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Abstrakt

Tato diplomova price se zabyvd méfenim spokojenosti zdkaznikli spole¢nosti Pivovar
Chotébot s.r.o. Na zdkladé¢ provedeného marketingového vyzkumu a s podporou
pocitacového systému Maple jsou ziskand data vyhodnocena. Vysledkem je interpretace

vlastnich ndvrhli a doporuceni smétujici ke zvySovani zdkaznické spokojenosti.

Kli¢ova slova

Analyza, Maple, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika

Abstract

This diploma thesis is focused on measuring Pivovar’s Chot&bof s.r.o. customer
satisfaction. The information was gained by doing marketing research and evaluated by
computer Maple system. The result of the thesis is proposals and recommendation how

to increase customer satisfaction.
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Uvod

Téma své diplomové prace ,,Méreni spokojenosti zakazniki spole¢nosti Pivovar
Chotébor s.r.o. uzitim Maple* jsem si zvolila, protoze m¢ tato problematika velmi
zajima. Domnivdm se, Ze je to t¢éma v souCasné dob¢ velmi aktudlni. Veskery tspéch ¢i
nedspéch firem zdlezi predevsim na zdkaznicich. Ti jsou vlastné jedinymi zdroji pi{jmu
pro podnik. Pridvé na zdkaznika by méla byt smérovdna pozornost spolecnosti.

Spokojeny zdkaznik je hlavni cestou k dspéchu spolecnosti.

Je Zadouci, aby podniky neustdle sledovaly miru spokojenosti zdkaznikll a snaZily se
o jeji stdlé zvySovani. O své zdkazniky musi firmy nélezit¢ peCovat a da se fict, Ze je
svym zpusobem musi i hyckat. Nesmi dovolit konkurenci byt lepsi nez oni. Ziskat
nového zdkaznika je mnohem nédkladnéjsi, neZ si udrzet toho stavajiciho. Znat a dokdzat
uspokojit potieby a pifdni 1épe nez konkurence je obrovskou vyhodou. Vérny
a spokojeny zdkaznik je pro podnik tou nejlepsi reklamou. Napiiklad v tom smyslu, Ze
pfeddva doporuceni svym pratelim a zndmym, ktefi se mohou stit potenciondlnim
zédkaznikem podniku. Souc€asnd nakupujici spolecnost se pii vybéru produktu nebo

sluzby z velké ¢asti rozhoduje dle ndzort a rad svych blizkych.

Analyzovat spokojenost zdkaznikd pravé Pivovaru Chotébof s.r.o. jsem se rozhodla
z toho diivodu, Ze sidli nedaleko mého bydlisté a pisobi na trhu pomérné kratce. Na trh
vstoupil v polovin€ roku 2009. Zajimalo mé tedy, jakou si na trhu vybudoval pozici
a jak hodnoti chotébotské pivo jeho konzumenti. Jednd se o moderni pivovar, ktery
vyrobu piva stavi na tradi¢ni technologii vafeni piva za pouziti modernich prvku fizeni
technologickych procestd. V nabidce nalezneme Sest druhii piv liSici se typem

a stupniovitosti.

Vv,

V nyné&;jsi dobé& ptichdzi na trh stdle vice firem. Kazd4 se snaZi pfijit s produkty nebo
sluzbami, které budou spliiovat a uspokojovat potfeby a piani 1épe nez konkurencni
firmy. Je obtizné si vybudovat na trhu dobrou pozici a jeSt€ t€Zsi je si tuto pozici udrzet.
Obstédt v konkurenénim boji neni jednoduchou zdleZzitosti. A situace na trhu se rychle
méni. Kdo je uspé$ny dnes, nemusi byt uspésny zitra. Neni diilezité ,,prodat®, ale
»prodavat“. Proto je diilezité pracovat na dobrych vztazich se zdkazniky, které povedou

k tomu, Ze zdkaznik bude spokojeny a loajdlni a bude ptinaSet firm¢ trvaly zisk.



Zjistovani zpétné vazby od zdkaznikll povazuji za naprostou nutnost. Kazdy podnik by
proto mél néjakym zplisobem zjistovat, jak byl zdkaznik spokojeny nebo nespokojeny

s konkrétnim produktem. Toto zjistovani by mélo byt provadéno pravidelné.

Ke zpasobim, jak zjistit spokojenost zdkaznikd patii marketingovy vyzkum.
Prostfednictvim marketingového vyzkumu dokdZzeme  nashromdzdit, analyzovat
a vyhodnotit potfebné informace, na zdkladé¢ kterych mizZzeme vyvodit uréité zavéry.
Povazuji marketingovy vyzkum za vhodny prostfedek, ktery muize nalézt piipadné
nedostatky, které spoleCnost nemusi na prvni pohled zaregistrovat. Pivovar
Chotébof s.r.o. doposud ziddny marketingovy vyzkum neorganizoval, proto jsem se

rozhodla, Ze ho provedu osobné a vysledky pfeddm vedeni pivovaru.

Cile prace, metody

Hlavnim cilem této diplomové price je provést a vyhodnotit marketingovy vyzkum
stavajici urovné spokojenosti zdkaznikl Pivovaru Chotéboft s.r.o. uzitim kvantitativnich

metod a systému Maple.

Souvisejici dil¢i cile jsou: nastinit celkovy piehled problematiky tykajici se
marketingového vyzkumu, provést analyzu souc¢asného stavu daného podniku a sestavit

navrhy a doporuceni sméfujici ke spokojenosti a loajalité zdkaznikda.

Pro splnéni stanoveného cile se nejprve zaméiim na teoretické vychodisko zvoleného
tématu, které bude zdkladem pro ndsledujici analytickou cast. Analytickd ¢4st bude
obsahovat  charakteristiku  zvolené spolecnosti, analyzu soucasného stavu

a marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikd.

Ve své prici jsem zvolila metodu dotazovani prostfednictvim dotaznikli. Vybér vzorku
respondentll je ndhodny. Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu jednoho mésice.
Naésledné ziskand data jsem zaznamenala v programu Excel, spole¢nosti Microsoft
Office, zpracovala a vyhodnotila pomoci matematického pocitatového systému Maple,

spolec¢nosti Maplesoft Inc.

Vysledkem je interpretace vlastnich ndvrhd a doporuceni smétujici ke zvySovani

zékaznické spokojenosti.
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1 Teorie

Marketing znamend znat a dokdzat uspokojit potfeby a pfani zdkaznikl 1épe, neZ to
dokédze nase konkurence. V tomto tkvi podstata marketingu, a proto je pro podnikatele
dilezité sledovat situaci na trhu. Tedy sledovat pfedevsim své zdkazniky a konkurenty.

Od toho se odviji dspéch jejich dalSich Cinnosti.

