’arska, Némecka, Rakouska, Belgie, Nizozemska, Italie, Rumunska, Francie. V roce
2014 si prvni pficku udrzelo Polsko, druhé misto Némecko a za nimy Mad’arsko,
Slovensko, Nizozemsko, Belgie, Italie, Velka Britanie, Rumunsko a Rakousko.

Pozitivni je pokradujici trend soucasné doby v poklesu importu do CR. Meziro¢né
jde 0 42 % pokles na 291 tisic hektolitri. Séf Ceského svazu pivovari a sladoven CSPS
Frantidek Samal si to vysvétluje tim, ze Cesi prozfeli a uz tolik nesahaji po lacinych
pivech v fetézcich, které navic Ceské spotiebitele matou. Nektera piva se oznacuji jako
lezéky, ale podle tuzemskych pravidel jsou naptiklad jen osmistupfiova. Levna
dovozova piva je v Ceskych fetézcich moZzné sehnat 1 za Sest nebo osm korun ceskych.
(ekonomika.idnes, 2015)

V nasledujicim Obr. ¢. 9 mlizeme zaznamenat vysoky narust importu v roce 2010
diky hospodatské krizi, kterd zménila preferenci chovani zédkaznika, ktery se docasné
uchylil k nakupu levngjSich zahrani¢nich znacek a to pfedev$im z Polska. Od tohoto

roku nasleduje trend v poklesu importu z jiz zminénych diavodu.

29



Import piva u nas v letech 2009-2014

1200 000

1 000 000

800 000

600 000

Import v tis.hl

400 000

o U B
0 .
2009 2010 2011 2012 2013 2014
Rok

Obr. ¢. 9: Import u nas v letech 2009-2014

Zdroj: Ceské-pivo; Vlastni zpracovani autora

3.2.6 Cena lahvového piva

Jak je mozné vidét z Obr. €. 10 cena roste v ramci poslednich 50-ti let zna¢né pomalym
tempem. V Sedesatych letech si obyvatelé pivo mohli dovolit koupit za pouhych 1,70
K¢. Tato cenova situace trvala do roku 1985, kdy doslo ke zdrazeni piva na 2,50 K¢s.
Po dlouhé dobé prisla velka zména v obdobi revoluce, kdy cena piva prudce stoupla na
4,18 K¢.

Zdrazeni o stovky procent béhem jednoho desetileti se miize zdat pftili§ agresivni,
ale s cenou rostla piedevsim kvalita. PodraZeni se v 90. letech tykalo vSech komodit, ale
rast cen u piva byl v zasad€ pomalejsi nez u jinych potravin (Novinky, 2008).

V roce 2006 miizeme zaznamenat mirny pokles cen, coZ souvisi se zdafenym
rokem, kdy byla velice pozitivni produkce.

Vyroba piva je zavisla na cenach v agrarnim sektoru, a je tudiz jasné, ze vyrobni
cenu piva ovliviuji ptirodni faktory, jako je tfeba stav trody, a dale pak cena energii
aplikovanych pfi vyrobé. Nejvyrazngjsim faktorem ovliviiujicim cenu piva jsou ale

naklady spojené s lahvovanim (Byznys.lidovky, 2008).
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Prumérné spotiebitelské ceny lahvového piva v
letech 1966-2014
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Obr. ¢. 10: Primérné spotiebitelské ceny lahvového piva v letech 1966-2014

Zdroj: czso; Vlastni zpracovani autora

V soucasné dob¢ se prumérna spotiebitelska cena za lahvové pivo pohybuje okolo
10 K¢. V budoucnu miizeme o¢ekavat pozvolné tempo rlstu cen, jelikoZ cena piva roste
pomaleji nez ostatni potraviny, a tim se bude pravdépodobné zvySovat jeho dostupnost
v poméru vaci ostatnim potravinam. Konkurence na dneSnim saturovaném trhu je
dal§im faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje cenu. NejvEtsi hra¢ na trhu, tedy Plzensky
Prazdroj, mize do urcité miry fidit cenovou politiku na trhu. V tomto pfipadé¢ maji na
trhu hors$i postaveni minipivovary, protoze maji celkové vyssi naklady na vyrobu piva
a tak jejich cena za specidlni piva je mnohem vys$i a maji tim paddem z cenového

hlediska horsi konkurenceschopnost.
3.2.7 Vyrobkova diferenciace

Diferenciace vyrobki je v souCasné dobé na tzv. standardizované Urovni. Velké
nadnérodni spole¢nosti vyrabi pirevazné piva plzenského typu a tak se velice tézko daji
odlisit od jinych vyrobcli na naSem trhu. Jedinou vyhodou vyroby plzeiiského typu je,
oproti jinym zemim, jedine¢nost jakou je u nas toto pivo vyrabéno. V pfipad¢€, pouziti
nejlepSich domacich surovin ¢eského chmele, je¢mene, a pti dodrzeni celého tradi¢niho
¢eského postupu se diferenciace naseho piva lisi predevSim kvalitou a chuti. Mizeme

fict, Ze naSe Ceské pivo je mnohem vice chmelené, nez pivo zahrani¢ni. Proto jsme si
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také nechali zavést jiz zminéné chranéné zemépisné oznadeni ,,Ceské pivo*. Ceské pivo
je totiz vyjimecné a odliSuje se od evropskych a svétovych piv.

Odlisnost vyrobkti z hlediska vzhledu je velice nizka. Diferenciace je mozné
provést jen pomoci obalii a etiket. Na soucasném trhu dominuji pfedevSim piva ve
sklenéném obalu, dale piva v PET lahvich a plechovkach. Kazdy vyrobce si etiketu
navrhuje sam. Obaly pievazuji v barvé hnédé a zelené. I kdyz investice do oballl jsou
velice nakladné, jeji zavedeni se ve skute¢nosti mnohdy vyplaci, protoze odlisny obal je
to co zadkaznika muize ptilakat.

V ramci kvality a chuti jsou na tom 1épe vzestupujici minipivovary, které se zacaly
formovat, az po roce 1991. K dneSnimu datu, bychom mohly zmapovat, az 300
takovych minipivovarim. Tyto minipivovary maji vyhodu pfedev§im V jejich mozné
individualité a v nabidce specidlniho sortimentu. Mohou experimentovat a vytvaret stale
novejsi, zajimavejsi a kvalitou nadfazenéjsi piva oproti velkym a stfednim pivovart.

Takze tady je na misté predevs§im diferenciace piva V ramci kvality a chuti.
3.2.8 Komoditni vertikala piva

Cely proces potravinaiského fetézce miizeme rozdélit do dvou fazi. Zemédé€lska
komodita tedy je¢men a chmel jsou prodany na trhu zeméd¢€lskych vyrobki piislusnym
zprostiedkovatelim. Pokud jde o jeC¢men, tak ten je prodan v ramci ZNN na trhu
obchodu s rostlinnymi komoditami. Co se ty¢e chmele, ten se proda pfislusnym
odbytovym organizacim s chmelem. V prvni fazi potravinaiského fetézce dochazi
k prodeji zemé&délskych komodit (je¢men, chmel, cukrovka) pfislusnym sladovnam,
nebo cukrovarim. Tato faze probihd v ramci surovino-potravinaiského trhu. Sladovny
nasledné jeCmen zpracuji na slad, ktery v dal§i fazi prodaji pivovarim jako
tzv. polotovar, ktery slouzi k dalSimu zpracovani. Ve druhé fazi dochazi ke zpracovani
chmele, ktery je nésledné také prodam pivovarim. Tyto ziskané suroviny nasledné ve
druhé fazi pivovary zpracuji na finalni produkt, ktery nésledné prodaji na trhu
potravinarskych vyrobkt (vyrobce - obchod) v ramci obchodnich siti. Takto ziskany
findlni produkt dale slouzi k prodeji spotiebitelim na trhu potravinaiskych vyrobkl
(obchod - spotiebitel). Potravinaiského fetézce v ramci pivniho trhu mizeme rozdelit

na: trh s chmelem, trh se sladovnickym jeémenem, Trh se sladem.
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Nasledujici Obr. ¢. 11 zobrazuje zjednoduSeny piechled komoditni vertikaly piva:

(Veselska, 2004)

Ko n'ec ny .
spotiehitel zakaznik

Maloobchod Restauracni
zafizeni
| Velkoobchod |

obchod a distribuce

Subjekty Odbytové Zprostiedkovatelé
zabyvajici se organizace
zem.vykupem wyrobcil

({ZZN) chmele

Péstitelé Péstitelé
jeémene chmele

Obr. ¢. 11: Komoditni vertikala piva

3.3 Trendy u nas a ve svété

Do poptedi pivnich trendi dneSni doby mulzeme =zafadit vznik stidle novych
minipivovard na nasem Uzemi. V roce 1991 u nés byl pouze jediny minipivovar a to
minipivovar u Flekid. Opravdovy boom minipivovarli u nas nastal se zménou preferenci
kone¢ného spotiebitele. Lidé stale vice vyhledavaji kvalitu a diferenciace piva. Odklani
se od tzv. unifikovaného levného piva a tihnout k draz§im znackam, které¢ je mohou
uspokojit dle jejich predstav. V soucasné dobé je na nasem trhu okolo 300
minipivovard. Tyto minipivovary, vSak na trhu zabiraji pouze 1 % z celkového podilu
produkce piva u nas. Diky malého vyrobeného mnozstvi si mohou minipivovary dovolit
experimentovat a vyrabét rtizné specidlni netradi¢ni piva vSeho druhu. Na trhu jsou
zadana pSeni¢na nepasterizovana piva, piva typu India Pale Ale. V posledni dob¢ za¢ina
trend piv Wood and Barrel aged, coz znamena piva v sudech po destilatech napi. po
whisky nebo dobrych vinech. Dals§i vyhodou je vyroba piva v misté, kde probiha
zaroven 1 jeho odbyt. Zpravidla vyrobce piva minipivovari mé své vlastni restauracni

zafizeni a tak dochazi ke sniZzeni dopravnich a skladovacich nakladi. Jednou z nevyhod
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minipivovard ve srovnani s velkymi pivovary je cenova politika, které nemohou
konkurovat a také to, Ze malo kdy se jejich znacky dostanou do jinych restaurac¢nich
zafizeni. Avsak je jasné, ze velikd vyhoda minipivovara spoc¢iva v kvalité piva, ktera je
V dnesni dob¢ nejdilezitéjSim faktorem v konecném rozhodovani zakaznika. Pivo
minipivovard, nemusi byt totiz filtrovano, stabilizovano ani pasterovano, coz piispiva
K nejvyssi kvalite.

V roce 2009 probéhla svétova hospodarska krize a na ukor toho nas stat zvysil
spotfebni dan, aby dorovnal deficit statniho rozpoctu. Zakaznik se diky této situaci
postupem casu piesunul ke konzumaci piva do pohodli domova a méné zacal
navstévovat hostinska a restauracni zafizeni, kde on-trade pted rokem 2009 ¢inil celych
51 % a v soucasné dobé pouhych 41 %. Tento trend je nyni stagnuje. Oproti tomu
off-trade ¢inil pfed rokem 2009 pouhych 49 % a vroce 2014 59 %. Tomu také
nasvédcuje, ze celkova spotieba na ob¢ana v roce 2005 cCinila rekordnich 164 litrG na
obcana a v soucasné dob¢ s klesajicim trendem ¢ini spotieba piva na stagnujici Grovni
144 litr na obcana. I kdyz spotieba piva u nas klesa, celkova produkce piva roste diky
rostoucimu exportu, ktery vrostl oproti lonskému roku o 8 %. Dal§im pozitivnim
trendem je pokles importu o celych 42 %.

Z Polska, které je nejvyznamngjsim importérem piv do CR, klesl loni dovoz o 29
procent, z Madarska 0 69 procent a ze Slovenska dokonce o 84 procent.
(Ekonomika.idnes, 2015).

Dalsi trend dnesni doby je obliba konzumace nealkoholického piva. Tento zvySujici
se zajem o nealkoholické pivo souvisi se zpiisnénim silni¢niho provozu a se zavedenim
bodového systému. S dobou se vyviji 1 financné€ narocna technologie, ktera prispiva ke
vzniku kvalitngjsitho nealkoholického napoje, ktery se neda srovnat s plvodnim
nealkoholickym piva PITA v roce 1975, které bylo dlouho jedinou pivni nealkoholickou
variantou.

Z vysledné hospodaiské situace vyplyva, ze trend nealkoholického piva v roce 2014
vrostl meziro¢né¢ o 1 %. Ve spotiebé piva dle druhu vrostl podil spotieby lezakl
mezirocné o 2 %. Oproti tomu je na Gstupu spotieba vyc¢epniho piva. Dlouhodobé roste
spotieba specialniho piva a pivnich mixd. Podil specialnich piv vroce 2014 vrostl
mezirocné o celych 13 % a pivni mixy o 15 %.

Hitem soucasnosti je bezesporu pivo v PET lahvich. V Ceské republice plné chataiii

a chalupait a také diky oblibé grilovani, je toto baleni doslova usité na miru. PET obaly
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jsou stale kvalitn€j$i s minimalnim negativnim dopadem na kvalitu piva, nez tomu bylo
V prvopocatku jeho vyroby. VSe nasvédCuje tomu, Ze tento trend bude i nadale
pokracovat (Badalcova, 2012).

V ramci obalovych materiali v soucasné dobé zakaznik preferuje spotiebu piva
v lahvovém pivu 41 %, avsak jeho podil v roce 2014 klesl meziro¢né o celé 1 %.
napf. s plechovkami. Dal§im divodem je rozvinuty systém vratnych lahvi, které
podporuji pivni trh u nds. Na druhém misté¢ prevazuje spotieba sudového piva
s celkovych 38 % s meziro¢nim poklesem taktéz o 1%. Dale se podileji na spotiebé piva
v poradi PET lahve 13 %, plechovky 5 % a pivo v cisternach 3 %. Trend ve spotiebé
piva v PET lahvich, plechovkach a v cisternach se naopak podileli na dlouhodobém
rustu
(Ceské-pivo, 2015).

