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Abstrakt

Predmétem bakalafské prace je na zdkladé marketingového vyzkumu navrhnout
produkt pro minipivovar, ktery bude vychazet z preferenci zakazniki. Prace obsahuje
uvod do problematiky, na ktery navazuji teoretickd vychodiska prace. Prakticka Cast se
zabyva samotnou spolecnosti a jejim okolim. Pro naplnéni cile jsou zde vyuzity
analyzy v Cele s Conjoint analyzou, pro kterou jsou ziskdvana data pomoci focus group
a dotazniku. Zavér prace obsahuje mimo jiné doporuceni na dva konkrétni produkty,
které vzesly z vysledkt Conjoint analyzy a mély by tedy pomoci s rozsifenim klientely

pivovaru.

Klicova slova

marketing, marketingovy vyzkum, Conjoint analyza, dotaznik, pivovar

Abstract

The subject of the bachelor's thesis is to design a product for a mini-brewery based on
customer preferences. The thesis includes an introduction to the issue, followed by the
theoretical framework of the work. The practical part deals with the company itself and
its environment. To achieve the goal, various analyses are used, headed by Conjoint
analysis, for which data is obtained through focus groups and questionnaires. The
conclusion of the thesis includes, among other things, recommendations for two
specific products that emerged from the results of the Conjoint analysis and should

therefore help with the expansion of the brewery's clientele.
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Uvod

S marketingem se setkavame na kazdém rohu. Ovliviiuje nase Zivoty mozna i vice, nez si
pripoustime. Usp&ny marketing by se neobesel bez fady podptirnych nastroji. Jednim z
nich je pravé marketingovy vyzkum, ktery pokud je proveden spravné, je schopen zajistit

az neocenitelné informace tykajici se trhu, konkurence, ale hlavné zakazniku.

Bakalarska prace je zaméfena pravé na téma marketingovy vyzkum pro spolecnost
BLACKBIRD Brewing s.r.o. sidlici v Brn€. Jedna se o minipivovar pusobici na trhu
s kvasnymi népoji, ktery je specificky svym velmi konkurenénim prostfedim.
Minipivovar ma vyhodu své lokalnosti, pfijemnym pfistupem smérem k zakazniklim

a snahou rozsifovat portfolio nabizenych produkt, u kterych se neboji experimentovat.

Hlavnim cilem bakalatské prace je navrhnout vhodny produkt dle preferenci zakazniki.
Tento produkt by mohl pomoci s oslovenim SirSiho spektra zakaznika, a tedy 1 s posilenim
postaveni spoleénosti na trhu. K naplnéni cile je pouzito, mimo jiné, dotaznikové Setieni
a focus group. Informace ziskané touto formou jsou analyzovany pomoci tradi¢ni
Conjoint analyzy, ktera osvétli nejpreferovanéjsi vlastnosti daného vyrobku. Z téchto

atributl bude sestaven idealni produkt, a také zpiisob jeho piipravy.



Vymezeni problému a cile prace

Minipivovar KOS se zabyva vyrobou a prodejem piva. Sidlo se nachdzi v centru Brna
a svym zakazniklim nabizi prémiové druhy produktt od ¢ehoz se taktéz odviji cena. Toto
prosttedi je velmi konkurencni a je zapotiebi si udrzet své zakazniky a zaroven se snazit

I 0 ziskani novych.
Vymezeni problematiky

Bakalafska prace popisuje problematiku spojenou s trhem, na némz se spolecnost
pohybuje. Piedstaveni Siroce preferovaného produktu muze zajistit rozSiteni klientely,

a tedy 1 posileni postaveni podniku na trhu. Dle této teze byl zvolen cil prace.

Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zaklad¢ provedeného marketingového prizkumu
navrhnout vhodny produkt dle preferenci konzumentt pro minipivovar. K jeho dosazeni
je zapotiebi naplnit cilt dil¢ich. Analyza prostiedi a samotné spole¢nosti odhali situaci
na daném trhu. Poté je nutné zajistit potiebné informace, které piedstavuji vstupni data

pro Conjoint analyzu, jejiz vysledky povedou k naplnéni cile hlavniho.

Metody a postupy zpracovani

Pro dosazeni stanoveného cile je tfeba rozdélit praci na teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast definuje a popisuje klicové pojmy, které slouzi jako zaklad pro spravny
postup v Casti praktické. Prakticka ¢ast zac¢ina predstavenim dané spolecnosti. Nasleduje
analyza marketingového prosttedi PESTE, kterou dopliuji analyzy konkurence,
dodavatelt, zakaznikti a zaméstnanci. Nasledné dochazi k analyze marketingového mixu
spolecnosti 4P. V ramci vlastniho prizkumu jsou pouzity nasledujici techniky sbéru dat
— focus group a dotaznik. Focus group poskytuje nezbytné vstupni informace pro
Conjoint analyzu, kterd vygeneruje jisty poc€et riznych karet produkti. Respondenti jsou
vyzvani, aby pomoci dotazniku hodnotili tyto karty produktd dle svych preferenci.
Ziskana data jsou nasledné zpracovana pomoci softwaru IBM SPSS formou tradi¢ni

Conjoint analyzy. Na zdkladé ziskanych informaci je navrzen produkt.



Limity prace

Bakalarska pracea jeji vysledky jsou uréeny pouze pro dany pivovar ptusobici na ceském

trhu. Prace je dale limitovana ¢asovym a penéznim faktorem.
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1. Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast prace se bude zabyvat teoretickymi pojmy a jejich definicemi. Konkrétné se
bude jednat o popis marketingu, procesu marketingového vyzkumu, druhy analyz se

zaméfenim na Conjoint analyzu, a dale analyzou makro a mikro prostiedi.

1.1. Co je to Marketing

Velmi zjednodusené bychom mohli marketing popsat jako jednu z ¢asti podnikani, ktera

se zabyva vztahem mezi spole¢nosti a zdkaznikem za uc¢elem zisku.
Americkéd marketingova asociace popisuje marketing jako:

,cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doporuceni

a sménu nabidek, které prindSeji hodnotu zakaznikim, partnerum a spolecnosti jako

celku.* (Definition of Marketing, 2007).

Marketing je nedilnou soucasti kazdého byznysu a dokéze jej jednoduse ovlivnit, a to jak
pozitivné, tak negativné. Pro kladny vyvoj podnikani je zapotiebi znat svého zakaznika,
konkurenci a dalsi vlivy, které sem vstupuji. K takovému poznani slouzi pravé marketing,
ktery disponuje mnoha néstroji pro sbér a naslednou analyzu informaci. Souhrn pouziti

takovych nastrojl je pravé marketingovy vyzkum (Karlic¢ek, 2018).
1.2. Marketingové prostiedi

Kazda spolecnost vstupujici na trh by si méla uvédomit, ze jeji ¢innost bude neustéle
ovlivilovana vnéjsimi faktory. Soubor takovych faktorii se nazyva marketingove
prostiedi a déli se na makroprostiedi a mikroprostfedi. Oba zminéné celky maji
spolec¢nou typickou charakteristiku a sice nestalost. Ta sebou pfinadsi fadu zmén, které
mohou piedstavovat rizné piilezitosti, ale také hrozby. Usp&sna spoleénost by méla umét
tyto hrozby co nejlépe zvladnout a v lepSim piipadé je pfeménit na konkurencni vyhody
(Kozel, 2011).
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Spolecnost

Obrazek 1 Schéma popisujici makro a mikroprostiedi spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.2.1. PESTE analyza

K uchopeni makroprostiedi se vyuziva analyza PESTE jejiz nazev je tvofen prvnimi

pismeny faktort, které zde ptsobi.

e Politicko-Legislativni faktory
Regulace ze strany statu jsou nedilnou soucasti kazdého trhu jiz odnepaméti.
Takovéto usmérinovani vede k omezovani podnikatelll, av§ak na druhou stranu je
muize také chranit!. Nejtypictéjsi formou pro regulaci produktli jsou dang, které
piedstavuji jednouchy nastroj, jak uméle snizit poptavku?. Dale se také Casto
setkdvame s regulacemi omezujicimi reklamu ¢&i jiné marketingové nastroje®

(Karlicek, 2018).

1 ZvySeni bariér pro vstoupeni na trh nebo vstup omezi Giplné — farmacie
2 Spotiebni daf u tabdkovych vyrobki
8 Zakaz urazlivé nebo konkurence pohor$ujici reklamy
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¢ Ekonomické faktory
Tento faktor je spojen s kupni silou lidi a s cyklickym vyvojem ekonomiky. Je
zde tedy dlilezité si uvédomit rozdilnost kupni sily v rdmci narodnich trhti* nebo

region®

a zaroven brat vpotaz mnohem Sir§i problematiku spojenou
s ekonomickymi cykly, které dale ovliviiuji ndladu na daném trhu (Kozel, 2011).

e Socialni faktory
Tento bod vyznamné ovlivituje chovani spotiebitele, jelikoz zahrnuje kulturu,
tradice, vzd¢lanost, ndbozenstvi nebo Zivotni styl zdkaznika. Se vSemi témito
vlivy musi byt podnik obezndmen, aby je mohl vyuZit pro svou podporu prodeje.
Vsechny zminéné aspekty jsou nestalé a uzce propojené s demografickymi
a geografickymi predpoklady (Karlicek, 2018).

e Technologické faktory
Vyvoj technologii je nedilnou soucasti lidské spole¢nosti a znacné ovliviiuje
ekonomiku jako takovou. OvSem nejen z pohledu zefektivnéni riznych procesii,
ale také se podili na vyvoji potfeb spotfebitelt® (Kozel, 2011).

e Ekologie
S rostoucimi obavami o Zivotni prostifedi musi podnik umét reagovat na ménici se
potfeby zakaznikli a nové predpisy. Je to praveé ekologie, kterd se posouva do
poptedi dilezitosti a snazi se o pozitivni zmény v Siroké vefejnosti. S ochranou
zivotniho prostfedi se poji udrzitelnost, a to jak v oblasti vyuziti
ptirodnich/obnovitelnych zdrojl, tak v oblasti snizeni produkce odpadu. Ve sféte
spolecnosti se muzeme setkat s pojmem zeleny marketing, ktery ma za kol

pievedeni udrzitelného zptisobu podnikéani do praxe (Baker, 2008).

4 Svycarsko X CR
5 Praha X mal4 vesnice
6 Kazety pfed 20 lety X dnes; zména trhu s pfichodem internetu
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1.2.2. Cilova skupina (Stakeholders)

Za stakeholdery jsou povazovani jednotlivci nebo skupiny, ktefi jsou provazani s ¢innosti

podniku. To znamena, Ze bud’ spole¢nost pfimo ovliviiuji, nebo jsou naopak pfedmétem

jejiho vlivu. Oba zminéné sméry mohou byt jak pozitivni, tak negativni (Baker, 2008).

Mezi typické piedstavitele lze zaradit zdkazniky, zaméstnance, dodavatele nebo

konkurenci.

Zakaznici

Zakaznici ptedstavuji klicovou skupinu vSech podnikatelskych ¢innosti. Od
spole¢nosti vyzaduji kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu, a také vhodnou
komunikaci — napiiklad v ptipadé reklamace (Veber, 2012).

Pro spolecnost je diillezité védét, kdo jsou jeji zakaznici a co je motivuje k nakupu.
Kazdy zdkaznik ma své potieby a ofekavani od produktu, proto je dilezité tyto
aspekty znat a vénovat jim pozornost (Karlicek, 2018).

Zaméstnanci

Zaméstnanci od podniku ocekavaji férové zachazeni, bezpe€nost pii vykonu
prace, moznost kariérniho riistu, ovSem hlavné adekvatni finanéni ohodnoceni
(Veber, 2012).

Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou ti, ktefi tvofi nabidku potiebnych komponent pro vybrany druh
podnikani. Jejich vliv spo¢ita ve schopnosti zvySovat ceny svych produktti na ukor
dodavané firmy. Tento efekt roste v pfipadé, kdy je dodavatel skoro
vV monopolnim postaveni a spolecnost nema takika zddnou moznost vybéru
(Baker, 2008).

Konkurence

Kazdy podnik je soucasti konkurenc¢niho prosttedi, které ovliviiuje jeho ¢innost.
Nékteré trhy mohou byt typické svou silnou piimou konkurenci, ktera je spojena
S t€z$im prosazovanim se a tvrdSim konkurencnim bojem. OvSem miizeme se
setkat i s trhy, kde bude konkurence velmi slaba nebo i zadna. V takové chvili
jsou aktivni spolecnosti schopny velmi lehko prosperovat a generovat vysoké

zisky (Karlicek, 2018).
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1.2.3. Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit profesorem Neilem H. Bordenem v roce 1948
Vv jeho praci s nazvem Koncept marketingového mixu. Borden sdm ptiznal, Ze byl
inspirovan Jamesem W. Culitonem, ktery popsal praci marketingovych pracovniki jako
michace ptfisad. Roku 1960 byly definovany 4P (Product, Price, Place, Promotion)
profesorem Jerome McCarthy. Tento model mél velky uspéch a vedl k obecnému

pouzivani obchodniky (Baker, 2008).

Jak se d4 ovSem popsat vztah mezi marketingovym mixem a 4P? Marketingovy mix je
jakysi soubor postupti a ptistupt, kterymi by se mél kazdy prodejce ¢i spolecnost vést,
nejen pifi vstupu na cilovy trh, ale 1 v pribéhu zivotniho cyklu vyrobku z divodu
nestalosti trhu. Princip 4P je pfimo jednim z nejpouzivangjSich ptistupti fizeni

marketingového mixu (Baker, 2008).

e Produkt (Product)
Prvni P znaci produkt, ovSem nejen jako hmatatelny artikl, ale mtize se jednat také
o sluzbunebo 0 informaci. Kazdy produkt mé své charakteristiky, které jej odliSuji
od konkurence. V praxi se jedna 0 ruznorodost v oblasti kvality, designu,
trvanlivosti, pfistupu k zdkaznikovi a mnoho dalSich (Karlic¢ek, 2018).
Dle Foreta zle produkt rozdélit na tf1 vrstvy:

o Jadro produktu — To vyjadiuje zakladni uzitek, ktery produkt ptinasi —
snizeni Unavy v pfipadé kavy, ¢i splnéni snu formou jizdy v zavodnim
automobilu. Pokud je ujasnén uzitek, ktery ma nabizeny produkt
uspokojit, 1ze se piesunout k druhé vrstvé.

o Vlastni produkt — Nékdy také skute¢ny nebo realny produkt, je soubor
charakteristickych ryst produktu. Konkrétn¢ se jedna o:

» Kvalitu — pfedstavujici schopnost plnit své funkce a ofekavani
plynouci od zdkaznika. MiZe se jednat naptiklad o Zivotnost,
spolehlivost nebo pfesnost. Rozpoznat se da diky certifikacim jako
jsou 1SO normy nebo Ceskd kvalita.

