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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyv&ienim spokojenosti zakaztilspole&nosti Pivovar
Chotbor s.r.o. Na zaklatl provedeného marketingového vyzkumu a s podporou
pocitatového systému Maple jsou ziskana data vyhodnosgrséedkem je interpretace

vlastnich navrth a dopordeni sngiujici ke zvySovani zédkaznické spokojenosti.

Kli éova slova

Analyza, Maple, marketingovy vyzkum, spokojenodtaziika

Abstract

This diploma thesis is focused on measuring Piveva&hotbor s.r.0. customer
satisfaction. The information was gained by doingkeging research and evaluated by
computer Maple system. The result of the thesgaposals and recommendation how

to increase customer satisfaction.
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Analysis, Maple, marketing research, customer’ sfeation
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Uvod

Téma své diplomové pracgM éreni spokojenosti zakaznik spol&nosti Pivovar
Chotébor s.r.o. uzitim Maple“ jsem si zvolila, protoZe &ntato problematika velmi
zajima. Domnivam se, Ze je to téma vésmmé dob velmi aktualni. Veskery ugph ¢i
neusgch firem zélezi fedevSim na zakaznicich. Ti jsou viasjadinymi zdroji gijmu
pro podnik. Pr&¥ na zékaznika by #&a byt smérovana pozornost spd@ieosti.
Spokojeny zakaznik je hlavni cestou k& spolénosti.

Je Zadouci, aby podniky neustale sledovaly mirlkgpaosti zakaznik a snazily se

o0 jeji stalé zvySovani. O své zakazniky musi fiméyezit petovat a da sdict, Ze je
svym zmsobem musi i hikat. Nesmi dovolit konkurenci byt lepSi nez oniskzt
noveého zakaznika je mnohem naklgdn nez si udrzet toho stavajiciho. Znat a dokézat
uspokojit poteby a pani lépe nez konkurence je obrovskou vyhodowrny

a spokojeny zakaznik je pro podnik tou nejlepSiamlou. Napiklad v tom smyslu, Ze
piedava doporteni svym patelim a znamym, kié se mohou stat potencionalnim
zékaznikem podniku. Seasna nakupujici spaleost se fi vybéru produktu nebo

sluzby z velk&asti rozhoduje dle naziba rad svych blizkych.

Analyzovat spokojenost zakazfilpraw Pivovaru Chatbor s.r.o. jsem se rozhodla
z toho divodu, Ze sidli nedaleko mého bydiigt pisobi na trhu posiné kratce. Na trh
vstoupil v polovig roku 2009. Zajimalo #htedy, jakou si na trhu vybudoval pozici
a jak hodnoti cheéboiské pivo jeho konzumenti. Jedna se o moderni pivduary
vyrobu piva stavi na trathi technologii véeni piva za pouZziti modernich pdvkizeni
technologickych procés V nabidce nalezneme Sest diulpiv liSici se typem

a stupiovitosti.

V nyrgjSi dok¥ prichazi na trh stale vice firem. Kazda se sndifit | produkty nebo
sluzbami, které budou splvat a uspokojovat piby a pani lépe nez konkuréni
Obstat v konkuretmim boji neni jednoduchou zaleZitosti. A situacetnha se rychle
meéni. Kdo je uspsny dnes, nemusi byt Gsmy zitra. Neni dlezité ,prodat”, ale
.prodavat”. Proto je @leZité pracovat na dobrych vztazich se zakazniterekpovedou

k tomu, Ze zakaznik bude spokojeny a loajalni eehxidaset firng trvaly zisk.



Zjistovani zgtné vazby od zakaznikpovazuji za naprostou nutnost. Kazdy podnik by
proto nEl néjakym zpisobem zjisovat, jak byl zakaznik spokojeny nebo nespokojeny

s konkrétnim produktem. Toto zjgvani by nglo byt provadno pravidels.

Ke zpisobim, jak zjistit spokojenost zékazidik pati marketingovy vyzkum.
Prostednictvim marketingového vyzkumu dokdZzeme  nashidiha analyzovat

a vyhodnotit patbné informace, na zakkadkterych mizeme vyvodit uwité zawvry.
Povazuji marketingovy vyzkum za vhodny prestek, ktery mze nalézt fipadné
nedostatky, které spaleost nemusi na prvni pohled zaregistrovat. Pivovar
Chotbor s.r.o. doposud zadny marketingovy vyzkum neorgasalz proto jsem se
rozhodla, Ze ho provedu osaba vysledky pedam vedeni pivovaru.

Cile prace, metody

Hlavnim cilem této diplomové prace je provést a vyhodnotit mtngevy vyzkum
stavajici urova spokojenosti zakaznikPivovaru Chatbor s.r.o. uzitim kvantitativnich

metod a systéemu Maple.

Souvisejici di€i cile jsou: nastinit celkovy fehled problematiky tykajici se
marketingového vyzkumu, proveést analyzud&mného stavu daného podniku a sestavit

navrhy a doporteni snéiujici ke spokojenosti a loajalizakaznik.

Pro splgni stanoveného cile se nejprve z&m na teoretické vychodisko zvoleného
tématu, které bude zakladem pro nasledujici acaiyti ¢ast. Analytickacast bude
obsahovat charakteristiku zvolené spalesti, analyzu saasného stavu
a marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik

Ve své praci jsem zvolila metodu dotazovani geabtictvim dotaznik Vybér vzorku
responderit je nahodny. Dotaznikové $ehi probihalo po dobu jednohoésice.
Nasled® ziskana data jsem zaznamenala v programu Exceletspsti Microsoft
Office, zpracovala a vyhodnotila pomoci matematick@aitacového systému Maple,

spoleénosti Maplesoft Inc.

Vysledkem je interpretace vlastnich navr dopordeni snéiujici ke zvySovani
zakaznické spokojenosti.

10



1 Teorie

Marketing znamena znat a dokazat uspokojitgint a pani zakaznik Iépe, nez to
dokaze naSe konkurence. V tomto tkvi podstata niadke a proto je pro podnikatele
dulezité sledovat situaci na trhu. Tedy sledovadevsim své zdkazniky a konkurenty.

Od toho se odviji Usgh jejich dalSickEinnosti.

K poznavani zakaznik Ize nejvhodgji pouzit nastroje a postupy marketingového
vyzkumu. Tyto nastroje a postupy umiojf objektivrijSi a systemati¢jSi poznani
potreb, @Fani, @ekavani a spokojenosti naSich zaka#nilNeni dilezité, zda se
komunikuje se zakazniky osabmebo zprosedkovar pomoci tizné vymoZzZenosti
sowasné komunikéni techniky (databaze, internet, telefon apod.kla#ni princip

zastava stejny. (3)

Marketingovy vyzkum je prvnim krokem a z&kladnimvikam efektivniho

marketingového rozhodovani. Herbert Baueditel Hasbro, Ind) fekl:

.Marketingovy vyzkum ma pro marketingové procesghodujici vyznam. Myslim, Ze
by nikdo nendl prijimat marketingova rozhodnuti begjakéeho gedkEzného pizkumu,

jinak mizZete vyplytvat spousttasu a petz.” (9)

1.1 Marketingovy vyzkum a jeho vlastnosti

Definice marketingového vyzkumu dle Philipa Kotlera

.Marketingovy vyzkum je systematicky prowad/ sker, Uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které sloukieftifikaci a reSeni #znych

marketingovych situaci v podniku nebo organizad?)

Vlastnostmi marketingového vyzkumu jsou na jednéanst jedingnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskangidrinaci. Na druhé strarjsou to
vysoka finadni nar@nost tchto informaci, déale vysokd n&rwost na kvalifikaci
pracovniki, ¢as a pouzité metody. V prakasto dochazi k ztotoZni pojmi vyzkum
a prizkum. Rozdil mezi nimi je d&masovym horizontem, kdy fizkum trvd wasovém

! Hasbro, Inc. je americka nadnarodni sptest, ktera vyrabi hitky a deskové hry. (4)

11



horizontu kratSi dobu nez vyzkum.iPkum nezachazi do takové hloubky jako vyzkum
a je soudasti marketingového vyzkumu. Odb&rprovedeny marketingovy vyzkum
probih&a dle ufitych zasad. Fungovat byd&njako wdecka metoda, ktera znai#oje
takovy @istup k rozhodovani, kdy se saigstime na objektivhost a systeniatst i
testovani napaddiive, nez jsou fijaty. Spravie naplanovany vyzkum pomaha vyhnout

se nakladnym omym. (11)

1.2 Historické kofeny marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumudaa jiz v 19. stoleti. Roku 1824 byl v USA poprvé
proveden empiricky vyzkum chovani a rozhodovani&ioV prezidentskych volbach.
O sto let poz#i prispéla vyzkumim generace nastupujicich vyzkumiikv cele

s G. Gallupem a E. Roperem) statisticky propracgmran postupy vykru
reprezentativniho vzorku responden®. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson publikovali ve
40. letech minulého stoleti v monografiich Voting The People’s Choice prvni
explan&ni modely chovaniReSilo se zde to, jak a nakolik dokaZi néazorogdlor
ovlivnit rozhodnuti vokéu. Poté se tyto nazory o vigkovém a bumerangovém
chovani a rozhodovani voii premistily do marketingu. Zejména do madehovani

a rozhodovani zakaznikProto se vyzkumy chovani a rozhodovani d&ofpovazuji za
pocatky marketingového vyzkumu. Ze zmai@ historie je &&jmeé, Ze marketingovy

vyzkum navazuje na tradice sociologického vyzkunwizkumu véejného migni. (3)

1.3 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se rozliSuje na primarni a sekarni. Primarni znamena vlastni
zjisteni hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedmatge. skr informaci v terénu.
NezéleZzi na tom, zda jej realizAtgrovadji sami nebo si najmou spolupracujici

instituci. Marketingovy vyzkum primarni zahrnujelyecely proces.

Marketingovy vyzkum sekundarni naopak znamena @oddét dalSi vyuziti dat, ktera
jiz predtim rekdo nashromazdil a zpracoval jako primarni vyzkuapriklad pro jiné
cile a jiné zadavatele. V podstg¢jich nové statistické zpracovani a nova intague.
U tohoto druhu vyzkumu rozliSujeme, zda mame kaligp data neagregovana

(pavodni podoba hodnot zjiStych za kaZzdou jednotku) nebo data agregovana ¢typdn
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vlastnosti sumarizované za cely soubor i zpracowdméormy statistickych hodnot).
S agregovanymi daty nelze vice neZ je srovnavastegmémcase u tiznych objeki
nebo porovnavat u stejného objektu vyvoj Zané ¢asova obdobi. Poipad je

kombinovat.

Neagregovana sekundarni data maji naopak tu vyhage jedna o udajgipo za
jednotky (respondenty) objektu. To znamena, Zegezhovu statisticky zpracovat dle
svych vlastnich peé¢b. Nevyhodou v3ak je ziskanchto neagregovanych dat pro jejich
finanéni a ¢asovou narénost. Ristup k Emto datim nalezneme néjklad v archivech
socialnich vyzkuna nebo odkoupenimifimo od vyzkumnich instituci. Data agregovana
jsou napiklad v publikacichCeského statistickéhotadu, v odbornych publikacich
apod. (3)

1.4 Typy marketingového vyzkumu

V ramci procesu marketingového vyzkumu uskiitgeme monitorovaci, explorativni,

deskriptivni a kauzalni vyzkum.
Monitorovaci vyzkum

poskytuje informace o vysledciémnosti firmy a informaci o wSim marketingovém
prostedi. Jeho podstata sfigd v neustdlém sledovani, zaznamenavani a analyze
internich adaj (o objednavkach, prodeji, zasobach, trznich poldjlecenach,
reklamacich atd.) a externich uGwlajo technickém vyvoji, ekonomickém vyvaoiji,
legislativw upravujici podminky podnikani, trendech poptaviionkurernich
aktivitdch atd.). Smyslem jeas zjistit mozné potize difezitosti, které na trhu mohou
vzniknout. Tento druh vyzkumu je hlavnim prvkem oty realizace marketingovych
plani. Sleduje a nazraje odchylky skuténosti od planu aifpadné zrany v planu

piedpokladaném marketingovém piesti.
Explorativni vyzkum

byvA oznaen jako pedvyzkum. Uskut@tiuje se obvykle v p@ateinich fazich
rozhodovaciho procesu a j&t$inou uten k gedkEZnému zkoumani situace s minimem
finantnich a ¢asovych naklail Jeho hlavnim smyslem jefigpét k celkovému

porozungni a nalezitému definovani problému vyzkumu, k pgpeni prosedi, které

13



problém obklopuje a k identifikaci zavaznosti pebl. Ri tomto druhu vyzkumu
ziskavame informace ze snadno dostupnych adimpzorovani, rozhovory s experty
atd.)

Deskriptivni vyzkum

ma za cil pedlozit obraz o witych aspektech trzniho préstli v daném obdobi, popsat
vSechny jevy a procesy, které jsou zavazné proogiaani a stanovit frekvenci jejich
vyskytu. Napiklad se zarfuje na uéeni trznich podii a definovani profilu
spotebiteli. Informace pro tento vyzkum jsou obvykle ziskatydgeem sekundarnich
Gdaji, pozorovanim, a zejména dotazovanim respoidddeskriptivni vyzkum se

vyznauje jasri definovanym problémem.
Kauzalni vyzkum

je orientovan na shromdiavani dikazi o kauzalnich vztazich, které jsouitpmny
v marketingovém systému. Zjige @ic¢iny sledovanych skut@osti a zkouma vztahy
mezi kauzalnimi faktory acdinkem, ktery je pedmétem predikce. Informace jsou

ziskany metodami Seini a experimentalnimi metodami. (12)
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Tab. 1: Formy marketingového vyzkumu(12)

Kritérium Formy

Obdobi Jednorazove, ?@m
Permanentni Sini

Ekoskopicky vyzkum trhu
Demoskopicky vyzkum trhu

Zpasob zkoumani objektu

Primarni vyzkum
Sekundarni vyzkum

Zpusob ziskavani informaci

Pozorovani
Dotazovani
Experiment
Kvalitativni metody

Metody ziskavani udaj

Zkoumani vyrobku
Druh zkoumanych marketingovych Zkoumani ceny
nastrofi Zkoumani distribuce
Zkouméani komunikace

Prizkum spatebiteli
Prizkum distrib@nich
mezilanka

Praizkum konkurence

Druh zkoumanych dastniki trhu

Kvantitativni pizkum
Kvalitativni prizkum

Charakter zkoumanych dat

Organizace pro fizkum trhu
Podnikovy pizkum trhu

Nositelé ptizkumu trhu

Jednorazova Se&ni jsou specialni (mint@dna Se&eni), pouzivame je napk odhadnuti
trznich Sanci na zahra&nich trzich. Séeni permanentni usiluje otizné zachyceni
dulezitych faktofi trhu, nap. Udaje o obratu, trzbach nebo podilu na trhu. Exoisky
vyzkum trhu se zagituje na objektivé pozorovatelny &cny stav na trzich (stav zasob,
objem nabidky). Demoskopicky vyzkum se zabyva pgdehim subjektivnich stév
trhu (nazor spdebiteli na Sfi vyrobniho programu, psychologické vnimani &ala
apod.). Vyzkum vyrobk je zangten na analyzu séasného vyrobniho programu a na
uvadni novych vyrobk na trh. Cenovy vyzkum zkoumd& vnimani cen a reakci
zékaznik na znény cen. Vyzkum distribuce rozebiréidnost stavajicich distridmich
cest i vyzkum novych prodejnich mist. Vyzkum konkatie se zabyva oviiwvanim
cilovych skupin zakaznikpomoci nastrgj komunik&niho submixu, hlavhreklamy.

Vyzkum spotebiteli je zangren napiklad na analyzu kupniho rozhodovaciho procesu
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spotebiteli. Vyzkum konkurence zaznamenal v posledni édabstouci vyznam.
Zabyva se postavenim hlavnich konkuéentporovnani s vlastni spaieosti. Nositeli
marketingového vyzkumu jsou jak podnikové utvaryrketingu (marketingového

vyzkumu), tak i trvale zstSujici se organizace marketingového vyzkumu. (12)

1.4.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se navzdidisi dle charakteru jév které
analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pta na otazkinlik?" , vyzkum kvalitativni se pta

.Pro¢?* (,Z jakého divodu?*).

Kvantitativni vyzkum slouzi k ziskavani Gdap cetnosti vyskytu &eho, co uz
probihlo nebo se odehrava pgawyni. Smyslem tohoto druhu vyzkumu je zajistit
mefitelné ciselné Gdaje. Aby byly spiny podminky shromafovani dat a bylo mozné
ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujemerelkym pdtem respondent
v procesu formalniho dotazovani, nebo data ziské&vgmzorovanim frekvence

konkrétnich jeu analyzou sekundéarnich dat.