Na trhu se miizeme setkat s produkty, které tizce souviseji s pivni vyrobou. Jedna se
napt. o pivni pfipravky urcené k péci o vlasy, télo, plet’ a vyrobky, které se mohou
pouzit v kuchyni pro pivovarské recepty.

Velmi vyhleddvanou procedurou se stdva stale oblibenéjsi pivni lazen, kterd
ptiznivé pusobi na regeneraci celého téla. Lazen probiha v rozmezi teploty 34° — 37° C
aje obohacena o zivé kultury pivovarskych kvasnic. Lazen se miize doplnit pivnimi
zabaly a masézi (Badalcova, 2012).

Stat, ktery vyprodukuje nejvétsi mnozstvi piva na svété je Cina, ktera v roce 2014
vyprodukovala 492 mil. hektolitri. V roce 2014 vSak doSlo po deseti letech
k vyraznému poklesu o 1 %. Pfigina poklesu produkce v Ciné byla pravdépodobné
zpiisobena $patnym pocasim, rostoucimi ndklady a protikorupéni kampani ¢inské vlady.
Po ni nasleduje USA a Brazilie, ddle za nimi Némecko.

Na celkovém svétovém pivnim trhu Cina zaujima 80% podil. Jeji produkce je
tazena zejména 5-ti velkymi pivovary: Huaran Snow Beer, Tsingtao Brewery, Peking
Yanjing Brewery, Budweiser a Carlsberg. Ostatni podil zaujimaji zahrani¢ni
spole¢nosti.

I kdyZ nejvétsim svétovym producentem piva je Cina, firma, ktera vyprodukuje
nejvétsi mnozstvi piva za rok se nenachazi v Ciné ale v Belgii a jmenuje se
Anheuser-Busch InBev. Druhym nejvétsim producentem piva ve svété je pivovarska

skupina SABMiller sidlici v Londyné.
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Firma pod timto ndzvem vznikla v roce 2002 po spojeni jihoafrického pivovaru
South African Breweries a severoamerické Miller Brewing. V roce 2005 se skupina
spojila s Bavaria Brewery (kurzy, 2014).

Za nimi nasleduje holandskd spoleCnost Heineken, ktera je tfetim nejvetSim
producentem piva ve svété a vyrabi vice jak 200 znacek. Posledni ze svétové Ctyrky
pivovarskych spolecnosti je Carlsberg. Dale to jsou spolecnosti Molson Coors a Bejin
Yanjing.

Konzumace piva celosvétové ve vyspélych statech postupné klesa. Naopak se
konzumace piva rozmohla napf. v zemich Afriky. V ramci spotieby piva na hlavu
obyvatele jsme v celkovém métitku na prvnim misté. Dale za nami v potfadi: Némecko,
Rakousko, Estonsko, Polsko, Irsko, Rumunsko, Litva, Chorvatsko, Belgie a dalsi.

Zajimavé je, ze V poslednich letech na americkém pivnim trhu dochézi k velkym
zménam. Pocet pivovard se mnohokrat zvysil a v soucasné dob¢ je jejich pocet k roku
2013 cca 2822 pivovard. Jde o takzvané ,Craft breweries. Nejde vSak

0 tzv. unifikovana piva velkych a stfednich pivovart, ale pouze o nezédvislé femeslné

vrwr

24

a tési se stale veétsi oblibé. Dikazem této obliby je také kazdoro¢ni pofadané soutéze ,,
Craft Beer Awards®, kterd se konala v Némecku, a na kterém jsme v roce 2015 ziskali
zlatou medaili za pSeni¢éné kvasnicové pivo Velen z pivovaru Cerna Hora a tmavy lezak
Merlin z pivovaru Protivin. To vSe dokazuje, Ze piva ¢eského pivodu se dokazi prosadit
na svétoveé pivni scéné a obohatit sv€tovy pivni trh.

Velice dobrou zpravou je, ze ve Velké Britanii ma mladsi generace zédkaznika stale
vEtsi zdjem o lokalni piva a to pieje i naSim regiondlnim minipivovarim. Dikazem toho
je pivni trend Ceskych tankovych hospod, kam se dostdvaji i naSe piva menSich
pivovaril. Nejoblibenéjsi varianta je Cesky lezak, po kterém zde roste poptavka.

Tato sit’ restauraci méla spolu s riznymi pivnimi kluby a minipivovary velkou
zasluhu natom, Ze pivo zalina hrat v Cesku zase prim. Ackoliv jsme stale
nejpoctivéjsSimi pivnimi pijaky v Evropé, v uplynulych letech se lidé casto ptiklané€li
K vinu. Ted’ se mnozi z nich vraceji oklikou k pivu. Napoj z chmele je trendy. Da se

tedy o¢ekavat, ze i do Ceska dorazi nova "pivni vina (archiv.ihned, 2015).
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3.4 Cinitele ovliviiujici pivni trh

Vyvoj svétového trhu s pivem je piimo zavisly na vyvoji svétové ekonomiky. Zatimco
trh ve vyspélych statech stagnuje, v rozvojovych zemich ma vysoké tempo rust.
V posledni dobé byla nejvyznamnéjsi udalost, kterda globalné ovlivnila svétovy pivni
trh, ekonomické krize, ktera zacala v roce 2008. V tomto obdobi vyznamné poklesla
spotfeba a vyrobce to donutilo ke strukturdlnim zménam, nékteré pivovary musely
ukoncit svoji Cinnost, jiné skoupily vétsi pivovary. Nyni je uz trh stabilizovany
a dochézi k ristu. V poslednich letech dochazi také ke globalizaci trhu a nadnéarodni
korporace skupuji mensi pivovary. Diky akvizicim se snazi pronikat pravé na trhy
rozvojovych statl. Produkce piva je pfimo Umérna poptavce. Stile vétsi podil na
poptavce vSak maji pravé rozvojové trhy, zatimco na vyspélych trzich dochazi

ke stagnaci, nebo dokonce k mirnému poklesu. Je to dano saturaci téchto trhii.
3.4.1 Chovani spotiebitele

V Ceské republice je dlouhodobé mozné pozorovat nariist spotieby piva s riistem
ekonomiky zemé&. Tento trend je ovSem nelinearni. Do urcité urovné se spotfeba zvysuje
Vv zavislosti na rustu disponibilniho dichodu, po pfesahnuti této hranice lidé prechazeji
k draz$im alternativam, jako je dobré vino, nebo kvalitni destilaty. Zakaznici pivovart
se déli na dvé skupiny, trzni zprostiedkovatelé a koncovi zékaznici. Velké pivovary se
orientuji pfevazné na trzni zprostfedkovatele a vi¢i nim také voli marketingové
strategie. Snazi se takto dosahnout co nejvétsiho podilu na trhu. Mensi lokélni pivovary
se Casto orientuji naopak pravé na koncové spottebitele. Jejich produkt se vétSinou
nabizi pouze v n€kolika malo pivnicich. Vliv na rozhodovani spotiebitelli mé napiiklad

i ro&ni obdobi. V 16t& se v Ceské republice vypije vyrazné vice piva nez v zimé.
3.4.2 Substituty

Zejména u mladSich lidi dochéazi v posledni dobé& cCasto k nahrazovéni piva jinymi,

alkoholickymi i nealkoholickymi napoji. Nealkoholické napoje, jako substitut

w7

kdy je moderni aktivni a zdravy styl. Také spotieba vina, jako nejvyznamnéjSiho
alkoholického substitutu piva ma obecné velky vliv na poptavku po tomto chmelovém

napoji. Substitutem k dobrému ceskému pivu je levné nekvalitni pivo, které se k nam
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dovazi nejcastéji z Polska. Poptavka po tomto substitutu je ovSem naopak na Ustupu

a Cesky spotiebitel je vice nez diive ochoten si pfiplatit za ¢eskou kvalitu.
3.4.3 Velikost trhu

Dalsim faktorem ovliviiujicim poptavku a nabidku je velikost trhu. Na ceském trhu
pusobi 47 prumyslovych pivovarit a 300 minipivovari. O masovou spotfebu piva

1 vétsinu vyvozu se vsak postara jen nékolik malo vidct na trhu.
3.4.4 Vyrobni naklady

Konecnou cenu piva i marze pivovarti a obchodnikti do zna¢né miry ovliviiuje situace
na trhu surovin, které se pro vyrobu piva vyuzivaji. Podle Kanadského technického
centra sladovnictvi a je¢mene se ndklady na jedno pivo déli nasledovné: suroviny 15 %,
prace 12 %, baleni 45 %, reklama 20 % a administrativni naklady 8 %. Je nutné
podotknout, Ze do téchto nakladl neni zapocitana spotiebni dan, ktera se v kazdém stat¢
miize ligit. Urodu jeémene a chmelu ovliviiuje z velké miry poéasi, ta pak stanovuje
ceny téchto dvou zakladnich surovin, kterd se vyznamné promita do celkovych nakladu
na vyrobu piva. Proti negativnim vykyvim ceny téchto surovin se pivovary pojistuji
uzavienim dlouhodobych smluv na vykup za konstantni cenu. Pocasi ovliviluje také
napiiklad kvalitu vody, kterd je pro vyrobu piva dilezitd a pokud neni dobra, musi se
nakladné upravovat a Cistit. Dilezité jsou samoziejmé i ceny energii, které se
spotifebovavaji pii vyrob¢ a ceny pohonnych hmot. Ceny energii se nepfimo promitaji
1 do ndkladi na lahvovani, které tvoii znacnou cast vyrobnich nakladi piva.

V neposledni fadé sem patii také spotfebni dan, kterou stanovuje vlada.
3.4.5 Bariéry trhu

Nejvyznamngj$i bariérou vstupu na trh pivovarnictvi je pravdépodobné velka kapitalova
narocnost a technologickd narocnost. Velké zavedené pivovary maji diky uspordm
z rozsahu vyrazné niz§i naklady na vyrobenou jednotku, diky ¢emuz je velice obtizné
vstoupit na trh a konkurovat jim. Spotiebni dan z piva v Ceské republice pievysuje
minimalni Groven stanovenou Evropskou Unii. V porovnani s Némeckem mame tuto
danit vys$si o 57 %. Stat tuto vyznamnou komplikaci pro vstup nového hrace na trh
alespon Castecné kompenzuje nizsi spotifebni dani pro malé pivovary s vystavem do
200000 hl ro¢né. Novy pivovar musi tedy investovat nemalé penize do nakupu
produk¢nich zatizeni a technologii, ziskani divéry zdkaznikd a pokryti pocatecnich
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ztrat. Vyznamnou bariérou pro vstup nového hrace na pivni trh je oblibenost komunit

k zavedenym a oblibenym znackam.
3.4.6 Zdravy zZivotni styl

V posledni dobé je moderni zdravy zivotni styl, na ¢emZ maji urCitou zasluhu také
média, predev§$im ty novodoba, jako jsou socialni sité. Lidé zacinaji vice sportovat,
pohybovat se venku. Do této oblibené zivotni ideologie samoziejmé patfi i konzumace
nealkoholickych napojli, na misto téch alkoholickych. Je to jeden z divodii mirného

poklesu konzumace piva ve vyspélych zemich i v Ceské republice v posledni dobé.
3.4.7 Reklama

,OdliSeni propagaci a reklamnimi kampanémi ptednich Ceskych pivovari vyvolava
znacné ndklady, Uc¢innost reklamy pfitom vSeobecné klesd. Restaura¢ni minipivovary
produkuji naproti tomu specidlni a chutové charakteristicka piva*“. Mnohem 0¢innéjsi je
v tomto odvétvi reklama na doporuceni, kterd se da ziskat pouze investici do kvality

a diverzifikaci produktu (Agris, 1998).

3.5 Obecny marketingovy vyzkum

3.5.1 Marketing

Marketing je dileZity pro ty, ktefi chtéji byt na trhu Uspésni a kteti se chtéji na trhu
trvale udrzet. Finan¢ni Gispéch zavisi na marketingovych schopnostech PR. Marketing je
tedy nedilnou soucésti kazdého obchodu. Dilezit¢ je dokonale uspokojovat lidskeé
a spoleCenské potteby a prani zakaznikli. V dob¢ nasyceného trhu a velké konkurence
se stava marketing vice dulezity a je na néj kladen stale vétsi diiraz. Z toho vyplyva, Ze
usp&Sni mohou byt ti, ktefi se vyrazn€ orientuji na zdkaznika a na marketingové
zaméteni. Marketing je tedy predevSim o zdkaznicich, ktefi jsou soucasti
marketingového systému. Hlavni ulohou je pfildkat nové zdkazniky diky poskytnuti
pfislibu néc¢eho lepsiho oproti konkurenci a tohoto zékaznika si udrzet. V souc¢asné dobé
neznamena marketing jen reklamu, jak tomu bylo dfive, ale kombinaci riznych
marketingovych néstrojii. Mezi tyto nastroje zahrnujeme marketingovy vyzkum, vyvoj

produkti, distribuci, cenovou politiku, osobni prodej a dalsi.
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Pro naSe potfeby bychom si mohli marketing také ptedstavit jako systém teoreticky
propracovanych principli, jejichz pomoci organizace prakticky poznéavaji pfani
a potieby svych zékaznikii a reaguji na n¢, ¢imz se snazi zvysit pravdépodobnost
uspechu na trhu (Foret, 1997).

Marketingova strategie v podminkéach trzniho prostfedi oteviené ekonomiky silné
ovliviiuje uspéch ¢i neuspéch v podnikéni. Sebevétsi usili vedeni podniku orientované
na dlouhodobou prosperitu nedospéje k naplnéni svych cilti, pokud neni podlozeno
dostateCnych prizkumem a analyzou trznich podminek a parametrii okoli v dané
podnikatelské oblasti (Tomek, 2001).

K poznani zékaznikl jsou nejvyhodnéjsi metodologicky propracované nastroje
a postupy marketingového vyzkumu. Umoziiuji objektivnéjsi a systemati¢téjsi poznani
potteb, ptani, oekavani a spokojenosti nasich zdkaznika (Foret, 2008).

Marketing patii k zakladnim funkcim podniku, ktery pracuje v trznim prostiedi.
Efektivnost marketingu tésné souvisi s informacemi, se kterymi pracuje. Né&které
informace piichazi z venku, nékteré zevnitt. Ziskat spolehlivé informace je predevsim
otazkou fungujiciho firemniho marketingového informacéniho systému (Piibova, 1996).