» Design —diky nému produkt komunikuje a je schopen zlepsit jeho

funkce nebo vlastnosti, coz muze ovlivnit konkurenceschopnost.
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= Nazev — jeho tkolem je identifikovani vyrobku za pomoci znaku,
barvy nebo kombinaci obou.
= Obal - jehoz hlavnimi funkcemi jsou ochrana vyrobku, pfilakani
pozornosti nebo sdéleni dilezitych informaci, jako je sloZeni nebo
navod, taktéz velmi napomaha k prodeji. Z tohoto divodu se
zrychluje tempo obmény obalti a Casto se obal (packaging)
zahrnuje do marketingového mixu jako paté P.
o Rozsifeny produkt — Zde jsou zahrnuty v§echny dopliikové sluzby nebo
vyhody souvisejicis produktem. MiiZe se jednat o zarucni lhiity, instalaci
zdarma, leasing nebo splatkovy prodej (Foret, 2011).
e Cena (Price)
Cena ptedstavuje zajimavou ¢ast 4P, jelikoz jako jedina generuje zisk a zaroven
ma velkou silu k ovlivnéni zdkaznika. Dle ceny zékaznici vnimaji produkt jako
takovy — levné produkty si spojuji s nizkou kvalitou, a naopak drazsi zbozi je
spojeno s luxusem, vysokou kvalitou a nizkou dostupnosti. S cenou jsou taktéz
spojeny nastroje pro jeji redukci, jako jsou slevy, akce nebo prémie pro pravidelné
zakazniky a velkoodbératele. OvSem ne vzdy zakaznik vnima slevu pozitivné.
Napfiiklad u luxusniho zbozi je efekt slevy opaény a zvyhodnéna cena by produktu
pouze uskodila — jedna se o takzvany Vebleniiv efekt (Koudelkova, 2019).
e Distribuce (Place)
Pro toto P je pouzivan ¢esky ekvivalent — dostupnost. Tim je myS$lena cesta od
vyrobce k zakaznikovi, pficemz by méla byt pro zdkaznika co nejjednodussi
a nejrychlejsi. V praxi se setkdvame s dvéma druhy distribuci, a sice pfimou
distribu¢ni cestou’ a nepiimou®. Nepiimd je na rozdil od pfimé doplnéna
o mezi¢lanek mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem. Obé zminéné cesty maji
své klady a zapory, a to v cené nebo v dosahu (Koudelkova, 2019).
e Propagace (Promotion)
Posledni ze 4P je v ¢estiné znamo pod pojmem komunikace, nebo chcete-li
propagace. Jedna se o jisty soubor nastroju slouzicich K upoutani pozornosti

cilové skupiny na vlastni produkt a pfesvédceni k jeho koupi. Zarovenn vSak

7 Vlastni poboc¢ka, e-shop a jiné
8 Prodej v ramci hypermarketil, vecerek a jinych
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poméha i k vyc¢lenéni se od konkurence. Mezi zdkladni nastroje marketingové
komunikace patii naptiklad reklama, product placement, direct marketing nebo
podpora prodeje (Karlicek, 2018).

Roz$itfujici se mnozstvi uZivateli na internetu méa velky vliv také na
marketingovou propagaci, kterd se stava ¢im dal vice dilezitou. Vyhody
internetove propagace tkvi v neomezené dostupnosti, jednodussimu zacileni na
vybrany segment potencialnich zakaznikti nebo tieba ve flexibilité. Je ovSem
nutné také zminit nevyhody jako jsou celosvétova konkurence, omezeny rozsah
publika (mladsi X starsi generace) nebo negativni internetové recenze (BureSova,

2022).
1.3.  Marketingovy vyzkum jako proces

Ve chvili, kdy zndme spole¢nost a jeji okoli miZzeme pfejit k procesu marketingového

vyzkumu. Predtim je vSak nutné védét, co je pod timto pojmem mysleno.

,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim pracovnikium®

(McDaniel, 2002, str.6)

Toto je jen jedna z mnoha definic marketingového vyzkumu, kterd je ovSem schopna
v jedné vété pojmout vSe dilezité. Marketingovy vyzkum je tedy proces, ktery slouzi

k lepSimu poznéni zédkaznika, trhu a dalSich proménnych ovliviiujicich podnikani.

Jakozto proces se sklada z vétSiho mnozstvi podprocest, které jsou blize popsany

V nadchazejici ¢asti.
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1.3.1.

Faze marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu mizeme rozdé€lit na dvé ¢asti, a sice pripravnou

a realizacni. Kazda z fazi se sklada z nékolika po sob¢ jdoucich etap, které jsou na sobé

z4vislé a navzajem se dopliuji. Z toho vypliva, Ze jakékoliv pochybeni v pocatecni fazi

bude mit negativni vliv na celkovy vysledek vyzkumu a snizi tak jeho celkovou hodnotu

a relevanci (Kozel, 2011).

1)

2)

1.Definovaniproblému 5. Sbér dat
2.0rientacnianalyza 6. Zpracovanidat
stlzce 7. Analyza dat

8. Vizualizace vystupu a
jejich intepretace

3. Plan vyzkumného
projektu

4. Pfedvyzkum 9. Prezentace

doporuceni

Q
N
)
O
C
>
(0]
o
k=X
>
(a8

Obrazek 2 Schéma popisujici priibéh marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozla, 2011)

Definovani problému, cile a hypotézy

vvvvvv

A4

nam pomuze pii sestaveni potiebného cile a zaroven Setfi ¢as a finan¢ni
prostiedky. Zde je potieba, aby byl vyzkumnik zasvécen do celkové problematiky
a porozum¢l vybranému piekdzce. Vyzkumny problém je totiz vétSinou soucasti
problému trznitho a mohlo by dojit k neporozuméni mezi zadavatelem
a vyzkumnikem. Tato situace by vedla ke zcela zbytecnému nebo irelevantnimu

vyzkumu a pouze by doslo k plytvani zdroju (Kozel, 2011).

Ve chvili, kdy je zndm vyzkumny problém a my jej pfevedeme na cil nebo dilci
cile, zbyva posledni cast této faze, a sice stanoveni hypotéz. Jednd se o jisté
predpoklady, které se snazime pomoci vyzkumu potvrdit nebo vyvratit
(Kozel, 2011).

Orientacni analyza situace a pilotaz
Pokud jsou naplnény vSechny piredpoklady predchazejici faze, je na tade

orienta¢ni analyza. Zde se neoficidlné zjist'uje, jaka data jsouk dispozici a ovétuje
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se, zdali nam budou stacit k naplnéni cile, nebo zdali je vlastni vyzkum

nevyhnutelny. Vysledkem této faze procesu marketingového vyzkumu je ovéieni

hypotéz. Zaroven zde vSak miize dojit k témto zadveérim:

Problém se podafilo vyfesit jiZz v této fazi a neni zapotiebi vlastniho
vyzkumu.

Dojde ke zjisténi, ze byl Spatné zvolen problém, cil nebo hypotéza
vyzkumu a je nutné se vratit zpét z divodu napravy chyb.

Potvrdime spravnost ptedchazejicich krokii a pokracuje se dalsi fazi.
Zjistili jsme blizsi informace, které pomohli pti upfesnéni hypotézy

nebo cile a muze se piejit na dalsi fazi (Kozel, 2011).

3) Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumu popisuje a specifikuje celkovy pribéh ¢innosti a jejich ndvaznost

V celém procesu marketingového vyzkumu. Zaroven pokud je vyzkum provadén

externi spolecnosti, tak tento plan muZze slouzit jako zaklad pii sepisovani

smlouvy mezi zaCastnénymi stranami. Plan vyzkumného projektu konkrétné

specifikuje:

Definici zadani

Typy dat a zplsob jejich sbéru
Metody zvolené pro analyzu dat
Casovy harmonogram &innosti
Stanoveni kontrolnich mechanismu

Rozpocet projektu (Kozel, 2011)

4) Predvyzkum

Jak jiZz bylo zminéno vySe, soucasti planu marketingového vyzkumu je také

predvyzkum. Ten ma za tkol ovéftit spravnost obsahu vybraného néstroje pro sbér

dat u mensi skupiny respondentti. U dotaznikli se mize jednat o srozumitelnost

a jednoznacnost otdzek, nebo samotnou reakci u dotazovanych pti rozhovoru.

Dale se zde zaméfujeme na zpracovatelnost takto ziskanych dat. Tento krok ma

své opodstatnéni ve chvili, kdy by byly naptiklad otazky postaveny Spatné

a respondenti by odpovidali na néco zcela jiného. Takova skutecnost by vedla

k naruSeni sbiranych dat a k selhani celého vyzkumu. V opaéném piipadé zjistime,
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7e je vSe nastaveno spravné a muzeme piejit k samotné realizaci marketingového
vyzkumu (Foret, 2021).

5) Sbér dat
Realizacni faze zacina sbérem dat pfedem dohodnutym zplisobem dle potieby
vyzkumu. Sbér dat je jednou z kliCovych fazi celého vyzkumu a zaroven je
vétSinou 1 tou nejnakladné;si. Z téchto divodu je dilezité, aby byl cely postup
zrealizovan podle planu, jelikoz zde neni prostor pro opravné rozesilani dotaznika

nebo opétovné volani respondentiim (Tahal, 2017).

Zaroven miiZe byt sbér dat spojen s pomocnymi silami, které pracuji bud’v terénu
nebo na dalku (v ptipad¢ telefonnich hovort, online rozhovori...). Pro spravny
a stejny prub€h je nutné tuto vypomoc vyskolit, aby doslo k minimalizaci

moznych nesrovnalosti (Malhotra, 2009).

6) Zpracovani dat
Tento krok zahrnuje veSkerou upravu, kodovani, prepis a ovefeni dat vSech
vyuzitych dokumentt. To znamend, Ze se vSechny dotazniky prochazi a udaje
V nich vyplnéné se zapisuji do potiebnému systému (v piipad€ elektronickych

dotaznikt jde o transformaci dle zvoleného IT jazyku) (Malhotra, 2009).

U dat je také nutnd jejich kontrola a piipadna oprava. Radné pfipravena data by
totiz mé&la nést vysoké hodnoty validity® a reliability!?. Z tohoto divodu se
provadi naptiklad kontrola tiplnosti odpovédi nebo kontrola logicka, ktera sleduje,
zdali sbér probéhl v adekvatni kvalité¢ a nedoslo zde k diskreditaci samotného
sbéru. V ptipadé, kdy jsou odpovédi podezielé nebo netiplné je nutné zvazit, zdali

by nebylo vhodné je z vyzkumu vytadit (Kozel, 2011).

S pfedchozim odstavcem je spojeno Vyfiltrovani odpovédi a slouZi k tomu, aby se
zvysila relevance vyzkumu. To znamend, Ze je napiiklad neefektivni zahrnovat
odpovédi respondentti, ktefi nemaji automobil, pokud se vyzkum tykéa vyvoje
vozidel. (Malhotra, 2009).

9 Validita = pfesnost, platnost, vérohodnost informaci
10 Reliabilita = spolehlivost, opakovatelnost, stalost informaci

20



7) Analyza dat
Utelem analyzy dat je ziskat informace, které nam pomohou fesit nebo nalézt

zpusob feSeni daného problému (Malhotra, 2009).

Analyzu dat 1ze také interpretovat jako soubor technik a metod, které usnadiuji
ziskavani informaci a znalosti z nasbiranych dat. Nicméné je zasadni, aby
vyzkumnik byl obeznamen s principy a postupy analyzy dat, aby nedochézelo ke
Spatné interpretaci vysledkt. Naopak, spravna analyza dat by méla vést k zisku

novych informaci a poznatkd, které by jinak nebyly dostupné (Kumar, 2018).

8) Vizualizace vystupii a jejich realizace
Po provedeni analyzy dat vétSinou vznikaji informace, které je nutné pfedat ¢i
prezentovat dalSim zainteresovanym stranam. Je vSak dtilezité, aby tyto vystupy
byly piehledné prezentovany pomoci popist, tabulek nebo grafu (Kozel, 2011).
9) Prezentace doporuceni
Poskytnuti vysledkii a doporuceni odvozenych z nich je konecnym krokem
v ramci procesu marketingového vyzkumu. V této fazi je klicové, aby vSechny
vysledky byly ptfedstaveny srozumitelné a spravné, aby nedo$lo k poSkozeni

reputace celého vyzkumu (Kozel, 2011).
1.3.2. Data

V dnes$ni dobé disponuji mnohé vyzkumné organizace spoustou informaci tykajicich se
napiiklad chovanim zdkaznikt v pribéhu casu. Tato skutecnost vypovida o Siroké skale
moznych informaci, ve kterych se ¢lovék muiize jednoduse ztratit. Z tohoto diivodu je
dilezité védet, jak se data tfidi ajaké jsou jejich zdroje. Dale je nutné védét jakou hodnotu
pro nds budou mit potencialni data a zdali jejich pfinos pokryje néklady spojené s jejich

ziskavanim (Kumar, 2018).
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Informace spojené s marketingovym vyzkumem miazeme dé€lit hned z nékolik hledisek.

Primarni data

Kvantitatvni
Kvalitatvni

Interni
Externi

Obrazek 3 Tridéni dat
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sekundérni data

e Kbvantitativni

Kvantitativni data jsou spojena s obecnéjsimi informacemi, diky kterym je mozné
odpoveédét na otazku kolik? Tyto data jsou ¢asto zaznamenavana pomoci ¢iselnych
hodnot a Ize je jednoduse statisticky zpracovavat. Jejich vystupem jsou naptiklad
tabulky nebo grafy (Kozel, 2011).

o Kuvalitativni

Naopak data kvalitativni jsou spojena s odpovédi na otazku proc? Pracuje se zde
s menSim mnozstvim respondentii/informaci, avSak lze tyto data pokladat za
detailnéjsi a osobitéjsi. Diky nim je mozné hloubé&ji pochopit chovani respondentt
a ziskat informace, které kvantitativni metody nejsou schopné odhalit — pocity,
myslenky, vzorce chovani a jiné (Tahal, 2017).

e Sekundarni data

Sekundarni data jsou informace, ktera jsou bud’ vetejné dostupné nebo jsou soucasti
vnitinich informaci spolec¢nosti. Jedna se o data, kterd byla shromazdéna za jinym
ucelem, nez je marketingovy vyzkum. Jedna se o nejlevnéjsi a nejrychlejsi zptisob
sbéru dat, a proto by se jimi mél Clovék zabyvat co nejvice z divodu uspor.