Kvalitativni vyzkum se zabyvarfginami, pr@ néco prokhlo nebo se odehrava. Velka
¢ast zji§ovanych udaj se dje ve wdomi nebo podtdomi konéného spdebitele.
V disledku toho pracujeme gtgi mirou nejistoty a vyZadujentasto psychologickou
interpretaci (odbornou pomoc specialijstresp. kvalifikovagjSi soubor tazatél

s psychologickou gipravou). Cilem je ziskat motivy, ngimi a postoje, které povedou
ke konkrétnimu chovani. Ktomu jsou vyuzivany indidalni hloubkové nebo

skupinoveé rozhovory a projektivni techniky. Zdequj@me s mensim vzorkem. (11)

1.5 Metody marketingového vyzkumu

Mezi nejpouziva@Si metody marketingového vyzkumu igali pozorovani, dotazovani
a experiment. Vy&r metody sbru informaci zalezi na tom, demu maji informace
slouzit, kolik jich ma byt a v jaké kvalit jaky poZzadujeme stupepiesnosti a jakou
poZadujeme miru zobecnitelnosti. Vyznamny je tdiarakter zkoumanych skuteosti,

na kterych je zavisla dostupnost informacéahto faktech. (12)
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Pozorovani

nevyZzaduje fimy kontakt mezi pozorovatelem a pozorovanym. Zatomedochazi

k aktivni (asti a fisobeni pozorovatele na pozorovaného. Monitorujectsavani
pozorovaného v realném priedi. Nej\@tSi vyhoda této metody sgi@d v nezavislosti
na ochot pozorovaného ke spolupraci na vyzkumu. Na druhgnist nevyhodu je
znana nargnost pro pozorovatele, zejména je vyznamna jehosadst interpretace
pozorovani. V satasné dob se vyraza pouziva elektronicka forma pozorovani na
internetu. Na webu se monitoruje na&wsiost Gznych stranek, posloupnosteni

jednotlivych stranek,iigchazeni na uvedené odkazy, IP adresy uZivaped.
Dotazovani

je nejroz&iersjSi a nejpouzivai)Si metoda marketingového vyzkumu. Tato metoda
umoziuje ziskat najednou od respondenta informace o je&morech, postojich,
hloubce znalosti aédomosti, jeho preference a charakteristiky. Hloubkkskanych
informaci patti mezi nej¢tsi vyhody dotazovani. Naopak mezi nevyhodyipatSinou
maly vzorek dotazovanych, kfejsou ochotni zéastnit se dotaznikového Beti

a pipadné zkreslovani odpédi respondentem (neodpovidaji dle skntesti).
Dotazovani miZze probihat osol#n pisems, telefonicky nebo elektronickou formou.
Kazda ze zmigtnych forem méa své klady a zapory. Osblmslovime zpravidla mensi
pocet respondeiit ale opatime vySSi pravgpbodobnost vysSi kvality odpédi.
Elektronickd forma umoZzni oslovit obrovské mnoZstesponderit ale navratnost
dotazniki byva mala a mira zkresleni odgdv naopak vyssi. Telefonické dotazovani se
nachazi w®kde uprostd. Hledame v zasadoptimalni variantu, ktera rjmese

v konkrétni situaci dostatry vzorek respondeits Zadouci kvalit. (7)

Dotaznikové Séeni vyuziva dva zakladni typy otazek. A to otazkteskenym koncem

a otazky s uzaenym koncem. U otazek s otemym koncem je na dotazovaném, aby
zformulovat odpo¥d” na poloZenou otazku. Vyhoda s$p@ vtom, Ze je Sance
dozwdét se neodekavané. Nevyhody sgafeme v nardngjSim zpracovani, ridéni
odpowdi a vySSi narnosti pro dotazované (dotazovani se musi nad adpoxice
zamyslet). U otazek s uzgnym koncem rive dotazovany volit odpéd’ z dané Skaly
odpowdi. Nevyhody u otazek s ot®anym koncem se zde stavaji vyhodami a naopak.

Je doporteno, aby se Skéla dostupnych odgbivskladala z &i aZz sedmi odpasdi.
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Zpravidla se pouziva lichy pet odpo¥di ve Skale, aby mohl byt formulovan neutralni

postoj k dané otazce.

V praxi secasto pi dotaznikovém Sé&tni kombinuji oba dva typy otadzek. Otazky
s danou Skélou odpe&di se dopluji o rekolik otazek s otetenym koncem, ty umozni

ziskat od dotazovanych velice vzacnédsd@vané informace.
Experiment

byva vyuzivan pro nabidky kratkodobé spbl (potraviny, spdebni zboZi, ékteré
typy sluzeb atd.). Obvykle je volen maly segmenpegimentalniho trhu. Tomuto
segmentu se uvede skét@ gislusnd nabidka a podrabrse monitoruje reakce
zékaznik na gedloZzenou nabidku, jeji G&mnost a spokojenost zakazinik/ podstat
se jednd o experimentalni prodej spojeny s prafjdagakci, kde jsou prozkoumany
rozdily v &inku konkrétnich propagaich nastraj, testovani vyrobk ochrannych
znaek, nazw, obafli atd. (7)

1.5.1 Planovéani vykrového souboru

Pod pojmem vyérovy soubor si fedstavime reprezentativnhi segment populace.
V idealni situaci je vy&rovy soubor reprezentativni natolik, aby mohl m&keugit
piesna oéekavani postdj a chovani SirSi populace. Abychom takovy &nplyy vzorek
vytvorili, musime odpowdét na ¥ otazky. Za prvékdo bude monitorovan (jaka je
vybérova jednotka)? Odp&d’ neni vzdy jednozrima. Odpowdi od tiznych lidi se lisi
a pra¥ vyzkumnik musi stanovit, jaké informace jsouipbhé a od koho. Za druhé,
kolik lidi se vyzkumu zéastni (velikost vybrového souboru)?iBstoze velké soubory
poskytuji erohodrgjSi vysledky nez malé, neni pro dosazeni spolebtivyysledk
pottebné pouzit jako vzorek cely konkrétni trh neboojgtodstatnouwtast. Spravé
zvoleny soubor, i mensi nez 1 %ude bytéasto velmi dvéryhodny. Za iteti, jak by
mel byt vybérovy soubor zvolen (jaky zvolit proces)? V nahodnéybéru ma kazdy
¢len populace shodnou Sanci, Ze bude zvolen a vyalainmohou spéitat interval
spolehlivosti. Jestlize je ndhodny lpiiliS drahy nebaiaso narany, vyzkumnici
davaji radji prednost zarrnému vylru, i kdyZz zde neni moZznost zjistit Wiovou

chybu. Zpisoby zaji§ovani vykErovych soubal se od sebe lisi nakladyc¢asovou
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nara:nosti, kron¢ toho i glesnosti a statistickymi vlastnostmi. Zvolenyigpb zavisi na

pozadavcich vyzkumného projektu. (10)

Tab. 2: Typy vybérovych souboni (10)

Nahodny vyber

Vybérového souboru setie zkastnit kdokoli,

Prosty ndhodny vy 2o .
y y vy vSichni maji rovnou Sanci.

Populace je razenéna do skupin dle zvolenych
kritérii (nagiklad wkové skupiny) a nahodny
vzorek je vybran z kazdeé skupiny.

Stratifikovany nahodny
vybér

Populace je ragzenéna na di¢i skupiny (napiklad

Shlukovy (oblastni) vyér podle P®) a vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vyzkumnik zvoli nejsnaze dosazitelné respondenty

Vybér podle dosazitelnosti .
v populaci.

Vyzkumnik vyuziva stij usudek pi vybéru
Vybér podle uvazeni responderit, ktefi podle jeho ndzoruimesou
piesné informace.

Vyzkumnik vyhleda ufeny p@et respondeiita

Kvotni vybsr dotazuje se jichiedem z kaZdé vybrané kategori

w

1.5.2 Navrzeni dotazniku

Jednou z nejstarSich technik marketingového vyzkjamisemné dotazovani. V letech
1920 az 1930 byly sestaveny prvni dotazniky. Kérwstprimarnich informaci se
dotaznik pouziva n&jstji. Je to velmi pruzny nastroj, ktery nabizi Sirakéznosti, jak
pokladat otazky. (12)

V béZném Zivot se s dotaznikyasto setkavame,imeme je nachazet v novinach nebo
¢asopisech. Sestavit dotaznik séZe na prvni pohled zdat jako trividlni zaleZitede
opak je pravdou. Nutnou s&asti gipravy dotaznikového Fehi je utit pocet
(pfipadreé strukturu) respondeint Strukturu nizeme ukovat z hlediska &ku, pohlavi
atd. (20)
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Dotaznik pedstavuje sled otazek, které jsou navrZzenécetem ziskat nazory a fakta
od respondeiit Musi byt dikladre pripraveny. Dotaznik spuje ¢tyii cile. Za prvé,
ziskava pesné informace od respondinZa druhé, poskytuje strukturu rozhotnor.

V kazdém dotaznikovém $ehi WwtSiho mnozZstvi osob, je nezbytné, aby vSem
responderiim byly kladeny totoZné otazky. Bez sphi této podminky, by bylo
nemozné udlat si celkovy obrazek. r&ti cilem dotazniku je zabezjite standardni
formul&, kam mizeme zaznamenat vSechna data, koniert&tanoviska.iPinterview
je zaznam vice nezakbzity, bez ®&j by bylo vS8echno zapomenuto nebtewaceno.
Vyhodou je, Ze dotazniky usnagi zpracovani dat, protoZe odgolV jsou zapsany na
danych mistech ve formuaa je tedy velmi jednoduché &st, kolik dotazovych co
ieklo. Kdyby nebylo dotazniku, tak by vyzkuri set lidi po sob nechal ti sta
nesystematicky vedenych poznamek z naprosto nei¢gkredho dotazovani, které by

nebylo mozné zpracovat. (5)

Mohou nastatit typy dotazovacich situaci, které vyZaduji tiypy dotaznik. Toto
rozckleni je vidst v tabulcet. 3.

Tab. 3: Rozdleni dotazniki (5)

Typ dotazniku Oblast vyuziti Rizeni dotazniku

Ve velkych dotazovych
programech (obvykle vice nez
Strukturovany dvé sk rozhovof), kde je mozZng
oc¢ekavat mnohoigsnych
odpowdi.

Znané vyuzivany v business-tg
business marketingovém
vyzkumu, kde je nezbytné
Polostrukturovany uchovat odpo&di spole&nosti. | Osobni/telefonické
Také mize najit vyuziti tam, kdg
odpowdi nemohou byt fedem
odhadnuty.

. Telefonické (osobni),
'samovyphovani

D

Je zakladem mnoha studii
technickych a omezenych trh
Také se vyuziva v hloubkovych
rozhovorech a diskusnich
skupinach. Umaiuje zji¥ovat a
hledat tam, kde si tazatel neni
aplre jisty odpowdi jeSt pired
interview.

Skupinové
diskuse/osobni/hloubkoyé
telefonické interview

Nestrukturovany
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V dotazniku je posloupnost otazek uzce spojen&c egickou strukturou. Podstatné
je, Ze se otazky uplkatji ve vzajemném kontextu. Kazda z otazek awlje odpoed na
sebe samu a navic jge$tna otazky nasledujici. Tomu je nezbytr@avat pozornostip
fazeni otadzek, aby se otazky (i jejich odgmtiy dopgredu neovliviovaly. Je ale naprostou
nutnosti, aby otazka ul&iha Iépe porozurt smyslu nasledujicich otazek, aby usnadnila
vzpominani. V hornéasti dotazniku, jeStpred prvni otazkou, by &hbyt uveden nazev
dotazniku. St& jednoduSe ,Dotaznik” nebo ,Dotaznik + téma vyzkiinPoté by nila
navazovat tzv. spotenska rubrika, jejimz smyslem je v prvaick sclit nasledujici
skute&nosti (tyto informace mohou byt respondentoviledy také v motivanim

pravodnim dopise v ifipadt pisemného dotazovani):

» oslovit respondenta,

* poprosit o vyplni dotazniku,

e ujasnit cil a vyznam vyzkumu,

» vyzdvihnout dileZitost respondenta,

* motivovat k odpowdim,

o vyswtlit vybér responderit,

» zarwit pfipadnou anonymitu (nezneuziti Udlgj
e upfesnit, jak ma dotaznik vyplnit,

e zdaraznit nutnost rychlé odpeédi,

* poctkovat za vyplgni dotazniku,

» podepsat se (uvést vyzkumny tym).

Dale nésleduji otazky uUvodni. Tyto otazky navailgidny kontakt s respondentem.
Cilem je vzbudit v &dm z4jem, dosahnout jehdry a spoluprace. Takové otazky jsou
proto lehké a fitom zajimavé. Otazky filtkni zaji¥'uji logickou strukturu dotazniku.
Umoziuji, aby na konkrétni otdzku odpovidali pouze taspi respondenti, od kterych
pozadujeme konkrétni informace. Otazkycné se vztahuji konkrétnna zadani
vyzkumu. Tzv. ,zaklivaci“ otazky jsou obecné a napomahaji k vybavdpbedi na r&

z pangti. Postup od obecnych k nasledujicim specifickyrtazkam napomaha
respondentovi viozit specifické otazky do SirSihonce. Identifikéni otazky slouZzi ke
zjisteni charakteristik respondenta ajsou davany naérzalotazniku, protoze

pozadované udaje by mohly respondenta rgtka dotazniku zneklidnit. Ke konci
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dotazniku obvykle klesa koncentrovanost respondgntdo by zde ®ly byt polozeny
nenargné otazky. Mlezité a nardné otazky byvaji #Sinou uvedeny ve igdni casti
dotazniku. Na za¥ radime otazky, které mohoutgobit zaporny postoj respondenta.
Respondent uz citi, Ze musi dokibmozdilanou praci, proto odpovi i na otazky, které
maji intimrgjSi charakter. Nakonec tedy pokladame dotazy, kiejgou hodnoceny, ale
maji psychologicky &el zakoreni tématu. Poté znovu respondentovighogeme za
asili a wnovanycas, ktery s dotaznikem stravilied samotnym zahajenim dotaznikové
Seteni, provedeme jeStpilotdaz, i které si na malém gtu responderit ovétime
kvalitu dotazniku. Zde dZeme zjistit chyby ve stylizaci a formulovani otézkteré

mohou byt respondenty pochopeny jinak, nez chcéhig.
Z&sady pro formulaci otazek:

» klast gimé a jednoduché otazky,

e pouzivat znamy slovnik,

* pouzivat jednovyznamova slova,

» dodrzZet konkrétnost a jasnost otazek,
* nabizet srovnatelné odpili,

» vylowdit zdvojené otazky,

* vylowit sugestivni a zav&ci otazky,
* vylowit neptijemné otazky,

* sniZovat citlivost otazek,

* vylowit odhady. (11)

1.6 Metodika marketingového vyzkumu

Jakykoli marketingovy vyzkum se vyzhge uritymi zvlaStnostmi. Tyto zvlaStnosti
plynou z jedinéné povahyesSenych situaci.
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Muzeme si je vys#tlit jako proces sestavajici z nasledujicich krod:

definovani marketingového problému aieiyzkumu,

sestaveni planu vyzkumu,

1

2

3. shromé&zé&hi informaci,

4. jejich statistické zpracovéani a analyza,
5

prezentace vysledkvcetrg praktickych doporéeni. (3)

Definovani marketingového problému aioilyzkumu

|

Sestaveni planu vyzkumu

!

Shromazdni informaci

|

Statistické zpracovani a analyza

!

Prezentace vysledkvéetng praktickych doporéeni

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (3))

1.6.1 Definovani marketingového problému a ail vyzkumu

Marketingovy manazer s vyzkumnikem musi spoluprato8polu definuji problém
a stanovi cile vyzkumu. ManaZzer detzna rozhodnuti, pro které informace vyZzaduje
a vyzkumnik ovlada marketingovy vyzkum a dokazeormface ziskat. Dostatek
informaci o marketingovém vyzkumu je pro manazeagrostou nutnosti. Jestlize maji
informaci nedostatek, mohou deéspke Spatnym zayraim. Tato faze vyZaduje
nezbytnou spolupraci se zkuSenymi pracovniky vyakuritei dokdzZzou pochopit
problémy feSené manazerem. Vyzkumnik musi mit schopnost reemazpomoci

s definovanim problému #ct, jak mize vyzkum manazerovi v rozhodovani pomoci.
Definovat problém a stanovit cil vyzkumu je obvykhejnar@néjSi krok v celém
vyzkumu. Poté co ptivé definujeme problém, musi manazer a vyzkumnikit wile.
Projekt marketingového vyzkumuie obsahovatitdruhy cili. Informativni vyzkum

ma za cil sehnatipd®zné informace, které napomahaji Iépe formulovablémy
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a navrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkuneu zobrazit napklad trzni
potencial konkrétniho produktu nebo demografickajéich stanoviska zakazjkkteri
produkt kupuji. Kauzalni vyzkum méa za cil testovAypotézy o vztazich
piicina/nasledek. Weni problému a ailvyzkumu zasahuje do celého procesu. Definice
problému by nmila byt manazerem a vyzkumnikem zaznamenana pé&eby néli oba
jistotu, Ze se na cilech atekavanych vysledcich shoduji. Obraz&k2 naznauje
strukturu vyvoje navrhu vyzkumu s volbartidicimi se cili a informénimi poZzadavky

projektu. (10)

Cile
Y
Informacni
pozadavky
Y +
Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

Y
Y v

Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum

¥

Odbér vzork(

Y
Metody sbéru dat

Y

Zpracovani dat

!

Podani zpravy

Obr. 2: Metody marketingového vyzkumu(5)
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1.6.2 Sestaveni planu vyzkumu

Poté co se ujasni cile vyzkumu, je nutné sestaljtman vyzkumného projektugetne
¢asového harmonogramu a rozpo Tento plan uwuje, kde a jak ziskame informace,
jaké zvolime metody a techniky vyzkumu ¢asové rozvrzeni. Jestlize jde o typ
vyzkumu, se kterym firma nema dostatek zkuSenwosiZze ke zpracovani projektu
vyuzit predlEzny vyzkum, pipadré segmenténi vyzkum. Timto nizeme na mensim
vzorku a za menSi naklady nabyt zkuSenost, pomuaié kpak vypracujeme plan
velkého vyzkumu. Spobmost tak pedejde zbyttnym Skodam a zabrani zbyte
vysokym nékladm. (7)

1.6.3 Shroméazdni informaci

Sker dat je viditelnou satasti marketingového vyzkumu. Jsd@zmé typy a technologie
sbiru dat. Hlavni rozéleni je mezi sekundarni (od stolu) a primarni vymkiy terénu).
Primarni vyzkum obvykle zahrnuje dotazovani a zikaw@ni dotaznik pro jednotlivce
nebo organizaci ve vzorku, kteryude byt vyjaden v desitkach, stovkach nebo
i tisicich respondefit Dotazniky a odpadi jednotlivali obvykle nenarazi na velky
zdjem. Tedy je zapitgbi provést shromaZdi celeho vzorku nebo seskupenié¢vn
vzorku. Primarni a sekundarni vyzkum byl jiz blzmairen v kapitole 1.3. Obrazek 3
nazn&uje pehled metod gsivu dat, které vyuzZivaji britské spotesti pro
marketingovy vyzkum (uskutéuji rocné¢ zhruba 16 miliod rozhovoi). NejdilezitejSi
metodou je osobni rozhovor, zodgdwy za polovinu vyzkumné prace. Druhou
vyznamnou metodou je telefonovani, ale pokryva pop#tinu z celého diagramu
zachycujiciho fehled metod. Zbytek dotazovacich metodiitv@mlovy test, skupinové
diskuse, posStovni dotaznik/samowymlani, zadhadné nakupovani a hloubkova

interview. (5)
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maloobchodni audit

Obr. 3: Zastoupeni dotazovacich metod5)