K poznavani zdkaznikli lze nejvhodnéji pouzit nastroje a postupy marketingového
vyzkumu. Tyto ndstroje a postupy umoZziuji objektivnéj$i a systematictéjSi pozndni
potieb, ptfini, ofekdvani a spokojenosti naSich zdkaznikd. Neni dulezité, zda se
komunikuje se zdkazniky osobné nebo zprostfedkované pomoci rizné vymozenosti
soucasné komunikacni techniky (databaze, internet, telefon apod.). Zékladni princip

zustava stejny. (3)

Marketingovy vyzkum je prvnim krokem a zdkladnim prvkem efektivniho

marketingového rozhodovani. Herbert Baum (feditel Hasbro, Inc.l) rekl:

»,Marketingovy vyzkum ma pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze

by nikdo nemél pfijimat marketingova rozhodnuti bez néjakého predbézného priizkumu,

jinak miZete vyplytvat spoustu ¢asu a penéz.” (9)

1.1 Marketingovy vyzkum a jeho vlastnosti

Definice marketingového vyzkumu dle Philipa Kotlera

»Marketingovy vyzkum je systematicky provddény sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni rlznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.* (12)

Vlastnostmi marketingového vyzkumu jsou na jedné strané jedinecnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci. Na druhé stran€ jsou to
vysokd finan¢ni ndro€nost téchto informaci, dile vysokd naroCnost na kvalifikaci
pracovniki, ¢as a pouzité metody. V praxi ¢asto dochdzi k ztotoZnéni pojmil vyzkum

a prizkum. Rozdil mezi nimi je ddn ¢asovym horizontem, kdy prizkum trvd v casovém

' Hasbro, Inc. je americkd nadnarodni spole&nost, ktera vyrabi hracky a deskové hry. (4)
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horizontu krat$i dobu neZ vyzkum. Prizkum nezachézi do takové hloubky jako vyzkum
a je soucasti marketingového vyzkumu. Odborné provedeny marketingovy vyzkum
probihd dle urcitych zdsad. Fungovat by mél jako védeckd metoda, kterd zndzornuje
takovy pftistup k rozhodovéni, kdy se soustiedime na objektivnost a systemati¢nost pti
testovani ndpadd diive, neZ jsou pfijaty. Spravné napldnovany vyzkum pomdha vyhnout

se nakladnym omylim. (11)

1.2 Historické koreny marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu zac¢ind jiz v 19. stoleti. Roku 1824 byl v USA poprvé
proveden empiricky vyzkum chovani a rozhodovéni voli¢a v prezidentskych volbach.
O sto let pozdé&ji pfispéla vyzkumim generace nastupujicich vyzkumniki (v cele
s G. Gallupem a E. Roperem) statisticky propracovanymi postupy vybéru
reprezentativniho vzorku respondentd. P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson publikovali ve
40. letech minulého stoleti v monografiich Voting a The People’s Choice prvni
explanaéni modely chovéni. Regilo se zde to, jak a nakolik dokdZi nizorovi vidci
ovlivnit rozhodnuti voli¢i. Poté se tyto nazory o vle¢ndkovém a bumerangovém
chovani a rozhodovani voli¢d premistily do marketingu. Zejména do modelli chovéani
a rozhodovani zdkaznikl. Proto se vyzkumy chovani a rozhodovani volic¢i povazuji za
pocitky marketingového vyzkumu. Ze zminéné historie je zfejmé, Ze marketingovy

vyzkum navazuje na tradice sociologického vyzkumu a vyzkumu vetejného minéni. (3)

1.3 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se rozliSuje na primédrni a sekundarni. Primarni znamend vlastni
zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu.
Nezédlezi na tom, zda jej realizdtofi provadé¢ji sami nebo si najmou spolupracujici

instituci. Marketingovy vyzkum primdrni zahrnuje tedy cely proces.

Marketingovy vyzkum sekundédrni naopak znamena dodatec¢né, dalSi vyuziti dat, ktera
Jiz pfedtim nékdo nashromdzdil a zpracoval jako primarni vyzkum naptiklad pro jiné
cile a jiné zadavatele. V podstaté jejich nové statistické zpracovani a nové interpretace.
U tohoto druhu vyzkumu rozliSujeme, zda mame k dispozici data neagregovana

(ptivodni podoba hodnot zjisténych za kazdou jednotku) nebo data agregovana (hodnoty
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vlastnosti sumarizované za cely soubor i zpracované do formy statistickych hodnot).
S agregovanymi daty nelze vice neZ je srovndvat ve stejném Case u rdznych objektl
nebo porovndvat u stejného objektu vyvoj za riznd Casovd obdobi. Popiipadé je

kombinovat.

Neagregovand sekunddrni data maji naopak tu vyhodu, Ze se jednd o udaje piimo za
jednotky (respondenty) objektu. To znamend, Ze je lze znovu statisticky zpracovat dle
svych vlastnich potfeb. Nevyhodou vSak je ziskani téchto neagregovanych dat pro jejich
finan¢ni a ¢asovou ndro¢nost. Piistup k t¢émto datlim nalezneme napiiklad v archivech
socidlnich vyzkumi nebo odkoupenim piimo od vyzkumnich instituci. Data agregovana
jsou napiiklad v publikacich Ceského statistického tfadu, v odbornych publikacich
apod. (3)

1.4 Typy marketingového vyzkumu

V rdmci procesu marketingového vyzkumu uskute¢iiujeme monitorovaci, explorativni,

deskriptivni a kauzdlni vyzkum.
Monitorovaci vyzkum

poskytuje informace o vysledcich €innosti firmy a informaci o vnéj$im marketingovém
prostiedi. Jeho podstata spoCivd v neustdlém sledovani, zaznamendvdni a analyze
internich ddaji (o objednavkach, prodeji, zdsobach, trZznich podilech, cenach,
reklamacich atd.) a externich udaji (o technickém vyvoji, ekonomickém vyvoji,
legislativé upravujici podminky podnikédni, trendech poptavky, konkuren¢nich
aktivitdch atd.). Smyslem je vcas zjistit moZné potiZe a ptilezitosti, které na trhu mohou
vzniknout. Tento druh vyzkumu je hlavnim prvkem kontroly realizace marketingovych
plant. Sleduje a naznaCuje odchylky skutecnosti od planu a piipadné zmény v planu

predpoklddaném marketingovém prostiedi.
Explorativni vyzkum

byvd oznacen jako pfedvyzkum. UskuteCiluje se obvykle v pocatecnich fazich
rozhodovaciho procesu a je vétSinou urcen k predbéZnému zkoumadni situace s minimem
finan¢nich a c¢asovych ndkladii. Jeho hlavnim smyslem je pfispét k celkovému