Sekundarni data se déli na interni a externi (Kumar, 2018).
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Interni data miZeme chépat jako informace, které spolec¢nost ziskava svou béznou
¢innosti, jako jsou vykazy ziski a ztrat, navstévnost webovych stranek nebo

informace tykajici se samotné vyroby (Tahal, 2017).

Oproti tomu data externi jsou informace ziskané néjakou tfeti stranou a jsou dilezité
pro poznani daného trhu, at’ uz z pohledu konkurence ¢i zdkaznikl. Takové informace
se daji Gerpat naptiklad od CSU, odbornych ¢lankt nebo z rtiznych rejstiikd
(Tahal, 2017).

V soucasné dobé€ je nejrozsifenéjSim zdrojem sekundarnich dat internet, jelikoZ se
informace dohledavaji rychle a jednoduSe. OvSem celkové je u sekundérnich dat
problém s jejich vyuzitim, jelikoz ne vzdy plné souvisi S potifebnou problematikou,
a muze tak dojit ke Spatn¢ vyvozenym zavérim. Proto je nutné védét, za jakym

ucelem byla data shromazdéna a jaké metody sbéru dat byly pouzity (Kozel, 2011).
e Primarni data

Primarni data jsou nezbytna k doplnéni sekundérnich dat, pokud informace potfebné
pro vyzkum nebyly zkoumany, nebo jsou jiz dostupné udaje pro nas vyzkum
nevhodné. Tyto datajsou ziskadvana piimo pro konkrétniho uzivatele s uréitym cilem.
Vyhodou primérnich dat je jejich relevance, aktualnost a vérohodnost, ale na druhou
stranu je nutné mit na paméti, ze k ziskani takovych dat je zapotiebi vice ¢asu, penéz

a také priprav (Kumar, 2018).

Je nezbytné mit povédomi o tom, jak jsou data rozdélovana a jaké informace je tieba

obdrZet, avSak je rovnéz kli€ové znat zpiisoby, jak lze tyto informace ziskat.

1.3.3. Techniky sbéru dat

Tato cast je zamé&fena na techniky sbéru dat, pfedstavujicich zdroje primarnich informaci

potfebnych pro marketingovy vyzkum. NejcastéjSimi technikami jsou dotazovani,

pozorovani, experiment, poptipad¢ focus group. Zaroven vSak muze dojit i k jejich

kombinaci v rdmci jednoho Setieni.

¢ Dotazovani
Dotazovani patii mezi nejvice pouzivané techniky sbéru dat a funguje na zakladé¢

ptimych odpovédi respondentd. V praxi se mizeme setkat s nékolika typy
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dotazovani, a to s osobnim, telefonickym, pisemnym a v neposledni fad¢
s elektronickym dotazovanim. Kazdy z téchto typi ma sva specifika spojena
s vyhodami a nevyhodami. Pfestoze se zde vyskytuji urcité uskali, jedna se
o nejlevnéjsi a nejpouzivangjsi techniku sbéru dat (Kozel, 2011).
e Focus Group — Ohniskova skupina

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich metod sbéru kvalitativnich informaci.
Zaucasti moderatora dochazi k fizené diskusi daného poctu ucastnik, kteti spolu
vedou debatu na dané téma. Vysledkem takové diskuse je ziskani informaci

o nazorech nebo postojich vybrané skupiny uchazecu (Tahal, 2017).
1.3.4. Vybér respondentii

Pied zacatkem realizace jakéhokoliv sbéru dat je nutné znat cilovou skupinu a z ni
spravné¢ vybrat respondenty, ktefi budou danou ¢ast populace reprezentovat. Tento krok
je dulezity pro vyfiltrovani skupiny lidi, ktetijsou obeznameni s tématem a maji k nému
co fici. Diky tomu dochazi k zachovani relevance sbiranych informaci, a tedy i samotného

vyzkumu (Tahal, 2017).

Pro spravny vybér cilové skupiny z obyvatelstva je dle Kozla (2011) nutno znat tyto
parametry:

e Zkoumané proménné — znalost produktu, volebni preference a jiné

e Vybérové jednotky — Domdcnosti, fanousci sportovniho klubii atd.

e Rozsah vybérové zédkladny — Vybrana meésta, vzdélanostni skupina apod.

e (as — konkrétni ¢as nebo dané Casové vymezeni

Persony

Persony jsou postavy, které reprezentuji rizné cile a chovani potencidlnich zdkazniki.
Tyto postavy jsou vytvoreny na zakladé analyzy a zahrnuji ptibéhy, které pomahaji
designérim a dalSim zainteresovanym stranam lépe pochopit chovani zakazniki
a zapamatovat si informace o ném. Persony pfedstavuji pfibéhy potencialnich zdkaznikd,
zahrnuji socialni a emocionalni aspekty, coz poméha tymu 1épe si pfedstavit, jak by mél

produkt fungovat nebo pro¢ je navrh dobry (Goodwin, 2009).
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1.3.5. Metody analyz dat

Pokud jsou data fadn¢ sesbirana pfichazi na fadu jejich analyza. Statistické analyzy dat

muzeme primarn¢ délit na jednorozmerné a vicerozmerné (Kumar, 2018).

Jednorozmérné techniky se vyuzivaji pti analyze jednoho prvku z méteni nebo pokud se
zde vyskytuje n-prvkii z vicero méfteni, ale kazda proménna se analyzuje zvlast’. Oproti
tomu vicerozmérné techniky se pouzivaji, pokud bylo provedeno vicero méteni s vice

prvky a vSechny proménné se analyzuji soucasn¢ (Kumar, 2018).

Jednorozmérné techniky mtizeme délit dle typu dat, a sice na metrické, pokud se méfina
intervalové nebo pomérové stupnici. Nemetrické, které se méfi na nominalni nebo
ordindlni stupnici. Metrické i nemetrické techniky se dale dé€li na zaklad¢ poc¢tu vzork,

a sice na jeden nebo vicero (Malhotra, 2009).

Vicerozmérné techniky se klasifikuji jako techniky zavislé nebo vzajemné zavislé.
Zavislé techniky miizeme d¢lit dle poctu proménnych na jedno nebo vice zavislé. Naopak
techniky vzajemné zavislé se neklasifikuji jako zavislé nebo nezavislé, ale posuzuje se
zde cely soubor proménnych. Tyto soubory se zamétuji bud’ na vzajemnou zavislost

proménnych, nebo na podobnost mezi subjekty (Malhotra, 2009).
1.3.6. Statisticky software SPSS

Analyza velkého mnozstvi dat je zna¢né ndro¢na. Pro druhy kvantitativnych analyz se
nejcastéji pouziva softwarové rozhrani SPSS od spolecnosti IMB. SPSS neboli Statistical
Package for the Social Sciences je povazovan za svétovy standart v oblasti komplexni
statistické analyze dat (What is SPSS and How Does it Benefit Survey Data Analysis?,
2021).

Software je ur€en zejména pro analyzu dat v riiznych odvétvich, véetné marketingu. Diky

vvvvvv

az po pokrocilé jako jsou faktorové nebo clusterové analyzy. Nedilnou soucasti je také
moznost zpracovani dat pro Conjoint analyzu, ktera bude vyuzita v této praci (IBM SPSS

Statistics, 2023).

Pro spravnou interpretaci vysledkut je dilezité znat nasledujici pojmy:
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e P-hodnota
P-hodnota vyjadfuje pravdépodobnost nahodného vzniku pozorovaného
vysledku. Je to Cislo mezi 0 a 1, pficemz niz$i hodnota naznacuje vétsi
pravdépodobnost zamitnuti nulové hypotézy. VétSinou se jako hranice pro
vyznamnost pouziva hodnota 0,05; tedy 5 %. Pokud je p-hodnota mensinez 0,05;
vysledek se povazuje za statisticky vyznamny a zamitd se nulovd hypotéza
(Kumar, 2018).

e Pearsontv korelacni koeficient
Tento korelaéni koeficient zobrazuje miru asociace mezi dvéma intervalovymi
proménnymi. Znaci se I a mize nabyvat hodnot od -1 po 1. Pokud vysledek
nabyva kladnych hodnot, znamena to, ze je mezi daty pozitivni korelace.
V opacném piipadé je korelace zapornd a pokud vyjde r = 0 znamena to, Ze zde

neexistuje zadna korelace (Kumar, 2018).

1.4.  Conjoint analyza

Slovo Conjoint vzniklo spojenim dvou slov a sice Consider Jointly, tedy zvazuj
dohromady. Dle déleni z ¢asti 1.3.5 bychom Conjoint analyzu zatadili mezi vicerozmérné

techniky zavislé a konktrétné mezi jedno zavislé.

Conjoint analyza je jednou z modernich metod marketingového vyzkumu. Jejim hlavnim
ukolem je vybrat a setadit dilezitost vlastnosti daného vyrobku nebo sluzby podle
preference spotiebitelil a zdroven pomaha stanovit ceny nebo predpovida zivotni cyklus

vyrobku (Rao, 2014).

Jeji povédomi se zacalo zvedat v 80. letech minulého stoleti, kdy dochéazelo ro¢né k vice

nez 400 aplikacim této metody pro komercni ucely. Od té doby jeji vyuziti stale roste

(Kumar, 2018).

Ptedstavme si situaci, kdy jako podnik vyrabéjici auta chceme piedstavit novy model
a zeptame se zakaznikd, jaké vlastnosti by mélo auto mit, a at’ tyto vlastnosti sefadi dle
dilezitosti. Zde miiZe nastat problém, a to Ze vétSina respondentii by uvedla, Ze jsou pro
n¢ vSechny atributy stejn€ vyznamné. V idedlnim ptipadé by kazdy chtél prostorné auto
s nizkou spotiebou, designovym vzhledem, maximalni bezpecnosti a za nizkou cenu

(Kumar, 2018).
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Conjoint analyza klade na respondenty naro¢né rozhodovani, kdy musi vybirat mezi

riznymi kombinacemi vlastnosti. Timto zplsobem respondenti nevédomé sdé€luji

informace o tom, kterou vlastnost jsou ochotni obétovat vzhledem k jiné, coz je pro

marketingovy vyzkum velmi cenna informace (Kumar, 2018).

1.4.1. Zakladni typy Conjoint analyzy

Conjoint analyza je pfedmétem zajmu mnoha vyzkumnikd a ma také vicero forem. Tato

kapitola se pokousi popsat zakladni tfi typy. Jedna se o tradiéni metodu (CA), metoda

zalozena na vybéru (CBCA) a adaptivni Conjoint analyza (ACA).

CA

Tradi¢ni metoda shlukuje hodnoceni profilli potencialnich vyrobki, ptficemz
kazdy profil je definovan danym mnoZzstvim atribut!! a kazdy disponuje hladinou
atribut. Takto uceleny profil miizeme nazvat profilem uplnym. Vyslednou
kombinaci vSech hladin vychéazi rozsahly soubor profild, zvany téz jako tplny
faktorialni design. Tento rozsahly soubor je ov§em nutno zzit formou vybéru
profilt (vybranych naptiklad podle experimentdlniho planu), aby nedochazelo
k nepfiméfenému zatizeni respondenti, jelikoZz ti maji za ukol mezi sebou vybrané

uplné profily hodnotit (Rao, 2014).

Ptikladem miize byt situace, kdy spolecnost chce uvést na trh novou fadu telefond,

-----

tomto druhu zafizeni preferuji. Vyberou tedy zdkladni atributy spolu s jejich

hladinami a vysledek muze vypadat nasledovné:

Tabulka 1 Piiklad atributi a jejich hladin

‘ Atribut Hladiny atributu

Operaéni systém Android I0S

Pamét’ RAM 4GB 8 GB 16 GB
Pamét’ ROM 128 GB 256 GB 512 GB
Barva Cerna Bila Zluta

Cena Do 12 000,- Do 15 000,- Nad 15 000,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

11 Terminologie atributu a hladin atributu byla pievzata z (Tahal, 2017)

27



Na zékladé téchto atributli a jejich hladin je celkem mozno sestavit 16212
odlisnych uplnych profilt. Conjoint analyza snizi tento celkovy pocet a vybere
naptiklad pouze 20 tplnych profild, které se ndsledné piedkladaji respondentiim.
Ti maji za kol kazdou kartu zvlast ohodnotit na ciselné Skale dle svych

preferenci.
V praxi to miize vypadat naptiklad takto:

Jak moc se Vam dany produkt zamlouva? (1- viibec; 5 — Velmi)

Tabulka 2 Piiklad CA metody

Produkt ¢.1

Operaéni systém Android
Pamét’ RAM 8 GB
Pamét’ ROM 256 GB
Barva Cerna
Cena 14 500,-

o O O o O
1 2 3 4 5

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nevyhodou této metody je pouziti pouze pro maly pocet atributli/ hladin a zaroven
vysledky tplné neodpovidaji redAlnému kupnimu chovani respondenta,'® a také

muze byt hodnoceni profilti zna¢né zdlouhavé a nudné (Tahal, 2017).

e CBCA
Jak jiz bylo nastinéno vySe, tradi¢ni metoda neni zcela realistickd a ma své
neduhy. Ovsem diky vétS§imu rozvoji v oblasti sbéru dat a jejich vyuziti, jsme
schopni 1épe zachytit hypotetické scénaie napodobujici trh, a tedy i realisticté;si
chovani zakaznika pti volbé produktu. Metody, které jsou schopné predkladat tyto
vysledky jsou oznacovany jako choice-based conjoint analysis nebo jen choice-
based conjoint (CBCA/CBA).

12 OS*RAM*ROM*Barva*Cena => 2*3*3*3*3=162
13V redlné situaci zakaznik podobné vyrobky spiSe porovniva mezi sebou a vybira si jeden z nich

28



Tato metoda se stala popularni v 90. letech minulého stoleti a v dnesni dob¢ patii
k tém nejpouzivanéj§im, jelikozje snadno pochopitelna a neni tak zdlouhava. Pro
respondenty je tedy piijemné&;jsi a rychlejsi odpovidat na vétsi fadu otazek (Rao,
2014).

Priklad mize vypadat nasledovné:

Ktery ze vyrobki byste si radéji poridil?