Definic marketingu je pochopitelné mnoho a je jich cela fada. Definice marketingu
muzeme délit z hlediska celospole¢enského, funkéniho, ekonomického a z hlediska
zemedelské vyroby.

Z hlediska celospolecenského lze marketing povazovat za socialni a manazersky
proces, jehoZz pomoci ziskavaji lidé to, co potfebuji nebo po ¢em touZi a to na zaklade
produkce komodit a jejich smény za jiné komodity nebo za penize (Kotler, 1989).

Z hlediska funkéniho ptedstavuje marketing Cinnost vSech jedinci a organizaci
zam&fenych na zjiStovani a uspokojovani lidskych potfeb a to na zakladé smény
(Schoell a Guiltinan, 1988).

Z hlediska ekonomického je marketing souborem vSech lidskych cinnosti
zamétfenych na zprostiedkovani smény hodnot (Kotler, 1972).

Z hlediska zemé&délské vyroby marketing zahrnuje Ccinnost vSech vyrobnich
a podnikatelskych aktivit, které se spolupodileji na toku zeméd¢lskych produkti
a sluzeb z mista prvovyroby do mista spotieby (Kohls a Uhl, 1990).

Marketing ve své podstat¢ zahrnuje analyzu, planovani, realizaci a kontrolu
programt, které slouzi k vytvareni smén komodit s cilovymi partnery na zakladé

dosazeni zisku. Pfi realizaci marketingové ¢innosti vznikaji rizné konflikty mezi z4jmy
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jednotlived, organizaci, vyrobci, spotiebitelll a dalSich subjektt na trhu. Konflikty je

pfirozené fesit, predchazet jim, coz lze realizovat jen na zakladé obecného pfistupu.

Mezi pét zakladnich koncepci marketingové c¢innosti patii koncepce produkéni,

vyrobkova, prodejni, marketingova a socidlni. ZjiStovani potfeb a pozadavkia

vvvvvv

marketingového oddéleni kazdého podniku. Marketingovy prizkum a priizkum trhu by

proto mé¢ly byt nedilnou soucasti kazdého marketingového rozhodovaciho systému

(Prochazka, 1996).

Tab. ¢. 5: Definice marketingu

Co je marketing

Jaké ma cile?

Jak jich dosahuje?

Manazersky proces pouzivany firmou (jednotlivci ¢i
skupinami).

Napliovat potieby a prani implementujici firmy. Ty
mohou predstavovat cokoli. MuZe jit o maximalizace
zisku, ackoliv cilem Kkomercnich marketingovych
specialistti obvykle byva dosazeni prodejnich cilti nebo
trzniho podilu. Obecnéji miize byt cilem ziskové nebo
neziskové organizace napriklad zména potreb a prani
ostatnich jednotlivci nebo skupin.

Pomoci spolec¢enského procesu, jehoZz prostirednictvim
uspokojuji dalsi jednotlivci a skupiny své potreby a
prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. To
omezuje chovani firmy, ktera musi pochopit prani a
potireby ostatnich jednotlivci a skupin a zménit se tak,
aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty, jez

muze sménit.

Zdroj: (Kotler, 2007); Vlastni zpracovani

3.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se snazi co nejlépe synchronizovat takzvané 4P marketingové

proménné, tak aby dochézelo k co nejlepsimu vysledku uspokojovani spolecenskych

lidskych potieb a piani zédkazniki. Jde tedy o proces, ktery se snazi zvysit poptavku po

daném produktu.
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Marketingovy mix muzeme také oznacit jako souhrn marketingovych néstroju,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trht (Kotler, 2007).

Mezi hlavni marketingové 4P v marketingové literatufe, které tvoii zaklad
a klasickou podobu marketingového mixu fadime podle Foreta (2006):

Produkt (product)

Cena (price)

Misto-distribuce (Place)

Propagace (Promotion)

Definici marketingového mixu poprvé pouzil profesor Neil. H Borden na Harvard
Bussiness School v USA. Slo mu o jasné vyjadieni skuteénosti, Ze marketingové
aktivity nelze ve firmé chapat jako pouhou sumu jednotlivych opatfeni, nybrz jako
komplex, celek, ktery ma-li byt ispésny, musi byt harmonicky propojen (Foret, 1997).

V dalSich literaturdch se mizeme docist o rozsifeni zadkladniho mixu z 4P na dalsi
prvky. Mohou to byt naptiklad (lid¢, balicky, tvorba programil a spoluprace).

Koncepce marketingového mixu 4P musi byt pouzit, tak aby se na ni marketér dival
Z hlediska kupujiciho nikoliv prodavajiciho. Zvazuje-li kupujici néjakou nabidku,
nemusi ji vidét jako prodavajici. Prodavajici vidi 4P jako disponibilni néstroje prodeje,
kterymi pusobi na zakaznika. Kupujici chape marketingové nastroje jako nositele
spotiebitelského uzitku (Jakubikova, 2013).

3.5.3 Produkt

Prvnim zékladnim prvkem marketingového mixu je produkt. Produkt a jeho jadro musi
odraZet naSi znalost o situaci na trhu. Produktem muze byt cokoliv, co muze
potenciondlnimu zakaznikovy pfinést uspokojeni svych pfani a potieb. Produkt tedy
muze mit jak hmotnou tak nehmotnou podobu. Mizou to byt riizné sluzby, fyzické
pfedméty, ale i mista, organizace a myslenky.

Kvalitni produkt je hlavni ptedpoklad pro tuspéch firmy na trhu. V dne$nim
konkuren¢nim prostiedi je dulezité, aby produkt, ktery je nové zaveden byl prvotiidni.
Firmy by se mély zabyvat sledovanim konkuren¢niho postaveni svych produktl, které
je mnohymi odborniky povazovano za rozhodujici faktor ovliviiujici celkovou

uspésnost firmy na trhu (Jakubikova, 2013).
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Podle Foreta (2006) muzeme z pohledu analytického rozlisit produkt na tfi

nasledujici urovne:

e Jadro — obecny jev, toho co zékaznici kupuji. Je to zékladni uzitek, ktery ndm
produkt piinasi.

e Vlastni, skute¢ny nebo nékdy také realny produkt — hmatatelny produkt. Tato
uroven se dale déli do péti charakteristickych znakt: uroven kvality, provedeni,
styl a design, znacka, obal.

e Rozsiteny, Sirsi produkt — obohaceny produkt obsahuje napiiklad dodate¢né
sluzby ¢i vyhody. Mohou to byt naptiklad: del$i zarucni lhiita, po garanéni

opravy, platba na splatky.

Instalace Rozéiteny produkt

Vlastni produkt

Zakladni
pfinosy nebo

sluzby Zakladni produkt

Obr. €. 12: T¥i urovné produktu (Kotler, 2007)

Jadro produktu se zpravidla pohybuje v pocitové oblasti a pfedstavuje feSeni tuzeb
zakaznika. Pokud se dostaneme K druhé trovné tykajici se hmatatelného produktu,
zacneme prvnim bodem a to kvalitou.

Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastrojii budovani pozice na trhu. Kvalita
muze byt i takova podle toho, jak ji vnima zdkaznik. Je dualezité veédét, ze kvalita ma
dopad na vykon produktu. Mizeme také fict, ze kvalita produktu je schopnost produktu
plnit své funkce. Zahrnuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné
ovladani (Kotler, 2007).

Jedna se o komplexni kategorii a obecné predstavuje jeho zplsobilost plnit své
funkce. Zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou zivotnost, pohotovost, spolehlivost

a presnost. Varianty provedeni produktu znamena takové provedeni, které kromé
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zakladniho nastaveni budou pfipraveny také modely s vyssi urovné s dostateCnym, ¢i
s nadstandardnim vybavenim (Foret, 2006).

Design miize byt pro prodejce na trhu dilezitym faktorem, ktery dokaze ptilakat
pozornost zakaznikli, zdokonalit vykonnost produktu, snizit vyrobni naklady a vytvofit
velkou konkurenéni vyhodu na celém trhu. Proto je dilezité tomuto vlivnému fakturu
vénovat VvEtsi pozornost, protoze pravé design miize zabezpecit produktu vyssi
funk¢nost a zlepsit jeho uzitné vlastnosti (Foret, 1997).

Dalsi soucasti produktu je znacka, ktera znamena jméno, nazev, znak, symbol nebo
jejich vzajemnd kombinace. Znacka identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku.

Pro budovani znacky a jeji zivotaschopnost se obecné povazuji za podstatné Ctyii
nasledujici aspekty: diferenciace, relevantnost, prestiz a znalost. Budovani znacek
zakaznikovi rozhodovani a pfitahuje pozornost a také umoziuje lepsi segmentaci trhu
(Foret, 2006).

Dal$im a v poslednich letech velice Zadanym prvkem je obal, ktery nékdy byva
samostatné zahrnuty do marketingového mixu jako paté P. Silna konkurence
a preplnéné regaly maloobchodll znamenaji, ze dnes musi baleni pfi prodeji plnit mnoho
uloh od upoutani pozornosti zakaznikd, ptes popis produktl, az po uskuteénéni prodeje.
V dne$nim konkuren¢nim prostiedi je tedy baleni pro firmy pfilezitosti jak se na trhu
prosadit, upoutat tak zikazniky a odliSit se od ostatnich. Tim dochazi k urcité
konkuren¢ni vyhod¢. Jako piiklad mizeme uvést pivni obaly. Tento potencial vyuzila
naptiklad firma Heineken, kdy misto piva baleného v hnédych lahvich prosazuje baleni
v zelenych lahvich se Stitkem tzv. ,,export™ za ceny (Kotler, 2007).

Mezi posledni tfeti Groven pfifazujeme rozsifeny neboli obohaceny produkt jako
podstatny prvek v dneSnim konkurencnim prostfedi. Do této ¢asti zahrnujeme Zivotni

cyklus produktu, ktery se rozdéluje podle Foreta (1997) do péti fazi:

o Vyvoj produktu — zahrnuje nalezeni a rozvinuti navrhu, zisk je nulovy.

o Jeho uvedeni na trh — pfedstavuje pomaly rast prodeje, zisk je nulovy, ale
naklady vysoke.

o Rist - souvisi s pfijetim produktu na trhu a postupnym zvySovanim
zisku.
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o Zralost — zpomaleni ristu tempa prodeje z duvodu nasycenosti trhu — zisk
je stabilizovany a zacina pomalu klesat, rostou néklady na udrzeni
produktu pted konkurenci na podporu prodeje.

. Pokles neboli zavérecna faze, kdy prodej a zisk dale klesaji.

Je dilezité v ramci Zivotniho cyklu produktu ménit marketingové strategie z duvodu
odlisnosti jednotlivych zivotnich fazi produktu, které sebou nesou nejen kladné

prilezitosti, ale i hrozby (Jakubikova, 2013).
3.54 Cena

Velmi vitalni slozkou marketingu je cena a ne vzdy vitézi ten nejlevnéjsi na trhu (Barta,
2013). Cena muze byt vyjadiena jako suma penéz pozadovana za produkt ¢i sluzbu
nebo sumu hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu
¢i sluzby (Kotler, 2007).

Cena tvoti vzajemnou interakci prodéavajicich a kupujicich bez ohledu na to, zda
o cen¢ piimo jednaji nebo na ni pisobi jen nepiimo svym chovanim (Liska, 2002).

Cenu muzeme oznacit jako zadouci faktor pro zdkazniky pti vybéru produktu
a orientaci na trhu. Pfestoze v poslednich letech stoupl vyznam necenovych faktoru,
cena je nadale jednim z hlavnich faktort, které urcuji trzni podil a ziskovost (Kotler a
Kelner, 2007).

Cena znamena mnozstvi penéznich tokli pozadovanych za produkt. Vyjadiuje
aktuadlni hodnotu produktu na trhu. Cena je oblibenym prvkem marketingové
komunikace, uz diky tomu, ze se s cenou da pracovat velice pruzn¢. Faktory ovliviiujici
cenu rozdélujeme na interni a externi. Mezi interni faktory fadime: naklady na vytvoteni
produktu, distribuci, prodej a propagaci. Tyto naklady nam oznacuji tzv. spodni hranice
ceny (Foret, 2006).

Horni hranice ceny nam vyjadiuji trh a charakter poptavky, konkurence a zékaznici.
Rizné druhy trhu se vyznauji rGznym postavenim ceny v Zivoté firmy ve vztahu
ke konkurenci. Z hlediska ceny je také dulezité veédet, zda je firma nachdzi v otevieném
¢1 uzavieném trhu. Ceny produkti na otevienych trzich podléhaji riznym vlivim
vznikajicim kdekoliv na svété. Na uzavienych trzich dochéazi k urcité regulaci cen
napf. regulace ze strany stitu. O poptdvce rozhoduji ekonomické a neekonomické

faktory, uziteCnost nakupovanych produkti. Konkurenci miizeme rozdélit piimé
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konkurenty, ktefi vyrabé&ji podobné produkty. Neptimi konkurenti, vyrabi substitu¢ni
produkty. Totalni konkurence je dana nepiedvidatelnou nabidkou a poptavkou
(Jakubikova, 2013).

Zakaznici, se obvykle setkdvaji se Sirokou nabidkou vyrobkt a sluzeb, které mohou
urcitou potfebu uspokojit. Zakaznici ¢ini nakupni rozhodnuti podle toho, jak vnimaji
hodnotu poskytovanou jednotlivymi vyrobky a sluzbami (Kotler, 2007).

Cena stanovena na zakladé hodnoty, kterou produktu ptiznava spotiebitel, posuzuje
zakaznik (Foret, 1997).

Distribuce je misto, kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest,
dostupnosti distribu¢ni sit€, prodejniho sortiment, zdsobovani a dopravy. Misto kde
zdkaznik produkt koupi, je velice dilezitym faktorem pro Uspéch produktu (Barta,
2013).

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym
zakaznikiim (Kotler, 2007).