porozumeéni a ndleZitému definovdni problému vyzkumu, k pochopeni prosttedi, které
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problém obklopuje a k identifikaci zdvaZnosti problému. Pfi tomto druhu vyzkumu
ziskdvame informace ze snadno dostupnych zdrojlii (pozorovéni, rozhovory s experty

atd.)
Deskriptivni vyzkum

ma za cil predloZit obraz o urcitych aspektech trzniho prostiedi v daném obdobi, popsat
vSechny jevy a procesy, které jsou zdvazné pro rozhodovani a stanovit frekvenci jejich
vyskytu. Napfiklad se zaméfuje na urCeni trznich podili a definovani profilu
spottebitel. Informace pro tento vyzkum jsou obvykle ziskdny studiem sekundarnich
udajii, pozorovanim, a zejména dotazovanim respondentii. Deskriptivni vyzkum se

vyznacuje jasn¢ definovanym problémem.
Kauzalni vyzkum

je orientovdn na shromaZzdovani dikazli o kauzdlnich vztazich, které jsou pfitomny
v marketingovém systému. Zjistuje pfi¢iny sledovanych skute¢nosti a zkoumd vztahy
mezi kauzdlnimi faktory a d€inkem, ktery je predmétem predikce. Informace jsou

ziskdny metodami Setfeni a experimentalnimi metodami. (12)
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Tab. 1: Formy marketingového vyzkumu (12)

Kritérium Formy

Jednorazové Setreni

Obdobi .
Permanentni Setfeni

Ekoskopicky vyzkum trhu

Zpisob zkoumdni objektu S
Demoskopicky vyzkum trhu

Primdrni vyzkum

Zpusob ziskdvani informaci —
Sekundarni vyzkum

Pozorovani

Dotazovani

Metody ziskdvani ddaji ;
Experiment

Kvalitativni metody

Zkouméni vyrobku

Druh zkoumanych marketingovych Zkoumdni ceny
néstroju Zkouméni distribuce

Zkoumani komunikace

Priizkum spottebiteld
Prizkum distribu¢nich
mezi¢lankd

Druh zkoumanych tcastnikt trhu

Prizkum konkurence

Kvantitativni prizkum

Charakter zkoumanych dat —
Kvalitativni prizkum

Organizace pro prizkum trhu

Nositelé prizkumu trhu

Podnikovy priizkum trhu

Jednorazova Setteni jsou specidlni (mimotadna Seten{), pouZivame je napi. k odhadnuti
trznich $anci na zahraniénich trzich. Setfeni permanentni usiluje o priibézné zachyceni
dilezitych faktord trhu, napt. idaje o obratu, trzbach nebo podilu na trhu. Ekoskopicky
vyzkum trhu se zamétuje na objektivné pozorovatelny vécny stav na trzich (stav zdsob,
objem nabidky). Demoskopicky vyzkum se zabyvd podchycenim subjektivnich stavii
trhu (ndzor spotfebiteld na §ifi vyrobniho programu, psychologické vnimani znacek
apod.). Vyzkum vyrobku je zaméfen na analyzu soucasného vyrobniho programu a na
uvddéni novych vyrobkd na trh. Cenovy vyzkum zkoumd vniméani cen a reakci
zdkaznik( na zmény cen. Vyzkum distribuce rozebird tc¢innost stavajicich distribu¢nich
cest 1 vyzkum novych prodejnich mist. Vyzkum komunikace se zabyva ovliviiovdnim
cilovych skupin zdkaznikd pomoci ndstroji komunika¢niho submixu, hlavné reklamy.

Vyzkum spottebitell je zaméfen napiiklad na analyzu kupniho rozhodovaciho procesu
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spotfebitel. Vyzkum konkurence zaznamenal v posledni dob& rostouci vyznam.
Zabyva se postavenim hlavnich konkurenti v porovndni s vlastni spole¢nosti. Nositeli
marketingového vyzkumu jsou jak podnikové utvary marketingu (marketingového

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

1.4.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se navzdjem lisi dle charakteru jevi, které
analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pta na otazku ,,Kolik?*, vyzkum kvalitativni se ptd

»Pro¢?¢ (,,Z jakého diivodu?®).

Kvantitativni vyzkum slouzi k ziskdvani ddaji o cetnosti vyskytu néceho, co uz
probéhlo nebo se odehrdva pravé nyni. Smyslem tohoto druhu vyzkumu je zajistit
méfitelné Ciselné udaje. Aby byly splnény podminky shromazd’ovani dat a bylo mozné
ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkym poctem respondentli
v procesu formdlniho dotazovédni, nebo data ziskdvame pozorovanim frekvence

konkrétnich jevli analyzou sekundarnich dat.

Kvalitativni vyzkum se zabyva pti¢inami, pro¢ néco probéhlo nebo se odehrava. Velka
¢ast zjiStovanych ddaji se déje ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele.
V disledku toho pracujeme s vétSi mirou nejistoty a vyZadujeme casto psychologickou
interpretaci (odbornou pomoc specialistli, resp. kvalifikovanéjsi soubor tazatelli
s psychologickou pripravou). Cilem je ziskat motivy, minéni a postoje, které povedou
ke konkrétnimu chovédni. Ktomu jsou vyuZiviany individudlni hloubkové nebo

skupinové rozhovory a projektivni techniky. Zde pracujeme s mensim vzorkem. (11)

1.5 Metody marketingového vyzkumu

Vv s

Mezi nejpouzivanéj$i metody marketingového vyzkumu se fadi pozorovani, dotazovani
a experiment. Vybér metody sbéru informaci zdleZi na tom, k ¢emu maji informace
slouzit, kolik jich m4 byt a v jaké kvalité, jaky poZadujeme stupenl piesnosti a jakou
pozadujeme miru zobecnitelnosti. Vyznamny je také charakter zkoumanych skute¢nosti,

na kterych je zdvisla dostupnost informaci o téchto faktech. (12)
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Pozorovani

nevyZaduje pifimy kontakt mezi pozorovatelem a pozorovanym. Ziaroveni nedochdzi
k aktivni dcasti a plisobeni pozorovatele na pozorovaného. Monitoruje se chovani
pozorovaného v redlném prostiedi. Nejveétsi vyhoda této metody spoc¢ivad v nezdvislosti
na ochoté pozorovaného ke spoluprici na vyzkumu. Na druhé stran€é, nevyhodu je
znacnd ndroc¢nost pro pozorovatele, zejména je vyznamnd jeho schopnost interpretace
pozorovani. V sou€asné dobé se vyrazn€ pouzivéd elektronickd forma pozorovani na

internetu. Na webu se monitoruje navStévnost riznych stranek, posloupnost c¢teni

jednotlivych stranek, prechazeni na uvedené odkazy, IP adresy uZivatell apod.