1.6.4 Statistické zpracovani a analyza

Po skru dat progednictvim jakéhokoli typu vyzkumu nasleduje analyza
U kvantitativniho vyzkumu tento krok obsahuje stidké veléiny vyjadtujici
napiklad ¢etnosti vyskytu, gedni hodnoty, miry zavislosti mezi prénmymi. Jsou

k dispozici i v software igddefinované a zabudované ¢fiaiové programy nebo
procedury statistical package, které tento krokdmgeluSi. Hodnocena je také
reprezentativnost zaji&tych udaj i jejich validita, tzn. do jaké miry zji&té Gdaje
opravdu hodnoti to, co hodnotit majiti Rvalitativnim vyzkumu se analyzuje kazdy
jednotlivy ,piipad“. Jsou hodnoceny pouzité tiepe psychologické metody, jedna se
0 nalezeni fi¢in, motivi. Metodu, kterou vybere pro analyzu ziskanych datgvisla
na cili vyzkumu a typu vyzkumu, jez jsme adek¢atomuto cili giradili. Jestlize
kombinujeme metody vyzkumu (pouzili jsme metodyeehniky obou typ vyzkumi),

je nezbytné kombinovat i vyhodnocovaci postupy) (12
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1.6.5 Prezentace vysledk

V této fazi musi vyzkumnik zji8hi interpretovat. Musi utwdg zawry a ty gednést
managementu. Bl by se vyvarovat tomu, Ze zahlti managemssly a nejfiznéjSimi
statistickymi gistupy. Naopak by th piedloZit podstatnd fakta, kter& mohou byt
vyznamna pro rozhodnuti, jeZ managemeimiu Tento vyklad by negt zaviset pouze
na vyzkumnicich. Mnohdy jsou to odbornici na ndwfzkumu a statistiky, ale
marketingovy manazer zna lépe problémy aigimtd rozhodnuti. Zji&hi Ize
interpretovat znymi prostedky a diskuse mezi pracovniky vyzkumu a manaZerem
pomiZe najit ten nejvhodsi z nich. ManaZer také chce pétiv, zda byl projekt
vyzkumu vykonan spraena zda byly dokokeny vSechny vyznamné analyzy. Poté, co
manazer zhlédne vysledky, e pedlozit dotazy, které diky udap je mozné
zodpowdét. Nakonec je manazer ten, kdo musi rozhodnou# jaéstupy jsou na
zaklad zjiStni zapotebi. Samotna interpretace je vyznamndasti procesu
marketingového vyzkumu. Pokud manazer jen &lpfijme negesny, ba dokonce
chybny vyklad od vyzkumnika, i ten nejlepsi vyzkjennepotebny a zavagjici. Ke
zkreslenému vykladu mohou d@spi manazé&. Mohou totiz gijmout vysledky
vyzkumu, které kopiruji jejich @kavani, a zavrhnou ty, kteréce&ali nebo neckti.
Nutnosti tedy je, aby manatea vyzkumnici spolupracovali a &n podil na
odpowdnosti za cely proces vyzkumu a kéné rozhodnuti. (10)

1.7 Analyza zpracovanych dat

1.7.1 Grafy a tabulky

Vysledky vyzkumu jsou vyjadvany pomoci tabulek a gtafSmyslem tabulek a graf
je predlozit ndzorny a srozumitelny, logicky us@dany pohled o zkoumanych jevech,
o jejich vyvoji, struktie a zavislostech. Tabulky se vyuzivaji nenych Usecich
zpracovani udéj Zakladni jsou tabulky pomocné, kterou jsou sestamy v piibéhu
zpracovani vyzkumu. DOl vysledky se shromdiji do celkovych vysledkovych
ukazateh v tabulkach koncenttaich a kokené vysledky zpracovani se shrnuji do
tabulek vyslednych. PouZiti gtafdava celkovy pohled zobrazovanych skotesti
aumoduje rychly a nazorny iehled o tendencich, souvislostech, strigtu
a ndpadnych zvlastnostech zkoumanycht.jeVizualizace vystup pomoci grafu
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piehledré a pohoto¥ zachycuje a umaitije vyhodnotit porovnanimiena rozdleni
¢etnosti (absolutnich, relativnich, kumulativnicRpskytuje mozZnost nazdarrzobrazit
kvantitativni vztahy mezi proémnymi, které nemusi byt na prvni pohletejmé

Zz numerické ¢asto nepehledné podoby. Zavislosti mezi sledovanymi pfonymi se
zobrazuji pedevSim za pouziti pravouhlého Eminého systému se stupnicemi
umisgénymi na osach. Nezavisle prémrmé se zasadrvyznauji na stupnici vodorovné

oSy a prominné zavislé na stupnici osy svislé.
Pro grafické zn4dzowmi se vyuZivajiizné typy grat:

* bodové diagramy(vyjadieni zavislosti mezi jevy),

» spojnicové diagramy(vyjadieni vyvojovych tendenci),

» stupnicoveé grafy(histogramy, znazoemi rozcleni ¢etnosti),
» vyse&ové grafy (zobrazeni struktury),

» obrazkové grafy aj.

Grafy jsou velmi uZzitené k popisu a porozumi vztahi mezi pronénnymi, je vSak
tieba mit pi jejich sestavovani a interpretaci na géin¥e @inaseji jen globalni pohled,
nikoli exaktni informace, a Ze formulované vztalhze Ilehce zkreslit vyyem

nespravnych giitek. (12)

1.7.2 Z&kladni statistické postupy
Pro spravnéifistupy k analyzamdaime udaje na:

* nominalni — nemizeme je s&adit, nelze u nich @it poradi odpo¥di, ani
pramér (pohlavi, znalost zriay),

» ordindlni (poradové)— zavisi u nich na gadi, ale nezname vzdalenosti mezi
jednotlivymi prongnnymi (vzctlani, dilezitost, spokojenost),

» kardinalni (intervalové) — zavisi u nich na gadi a nizeme uéit vzdalenosti

mezi jednotlivymi promannymi (vySka, vaha,dk, plat, 1Q).

Abychom dosahli kvalitnich zé&wi a vyuZitelnych dopoweni pro marketingova

rozhodnuti, provadime analyzu GélayétSinou z&iname tim, Ze analyzujeme vysledky
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kazdé otazky. Na zaklad téchto vysledk provadime hlubsi analyzy, které

prozkoumavaji odpasdi nékolika otazek dohromady nebo jednotlivych respomien
Nasledr zjistujeme:

o c¢etnost(vyskyt) odpo¥di,
e Uroven (polohu), variabilitu (promenlivost) a rozlozeni (prabeh)
zkoumanych znak

» zavislostimezi jednotlivymi prorannymi.

Cetnost je peet vyskyfi jednotlivych variant odpasdi. Absolutni¢etnost zn& sumu
jednotlivych variant odpaydi. Urtujeme také relativnietnost, ktera igdstavuje porr

absolutni ¢etnosti k rozsahu souboru (skupiny). Z tohotdvatiu byvaji relativni
cetnosti uvadny v procentech a majiétéinou &tSi vypovidaci schopnostiphlubsi

analyze udai.

Urovei zkoumanych znak popisujeme centralnimi ¢sidnimi) momenty. fdstavuji
takovy sted, kolem kterého kolisaji varianty odgdi. UmoZiuji porovnavat uroue

zkoumanych jefr u vice soubar navzajem.
Nejcastji se vyuzivaji:

e prumeér,

* modus— nefastji se objevujici hodnota (varianta),

* median— pi vzestupném usgédani hodnot, je to prastni hodnota,

» kvantily — roZilenuji uspdadany soubor nacasti i vzestupném usgadani
hodnot, nejastji pouzivame tzvkvartily , které @li soubor nactyii ¢asti,
vime 25% kvantil (prvni kvartil), 50% kvantil (dratkvartil = median), 75%
kvantil (treti kvartil).

Variabilita (prongnlivost, s jakou kolisaji varianty odp&li kolem stedu, resp.
centrélnich momefj byva ozn&ovana mirami variace. Centralni momenty pomahaji
Zjistit, jakou odpowd’ respondenti nejvice, respapiérné oznaili. Miry variace davaji
piehled, jaky je rozptyl odp@di. Variani rozgti je nejjednodussi mirou variability.
Varigni rozgti je vyjddeno rozdilem mezi maximalni a minimalni hodnotou.

SpolehlikjSi odhad dosahneme pouzZitim &odatné odchylky, kter4 stanovuje
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absolutni variabilitu, a vardaiho koeficientu, ktery @uje relativni variabilitu. Mimo
polohu a rozptyl Ize sledovat také rozlozeni odpid\jednotlivych variant. K tomu

slouzi koeficienty Sikmosti a Sfaitosti. (11)

1.7.3 Meéreni zavislosti

Hlavnim smyslem analyzy neni jen objeveni vysiedke hlave vzajemné porovnani
a zjiSeni zavislosti mezi kvantitativnimi, pépkvalitativnimi prondnnymi. K nalezeni

zavislosti nebo jinych podstatnych odliSnostizeme pouZzit ndpnésledujici analyzy:

* regresni analyza — volré fe¢eno, cilem je najit J#vku reprezentujici
zavislosti* vystihujici odpoddi na fadu otadzek z fibéZného obdobi, resp.
.meziobdobi“, resp. prognostikovat kratké budouudabi,

» Kkorela¢ni analyza— cilem je stanovit intenzitu vztaimezi prondnnymi,

» faktorova analyza — cilem je zmenSeni pm a objeveni hlavnich faktbr
ovliviiujicich chovani respondeint

» shlukova analyza — cilem je objeveni podobnych zriala rozditi mezi

respondenty a shlukovat (seskupovat) je do segnisktpin).

Duvodem analyz je zpravidla objeveni a formulov&stdht segmerit responderit,

u jejichz odpowdi jsme nasli zavislosti, tzn. ve svych odpdich se odliSovali od
ostatnich nebo od celku. Zajistime tim zaklad pegnsentaci, jejimz vyu&im je
pripravit odliSnou marketingovou nabidkénito odlisnym segmedin. Uselem hledani
zavislosti je nafklad zjiSeni, ze muzi preferuji jiné zbozi nez zeny, nebaasidi si
kupuji zbozi podle jinych kritérii nezadhodci atd. Jestlize umime rozliSit¢em se
jednotlivé segmenty liSi (jak je vybvarianty odpowdi na otazku zavisly nalenstvi

v tomto segmentu), pak jim snadze navrhneme vhodmketiagovy mix, ktery bude
uzpisoben jejich pozadavkn. Z tohoto dvodu @i analyzovani pouzivameiptiidéni
prvniho stupd frekverni tabulky které udavaji pouze informaci o celkovych

absolutnich a relativniaketnostech.

Pri téideéni druhého stuphkontingeni tabulky které poskytuji odpadi jednotlivych
skupin respondefit T¥idéni druhého stupnrozebira odpasdi v zavislosti na roztleni
do skupin nap podle demografickych znak(pohlavi, vzdlani, wk, atd.). Pokud
bychom chéli provadit hlubSi analyzy, potom budeme vykonavatdni vysSich stugi
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v zavislosti na p&tu zvolenych kritérii. Zpravidla byvaji tyto analymnohem slozgSi
a velmi zalezi na logickém mysleni gemySleni analytik a na aplikovani slo#iSich
analytickych postujp Realizovani a pouzivani jednotlivych analyz jawrzavislé na
individuélnich zvlastnostech kazdé zkoumané zastiit Proto neni zadny zavazny

postup jak analyzu vykonavat. (11)

Podrobné vysitleni principi regresni analyzy (pouZziti metody nejmenSétherai,
sestaveni soustavy normalnich rovnic, Wgitodhad regresnich koeficiéntaj.)
nerozepisuji vtomto mistz divodu nedelnosti. Uteni regresnich model které
uvadim v préci, totiz realizujiiffmo ze zabudovanych statistickych komponent systému
Maple, cozZ je v korespondenci s literaturou (1abudovanym slovnikem v systému
Maple, ktery zpracovava podrobatatistiky.

1.8 Spokojenost zakaznik

Kazdy podnik by nil sledovat spokojenost svych zakaznik/étSina podnik vSak
dava pednost sledovani svého trzniho poditadosledovanim spokojenosti zakaznik
a to je chyba. Trzni podil ukazuje vysledky minazigétimco spokojenost zakaztikeri
vysledky budouci. Neni-li zakaznik spokojeny, bisay to projevi tim, Zze se podil
podniku na trhu zae zmenSovat. Proto je nezbytné, aby podniky nkeustédovaly
miru spokojenosti zakazriika tuto miru se snazily neustale zvySov@im vic je

zékaznik spokojeny, tim vic je podniku nadamy.
Cty¥i dilezité skutenosti:

» Naklady, které jsou vynalozeny na ziskani novéhkazadika, mohou byt
pétkrat az desetkrat vyssSi, nez naklady, které jspmalZzeny na udrzeni
a p&i zakaznika stavajiciho.

* Prameérné podnik ztrati réné deset az dvacet procent zdkaznik

» Pétiprocentni sniZzeni miry odchéazejicich zakaaniktize zapicinit zvyseni
zisku o dvacet @ aZz osmdesatép procent, dle toho o jaky se jedna obor
pusobeni.

o Ziskovost zakaznika, kterého si podnik dokaze udergavidla roste.
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Dosazeni vysoké miry spokojenosti zaka#nilkby mely podniky zvéejiovat.

Spokojenost zakaznik je nutny, nikoli vSak dostajici podminka. Spokojenost
zakaznik nezaji$uje loajalitu zakaznik O ukité procento spokojenych zakazinik
podniky pravidel® prichazeji, proto se museji zafit na jejich udrzeni. Nezbytna je
téZ snaha usilovat o vysokou miru loajality svyékazniki. Dilezité je své zakazniky

nadchnout, ne pouze uspokaoijit. (9)

1.8.1 Loajalita

Loajalita vyjaduje hlubokou oddanost vlastni zemi, ragdimebo pateiim.

V marketingu se loajalita vyztiaje jako oddanost i znace. Je skutaosti, Ze
nekteri lidé jsou mim@adre loajalni k jistym znékdm. K ziskani loajalnich zékaziik
museji podniky zé&it s diskriminaci. Jedna se o diskriminaci neziskbvzakaznik ve
vztahu k ziskovym. NedZeme od Zadného podnikdekavat, Ze by stejnou pozornost
vénoval neziskovym zékaznikn jako zakaznikm ziskovym. Opatrné podnikyéruji
svou pozornost jagnvymezenym typm zakaznik, ktefi budou nepochykin mit

z nabidky nejutSi uzitek. U takovych zakazrikze predpokladat, Zetstanou loajalni.
Loajélni z&kaznik se firtn vyplaci z dlouhodobého hlediska, protoZze Zajs
dlouhodobé fijmy a doporduje podnik svym znamym. Spdleosti by nEly své
loajaini zakazniky odiiovat. Castou chybou s@asnych podnik v3ak je, Ze nabizeji
lepSi podminky novym zakazrit nez &m dosavadnim. | kdyz by vSechny podniky
mély usilovat o loajélni zdkazniky, jejich loajalitdkdy nebude tak siln, aby odolala
konkurenci, ktera nabizi mnohendt$ hodnotu a dava vSe, co uz zakaznici vlastni,

a k tomu jest néco navic. (9)

1.9 Systém Maple

Maple je p@itacovy rozsahly matematicky software. Je to produktskizké péitacové
spol&nosti Maplesoft Inc., ktery byl vyvijen od devadgsé let minulého stoleti.
Tento program modeluje matematické operace se digkfmi vyrazy. Dokaze
provadt jak symbolické a numerické vyfly, tak tvdit grafy funkci, programovat
vlastni funkce nebo procedury, ukladat datdanych formatech (naplLaTeX, HTML,
MATHML, RFT,...) a zvladne i export do programovacielayki (nag. C, Fortran 77,
Java, Visual Basic). Funkce rgqudefinované v Maple obsahuji Sirokou oblast
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matematiky od zaklad linearni algebry, diferencialniho a integralnihoctp, pres
diferencialni rovnice, geometrii az k logice. Pipem prace jsou symbolické operace,
které pouZzivaji vyhody zachovatisla v gesném tvaru (n&p1/6, ne jako 0,1666...).
Maple tedy poskytuje fiesrEjSi vysledky nez $ béznych numerickych vypiech

v pohyblivé fadovécarce. Desetinnyndislem vSak mze byt vysledek vyja@n také,
coz zada zaokrouhleni, tedy nedostatky ve wipole zde mozné také vykreslovat
grafy funkci jedné nebo dvou prémmych, funkci utenych parametrickymi rovnicemi.
Vizualizaci v Maple umokuji desitky peddefinovanych grafickych funkci
s prongénlivym pactem parametr. (8; 21)

Verze, ktera byla distribuovana v roce 2011 s ¢enan Maple 15 nabizi celaiadu
uzivatelského vylepSeni pro vygg pro symbolické i numerické vypty a tvorbu
2D i 3D grafi s moZnosti fdavani vlastnich text a koment&i (véetnd simulaci
aanimaci grdf) a tvdit tzv. hypertextove zapisniky. Tyto zapisniky unioE
Maple 15 uloZit do souboru na @taci ve svém specifickém mapleovském formétu
MW, ktery je ve formatu XML. Maple 15 umaidje soubory ve formatu MW waat
zpet ke zpracovani, coz dovoli snadnokemqositelnost mapleovskych zapishikezi
raznorodymi pditacovymi platformami a opetaimi systémy. V této verzi se vyuziva
vlastni programovaci jazykétvrté generace ipovnatelny k Pascalu s mnoha
preddefinovanymi funkcemi a procedurami. Maple mamvebbsahle propracovany
statisticky baldek (Statistics), ktery je dob vyuzitelny ve vyzkumech i praxi, stéjn
jako Financial Toobox, nastrojaeny pro ekonomickeé a finani prostedi. V systému
Maple je mozno vyuzit mnoho dalSich prodyktnagiklad aplika&ni centrum
(Application Centre), kde je mozno sdilet zkuSensginymi uzivateli Maple a kde je

mozno archivovat dokumentgSenych problematik z praxe i vyzkumu. (13)
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2 Analyza sokasnéeho stavu

Tato kapitola se &anuje analyze spokojenosti zakazhiRivovar Chotbor s.r.o. (dale
Pivovar Chotbor). Je zde obsaZena stnd charakteristika spdaleosti, marketingovy
mix, odkratelé, dodavatelé a konkurence. &ii je také SWOT analyza zvolené
spole&nosti. Informace pa#ebné ke zpracovani marketingového mixu, SWOT agalyz
a vy¢tu odk¥rateli a dodavatél jsou ¢erpany z rozhovoru ieditelem spolénosti.
RovreZ jsou zrozhovorucerpany i rkteré zinformaci tykajici se charakteristiky
spolenosti.