Tabulka 3 Piiklad CBCA metody

‘ProduktéJ, Produkt &.2
Operacni systém Android Operacni systém Android
RAM pamét: 8 GB RAM pamét: 8 GB
ROM pamét: 256 GB ROM pamét: 128 GB
Barva: Cerna Barva: Bila
Cena: 14 500,- Cena: do 12 800,-
O O
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
e ACA

Adaptivni conjoint ma ponékud jiny pribeéh nez ty predchazejici. Respondenti
nejdiive musi vyplnit takzvany selfexplicated task, ktery zmapuje a vymezi jejich
preference. To zajisti vycet vhodné&jSich variant profilti pro daného respondenta.
Nasledné je nutné tyto vybrané profily ohodnotit na ¢iselné skale dle svych
preferenci, a to vzdy ve dvojici. Pro tuto metodu je nutné, aby respondenti
odpovidali pomoci pocitate zdGvodu béziciho programu na pozadi

(Rao, 2014).

I pies své neduhy bude v analytické Casti vyuzita tradi¢ni Conjoint metoda v ramci

softwaru SPSS, jelikozZ je pro realnou aplikaci v danych podminkach nejvhodné;si.
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2. Prakticka vychodiska prace

V této sekci dojde k praktické aplikaci v§ech pojmt a analyz, které byly bliZze popsany

V teoretické Casti prace.

2.1. Popis spolecnosti

Obrazek 4 Logo spolecnosti KOS
(zdroj: Pivovar KOS, 2023)

Spole¢nost vedena v obchodnim rejstiiku jako BLACKBIRD Brewing s.r.0. provozuje
od poloviny roku 2020 minipivovar pod nazvem Pivovar KOS. Pravé timto

minipivovarem se budu v praktické ¢asti své bakalaiské prace zabyvat.

Jak jiz nazev napovida spolecnost se zabyva vyrobou a distribuci sladovych napoji.
Svymi produkty se zamétuje na vytiibenéjsi konzumenty piva, o cemz vypovida stale se
rozsifujici a chutové pestiejsi portfolio** nabizenych vyrobkl. Veskeré produkty lze
nakoupit pfimo v misté pivovaru, ov§em spolecnost disponuje také e-shopem, kde mimo
zminéné pivni vyrobky nabizi i zbozi ve forme pivovarského merche. Kromé e-shopu je

mozné produkty zakoupit také ve vybranych prodejnéach ¢i kavarnach v Brné.
e Historie

BLACKBIRD s.r.0., s vedenim Martinem Kolmanem a Romanem Schneiderem
a sidlem v Brné, vznikla s cilem splnit si své sny. Pfevzetim provozovny
a technologii od pivovaru Lucky Bastard na Kotlaiské ulici v Brné€ se tento sen
stal skute¢nosti a koncem roku 2020 byly prvni druhy piv distribuovany. Plivodné
byly produkty nabizeny hlavné v sudové formé pro hospodska a restauracni
zafizeni, avSak pandemicka situace a s ni souvisejici omezeni vyrazné ovlivnily

chod spolecnosti. Majitelé byli nuceni nabizet vétSinu svych produktd piimo

14 K datu 3.4.2023 — 7 druht piv
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koncovym zakaznikim ve formé lahvi. Tento zplisob distribuce podpofil

i aktualni trend a zajem o produkty z minipivovara (Minipivovar Kos Brno, 2022).
2.2. PESTE analyza

Tato sekce se zabyva analyzou makroprostiedi, které je nedilnou soucasti kazdého
podnikani. Konkrétné se bude jednat o vlivy socialniho prostiedi, politicko-legislativni,

ekonomické, technické a technologické a také ekologické.

2.2.1. Socialni prostredi

Ceska republika by se dala povaZovat za velmoc v oblasti piti piva. Neni tajemstvim, ze
co se konzumace na obcana ty¢e si CR drzi svétové prvenstvi. To dokazuje i vyzkum
Z roku 2018, podle kterého az 86 % miizu a 49 % zen pravidelné pivo konzumuje (Muzi

vypiji takika osm pullitrh piva tydné, Zeny skoro tfi, 2022).

Piti piva by se tedy dalo povazovat za jistou kulturni tradici, coz je skvély predpoklad pro

uspesné podnikani v této oblasti.
2.2.2. Politicko-legislativni vlivy

Spolecnost je mimo jiné také ovliviilovana velkym mnoZstvim zakoni. Thned na zacatku
vyroby je nutné se zabyvat zdkonem €. 97/1996 Sb. o ochrané chmele, ktery ma vliv na

dodavatele, a to konkrétné na kvalitu, ovéfeni, zpracovani a oznaCeni chmele (Zakon ¢.
97/1996 Sb., 1996).

Dale aby se vyrobek mohl nazyvat pivem, je zapotiebi splnit pozadavky plynouci
z vyhlasky 248/2018 Sb., ktera se ptimo vztahuje k vymezeni uréitych pojma*®, které
musi byt zobrazeny na etiketé vyrobku (Vyhlaska ¢. 248/2018 Sb., 2018).

JelikoZ se jedna o alkoholické napoje, je nutné, aby na etiketé bylo zobrazeno mnoZzstvi
alkoholu obsazeného v ldhvi a zaroven nesmi byt produkty proddvany ani podavany

osobam mladsim 18 let dle zdkona €.65/2017 (Zakon €. 65/2017 Sb., 2017).

Dal8im ovliviiujicim faktorem je dail z pfidané hodnoty, ktera ¢ini 21 %, ovS§em mimo ni

je zde také nutné zapocitat dan spotiebni, kterd se u pivovari odviji dle mnozstvi

15 Pivo jako néapoj, lezak, fezané pivo...
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vyrobeného piva v hl za rok. Pro tento pivovar je tedy sazba ve vysi 16,- K¢ za hektolitr
(Zékon €. 353/2003 Sb., 2003).

Podnik vyuziva prodej ptes e-shop, a tak je nutné se fidit zdkonem o uzavirani smluv se
spotiebitelem, ktery je vymezen ob¢anskym zakonikem paragrafy §1810 — §1867 (Zakon
¢. 89/2012 Sb., 2012).

Na produkt maji nejvétsi vliv zejména vyse danové sazby, kterd nafukuje prodejni cenu,
veékové omezeni konzumentt a také je nutné se zabyvat nalezitostmi, které musi splitovat

a obsahovat etiketa produktu.
2.2.3. Ekonomické vlivy

Dalsi velky vliv na podnikdni ma ekonomicka situace. Tento bod je v soucasné chvili

velmi aktudlni a nese s sebou velkou fadki komplikaci.

e Energeticka krize
Mimo jiné se Cesky trh potyka s energetickou krizi, ktera byla vyvolana
kombinaci vicero faktort. Jedna se o Spatné hospodateni s energetickymi zdroji
(ruseni elektraren) a nasledky sankci mezi Evropou a Ruskem. Tyto skute¢nosti
mit také dopad na minipivovar KOS, jelikoz je zde zapotiebi velkého mnozstvi
energie pti samotné vyrobé produktl, coz mize ve vysledku ovlivnit prodejni
cenu vyrobku (Energeticka krize, nedostatek plynu, elektiiny —ekonomicka krize,
2023).

e Inflace
Soucasna situace sebou nese fadu problému vcetné vysoké inflace. Na grafu nize
muzeme vidét pomérné strmy nartist inflace od zati 2021, coz zapticinuje vyssi
ceny vstupnich materiali a ma také enormni vliv na spotiebitele. Dle
zvefejnéného clanku na kurzy.cz se naklady na vyrobu piva od roku 2020 zvysily
0 62 %, jelikoz ceny hlavnich komodit nutnych pro vyrobu piva nasledkem inflace
prudce rostou. Tato skuteCnost tla¢i na prodejni ceny piva a snizuje poptavku

(Hotké polknuti, 2022).
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Graf 1 Vyvoj inflace v letech 2018-2022
(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Inflace - 2023, mira inflace a jeji vyvoj v CR, 2023)

Ze zminénych ekonomickych vlivil vypliva, ze do vysledné ceny produktii zasahuji
ceny energii, které zvySuji vyrobni ndklady a také inflace, ktera se negativné podili na

ristu nejen nutnych surovin.

2.2.4. Technické a technologické

Piva pochdzejici z minipivovara jsou typicka svymi bohat§imi a plnéjSimi chutémi. Toho
se mimo jin¢é docili diky vynechani pasterizace. To znamena, Ze findlni produkty nejsou
zahtaty na vyssi teploty, a tedy zde nedochazi ke zniceni veSkerych mikroorganismd.
Diky tomu jsou piva bohat$i na chut’ a vini. Nevyhodou absence pasterizace je, Ze
vyrobky je nutné skladovat v neustalém chladu a také je snizena vyslednd trvanlivost.
Oba faktory mohou ptedstavovat mirné komplikace pii skladovani a distribuci (Eliasek,

2017).

Pasterizace by se tedy dala povaZzovat za diilezity aspekt, jehoz absence je i1 pfes veskera

negativa u minipivovaru viele vitana.

2.2.5. Ekologické

Ekologie se stava ¢im dal vice dulezitym aspektem ovlivitujicim chovani spotfebiteld.
Dle pruzkumu Deloitte z roku 2022 se 90 % mladych lidi a milenialt snaZi snizit svij

negativni vliv na Zivotni prostiedi a chovaji se udrzitelné (Deloitte, 2022).
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Minipivovar KOS nabizi své produkty vyhradné ve sklenénych lahvich, které jsou lehce
recyklovatelné a 1épe vnimané spotiebiteli, ktefi sklenéné obaly spojuji s kvalitnéj$imi

produkty (Stanpac, 2020).

2.2.6. Shrnuti PESTE analyzy

Tabulka 4 Shrnuti PESTE analyzy
Oblast popis Vliv Vaha

Vyse dailové sazby vstupujici do ,
negativni 4

Politicko- prodejni ceny
legislativni Omezeni véku konzumentii na 18 let | Neutralni = 3
Aspekty nutné pro etiketu Neutralni = 2

Vysoké ceny energii propisujici se ‘
. negativni = 5
do prodejni ceny
Ekonomické Rychle rostouci inflace, které

zvySuje veskeré naklady a omezuje  negativni 5

spottebitele
Technické a Absence pasterizace zvysujici chut’ -
_ o ‘ Pozitivni | 5
technologické piva X snizuje trvanlivost

) Sklenény obal produktu, ktery je -
Ekologie ) o Pozitivni 4
vefejnosti vnimam pozitivné

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace se sladkem pivovaru ze dne 21.2.2023)
2.3.  Analyza cilové skupiny
2.3.1. Dodavatelé

Pivovar produkuje a kombinuje pivni styly, ptipravy vyroby a také rizné chuté svych
dle pozadovanych preferenci. Dodavatele miuZzeme jednoduse rozdélit dle potfebnych
zakladnich surovin a materiala: slad, chmel, kvasnice, sklo (Kolman, Martin, sladek

pivovaru KOS [Ustni sdéleni]. Brno, 21.2.2023).

V dnes$ni dobé existuje v mnoha odvétvich pomérn¢ velky vybér dodavatelskych
spolecnosti, které nabizeji Siroka portfolia produktii z riznych surovin. Tento vybér jesté

roz8ifuje moznost snadné komunikace s dodavateli ze zahrani¢i. Na ndasledujicim
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diagramu jsou uvedeni konkrétni dodavatelé rozdéleni podle odvétvi (Kolman, Martin,
sladek pivovaru KOS [Gstni sdéleni]. Brno, 21.2.2023).

eRaven Trading
eSoufflet Agro
¢ Klusacek
eChmelaisky
institut Zatec
*Hop products
eBeerex
*Brelex

o

*VUPS

eVetropack
Moravia Glass
eSklarny Dubi

Obrazek 5 Schéma dodavateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyse zminéného vypliva, Ze je trh s nutnymi surovinami znaén¢ roz§ifen a nehrozi zde

z4dné monopolni postaveni dodavatela, které by mohlo komplikovat provoz pivovaru.
2.3.2. Konkurence

Monika Biezinova se ve své knize zabyva otazkou, zdali jsou minipivovary konkurenci
pro velké prumyslové pivovary a zdali si vitbec konkuruji mezi sebou. V roce 2016 ¢inil
podil minipivovari cca 1,5 % na celkovém mnozstvi piva v CR. Z toho by mohlo
vyplynout, Ze je tato konkurence z pohledu priimyslovych pivovart zanedbatelna, avSak

je dtilezité brat v potaz rychly narust nové vstupujicich minipivovar!® (Biezinova, 2022).

Celkovy pocet konkurenénich pivovari v Ceské republice k roku 2020 vypadal
nasledovné: 8 velkych pivovarskych spoleCnosti, 23 samotnych pivovari a 480

minipivovard. Tyto pivovary na cesky trh dodali cca 14,1 miliond hektolitri piva

(Brezinova, 2022).

16 1 novy minipivovar za tyden



Konkurenti v blizké vzdalenosti od minipivovaru KOS byly zvoleni nasledujici®’:

e EFI Pivovar
EFI je pivovar sidlici v centru Brna a mimo jiné disponuje vlastni provozovnou,
kde je mozné jejich piva ochutnat. K prodejinabizeji 8 druht piv, které je mozné

koupit v objemech 0,751 a 1,51 (EFI Hostinec, 2022).

Tabulka 5 Portfolio produktii pivovaru EFI

- Cena
Nazev produktu Charakteristika produktu

(k&/0,751)

Svétlé vycepni spodné kvaSené
EFI osmicka 60
nefiltrované, 8 % EPM, 24 IBU

Svétlé vycepni spodné kvasené
EFI Desitka 65
nefiltrované, 10 % EPM, 26 IBU

Lezak, Svétlé spodné kvaSené
EFI Dvanactka 70
nefiltrované, 12 % EPM, 34 IBU

) IPA, Svétlé svrchné kvaSené
American IPA 95
nefiltrované, 14 % EPM, 50 IBU

) Staut, Tmavé nefiltrované, 11 %
EFI Irish Stout 95
EPM, 30 IBU

) Dark Ale, Tmavé svrchné
EFI Cascadian Dark

kvasené nefiltrované, 15 % 95
Ale

EPM, 55 IBU

EFI New Zealand Pale | Pale Ale, Svétlé svrchné kvaSené 0
Ale nefiltrované, 12 % EPM, 25 IBU

Svétlé svrchné kvasené pSenicné
EFI Pienice 85
nefiltrované, 11 % EPM, 15 IBU

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle EFI Hostinec, 2022)

17 Podniky byly vybrany po konzultaci s majitelem pivovaru KOS a byly voleny pouze pivovary, které
nabizeji prodej i mimo své provozovny => moznost koup¢ lahvi...
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Richard Brno

Pivovar vznikl v roce 2004 v Brné¢ a mimo pivo se zabyva vyrobou a prodejem
ciderti s limonddami. Za svou existenci se mu podatilo si vydobyt silné postaveni
na trhu o cemz svéd¢i také spoluprace s fetézcem Albert, kde je moZnost jejich
produkty zakoupit. Dnes nabizi svym zakazniktim 7 druhd pivnich vyrobku, které
jsou pievazné baleny v 1 1 PET lahvich (Richard, 2022).