Dotazovani

Vv W

je nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi metoda marketingového vyzkumu. Tato metoda
umoziluje ziskat najednou od respondenta informace o jeho ndzorech, postojich,
hloubce znalosti a v€domosti, jeho preference a charakteristiky. Hloubka ziskanych
informaci patfi mezi nejvétsi vyhody dotazovéni. Naopak mezi nevyhody patii vétSinou
maly vzorek dotazovanych, ktefi jsou ochotni zudcastnit se dotaznikového Setfeni
a ptipadné zkreslovani odpovédi respondentem (neodpovidaji dle skuteCnosti).
Dotazovani muze probihat osobné, pisemné, telefonicky nebo elektronickou formou.
Kazda ze zminénych forem ma své klady a zapory. Osobn¢ oslovime zpravidla mensi
pocet respondentli, ale opatiime vyS$§i pravdépodobnost vys$si kvality odpovédi.
Elektronickd forma umoZni oslovit obrovské mnozstvi respondentli, ale ndvratnost
dotaznikll byvd mald a mira zkresleni odpovédi naopak vyssi. Telefonické dotazovani se
nachdzi nckde uprostied. Hleddme v zdsad€ optimdlni variantu, kterd pfinese

v konkrétni situaci dostateény vzorek respondentli v zadouci kvalité. (7)

Dotaznikové Setieni vyuziva dva zdkladni typy otdzek. A to otdzky s otevienym koncem
a otazky s uzavienym koncem. U otidzek s otevienym koncem je na dotazovaném, aby
zformulovat odpovéd na poloZenou otdzku. Vyhoda spoéivd vtom, Ze je Sance
dozvédét se neocCekdvané. Nevyhody spatfujeme v ndrocnéjSim zpracovéni, tiidéni
odpovédi a vyssi ndroCnosti pro dotazované (dotazovani se musi nad odpovédi vice
zamyslet). U otazek s uzavienym koncem miiZze dotazovany volit odpovéd’ z dané Skaly
odpovédi. Nevyhody u otdzek s otevienym koncem se zde stdvaji vyhodami a naopak.

Je doporuceno, aby se Skdla dostupnych odpovédi sklddala z péti az sedmi odpovédi.
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Zpravidla se pouZziva lichy pocet odpovédi ve Skdle, aby mohl byt formulovan neutrdlni

postoj k dané otézce.

V praxi se Casto pii dotaznikovém Setfeni kombinuji oba dva typy otdzek. Otazky
s danou Skélou odpovédi se dopliiuji o nékolik otdzek s otevienym koncem, ty umoZni

ziskat od dotazovanych velice vzicné neocekavané informace.
Experiment

byvéd vyuzivan pro nabidky kritkodobé spotieby (potraviny, spotfebni zboZi, nékteré
typy sluzeb atd.). Obvykle je volen maly segment experimentdlniho trhu. Tomuto
segmentu se uvede skute¢nd pfisluSnd nabidka a podrobn€ se monitoruje reakce
zdkaznikil na predloZenou nabidku, jeji uspéSnost a spokojenost zdkaznikl. V podstaté
se jednd o experimentdlni prodej spojeny s propagacni akci, kde jsou prozkoumdny
rozdily v a¢inku konkrétnich propaga¢nich ndstrojli, testovani vyrobkii, ochrannych

znacek, nazvi, obalu atd. (7)

1.5.1 Planovani vybérového souboru

Pod pojmem vybérovy soubor si predstavime reprezentativni segment populace.
V idedlni situaci je vybérovy soubor reprezentativni natolik, aby mohl marketér urcit
presnd ocekdvani postojii a chovani §ir§i populace. Abychom takovy vybérovy vzorek
vytvofili, musime odpovédét na tii otdzky. Za prvé, kdo bude monitorovin (jakd je
vybérova jednotka)? Odpovéd neni vZdy jednoznacna. Odpovédi od riznych lidi se lis{
a prav€ vyzkumnik musi stanovit, jaké informace jsou pottebné a od koho. Za druhé,
kolik lidi se vyzkumu zucastni (velikost vybérového souboru)? Prestoze velké soubory
poskytuji vérohodnéjsi vysledky nez malé, neni pro dosaZeni spolehlivych vysledki
potiebné pouZzit jako vzorek cely konkrétni trh nebo jeho podstatnou €dst. Spravné
zvoleny soubor, i mensi nez 1 %, miiZze byt Casto velmi divéryhodny. Za tfeti, jak by
m¢l byt vybérovy soubor zvolen (jaky zvolit proces)? V ndhodném vybéru ma kazdy
¢len populace shodnou Sanci, Ze bude zvolen a vyzkumnici mohou spocitat interval
spolehlivosti. Jestlize je ndhodny vybér piili§ drahy nebo ¢asové ndro¢ny, vyzkumnici
davaji rad¢ji prednost zimérnému vybéru, i kdyZ zde neni moZnost zjistit vybérovou

chybu. Zpulsoby zajistovani vybérovych souborti se od sebe lisi ndklady i ¢asovou
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naro¢nosti, kromé& toho i pfesnosti a statistickymi vlastnostmi. Zvoleny zpusob zavisi na

pozadavcich vyzkumného projektu. (10)

Tab. 2: Typy vybérovych soubori (10)

Nahodny vybér

Vybérového souboru se mize ziucastnit kdokoli,

Prosty ndhodny vybér S . .
vSichni maji rovnou Sanci.

Populace je roz€lenéna do skupin dle zvolenych
kritérii (napiiklad vékové skupiny) a ndhodny
vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Stratifikovany ndhodny
vybér

Populace je roz¢lenéna na dil¢i skupiny (napiiklad

Shlukovy (oblastni) vyber podle PSC) a vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vyzkumnik zvoli nejsndze dosaZitelné respondenty

Vybér podle dosaZitelnosti .
v populaci.

Vyzkumnik vyuziva sviij dsudek pti vybéru
Vybér podle uvazeni respondentd, kteii podle jeho ndzoru pfinesou
pfesné informace.

Vyzkumnik vyhledd uréeny pocet respondentti a

K Atni voha . .. v v 1z < .
vétni vybér dotazuije se jich ptedem z kazdé vybrané kategorie.