2.1 Charakteristika spol&nosti

Pivovar Chotbar je zcela novy, moderni pivovar. Produkci piva Fahéroce 2009.
Vyrobu zaklada na tra¢hi technologii véeni piva i vyuziti modernich prvi fizeni
technologickych procés Vyraznd budova pivovaru se stalaiq@liim chotboiské
primyslové zony. Osobité proskleni uniofe nahlédnout do samého srdce pivovaru,
kterym je nerezova varna. Navazujici technologi® javaSeni, zrani, filtrace a s&ni
piva, vyuZivaji sotasnych technickych moZznostizeni, monitorovani a chrémi
pivovarskych pirodnich procas Pivovar tvdi prostor pro naprosté skloubeni moderni
techniky a tradini technologie v rukou sladka Qicha Z&aruby. Obrazek. 4 ukazuje
budovu Pivovaru Cheébor. (16)

Obr. 4: Budova Pivovaru Chot#bor (18)
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NyngjSi kapacita pivovariini deset tisic hektolitr piva za rok s moznosti ro¥8ni
kvasnych prostor na maximalni kapacitu dvac#t tisic hektolité piva za rok. Na
tuzemsky trh pivovar dodava kvasnicové pivo, tiikrbvané pivo v gepravnich KEG
obalech pro restaurace, hospody a bary. Pro regioobchody a prodejnyetzci je

v prodeji pivo v lahvich 0,5 I.

Pivovar Chatbor v soitasné dob zantstnava Sestnact zéstnand. Ve vedeni této
spolenosti jefeditel (Ing. Richard Moravec) a sladek (@dth Zaruba). Déle spataost
zanestnava jednu detni, dva obchodni zastupce, servisniho techniavéka, ktery se
stara o veSkerou udrzbu. V samotné v¥rplva pracuje Sest lidi. Naplni jejich prace je
vareni piva, filtrace a obsluha s&tich linek do lahvi a sid Oblast marketingu
zaji¥uje marketing manaZzer, ktery ma na starost &bvrorganizéni piéipravu akci
spojenych s pivovarem. V Useku expedice je &dnéna expedientka (laborantka)

a jedenvidi¢, zaji¥ujici rozvoz piva.

Cilem pivovaru je vyrad kvalitni ¢eské pivo vEené dvourmutovym Zfsobem,
kvasené v oteenych kadich a dokvasSené v lezackych tancich pa domimalre

triceti dni.

Svou konkuretni vyhodu vidi spoknost ve vyborné chuti piva nepodporovanou
konzervanty ani oxidanty a také ve skunesti, Ze pivo dozrava v lezackych tancich dle
druhu: Origindl minimalé dvacet dni, Prémium minim&intticet dni a Speciél
minimalné Sedesat dni. Tim se pivo CHoti pomalu obohacuje oxidem uitym, jenz

se do piva vaze a tviostabilni hustou gnu. Pivo, které zraje v tancich, pak zajig
neopakovatelnoutni a cha piva, jez je na trhu pro své kvality stale vicel&do

zakazniky.

Pivovar Chatbor se stal pivovarem roku 2010 a jeho sladekficid Zaruba byl
souwasre vyhlasen sladkem roku. V delxdy se stal Pivovar Ch#ior pivovarem roku,
pusobil na trhu pouze o malo vice nez jeden rok. d&okratkém psobeni je takové
ocereni pro pivovar velkym usfchem. Titul Pivovar roku byl uden SdruZzenim i@tel
piva. S¥tla dvanactka Chebor Prémium navic ziskaldeti misto v kategorii sitly
lezak dvanactistufvy. (15)

2 KEG = vratny sud
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2.1.1 Logo spolénosti

Logo spolénosti je zachyceno na obrazkub

otebor

Obr. 5: Logo Pivovaru Chotébor (18)
2.2 Marketingovy mix podniku

2.2.1 Produkt

Pivovar vyrabi pivo Cheébor tradiéni ¢eskou recepturou. Pivo jeiemé dvourmutovym
zpisobem, kvaSené v otnych kadich a dokvaSené v lezackych tancich pa dob
minimalné triceti dni. Pivo Chatbor m& charakteristikou barvu, vysokou plnost,
vyraznou chlebnatost, harmonickourkmst, vybornou ulpivajicigmivost a typickyftiz.
17)

Pivo je vyralgno vyhradg z moravského sladu phigkého typu, kvalitniho Zateckého
aromatického chmele a v neposledai® z kvalitni pitné vody Zeskomoravské
vrchoviny. Vysledkem je pivo zlatoZluté barvy, vieo plnosti, jemné h@osti
a vyborné pnivosti. S takovym druhem pivatbe byt Pivovar Chébor konkurentem
i velkych pivovati. Vyroba sphuje potravinéské normy. Spolmost se také zabyva
otdzkou moznosti vyroby BIO piva.fiPvyrobé by byly pouZity ekologickycisté

suroviny.Ceské pivovary zatim takové pivo nevyrabi.
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Sortiment:

» Original — swtlé vycepni pivo (obsah alkoholu 4,1 % v objemu),

* Prémium — pivo s¥tly lezak (obsah alkoholu 5,1% v objemu),

« Cerné Prémium-— pivo tmavy lezak (obsah alkoholu 4,6 % v objemu)
» Special- specialni karamelové pivo (obsah alkoholu 5,7 @bjemu),

» Patron — nealkoholické pivo (obsah alkoholu 0,5 % v objgmu

* Polo- pivo polotmavy lezak (obsah alkoholu 4,3 % veoty).

Sortiment piva Cheébor je vidkt na obrazkg. 6.
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Obr. 6: Pivni Skala (17)

Lahve spolénost fakturuje s dodavkou piva. Sudyragravky jsou majetkem pivovaru.
Jsou oznéeny barevih a logem a P prodeji se zalohuji. Ceny zaloh viz
v odstavci 2.2.2. Pohyb vratnych olbade kontroluje v obalovém kontu. Qalbtel je

povinen i ukonteni svych odérd, obalového konto vyrovnat.

2.2.2 Cena

Pri tvorb¢ ceny vedeni Pivovaru Chititor zohlediuji kalkulaci néklad, sledovani

konkurence, vyjiménost konkrétniho typu piva, poptavku a také sezonu.
Zéalohoveé ceny:

* zaloha na KEG sudy 50, 30 {itrl 200 K,
e zaloha na KEG sudy 15 hitr2 000 K,

» plastova pepravka na lahve: 100cK

* lahev 0,5 litru: 3 K,

e paleta EURO: 250 K
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Minimalni zavozové mnozstvi pro KEG sudy je 3 ks5iblitrech a pro lahvové pivo

¢ini toto mnozstvi 5 ksippravek po 20 lahvich.

V nasledujici tabulce&. 4 jsou uvedeny jednotlivé ceny lahvovych piv Gbot dle
aktualniho ceniku (2012). Na tomto ndiste podotknout, Ze pivo Chditor pati ke
kvalitnim produkim, proto tomu odpovida i cena. Célmtiské pivo seradi k cenov

drazsim pivm.

Tab. 4: Prodejni ceny lahvového piva Chatbor

Baleni 0,51
, , . , Kusu |Cenas DPH Cena s DPH
N bk Ob Bal
azev vyrobku jiem aleni (otet) | (v KO v K
| 05liahev| pepravka | 20,00 250,00 12.50
Ch?tf? bof Onigindl =0 = hev[ ™ karton 800 100,00 12,50
(Swetle vEeni pvo) =5 e el kogk 2.00 55.00 13,75
| o05liahev| pepraka | 20,00 298,00 14.90
Chit‘,’kl’of,irem'“m 05lahev|  karton 8.04 119,20 14,90
(s\etly lezak) 0.5 | lahev koSik 4,00 65,00 16,25
v, 0,5 llahev| pepravka 20,00 298,00 14,90
thIePI"{,Cf Me 05 1khev]  karton 800 119,20 14,90
(tmavy lezak) 05 llhev]  kodk 4.00 65,00 16,25
. 0.5 llahev| pepravka | 20,000 298,00 14.90
Ch‘l)ttebo",ﬁo'f’,k 05lahev]  karton 8.04 119,20 14,90
(polotmavy lezak) - =5 eV Kok 4.00 65,00 16,25
Chotébor Special | 0,5 Ilahev pepravka 20,00 300,00 18,00
(specialni karameloy 0,5 |lahev karton 8,00 144,00 18,00
pivO) 05 llahev|  kodk 4.00 78.00 19.50
Chotébor Patron
05 liah repravk 20,00 238,00 11,90
(nealkoholické pivo) | eVl prepravka ’ ’ '

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (19))

2.2.3 Distribuce

Distribuci piva tato spolaost zajiguje vlastni i externi dopravou. Vlastni dopravu
zaji¥uje jednim velkym autem a jednou mensi dodavkouerBx najima d¢ velké
dodavky. Pivovar vyuZiva prodejégs restaurace, hospody a bary (sudové pivo). Dale
distribuuje pes nezavislé prodejny, mistni a nadnarogtizce v regionu (lahvové

pivo). Spolupracuji s jedenécti velkoobchodnimi tpary vCeské republice. Pivo
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Chotbor je také prodavano na akcich (hapivni slavnosti) svymi lidmi z jejich
vycepniho voziku a rowZ partnery spolanosti, ktéi pivo nabizeji na jejich akcich.

2.2.4 Propagace

Pivovar Chatbor vyuziva k propagaci své webové stranky, polepy (&mto druh
propagace shledava velmi zajimavou) a billboardygeiuje v oborovych a zatifenych
tiskovinach. Mezi dalSi prastdky zviditeleni pati rozhlasovy spot a partnerstvi na
spol&enskych, kulturnich, sportovnich a charitativnikbieh. Na webovych strankach
lze objednat tzné darkové a reklamniigrn®ty slogem spoknosti (nap. tricka
s potiskem, kSiltovky, ubrusy, slurdky, sklenice, dzbany, otviraky lahvi, dénky
a dalSi). Na obrazcich 7 a¢. 8 niZze naleznete ukazku reklamy formou potiskaunia

a ukazku billboardu.

Pivo pro
Sesty smysl

Obr. 7: Ukazka billboardu (14)

Obr. 8: Ukazka reklamy formou polepu na aug (Zdroj: Vlastni)
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2.3 Odbératelé

K nejwtSim odirateiim pati velkoobchody. Tyto velkoobchody se nachazeji
v nasledujicich rstech:

e Svitavy,
*« Praha,
« Tabor,

« Cesky Krumlov,
 Dadice,

« Olomouc.

2.4 Dodavatelé

Pivovar Chatbor k vyrobs svych produki potrebuje rkolik dodavatel. Nakupuje
chmel, slad, vodu, pivovarské kvasnice, pomocnéviuoy, obaly, etikety a korunkové

uzawry.
Dodavateli jsou:

» Svoboda — Frigkova, spol. s.r.o. (chmel),

* Raven Trading, s.r.o. (slad a pomocné surovinytradni kiemelina),
* VAK, a.s. Havlgkav Brod (voda),

* Pivovar Buajovicky Budvar, n.p. (pivovarské kvasnice),

e O-l Sales and Distribution Czech Republic, s.robaly — lahve),

* Obchodni tiskarny Kolin (etikety),

«  KAMOKO, s.r.0 (uzé¥ry na lahve).

2.5 Konkurence

Konkurence na trhu &skymi pivy je velmi silna. V Kraji Vystina se nachazi hned

nekolik pivovan.
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K nejznaméjSim z nich pafi:

» Pivovar Havlékav Brod (pivo znéky Rebel),
» Pivovar Jihlava (pivo zriky Jezek),
» Pivovar Pellimov (pivo zn&ky Poutnik),

* Pivovar Humpolec (pivo ziay Bernard).

Konkurentem Pivovaru Chéltor jsou nejenom pivovary z jeho okoli, ale mnohé idals
pivovary po celéCeské republice. Zakaznik sitite vybrat z velkého mnoZstvi piv,
zalezi pouze naém, jaké pivo zvoli. Proto konkurentemibeme byt kterykoli z nize

vyjmenovanych pivovdi.
Uvedeny vet pivovaria neni Uplny, jsou zde uvedeny pouze nejznafj§imi z nich:

* Pivovar Staropramen (pivo gy Staropramen),

» Pivovar KruSovice (pivo zréky KruSovice),

* Pivovar Velké Popovice (pivo zdley Velkopopovicky Kozel)

* Budjovicky Budvar (pivo zn&y Budvar)

* Pivovar Plzasky Prazdroj (pivo zrky Prazdroj, Gambrinus, Pilsner
Urquell),

» Pivovar Svijany (pivo zn&ky Svijany),

» Pivovar Hlinsko (pivo zn&y Rycht&),

* Pivovar Pardubice (pivo ztly Pernstejn),

« PivovarCerna Hora (pivo zriky Cerna Hora),

* Pivovar Brno (pivo zn&y Starobrno),

» Pivovar NoSovice (pivo ziialy Radegast). (1)

2.6 SWOT analyza

Na zaklad vSech dostupnych informaci jsem zkonstruovala SWa@ralyzu
zkoumaného podniku. V tabulcé. 5 se nachazeji silné strdnky, slabé stranky,
prileZitosti a hrozby spotmosti Pivovar Chabor.
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Tab. 5: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vysoka kvalita produktu
Vyborna chd piva

Umisgni pivovaru na okraji ista
Poutavé firemni barvy

Nedostateéna propagace
Neznamy produkt

Schazi pivovarska restaurace
Kratka trvanlivost piva

Prilezitosti

Hrozby

Zvyseni po¥domi o spolénosti
ZvySeni pétu zakaznik
Rozsfeni pivovaru

Vareni nového druhu piva
Vyvazeni piva do zahratii
Vareni BIO piva

Vznik nového pivovaru v regionu
Siln4 konkurence

Zmeéna legislativy

Rist cen pohonnych hmot
Nespokojenost zakazriik

2.6.1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Vysoka kvalita produktu: Domnivam se, Ze k silnym strankam spolssti
pati predevsSim kvalita nabizeného piva. Pivo Ghot se vii klasickym
¢eskym dvourmutovym Zsobem ve dvounadobé vara kvaSeni probiha
klasickym dvoufazovym zjsobem. Ma kvalitni chlebnatou ahs gimérenou
hoikosti, kterd je velmi @ezita pro spravné traveni. Pivovaru se pidda
skloubit moZnosti moderni technicky a traditechnologie vigeni. Vysledkem
je pak jedinéné a kvalitni pivo Chaébor.

Vyborna chut piva: Pivo chotbof ma vybornou chij ktera neni
podporovana konzervanty ani oxidanty, vyhodou tgké Ze dozrava
v lezackych tancich tity pocet dni dle druf piva. V disledku toho se pivo
pomalu obohacuje oxidem ukitym, ktery se do piva vaze a tostabilni
hustou gnu. Pivo, které zraje v tancich, se vyana neopakovatelnouini
a chuti. Tuto kvalitu u piva zakaznici stale vighledavaiji.

Umisténi pivovaru na okraji mésta: Sidlo se nachazi na okrajiésta

Chotbor, v t€sné blizkosti hlavni silnice. Proto je k pivovdrezproblémovy
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2.6.2

piistup afidi¢i oceni i prostor pro snadnou manipulovatelnostkladem.
K dispozici je také prostorné parkowstPi zasobovani nebo expedici
nemusejitidi¢i tak zajizédt do centra résta, coz byva v s@asnosti velkym
acastym problémem, kteryiwie dodavatele odradit od spoluprace.

Poutavé firemni barvy: Pivovar zvolil zelenou firemni barvu. V této barv
jsou vyhotoveny reklamni fpdnety, firemni obl€eni, pojizdny stanek
amnohé dalSi. Takto zhotovené vyrazn&dp¥ty upoutaji pozornost
a zaujmou zékaznika na prvni pohled, proto se dedmmi Ze tento atribut

pafti k silnym strankam spateosti.

Slabé stranky

Nedostat&na propagace spolénosti: Slabou stranku spaiji v nedostaténé
propagaci samotného pivovaru i jeho produkfNyregjSi propagace je
zameiena pouze na regiondlni trh.

Neznamy produkt: Slabou strankou je také nizké gdemi o pivu Chatbor.
Toto pivo zatim neni tolik zndmé.¢dli o rtm z velké¢asti pouze okané

z mistniho regionu.

Schazi pivovarska restauracelU pivovaru chybi pivovarska restaurace, kde
by mohli zakaznici cheborské pivo ochutnat. Néjklad, kdyZ se v pivovaru
provadi exkurze, neni kam tytocastniky po provedené exkurzi pozvat
a o pivu vice howigt ¢i ochutnat.

Kratka trvanlivost piva: K slabym strdnkdm jsem fipadila kratkou
trvanlivost piva. Je to ztohoudodu, Ze chatborské pivo je filtrované
a nepasterizované. Je nezbytné dodrZovat pokynyskladovani. Sudové
filtrované pivo ticet dni, dvacet dni pivo nefiltrované a ldhvoveopsedesat

dni. Touto skuténosti je bohuzel ,vykoupena“ vynikajici dhpiva.

2.6.3 Hilezitosti

ZvySeni powdomi o spol€nosti: Prilezitost vidim ve zviditeleni samotného
pivovaru a jeho produit At uz formou reklamy nebouznych nastraj

podpory prodeje.
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Zvyseni paitu zakazniki: Spol&nost mize zvysit prodej svych produkt
stale novym zakazniikn. Prostednictvim vySe znfiované reklamy a podpory
prodeje, dale také tim, Ze zajisti snadnou doststpmmdukt pro zakazniky
v obchodnicltetézcich a restauracich.

RozSkeni pivovaru: Z divodu nedostatmé vyrobni kapacity vedeni
pivovaru v sotiasné dob uvazuje o roz&eni pivovaru. Pivovar byl za rok
2011 kapacité vyprodan, musely byt kraceny objednavky pro adtele, to
bylo picinou Uvahy o roz&éni pivovaru.

Vaieni nového druhu piva: Prilezitosti je véeni nového druhu piva
nagiklad s gichuti citronu nebo limetky, kterym by mohl byt @aén novy
segment trhu n&pzeny.

Vyvazeni piva do zahranki: Export piva do zahra&i je dalS$i moznou
piilezitosti pro chatborsky pivovar. Jednalo by se o slovensky trh. Vyvazen
do dalSich zemi neni racionélnid®vddu kratké trvanlivosti piva.

Vareni BIO piva: V sowasnosti se klade velkyathz na zdravou vyZivu
a ekologickou stranku Zivota, proto St prilezitost ve vyrob BIO piva.
Vyroba piva by probihala zafisného dodrzovani pouziti ekologickistych
surovin. Domnivam se, Ze #emi BIO piva je pro chéboisky pivovar velkou
Sanci pro zviditeléni z toho dvodu, Zeceské pivovary zatim takové pivo

nevyrabi.

2.6.4 Hrozby

Vznik nového pivovaru: Vstup dalSiho regionalniho pivovaru je pro
chogboisky pivovar velkou hrozbou. Novy regionalni pivovay zagicinil
odliv uritého pa@tu zakaznik.