Cilem distribuce je vhodnym zplsobem dodat produkt na dané misto, které je pro
zdkaznika tim nejvhodnéj$im, v ase ve kterém ho chtéji mit, v mnozstvi v jakém ho
potiebuji a v kvalité, kterou si zadaji. Presto, ze dne$ni dobé distribuce znamena
30-50 % celkovych nakladt produktii, této casti marketingového mixu je vénovana
mala pozornost. Uginna distribuce je pfitom predmétem marketingového tspéchu
(Jakubikova, 2013).

Propagace nebo také komunikace vyjadfuje Cinnosti, které¢ informuji o pfednostech
produktu a snazi se upoutat cilové zakazniky, aby si vybrali prave jejich produkty.

Marketingové pojeti propagace je podle Foreta (1997) se tradi€né opird o Ctyfi
hlavni nastroje:

e Reklama — jako placena forma neosobni prezentace produktu.

e Podpora prodeje — piedstavujici kratkodobé podméty pro zvyseni prodeje.

e Public relations — pro podporu vytvareni dobrych vztahd s vefejnosti.

e Osobni prodej — jako pfima osobni komunikace sjednim nebo s mnoha

potenciondlnimi zékazniky.
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3.5.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkii fady védnich obort
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky, a dalSich
(Ptibova, 1996).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Pfedevsim se jednd o data o zakaznikovi, napt. kdo to je
(vek, pohlavi, vzdélani, bydlisté), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, jak je spokojen
¢1 nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potteboval, jaké jsou zivotni a hodnotové
orientace. Diky prizkumu mtzeme 1épe dosdhnout piipravené nabidky a komunikace se
zakaznikem (Foret, 2011).

Marketingovy vyzkum mize byt chipan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je
sestrojovani dotaznikil, planovani vzorkli dotazovanych, metody sbéru a analyza dat,
jinymi slovy technologie postupu. Ugelem marketingového priizkumu je pomahat fesit
a zdokonalovat marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti nebo dokonce
vytvofit program pro marketingova rozhodnuti (Hugue, 2003).

Poznéavani zékaznikl by se mélo opirat o objektivizované a systematické postupy,
jak je pfinesl a rozvinul soucasny marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum
poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim rozpozndvat a reagovat na
marketingové ptilezitosti a hrozby jak uvadi Foret (2008).

Marketingovy vyzkum zahrnuje né€kolik zékladnich typl vyzkumu, které se odliSuji
pfedev§im hlavni oblasti zkoumani. Néazory na klasifikaci nejsou zcela shodné
vyzkum konec¢ného spotiebitele, vyzkum primyslového trhu, vyzkum konkurence,
vyrobkovy vyzkum, vyzkum reklamy, vyzkum prodeje, prognosticky vyzkum, vyzkum
image, vyzkum zahrani¢nich trhi (Pfibova, 1996).

Marketingovy prizkum muizeme dle Foreta (2003) rozdé¢lit do péti hlavnich kroki:

e Definovani marketingového problému

e Sestaveni planu vyzkumu

e Shromazdovani informaci

e Jejich statistické zpracovani a analyza

e Prezentace vysledka
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Definovani marketingového problému patii ke kli¢ovym okamzikiim vyzkumného
procesu. Pokud nebude na zacatku vyzkumu definovany problém, mohou byt i dobie
ziskané informace pro marketingového manazera bezcenné. Jakmile je problém
vymezen, lze stanovit cile marketingového vyzkumu, kam zahrnujeme zkouméani
problému, popis situace, testovani hypotéz a prognoézu (Foret, 1997).

Nésleduje plan marketingového vyzkumu, ktery pifesné¢ definuje potiebné
informace, jejich ziskani. Plan kontroluje cely proces marketingového vyzkumu. Plan
vetsinou obsahuje: formulaci zkoumaného problému, predbézné predstavy o tom co lze
od vyzkumu ocekdvat, stanoveni informacnich potfeb, vymezeni zakladniho souboru,
navrzeni mista a Casu realizace vyzkumu, stanoveni techniky vyzkumu a néstroje
vhodnych pro vyzkum, uréeni zpiisobii kontaktovani respondentti, pfed vyzkum, vlastni
vyzkum, statistické zpracovani ziskanych informaci, interpretace vysledkli vcetné
doporuceni. Marketingovy vyzkum délime na zdroje dat:

e primarni
e sekundarni

Sekundarni data jsou takova data, kterd jiz existuji, proto se dohledavaji mnohem
snaze. Muzeme je najit naptiklad ve statistickych ptehledech atd.

Primérni data jsou takové data, které ziskavame v terénu a jsou to data ziskana nové
v ramci daného projektu. Ty dale d€lime na data:

e kvantitativni

e kvalitativni

Kvantitativni vyzkum se zabyva odpovéd’'mi na otazky napft. (co, kolik, jak Casto),
sleduje ptistup a nazor zdkazniku k danému vyrobku nebo sluzbé. Pokud za¢neme se
ziskavani primarnich kvantitativnich dat, rozhodujeme se mezi témito zplsoby sbéru
dat, kterymi jsou:

e Osobni rozhovory
e Pozorovani - osobni nebo mechanické prostfednictvim pocitacich ¢i
zédznamovych pftistroju.
e Experimentovani, které probiha v laboratornich ¢i redlnych podminkach.
e Dotazovani, které byva jednou z nejcastéjSich metod prazkumu trhu.
Pti dotazovani miZeme zvolit formu:

e Osobni, pisemnou, telefonni, poStovni nebo pomoci internetu.
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V ramci dotazovani se nejbéznéji pouzivaji dotazniky, ve kterych musi byt striktné
dodrZena jejich forma a jak budou stylizovany. Doty¢ny Problém marketingového
priazkumu musi zaroven souviset s polozenymi otazkami v daném dotazniku. Pokladaji
se oteviené nebo uzaviené otazky, také sled otdzek by mél probihat od snadnych
kvantitativnich dat mohou byt osobni rozhovory, které probihaji naptiklad v obchodnich
centrech, kde se soustfeduje vétsi pocet respondentti. Osobni rozhovory vedou
zaSkoleni tazatelé, ktefi maji pfedem dané misto, na kterém se soustied’uji. Je to
komunikace tzv. ,face to face“. DalSim zpusobem ziskani dat je sbér informaci
prostfednictvim internetu, pifi némz muizeme ziskat jak primarni tak sekundarni
informace. Mezi méné vhodnym zplisobem jsou napt. ankety.

Do primarniho kvalitativniho vyzkumu fadime:

e hloubkové rozhovory

e skupinové rozhovory

e projekeéni techniky

Tento typ vyzkumu hledd odpovédi na otdzky napt. (pro¢, jak). Zjistuje divody
chovani lidi a jejich pticiny urcitého chovani spottebitelll za uréitych podminek.

Hloubkové rozhovory jsou zaloZeny na dobrém vztahu mezi tazatelem
a respondentem, kdy tazatel spiSe naslouchd respondenta. Cely rozhovor se poté
vyhodnocuje na zékladé zdznamu pomoci magnetofonu. Tento rozhovor trva piiblizné
dve hodiny. RozliSujeme volny a cileny rozhovor.

Skupinovy rozhovor je dalsi diilezitou metodou. Jedna se o skupinovou diskuzi, ve
které¢ je pfiblizné 10 osob pod vedenim psychologa ¢i sociologa. Dochazi zde ke
konfrontaci riznych nazord. V ramci skupinové diskuzi je velice diileZité aby doslo ke
vzajemné stimulaci ¢lent skupiny. Dale je tfeba, aby skupina byla s ohledem na
predmét komunikace homogenni. Oproti hloubkovému rozhovoru je skupinova diskuze
spontannéjSi a otevienéjSi. Poslednim kvalitativnim zpiisobem ziskavani dat je
projekeni technika, kterd mé vzbudit predstavivost a asociace.

Po ziskani dotaznikli z terénu dochéazi ke sbéru a mechanickému kontrolovani dat.
Z dotaznikl se vytadi ty, které jsou Spatn¢€ vyplnéné nebo nespravné. Vycistény soubor
je tedy ptipraven k dalsi fazi. Postup pro vybér vhodné analyzy, musi byt stanoven jesté

pfed zahajenim sbéru dat. Obvykle se pouziva nejriznéjSich statistickych
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a matematickych metod, které jsou voleny s ohledem na cil vyzkumu a povahu
analyzovanych udaji. Konecnd zprdva ma byt vypracovana v piehledné a vystizné
form¢ a ma byt doplnéna jak tabulkami, tak také grafy, které umoziuji ziskani dobrého
ptehledu o zkoumaném problému (Prochazka, 1996).

Ukolem kvantitativnich metod je statisticky popsat typ zavislosti mezi proménnymi,
odhadnout budouci vyvoj apod. Pracuje se s velkymi soubory respondentt, vysledky se
obvykle daji zobecnit na celou populaci. Ve velkém rozsahu jsou pouzivany statistické
postupy. Mezi nejcastéjsi kvantitativni metody zpracovani informaci patii kontingen¢ni
tabulky, kauzalni analyza, statistické metody, ekonomické modely a metoda ¢asovych
fad (Pfibova, 1996).

Mezi kvalitativni metody zpracovani dat fadime napi.: Analyzu zavéra diskusni
skupiny ¢i hloubkového rozhovoru, Delfskou metodu nebo analyzu kiizového efektu.

Poté co se nam dostane vSech dulezitych informaci, provedeme analyzy, které jsou
pro nas nejlépe vhodné, a zavedeme je do informac¢niho systému. Informacni systém je
integrovana databaze vyuZzivana pro pravidelny a planovany sbér, analyzu a prezentace

informaci.
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4 METODIKA

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provedeni marketingového vyzkumu pomoci
dotazniku, s cilem navrhnout idealni restaurac¢ni zafizeni dle preferenci konecného
spotiebitele.

Marketingovy vyzkum byl proveden na zdklad€ sbéru primérnich dat. V ramci
primarnich dat byl zvolen kvantitativni vyzkum.

Byla vybrana jedna z nejrozsifenéjSich metod prizkumu trhu a to dotaznikové
Setfeni, na zdklad¢ n¢hoz byla zvolena technika internetového dotazovani, ktera je ve
vyspélych statech stale ve vétsi oblibe.

Sestaveny dotaznik obsahoval 42 otazek a mél ¢tyri hlavni ¢asti:

1. Obecné informace o respondentovi. (5)

2. Preference respondenta v ramci konzumace piva obecné. (12)

3. Preference respondenta pii vybéru restaura¢niho zafizeni vzhledem k ,,pivni kultute*.
(10)

4. Preference respondenta ve vztahu k vybaveni restauraéniho zafizeni a nabizenym
doplnkovym sluzbam. (15)

Komplexni udaje byly zjistovany na zaklad¢ otazek, které uvadim ve vhodné
sestaveném dotazniku v ptiloze €. 1.

Byl proveden piedvyzkum v praxi, za ucelem ovéfeni komplexnosti,
jednoznacnosti a srozumitelnosti dotazniku. Predvyzkumu se ztc¢astnilo celkem 7 osob,
které hodnotily dotaznik jako komplexni a srozumitelny.

Marketingovy pruzkum trhu se uskutecnil v jthomoravském kraji mésta Brna a jeho
okoli.

Cilova skupina odpovidala v elektronickém dotazniku na uzaviené otazky, kde si
dotazovany mohl zvolit jednu odpovéd’ (vybérové otazky) nebo u nékterych uzavienych
otazkach vice odpovédi (selektivni otazky). V ramci jiného déleni byla pouZita
kombinace dichotomické (Ano x Ne), trichotomické (3 mozné odpovédi) a polytomické

Na zaklad¢é uspéSného pred-testu byl elektronicky dotaznik vyvéSeny na facebook
a poslan respondentiim na email s pfislusnym odkazem na marketingovy dotaznik.

Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno formou zpracovani odpovédi do

kol4d€ovych grafli a doplnéno slovnim komentafem u jednotlivych otazek.
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Z celkové analyzy vSech odpovédi bylo sestaveno idedlni restauracni zafizeni

z pohledu preferenci vétSiny respondenti.
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5 ANALYZA VYSLEDKU A DISKUZE

5.1 Obecné informace o respondentovi

Prvni ¢ést dotazniku se snazi charakterizovat skupinu respondentti, ktefi na dotaznik
odpovidali. Zjistujeme pohlavi, v€k, vzdé€lani, status respondenta a lokalitu jeho
bydlisté. Diky t€émto informacim mtizeme urcit, na kolik je vybrany vzorek respondentti
reprezentativni a je mozné piidélit ur¢itym odpoveédim véEtsi vahu, nez jinym, na zéklade
pozadované charakteristiky vzorku respondentti. Napiiklad nékteré odpovédi od
pracujiciho ¢lovéka v produktivnim veku, ktery navstévuje restauracni zatizeni alespon
dvakrat mési¢né a pije pivo, pro zjisténi naSich cili budou mit asi vy$si vypovidajici
hodnotu, nez odpovédi od dichodce, ktery pivo nepije a do restauraci a pivnici zasadné

nechodi.

Otazka ¢. 1:
Jaké je Vase pohlavi?

Zena [181]

Muz 164 475%
Zena 181 52.5 %

Obr. ¢. 13: Jaké je Vase pohlavi

I kdyZ se obecné piedpoklada, ze pivo piji vice muZi, nez Zeny, na dotaznik tykajici
se z velké casti konzumace piva, odpovédelo prekvapivé vice zen, jak muzi. Rozdil,
mezi jednotlivymi pohlavimi je vSak tak nepatrny, ze vysledky mizeme povaZovat

Z hlediska pohlavi za vyvazené, coz je idedlni.
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Otazka ¢. 2:
Kolik je Vam let?

18-21 72 1 20.9 %

22-30 |244|70.7%
31-40 22| 6.4% 22 - 30 [244] — 31 .4022]
40 avice 7 2% 40 avice 7]

Obr. ¢. 14: Kolik je Vam let?