1.5.2 Navrzeni dotazniku

Jednou z nejstarSich technik marketingového vyzkumu je pisemné dotazovéani. V letech
1920 a7z 1930 byly sestaveny prvni dotazniky. Ke sbéru primdrnich informaci se

dotaznik pouZziva nej€astéji. Je to velmi pruzny néstroj, ktery nabizi Siroké mozZnosti, jak

pokléadat otazky. (12)

V béZném zivoté se s dotazniky Casto setkdvame, miiZeme je nachdzet v novindch nebo
Casopisech. Sestavit dotaznik se miZe na prvni pohled zdat jako trividlni zédleZitost, ale
opak je pravdou. Nutnou soucdsti piipravy dotaznikového Setfeni je urcit pocet
(pfipadn€ strukturu) respondentl. Strukturu mizeme urcovat z hlediska véku, pohlavi

atd. (20)
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Dotaznik pfedstavuje sled otdzek, které jsou navrZzené za ucelem ziskat ndzory a fakta
od respondentd. Musi byt dikladné pfipraveny. Dotaznik spliluje Ctyfi cile. Za prvé,
ziskava presné informace od respondentli. Za druhé, poskytuje strukturu rozhovortim.
V kazdém dotaznikovém Setfeni vétStho mnoZstvi osob, je nezbytné, aby vSem
respondentim byly kladeny totozné otdzky. Bez splnéni této podminky, by bylo
nemozné udélat si celkovy obrdzek. Treti cilem dotazniku je zabezpecit standardni
formulaf, kam miZeme zaznamenat vSechna data, komentafe a stanoviska. Pfi interview
je zaznam vice nez dulezity, bez n¢j by bylo vSechno zapomenuto nebo pfevriceno.
Vyhodou je, Ze dotazniky usnadiiuji zpracovani dat, protoZe odpovédi jsou zapsidny na
danych mistech ve formuléfi, a je tedy velmi jednoduché secist, kolik dotazovych co
feklo. Kdyby nebylo dotazniku, tak by vyzkum tii set lidi po sobé nechal tii sta
nesystematicky vedenych pozndmek z naprosto neohrani¢eného dotazovéni, které by

nebylo mozné zpracovat. (5)

Mohou nastat tfi typy dotazovacich situaci, které vyzaduji tfi typy dotaznikd. Toto

rozdéleni je vidét v tabulce €. 3.

Tab. 3: Rozdéleni dotazniku (5)

Typ dotazniku Oblast vyuziti Rizeni dotazniku

Ve velkych dotazovych
programech (obvykle vice nez
Strukturovany dvé sté rozhovort), kde je mozné
oc¢ekdvat mnoho presnych
odpovedi.

Telefonické (osobni),
samovypliovani

Znacné vyuZzivany v business-to-
business marketingovém
vyzkumu, kde je nezbytné
Polostrukturovany |uchovat odpovédi spole¢nosti. Osobni/telefonické
Také miZe najit vyuZiti tam, kde
odpovédi nemohou byt pfedem
odhadnuty.

Je zakladem mnoha studii
technickych a omezenych trht.
Také se vyuziva v hloubkovych Skupinové
. |rozhovorech a diskusnich i ., .
Nestrukturovany . v e vevis diskuse/osobni/hloubkové

skupindch. UmoZiiuje zjiStovat a telefonické interview
hledat tam, kde si tazatel neni
uplné jisty odpovedi jeste pred
interview.
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V dotazniku je posloupnost otdzek uzce spojena s jeho logickou strukturou. Podstatné
je, ze se otazky uplatiiuji ve vzajemném kontextu. Kazda z otdzek ovliviiuje odpovéd’ na
sebe samu a navic jeSt¢ i na otdzky nésledujici. Tomu je nezbytné vénovat pozornost pii
fazeni otdzek, aby se otdzky (i jejich odpovédi) doptedu neovliviiovaly. Je ale naprostou
nutnosti, aby otdzka ulehcila 1épe porozumét smyslu nasledujicich otdzek, aby usnadnila
vzpomindni. V horni ¢asti dotazniku, jeSté pred prvni otdzkou, by mél byt uveden nizev
dotazniku. Staci jednoduse ,,Dotaznik* nebo ,,Dotaznik + téma vyzkumu*. Poté by méla
navazovat tzv. spoleCenskd rubrika, jejimz smyslem je v prvni fadé sdélit nasledujici

skutecnosti (tyto informace mohou byt respondentovi sdéleny také v motiva¢nim

privodnim dopise v piipad¢ pisemného dotazovéni):

® oslovit respondenta,

® poprosit o vyplnéni dotazniku,

® uyjasnit cil a vyznam vyzkumu,

e vyzdvihnout diileZitost respondenta,

* motivovat k odpovédim,

e vysvétlit vybér respondent,

e zarucit pfipadnou anonymitu (nezneuziti idajt),
e upfesnit, jak mé dotaznik vyplnit,

e zdiraznit nutnost rychlé odpovédi,

e podekovat za vyplnéni dotazniku,

e podepsat se (uvést vyzkumny tym).

Diéle nasleduji otdzky dvodni. Tyto otdzky navazuji kladny kontakt s respondentem.
Cilem je vzbudit v ném zdjem, dosdhnout jeho divéry a spoluprace. Takové otdzky jsou
proto lehké a pfitom zajimavé. Otdzky filtracni zajiStuji logickou strukturu dotazniku.
Umoziuji, aby na konkrétni otdzku odpovidali pouze ti spravni respondenti, od kterych
pozadujeme konkrétni informace. Otidzky vécné se vztahuji konkrétné¢ na zadani
vyzkumu. Tzv. ,,zahiivaci* otdzky jsou obecné a napomdhaji k vybaveni odpovédi na né&
z pamé&ti. Postup od obecnych k ndsledujicim specifickym otdzkdm napoméha
respondentovi vlozit specifické otdzky do Sir§iho ramce. Identifikacni otdzky slouZzi ke
zjiSténi charakteristik respondenta ajsou ddvdny na zdvér dotazniku, protoZze

pozadované udaje by mohly respondenta na zacatku dotazniku zneklidnit. Ke konci
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dotazniku obvykle klesd koncentrovanost respondenta, proto by zde mély byt poloZeny
nendro¢né otdzky. Dulezité a narocné otazky byvaji vétSinou uvedeny ve stfedni Casti
dotazniku. Na zavér fadime otdzky, které mohou zpisobit zdporny postoj respondenta.
Respondent uz citi, Ze musi dokoncit rozdélanou prici, proto odpovi i na otazky, které
maji intimnéjsi charakter. Nakonec tedy pokladdme dotazy, které nejsou hodnoceny, ale
maji psychologicky ucel zakonceni tématu. Poté znovu respondentovi podékujeme za
usili a vénovany Cas, ktery s dotaznikem stravil. Pfed samotnym zahdjenim dotaznikové
Setfeni, provedeme jesSt¢ pilotdz, pfi které si na malém poctu respondentll ovéfime
kvalitu dotazniku. Zde miZeme zjistit chyby ve stylizaci a formulovani otazek, které

mohou byt respondenty pochopeny jinak, neZ chceme. (11)
Zasady pro formulaci otazek:

e klast piimé a jednoduché otazky,

® pouzivat zndmy slovnik,

® pouZzivat jednovyznamova slova,

e dodrzet konkrétnost a jasnost otizek,

® nabizet srovnatelné odpovédi,

¢ vyloucit zdvojené otazky,

® vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky,
¢ vyloucit nepiijemné otazky,

® snizovat citlivost otdzek,

e vyloucit odhady. (11)

1.6 Metodika marketingového vyzkumu

Jakykoli marketingovy vyzkum se vyznacuje uritymi zvlaStnostmi. Tyto zvlastnosti

plynou z jedine¢né povahy feSenych situaci.
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Muzeme si je vysvétlit jako proces sestavajici z nasledujicich krokii:

1. definovani marketingového problému a cili vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

jejich statistické zpracovani a analyza,

A

prezentace vysledk, v¢etné praktickych doporuceni. (3)

Definovani marketingového problému a cilii vyzkumu

!