Silna konkurence: Hrozbu vidim ve velkych @myslovych pivovarech, ktere
distribuuji své vyrobky po cel€eské republice a mohou si dovolit hospody
podporovat i finatiné nagiklad vystavbou vifepu a hospodského interiéru.
Zmeéna legislativy: ZvySovani da# z piidané hodnoty je dalSi hrozbou pro
pivovar. ZvySeni DPH se projevi ve zdraZeni zakielinpotravin. Lidé
zanou Setit a prestanou si pivo Ch&bor kupovat, z&anou davat pednost

mére kvalitnim a levijSim pivim.
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* Rist cen pohonnych hmot:ZvySeni cen pohonnych hmotige mit vliv na
cenu piva. Porostou ceny dopravy, surovin pro pwpedraZi se iieprava
piva ke konénému odbrateli.

* Nespokojenost nebo ztrata zakaznik Stavajici zakaznici mohou &t
kupovat konkuretni vyrobky nebo lev§Si piva z divodu nedostatku
finan¢nich prostedki.

2.7 Priprava vyzkumu

Pivovar Chatbor pasobi na trhu od roku 2009. Jelikoz doposud Zadngketiagovy
vyzkum neorganizoval, rozhodla jsem se, ze ho mhovesoby a zjistim, jak jsou
zakaznici spokojeni s produkty této spolesti. Pro kazdou spdleost jsou jeji
zéakaznici dleziti a jejich spokojenost je cilem k @éshu spolénosti. Proto si myslim,
Ze je nezbytné se o0 své zakazniky n&leEtarat a pravidetn zjistovat jejich

spokojenosti nespokojenost s produkty nebo sluzbami, kterédinabizi.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit spokojenadkaznik spole&nosti Pivovar
Chogbor. Vyzkum bude sw@fovan na zmapovani spokojenosti zaka@rgkprodukty,
kvalitou, cenou a dalSimi atributy. PovaZuji maikgovy vyzkum za vhodny
prostedek, ktery mze nalézt fipadné nedostatky, které sp@est nemusi na prvni

pohled zaregistrovat.

Zamerem vyzkumu je skr dat, ktera budou ipdnttem analyzy. Vysledkem bude
interpretace vlastnich navrha dopordeni, které budou fpdany fediteli Pivovaru

Chotbor a dale diskutovany.

2.8 Tvorba dotazniki

K hodnoceni spokojenosti zdkazhilbude pouZito dotaznikové Bmti. Vytvaeny
dotaznik je sestaven z dvaceti Sesti otdzek. Pwkgdaa tvorbu dotazniku byly
predevSim strénost a srozumitelnost otazek. DalSindleditym poZadavkem na
formulaci otazek je jejich vypovidaci schopnost. Zamyslime samdgjmé co mozna
nejvyssi. Proto jsem v dotazniku pouzivala kratkgedledné otazky, abych udrzela
respondentovu pozornost po celou dobu dotazovaatatek dotazniku obsahuje
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osloveni respondentag¢él vyphovani, strdnou informaci o analyzované spatesti,
dale pokyny pro samotné vyjlvani a pogkovani mou osobou. Dotaznik je teo
uzavenymi otazkami, kdy respondentube zvolit z gjedem pipravenych variant
odpowdi. Pouze jedna otazka je tzv. amwa otazka, kde iie dotazovany voin
odpowdét. Respondenti byli ujighi, Ze dotaznik je zcela anonymnieli otazka byla
tzv. filtra¢ni, ktera ngla vyradit respondenty, kienepiji pivo Chatbor. V dotazniku
dale mohli pokréovat jen dotazovani, ktiepivo konzumuji (nebo alesponéjakou

zkuSenost s jeho konzumaci maiji).
Otazky, které dotaznik obsahuje, se tykaji nasledigich oblasti:

* powdomi o samotném pivovaru,

» spokojenost s produkty (cena, €hlvalita, stugiovitost piva),
* nejobliberjSi z produkd této spolénosti,

* misto konzumace piva,

e pramér vypitych piv za witou dobu,

» duvod zakoupeni piva,

* hodnoceni piva Chébor,

* hodnoceni &kolika dalSich zné&k piv,

» oblibena zn&a piva,

» identifikace respondenta.

2.9 Sk¥r dat

Pred samotnym zahgjenim vyiplani dotaznik byli respondenti seznameni &ilem
dotaznikového S&ni. Nasleddé jim byly sctleny pokyny patebné pro vyplovani
dotaznikového formuté. Dotaznik byl pedloZzen celkem dwma stim friceti
responderitm. Cast jich byla zaslana elektronickou poStou a drufést byla
distribuovana osolin Vybér responderit probihal zcela nahodn JelikoZz se jednéa
o alkoholické produkty, muselo byt spho jediné kritérium, ato &k 18+ roki.
Dotaznikové S&eni probihalo jeden &sic. Navratnost byla celkem &sta dotaznik

Z téchto dvou set dotaznikbylo pro analyzu spokojenosti zakazihik chotborskym
pivovarem pouzito st@tyricet pt dotaznik. Jak jiz bylo zmitno vySe, teti otdzka
byla tzv. filtrani, jejimz cilem bylo viadit pro ptizkum nevhodné respondenty (tedy
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nekonzumenty piva Chéltor). Prvni d¥ otazky byly zamfeny pouze orienta¢, zda
maji respondenti p@domi o Pivovaru Cheébor. V piipadt, Ze pivovar znaji, otazka
proweii, jak se o pivovaru dozdgli. Kontrola spravnosti probihala ihned po obdrzeni
jednotlivych dotaznik. Poté bylo realizovano vyhodnocovani, které je samo

v nasledujici kapitole.

2.10 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato kapitola se zabyva interpretaci odfmtivz dotaznikového Jeni. Ziskana data
z dotaznik byla zapracovana do tabulek v programu Excel, epokti Microsoft
Office. Tabulka obsahuje absolutni a relativgitnost kazdé odpedi. Absolutni
cetnosti opowdi byly znazoragny rovréz graficky vyséovymi (kol&ovymi) grafy
v pctitacovém prostedi systému Maple, spdleosti Maplesoft Inc. Vizualnim
vyhodnocenim je tak mozné dldt si nasledé ke kazdé otazce analyzujici komeénta

Otazka ¢. 1: Vite, Ze je v Chokbori pivovar?

Vedeni spolénosti chilo touto otazkou zjistit, zda maji respondenti gnmi o tom,

Ze existuje ve ®ste Pivovar Chatbor.

Tab. 6: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 1

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

Ano 143 71,5 %
Ne 57 28,5 %
Celkem 200 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

47



143

Ano
Ne

th
~1

Obr. 9: Grafické zndzornéni zastoupeni odpowdi u otadzky¢. 1:
Vysefovy graf absolutnichéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je okamzit zietelné, ze vice neztgina respondefit ma po¥domi o tom, ze
se ve mist Chotbor nachazi pivovar. Zbyli respondenti tento pivovezmaji, dokonce
o rém nikdy neslySeli. Pro vedeni je tato skumest pozitivni zpravou, ale zarave

I motivaci, stat se znamou spi&hesti a zapsat se do pédemi novych zakaznik

Otazka €. 2: Jak jste se o Pivovaru Chatbor dozwdél(a)?

Cilem této otazky je zmapovat, jak se respondenBivmvaru Chatbor dozwdéli
(pokud tedy o tomto pivovaruubec slySeli). Mozné varianty odpili zachycuje
tabulka.

Tab. 7:Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 2

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Bydlim v okoli mésta 104 52,0 %
Z reklamy 7 3,5 %
Od znamych 22 11,0 %
Na pivnich slavnostech 2 1,0/%
Nahodré 3 1,5 %
Jinak 5 2,5%
Neznam tento pivovar 87 28,5%
Celkem 200 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Bydlim v okoli mésta Z reltlamy 0Od znamych
Na pivnich slavnostech Nihodna Jinak

Neznam fento pivovar

104

22

Obr. 10: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 2:
Vysefovy graf absolutnichéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

NejvétSi ¢ast z tohoto grafu zabira vyse absolutnicetnosti 104 respondentTito
dotazani uvedli, Ze pivovar znaji, protoZze Ziji kolb mésta, ve kterém Pivovar
Chogbor sidli. Od znamych se o tomto pivovaru dailo 22 respondeiit Z reklamy
zna pivovar 7 dotazanych. Z pivnich slavnosistal pivovar v podédomi dw¥ma
responderiim. Celkem 3 respondenti se o pivovaru doli zcela nahod& DalSi
varianta odpo¥di byla — jinak. Zde respondenti uvedli, ze v Piaay Chotbor
pracujici jejich rodinni Pslusnici. Stejn&ast jako v otazcé. 1 uvedla, Ze nezna tento

pivovar. Jednalo se o 57 respondent

Otazka €. 3: Pijete pivo Chogbor? (Jestlize je VaSe odpadd® ne, prosim, dale

v dotazniku nepokraiujte.)

Otazka ¢. 3 je tzv. filtr&ni otézka, cilem je vylatt z dotaznikového Sini
respondenty, kié pivo Chotbor nekonzumuiji. Zbyl&éast dotazniku byla zatiena
pouze na konzumenty této kg piva. Jen konzumenti mohou podat pravdivyemy

obraz o produktech této spéimsti.
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Tab. 8:Absolutni a relativni é¢etnosti odpowdi u otazky ¢. 3

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Ano 63 31,5 %
SpiSe ano 50 25,0 %o
SpiSe ne 32 16,0 %
Ne 55 27,5 %
Celkem 200 100,0 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

[ | Ang | | Spige ano | | Spige ne | [ve |

63

Tk

[
n
|

Obr. 11: Grafické zndzornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 3:
Vysefovy graf absolutnichéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka z &asti na dotaznikovém $eni vylowila 55 respondefit Painaje touto
otazkou bude celkovy get (Xastniki dotaznikového S@ni snizen na 145, Zdbdu
Zjisteni spokojenosti zakazniks timto pivem. Pivo Ch#bor pravidelrd konzumuje
63 respondeiit Odpovd ,spiSe ano“ zvolilo 50 dotazanych. ,SpiSe ne“ odslo
32 respondeiit

Otazka &. 4: Chutnd Vam pivo Cho#bor?

Otazkou ¢. 4 chtlo vedeni spoknosti zjistit, jak jsou jejich produkty oblibeny

respondenty.
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Tab. 9: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky €. 4

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Ano 78 53,8 %
SpiSe ano 51 35,2 o
SpiSe ne 16 11,0 %
Ne 0 0%
Celkem 145 100,0 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

I | Ano | | Spize ano | | Spige ne | [Ne]

78

16

51

Obr. 12: Grafické zndzornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 4:
Vysefovy graf absolutnichéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pivo Chotbor prekvapiw chutna vice nez polowindotazanych. Odp&d’ ,spiSe ano”
zvolilo 51 dotadzanych. V grafu je Wdi pocet nula v jedné variatitodpowdi, ktera
znani, ze zadny z respondénbeuved|, Zze mu pivo Chdiof nechutna. To je pro

podnik velmi povzbudiva zprava.

Otazka €. 5: Ktery produkt z nabidky Pivovaru Chotébor uprednostiujete?

Tato otadzka byla zaghena na pivni Skalu chdiorského piva. Zjisovala jsem, ktery
z produkii je zdkazniky nejvice dpdnostiovan. Dotazovani s moznost volit z Sesti

druhi piva, které pivovar na trhu nabizi.
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Tab. 10: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky ¢. 5

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Chotbor Original 32 22,1 %
Chotbaor Prémium 74 51,0 %
Chotbor Cerné Prémium 15 10,3 %6
Chotbor Special 12 8,3 %
Chotbor Patron 4 2,8 %
Chotgbor Polo 8 55 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1 € erné Premium
Pole

Original
Special

Premium ||
Patron

=

3z

74

Obr. 13: Grafické znazornéni zastoupeni odpo¥di u otazky¢. 5:
Vysetovy graf absolutnichéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznici Pivovaru Chélbot nejvice upednositiuji produkt s nazvem Chiior
Prémium. Chatbor Prémium ma v obli® celkem 74 respondantDalSim oblibenym
produktem je Chebor Origindl. Tomuto pivu davarpdnost 32 dotazanych. Chbor
Cerné Premium zvolilo 15 respondénCelkem 12 respondentvybralo za nejlepsi
produkt pivo Chatbor Special. Chatbor Polo, které je na trhu nejkratSi dobu, chutna
8 responderiin a Chotbor Patron (nealkoholické pivo) égdnosiiuji 4 dotazani.
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Otazka €. 6: Jakou stupiovitost preferujete?

Otazkou¢. 6 jsem chila zmapovat, jakou stupvitost @i zakoupeni piva Cheébor

zakaznici voli.

Tab. 11: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky ¢. 6

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

10° 15 10,3 %
11° 23 15,9 %
12° 92 63,5 %
Specialni 15 10,3 %
Celkem 145 100,09

Zdroj : (Vlastni zpracovani)

| Spedaini [ J11° [ 122 [ ]10°]

15

o2

Obr. 14: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 6:
Vysetovy graf absolutnichéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otazky jsem zjistila, Ze vicé m&Sina respondettuprednosiiuje
pivo se stupovitosti 12. Dale 23 respondéngvolilo 11° pivo Chotbor. Pivo 16
ozn&ilo 15 respondefiit stejny pdet respondefit preferuje specialni stipvitost
u piva Chotbor.

53



Otazka ¢&. 7: Davate grednost pivu:

Touto otdzkou jsem cHia zjistit, zda respondenti maji rgdpivo tocené nebo se

spokoji s pivem lahvovym.

Tab. 12: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky¢. 7

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Lahvovému 23 15,9 %
Tocenému 122 84,1 %
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

I | Tofenému | | L ahvvorvému

122

Obr. 15: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 7:
Vysetovy graf absolutnichéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skoro kazdy uvedl, Ze ma rgidtocené pivo. Celkem toto uvedlo 122 respondent
Zbytek dotazanych naopak davéegnost lahvovému pivu. Jedna se o 23 dotazanych.
Tato informace je pro vedeni spéatesti poditem k tomu, Ze musi svou pozornost
zaneiit predevsim na distribuci piva do hospod a restauralsy, zakaznici i

moznost konzumovat Pivo Clbbr tocené.
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Otazka €. 8: Kde neigastéji pijete pivo Chotébor?

Otazkou ¢. 8 chtlo vedeni spolnosti proeiit, kde ne¢asgji pivo Chogbor

respondenti konzumuji. Dotazovani si mohli vybattyt moznych odpoidi.

Tab. 13: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 8

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Doma 36 24,8 %
Restaurace, hospody, bary 89 61,4 %
Kulturni akce 17 11,7 9
Jiné 3 2,1 %
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Restaurace. hospody Doma Eulfurmi alkce

Jins

k11

Obr. 16: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 8:

Celkem 36 respondahtkonzumuje pivo népstji doma. Nejvice si pivo Cha&bor
dotazani dokazou vychutnat v hospodach, restaliracipodobnych zZ&enich. Tuto
odpowd zvolilo 89 respondefit Popijeni piva na kulturnich akcich vybralo
17 respondeiit a zbytek dotazanych ozfim odpowd - jiné. Pod touto odpa&di

Vysetovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

uptesnili, Ze mysliizné rodinné a pracovni akce (oslavy).
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Otazka €. 9: Jste spokojeni s kvalitou piva Chatbor v restauracich?

Podstatou otazky. 9 bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojerkvalitou piva
Chotbor v restauracichReditel pivovaru chi zmapovat, jak je Pivo Chéor

podavano hosmm v restauracich, zda obsluha dodrZuje teplotuyauho piva atd.

Tab. 14: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky¢. 9

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 56 38,6 %
SpiSe ano 80 55,2 P
SpiSe ne 8 55 %
Ne 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

|| | $pize ano | | Ano | | Spige ne @I

80

Obr. 17: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 9:
Vysetovy graf absolutnichéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otazky, bylo zggb, Ze respondenti jsou z velkésti spokojeni
s kvalitou piva Chator v restauracich. Celkem 136 respondemtipodélo na tuto
otazku kladd. Zbylych 9 dotazanych hodnoti kvalitu piva v resteich zaporh
a nejsou spokojeni s kvalitou servirovani piva obsu. StZuji si na nespravnou

teplotu podavaného piva.
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Otazka €. 10: Kolik pullitr v piva Chotébor v pruméru za tyden vypijete?

Cilem otazky¢. 10 bylo zjistit, kolik millitr piva Chotbor respondenti vypiji
v praiméru za tyden. Tato otazka byla ré#eha do iti ¢asti. Prvnicast mapovala gmer
vypitych piv respondenty v déboteweni pivovaru (rok 2009). Druh&ast zji§ovala
pramér vypitych piv respondenty po jednom rodespbeni pivovaru na trhu. A posledni
¢ast zkoumala @meér vypitych piv respondenty v séasné dob (rok 2012).

V dobé oteweni pivovaru (rok 2009):

Tab. 15: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 10

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

0-5 102 70,3 %
6-10 36 24,8 %
11-15 3 2,1 %
16 - 20 2 1,4 %
21 a vice 2 1,4 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rok po oteweni pivovaru (rok 2010):

Tab. 16: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovdi u otazky €. 10

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

0-5 107 73,8 %
6-10 32 22,1 %
11-15 3 2,1 %
16 - 20 2 1,3 %
21 avice 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

57



V sowasné dolé (rok 2012):

Tab. 17: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 10

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
0-5 119 82,1 %
6-10 20 13,8 %
11-15 2 1,3 %
16 - 20 3 2,1 %
21 a vice 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V dobé otevieni pivovam (2009)
Rok po otevieni pivovam (20107
V soudasné dobé (2012)
124 __
166 —__
80—
Absolutni
cetnost L
444
ED | |_I_’_‘
T 1t o1 ==
10-5 6-10 11-15 16-20 2lavice
Poéet vypitychpiv

Obr. 18: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 10:
Sloupcovy graf absolutnichéetnosti
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otazkyiheme vidt, Ze v dok oteveni pivovaru (rok 2009) pilo
0 — 5 piv 102 respondanb rok pozdji toto mnozstvi pilo 107 dotazanych a nyni 0 -5
piv konzumuje 119 respondéntJe vidt, Ze pd@et respondeidt se zvySil. DalSim
vyraznym sloupcem v grafu je 6 — 10 vypitych piwtd mnoZstvi konzumovalo v déb

oteweni pivovaru 36 respondénto rok pozdji 32 dotazanych a nyni 20 dotazanych.
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Z grafu je patrné, Ze se ¢m respondeiit snizil. U wtSiho mnoZzstvi piv rozdily

v jednotlivych obdobich, nejsou tak vyrazné.