Na dotaznik odpovédélo téméi 71 % lidi ve vékové skupiné 22-30 let. To je
vyborny vysledek, jelikoz pravé tato vékova skupina je pro nas cilova. Nasim hlavnim
cilem je zjistit idealni restaura¢ni prostiedi v druhém nejvétsim mésté Ceské republiky a
prave od této vékové skupiny ocekdvame nejvetsi navstévnost, nejvetsi narocnost a také
nejveétsi zdroj ptijmi. Vzhledem k tomu, Ze jsme data sbirali pfevdzné na internetu, kde
se pohybuji nejvice pravé mladi lidé, neni tento vysledek piekvapivy. Naopak
nepiijemné prekvapeni je velice nizké zastoupeni osob nad 40 let. Do této skupiny se
sice fadi na jednu stranu dichodci a lidé, ktefi pravdépodobné nebudou pravidelnymi
navstévniky restauracnich zatizeni, na druhou stranu sem spadaji také 1idé, kterym bylo
nedavno 40, restaurace a pivnice pravdépodobné nenavstévuji tak Casto, jako mladsi
generace, na druhou stranu je zde predpoklad vice movitych respondentl, ktefi pfi
navs§téveé restauracniho zafizeni utrati vice penéz. Obecné ale mizeme fici, Ze vzorek

respondentti, co se véku tyce, je pro nase cile ideélni.
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Otazka ¢. 3:

Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

ZaKkladni 2| 06%
Vyuéni list 5/ 1.4%
Stiredoskolské s maturitou | 174 | 50.4 %
VysokoSkolské 164 | 47.5 %

VysokoSkols [164)

e Zakladni [2]

Vyuéni list [5]

Stiedoskols [174]

Obr. ¢. 15: VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Naprosta vétSina respondenti ma dosazené vzdélani stiedoskolské, nebo
vysokoskolské, coz jsou také idedlni vysledky. Od vzdélanych lidi se obecné ocekéava
vetsi narocnost na kvalitu nabizeného sortimentu, na restauracni prostiedi, ale také vEtsi

suma utracenych penéz.

Otazka ¢. 4:

Jaky je Vas aktualni status?

Student 220 | 63.8%
Zaméstnanec | 93 27 %
Podnikatel 17| 49%
Dichodce 0 0%
Bez prace 5|/ 14%
Jiné 10| 29%

Obr. ¢. 16: Jaky je Vas aktualni stav?

vvvvvv

cilové skupina, hned za nimi jsou zaméstnani lidé a podnikatelé, jejichz odpovédi pro

nas maji nejveétsi vahu. I zde mame tedy nasbirana data od ideélni skupiny lidi.
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Otazka ¢. S:
V jaké Casti Brna bydlite?

Brno-stired 58 | 16.8 %
Brno-sever 30| 8.7%
Brno-Kralovo Pole 60  17.4%
Brno-LiSen 3| 09%
Brno-Bystrc 13| 3.8%
Brno-Zidenice 17| 4.9%
Brno-Zaboviesky 21| 6.1%
Brno-Rec¢kovice a Mokra Hora = 7 2%
Brno-Bohunice 7 2%
Brno-Vinohrady 6| 1.7%
Brno-Stary Liskovec 5| 14%
Brno-Kohoutovice 2| 06%
Brno-Novy Liskovec 6 1.7%
Brno-jih 2| 06%
Brno-Slatina 4| 1.2%
Brno-Cernovice 4| 12%
Brno-Komin 41 1.2%
Brno-Medlanky 2| 06%
Brno-Turany 6 1.7%
Brno-Malomérice a Obiany 6| 1.7%
Brno-Jundrov 2| 06%
Brno-Chrlice 2| 06%
Brno-Zebétin 0 0 %
Brno-Bosonohy 1 0.3%
Brno-lvanovice 0 0%
Brno-Jehnice 0 0%
Brno-Knini¢ky 0 0 %
Brno-Utéchov 0 0%
Brno-Ofresin 0 0%
Okoli Brna 76 22 %

Obr. €. 17:V jaké ¢asti Brna bydlite?
Na zakladé vySe uvedenych udajii tedy mizeme stanovit typického respondenta

naseho dotazniku. Jedna se o zenu mezi 22 a 30 rokem zivota, s vystudovanou stredni

Skolou, studujici vysokou Skolu a bydli v okoli Brna.
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5.2 Preference respondenta v ramci konzumace piva obecné
Otazka ¢. 6:
Pijete pivo? (alespoii jednou mési¢n¢)

Ano | 303 | 87.8%
Ne 42 | 12.2 %

Ana [303] —

Obr. ¢. 18: Pijete pivo? (alespoii jednou mési¢né)

Respondenti, ktefi odpovedéli, ze nepiji alespon jednou mési¢né pivo, neodpovidali
na ¢ast dotazniku, ktery se tyka pivnich preferenci. Presto nés zajimaly jejich nazory na

restauracni prostredi.

Otazka ¢. 7:

V jaké formé pivo nejcastéji konzumujete?

Tocené 259 | 85.5 %

Sklo 36 | 11.9% Skio [36]
PET-lahve 3 1% PET-lahve (3]

Toéend [259)

Obr. ¢. 19: V jaké formé pivo nejéastéji konzumujete?
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Otazka ¢. 8:

Jaké baleni piva povazujete za nejkvalitnéjsi?

Tocené 266 | 87.8 %
Sklo 32| 10.6 %
PET-lahve 21 0.7% — Sklo [32]
— PET-lahve [2
Plech 3 1% —Lplmh%rn[ ]

Todenéd [266]

Obr. ¢. 20: Jaké baleni piva povaZujete za nejkvalitnéjsi?

Otazka ¢. 9:

Jakou formu ¢epovani piva povazujete za nejkvalitnéjsi?

Stary zpusob tlaceni piva pomoci vzduchu (nerezové sudy) 52 | 17.2 %
Cepovini z tanku 127 | 41.9 %
CO2 10 33%
Biogon 10| 3.3%
Je mi to jedno 104 | 34.3 %

—Je mito je [104]

Biogon [10]
CO2 [10] \

Cepovani z [127]

Stary zplsob [52]

Obr. ¢. 21: Jakou formu ¢epovani piva povaZujete za nejkvalitnéj§i?
Dle ptedpokladii, je nejoblibenéjsi zptsob podavani piva tocené pivo z tanku, které

je také povazovano za nejkvalitnéjsi. V nasi idealni restauraci se tedy bude zcela urcité

tocit pivo z tanku.
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Otazka ¢. 10:

Jakou barvu piva nejcastéji pijete?

Svétlé 254 | 83.8 % Polotmavé [16]
Polotmavé 16| 53% el
Tmavé 11| 3.6% — Je mi to jed [14]
Rezané 8| 26%

Jemitojedno | 14| 4.6% Svétlé [254]

Stejné jako ve svétovém méfitku, v méfitku Ceské republiky i mezi respondenty je
s ptehledem nejoblibenéjsi svétlé pivo, ostatni barvy dosahuji zanedbatelnych hodnot.

V ideélni restaura¢nim prosttedi bychom tedy méli tocit rozhodné svétlé pivo.

Otazka ¢. 11:

Kolika stupiiové pivo nejradéji konzumujete?

Nealkoholické pivo a nizkostupriové pivni mixy 5| 1.7%

10 26| 8.6%

11 131 | 43.2 %

12 115| 38%

13 15 5%

14 a vice 11| 3.6%
12 [115]———————

— 13 [15]
— 14 a vice [11

= — Nealkoholické [5]

— 10 [26]

iy

11131 —————

Obr. ¢. 23: Kolika stupiiové pivo nejradéji konzumujete?

U otazky tykajici se oblibenosti piva dle stupiii jsme se dobrali ocekévaného
vysledku z hlediska nejoblibenéjSich kategorii. Prvni misto obsadilo 11-ti stupniové
pivo, které je typické pro Starobrno a v Brné a jeho okoli je velice oblibené. Na tésném

druhém misté¢ se nachazi 12-ti stupfiové pivo, které nejCastéji reprezentuje Pilsner
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Urquell. Vicestupniova piva reprezentuji Casto pivni specidly z minipivovard, které se
sice t&81 velké oblib¢, ale nefadi se do pravidelné¢ konzumovanych oblibenych piv. At
uz kvali vyrazné zhorSené dostupnosti, oproti standardnim 11-ti a 12-ti stupfiovym
piviim, nebo kvuli specifické chuti piva, které se nedd konzumovat porad. Konzumace
nealkoholického piva je jeden z nejrychleji rostoucich trendti. Proto 1,7% respondentt
jej oznacilo jako svoje nejoblibengjsi pivo. Nealkoholické pivo vétSinou byva pouze

alternativou k jinému, alkoholickému napoji.

Otazka ¢. 12:

Kolik pullitri piva primérné vypijete za tyden?

0-2 1125 |41.3% ———7-12 [44]
3-6 | 107 | 35.3% 3.6 [107]
7-12 | 44 | 145% —vice [27]
vice | 27| 89%

0-2 [125]
Obr. ¢. 24: Kolik pullitra piva primérné vypijete za tyden?
Otazka ¢. 13:
Mate radi ovocna piva?
Ano, kupuji prevazné tyto piva 33]10.9%
Obcas rad (a) ochutnam, ale neda se to pit hodné 206 68 %
Ne, ovocna piva nemam rad (a) 64  21.1%

«~— M@, ovocna p [64]

Obéas rad(a [206] — Ano, kupuji [33]

Obr. ¢. 25: Mate radi ovocna piva?

I u této otazky jsme ziskali ocekdvatelny vysledek, ktery se shoduje se svétovym

trendem. Ovocné pivo obCas zkusi 68 % respondentt, ale pouze necelych 11 % jej
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konzumuje pravidelné¢. Dalo by se piredpokladdat, ze pred rokem, ¢i dvéma by
pravidelnych konzumentti ovocnych piv bylo vice. Pfekvapenim pro nas neni ani fakt,
ze z 33 respondentil, ktefi pravidelné konzumuji ovocna piva, je vice nez 99 % zen a

pouze necelé 1 % muzi.

Otazka ¢. 14:

Co Vas pii vybéru piva ovliviiuje?

Znacka 204 | 67.3 %
Druh (svétlé, polotmavé, tmavé, Fezané, kvasnicové) 183 | 60.4 %
MnozZstvi alkoholu 31 10.2%
Cena 102 | 33.7 %
Doporuceni pratel 110 | 36.3 %
Predchozi zkuSenost 216 | 71.3 %

Obr. ¢. 26: Co Vas pii vybéru piva ovliviiuje?

U této otazky mohli respondenti vybrat 0-6 odpovédi. Hned za ocekavanou
predchozi zkuSenosti se umistila znacka piva. Se znaCkou maji zakaznici spojenou
urc¢itou kvalitu a chut’ a je to zéruka, Ze dostanou to, co jim chutna. Na tésném druhé
misté se umistil druh, coz neni ptekvapivé 1 vzhledem k jedné z ptedchozich otazek, kde
jsme zjiStovali, jakou barvu piva maji konzumenti nejradéji. Z kombinace téchto dvou
otazek tedy vyplyva, Ze svétlé pivo je nejoblibenéjsi a je pro respondenty diilezité, aby
mélo pivo pravé tuto barvu. Je to pravdépodobné diky jeho lehkosti, chuti a dobré

pitelnosti.
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Otazka ¢. 15:

Vyuzivate radi sezénnich nabidek piva, jako je zelené pivo, velikonoéni pivo?

Ano 80 | 26.4 %
Rad(a) ochutnam, ale neni to priorita 177  58.4 %
Ne, téchto nabidek nevyuzZivam 46 | 15.2 %

Réd(a) achu [177] - Me, téchto n [46]

Ano [80]
Obr. €. 27: Vyuzivate radi sezonnich nabidek piva, jako je zelené pivo, velikono¢ni pive?

V na$i idedlni restauraci bychom méli jednou za ¢as nabizet néjakd specidlni
sez6nni piva. Vzhledem k tomu Ze tato nabidka plati vzdy jen kratké obdobi, nehrozi, ze

by se zakaznikiim pivo okoukalo, naopak téméef 71 % respondentli by mohla tato

nabidka prilakat.

Otazka ¢. 16:
Déavate prednost velkym pivovarim, jako je Plzensky Prazdroj, Starobrno, Staropramen,

nebo mensim lokalnim pivovarim, jako jsou Dalesice, Pegas atd.?

Davam prednost velkym pivovarum 84 | 27.7%
Davam pi‘ednost regionalnim pivovaram 219  72.3 %

Davam pledn [219]—

“— Davam pledno [84)

Obr. ¢ 28: Davate piednost velkym pivovarim, jako je Plzefisky Prazdroj, Starobrno,

Staropramen, nebo mensim lokalnim pivovarim, jako jsou DaleSice, Pegas atd.?
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Pfesto-ze naprostou vétSinu trhu s pivem ovladaji velké pivovary a skupiny
pivovart, tak prevazna vétSina respondentii preferuje pii posezeni v restauraci nabidku
mensSich lokélnich pivovari, coz se také potvrzuje svétovy trend v oblibé pravé mensich
pivovart, kde si za pivo sice priplatime, ale dostaneme za naSe penize diferencovany

A4

produkt vyssi kvality.

Otazka ¢. 17:

Davate piednost ceskému nebo zahrani¢nimu pivu?

Ceskému 294 | 97 %
Zahranié¢nimu 9 3%

— Zahraniénimu [9]
Ceskemu [294]

Obr. ¢. 29: Davate pi‘ednost ¢eskému nebo zahrani¢nimu pivua?

Vysledek této otazky nam pouze potvrdil Eesky patriotismus a také fakt, ze v Ceska
republika je svétovou Spickou ve vyrobé piva. Celych 97 % respondentli potvrdilo, ze
pfi vybéru piva da piednost népoji vyrobenému v Ceské republice, neni tedy diivod
nabizet v naSem idealnim restauracnim prostiedi jakakoliv zahrani¢ni piva, ¢imz kromé
jiného podpofime Ceskou ekonomiku a ¢eské vyrobce piva Preference respondenta pfi

vybéru restauracniho zatizeni vzhledem k ,,pivni kultuie®.
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5.3 Preference respondenta pri vybéru restauraéniho zarizeni

vzhledem k ,,pivni kultuie*

Otazka ¢. 18:

Kde radi pivo konzumujete?

V restauraci 146 | 48.2 %
V hospodé, pivnici 257 | 84.8 %
Venku, na akcich 207 1 68.3 %
Na diskotéce 39| 129%
Na kulturnich akcich 83| 27.4%
Na venkovnich seSlostech, grilovani | 227  74.9 %
Doma nebo u piatel 146 | 48.2 %

Obr. ¢. 30: Kde radi pivo konzumujete?