Sestaveni pldnu vyzkumu

!

Shromazdéni informaci

!

Statistické zpracovani a analyza

!

Prezentace vysledkd, vcetné praktickych doporuceni

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (3))

1.6.1 Definovani marketingového problému a cili vyzkumu

Marketingovy manaZer s vyzkumnikem musi spolupracovat. Spolu definuji problém
a stanovi cile vyzkumu. ManaZer dobfe znd rozhodnuti, pro které informace vyzaduje
a vyzkumnik ovladd marketingovy vyzkum a dokdze informace ziskat. Dostatek
informaci o marketingovém vyzkumu je pro manazery naprostou nutnosti. Jestlize maji
informaci nedostatek, mohou dospét ke Spatnym zdvérim. Tato faze vyZaduje
nezbytnou spoluprici se zkuSenymi pracovniky vyzkumu, ktefi dokdZou pochopit
problémy feSené manazerem. Vyzkumnik musi mit schopnost manaZerovi pomoci
s definovanim problému a fict, jak mize vyzkum manaZerovi v rozhodovani pomoci.
Definovat problém a stanovit cil vyzkumu je obvykle nejndro¢néjsi krok v celém
vyzkumu. Poté co peclivé definujeme problém, musi manazer a vyzkumnik urcit cile.
Projekt marketingového vyzkumu miZe obsahovat tfi druhy cild. Informativni vyzkum

md za cil sehnat predbéZzné informace, které napomdhaji 1épe formulovat problémy
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anavrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je zobrazit napiiklad trzni
potencidl konkrétniho produktu nebo demografické udaje a stanoviska zdkaznikd, ktef{
produkt kupuji. Kauzdlni vyzkum md za cil testovat hypotézy o vztazich
pric¢ina/nasledek. Uréeni problému a cili vyzkumu zasahuje do celého procesu. Definice
problému by m¢la byt manaZzerem a vyzkumnikem zaznamendna pisemné, aby méli oba
jistotu, Ze se na cilech a ocfekdvanych vysledcich shoduji. Obrazek ¢.2 naznacuje
strukturu vyvoje ndvrhu vyzkumu s volbami, fidicimi se cili a informacnimi poZadavky

projektu. (10)

Cile
Y
Informacni
pozadavky
Y
Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

Y
Y ¥

Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum

Y

Odbér vzorkd

¥
Metody sbéru dat
I

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 sestavit cely pldn vyzkumného projektu, véetné
c¢asového harmonogramu a rozpoctu. Tento plan urcuje, kde a jak ziskdme informace,
jaké zvolime metody a techniky vyzkumu a asové rozvrZzeni. Jestlize jde o typ
vyzkumu, se kterym firma nemd dostatek zkuSenosti, miize ke zpracovani projektu
vyuzit ptedbézny vyzkum, ptipadné segmentacni vyzkum. Timto miiZeme na menS$im
vzorku a za menS$i ndklady nabyt zkuSenost, pomoci které pak vypracujeme plan
velkého vyzkumu. Spolecnost tak piedejde zbytecnym Skoddm a zabrdni zbyte¢né

vysokym ndkladtim. (7)

1.6.3 Shromazdéni informaci

Sbér dat je viditelnou soucasti marketingového vyzkumu. Jsou rtizné typy a technologie
sbéru dat. Hlavni rozdéleni je mezi sekundarni (od stolu) a primédrni vyzkum (v terénu).
Primdrni vyzkum obvykle zahrnuje dotazovani a zhotovovéni dotaznikii pro jednotlivce
nebo organizaci ve vzorku, ktery muze byt vyjddfen v desitkdch, stovkich nebo
i tisicich respondenti. Dotazniky a odpovédi jednotlivcli obvykle nenarazi na velky
zéjem. Tedy je zapotfebi provést shromdzdéni celého vzorku nebo seskupeni vné
vzorku. Primérni a sekundarni vyzkum byl jiZ blize zminén v kapitole 1.3. Obrézek ¢. 3
naznacuje piehled metod sbéru dat, které vyuzivaji britské spoleCnosti pro
metodou je osobni rozhovor, zodpovédny za polovinu vyzkumné prace. Druhou
vyznamnou metodou je telefonovdni, ale pokryvd pouze pétinu z celého diagramu
zachycujictho pfehled metod. Zbytek dotazovacich metod tvoii halovy test, skupinové
diskuse, posStovni dotaznik/samovypliiovani, zdhadné nakupovdni a hloubkova

interview. (5)
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maloobehodni audit

Obr. 3: Zastoupeni dotazovacich metod (5)

1.6.4 Statistické zpracovani a analyza

Po sbéru dat prostiednictvim jakéhokoli typu vyzkumu ndisleduje analyza.
U kvantitativniho vyzkumu tento krok obsahuje statistické veli¢iny vyjadiujici
napiiklad Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zdvislosti mezi proménnymi. Jsou
k dispozici i v software pteddefinované a zabudované pocitatové programy nebo
procedury statistical package, které tento krok zjednodus$i. Hodnocena je také
reprezentativnost zajisténych udaji i jejich validita, tzn. do jaké miry zjisténé udaje
opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. Pti kvalitativnim vyzkumu se analyzuje kazdy
jednotlivy ,,ptipad®. Jsou hodnoceny pouZzité nepiimé psychologické metody, jednd se
o nalezeni pii¢in, motivi. Metodu, kterou vybere pro analyzu ziskanych dat je zavisla
na cili vyzkumu a typu vyzkumu, jeZ jsme adekvdtné tomuto cili pfifadili. Jestlize

kombinujeme metody vyzkumu (pouzili jsme metody a techniky obou typl vyzkumi),

je nezbytné kombinovat 1 vyhodnocovaci postupy. (12)
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1.6.5 Prezentace vysledku