U otazky ¢. 10 jsem pomoci jednoduché regresni analyzy (nZgieddefinovanych
procedur v batku Statistics zabudovanych v systému Maple) vitata

a vizualizovala linearni trend (linearni regresnodal) ¢asového vyvoje @mérné
konzumace pdu piva Chotbor v jednotlivych kategoriich (get pallitra: 1 az 5,
6 az 10, 11 az 15, 16 az 20, 21 a vice) ziud&kanych veiech ¢asovych obdobi
(rok 2009, 2010, 2012). Vedeni pivovaru Zadalo nesEmrehledného zachyceni trendu
tohoto vyvoje vyhrad® z hlediska rychlé orientace. Pivovar G ptisobi na trhu
pomérné kratkou dobu a pro jeho informovanost je dobrédevat i tyto skut&nosti
predevsim z hlediska volby dalSi strategie a podpovgeje. Vzhledem k tomu, Ze byly
k dispozici pouzeit ¢asové udaje, zvolila jsem k tomu jednoduchy linetend.

Pritom jsem musel&esit nasledujici situace, ziskané hodnoty z rokil 28/ly neupiné
a zavadjici, tudiz jsem pimérnou konzumaci vtomto roce néadila. Vzhledem
k ¢asovosti odevzdavani prace nebylo moZzndarmprovat vSech 12 gsiai roku 2012,
zvolila jsem hypoteticky gmer z prvnich¢étyi mésiai tohoto roku a roz#ila ho pro
zbyvajici ntsice na cely rok. Jsem sidoma uéité miry nepesnosti, ale chapu tento
postup jako metodiku pro vedeni pivovaru, a prgiegnim vystupy na konci roku
2012. Vzhledem ke zkuSenostem vedeni a kempiridigkanym hodnotam
(i z minulosti) gedpokladam, Ze vysledné trendy se nebudilis diSit (pokud ano

bude to dvod k dalSimu kvalitativnimu S&ini, pr@ se tak stalo).
Sekvence pikazi v Maple systému pro ukeni zminénéhoéasového vyvoje:
Oteweni statistické knihovny a tteni gislusnych empirickych hodnot:

with(Statistics):

X := Vector([1, 2, 4], datatype=float):

Y := Vector([102, 107, 119], datatype=float):
LinearFit([1, t], X, Y, t);

Linearni regresni model (kategorie 0 aZ 5):

96.0000000000000 + 5.71428571428571 t
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Vykresleni linearniho regresniho modelu (lineaumkice prominné t):

with(plots);
plot(96.0000000000000+5.71428571428571*t,t =9,y = 0 .. 130);

Vizualizace trendu vyvoje pro konzumaci 0 az 5 piv praméru za tyden:

120 4
100 4
804
pocet

respondentd gy

10

0 T T T T T T T T T 1
0 1 2 3 4 3
¢asova obdobi odpovidajici rokim
200%.2010,2012

Obr. 19: Trend vyvoje poftu respondenti — za tyden 0 az 5 fllitr & piva Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koment#: Je vidt, Zze trend vyvoje gmerné konzumace 0 az Siljtr 22 za tyden je

rostouci, sklon fislusné pimky je roven fiblizne hodnot 5,7.
Poznamenejme, Ze v systému Maple

A) vzhledem k jinému rozsahu na obou osachjénperpretaci nutno mit na paitn
jiné metitko a vahy podpit analytickym vyjadenim linearniho trendu;

B) na tomto mist v Maple ke komplexnimu preéveni ziskanych vysledk je
zarazena komplexni statistickd diagnostika pomoci ni¥edenych fikazi.
Tuto diagnostiku zde zi@odu rozsahu prace a vtéto fazi icité miry

nelelnosti, neuvadim;
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m: = LinearFit ( [1, t], X, Y, t, output=solutionnalule);

m: -Results () ;

C) kompletni teoretickou zakladnu pro aplikaci regie analyzy Ize nalézt

v zabudovaném slovniku (napmkt) Statistics (viz obrdzek 20)

File Edit View History Help

& I =27 B p ¥ &

Resources:| Al -
ts| Search Results |
Ba]sctstics atstcs)|

{0 statistics, Definition

- [7] statistics Maple15 updates g
7] Statistics, AbsoluteDeviation (tatistics, absolutedeviat)

?| Statistics,AgglomeratedPlot (statistics,agglomeratedp|

~[7] Statistics, Distributions, Binomial (statistics, binomial)
~[7] Statistics, Bootstrap (statistics,bootstrap)

~[Z] Statistics, BoxPlat (statistics, boxplat)

~[2] Statistics, BubblePlot (statistics bubbleplat)

?] Statistics,Di 15, Cauchy (statistics,cauchy)

7] Statistics, CumulativeDistributionFunction (statistics,cc

?] Statistics,Carrelation (statistics, correlation)

?] Statistics,Count (statistics, count)

?] Statistics, Covariance (statistics, covariance) -
Vs [ - »

search For: @ Topic () Text :
statistics ~ | search ¥ Regression

ExponentialFit

LogarithmicFit

NenlinearFit

= Tools for fitting linear and nenlinear models to data points and performing regression analysis. Here is the list
of available commands.

fit an exponential function to data

7] Statistics, AreaChart (statistics areachart) lils fit a model function to data
2] Statistics, AutoCorrelation (statistics,autocorrelation)
7] Statistics,BarChart (statistics barchart) InputForms
?] Statistics, Distributions,Bermoull {statistics, bernouli)
~[7] Statistics, Distributions,Beta (statistics,beta) LinearFit fit a linear medel function to data

fit a logarithmic function to data

fit a nonlinear model function to data

2] Statistics, CentralMoment (statistics, centralmoment) OnewaVANOVA generate a one-way ANOVA table
?] Statistics, CumulantGeneratingFunction (statistics, cgf) 7
3] Statistics,CharacteristicFunction (statistics characteri Options
2] Statistics, Distributions, Chisquare (statistics, chisquare
2] Statitics,ChiSquareGoodnessOffitTest (statistics,chic PolynomialFit fit a polynomial to data
~[7] Statistics, ChiSquareIndependenceTest (statistics, chis
2] Statistics, ChiSquareSuitableModelTest (statistics,chisc PowerFit fit a power function to data
~[Z] Statistics, Commands (statistics,commands)
?] Statistics, Computation (statistics, computation) Solution

+ More information is available in the Statistics[Rearession] help page.

Obr. 20: Ukazka teoretické podpory pro regresi zabdovanou v Maple

(Zdroj: Systém Maple — Help)

Nasleduje jiz jen vighledu uvedeni treiddsyvoje pitimérné konzumace piva Chidor

ve zbyvajicich kategoriich.

Poznamenejme, Ze rozsah na vertikalni i na hodhoinbse ponechavam ve vSech
grafech tyz vzhledem k moZnosti vizualniho vyhodmdcgi srovnani s celkovym
poctem respondefit Jednoduchou z&nou lze v Maple okami4itsituaci prezentovat
detailrgji, tj. s jinym rozsahem (resp. v jinéngtitku).
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Linearni regresni model (kategorie 6 az 10):
42.0000000000000 — 5.42857142857143 t

Vizualizace trendu vyvoje pro konzumaci 6 az 10 piv pruméru za tyden:

100
80 -
pocet

respondentd  gq

40 4

I} T T T T T T T T T 1
0 1 2 3 4 3
fasova obdobi odpovidajici rokiam
2009.2010,2012

Obr. 21: Trend vyvoje poftu respondenti — za tyden 6 aZz 10 @litr a piva
Chotébor
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koment#: Je vidtt, Ze trend vyvoje gmerné konzumace 6 az 1Gilfitr 2 za tyden je

klesajici, sklon fislusné pimky je roven fiblizne hodnot 5,4.

Linearni regresni model (kategorie 11 az 15):

3.50000000000000 — 0.357142857142858 t
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Vizualizace trendu vyvoje pro konzumaci 11 az 15 giv praméru za tyden:

100 4
80 +
pocet

respondentd  gp 4

40 4
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casovd obdobi odpovidajici rokim
2009.2010,2012

Obr. 22: Trend vyvoje poftu respondenti — za tyden 11 az 15litr a piva
Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentd: Je vidtt, Ze trend vyvoje gmeérné konzumace 11 az 15liir # za tyden je

klesajici, sklon fislusné pimky je roven fiblizné hodnot 0,4.

Linearni regresni model (kategorie 16 az 20):

1.50000000000000 + 0.357142857142857 t
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Vizualizace trendu vyvoje pro konzumaci 16 az 20 giv praméru za tyden:

100
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podcet
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Obr. 23: Trend vyvoje poftu respondenti — za tyden 16 az 20litr a piva
Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentd: Je vidtt, Ze trend vyvoje pgmeérné konzumace 16 az 2@liir # za tyden je
rostouci, sklon fislusné pimky je roven fblizné hodnot 0,4.

Linearni regresni model (kategorie 21 a vice piv):

2.00000000000000 — 0.285714285714286 t
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Vizualizace trendu vyvoje pro konzumaci 21 a viceip v praméru za tyden:
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Obr. 24: Trend vyvoje poftu respondenti — za tyden 21 a vice {litr @ piva
Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koment#: Je vidtt, Ze trend vyvoje pmerné konzumace 21 a vicéligr i za tyden je

klesajici, sklon fislusné pimky je roven fiblizné hodnot 0,3.

Otazka . 11: Pro si kupujete pivo Pivovaru Chogbor?

Otazkac. 11 zji¥ovala, pré respondenti voli pravtoto pivo. Dotazani #i moznost

vybrat z Sesti moZnych odpéni.

Tab. 18: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 11

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Pro jeho chtl 82 56,6 %
Ze zvyku 12 8,3 %
Pro jeho cenu 8 55 %
Pro jeho kvalitu 16 11,0 %
Pro podpéeni regionu 18 12,4 %
Z jiného divodu 9 6,2 9
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Projeho chut’ - Ze zvyku
Projeho cenu Projeho kvalitu

Pro podpofeni regiom Z jiného divodu

Obr. 25: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 11:
Vysetovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze 145 dotazanych kupuje 82 pivo Gl pro jeho cht. Pivo Chokbor je vybornou
chuti charakterizovano samotnym pivovarem, proto p® tento vysledek nebyl
piekvapujicim. Pro podporu regionu kupuje pivo 18&oeslent. Pro kvalitu si pivo
Chotbor zakoupi 16 otani. Celkem 12 respondentivedlo, Ze pivo kupuji jen tak ze
zvyku. Odpo¥d pro jeho cenu zvolilo 8 lidi. Zbylych 9 respondentvadi koupi piva
Chotbor z jinych divodi. Pod timto dvodem uvedli: ,KdyZ neni na v¢b jiné,

koupim si pivo Chatbot.“ nebo ,Dlouho jsem toto pivo nepil, tak si ho @rie@upim®.

Otazka €. 12: Kde pivo Chogbor nejéastéji kupujete?

Otazka¢. 12 nela za cil zmapovat, na jakych mistech pivo @€hat respondenti

obvykle kupuji. Dotazovani mohli zvolit z odpali, které jsou vidt v tabulce.
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Tab. 19: Absolutni a relativni¢etnosti odpowdi u otazky ¢. 12

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

V pivovaru 10 6,9 %
V maloobchod 58 40,0 %
V restauraci, hospad 76 52,4 %
Jinde 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

W restauraci, hospods, ban atp.

WV maloobchod#
V pivovam Jinde

76

58

10

Obr. 26: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otdzky ¢. 12:

Vice nez polovina dotazanych uvedla, Ze si pivopkogtSinou v hospo#] restauraci
nebo v Rjakém podobném z&eni. Absolutd se jedna o 76 osob. Déale 58 responilent
si zajde pivo koupit do gkterého z maloobchdd V sidle Pivovaru Chebot si pivo
zakoupi 10 lidi a 1 respondent zvolil odpdv- jinde. Pivo chatbor si koupi vyhradé

Vysefovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

jen na pivnich slavnostech.
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Otazka €. 13: Odpovida podle Vas cena kvalitpiva?

Tato otazka rfla prinést odpovd’ fediteli spol€nosti, zda stanovena cena produjet

zékazniky pijiméana klad® a zakaznici ji schvaluji nebo nikoli.

Tab. 20: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky ¢. 13

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 119 82,1 %
Ne 26 17,9 %
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

119

Ano
Ne

Obr. 27: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otdzky €. 13:
Vysetovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z&kaznici jsou s vySi ceny clibbiského piva spokojeni. Dle 119 respondenéna
odpovida kvali piva. Celkem 26 dotazanych neni spokojenou seogtgnou cenou

a zastavaji nazor, ze cena produkeni v souvislosti s kvalitou odpovidajici.
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Otazka é. 14: Co je pro Vas dilezité pri koupi piva Chotébor?

Cilem této otazky bylo zjistit, co respondenty wirlije pri koupi piva. Zda je P

vybéru ovliviiuje cena, chj dostupnost nebosjaky jiny atribut.

Tab. 21: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 14

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Cena 35 24,1 %
Chw 87 60,0 %
Dostupnost 22 15,2 %
Jiné 1 0,7 %
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

I |Cena | |Ciut [T ] Dostupnost Tiné

87

Obr. 28: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 14:
Vysetovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e

Pro respondenty jefppkoupi nejdileZitéjSi chu’ piva. Odpowdélo takto 87 lidi. DalSim
dulezitym atributem je samogjmé cena piva. DalSim podstatnym kritérienti, koupi
je jeho dostupnost. Zda pivo Chbbf je v daném mistk dostani (zda je v nabidce

hospod, bar a restauraci). Pouze 1 respondent uvedl, Ze je&pdiilezita barva piva.
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Otazka €. 15: Je podle vas pivo Chaébor znamy produkt?

Smyslem této otdzky bylo zmapovat, zda si respandeysli, Ze je pivo Cheébor
znadmym produktem. Varianty, z nichZz mohli dotazdwiybirat, byly ,ano“ (toto pivo
je znamy produkt), ,ne* (myslim, Ze toto pivo lid&znaji) a ,nevim“ (¥tbec nemam

tuSeni, zda je toto pivo znamée).

Tab. 22: Absolutni a relativni¢etnosti odpowdi u otazky €. 15

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 62 42,8 %
Ne 37 25,5 %
Nevim 46 31,7 %
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

[T om0 I Ne [ [Nevin]

62

46

Obr. 29: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 15:
Vysetovy graf absolutni¢etnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vice nez 40 % dotadzanych ohodnotilo pivo Gbot jako znamy produkt. Déale teésin
32 % respondeftuvedlo, Ze toto nedokaze posoudit a zvolili odbynevim“. Zbytek
dotdzanych si mysli, Ze toto pivo rozhédmepati ke znamym znkam piv, ale ma

velkou Sanci se zndmou ztkau naceském pivnim trhu stat.
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Otazka é. 16: Vite, Zze se mzete o pivu Chotbor dodist i na internetu?

Otazka¢. 16 ntla zmapovat, zda respondenti znaji webové strankykterych se

mohou d@ist o veSkerych produktech této spolesti.

Tab. 23: Absolutni a relativni¢etnosti odpowdi u otazky¢. 16

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 111 76,6 %
Ne 34 23,4 %
Celkem 145 100,09

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

111

Ano
Ne

34

Obr. 30: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 16:
Vysefovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skoro 80 % dotazanych op@mlélo na tuto otazku kladn To znamena, Ze
111 respondeifitvi, Ze maji tu moznost dist se o pivovaru a jeho produktech na
internetovych strankach. Dokonce uvedli, Ze tyt@arsty casto nav&vuji. Pouhych

34 dotazanych nevi o existenci internetovych skcdém spolénosti.
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Otazka ¢é. 17: NavSévujete spol&enské akce spojené s Pivovarem Chidior (pivni

slavnosti, ples, den otatenych dvei, atp.)?

Otazkac¢. 17 méla zmapovat navdtnost dotdzanych respondéma spoléenskych

akcich, které jsou s touto spatesti spojeny.

Tab. 24: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky¢. 17

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Ano 24 16,6 9
SpiSe ano 3b 24,1 %
SpiSe ne 47 32,4 %
Ne 39 26,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

[ Jano]

| Spige ano - Spise ne | |Ne|

39

Obr. 31: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi otazky ¢. 17:
Vysetovy graf absolutnié¢etnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spol&enské akce naus8tuje 24 respondefit Oktas se #aké akce zéastni
35 dotazanych. ,SpiSe na akce, kterérddd pivovar, nechodim“. Konstatovalo
47 dotazanych. A 39 respondéntvedlo, Ze na zadné spodmské akci doposud nebyli,

ale radi by v budoucnwhterou z nich navstivili.
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Otazka €. 18: Ohodna’te pivo Chotébor jako ve Skole:

V této otdzce rli respondenti provést hodnoceni piva Gihat jako ve Skole. Of
byla otdzka roztlena do ti casti. Osloveni ®li pivo ohodnotit v dob oteweni

pivovaru (rok 2009), rok po otésni pivovaru a v saasné dob (rok 2012).
V dobé oteweni pivovaru (rok 2009):

Tab. 25: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky¢. 18

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 55 37,9 %
2 62 42,8 %
3 23 15,9 %
4 5 3,4 %
5 0 0%
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rok po oteweni pivovaru (rok 2010):

Tab. 26: Absolutni a relativni ¢etnosti odpowdi u otazky¢. 18

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 47 32,4 %
2 62 42,8 %
3 29 20,0 %
4 7 4,8 %
5 0 0%
Celkem 145 100,0 %

V sowasné dol (rok 2012):

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tab. 27: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky ¢. 18

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

1 43 29,7 %
2 66 45,5 %
3 27 18,6 %
4 8 55 %
5 1 0,7%
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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WV dobé otevieni pivovam (2009)
Rok po otevieni pivovam (2010)
WV soufasné dob& (2012)

60 -
50 1
40
Absolutnd éetnost
30+ —
204
10+
9 il
1 2 3 4 h]
Hodnoceni

Obr. 32: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 18:
Sloupcovy graf absolutni¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otdzky je na prvni pohlgdjmé, Ze respondenti pivo Chbor
hodnoti nejasgji znamkou ,1" a ,2“. Zndmkou ,1“ by pivovar v d&boteweni
(rok 2009) ohodnotilo 55 respondénZnamku ,2“ udlilo pivovaru za stejné obdobi
62 respondeiit Rok po ote¥eni pivovaru 47 dotazanych dlidb pivovaru zndmku ,1*
a 62 respondefit zndmku ,2“. V sodasné dob je pivovar Chatbor hodnocen

43 respondenty znamkou ,1* a 66 respondenty znam&bu

Vypocitala jsem jednoduchou regresni analyzu a vizuadilzolineérni trend¢asového
vyvoje hodnoceni piva Chs#ior v jednotlivych kategoriich (znadmka: 1, 2, 3, 4, 5)
z udap ziskanych veiech¢asovych obdobi (rok 2009, 2010, 2012). Postupojgia

stejnym zjisobem jako v otazae 10.
Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,1%):

57.0000000000000 — 3.71428571428572 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chatboi znamkou , 1%

100

804

poéet
respondentd g

JTT—

0 T T T T T T T T T 1
0 1 2 3 4 3

fasova obdobi odpovidajici rokim
2008,2010,2012

Obr. 33: Trend vyvoje pottu respondenti, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,1“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentd: Je vit?, Ze trend vyvoje hodnoceni piva znamkou ,1“ jeséijeci, sklon

prislusné pimky je roven 3,7.

Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,2):

60.0000000000000 + 1.42857142857143 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chatboi znamkou ,,2*:

100

80 4

pocet 7 —
respondenta  gg

40

I} T T T T T T T T T 1
1] 1 2 3 4 3
fasova obdobi odpovidajici rokim
20092010, 2012

Obr. 34: Trend vyvoje potu respondenti, kteii ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,,2“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koment#: Je vid?, Ze trend vyvoje hodnoceni piva znadmkou ,2“ jetoasi, sklon

prislusné pimky je roven 1,4.

Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,3%):

24.0000000000000 + 1.00000000000000 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chatbor znamkou ,3":

100
80 4
pocet

respondenti 4y

40

I} T T T T T T T T T 1
1] 1 2 3 4 3
fasova obdobi odpovidajici rokim
2009,2010,2012

Obr. 35: Trend vyvoje pottu respondenti, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,3“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koment#: Je vid?, Ze trend vyvoje hodnoceni piva znamkou ,3“ jetoasi, sklon

prislusné pimky je roven 1.

Linearni regresni model (hodnoceni znadmkou ,4%):

4.50000000000000 + 0.928571428571429 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chatboi znamkou ,4*:

100
30+
pocet

respondenta  gq 4

40 4
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fasova obdobi odpovidajici rokiam
2009,2010,2012

Obr. 36: Trend vyvoje poftu respondenti, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,4“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koment#: Je vid?, Ze trend vyvoje hodnoceni piva znamkou ,4“ jetoasi, sklon

prislusné pimky je roven 0,9.

Line&rni regresni model (hodnoceni znamkou ,5%):

-0.500000000000000 + 0.357142857142857 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chatbor znamkou ,5*:

120 4
100
80+
pocet
respondentd gy

40
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0 1 2 3 4 3
¢asovd obdobi odpovidajici rokiim
2009,2010,2012

Obr. 37: Trend vyvoje poftu respondenti, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,,5*

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentd&: Je vid?, Ze trend vyvoje hodnoceni piva znamkou ,5“ jetoasi, sklon

prislusné pimky je roven 0,4.

Otazka €. 19: Ohodna’te nasledujici zn&ky piv jako ve Skole: (v sodasné dolé —

roku 2012)

Otéazkag. 19 byla rozleréna na 6 oblasti. Ukol spival v tom, Ze respondenti &t
ohodnotit znaky piv jako ve Skole. Hodnoceno bylo pivo Rebelygidezek, pivo
Rycht&, pivo Gambrinus, pivo Pilsner Urquell a pivo Kaz&uto otdzkou jsem do
dotazniko¢ Seteni zd&adila ze z¢davosti a zajimalo &) jak jsou tyto piva v obli®

dotazovanych.
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Pivo Rebel

Tab. 28: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky¢. 19

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 21 14,5 %
2 53 36,6 %
3 45 31,0 9%
4 18 12,4 %
5 8 5,5 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 38: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi otazky ¢. 19:
Vysetovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvnim hodnocenym bylo pivo Rebel, které je v¢rébv Havltkové Brodk. Nejvice

responderit hodnotilo toto pivo znamkou ,2“ a znamkou ,3“.
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Pivo Jezek

Tab. 29: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky¢. 19

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 4 2,8 %
2 14 9,6 %
3 41 28,3 %
4 54 37,2 %
5 32 22,1 9%
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 39: Grafické znazorréni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 19:

Vysetovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhé pivo, které mohli respondenti hodnotit, bjildavské pivo JeZek. Pivo JeZek
dopadlo, co se tyka hodnoceniié nez pivo Rebel. Respondenti je hodnotili v&sm
znamkou ,3“ a ,4".
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Pivo Rychtar

Tab. 30: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky¢. 19

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 6 4,1 %
2 36 24,8 %
3 64 44,1 %
4 29 20,0 %
5 10 7,0 %
Celkem 145 100,09

D

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 40: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 19:

Tretim hodnocenym bylo pivo RyclhitdToto pivo se vyrabi v Hlinsku €echach.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysetovy graf absolutniéetnosti

A ohodnoceno respondenty bylo egtji znAmkou ,2“ a ,3".
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Pivo Gambrinus

Tab. 31: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky¢. 19

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 19 13,1 %
2 44 30,4 %
3 36 24,8 %
4 21 14,5 %
5 25 17,2 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 41: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 19:
Vysefovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dale bylo hodnoceno pivo Gambrinus. Toto pivo je&lyno ve ngst Plzni. Roviz

bylo klasifikovano ¥tSinou stupsm ,2“ a ,,3".
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Pivo Pilsner Urquell:

Tab. 32: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 71 49,0 %
2 42 29,0 %
3 19 13,0 %
4 11 7,6 %
5 2 1,4 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obr. 42: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 19:
Vyse&fovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pivo Pilsner Urquell, které se také vyrabi v Plzck, se tyka hodnoceni, dopadlo
nejlépe. Respondenti toto pivo hodnoti znamkoug,12“. Znamku ,1“ uclilo tomuto
pivo 71 dotdzanych. Domnivdm se, Ze pivo Pilsnequell pati na ¢eském trhu
k nejlepsSim pium a je zakazniky velmi oblibeno.
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Pivo Kozel

Tab. 33: Absolutni a relativniéetnosti odpowdi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

1 45 31,0 9%
2 54 37,3 %
3 37 25,5 9%
4 8 5,5 %
5 1 0,7 %
Celkem 145 100,09

D

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 43: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 19:

Poslednim hodnocenym bylo pivo Kozel, které se biynée Velkych Popovicich.
Rovréz ho mizeme z#adit k nejlépe hodnocenym pim. Nejvice respondeint(54)
ohodnotilo toto pivo znamkou ,2“, znamku ,.1“ &éldo tomuto pivu 45 respondeint

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 20: Jaka je VaSe oblibena zrika piva?

Tato otazka byla cilem zji§ti, jaka je respondentova nejoblibgh znaka piva. Byla
to otdzka bez nabidky mozZnych variant. Dotazanmseéli volné rozhodnout, kterou

znaku zvoli.

Tab. 34: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky ¢. 20

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Kozel 25 17,2 9
Chogbor 29 20,0 %
Pilsner Urquell 36 24,8 %
Rebel 15 10,4 %
Svijany 10 6,9 %
Gambrinus 12 8,3 %
Budvar 3 2,1%
Stella Artois 2 1,4 %
Rycht& 7 4,8 %
Bernard 6 4,1 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

=
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Eebel
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Bernard

Chotébot
Swij atry
Stella Artods

Pilzner Urquell
Gambrimis
Rychtar

Obr. 44: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 20:

Vysetovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejvice respondefit ma voblilg pivo znaky Pilsner Urquell, uvedlo tak
36 respondeiit DalSim oblibenym pivem tazanych respondgatpivo Chotbor. To je
vcelku pozitivni zprava, Zze mnozi toto pivo povazg své nejoblibeysi. Z grafu je
evidentrg vidét, Zze i pivo Kozel je hodhoblibené, tvrdi to 25 respondéntDalSi
znaky piv, které byly jmenovany respondenty, jsou: &elSvijany, Gambrinus,

Rycht&, Bernard a dalsi.

Otazka ¢&.21: Uvitali byste rdjaké vvherni sougze spojené s nakupem piva

Chotébor?

Touto otazkou vedeni pivovaru mapovalo zajem zékéznhlediska ptadani tiznych

vyhernich soutZi. Jednalo by se n#glad o sbirani uzawva od piva atp.

Tab. 35: Absolutni a relativni¢etnosti odpowdi u otazky¢. 21

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

Ano 100 69,0 %
Ne 45 31,0 %
Celkem 145 100,0 ¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

100

Ano
Ne

Obr. 45: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 21:
Vysetovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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SoutzZe spojené s nakupem piva G by uvitalo celkem 100 respondénZbylych
30 % dotazanych nemaji o Zzadné takové &murzajem. Vice nezétSina respondefit
projevila o vyherni sodke zajem, a myslim, Ze zajimava &lpe pripravena sowt

prildka zajem i novych zakaznik

Otazka &. 22: Jste:

Otazka¢. 22 nla identifikaini charakter. Slouzila k rozkéni pohlavi.

Tab. 36: Absolutni a relativni¢etnosti odpowdi u otazky ¢. 22

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

Zena 34 23,4 %
Muz 111 76,6 %
Celkem 145 100,0 ¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

34

Zena
Mui

111

Obr. 46: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 22:
Vysetovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je evidentni, Zetpvazna ¥tSina respondefiisou muzi. Dotaznikové Zeni se
z&astnilo celkem 111 muZza 34 Zen.
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Otazka é. 23: Vék:

Otazkac. 23 je dalsi identifikeni otdzkou, kterd se za&iuje na rozdleni respondeit
podle dosaZzenéha@ku.

Tab. 37: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky ¢. 23

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

18 - 25 let 63 43,4 %
26 - 35 let 33 22,8 %
36 - 45 let 23 15,9 %
46 - 55 let 22 15,2 %
56 a vice let 4 2,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

18-235 let 26-351et 36-451et
4633 1et 36 avice let

Obr. 47: Grafické znazornéni zastoupeni odpoudi u otazky ¢. 23:
Vysetovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze 145 dotazanych spada 63 respondetd wkové kategorie 18 — 25 rék Tvori
necelou polovinu vSech respondentDo wkové kategorie 26 —35 rak pati

33 dotazanych. Dale 23 oslovenych je v rozmezi 86 foki. Ve wku 46 — 55 rok
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je 22 dotazanych. A nejmé&zastoupenou skupinou jsou respondenti 8@\b6 a vice
let.

Otazka €. 24: NejvySSi dosazené vethni:

DalSi otazkou, kterd byla zahrnuta do dotazniko\&teni, je otazka, ktera ro&dje
respondenty dle nejvysSiho dosaZzenéhaland.

Tab. 38: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky ¢. 24

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni éetnost
Z&kladni 2 1,4 %
Vyuéen(a) 33 22,8 %
Maturita 78 53,8 %
VysSSi odborné b 4,1 %
VysokoSkolské 26 17,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakiadni Viutenfz) [ Manwita
Vyis odbomé Vysokoikolske

Obr. 48: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 24:
Vysefovy graf absolutniéetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotaznikového S&tni se zdastnilo nejvice respondéntz kategorie ,s maturitou”
(53,8 %). DalSi podstatnou skupinou jsou oslovkteii byli vyuceni (22,8 %). Dale
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jsou zde s 18 %, zastoupeni respondenti s vysoksi§kah vzdlanim. Nepatrnogast

v grafu tvai vz&klani zakladni a vySsSi odborné.

Otazka €. 25: Do jaké ¥idy seradite z pohleduédisté mzdy (platu)? (Tato otdzka

byla dobrovolna)

Dalsi z identifik&nich otazek je dotaz naiazeni respondeintz pohledwisté mzdyci
platu — identifikace socialniho statusu. Tato otazkak byla zvolena jako dobrovolna
a respondenti na ni nemuseli odpovidat, pokud sactitli.

Tab. 39: Absolutni a relativni éetnosti odpowdi u otazky ¢. 25

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

0-9999 K 25 17,2 %
10 000 - 19 999 K 57 39,3 %
20 000 - 29 999 K 20 13,8 %
30 000 K a vice 4 2,8 %
Neodpovdélo 39 26,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

= | D-DODodKE 10000 - 19 999 K¢
20000 - 29 990 KE 30000 a vice

Neodpovedal

Obr. 49: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 25:
Vysetovy graf absolutniéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na tuto dobrovolnou otazku neodgolo celkem 39  oslovenych.
Celkem 57 respondenuvedlo, Ze jejicitista mzda (plat) se nachazi v rozmeastky
10000 - 19999 K V mzdovém (platovém) rozmezi 0 -9 9998 KSe pohybuje
25 dotazanych. Déale 20 respondese nachazi v rozmezi 20 000 — 29 999 Kbytek
responderit pobiracistou mzdu (plat) vyssi nez 30 00@.K

Otazka ¢. 26: Je VasSe trvalé nebo ¥echodné bydlis¥ v Kraji Vyso éina?

Posledni identifikéni otazkou bylo zjistit, zda dastnici dotaznikového $ehi maiji
trvalé (nebo alespiopirechodné) bydligtv Kraji Vysctina. Tato otdzka byla poloZzena

zanern¢ z divodu zjiseni, zda také respondenti nezijici v Kraji V¥s@, znaji pivo
Chogbor.

Tab. 40: Absolutni a relativni¢etnosti odpowdi u otazky ¢. 26

Odpovéd’ Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

Ano 135 93,1 %
Ne 10 6,9 %
Celkem 145 100,0 ¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

135

Ano
Ne

10

Obr. 50: Grafické znazornéni zastoupeni odpowdi u otazky ¢. 26:
Vysetovy graf absolutnichéetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z celkového p&tu oslovenych v Kraji Vystina zije 135 respondeint Zbylych
10 dotazanych Zije vjiném krajCeské republiky. Lze tedy konstatovat, Ze pivo
Chotbor je prevaz znamo pouze mistnimi sdny. Ztoho vyplyva, Ze vedeni
pivovaru musi zapracovat na propagaci piva i vidalgegionech, nejenom v mistnim
regionu.
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3 Navrhy a doporuceni

Obsahem této kapitoly jsou navrhy a dogeni, které jsou ziskdny na zakdad
zpracované analyzy stasného stavu spdleosti a provedeného dotaznikovéréet

a jeho vyhodnoceni. Hlavnim cilegchto navrli je zvySovani spokojenosti stavajicich
zékaznik a také osloveni potenciondlnich zakaanik

3.1 Navrhy a doporuteni plynouci z vysledi dotaznikove Seteni

Prostednictvim dotaznikového $ehi jsem zjiBovala miru zakaznické spokojenosti
spole&nosti Pivovar Chabor s.r.o. Lze konstatovat, Ze celkovéiéet vykazalo nad
ocekavani dobré vysledky imdu pozitivnich informaci pro vedeni spmiesti. Téndf
v8echny hodnotici otazky z pohledu kladnych a zapr odpo¥di byly zodpo¥zeny

s mnohem #Si vahou klad&nez zaporé&

Z&kaznici této spotamosti jsou celko¥ spokojeni s nabidkou produikit jejich kvalitou.
Pouze 9 respondent celkové pétu dotdzanych (145) odp&sklo, Ze s kvalitou piva
Chotbor nejsou spokojeni. Otazka byla polozena ve smyphkgenosti s kvalitou
piva Chotbor v restauracich (Zisob t@&eni, teplota piva). Tento vysledek je pro vedeni
pivovaru dobrou zpravou na jedné stranprostorem k zamySleni se nad moznostmi
dalSiho konkrétniho zlepSeni,fipadre kontrol svych distributdr apod. Velmi
uspokojivou zpravou je, Ze vice nez polovina konzuheoli toto pivo vyhrad# pro
jeho vybornou chii (typickd jemna hikost). CoZz potvrzuje, Ze z&m vyroby

(originalita) je gijimana dolbe.

Pivo Chotbor je na trhu pordrne kratce, i ges toto kratké gsobeni si dokazalo ziskat
své konzumenty. Spat®st ma za sebou vy@meé (bezmala)itroky existence. Suci

o tom irekordni prodeje. O jeji U&mnosti hovei ostat® i ocereni (Pivovar roku
2010), které této spatmosti bylo udleno Sdruzenim /atel piva. Toto pivo je

chobarskymi oldany velmi oblibené.
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3.1.1 Propagace spotmosti a jeho produkta

V pribéhu dotaznikového Seni jsem identifikovala wezity problém vtom, Ze
osloveni respondenti neZijici v okoli¢sta Chaotbor neznaji tento pivovar ani jeho
produkty. Proto bych doporébvala zamgrit se na propagaci asblizit pivo Chotbor
pivovaru. JelikoZ se jednd o maly pivovar, kterydisponuje takovym mnoZstvim
finanénich prostedki jako pifimyslové pivovary, nefizeme uvazovat o televizni
reklamg, proto doporwuji zan¥rit svou pozornost na nastroje podpory prodeje, &ter

budou vice stimulovat zakazniky ke koupi pradukt

Jak jiz byloteceno, slabina byla objevena v nedésj&i propagaci. Z dotaznikového
Seteni na otazku: Jak jste se o Pivovaru @bat dozwdél? Odpowdélo pouze
7 dotazanych, Ze zreklamy. Ostatni nakodisloveni o tomto pivovaru nein
povwdomi vibec. Z toho dvodu jsem usoudila, Ze je nezbytné se oblasti neklaice
vénovat. Navrhuji reklamni ochutnavky piva Célmti v urcitych obchodnichetézcich
(Albert, Tesco, Kaufland apod.), alefied menSimi prodejnami niklad ve spadovych
obcich zejména v letnich &sicich. K gilakani potencionalnich zakaziikzejména
muzské populace dopamji obsluhou stanku peyit jednakc¢loveéka, ktery je odboré&
dolie vybaven k zodpazeni otazek tykajici se pivovaru, technologie vyrapod.
a nevtiravou formou by tyto informace byl schopewskytovat zajemiam o pivo
Chotbor. Déle bych zvolila zatraktivnit celou ochutnavkwlonymi odn¢nami, letaky,
piijemnou a zajimavou obsluhou, ktera bude oslovgwatienciondlni zakazniky
a nabizet jim ochutnavku piva zdarma. &mr by bylo mozno nabidnout tuténnost
brigadnicky napiklad studentkandi studentm s¥ednich a vysokych Skatjmz by bylo

opst rozSteno povdomi o existenci pivovaru a chuti piva dalSi cileképire.

Témet 70 % dotazanych uvedlo, Zze by uvitaléjaké vyherni sode spojené
s ndkupem piva Ché&tor. Tyto soutze podpdi nejenom prodej stavajicim zakazinik

ale navic plaka i zakazniky noveé.
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Proto navrhuji nap¥iklad:

» akce 5 + 1 pivo zdarma,

» pii koupi 8 piv, zdarma sklenice s logem piva Ghot,

* hledej vyhru pod uzévy piva Chotbor a ziskej 30 litrovy sud pro sebe a své
pratelé zdarma,

e s patym vypitym pivem v hospddobdrzis od obsluhy stiraci los a ihned
vyhravas gjakou sk¢lou vécnou cenu (ttiko, kSiltovka, otvirak, ktienku
nebo dalSi pivo Chébor zdarma atd.)