Tabulka 6 Portfolio produkti pivovaru Richard
Nazev produktu Charakteristika produktu Cena (k¢/1 1)

Lezak, Svétlé spodné kvasené
Svétak 12 76
nefiltrované, 12 % EPM

Lezak, Svétlé spodné kvasené
Zahoikly 11 BITTER 74
nefiltrované, 11 % EPM

Lezak, Svétlé spodné kvasené
Darmochleb 11 _ 70
pSenicné nefiltrované, 11 % EPM

Lezak, Ochucené svétlé spodné
Proutnik 12 Visiiovy 79
kvasené nefiltrované, 12 % EPM

Ochucené Polotmavé silné
Véelar 15 88
nefiltrované, 15 % EPM

Svétlé spodné kvasené zitné
Mlaticka 13 85
nefiltrované, 13 % EPM
) APA, Svétlé svrchné kvasené
Mandarin ALE 11 89/0,75I
nefiltrované, 11 % EPM

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Richard, 2022)
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e Lucky Bastard
Tento pivovar spadd do kategorie znacné vétSich pivovarti, ovSem jeho
konkuren¢ni vyhoda spociva v jeho ovéfené kvalité, o emz vypovida i fakt, ze se
podniku podafiilo prosadit své produkty i ve velkychtetézcichjako je Albert nebo
Kaufland. To znamenad, Ze vérni zadkaznici maji vétsi dostupnost téchto produktti

(Lucky Bastard, 2022).

Tabulka 7 Portfolio produkti pivovaru Lucky Bastard

. Cena
Nazev produktu Charakteristika produktu

(k&/0,75l)

Pale Ale, Svétlé svrchng kvasené
Oktagon 13 105
nefiltrované, 33 IBU

o DIPA, Svétlé svrchng kvasené

Siciliano 17 111
nefiltrované, 17 % EPM, 43 IBU
IPA, Svétlé svrchn€ kvasené

India 15 108
nefiltrované, 15 % EPM, 42 IBU
Lezak, Svétlé spodné kvasené

Rocker 12 98
nefiltrované, 12 % EPM, 42 IBU
White Beer, Svétlé svrchné

Red Power 11 kvaSené nefiltrované, 11 % EPM, 105
28 IBU
APA, Svétlé svrchné kvaSené
nefiltrované, 11 % EPM, 29 IBU

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lucky Bastard, 2022)

Blond 11

Hrozba ze strany novych konkurentii je pomérné velka. Trend minipivovariiv CR rychle
roste a oCekava se, ze bude i1 nadale rdst a trh bude ¢im da vice konkurencni

(Bfezinova, 2022).

V nasledujici tabulce mizeme vidét srovnani pivovari na zakladé dvou faktorti, a to pocet
nabizenych vyrobkt a produkce v hl za dany rok. Tyto kritéria byla vybrana s ohledem
na konzultaci s odbornikem a pro snadné porovnani, které by jinak nebylo tak jednoduché¢,

jako napftiklad pii srovnavani trzeb.
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Tabulka 8 Porovnani podniku s konkurenci

Pivovar Portfolio vyrobki ~ Vystav (h1/2022)
KOS 7 1100
EFI Pivovar 8 1500
Richard Brno 7 2090
Lucky Bastard 6 8356

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetové komunikace ze dne 6.3.2023)

Z tabulky lze vy¢ist, ze vystav pivovaru KOS je zna¢n¢€ niz$i v porovnani se v§emi tfemi
konkurenénimi pivovary. Tato skute¢nost poukazuje na to, ze je zde prostor pro rist

tohoto pivovaru.
2.3.3. Zakaznici

V kapitole 2.2.1 bylo zminéno, Ze vice nez 85 % muzi v Ceské republice konzumuje
pivo. Tento fakt potvrzuje i provozovatel pivovaru, ktery rozdéluje tyto konzumenty na
zéaklade jejich otevienosti k riznym pivnim stylim a chutim. Podle néj je to uzce spojeno
s jejich vékem, a to na tfi skupiny: konzervativni (50 let a vice), mirné otevicenou (35-50
let) a experimentujici (18-35 let). To vSak neni pfili§ striktni déleni a dochazi
k prechodim mezi jednotlivymi skupinami. Jako typické zakazniky pivovaru lze
povazovat muze ve veku od 18 do 35 let (Kolman, Martin, sladek pivovaru KOS [ustni

sdéleni]. Brno, 21.2.2023).

Dle informaci ziskanych od odbornika, byly sestaveny persony zobrazujici typické

zékazniky minipivovaru KOS.
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Tabulka 9 Persona ¢&.1

Matéj Novy
Muz

23 let
Student VS

T~
/~

Podnajemnik v Brné

U piv pochazejicich z mensich pivovart dava diraz, mimo
Potieby . ) . .

chuti, na etiketu, cenu a celkovy dojem z pivovaru.

) Matéj patti do prvni skupiny 18-35 let a je typickym ptikladem

Vékova skupina '

této skupiny.
Mat¢j ve volném cCase rad sleduje filmy, hraje pocitacové hry, anebo ¢as travi s ptateli.
Pii vétSin¢ pftilezitosti rdd ochutndva piva z rGznych pivovari a neboji se
experimentovat s netradi¢nimi kombinacemi chuti. Maté&j bydli v podnajmu spolu

s dal§imi studenty VS, kde se podobné produkty konzumuji 2-3krat mési¢né.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gstni komunikace ze dne 21.2.2023)

Tabulka 10 Persona ¢.2
Ondrej Vesely

([ 3 J
@

43 let
OSVC J‘
Vlastni dim v malé n
Moravské vesnici

Od piva ocekava vyraznou a lehkou chut. Mezi jeho
Poti'eby ‘

preferované pivni styly patii lezak a IPA.

Ondrej spada do druhé vékové kategorie, pro kterou je typicka
Vékova skupina . )

mensi otevienost k netradicnim chutovym kombinacim.
Ondiej pracuje jako OSVC a pivo bere jako zaslouZenou odménu po praci. Ve volném
Case travi Cas s rodinou, stard se o déni okolo domu, rad také navstévuje koncerty
rockovych kapel. Vzdy, kdyZ jej zaujme néjaky pivni produkt nevaha si ho koupit dom,
kde si ho bude moci v klidu vychutnat. Pivo konzumuje nékolikrat tydné.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gstni komunikace ze dne 21.2.2023)
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2.3.4. Zaméstnanci

Podnik disponuje dvéma zaméstnanci, ktefi zarovenn provozuji podnik. Tento piipad

usnadniuje komunikaci uvniti spole€nosti a zvySuje motivaci k vykonavani veskerych

ukoll. Na druhou stranu muaze nastat situace, kdy jsou veskeré kapacity obsazené a jiné

¢innosti musi byt odlozeny az do chvile, kdy na n€ ptijde fada (Kolman, Martin, sladek

pivovaru KOS [ustni sdéleni]. Brno, 21.2.2023).

Velkou vyhodou je vSak komunikace se zédkaznikem. Ten ma moZznost dozvédét se

jakékoli detaily o nabizenych produktech véetné procesu vyroby.

2.3.5. Shrnuti cilové skupiny

Tabulka 11 Shrnuti cilové skupiny
Oblast popis

Dodavatelé Velky vybér moznych dodavatelt
Rychle se rozsifujici mnozstvi
konkurenc¢nich podnika

Konkurence | Sou¢asny maly vystav pivovaru KOS
oproti vybrané konkurenci piedstavuje
prostor pro rust
Vyskytuje se zde velké mnozstvi

Zakaznici potencialnich zékaznik1, kteti konzumuji
podobné produkty
Zakaznik ma moznost se dozvédeét

Zaméstnanci .
veskeré detaily o produktech

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4, Analyza marketingového mixu spole¢nosti

Vliv Vaha
Pozitivni 3

Negativni | 4

Pozitivni 4

Pozitivni 4

Pozitivni 3

Pro =zanalyzovéni soucasného stavu spoleCnosti je dilezit¢ vyuzit analyzu

marketingového mix.

2.4.1. Produkt

Distribuovand piva jsou nabizena v 0,751 sklenénych lahvich a také v sudech. Tyto pivni

produkty se liSi od téch béznych tim, Ze jsou nepasterizované, nefiltrované, pochdzi

Z lokalniho podniku a také se povétSinou jedna o pivni specialy.

41



V soucasné chvili spole¢nost nabizi k prodeji 7 vyrobki piv, pficemz se zde objevuji
limitované edice spojené napiiklad se svatky jako jsou Vanoce. Riiznorodosti piv se snazi
pomérné kratkou existenci distribuovali ptes 25 riiznych vyrobkl. MiiZzeme zde nalézt jak
piva vafena a ochucena klasickym zpisobem, tak piva nev§ednéjSich charaktert (Pivovar

KOS, 2023).

Piehled soucasné nabizenych produktd véetné kratkého popisu mizeme vidét v tabulce
nize:

Tabulka 12 Souhrn nabizenych produktii a cen

Nazev - Cena
Charakteristika produktu

produktu (k¢/0,751)

Svétlé vycepni spodné kvasené nefiltrované, 10 %

Bohemus 79
EPM, 29 IBU
Lezak, Svétly spodné kvaSeny nefiltrovany, 11 % EPM,

Mr. Kotel 84
30 IBU

Blackout Lezak, Tmavy spodné¢ kvaseny, 11 % EPM, 24 IBU 89
IPL, Svétly spodné kvaSeny nefiltrovany, 12 % EPM,

Markrabé 89
36 1BU
American Pala Ale, Svétlé svrchné kvasené

Nanobot v2.0 105

nefiltrované, 12 % EPM, 40 IBU
Brut IPA, Svétlé svrchné kvasené nefiltrované, 12 %
Kosekt 115
EPM, 18 IBU
Fruit Milk Staut, Tmavé silné ochucené svrchné

Svestitka 120
kvasené, 16 % EPM

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Pivovar KOS, 2023)

Pivovar nabizi svym zakazniklim Siroké portfolio produkti, které pravidelné obménuje

predpoklad pro navrh pivniho produktu vyplivajiciho z Conjoint analyzy.
2.4.2. Cena

Cena za produkty je spojena s kvalitou a velikosti pivovaru. Do této ceny je zapotiebi

kromé& marze zahrnout veskeré naklady (prondjem prostor, energie, suroviny) spojené
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s hladkym chodem firmy. Ceny produktl se 1i$i dle postupu a naroc¢nosti vyroby.
Porovnani cen za 0,75] produktu s konkuren¢nimi pivovary zminénymi v sekci 2.3.2

muzeme videt v tabulce nize:

Tabulka 13 Porovnani cen produktii

Pivovar Nejlevéjsi (k€) Nejdrazsi (k€)  Priamér (k¢)
KOS 79 120 97,29

EFI 60 95 81,88
Richard 52,5 89 63,29

Lucky Bastard | 98 111 105

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceny nabizenych produktii jsou v porovnani s konkurenci vyss$i, avSak nejsou zcela

zamétit na zdkazniky a jejich vniméni cen.
2.4.3. Distribuce

Zbozi je mozné zakoupit ptimo v pivovaru od pondéli do patku v ¢asech od 10-15 hodin,
pfipadné po telefonické domluvé. Mimo to je zde také moZnost produkty zakoupit

Vv téchto prodejnach, kavarnach a restauracich.

Tabulka 14 Mista prodeje produkti
‘ Nazev Adresa

Minipivovar KOS
Craftbeer bottle shop & bar
Buchta B

Pivotéka U Modrého lva
Obchod Svét-piva.cz
Globus Hypermarket
Dohoda Beer House

Nett's Barbecue

Kotlaiska 51a, Brno-stied

Zelny trh 14, Brno

Stefanikova 85/16, Brno-Kralovo
Cesk4 21 60200 Brno

Stranského 28, Brno

Hradecka 408/40, Brno-lvanovice
Biskupska 6, Brno-stted

Kollarova 18/6, Brno-Kralovo Pole

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar KOS, 2023)

Spolec¢nost také disponuje vlastnim e-shopem, kde mimo pivni vyrobky nabizi i zbozi ve
formé pivovarského merche jako jsou podtacky, etikety nebo obleceni s logem pivovaru.
(Pivovar KOS, 2023).
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Pivovar disponuje Sirokou zakladnou distribu¢nich mist, coz muze zvysit zajem

v

zakaznikl o produkty nebo dokonce rozsitit povédomi o samotném pivovaru.
2.4.4. Propagace

Jelikoz se jednd o malou spolecnost vétsi ¢ast propagace funguje pies internet. Konkrétné
se jedna o socialni sit¢ Facebook a Instagram. Zde dochazi k pfidavani piispévki
tykajicich se samotné vyroby nebo propagace produktti. Tabulka nize obsahuje data

spojena s propagaci na socialnich sitich.

Tabulka 15 Porovnani socialnich siti

‘ Facebook Instagram
Pocet sledujicich (224.2023) 1,5 tis. 404
Frekvence prispévku 1 tydné 1 tydné
Pocet reakci 26 25
Pocet komentaiia 5) 1
Sdileni 3 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mimo socialni sit¢ disponuje spolecnost také vlastnim webem, kde je mozné nalézt blizsi
informace o samotném pivovaru nebo pivni galerii, kterd obsahuje konkrétnéjsi popis
aktualnich, ale i dfive nabizenych vyrobkl. Zaroven je zde mozné sjednani komentované
prohlidky pivovaru nebo propiij¢eni vybaveni pro uvateni si vlastniho piva — takzvany

létajici pivovar. Diagram nize zobrazuje strukturu této webové stranky.
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—__
Prohlidka
pivovaru

Pivovar KOS
Soukrome

a kce

Létajici
pivovar

Domovska
stranka

Kalkulace

Obrazek 6 Struktura webu pivovaru
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar KOS, 2023)

Mimo internet se pivovar prezentuje také na stankovych akcich spojenych s pivem, jako
je Octoberfest na namésti Svobody v Brné nebo Pivni festival Brno. V restaura¢nich

zatizenich je prodej produkti podpoten sklenicemi a podtacky s logem pivovaru.