Touto otazkou se dostavame do kategorie otdzek, kde se snazime ziskat informace
pfimo o ideélni restaura¢nim prostiedi, je vSak zaméfena na konzumenty piva. Proto na
tyto otazky také odpovidali pouze respondenti, ktefi alesponl obcas pivo konzumuji. Na
otazku bylo mozné odpovédét 0-7 moznostmi. Vysledky potvrzuji trend, Ze se stale
Castéji pivo konzumuje v pohodli domova, je to velice oblibeny napoj na venkovnich
akcich, nebo grilovani mezi ptateli, ale i presto vétSina respondentll rado konzumuje
pivo V restauracich, hospodach ¢i pivnicich. To jen dokazuje, Ze nas vzorek lidi je pro

tento vyzkum idedlni.
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Otazka ¢. 19:

V jak velké skupince lidi pivo nejcastéji konzumujete?

Sam(a) 41 13%
Ve dvou, nebo tirech lidech 106 & 35 %
Ve ¢tyrech lidech 102 | 33.7 %
Ve vétsi skupince lidi 91| 30%

— Wiz vit&i sku [91]

Ve éyfech [102]
D — Samia) [4]

Ve dvou, ne [106]

Obr. €. 31: V jak velké skupince lidi pivo nejcastéji konzumujete?

Otazka ¢. 20:

Proc¢ pivo pijete?

Je to pro mé mozZnost stravit néjaky 142 | 46.9 %
cas s prateli a probrat zajimavé véci

Kviili obsahu alkoholu 6 2%
Kviili chuti 118 | 38.9 %
Je dobré k jidlu 19| 6.3%
Kviili dopInéni tekutin 3 1%
MozZnost levného napoje 6 2%
Jiné 9 3%

Obr. €. 32: Pro¢ pivo pijete?
Posezeni u piva je pro vétSinu lidi pfileZitost pobavit se s prateli ve vétSich

skupinkach lidi a velkou vyhodou oproti ostatnim alkoholickym napojim je, ze pivo je

opravdu chutné a lidé ho piji radi, ne jen kvuli stavu, ktery alkohol navozuje.
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Otazka ¢. 21:

Zaujala by Vas moznost sam si natocCit pivo a soutézit v konzumaci vypitého piva s

hospodou v jiném méste?

AnNo, takovy podnik (napf. U mamuta) jsem jiz navstivil (a), 57
je to zabava a je to diivod pro¢ se tam vratim
Takovy podnik jsem jiz navstivil (a), ale opakovat to nehodlam 41

Je to zajimavé, ale neni to divod, pro¢ bych 114
podnik navstivil (a)

Je to zajimavé. Je to diivod pro bych 55
navstivil (a) tento typ podniku

Takovy podnik neznam, radéji bych, aby mi pivo 36

natocil zkuSeny vycepni

18.8 %

13.5 %
37.6 %

18.2 %

11.9%

Obr. ¢. 33: Zaujala by Vas moZnost sam si nato€it pivo a soutézZit v konzumaci vypitého piva s

hospodou v jiném mésté?

Otazka ¢. 22:

Zaujala by Vas moznost si od stolu digitdln¢ objednéavat pivo, kterému se cena méni v

zavislosti na aktualni oblibenosti piva (Pivni burza)?

Ano, to je divod, pro¢ bych navstivil (a) podnik

Ne tato moZnost mé nezaujala

Je to zajimavé, ale neni to ditvod, pro¢ bych podnik navstivil (a)
Takovy podnik neznam, pivo si radéji objednam standardnim
zpusobem

Ji to zajima [93]

Me tato mozn [46] — _— i [19]
— Takowy podni [19

14

5
46
93
19

47.9 %

15.2 %
30.7 %
6.3 %

Obr. ¢. 34: Zaujala by Vas moZnost si od stolu digitalné objednavat pivo, kterému se cena méni v

zavislosti na aktualni oblibenosti piva (Pivni burza)?
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Otazka ¢. 23:
Zaujala by Vas moznost, ze by Vam objednané pivo bylo servirovano ,,jinak* (doprava
malym vlackem, robot)?

Ano, takovy podnik (napf. Vytopna) jsem jiz navstivil (a), je to 71| 23.4%
velice zajimavé a je to diivod proc¢ se tam vratim
Ano, takovy podnik jsem jiz navstivil (a), ale opakovat to nehodlam @ 27 8.9 %

Je to zajimavé, ale neni to diivod, pro¢ bych podnik navstivil (a) 84 | 27.7%
Je to zajimavé. Je to diivod pro bych navstivil (a) tento typ podniku = 95 | 31.4 %
Takovy podnik neznam, dal (a) bych prednost klasickému 26 | 8.6%

servirovani piva

Obr. ¢. 35: Zaujala by Vas moZnost, Ze by Vam objednané pivo bylo servirovano ,,jinak* (doprava

malym vlackem, robot)?

Vyse uvedené tfi otazky mély za ukol zjistit, zda je pro respondenty zajimavé
néjaké netradini zpestfeni pfi posezeni v restauracnim zafizeni. Respondenti vybirali
moznosti pomérné rovnomérné a zadny z moznosti vyrazné nevybocuje. Z toho
vyplyva, ze podobné speciality mohou urcité pfilakat nékteré zakazniky, najde se ovSem
i skupina lidi, ktefi se podobnym zatizenim naopak vyhybaji. Asi nejvétsi skupiné
potencialnich zdkaznikl pifijde podobna atrakce sice zajimava, ale neni to pro né¢ ditvod
takovou restauraci navstivit. Obecné bych tedy néjaké odvazné experimenty do
potencialniho nového restauracniho zatizeni spiSe nedoporucila, pokud vsak ano, je

potfeba zvaZzit navratnost investice a atraktivitu zafizeni pro lidi v daném regionu.

Otazka ¢. 24:

Mite konzumaci piva spojenou s koufenim cigaret?

Ano, neodmyslitelné to k sobé patii 44 |1 14.5%
Jen obcas 49 | 16.2 %
Nekouiim, ale kurické prostory mi nevadi 52 | 17.2 %
Ne, ale kouteni mi nevadi v pripadé oddélenych prostori = 107 A 35.3 %
Ne, nav§tévuji pouze nekurické podniky 51 | 16.8 %

Obr. ¢. 36: Mite konzumaci piva spojenou s koufenim cigaret?

Z vysledki této otazky jasné vyplyva, ze striktné nekufacky podnik by mohl
znacnou cast klientd od navstévy odradit. Jako nejoptimalnéjsi se jevi oddelené kuracké

a nekutacké prostory.
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Otazka ¢. 25:
Déavate prednost podnikiim, kde je velkd nabidka piv (15), nebo staci dvé zavedené
znacky?

Ano, preferuji Sirokou nabidku | 133 | 43.9 %
Ne, posta¢i mné 2 zna¢ky piva | 170 | 56.1 %

Me, postadi [17

Obr. ¢. 37: Davate prednost podnikiim, kde je velka nabidka piv (15), nebo stac¢i dvé zavedené

znacky?

Vice nez 40 % respondentii oceni Sirokou nabidku piv a pivnich specialii, coz nam
o idedlnim podniku fikd, Ze bychom zde rozhodné méli nabizet i1 piva minipivovarl
a pivni specialy. Uspokojime tak zakazniky, kterym postaci pouze dvé standardni piva,
ale i nemalou skupinu lidi, ktefi vyzaduji Sirokou nabidku. Pravé tyto pivni specialy

muze byt rozhodujici faktor pii vybéru restaurace, pivnice ¢i hospody.

Otazka ¢. 26:

Ptijdou Vam zajimavé rizné akce typu kazdé paté pivo zdarma?

Ano 126 | 41.6 %
Neni to nic, co by hralo roli v mém rozhodovani | 177  58.4 %

Meni to nic [177]

Obr. ¢. 38: Prijdou Vam zajimavé razné akce typu kazdé paté pivo zdarma?
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Méné nez polovina respondentli odpovédé€la, ze by tuto nabidku ocenili. Za zminku
stoji 1 fakt, ze vétSina z téch, co odpoveédéli ano, byli studenti. Pfi zvazovani, zda
zavadét v podniku podobné akce, by tedy bylo dobré se rozhodnout podle toho, jakou
sortu zakaznikli bychom chtéli do naseho podniku ptilakat. Jasné ovSem je, ze podobné

akce nejsou podminkou idedlniho restaurac¢niho prostiedi.

Otazka ¢. 27:

Preferujete pivnice, kde Vam nabidnou konzumaci piva spojenou s gastronomickym
zazitkem typu pivni recepty a staroCeskd jidla (pivni zakusky, klobasky, tvarizky,
utopenci)?

Ano | 202 | 66.7 %
Ne | 101 |33.3%

—MNe [101]

Ano [202] ———

Obr. ¢. 39: Preferujete pivnice, kde Vam nabidnou konzumaci piva spojenou s gastronomickym

zaZitkem typu pivni recepty a staroceska jidla (pivni zakusky, klobasky, tvariizky, utopenci)?

Ptfesné¢ dvojnasobek lidi odpovéd€lo, ze k pivu oceni nabidku gastronomického
zazitku, oproti tém, co odpovédeli, ze to nepozaduji. Coz nam jasné tika, Ze by
Videdlnim restaura¢nim prostiedi mela byt dobrd kuchyné, kterd je schopna

zakaznikiim nabidnou gastronomicky zazitek.

69



5.4 Preference respondenta ve vztahu Kk vybaveni restaura¢niho

zarizeni a nabizenym dopliikovym sluzbam

Otazka ¢. 28:

Kdyz se jdete posadit na pivo, preferujete rozmanity doplinkovy sortiment napoju?

Ano, preferuji Sirokou nabidku kavy 29| 84 %
Ano, preferuji Sirokou nabidku ovocnych §t’av 411 11.9%
Ano, preferuji nabidku napoji typu Coca-cola nebo Kofola | 86 | 24.9 %
Ne, pivo mi uplné staci 189 | 54.8 %

Obr. ¢. 40: KdyzZ se jdete posadit na pivo, preferujete rozmanity dopliikovy sortiment napoja?

Nyni se dostdvame do kategorie otazek, které maji za ukol zjistit preference ohledné
ideélniho restauracniho prostiedi u vSech respondentil, nezavisle na tom, jestli piji pivo,
¢i nikoliv. Odpovédi na tuto otdzku ndm fikaji, ze 1 kdyZz se preference ohledné
doplitkkového sortimentu pomérné rovnomérné rozprostrely mezi nabidku kavy, nabidku
ovocnych §t'av a nabidku nealkoholickych napoji typu Coca-cola, urcité stoji za to tyto

produkty mit v nabidce. Kazdy z nich si najde své zakazniky.

70



Otazka ¢. 29:
Zaujala by Vas moznost navstivit podnik, kde se pivo a jiné napoje konzumuji ve stoje?

(bar Na stojaka)

Ano, to je zajimavé 130  37.7 %
Ne, radéji si sednu | 215 | 62.3 % Me, radéji [215] ————

Ano, to je [130]

Obr. ¢. 41: Zaujala by Vas moZnost navstivit podnik, kde se pivo a jiné napoje konzumuji ve stoje?

(bar Na stojaka)

Pfesto ze bar Na stojaka vyhrdl v minulém roce anketu nejoblibenéjsiho baru
v Ceské republice, vysledky ndm jasné iikaji, Ze mezi respondenty tato myslenka
nevzbudila pfiliSny z4jem. Proto bych ani tento zajimavy prvek do popisu idedlniho

restauracniho prostiedi nezaradila.

Otazka ¢. 30:

Jak dulezita je pro Vas piijemna obsluha?

Velice diilezita, je to divod, proc se do podniku vratim 225 1 65.2 %

Diilezita, ale dilezitéjsi jsou pro mé jiné véci, jako je 117 | 33.9%
dobré pivo a pékné prostiedi

Neni prilis dilezita, do hospody prece nechodim kviili obsluze 3| 0.9%

Diilezita, a [117)

— Meni pfilis d [3]

Velice dile [225]

Obr. ¢. 42: Jak dilezZita je pro Vas prijemna obsluha?
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Otazka ¢. 31:
Jakou obsluhu preferujete?

Vrchniho (muZe). Myslim si, Ze ma vétsi piehled | 50 | 14.5 %
Vrchni (Zenu) 23| 6.7%
Je mi to jedno 272 | 78.8 %

Je mito je [272] —

Vrchning (mu [20]

— V'rchni {Zenu [23]

Obr. &. 43: Jakou obsluhu preferujete?

Z ptedeslych dvou otazek jasné vyplyva, Ze obsluha je jeden z klicovych faktort

ovliviiyjicich oblibenost a atraktivnost restauracniho zafizeni. Na tom, jestli vam

obcerstveni pfinese muz nebo zena ovSem obecné pfili§ nezalezi, dulezité je, aby byla

obsluha pfijemnd, mila a aby dobie zvladala svoji praci. Lidé také oceni osobni pfistup,

kdyz si vés persondl pamatuje.
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Otazka ¢. 32:
Je pro Vas pridana hodnota podniku néjaké doplnujici atrakce, jako je kulecnik,
fotbalek, Sipky?

Urcité ano, vybiram si zasadné takové podniky 181 52%
MiiZe to byt prijemné zpesti‘eni vecera, ale neni to 235 | 68.1 %
zasadni Kritérium p¥i vybéru podniku

Nevadi mi to, ale podobny aktivit v hospodé nevyuzivam | 72 | 20.9 %
Toto mi v podniku vadi 20| 58%

1

Mevadi mi to [72]

— Toto mi v po [20]

r— Ur&ité ano, [18]

Mize to byt [235]—

Obr. €. 44: Je pro Vas pridana hodnota podniku néjaké dopliiujici atrakce, jako je kule¢nik,

fotbalek, Sipky?

Atrakce pro zpestieni posezeni oznacilo 68,1 % respondent jako pfijemné a pouze
5,8 % by vadilo. Ur¢ité¢ by tedy stalo za to uvazovat o umisténi né€které z nich do
restauracniho prostiedi. Je ale nutné umisténi dobfe promyslet a zvazit ho podle typu
restauracniho zafizeni. Naptiklad nebudeme umist'ovat fotbalek do luxusni restaurace.