V této fazi musi vyzkumnik zjiSté€ni interpretovat. Musi utvofit zdvéry a ty prednést
managementu. Mél by se vyvarovat tomu, Ze zahlti management ¢isly a nejriznéj$imi
statistickymi piistupy. Naopak by mél predloZit podstatnd fakta, kterd mohou byt
vyznamnd pro rozhodnuti, jezZ management ucini. Tento vyklad by nemél z4viset pouze
na vyzkumnicich. Mnohdy jsou to odbornici na ndvrh vyzkumu a statistiky, ale
marketingovy manaZer znd lépe problémy a potiebnd rozhodnuti. ZjiSténi lze
interpretovat rtiznymi prostfedky a diskuse mezi pracovniky vyzkumu a manaZerem
pomiZe najit ten nejvhodnéj$i z nich. Manazer také chce provéfit, zda byl projekt
vyzkumu vykondn spravné a zda byly dokonceny vSechny vyznamné analyzy. Poté, co
manaZer zhlédne vysledky, miize predlozit dotazy, které diky udajim je moZné
zodpovédét. Nakonec je manaZer ten, kdo musi rozhodnout, jaké postupy jsou na
zéklad¢ zjisSténi zapotfebi. Samotnd interpretace je vyznamnou Casti procesu
marketingového vyzkumu. Pokud manazer jen slepé pfijme nepiesny, ba dokonce
chybny vyklad od vyzkumnika, i ten nejlepsi vyzkum je nepotiebny a zavadéjici. Ke
zkreslenému vykladu mohou dospét i manaZefi. Mohou totiZ piijmout vysledky
vyzkumu, které kopiruji jejich oCekdvéni, a zavrhnou ty, které necekali nebo nechtéli.
Nutnosti tedy je, aby manaZefi a vyzkumnici spolupracovali a méli podil na

odpovédnosti za cely proces vyzkumu a kone¢nd rozhodnuti. (10)

1.7 Analyza zpracovanych dat

1.7.1 Grafy a tabulky

Vysledky vyzkumu jsou vyjadfovany pomoci tabulek a grafii. Smyslem tabulek a grafii
je ptredloZit ndzorny a srozumitelny, logicky uspotfddany pohled o zkoumanych jevech,
o jejich vyvoji, struktufe a zdvislostech. Tabulky se vyuZzivaji na riznych udsecich
zpracovani udaji. Zakladni jsou tabulky pomocné, kterou jsou sestavovany v pribchu
zpracovani vyzkumu. Diléi vysledky se shromazduji do celkovych vysledkovych
ukazatelti v tabulkdch koncentra¢nich a konéené vysledky zpracovani se shrnuji do
tabulek vyslednych. Pouziti grafi davd celkovy pohled zobrazovanych skute¢nosti
aumoZziuje rychly a nédzorny piehled o tendencich, souvislostech, struktufe

a ndpadnych zvlastnostech zkoumanych jevl. Vizualizace vystupd pomoci grafu
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prehledné a pohotové zachycuje a umoziluje vyhodnotit porovndnim riznd rozdéleni
Cetnosti (absolutnich, relativnich, kumulativnich). Poskytuje moZnost ndzorné zobrazit
kvantitativni vztahy mezi proménnymi, které nemusi byt na prvni pohled ziejmé
z numerické, Casto nepfehledné podoby. Zavislosti mezi sledovanymi proménnymi se
zobrazuji pfedev§Sim za pouZiti pravouhlého soufadného systému se stupnicemi
umisténymi na osdch. Nezdvisle proménné se zdsadné€ vyznacuji na stupnici vodorovné

osy a promé&nné z4vislé na stupnici osy svislé.
Pro grafické zndzornéni se vyuZzivaji rizné typy grafi:

¢ bodové diagramy (vyjadieni zavislosti mezi jevy),

¢ spojnicové diagramy (vyjadieni vyvojovych tendenci),

e stupnicové grafy (histogramy, znazornéni rozdé¢leni Cetnosti),
e vysefové grafy (zobrazeni struktury),

e obrazkové grafy aj.

Grafy jsou velmi uZzite¢né k popisu a porozuméni vztahli mezi proménnymi, je vSak
tteba mit pfi jejich sestavovani a interpretaci na paméti, Ze pfinaSeji jen globalni pohled,
nikoli exaktni informace, a Ze formulované vztahy lze lehce zkreslit vybérem

nespravnych méfitek. (12)

1.7.2 Zakladni statistické postupy
Pro spravné pristupy k analyzam délime udaje na:

e nomindlni — nemiZeme je sefadit, nelze u nich uréit potadi odpovédi, ani
primér (pohlavi, znalost znacky),

e ordinalni (poradové) — zavisi u nich na pofadi, ale nezndme vzdalenosti mezi
jednotlivymi proménnymi (vzdé€lani, dileZitost, spokojenost),

e Kkardinalni (intervalové) — zavisi u nich na pofadi a miZzeme urcit vzdalenosti

mezi jednotlivymi proménnymi (vyska, vdha, vek, plat, IQ).

Abychom dosédhli kvalitnich zdvéri a vyuZitelnych doporuceni pro marketingova

rozhodnuti, provadime analyzu tdaji. VétSinou za¢indme tim, Ze analyzujeme vysledky
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kazdé otdzky. Na zdkladé téchto vysledkli provadime hlubsi analyzy, které

prozkoumadvaji odpovédi nékolika otdzek dohromady nebo jednotlivych respondentd.
Nasledné zjistujeme:

e (etnost (vyskyt) odpovédi,
e droven (polohu), variabilitu (proménlivost) a rozloZeni (prib¢h)
zkoumanych znakd,

e zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

Cetnost je poget vyskyti jednotlivych variant odpovédi. Absolutni ¢etnost zna&i sumu
jednotlivych variant odpovédi. Urujeme také relativni Cetnost, kterd piedstavuje pomer
absolutni Cetnosti k rozsahu souboru (skupiny). Z tohoto divodu byvaji relativni
cetnosti uvadeény v procentech a maji vétSinou vétsi vypovidaci schopnost pti hlubsi

analyze udaji.

Uroveii zkoumanych znak? popisujeme centralnimi (stiednimi) momenty. Piedstavuji
takovy stied, kolem kterého kolisaji varianty odpovédi. UmoZnuji porovnavat droven

zkoumanych jevi u vice soubort navzdjem.
Nejcastéji se vyuzivaji:

® prumér,

¢ modus — nejcastéji se objevujici hodnota (varianta),

¢ median — pii vzestupném uspotadani hodnot, je to prostfedni hodnota,

e kvantily — roz¢letuji usporddany soubor na n Casti pfi vzestupném usporadini
hodnot, nejcastéji pouzivame tzv. kvartily, které d€li soubor na Ctyfi €asti,
vime 25% kvantil (prvni kvartil), 50% kvantil (druhy kvartil = mediédn), 75%
kvantil (tfeti kvartil).

Variabilita (proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpovédi kolem stfedu, resp.
centrdlnich momentti) byva oznacovdna mirami variace. Centrdlni momenty pomahaji
zjistit, jakou odpovéd respondenti nejvice, resp. primérné oznacili. Miry variace davaji

piehled, jaky je rozptyl odpovédi. Variaéni rozpéti je nejjednodussi mirou variability.