Pivovar pro svou propagaci vyuziva hlavné stankovy prodej a internet, kde se vénuje
pravidelnému sdileni obsahu. Nicméné, pokud se podivame na celkovy pocet sledujicich,
na piispévky reaguje mensi mnozstvi uzivatelii, coz snizuje celkovy dosah piispévka

a tedy 1 znacky jako takové.
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2.4.5. Shrnuti marketingového mixu

Tabulka 16 Shrnuti marketingového mixu spole¢nosti

Oblast popis

Velké ochota rozsifovat portfolio nabizenych o

Produkt . Pozitivni 5
produktt
Vyssi cena nabizenych produktil v porovnani ‘

Cena Negativni | 4
s konkurenci

Distribuce Pivovar disponuje Sirokym zazemim pro distribuci = Pozitivni | 3
Malé mnozstvi reakci u pfispévkil na socidlnich

Propagace | siti, které jsou jednim z hlavnich propaga¢nich Negativni | 4
kanala.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.5.  Marketingovy priuzkum

Faze marketingového prizkumu vychazi z kapitoly 1.3.1, kde jsou vSechny faze

podrobné pospany a rozebrany.

2.5.1. Definovani problému

Z analyzy PESTE a cilové skupiny vyplynulo, Ze pivovar ma moznost rstu na zdej$im
trhu. Jeho vystav i portfolio vyrobkl je niZs§i neZ u vybranych konkuren¢nich pivovart
a potencialnich zakaznikl je na zvoleném trhu také dostate¢né mnozstvi. Dle Kozla je
dilezité si na za¢atku marketingového vyzkumu stanovit a zodpoveédét dilezité otazky
tykajici se samotného pribéhu vyzkumu. K docileni pozadovaného cile vyzkumu byly

stanoveny tyto otazky:

e Jaké atributy a jejich hladiny by mély byt v analyze pouzity?

e Jakym zplsobem by se m¢la data sbirat?

vvvvvv

e Jaké konkrétni hladiny atributi by mél mit idealni produkt?

Vysledkem vyzkumu bude tedy doporuceni vyrobku, ktery bude disponovat vlastnostmi,

které budou dle vyzkumu nejlépe hodnoceny.
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2.5.2. Orientacni analyza situace

Pivovar doposud Zadnou takovou analyzu neproved| a ani v riznych zdrojich nebylo
mozné podobny vyzkum nebo potiebna data nalézt. Z toho diivodu se potvrdila dileZitost
marketingového vyzkumu v ¢ele s Conjoint analyzou. Potiebna data budou sbirdna
pomoci focus group a dotazniku. Krome¢ vlastnosti samotného vyrobku je nutné se také

zam¢fit na obal, ktery je nezbytnou soucasti produktu.
2.5.3. Casovy harmonogram

142 19.2 242 13 6.3 11.3 163 213 263 313 54
Pfipravna faze _
Focus group -
Tvorba dotazniku -
Predvyzkum .
Vypliiovani dotazniku EEEEE—
Uprava + Vyhodnoceni _
Navrhy -

Obrizek 7 Casovy harmonogram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.4. Specifikace cilové skupiny respondentii
Zicastnéni respondenti by se dali rozdélit do dvou skupin, dle pouzitych technik.

Respondenti, kteti se ucastnili Setfeni focus group byli nadsSenci a pravidelni konzumenti
pivnich vyrobku, ktefi jSou obeznameni s pivnimi styly a trendy v pivnim pramyslu. Tato

znalost byla nutna pro spravné zvoleni atributii a jejich hladin.

Na rozdil od focus group se do dotaznikového prizkumu zapojili jak Siroka vefejnost
a pravidelni zdkaznici, tak i ¢lenové uzavienych skupin na Facebooku zamétenych na

pivo a jeho vyrobu.
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2.5.5. Focus group

Pro vybrani vhodnych atributti produktu probéehl focus group, kterého se ucastnil sladek
a Ctyfi konzumenti pivnich vyrobkl. VSichni konzumenti méli za kol popsat jaké

charakteristiky by dle jejich preferenci mélo mit idedlni pivo. Pro zvyseni objektivity

vvvvvv

nijak naznaceno, o jaké oblasti charakteristik by se mélo Jednat.

Piehled konzumentt a jejich odpovédi je zobrazen v tabulce nize:

Tabulka 17 Odpovédi focus group

Osoba Preference
Horkost - 40-60 IBU
Zena (vice hotke)

29 let Pivni styl — IPA

Student Stupefi —min 12 a vice

Svétlé

malo hotké

Pivni styl — Sour
25 let :
Stupent — min 12
Pracujici

Ptichut’ ovoce

Hotkost: 66 IBU

Muz .
Pivni styl — ALE
23 let
Stupen - 13
Student
Svétle

Zena

Hotkost - 40 IBU
Pivni styl — IPA
Stupen - 15
Svétlé

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle focus group ze dnti 22-28.2.2023)

Tyto odpovédi byly diskutovany se sladkem, ktery byl pln¢ obeznamen s tim, co by mélo

byt vysledkem tohoto Setieni, a sice podklady pro Conjoint analyzu. Nejvice rozebirana
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¢ast byla aspekt hoikosti. Dle sladka by ¢iselna IBU $kala'® potencidlnim respondentim
nemusela nic fikat a mohlo by dochazet k chybnym odpovédim. Z tohoto diivodu byla
hladina atributu hotkosti upravena na mdlo/stiedné a velmi. K podobné upravé doslo
taktéz u atributu stupné. Pro zvySeni moznych kombinaci byla za pomoci slddkarozsifena
hladina pivniho stylu a také ptichuté. RozSifeni prob¢hla na zakladé¢ vybéru
nejtypictéjsich stylu, s jakymi se muze zakaznik na trhu setkat. Vysledek focus group
miizeme vidét v tabulce nize (Kolman, Martin, sladek pivovaru KOS [ustni sdé€leni].

Brno, 21.2.2023).

Tabulka 18 Vybrané atributy a jejich hladiny
Pivni styl Stupen Horkost

Prichut’

Lezak 10 Svétlé Mailo Ovocna

IPA 12 Polotmavé Stredné Bez ptichuté

Sour Vice Tmavé Velmi Koftenita
Nasladla

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po ziskéni hodnot jednotlivych atributii byly vysledky zpracovany v programu SPSS, aby
mohlo byt vybrano 20 tplnych karet z 324 riznych kombinaci. Tyto karty byly nasledné

prodiskutovany se sladkem, aby se zkontrolovala jejich realizovatelnost.
Pro finalni dotaznik bylo tedy ptipraveno 20 tplnych karet, viz ptiloha ¢. I.

2.5.6. Dotaznik

Dotaznik se skladal ze 6 sekci, véetné uvodni filtra¢ni otazky, ktera zajistila, ze data
nebudou sesbiravana od lidi mladsich 18 let. V tivodnich otazkach respondenti vypliiovali

zédkladni informace tykajici se jich samotnych (vek, pohlavi, socialni status).

Poté nasledovala hlavni a nejdiileZité;si ¢ast dotazniku, a sice hodnoceni uplnych profilt
pivnich produktt. Respondentiim bylo ptelozeno 20 Uplnych karet, které¢ mély za ukol

ohodnotit dle svych preferenci na skale 1-5.

Nasledovala sekce, kde byla moznost vidét jeden z jiz nabizenych produktt pivovaru, aby

méli respondenti predstavu, jak miize takovy produkt vypadat. Tento krok byl dulezity

18 |BU, tedy International Bitterness Units je celosvétové uznavana Skala popisujici hoikost piva, ktera
dosahuje hodnot od 5-100+ IBU.
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z diivodu nadchazejicich otazek, které se tykaly cenové politiky produktu. Ukolem zde
bylo ohodnotit tii cenové okruhy!® dle toho, jak moc jsou ochotni za produkt zaplatit.

Cenové okruhy byly voleny dle cen jiZ nabizenych produktii pivovaru.

Ctvrta sekce se zabyvala obalem, jelikoZ ten je nedilnou souéasti vyrobku a je nutné znat
nazor i na tento aspekt. Opét zde meéli ucastnici moznost vidét, jak nabizené produkty
vypadaji a jejich ukolem bylo zhodnotit dojem vizualizace na skale 1-5. Nechybéla zde
ani moznost vlastniho komentafe. Mimo design se sekce zabyvala také zdjmem

o plechovkové baleni, kde taktéz dochazelo k hodnoceni na skale 1-5.

Piedposledni ¢ast se zabyvala tim, jaké socialni sité dotazovani pouzivaji nejcastéji. Toto
poskytne pivovaru informaci o tom, do kterych platforem by mél vkladat vice usili, a zda

by mél mit placenou reklamu na nékterych z nich.

Posledni sekce byla zaméfena na Cetnost nakupi podobnych pivnich produktt, kde

ucastnici volili z pfedem stanovenych moznosti.

2.5.7. Predvyzkum

Pred zacatkem findlni distribuce dotazniku bylo zapotiebi jej podrobit testu na malé
skupince respondentil. Neoficialni verzi dotazniku vyplnilo 5 nezévislych respondent,
pficemz zde do$lo k menSim upravam v oblasti srozumitelnosti danych otdzek a také
mensi vizualni upravé. Poté bylo jesté zapotiebi nechat schvalit dotaznik majitelem

pivovaru z davodu pouziti fotek jejich produktu.

19.80-95,- / 95-110,- / 110-125,-
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3. Analyza dat

Tato ¢ast se zabyva samotnou analyzou sesbiranych dat.

3.1. Analyza dotazniku

V obdobi od 10.3. do 24.3.2023 dotaznik vyplnilo 300 respondenti. Odpovédi bylo nutné
zkontrolovat a upravit, poptipad€ n¢které z dotazniku zcela vytadit. VSichni zii¢astnéni
potvrdili, Ze jsou star$i 18 let. Kontrolou doslo k vytazeni dvou odpovédi, které

obsahovaly pochybné responze v otazce tykajici se véku. Do vyzkumu bylo tedy zahrnuto
298 odpovedi.

Nasledujici grafy a tabulky zobrazuji odpovédi zahrnutych respondentt.

Otazka ¢.1: Pohlavi respondenti

Pohlavi

Jiné
1%

= Mu? ®=Zena = Jiné

Graf 2 - Pohlavi respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kapitola 2.2.1 pojednavala o tom, Ze pivo v Ceské republice konzumuji pfevazné muzi.
Tento fakt potvrzuje i1 graf zobrazujici pohlavi zucastnénych respondenti, jelikoz
z celkového mnozstvi 298 bylo 213 muzu, 83 Zen a 2 respondenti uvedli pohlavi jako

,,Jiné™.
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Otazka ¢.2: VEk respondentii

Vék respondentll

250
194
200
+— 150
Q
20
o
a- 100 76
) . -
0 N
18-35 36-50 51 avice

Vékova skupina

Graf 3 Vék respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stari vSech respondentl se pohybovalo v rozmezi od 19 do 88 let. Tyto veky byly
slouceny do tii vékovych skupin. Vékové meze skupin byly voleny dle kapitoly 2.3.3.,
kde je rozebrana cilova skupina pivovaru. Nejvétsi mnozZstvi respondentil je ve vékové
hranici 18-35 let, coz je dobry piedpoklad pro vysledky vyzkumu, jelikoZ tuto vékovou

skupinu povazuje sam sladek pivovaru za cilovou. Nejméné je naopak v kategorii 51

wrwve

Otazka ¢€.3: Socialni status respondenti
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Graf 4 Socialni statusy respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na grafu vySe mizeme vidét, ze za€astnéni respondenti pokryly veskeré socialni statusy.
Nejcetnéjsi skupinu tvofili pracujici lidé, kterych bylo téméf 55 %. Druha nejcetnéjsi
skupina jsou studenti, kterych bylo 30 %. Spolu's OSVC tvoii tyto tfi nejvétsi celky skoro
95 % vSech zacastnénych. Tato skute¢nost se da povazovat za velmi kladnou, jelikoz

stupniuje relevanci vysledki.

Otazka ¢.4: Vnimani ceny respondenty

Vnimani ceny
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Graf 5 Vnimani ceny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednou z mnoha otazek bylo i vnimani ceny za podobné druhy produktii. Uastnici zde
hodnotili 3 cenové kategorie. Graf vySe zobrazuje, jak byly dané cenové skupiny
hodnoceny a zarovei porovnava tato hodnoceni v zavislosti na druhu respondenta
(Cetnost nakupu podobnych vyrobkl). Graf je také doplnén kifivkou primérného
hodnoceni vSech zucastnénych, ktera zobrazuje snizujici ochotu nakoupit produkty za
vy$si cenu. Z grafu lze také vypozorovat, Ze ¢im Castéji respondent nakupuje podobné

vyrobky, tim je ochotné&j$i si za dany typ produktu pfiplatit.
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Otazka ¢.5: Jak hodnotite vizualizaci a celkovy dojem produkti na obrazku?

Hodnoceni vizualizace
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Graf 6 Hodnoceni vizualizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnimani piedloZené vizualizace Ize hodnotit jako velmi kladné. Pies 65 % respondentli
hodnotilo produkty 4-5 a pouze cca 13 % jej hodnotilo ¢isly 1-2. Primérné hodnota se

zastavilana ¢isle 3,74, coz znamena, Ze je zde stale prostor pro zlep$eni a mozné tpravy.

Respondenti méli moznost komentaie k vizualizaci a z celkového pocétu 298 odpoveédi
zde zanechalo svlij komentatr 67 Gcastnikii. Veskeré ptipominky, poznatky a pozitivni
reakce byly sjednoceny do urcitych skupin, jejichz piehled mizeme vidét nize. Zaroven
je tabulka také doplnéna primérnym hodnocenim od danych respondentt, aby bylo

mozné analyzovat o jak velky ,,problém* se jedna.