Je potieba myslet také na hluk, ktery mohou nékteré tyto zdbavni prvky vydavat.

Otazka ¢. 33:
Vadi Vam v podniku vyherni automaty?
Ano 254 | 73.6 %

Ne 27| 7.8%
Jemitojedno 64 18.6 %

Me [27]

—Je mi to jed [64]

Ano [254]

Obr. ¢. 45: Vadi Vam v podniku vyherni automaty?
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Dle vysledkli bychom se m¢li vyvarovat umistovani vyhernich automati. Je sice
mozné, ze to piinese podniku znacny zisk, automaty ovsem mohou piitahovat pochybné

existence a odradit slusné hosty, kteti pfijdou na jidlo, nebo napftiklad pivo.

Otazka ¢. 34:

Mate radi pii posezeni v pivnici hudbu?

Ano a poradné nahlas, nejlepsi je juke-box | 16 | 4.6 %
Ano, jako kulisa, nesmi byt prili§ nahlas 318 | 92.2 %
Ne, hudba mi u posezeni vadi 11 32%

Ano, jako k [318] — — Ne, hudba mi [11]

r— Ano a pofadn [16]

Obr. ¢. 46: Mate radi p¥i posezeni v pivnici hudbu?

V nasem podniku bude hrat na pozadi pfijemna hudba, jako kulisa. Tuto moZnost

preferuje celych 92,2 % respondenti a toto zjisténi ani neni nikterak piekvapivé.
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Otazka ¢. 35:

Preferujete stylové hospody (myslivecka, sttedovéka, mexicka, anglické apod.)?

AnNo, rad (a) ochutnam zahrani¢ni speciality | 106 | 30.7 %

Ano, ale vétSinou si dam ceské pivo 122 | 35.4 %
Ne, nejradéji mam klasické podniky 117 | 33.9 %
Me, nejradé [117]
Ano, ale vé [122] —

Ano, rad{a) [108]

Obr. ¢. 47: Preferujete stylové hospody (myslivecka, stiedovéka, mexicka, anglicka apod.)?

Na otdzku ohledné ladéni hospody do urcitého stylu byly odpovédi az prekvapive
vyrovnané. Zhruba tfetina potencidlnich zdkazniki by stylovy podnik
a specializovanymi pokrmy ocenilo, nejpocetnéjsi skupina by se do podobné restaurace
rdda podivala, ovSem rad&ji zlstane u ceského piva a posledni skupinu néavstéva
takového podniku nijak neldkd. Zde je tedy potieba zvolit pro jakou cilovou skupinu
chceme nas podnik uzptisobit. Kazdopadné at’ zvolime jakoukoliv cestu, vzdy je dobré

mit v nabidce alespon néjaké ceské pokrmy a napoje, zvlasté pak pivo.

Otazka ¢. 36:

Vadila by Vam ptitomnost pravidelnych seslosti napt. karbanici, Sachisté?

Ano| 55| 159%
Ne 290 |84.1%

Ne [290] —

Ano [55]

Obr. ¢. 48: Vadila by Vam piitomnost pravidelnych seslosti nap¥. karbanici, Sachisté?
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Pravidelni hosté, takzvani Stamgasti, by vétSin€ respondentd nevadili a zaroven

restauraci pfinasi pravidelny zisk, proto se této moznosti nemusime branit a mizeme ji

klidn¢ i podporovat.

Otazka ¢. 37:

Libila by se Vam v pivnice s moznosti tane¢niho placu?

Ano, rad (a) si zatan¢im 77 1 22.3%
Nejsem proti, ale nejsem velky tane¢nik 156 | 45.2 %
Ne, preferuji klid, chci si u piva povidat s prateli | 112 | 32.5 %

— Ne, preferu [112]

Mejsem prot [156] —

Ano, rad{a) [77]

Obr. ¢. 49: Libila by se Vam v pivnice s moznosti tane¢niho placu?

vV oW

Tane¢ni plac v pivnici by uvitala téméf ¢tvrtka dotazanych. Nejvetsi skupiné by

sice nevadil, ale pravdépodobné by ho pftili§ nevyuzili. I zde je tedy potieba zvazit jaky

typ podniku chceme vytvofit a na jakou klientelu méa byt orientovany, spiSe bych

tane¢ni plac do pivnice ale nedoporucila.

Otazka ¢. 38:

Date v 1ét& prednost pivnici se zahradkou?

Ano 341  98.8 %
Ne, radéji sedim vevnitf 4| 12%

Ano [341] —

Obr. ¢. 50: Date v 1été€ prrednost pivnici se zahradkou?
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Z této otazky jasn¢ vyplyva, Ze naprostd vétSina lidi si rada posedi v Iét€ na
zahradce, proto na tuto skutec¢nost musime u budovani ideélniho restaura¢niho prostiedi

myslet a vybudovat péknou a ptijemnou zahradku.

Otazka ¢. 39:
Ocenite V podniku détsky koutek?

Ano | 81|235%
Ne | 264 | 76.5% Ne [264] —

Ano [81]

Obr. €. 51: Ocenite v podniku détsky koutek?

Détsky koutek je urcité zajimavy bonus pro maminky, nebo rodice s détmi, kteti
chtéji stravit volnou chvili u jidla nebo piti i se svymi détmi, ovSem patii spiSe do
kavéarny, cukrarny, pfipadné¢ vhodné restaurace. Misto, kde se ofekava konzumace
alkoholu, neni pro malé déti vhodné, proto ho ani do naseho idedlniho prostiedi

nezahrneme. Vysledky predeslé otazky tuto hypotézu jen potvrzuji.

Otazka ¢. 40:

Preferujete restauraci s klimatizaci?

Ano | 279 | 80.9 %
Ne 66 | 19.1 % —— Ne [66]

P ——
AND (=)

Obr. ¢. 52: Preferujete restauraci s klimatizaci?

Nedilnou soucasti naSeho podniku Nikdo nema rad posezeni v uzavieném prostoru

v ptili§ vysokych teplotdch. Proto by v restauratnim prostiedi méla byt kvalitni
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vzduchotechnika s klimatizaci. Vice nez 80 % respondentl sdili tento nazor, takze

klimatizace bude.

Otazka ¢. 41:
Libila by se Vam v ramci pivnice moznost pivni rekreace typu pivni lazen, pivni zabal?

Ano | 131 | 38 %
Ne 214 | 62 % Me [214] ————

Ano [131]

Obr. €. 53: Libila by se Vam v ramci pivnice moZnost pivni rekreace typu pivni lazei, pivni ziabal?

Otazka ¢. 42:

Libila by se Vam pivnice s pfilezitosti koupé pivni kosmetiky?

Ano | 114 | 33 %
Ne |231/|67% Ne [231]

Ano [114]

Obr. €. 54: Libila by se Vam pivnice s prileZitosti koupé pivni kosmetiky?

Na obé predchozi otazky odpovédéla vétSina respondentli, Ze je nabidka pfilis
nezaujala. Pfesto se naslo u prvni otazky 38 % a u druhé 33 % lidi, kterym tato moznost
zajimava piijde. Zajimavym, ale o¢ekavatelnym faktem je, ze u prvni otazky bylo vice
nez 65 % kladnych odpovédi od zen a u druhé dokonce pies 80 %. Vzhledem k tomu, ze
tato nabidka zaporné odpovidajici respondenty nijak neomezuje, ani neni divod, pro¢
by jim vadila, klidn¢ miizeme podobné atrakce a nabidky do naseho sortimentu zatadit,

zvlasté pak pro naldkani a udrzeni si ddmské ¢asti zékaznik.
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6 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo charakterizovat pivni trh u nas. V této ¢asti prace jsem
se zabyvala stru¢nou historii, kterd se dotykala jen velmi dilezitych mezniki od
pocatki historie vyroby piva na nasem uzemi pies vyvoj daiovych podminek,
vznikajicich prav a legislativnich pozadavki. Dale jsem se zaméfila na definici piva
platnou pro soucasnost véetn¢ soucasnych legislativnich pozadavkia. V nasledujici Casti
této kapitoly byla popsdna koncentrace pivovart u nas od historickych dob po
soucCasnou koncentraci velkych a stfednich pivovarti u nas, vcetné nové vznikajicich
minipivovart. Tyto minipivovary vznikaly od roku 1990. Jejich tempo v soucasnosti
roste prudkym tempem a jejich velikost se rok co rok zvySuje. V soucasnosti jich méme
okolo 300.

Ceskému pivnimu trhu v sou¢asnosti dominuje pét nadnirodnich pivovarskych
spole¢nosti a samostatny Budg&jovicky pivovar, n.p., Ceské Budgjovice, ktery je nadale
ve vlastnictvi naseho statu. V roce 2014 se na trhu vyskytovalo celkem 47 stiednich
a velkych pivovari.

V ramci charakteristiky trhu se také zabyvam produkci a spotfebou. Je nutné
podotknout, ze ackoliv spotfeba piva na obyvatele od roku 2009 klesa, produkce piva
roste. Souvislosti tykajici se téhle situace vyplyvaji z pribéhu hospodaiské krize, ktera
probihala od roku 2008. Pro ucelové sniZeni deficitu statniho rozpoctu stat zvysil
spotiebni dan, kterd se vztahovala 1 na pivo. V ramci toho se postupné ménily celkové
preference konecného spotiebitele. Zakaznik zacal vice konzumovat pivo v domacnosti
a o to méné prestal navStévovat restauracni podniky. Pro srovndni uvadim
on-trade pred rokem 2009, ktery ¢inil celych 51 % a v sou€asné dobé pouhych 41 %.
Tento trend nyni stagnuje. Oproti tomu off-trade ¢inil pied rokem 2009 pouhych 49 % a
v roce 2014 celych 59 %. V soucasné dob¢ spotifeba na obyvatele ¢ini 144 litri a tato
hodnota je na stagnujici urovni. I kdyz spotieba klesa, celkova produkce piva roste. Je
to zplisobeno predevsim vysokym exportem, ktery byl v roce 2014 na rekordni urovni.

V roce 2014 byl zaznamenan pozitivni trend klesajiciho importu, ktery poklesl
o celych 42 %. Divod je zcela jasny. Lidé prestali podporovat levné dovozové znacky.
V posledni ¢asti charakteristiky trhu u nds byl popsan vyvoj primérnych

spotiebitelskych cen lahvového piva a struéna struktura komoditni vertikaly piva.
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V druhé ¢asti diplomové prace byly definovany trendy u nas a ve svété. Jako jeden
Z nejzajimavéjSich trendd dneS$ni doby je rychly rGst minipivovart, které diky své
diferencované nabidce, mohou zakaznikim nabidnout néco nového a hlavné
kvalitnéjSiho, nez je tomu u stavajicich primyslovych pivovart. Co se tyce trendl ve
svété, zde byl zaznamenan stale vétsi zajem o tzv. ,,Craft breweries”. Nejde vSak
o unifikovanad piva velkych a stfednich pivovari, ale pouze o nezavislé femeslné
pivovary. Tento trend nezavislych femeslnych pivovart se postupné $iti do celé Evropy
a tesi se stale vétsi oblibé.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo charakterizovat idedlni restauracni
prostiedi z pohledu spotiebitele. K tomuto zjisténi jsme vyuzili marketingovy pruzkum
ve formé dotazniku. Data jsme zjiStovali prostfednictvim socialnich siti. Dotaznik byl
zaméfen pievazné na konzumenty piva a tomu byly i uzplsobeny otazky. Z toho
vyplyva typ restauraniho prostiedi, které jsme se snazili charakterizovat. Na druhou
stranu dostali moznost vyjadfit svilj ndzor i potencidlni navstévnici nami hledaného
idealniho podniku, ktefi pivo nepiji a to tak, Ze otazky tykajici se piva byly pteskoceny.
Prizkum byl koncipovan pro obyvatelé Brna a jeho blizkého okoli, jelikoz v kazdé
oblasti mohou mit lidé trochu jiné preference.

V prvni ¢asti dotazniku jsme zjistili charakteristiku lidi, ktefi dotaznik vyplnili.
Potvrdili jsme si tim, Ze vzorek respondentil je idedlni pro nas vyzkum. Dale diky témto
udajum mizeme u jednotlivych otazek zjistit, ktefi lidé jak odpovidali. Napiiklad jak na
danou otazku odpovédéEli muZi a jak Zeny, nebo kterou moZnost preferuji obyvatelé jaké
¢asti Brna. Mezi respondenty bylo zhruba stejné mnozstvi zen jako muzd, vétSinou se
jednalo o lidi v produktivnim véku, nebo studenty, ktefi obecné radi a ¢asto navstévuji
restauracni zafizeni a také byvaji nejvétsimi konzumenty piva. Z velké ¢asti se jednalo
o lidi vzdélané a pracujici, coZ je pro nase zjiStovani také nejvhodné&jsi cilovéa skupina.
Idealni je fakt, ze dle odpovédi vétSina nasSich respondentii konzumuje pivo pravidelné.

Nami hledané restauracni prostiedi by se mélo nachazet v hezké a klidné lokalité,
kde bude prostor pro zahradku s posezenim venku. Pokud si navstévnik zvoli posezeni
vevnitt, mé&l by mit moznost kufackého nebo nekutackého prostoru. Pro zdkazniky bude
mnohem piijemnéjsi klidné okoli s néjakou zeleni, nez blizkost velké silnice nebo
jiného zdroje ruchu, aby si mohli v klidu vypit své pivo a najist se. Musime vSak myslet
na dobrou dopravni dostupnost, proto je nutné pii vybéru lokality zvolit kompromis.