» dalSi druhy spaebitelskych sowti formou SMS (posli odp@d’ na otazku,
kterou si naSel uvritkartonu zakoupenych piv aizd se do slosovani

o hlavni cenu — poukéazka pro&desoby do pivnich lazni Chodovéa Pland).

Pivni laz¢ Chodova Plana patk nejznandjsim pivnim laznim Ceské republice.
Nachazi se v lokalitzapadnictCech. V tchto laznich si riwe vyherce sotfe (s dalsi
osobou, kterou vezme s sebou jako doprovod)i&opravou pivni lazae v pivni
dvojvarg, maséaz, relaxaci naidku a konzumaci v pivovarské restauraci pro dva ve
Staré Sladowh Spol&nost objednani tokového zazitku vyjdeddastku 3 468 K. (2)

SoutZz formou SMS by trvalaiit mésice ¢ervenec, srpen a ¥ Na z&atku fijna
Pivovar Chatbor slavnosts vyhlasi vyherce aipda mu poukazku pro gwsoby do
pivnich lazni. Tento nebo obdobny druh s@udoporgéuji ptipravovat pro zakazniky

i v obdobi Vanoc, Velikonoc, Majélesu apodilgZitostech.
Priklad moznych otazek, na které budou zakaznici odpadat:

» V kterém roce byl ota'en Pivovar Chabor?
» Kolik druhi piv nabizi Pivovar Ch&boi?

» Jak se jmenuje sladek Pivovaru Giomk?

Oh¢any jsou tyto druhy akci, slev a vyher velmi obfiéeMyslim, Ze je to velmidnny
nastroj podpory prodeje a v s@sné dob vyznam tohoto nastroje stale roste. V &ob
pirevySujici nabidky nad poptavkou je nutné zakammikhabidnout nejenom kvalitni
produkt, ale i #co navic, co jinde nedostanou. P&chwvani zakaznik ke koupi

dophiuje a navazuje na reklamu a vede ke zvySovani ode
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DalSi piblizeni chokborského piva zakaznikn vidim v (&asti na #znych
spole&enskych akcich, veletrzich a vystavach. fildad prodavat pivo n&a&mesinych
trzich v fiznych méstechCeské republiky. Déle se nabizeji plesy a hudetstividy.
Nebo u pilezitosti akci znamych lidi — Bolek Polivka apobulezité je, aby
potencionalni zakaznici ¢th moznost toto pivo ochutnat, nasli ¥m zalibeni a toto

pivo dale vyhledavali a bylo jim dostupné v mjstde Ziji.

Také doportuji zalozit et pro fanouSky cheéboiského piva na socialni siti.
Napiklad na Facebooku. V stasné dob je tento zjsob zviditelgni velmi aktualni
a lidmi oblibeny. Hlavni vyhodou je, Ze jsou tytoasky nav&tvovany miliony lidmi
denr¢ a jsou zcela zdarma. Tyto stranky bylanspravovat podnikem pé&kend osoba.
Odpovidat na dotaz§lena této skupiny a pravidetntento &et aktualizovat o novinky

tykajici se pivovaru.

3.1.2 Nabizeny produkt

S nabidkou produlit chogboiského piva jsou respondenti velmi spokojeni. Nejvic
preferuji pivo Chatbot Prémium. Skoro &tSina z oslovenych preferujecené pivo
pied lahvovym.Proto vedeni pivovaru dopoduji zanerit se pra¢ na tento druh piva
a zkusit ho nabidnout okolnim i vzdalenym restaumgbospodam)Aby mel zakaznik
moznost konzumovat toto pivo i ve své oblibenéarasici (hospad). Fri dotaznikovém
Seteni jsme se setkala s odgdwi typu: ,Pivo Chotbor v hospod, kterou nav&vuiji,
netai.“ nebo ,Nemam moznost si toto pivo dateoé v mist sveho bydligt*. Pivovar
by nm¢l neustéle roz#ovat prodeje do dalSich a dalSich regiqrestaurace, hospody,
bary) a do obchodnichietzci, aby bylo stalym i potencionalnim konzumient

dostupné, a kontroloval Uroigrodeje.

3.1.3 Rozsteni pivniho sortimentu

Pti analyze SWOT, jsem identifikoval&ifezitost pro podnik ve forgnvareni nového
druhu piva. Konkréth bych navrhovala pivo gfghuti nap. citrénu nebo limetky.
S timto produktem oslovit novy trzni segment (Zedg) vSeobeenzndmo, Ze pivo piji
vice muzi nez zeny. Zeny davajiegnost jinym napdjm, presto se domnivam, Ze pivo
s pichuti by je mohlo oslovit a zaujmout. N#&jk bych provedla jizkum trhu, zda
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bude o nové pivo zajem. Osloveni by byli &38i ¢asti zeny. Teprve po obdrzeni
kladnych vysledk, navrhuji z&it s gripravou nového piva. Rzkum trhu Ize realizovat
také napiklad anketou. Anketu tykajici setakumu trhu s novym druhem pivadie

spole&nost umistit na své webové stranky i na Facebook.

Podoba moZné ankety:

Uvitali byste novy druh piva Cho&bor s prichuti limetky?
Ano

Ne

Dalsi jiz zmignou pilezZitosti je véeni BIO piva. RoviéZ bych nejdive zmapovala trh,
zda bude o takovy produkt zajem. Dopmujil snazit se o zahrnuti vysSi zdravotni
hodnoty do piva. Najklad zvySit objem vitamiin a mineral. Vyrobit takové pivo,

které bude co nejviceippivat ke spravnému traveni.

3.1.4 Cena produkfi

Otazka tykajici se ceny piva zaznamenala v@oivysoké mife pozitivni odpowdi.
Zakaznici jsou s vySi ceny prodtkte wtsin¢ pripadi spokojeni. Dle 119 respondént
cena piva Cheébor odpovida jeji kvalit. Zaporre odpowdélo pouze 26 respondent
Cena tohoto piva je vSak faktor, ktery podnik fiémzngnit. Snizeni ceny produkiby
znamenalo v prvnfadé pokles kvality. Pokles kvality si spdieost nenize dovolit,
protoze (jak i Sé¢eni prokazalo), je to vyraznym faktorem &dpu pivovaru a vysokou
devizou pro budouci rozhodovani. Vyrobu kvalitnipmduktu vyzdvihuje Pivovar

Chotbor jako svou prioritu.

Doporuwiuji Pivovaru Chotbo” provadt mereni spokojenosti zakaziilpravidelry,
alespa: jednou za rokPravidelnym nsienim miZzeme objevit hrozici problémy &as
jim piedejit. Tyto potencionalni problémy nemuseji bypnani pohled #etelné a préav
marketingovym vyzkumem je ieme snéze identifikovat. Meme sledovat vyvoj
miry zé&kaznické spokojenosti a&as [edejit napiklad ztrat zakaznika a velkym
ztratam na zisku. Zakazriln musime ¥novatcéas a pé& a budovat s nimi dlouhodobé
a pratelské vztahy. Ne nadarmoisiea: ,Nas zakaznik, nas pan-“.
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Pivovar Chatbor si v sodasné dob vede vic nez dak. Vsadili na kvalitni pivo podle

tradicni ceské receptury a tato strategie se jim vyplaci.

99



Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provést a vyhodnotit keéingovy vyzkum
stavajici urova spokojenosti zdkaznikPivovaru Chatbor s.r.o. uzitim kvantitativnich
metod a systému Maple.

Souvisejicimi dikimi cili bylo: nastinit celkovy fehled problematiky tykajici se
marketingového vyzkumu, provést analyzud&mného stavu daného podniku a sestavit

navrhy a doporteni snéiujici ke spokojenosti a loajalizakaznik.
Lze konstatovat, Ze vSechny cile byly v ramci tfdomové prace spémy.

V teoretickécasti je vys¥tlena problematika marketingového vyzkumu, spokogtin
zakaznikk, tvorby dotaznik a pojmy souvisejici se zakladnimi statistickymsiopy (i
zpracovani dat z marketingového vyzkumu. &sti tétocasti je roviZ popis systému

Maple.

V praktickécasti jsem sednovala charakteristice zvolené spwiesti, marketingovému
mixu podniku, SWOT analyze a vlastnimu marketingowévyzkumu. Byl sestaven
dotaznik, ktery slouZzil ke konkrétnimu zji&vani zakaznické spokojenosti. Vyteoy
dotaznik obsahoval dvacet Sest otadzek. Bylyn rpouzity kratké a srozumitelné
otazky, aby byla udrZzena respondentova pozornostepmu dobu dotazovani. V§b
responderit probihal zcela ndhodnJelikoZ se jedna o alkoholické produkty, muselo
byt splréno jediné kritérium, a todk 18+ roki. Sker dat probihal jeden &sic.

Po provedeném ghu dat néasledovalo vyhodnocovani a interpretace o
z dotaznikového S&eni. Ziskand data z dotazdhikbyla zpracovana do tabulek
v programu Excel, spataosti Microsoft Office. Tabulky obsahuji absoluttelativni
cetnosti kazdé odpedi. Absolutnic¢etnosti odpowdi jsem znazornila rowi graficky
za pomoci programu Maple, sp&besti Maplesoft Inc. Ke kazdé otazce je vzdy

piipojen komenté

U dvou otazek jsem také pomoci jednoduché regreangalyzy (uzitim
preddefinovanych procedur v b&u Statistics zabudovanych v systému Maple)
vypctitala a vizualizovala lineérni trend. U otdzky 10 se jednalo o linearni trend
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¢asoveho vyvoje mmérné konzumace piva Chitor v jednotlivych kategoriich (get
puallitra: 1 az 5, 6 az 10, 11 az 15, 16 az 20, 21 a viae)ap ziskanych veiech
¢asovych obdobi (rok 2009, 2010, 2012). Z vysietile konstatovat, Ze ufmérné
konzumace (0 az 5)uflitra za tyden byl trend rostouci. Trend vyvojeirperné
konzumace 21 a viceullitru za tyden byl naopak klesajici. U otazky 18 jsem
vypccitala linearni trendcasového vyvoje hodnoceni piva Catr v jednotlivych
kategoriich (znamka 1, 2, 3, 4, 5)é udaj ziskanych veiech ¢asovych obdobi
(rok 2009, 2010, 2012). Zjistila jsem, Ze trend e&jv hodnoceni znamkou ,1“ je

bohuZel klesajici a u ostatnich znanek (2, 3, &€ebd vyvoje roste.

Poslednicast prace obsahuje mnou navrzené navrhy a dopoiukteré se odviji
z provedeného dotaznikovéhoigef. Celkové Seéeni vykazalo nad @kavani dobré
vysledky aradu pozitivhich informaci pro vedeni spoiesti. Téndt vS8echny hodnotici
otdzky z pohledu kladnych a zapornych odgbvbyly zodpo¥zeny s mnohem &Si
vahou klad® nez zapor&y Zakaznici této spoteosti jsou celko¥ spokojeni s nabidkou
produkfi i jejich kvalitou. ldentifikovala jsem vSak véazneedostatky v oblasti
propagace. Tyto nedostatky jsem se pokui@kit formou #@znych nastraj podpory
prodeje.

Vysledky dotaznikové S&tni a mé navrhy budougdany vedeni Pivovaru Chkbor

a diskutovany. Nyni zalezi pouze na vedeni, jakZzijguzjiS&né nazory respondent

a zda se rozhodnec¢ktery z mych navrn realizovat. Jsem si jist4, Ze pokud se
spoleg&nost rozhodne agkterou ze zran realizuje, poda se ji zvySit miru zakaznické
spokojenosti a jigti ziskat dalSi nové zakazniky. Blilvysledky v tétotasti neopakuiji,

lze se odkézat na analytickoéist této prace.

Nakonec bych ckita podotknout, Ze konkrétni prace v terénu, ziskbdat a jejich
piemgna v informace postupnym zpracovanim byla pro mypenamnou gedevsim
z divodu realizacerady teoretickych znalosti a jejich aplikaci v praxkuSenosti
a vybidkou do budoucnosti. Oteda se fada dalSich velmi zajimavych témat,
piedevsSim podporovanychédomostmi ziskanymi v odbornychrquinetech spoléné

s vyuzitim vhodnych prostdki informanich a komunikénich technologii
a kvantitativnich metod. N&ijxlad jde o obecné vypracovani modifikovatelné rdixdp

pro piizkum trhu a jeho zpracovani, kdy by spolest ziskala relevantni odraz svych
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¢innosti. Ritom realizace toho by byla minim&makladna, protoze postupné kroky by
bylo moZno algoritmizovat. Finalni interdisciplimar vyhodnoceni by pak bylo

dostupné aiedpokladam, Ze iffnosné, pro vedeni spolesti.
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Priloha 1 W(
0}-@ or.

Vazeny zakazniku,

jsem studentkou 5. #aiku Fakulty podnikatelské VUT v Béna rada bych Vas
poZadala o vypkni dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad pprazovani mé
diplomové prace. Jeho cilem je zjistit, jak jstelggeni s produkty spotmosti Pivovar
Chotbor s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni, proto Vas mnosi jeho pravdivé
a objektivni vyplgni. Vysledky dotaznikového $enhi budou pedany vedeni Pivovaru
Chotbor.

U vétSiny otazek zazkujte prosim jedinou vybranou odga pripadré vypiSte svou
odpowd na misto ozngené teékami.

Predem dkuji za Vas¢as a ochotu.
Bc. Pavlina Charvatovéa

1) Vite, Ze je v Chaébari pivovar?

1 Ano

"1 Ne
2) Jak jste se o Pivovaru Chbbr dozwdgl(a)?

1 Bydlim v okoli nésta Chatbor

) Z reklamy

1 Od zndmych

1 Na pivnich slavnostech

1 Nadhodré

(1 Jinak (Uve’te jak) ..ccooeeeeeeeeeeeee e

1 Neznam tento pivovar



3)

4)

5)

6)

Pijete pivo Chatbor? (Jestlize je VaSe odp&¥ ne, prosim dale v dotazniku

nepokr&uijte)

"1 Ano

1 Spise ano

1 Spise ne

"] Ne

Chutna Vam pivo Chsbor?

1 Ano

1 SpiSe ano

1 SpiSe ne

"1 Ne (Uvelte, pr@& Vam toto pivo nechutna) ............ccccovvvevvveeviicciieeeeeennn.
Ktery produkt z nabidky Pivovaru Ckbor uprednostiujete?
1 Chotbor Original

1 Chotbor Prémium

[ Chogbor Cerné Prémium

1 Chotbor Special

1 Chogbor Patron

1 Chotbor Polo

Jakou stujpovitost preferujete?
1 10°

11°

12°

1 Specialni



7 Davate pednost pivu:
1 Lahvovému
1 To¢enému
8) Kde nefastji pijete pivo Chotbor?
") Doma
1 Restaurace, hospody, bary, atp.
1 Kulturni akce (festivaly, pivni slavnosti, atp.)
[1.Jin€ (UVEte JaK@) ..ooovvveeeeiiieieee e e
9) Jste spokojeni s kvalitou piva C#odr v restauracich?
"1 Ano
1 SpiSe ano
1 Spise ne

1 Ne (Uvelte, pr@& nejste spokojeni a co by seglm v restauracich zémit
(pripadre vylepsSit) .........evveiiiiiiiieei e,

10) Kolik pallitra piva Chotbor v praméru za tyden vypijete?
V doke oteveni

Rok po oteveni V sowasné dob

pivovaru (roku pivovaru: (roku 2012)
2009)

10-5 10-5 10-5
16-10 16-10 16-10
111-15 11-15 111-15
116 - 20 116 - 20 116 - 20
121 avice 121 avice 121 avice



11) Pr@ si kupujete pivo pivovaru Cheior?
1 Pro jeho chti
[1Ze zvyku
1 Pro jeho cenu
1 Pro jeho kvalitu
1 Pro podpéeni regionu
1 Z jiného divodu (uvelte jakého) ........cccvvvveiiiiiiiieeeeeeees e
12) Kde pivo Chatbor negastji kupujete?
'V pivovaru
1V maloobchod (supermarkety, hypermarkety, samoobsluha, obclaminiy)
[ V restauraci, hosp@gdbaru atp.
F1Jinde (UVETE KA) v
13) Odpovida podle Véas cena kvaliiva?
"1 Ano
"1 Ne
14) Co je pro Vasidezité @i koupi piva Chotbor?
71 Cena
] Chw
] Dostupnost

(1.JINE (UVELE) covveeeeeeeee e



15) Je podle Vés pivo Chifitor znamy produkt?
1 Ano
"I Ne
1 Nevim
16) Vite, Ze se fizete o pivu Chebor datist i na internetu?
] Ano
"I Ne

17) Navstvujete spoléenské akce spojené s Pivovarem €bat (pivni slavnosti,

ples, den otaenych dvéi, atp.)
"1 Ano

1 SpiSe ano

1 SpiSe ne

"I Ne

18) Ohodnéte pivo Chotbor jako ve Skole:

V dobe oteweni Rok po oteveni V sowasné dob
pivovaru (roku pivovaru: (rok 2012)
2009):

1 1 1

2 2 2

13 13 13

14 4 4

15 15 15



19) Ohodnéte nasledujici zrnky piv jako ve Skole: (v s@iasné dob)

Rebel: Jezek: Rychté:
01 01 01
02 02 02
3 3 3
04 04 14
5 5 5
Gambrinus: Pilsner Urquell: Kozel:
1 1 1
02 02 02
13 13 13
4 4 4
5 5 5

20) Jaka je VaSe oblibena 2ka piva?

21) Uvitali byste #jaké vyherni sodte spojené s nakupem piva Giomi?
"1 Ano
"] Ne

22) Jste:
[ Zena

[] Muz



23) Vek:
118 - 25 let
126 —35 let
136 — 45 let
146 — 55 let
156 avice let
24) NejvysSi dosazené \&dni:
1 Zakladni
1 Vyucen(a)
1 Maturita
1 Vy&Si odborné
1 VysokoSkolske

25) Do jaké tidy se fadite z pohleducisté mzdy (platu)? (Tato otadzka je
dobrovolnd)

10-9999 K
110000 - 19999 K
120 000 — 29 999 K
130 000 K a vice
26) Je Vase trvalé nebsgehodné bydligtv Kraji Vysatina?
"1 Ano

"] Ne