Zbylych 22 komentdii nebylo nijak rozfazeno, jelikoz se jednalo o komentéfe

nevztahujici se k designu nebo je nebylo mozné ptitadit k jakékoliv skuping.
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Tabulka 19 Souhrn pFipominek k vizualizaci
Pocet 2 hodnoceni

Komentar @ hodnoceni
odpovédi komentaii
Prili§ barevné 8 2,875
Chaotické 9 2,44
Détsky vzhled 4 1,75
Nepiisobi jako pivni obal 3 1,666
2,61
VEtsi logo pivovaru nebo
4 4,25
pivniho stylu
Volba minimalisti¢téjSiho
. 3 2,33
designu
Pozitivni komentaie 14 4,357
Zbytek komentari 22 3,31
Celkem komentaru 67 3,744

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti, kteti méli vytky k designu jej v primeéru hodnotili 2,61 body. Tato hodnota
je ve srovnani s primérem zna¢né nizsi. Z tohoto diivodu by bylo vhodné se témito
pfipominkami zabyvat, jelikoZ je mozné, Ze pravé zminéné aspekty jsou ty, které Siroka

klientela vnima negativné, coz sniZuje primérné hodnoceni celé etikety produktu.
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Otazka €.6: Jaké socialni sité pouZivate nejcéastéji?
Nejpouzivanéjsi socialni sité
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Graf 7 Nejéastéji pouzivané socialni sité
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

JiZz na prvni pohled je ziejmé, ze skoro vSichni respondenti aktivné vyuzivaji socialni
sit’ Facebook a polovina z nich Instagram. Zbylé platformy nedosahuji ani polovi¢nich

hodnot, a proto se prozatim nedoporucuje zabyvat se témito sitémi v rdmci propagace.

Otazka ¢.7: Mél/a bych zajem si koupit takové pivo balené v plechovce.
Z vysledkt vypliva, ze zhruba 50 % dotazovanych by mélo zajem kupovat tyto produkty
balené v plechovkach a 20 % zaujima neutralni postoj. Zbylych cca 30 % je spiSe proti

tomuto druhu baleni.

Zajem o plechovy obal

]l m2 m3 w4 .5

Graf 8 Zajem o plechovkové baleni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.2. Conjoint analyza

Ohodnocené tplné karty od respondentli byly vloZeny a analyzovany pomoci SPSS

softwaru formou Conjoint analyzy, konkrétné se jednalo o klasickou CA metodu.

vvvvvv

atributt, které mizeme vidét v tabulce nize.

Tabulka 20 Koeficienty uzitku
Koeficient uzitku

Lezak 0,156
Styl IPA 0,243
Sour -0,399
Svétlé 0,152
Barva @ Polotmavé 0,032
Tmavé -0,185
Ovocna -0,073
Bez ptichuté | -0,072
Prichut’
Kofenita 0,141
Nasladla 0,004
10 0,141
Stupen | 12 0,283
Vice 0,424
Malo 0,135
Horkost Stredn¢ 0,270
Velmi 0,405

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti IBM SPSS)

Z tabulky lze lehce vyc¢ist nejpreferovangjsi hladiny z kazdé skupiny atributti. Konkrétné
se jedna o pivni styl IPA, svétlou barvu, kofenitou piichut’, stupen vyssi nez 12 s velmi

hotkym tonem.

V nasledujici tabulce mizeme vidét Ctyfi nejvice preferované uplné karty. Prvni tii karty
jsou téméf totozné a 1isi se vzdy pouze v jedné hlading atributu. AZ pravé v poradi ¢tvrta

karta je zcela odli$na.
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Tabulka 21 Uplné karty a jejich preference

Styl Stupeii Barva Horkost Prichut’® Preference

1 7 Lezak Vice Svétlé Stifedn€é | Korfenita 1,144
2 20 Lezak 12 Svétlé Velmi Kofenita 1,138
3 14 Lezak Vice Sveétlé Malo Kofenita 1,009
4 5 IPA Vice Svétleé Malo | Nasladla 0,959

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti IBM SPSS)

Analyza také prozradila dileZitost atributd, tedy co je pro zédkazniky pfi vybéru piva

vvvvvv

pivni styl, ndsledovany pfichuti, barvou, hotkosti a v posledni fadé stupnovitosti.

Tabulka 22 Dilezitost faktori pro zakazniky
Hodnota dulezitosti faktoru

Styl 32,169
PFichut’ 23,379
Barva 17,288
Horkost 15,180
Stupen 11,983
Celkem 100

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti IBM SPSS)

Software automaticky vypocetl a zobrazil Pearsoniiv korela¢ni koeficient, ktery ukazuje
vztah mezi pozorovanymi a odhadovanymi preferencemi zakazniki. Zjisténa p-hodnota
analyzy dosédhla 0,00; coz potvrzuje velkou spolehlivost vysledkli analyzy. Vysledny
korelac¢ni koeficient byl 0,949; coz je statisticky vyznamné a znamen4, ze samotny model

je vyznamny. Celkové lze tedy povazovat vysledky analyzy za relevantni.

Tabulka 23 Korela¢ni koeficient

‘ Korela¢ni koeficient

Hodnota p-hodnota

Pearsonovo r 0,949 0,000

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti IBM SPSS)
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Conjoint analyza prozradila, které kombinace atributii vzorkova skupina upiednostiiuje
pied jinymi. Z téchto informaci také vyplynuly nejpreferovanéjsi karty. Celkoveé 1ze
vysledky povazovat za relevantni diky vysoké hodnoté korelacniho koeficientu.

3.3. Celkové shrnuti analyz

Tabulka 24 Shrnuti analyz

‘ Analyza | Popis Vaha Disledek
Rychle se rozsifujici mnozstvi konkurenénich Prostor pro
podnikii navrhnuti

Cilova : :
) Soucasny mensi vystav pivovaru oproti nového
skupina ) 4
konkurenci produktu a
Vyskyt mnoha potencialnich zdkaznikt 4 posileni
) Velka ochota pivovaru rozsitovat portfolio pozice na
M. mix 5
nabizenych produkta trhu
Conjoint ) ‘ ‘ Doporuceni
Analyza prozradila nejpreferované;si karty 5
analyza produktl bez
PESTE Absence pasterizace zvysujici chut’ piva 5 pasterizace
Vyse daiové sazby vstupujici do prodejni ceny @ 4
Vysoké ceny energii vstupujici do prodejni
5 Vysoka
PESTE ceny
dalezitost
Rychle rostouci inflace, ktera zvysuje veskeré
, _ 5 ceny
naklady a omezuje spotiebitele
M. mix Vyssi cena produktii v porovnani s konkurenci | 4
Sklenény obal produktu, ktery je verejnosti
PESTE Y . .p e ! 4
vhimam pozitivné Zamereni se
Zhruba 50 % dotazanych by uvitalo na obal a
Dotaznik 3 ) o
plechovkova baleni. vizualizaci
Dotaznik = Vécné komentare tykajici se designu 4
) Malé mnozstvi reakei na socidlnich siti, které Zamgfit se na
M. mix o 4
jsou jednim z hlavnich propagac¢nich kanala. propagaéni
Dotaznik = Nejpouzivanéjsi socialni sité 3 kanaly

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4. Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhi reSeni

Nasledujici kapitola se zabyva vlastnimi navrhy feseni, ktery vyplynuly ze souhrnu

vysledki analyz, které jsou obsazené v Tabulka 24 Shrnuti analyz.
4.1. Doporuceny produkt — Jadro produktu

Na zaklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze pivovar KOS ma ptiznivé podminky pro
vEtsi rozvoj v oblasti nabizenych produktt, coz muze vést K vétsimu utrzeni podilu na

trhu.

Podniku jsou doporuceny pivni produkty vychéazejici z iplnych karet Conjoint analyzy.
Produkt, ktery vySel jako nejlépe hodnoceny, je jasnym favoritem na doporuceni.
Konkrétné se jedna o kartu ¢islo 7. Druhd karta byla zvolena na zaklad¢é rozdilného
se jednd o pivni styl IPA, ktery byl celkové hodnocen jako zcela nejpreferované;si.

Z téchto diivodii by druhy doporuceny produkt mél vychazet prave z uplné karty ¢islo 5.

Tabulka 25 Doporuéené karty pivnich produkti

Cislo karty | Styl Stupen Barva Horkost Prichut’
7 Lezak Vice Svétlé Stfedné Kofenita
5 IPA Vice Svétlé Malo Nasladla

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ téchto hladin atributii byly dohledany konkrétni recepty, aby bylo dané
doporuceni produkt co nejkonkrétnéjsi. Oba recepty pochazi z knihy Johna Palmera
How to Brew.

Prvni produkt vychazi z Giplné karty ¢islo 7. Naroky nejvice spliiuje recept na pivni lezak

Spieltag a vysledny vyrobek by mél dosahovat téchto hodnot.
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Tabulka 26 Charakteristiky piva dle prvni tiplné karty
‘ Lez4k Spieltag

Pivni styl Lezak

Hoikost 38 IBU

Barva 4 SRM — Svétla
Obsah alkoholu 5,9 %

Stupen 14°

Aroma chmele kotenéné

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Palmer, 2017)

Obdobnym zptisobem byl dohledan recept i1 pro tplnou kartu ¢islo 7. Zvoleny recept nese
nazev English IPA a spliuje pozadavky ve vSech aspektech, kromé hotkosti. Ta je dle
receptu vys$i, avSak lehkou zménou ingredienci se d& tato nesrovnalost jednoduse

ovlivnit.

Tabulka 27 Charakteristiky piva dle druhé uplné karty

English IPA

Pivni styl IPA

Horkost 58 IBU

Barva 7 SRM — Svétla
Obsah alkoholu 6,5 %

Stupen 15°

Aroma chmele Nasladlé

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Palmer, 2017)

Doporuceni dvou produkti vychazi ze dvou davodi.

Prvni je moznost volby samotného pivovaru. Vedeni pivovaru se miize samo rozhodnout,
kterou ze dvou karet produkti upfednostni na zakladg, jiz nabizenych produkti nebo
zkuSenosti s trhem. Druhy diivod je spojen s planovanim novych produktii. Doporuceni

1ze tedy chapat jako jistoutadu novych produkti, které by mél pivovar zacit produkovat.

Pti porovnani obou karet z Tabulka 12 Souhrn nabizenych produktii a cen, zjistime, Ze
ob¢ doporucené karty by doplnily portfolio jiznabizenych produktu pivovaru. Lezak zde

sice k nalezeni je, avSak vzdy s vice rozdilnymi charakteristikami. Pivni styl IPA se zde
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nevyskytuje vibec, je zde pouze mozné nalézt podobné produkty svrchné kvaSenych

pivnich styla.

Vyse zminéné body podtrhuji relevanci doporucenych karet, jelikoz oba potencialni

produkty by obohatily portfolio jiz nabizeného sortimentu.

4.1.1. Technologicky postup

Aby bylo mozné dosdhnout téchto hodnot, je zapotiebi dodrzet jisty druh ptipravy.
Diagram nize zjednodusSen¢ popisuje postup vareni piva. Je vSak nutné zminit, Ze si kazdy
pivovar urCuje postup vyroby dle svych zvyklosti, tradic nebo know-how. Z téchto
divodu je nutné brat diagram pouze jako ukdzku/doporuceni, jak mize dany proces

vyroby vybranych pivnich produktii vypadat.

O—-{ el el = H T T @ et @ i e % ety
Srotovani
60— 90 minut 90 minut

m an\cham Zchlazeni vérky
kvasnic = .
U na 18 °C
Fermentace

4 -7 dni 60 - 120 minut

Baleni }——{ skladovani H

Obrazek 8 Popis piipravy vyroby piva
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lehrl, 2008)

Zréni pfi niz&i
teploté (12°C)

3 tydny - 3 mésice

Popis vyroby:

1. Slad se namele na Srot

2. Poté dochazi k procesu zvanému ,,rmutovani®, kdy dochazi k michéani Srotu sladu
s vodou o riznych teplotach (zalezi dle sladka, pivniho stylu atd.). Toto ,,vafeni‘trva
60 az 90 minut a dochézi zde ke zpevnéni sladovych slupek a ziskani charakteristické
chuti a barvy piva.

3. Nasleduje faze, pti které se oddéluje kapalna ¢ast od pevné. Pevny dil zvany ,,mlato*
je nutné prolévat horkou vodou, jelikoz obsahuje zna¢né mnozstvi cukru, ktery je
potfebny pro dalsi zpracovani. Cely krok mtize trvat az 90 minut.

4. Do kapalné ¢asti se nasledné piida vybrany chmel. Tato faze poskytuje piva horkou

chut’ a aroma.
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a. V ptipad¢ lezaku se ptida veskery chmel najednou a vaii se 90 minut.

b. V pfipadé IPY se nejprve pfida 5 kg chmelu Golding a vafi se 60 minut.
Nasledné dojde k ptidani dalsich 2,25 kg chmele Golding a 2,75 kg chmelu
Fuggles a celd smés se nasledné vafti jesté¢ 30 minut.

5. Po vareni se smés rychle zchladi na nizsi teplotu, kuptikladu 18 °C, aby zde bylo
optimalni prosttedi ke kvaseni.

6. Piidaji se kvasnice a smés se umisti do kvasnych tankd. Kvaseni probihd klidné
nékolik dni, béhem kterych kvasinky pfeménuji cukry na alkohol a oxid uhlicity.
Teplota se drzi mezi 20-25°C.

7. Teplota se poté snizi na 12 °C a dochazi ke zréni. V tomto procesu dochazi
k zakulaceni chuti a ¢ifeni piva.

a. V ptipadé€ lezdku bude pivo zrat az 3 mésice.
b. IPA naopak nepoticbuje tak dlouhou dobu zrani a sta¢i zde 3-4 tydny.
8. Finalni produkt se bali a uklada do lahvi nebo soudkii. Poté se pivo skladuje, nez je

ptipraveno k prodeji nebo konzumaci (Lehrl, 2008 & Palmer, 2017).

Propojenim vyrobniho know-how pivovaru a dodrzenim technologického postupu bude

zajisténa vysoka kvalita novych produktt.
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4.1.2. Cenova politika

Aby bylo mozné dosahnout jistych chutovych vlastnosti, je zapotiebi spravné zvolit
potiebné ingredience. Dle receptt z ¢asti 4.1 byly dohledany potiebné ptisady a jejich
mnozstvi pro vyrobu 10 hl piva. Ceny vybranych ingredienci byly nasledné
zprumérovany dle aktualnich cen z e-shopi Beerex a sladovna Klusacek, kteti byli jedni
ze zminénych dodavateli v sekci 2.3.1. Odhadované naklady na vyrobu obou pivnich

produktt 1ze vidét v tabulkéach nize.