Pivnici mizeme ladit do néjakého specifického stylu, jak designem, tak sortimentem
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ktery zakaznikiim nabidneme, nesmime vSak zapominat na ¢eskou klasiku a ¢eské pivo.
Pti vybavovani podniku urcité vynechame vystfednosti, jako je taneéni plac, nebo hraci
automaty, ozvuceni vSak musi byt kvalitni 1 venku 1 vevnitf. Zakaznici oceni péknou
hudbu jako kulisu, nesmime ji tedy poustét pfiliS nahlas, dulezity je také vybér hudby.
U stylové restaurace, naptiklad v mexickém stylu, by bylo vhodné podobnym smérem
ladit i hudbu, u klasické pivnice zvolit n¢jakou neutrdlni ¢asto poslouchanou muziku.
Neni vhodné pustit napfiklad radio s reklamami. Interiér restaurace by mél byt
klimatizovany, abychom naldkali klienty 1 v letnich mésicich, pokud nepreferu;ji
posezeni venku na zahradce. To mtze byt v pfilisném horku nepiijemné. V podniku by
nebyl vhodny détsky koutek, ocenil by ho pouze zlomek navstévnikti, malé déti by
naopak mohly ostatnim navs§tévnikim vadit. Ti by ovSem naopak ocenili néjaké
dopliikové atrakce, kterymi se mohou zabavit, jako je stolni fotbalek, kule¢nik, nebo
tieba Sipky. Tyto atrakce by zaroven mohly vytvofit komunity, které budou nas podnik
pravidelné navstévovat a schazet se tu, coz bude pro nas jisté prinosem. Ostatnim
navstévnikim takové pravidelné seSlosti vSak nevadi. StéZejnim bodem u zafizovani
restaurace se stdva vybér obsluhy. Musi byt v dostatecném poctu, aby klienti na své
pozadavky nemuseli dlouho ¢ekat, musi byt pfijemnd, ochotna a délat rada svoji praci.
Neméné dtlezity je pfijemny a upraveny vzhled persondlu. Pfidanou hodnotou je
osobity pristup k pravidelnym zakaznikiim. Pokud si hostinsky pamatuje, co si zakaznik
minule objednal, nebo jeho jméno, miiZe to byt ditvod, pro¢ se do podniku znovu vratit.
Pro navstévniky neni dulezité, jestli je obsluhuje Zena, nebo muZz. Idedlni by byl
smiSeny personal. Pro urcitou cast klienti mohou byt zajimavé podniky, které jsou
nécim odlisné a vyjimecné, jako jsou tieba Brnénské hospody U mamuta, nebo Pivni
burza, kde si zdkaznik ¢epuje pivo sam, nebo si jej objednéva elektronicky od stolu.
Znacna cast respondentii ovSem uvedla, Ze pfestoze jim tyto vystfednosti piijdou
zajimavé, neni to diivod, pro¢ by se do podniku znovu vratili. Jestlize tedy potencidlni
majitel budouci pivnice nebo hospody nema opravdu originalni napad, ktery by ptitahl
lidi svoji vyjimecnosti, bude lepsi zlstat u klasiky.

V nasem idealnim restauracnim prostiedi by se rozhodné méelo tocit pivo z tanku,
jelikoz to vétSina respondentli povazuje za nejkvalitnéj$i zptisob podavani piva. Neméné
dalezité je, aby nabidka piv byla Sirokd. Vybrat by si zde méli jak zakaznici, ktefi

pozaduji bézné zavedené znacky piva, jako jsou Plzen 12°, nebo Starobrno 11°, ale také

wvewr
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z malych pivovart a minipivovari, jako jsou napiiklad DaleSice. Pfevazovat v nabidce
musi piva svétla kolem 11° nebo 12°, pro uspokojeni vSech klientli neuskodi nabidnout
také jinou barvu a vice stupniové specidly. Pokud budeme chtit uspokojit také nézné
pohlavi, nesmi v nabidce chybét také ovocné pivo, alespon lahvové. V lepSim piipadé
muze byt i tocené, jako ho nabizi naptiklad v brnénské pivnici Pod Iékarnou, kde se do
piva pfimo pfimichdvaji ovocné sirupy. Pro naldkani zékaznikli, ktefi ndS podnik
pravidelné nenavstévuji, by bylo vhodné do nasi nabidky zaradit také sezonni specialni
nabidky, jako je naptiklad zelené pivo. Aby to mélo opravdovy efekt, je nutné takovou
akci dostateéné marketingové podpofit. To se nam vrati nejen ve formé zisku, ale také
Vv podobé¢ oblibenosti naseho podniku. Neni nutné do nabidky zafazovat zahrani¢ni piva,
Cesi jsou patrioti a maji radi ¢eska piva, ktera dosahuji svétové kvality. Poslednim
stézejnim bodem ohledné naseho podniku, ktery vyplynul z vysledkli dotazniku, je
kuchyng. Vétsina respondentli ma posezeni u piva spojené s gurmanskym zazitkem,
proto je dilezit¢ mit v podniku kvalitni kuchyni, dobrého kuchate a dostate¢nou

a kvalitni nabidku pokrmi.
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Piiloha €. 1: Marketingovy pruzkum trhu s pivem

Jaké je Vase pohlavi?*
muz
Zena

Kolik je Vam let?*
18-21
22-30
31-40
40 a vice

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*
Zakladni
Vyuéni list
Stfedoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Jaky je Vas aktualni status?*
Student
Zaméstnanec
Podnikatel
Rentiér
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Duchodce
Bez prace
Jiné

V jaké ¢asti Brna bydlite?*
Brno-stfed
Brno-sever
Brno-Kréalovo Pole
Brno-LiSen
Brno-Bystrc
Brno-Zidenice
Brno-Zabovresky
Brno-Reckovice a Mokra Hora
Brno-Bohunice
Brno-Vinohrady
Brno-Stary Liskovec
Brno-Kohoutovice
Brno-Novy Liskovec
Brno-jih
Brno-Slatina
Brno-Cernovice
Brno-Komin
Brno-Medlanky
Brno-Tufany
Brno-Maloméfice a Obrany
Brno-Jundrov
Brno-Chrlice
Brno-Zebétin
Brno-Bosonohy
Brno-lvanovice
Brno-Jehnice
Brno-Kninicky
Brno-Utéchov
Brno-OfeSin
Okoli Brna

Preference v ramci piva

Pijete pivo? (alespon jednou mésic¢né)*
Ano

Ne

Preference v ramci piva
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V jaké formé pivo nejcastéji konzumujete?*
Togené
Sklo
PET-lahve
Plech

Jaké baleni piva povazujete za nejkvalitnéjsi?*
Togené
Sklo
PET-lahve
Plech

Jakou formu éepovani piva povazujete za nejkvalitnéjsi?*
Stary zplsob tlaceni piva pomoci vzduchu (nerezové sudy)
Cepovani z tanku
CO2
Biogon
Je mi to jedno

Jakou barvu piva nejcastéji pijete?*
Svétlé
Polotmavé
Tmavé
Rezané
Je mi to jedno

Kolika stupriové pivo nejradéji konzumujete?*
Nealkoholické pivo a nizkostupriové pivni mixy
10
11
12
13
14 a vice

Kolik pullitrii piva pramérné vypijete za tyden?*
0-2
3-6
7-12
vice

Mate radi ovocna piva?*
Ano, kupuiji pfevazné tyto piva
Obg¢as rad(a) ochutnam, ale neda se to pit hodné
Ne, ovocna piva nemam rad(a)

Co Vas pfi vybéru piva ovliviiuje?* (vice moznosti)
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Znacka

Druh (svétlé, polotmavé, tmavé, fezané, kvasnicoveé,...)
MnoZstvi alkoholu

Cena

Doporuceni pratel

Pfedchozi zkuSenost

Vyuzivate radi sezénnich nabidek piva, jako je zelené pivo, velikono¢ni pivo?*
Ano
Réad(a) ochutnam, ale neni to priorita
Ne, téchto nabidek nevyuzivam

Davate prednost velkym pivovariam, jako je Plzensky Prazdroj, Starobrno, Staropramen,
nebo mensim lokalnim pivovariim, jako jsou DaleSice, Pegas atd.?*

Davam prednost velkym pivovarim
Davam prednost regionalnim pivovariim

Davate prednost c¢eskému nebo zahraniénimu pivu?*
Ceskému
Zahrani¢nimu
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Preference atraktivity (speciality) zarizeni I.

Kde radi pivo konzumujete?* (vice moznosti)
V restauraci
V hospodg, pivnici
Venku, na akcich
Na diskotéce
Na kulturnich akcich
Na venkovnich seSlostech, grilovani
Doma nebo u pratel

V jak velké skupince lidi pivo nejéastéji konzumujete?*
Sam(a)
Ve dvou, nebo tfech lidech
Ve Ctyfech lidech
Ve vétsi skupince lidi

Proc¢ pivo pijete? *

Je to pro mé moznost stravit néjaky ¢as s prateli a probrat zajimavé véci

Kvuli obsahu alkoholu

Kvuli chuti

Je dobré k jidlu

Kvali doplnéni tekutin

Moznost levného napoje

Jiné
Zaujala by Vas moznost sam si natoéit pivo a soutézit v konzumaci vypitého piva s
hospodou v jiném mésté?*

Ano, takovy podnik (napf. U mamuta) jsem jiz navstivil(a), je to zabava a je to divod
pro¢ se tam vratim

Takovy podnik jsem jiz navstivil(a), ale opakovat to nehodlam

Je to zajimavé, ale neni to ddvod, pro¢ bych podnik navstivil(a)

Je to zajimavé. Je to ddvod pro bych navstivil(a) tento typ podniku

Takovy podnik neznam, radé&ji bych, aby mi pivo nato€il zkuseny vy&epni
Zaujala by Vas moznost si od stolu digitalné objednavat pivo, kterému se cena méni v
zavislosti na aktualni oblibenosti piva (Pivni burza)?*

Ano, to je dlivod, pro¢ bych navstivil(a) podnik

Ne tato moznost mé nezaujala

Je to zajimavé, ale neni to ddvod, pro¢ bych podnik navstivil(a)

Takovy podnik neznam, pivo si radéji objednam standardnim zplisobem

Zaujala by Vas moznost, ze by Vam objednané pivo bylo servirovano ,jinak*“ (doprava
malym vlackem, robot)?*
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Ano, takovy podnik (napf. Vytopna) jsem jiz navstivil(a), je to velice zajimavé a je to
dlivod pro¢ se tam vratim

Ano, takovy podnik jsem jiz navstivil(a), ale opakovat to nehodlam

Je to zajimavé, ale neni to diivod, pro¢ bych podnik navstivil(a)

Je to zajimavé. Je to divod pro bych navstivil(a) tento typ podniku

Takovy podnik neznam, dal(a) bych pfednost klasickému servirovani piva

Mate konzumaci piva spojenou s koufenim cigaret?*

Ano, neodmyslitelné to k sobé patfi

Jen obcas

Nekoufim, ale kufacké prostory mi nevadi

Ne, ale koufeni mi nevadi v pfipadé oddélenych prostor(

Ne, navstévuji pouze nekuracké podniky
Davate prednost podnikiim, kde je velka nabidka piv (15), nebo stacéi dvé zavedené
znacky?*

Ano, preferuji Sirokou nabidku

Ne, posta¢i mné 2 znacky piva

Prijdou Vam zajimavé razné akce typu kazdé paté pivo zdarma?*
Ano
Neni to nic, co by hralo roli v mém rozhodovani

Preferujete pivnice, kde Vam nabidnou konzumaci piva spojenou s gastronomickym
zazitkem typu pivni recepty a staroCeska jidla (pivni zakusky, klobasky, tvariizky,
utopenci)?*

Ano
Ne

Preference atraktivity (speciality) zarizeni II.

Kdyz se jdete posadit na pivo, preferujete rozmanity dopliikovy sortiment napoja?* (vice
moznosti)

Ano, preferuji Sirokou nabidku kavy
Ano, preferuji Sirokou nabidku ovocnych stav
Ano, preferuji nabidku napoju typu Coca-cola nebo Kofola
Ne, pivo mi uplné staci
Zaujala by Vas moznost navstivit podnik, kde se pivo a jiné napoje konzumuji ve stoje?
(bar Na stojaka)*
Ano, to je zajimavé
Ne, radéji si sednu
Jak dilezita je pro Vas prijemna obsluha?*
Velice dulezita, je to divod, pro¢ se do podniku vratim
Dulezita, ale dulezitéjSi jsou pro mé jiné véci, jako je dobré pivo a pékné prostredi
Neni pfili§ dulezita, do hospody pfece nechodim kvali obsluze

94



Jakou obsluhu v podniku preferujete?*

Vrchniho (muze). Myslim si, Ze ma vétsi prehled
Vrchni (Zenu)
Je mi to jedno

Je pro Vas pridana hodnota podniku néjaké doplnujici atrakce, jako je kuleé€nik, fotbalek,

Sipky?*

Urcité ano, vybiram si zasadné takové podniky

Muze to byt pfijemné zpestifeni vecera, ale neni to zasadni kritérium pfi vybéru podniku
Nevadi mi to, ale podobny aktivit v hospodé nevyuzivam

Toto mi v podniku vadi

Vadi Vam v podniku vyherni automaty?*

Ano
Ne
Je mi to jedno

Mate radi pfi posezeni v pivnici hudbu?*

Ano a poradné nahlas, nejepsi je juke-box
Ano, jako kulisa, nesmi byt pfilis nahlas
Ne, hudba mi u posezeni vadi

Preferujete stylové hospody (myslivecka, stredovéka, mexicka, anglicka apod.)?*

Ano, rad(a) ochutnam zahranicni speciality
Ano, ale vétSinou si dam Ceské pivo
Ne, nejradéji mam klasické podniky

Vadila by Vam pfitomnost pravidelnych sesSlosti napf. karbanici, Sachisté?*

Ano
Ne

Libila by se Vam pivnice s moznosti tane¢niho placu?*

Ano, rad(a) si zatan€im
Nejsem proti, ale nejsem velky tane¢nik
Ne, preferu;ji klid, chci si u piva povidat s prateli

Date v lété prednost pivnici se zahradkou?*

Ano
Ne, radéji sedim vevnitf

Ocenite v podniku détsky koutek?*

Ano
Ne

Preferujete restauraci s klimatizaci?*
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Ano
Ne

Libila by se Vam v ramci pivnhice moznost pivni rekreace typu pivni lazen, pivni zabal?*
Ano
Ne

Libila by se Vam pivnice s prilezitosti koupé pivni kosmetiky?*
Ano
Ne
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