Tabulka 28 Cenova kalkulace Spieltag lezaku

Komodita Mnozstvi Jednotka Cenaza 10 hl
Plzensky slad 134 kg 3 360,05
Slad Mnichovsky slad 40 kg 1217,76
Chmel Agnus 3,95 kg 2 156,7
Kvasnice Saflager W-34/70 1 000 g 4712,7
Voda 45 hl 459
Energie 220 kWh 1331
Prace sladka Vareni + ptidruzena 13 h 2600
Spotiebni dan 16*13*10 2080
Néklady na vyrobu 12 400,46
Néklady na 0,751 9,3
Lahev 0,751 1 ks 13
Naklady celkem 22,6

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Palmer, 2017 & pfiloha ¢&. IlI)
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Tabulka 29 Cenova kalkulace English IPA

Komodita Mnozstvi Jednotka Cena za 10 hl

Pale Ale 107 kg 3400,78
Slad

Plzensky slad 79 kg 1980,92

Golding 8,25 kg 7703,44
Chmel

Fuggles 2,75 kg 2433,75
Kvasnice Safale US-05 500 g 1421
Voda 45 hl 816
Energie 220 kWh 1331
Prace sladka Vafteni + pfidruZena 13 h 2600
Spotiebni dan 16*14*10 2240
Néklady na vyrobu 23926,89
Néklady na 0,751 17,95
Lahev 0,751 1 ks 13
Néklady celkem 30,95

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Palmer, 2017 & ptiloha ¢&. IlI)

Vyrobni naklady na 0,751 lahev byly vypocteny na 22,6,- K& u lezdku a 30,95,- K¢
v piipad¢ IPY. Po konzultaci s odbornikem ze dne 6.4. bylo zjisténo, Ze by se prodejni
cena lezdku méla dostat do prvni cenové kategorie, a sice 80-95,- K&. V ptipad¢ IPA je

predpokladana cena vyssi a byla by tedy v kategorii 95-110,- K¢.

Pii stanoveni téchto cen se lezdk dostane do nejnizsi cenové kategorie, kterd byla
respondenty hodnocena, jako nejvice piijatelnd, coz 1ze pokladat jako dobry predpoklad
pro vyssi prodej. U druhého produktu je cena v kategorii vyssi, ktera je spojena s mensi
ochotou koupé. Je vSak nutné brat v potaz rozdilnost a také nevSednost produktu oproti

lezaku.
4.2. Plechovkové baleni — Obal

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze zajem o plechovkova baleni je, avSak neni az tak
velky, aby plechovky nahradily sklenéné obaly. Plechovky by tedy mély byt pouze jako
alternativak jiz fungujicim sklenénym lahvim. Nadmé&rna vyroba na sklad neni pro tento

druh piva vhodna, jelikoz je, jako vSechny ostatni vyrobky, nepasterizovan, tudiz je jeho
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expiracni doba zna¢né snizena. Z tohoto diivodu byl zvolen nejmensi mozny pocet plnéni

plechovek, které zvolena spolecnost nabizi, a sice 2000 plechovek o objemu 0,51.

V tabulce nize mizeme vidét cenovou kalkulaci na jeden kus plechovky (500ml), ktera

byla stanovena dle ceniku spole¢nosti PLECHOVKA.CZ s.r.0.

Tabulka 30 Cenova kalkulace plechovkového baleni
X Cena za 2000 plechovek  Cena/kus (500ml)

Plechovka 7000 3,5
Cena naplnéni 22000 11
Syceni CO2 3000 1,5
Lepeni etikety 2000 1
Baleni (karton 24ks) 1394,4 0,7
Naklady celkem 27000 17,7

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cenova kalkulace plnéni plechovek, 2023)

Celkové naklady na zabaleni piva do 500 ml plechovky by v tomto pfipadé vychazely na
17,- K¢. Tato ¢astka je znacné vysoka vzhledem k tomu, Ze se jedna o mensi objem
baleni. Z tohoto dtivodu bych doporuéil vyuzit plechovkova baleni pouze k distribuci

produktd, které budou ¢asoveé nebo jinak omezeny, naptiklad vanoc¢ni specialy.

4.3.  Vizualizace produktu

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze c¢ast respondenti nebyla zcela spokojena
s designem obalu. Nejvétsi vytka se potykala s pfilis velkou barevnosti a uréitym druhem

chaosu.

Z tohoto diivodu by bylo dobré se zaméfit na mirné zjednoduseni vizudlu a sniZzeni poctu
barev u jednoho druhu etikety. Na druhou stranu tato zména nesmi byt radikalni, jelikoz

spousta respondentli ocefiovala praveé zajimavéjsi a origindlnéjsi vizual etiket.

V tabulce nize muzeme vidét navrh na etiketu daného pivniho produktu. Nazev
a kombinace barev vychazi z ,kooperace” pivovaru a studenta VUT Podnikatelské
fakulty. Obrazce by mély zustat ve stejném duchu jako jsou ostatni produkty pivovaru,
pouze by se zde hodilo poukdzat na plivod piva spojeny S marketingovy vyzkumem,

napiiklad sloupcovym grafem, piipadné lupou nebo jinymi piktogramy.
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Tabulka 31 Navrh k vizualizaci

‘ Sektor Navrh
Nazev produktu Vyzkumnik
Pouzité barvy a jejich CMYK kéd ‘ ‘

0,0,0,100 0,0,100,0 18,62,0,30

Pouzité obrazce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.4. Propagacni kanaly

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze knejvice pouZivanym socidlnim sitim
u potencialnich zakaznika patii Facebook a Instagram. Obé zminéné platformy pivovar
Jiz vyuziva, avsak nedosahuje az tak vysokych cCisel u prispévkil, coz snizuje dosah celé
znacky. Z tohoto diivodu by bylo vhodné vyuziti placené propagace na obou zminénych
sitich. Diky moznosti zacilit na pfimo vybranou skupinu uzivatelil (dle z4jmu, historie
aktivit na siti a dalsich) je mozné, Ze se timto zptisobem rozsiti povédomi celé znacky
a zvys$i prodeje ptes internet. Ceny takovych kampani se znacné lisi diky mnoha faktorim
jako je cilova skupina, konkurence. Vyhodou je vSak fakt, Ze si sama spolecnost urcuje
mnozstvi prostfedku, které chce pro propagaci touto formou vyuzit (Facebook reklamy,
2023).

Doporucil bych tedy, aby se vedeni spolecnosti zabyvalo touto problematikou a vyuzila

data, ktera ma k dispozici k rozsifeni povédomi o znacce a zvyseni prodeju.
4.5. Ekonomické shrnuti

Pro tplnost cenového planu byl spocitan bod zvratu pro oba uvedené vyrobky. V obou

situacich byla prodejni cena stanovena na minimalni moznou hodnotu 80,- K¢ a 95,- K¢.

Bod zvratu byl vypocten nasledovné:

F (fixni naklady)

Q (bod zvratu) = P (prodejni cena) — VC (variabilni naklady)

12 400,46

QLezik B0_13 186 ks
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23 926,89

Qra 5513~ = 292ks

Dale byl vypocten také obrat plynouci z obou vyrobkl. Pro vypocet bylo celkové
mnozstvi vyrobeného piva ponizeno o 5 %, coZ ptredstavuje odhadované ztraty vzniklych

pii lahvovani (Kolman, Martin, sladek pivovaru KOS [ustni sd€leni]. Brno, 21.2.2023)
Obrat byl vypocten dle vzorce nasledovné:

Obrat = P (prodejni cena) X Q (mnozstvi)

. 1000 * 0,95
Q (mnozstvi 0,751) = —o075 = 1266 ks

Obrat, s = 80 x 1266 = 101 280 K¢
Obrat;py = 95 X 1266 = 120 270 K¢

Shrnuti vysledkl 1ze pozorovat v tabulce nize spolu s ptfilozenymi grafy:

Tabulka 32 Ekonomické shrnuti produkti

‘ Produkt Prodejni cena Bod zvratu Celkovy obrat
Lezak 80,- K¢ 186 kust 101 280
IPA 95,- K¢ 292 kust 120 270

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.6. Casovy plan a kontrola implementace

Casovy plan projektu pro uvedeni nového vyrobku na trh zahrnuje kroky od nakupu
pozadovanych surovin, pfes samotnou vyrobu a tvorbu designu etiket, az po findlni
distribuci. Délka projektu je stanovena na dobu 109 dni, avSak je mozZné, Ze realné délka
bude 0 1 az 10 dni krat$i/delsi. Tutu nesrovnalost mohou zpisobit kroky fermentace a

zrani, jelikoZ nelze zcela ptfesné urcit rychlost a i¢innost kvasinek.

Tabulka 33 Kontrola implementace

Povérena osoba Martin Kolman

Celkova délka projektu 109 dni

Odchylka + 1-10 dni
Kontrola surovin 7 den
Kontrola designu etikety 21 den
Kontrolni milniky
Kontrola zrani 93 den
Kontrola finalniho produkt 104 den

(Zdroj: Vlastni Zpracovani)
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1.8 118 218 318 109 209 309 10.10 20.10 30.10 9.11 19.11
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Pfiprava surovin |
Vyroba |
Fermentace [ |
Zrani |
Baleni [ |
Distribuce [ ]

Tvorba designu etikety I

Tisk etiket |

Obrazek 9 Casovy plan
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zaveér

Konzumace pivnich vyrobki je na ¢eském trhu vnimana takika jako tradice. Z tohoto
divodu je zde mozné nalézt celou fadu pivovard, které se snazi zaujmout a nalékat co
nejvice zdkaznikl. Cilem této prace bylo za pomoci marketingového vyzkumu doporucit
minipivovaru KOS produkt, jehoZ charakteristické znaky budou vychazet od zakazniki,

a ktery pomuze pfi roz§ifovani vlivu pivovaru na trhu.

Prace je rozdé€lena na Ctyfi kapitoly, pficemz prvni se zabyva teoretickymi vychodisky
prace. Jsou zde rozebrany a popsany pojmy jako je marketing, marketingovy vyzkum,
analyza vlivli pisobicich na spole¢nost, ale take je zde blize pfedstavena Conjoint analyza
véetné jejich tii zakladnich typl. Ve druhé ¢asti jsem piedstavil spolenost a nasledné
provedl analyzu PESTE a analyzu cilové skupiny. Pomoci focus group byly nastaveny
potiebné charakterové oblasti s jejich hladinami, které predstavovaly zékladni vstupy pro
Conjoint analyzu. Za pomoci dotaznikového Setfeni byla sesbirana dilezita data potiebna

pro naplnéni cile prace.

Analyticka ¢ast prace rozebira a popisuje vysledky, diky kterym byly zvoleny dvé
nejpreferovangjsi karty produkti. Z téchto karet byly nasledné odvozeny konkrétni pivni
vyrobky, vcetné ptisad a nakladii na vyrobu. Na zakladé dotaznikového Setieni doslo

I K navrhiim spojenym s obalem vcetné designu a druhu baleni.

Provedeny marketingovy vyzkum poskytuje majitelim pivovaru fadu hodnotnych
informaci, které mohou vyuzit pro dalsi rozvoj podniku. Také aby 1épe oslovili své cilové

publikum a ziskali vice zakaznikd.
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Seznam priloh

Priloha €. I — Karty distribuované respondentiim

Cislo Styl Stupent Barva Hotkost Prichut

1 IPA 10 Svétlé Velmi Bez pfichuté
2 Lezak 10 Polotmavé | Velmi Nasladla

3 Lezak 10 Svétlé Mailo Ovocna

4 IPA 10 Tmavé Malo Korenita

5 IPA Vice Svétlé Malo Nasladla

6 Sour Vice Polotmavé | Stiedné Kofenita

7 Lezak Vice Svetlé Stredné Kofenita

8 Sour 12 Svétlé Malo Nasladla

9 Lezak 1 Polotmavé | Malo Kofenita

10 Lezak Vice Polotmavé | Malo Bez ptichuté
11 IPA 12 Polotmavé | Stfedné Ovocna

12 Lezak 12 Tmave Malo Bez ptichuté
13 Lezak 10 Svetlé Malo Ovocna

14 Lezak Vice Svétlé Mailo Korenita

15 Sour 10 Polotmavé | Malo Kofenita

16 Sour 10 Svétlé Stiedné Bez ptichuté
17 Lezak 10 Tmavé Stredné Nasladla

18 Sour Vice Tmavé Velmi Ovocna

19 Lezak 10 Svétlé Malo Korenita

20 Lezak 12 Svétlé Velmi Korenita

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti IBM SPSS)
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Priloha €. Il — Vysledné hodnoceni vSech uplnych karet

Poradi E;:;) Styl Stupenn | Barva Hortkost | Pfichut Preference
1 7|Lezak | Vice Svétlé Stfedné | Kofenita 1,144
2 20| Lezak |12 Svétlé Velmi | Kofenita 1,138
3 14 |Lezdk | Vice Svétlé Malo Kofenita 1,009
4 5| IPA Vice Svétlé Malo Nasladla 0,959
5 1|IPA 10 Svétlé Velmi | Bez pfichuté 0,870
6 11 IPA 12 Polotmavé| Stfedné | Ovocna 0,755
7 9|Lezak |12 Polotmavé| Malo Kofenita 0,747
8 2| Lezak |10 Polotmavé| Velmi | Nasladla 0,739
9 10| Lezak | Vice Polotmavé| Malo Bez ptichuté 0,676
10 19| Lezédk |10 Svétlé Malo Kofenita 0,590
11 3|Lezak |10 Svétlé Malo Ovocna 0,512
12 13| Lezék |10 Svétleé Mailo Ovocna 0,512
13 41 IPA 10 Tmavé Malo Korfenita 0,476
14 6| Sour Vice Polotmavé| Stredné | Kofenita 0,468
15 17| Lezék |10 Tmavé Stfedné | Nasladla 0,388
16 12 | Lezak |12 Tmavé Malo Bez ptichuté 0,318
17 8| Sour 12 Svétlé Malo Nasladla 0,175
18 18| Sour Vice Tmavé Velmi | Ovocna 0,172
19 16 | Sour 10 Svétlé Stiedné | Bez ptichuté 0,093
20 15| Sour 10 Polotmavé| Malo Kofenita 0,050

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti IBM SPSS)
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Piiloha €. I11 — primérovani cen dle Beerex a Klusacek

Klusacek Beerex Pramér
Plzeti (50KG) 1300Ke |120750Ke | 1253,75 K¢
Slad Mnichovsky (25 kg) 800 K¢ 722,2 K¢ 761,1 K¢
Pale Ale (25Kg) 875 K& 714,15 K& 794,575 K¢&
Agnus (100 g) 54 K& 55,2 K& 54,6 K&
Chmel Golding (100 g) 89 K¢ 97,75 K¢ 93,375 K¢
Fuggles 99 K¢ 78 K& 88,5 K¢
| saflager W-34/70 (500 g) | 2346 K& | 2366,70 K& | 2356,35 K&
Kvasnice Safale US-05 1449,00 1394,95 K¢ 1421,98 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Beerex, 2023 & Sladovna Klusacek, 2023)
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