Variaéni rozpéti je vyjddieno rozdilem mezi maximélni a minimalni hodnotou.

Vv,
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absolutni variabilitu, a varia¢niho koeficientu, ktery urcuje relativni variabilitu. Mimo
polohu a rozptyl lze sledovat také rozloZeni odpovédi jednotlivych variant. K tomu

slouZzi koeficienty Sikmosti a Spicatosti. (11)

1.7.3 Meéreni zavislosti

Hlavnim smyslem analyzy neni jen objeveni vysledk, ale hlavné vzdjemné porovnani
a zjiSténi zdvislosti mezi kvantitativnimi, popt. kvalitativnimi proménnymi. K nalezeni

zévislosti nebo jinych podstatnych odliSnosti miZeme pouZit napt. nasledujici analyzy:

e regresni analyza — voln¢ feCeno, cilem je najit ,kiivku reprezentujici
zavislosti“ vystihujici odpovédi na fadu otdzek z pribézného obdobi, resp.
,meziobdobi*, resp. prognostikovat kratké budouci obdobi,

¢ Kkorelaéni analyza — cilem je stanovit intenzitu vztahd mezi proménnymi,

e faktorova analyza — cilem je zmenSeni poCtu a objeveni hlavnich faktort
ovlivitujicich chovani respondentt,

e shlukova analyza — cilem je objeveni podobnych znakd a rozdild mezi

respondenty a shlukovat (seskupovat) je do segmenti (skupin).

Diivodem analyz je zpravidla objeveni a formulovdni téch segmentii respondentd,
u jejichZz odpovédi jsme naSli zdvislosti, tzn. ve svych odpovédich se odliSovali od
ostatnich nebo od celku. Zajistime tim zdklad pro segmentaci, jejimz vyusténim je
pripravit odlinou marketingovou nabidku témto odli§nym segmentim. Ugelem hleddni
zavislosti je naptiklad zjiSténi, Ze muzi preferuji jiné zboZi neZ Zeny, nebo studenti si
kupuji zboZi podle jinych kritérii nez diichodci atd. Jestlize umime rozliSit, v ¢em se
jednotlivé segmenty 1isi (jak je vybér varianty odpovédi na otdzku zdvisly na Clenstvi
v tomto segmentu), pak jim sndze navrhneme vhodny marketingovy mix, ktery bude
uzptisoben jejich pozadavkiim. Z tohoto diivodu pfi analyzovani pouzivdme pfti tiidéni
prvniho stupné frekvencni tabulky, které uddvaji pouze informaci o celkovych

absolutnich a relativnich ¢etnostech.

Pti tfidéni druhého stupné kontingencni tabulky, které poskytuji odpovédi jednotlivych
skupin respondentil. Ttidéni druhého stupné rozebird odpovédi v zavislosti na rozdéleni
do skupin napt. podle demografickych znakli (pohlavi, vzdélani, v€k, atd.). Pokud

Vv,

bychom chtéli provadét hlubsi analyzy, potom budeme vykondvat tfidéni vyssich stupriii
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v zévislosti na poctu zvolenych kritérii. Zpravidla byvaji tyto analyzy mnohem sloZit&;si
a velmi zdleZi na logickém mySsleni a pfemysleni analytikii a na aplikovani slozit&jSich
analytickych postupt. Realizovani a pouZivani jednotlivych analyz je pravé zdvislé na
individudlnich zvlastnostech kazdé zkoumané zaleZitosti. Proto neni Zddny zdvazny

postup jak analyzu vykondvat. (11)

Podrobné vysvétleni principi regresni analyzy (pouZziti metody nejmenSich Ctverci,
sestaveni soustavy normadlnich rovnic, vypocet/odhad regresnich koeficienti aj.)
nerozepisuji v tomto misté z divodu neucelnosti. Urceni regresnich modelt, které
uvadim v préci, totiz realizuji pfimo ze zabudovanych statistickych komponent systému
Maple, coz je v korespondenci s literaturou (11) a zabudovanym slovnikem v systému

Maple, ktery zpracovava podrobné statistiky.

1.8 Spokojenost zakazniku

KaZdy podnik by mél sledovat spokojenost svych zdkaznikii. VétSina podnik vSak
dava prednost sledovani svého trzniho podilu pted sledovanim spokojenosti zakaznik,
a to je chyba. Trzni podil ukazuje vysledky minulé, zatimco spokojenost zdkaznikli mé&f{
vysledky budouci. Neni-li zdkaznik spokojeny, brzy se to projevi tim, Ze se podil
podniku na trhu za¢ne zmenSovat. Proto je nezbytné, aby podniky neustdle sledovaly
miru spokojenosti zdkaznik® a tuto miru se snaZily neustdle zvySovat. Cim vic je

zékaznik spokojeny, tim vic je podniku nadéle vérny.
Ctyfi dilezité skute¢nosti:

e Naiklady, které jsou vynaloZeny na ziskdni nového zdkaznika, mohou byt
petkrat az desetkrdt vysSi, neZ ndklady, které jsou vynaloZeny na udrZeni
a péci zdkaznika stavajiciho.

¢ Primérné podnik ztrati ro¢n¢ deset aZ dvacet procent zakaznikda.

e Pétiprocentni snizeni miry odchazejicich zdkaznikd mulze zapfiCinit zvySeni
zisku o dvacet pét az osmdesdt pét procent, dle toho o jaky se jednd obor
pusobeni.

e Ziskovost zdkaznika, kterého si podnik dokdze udrZet, zpravidla roste.
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Dosazeni vysoké miry spokojenosti zdkazniki, by mély podniky zvefejiiovat.
Spokojenost zdkazniki je nutny, nikoli vSak dostacujici podminka. Spokojenost
zékaznikl nezajiStuje loajalitu zdkaznikd. O urcité procento spokojenych zdkaznikii
podniky pravidelné ptichdzeji, proto se museji zaméfit na jejich udrZeni. Nezbytnd je
téZ snaha usilovat o vysokou miru loajality svych zdkaznikl. DileZité je své zdkazniky

nadchnout, ne pouze uspokojit. (9)

1.8.1 Loajalita

Loajalita vyjadfuje hlubokou oddanost vlastni zemi, rodin¢ nebo piateltim.
V marketingu se loajalita vyznaCuje jako oddanost vic¢i znacce. Je skuteCnosti, Ze
nékteti lidé jsou mimoiddné loajdlni k jistym znackdam. K ziskan{ loajdlnich zdkaznikt
museji podniky zacit s diskriminaci. Jednd se o diskriminaci neziskovych zdkazniki ve
vztahu k ziskovym. NemiZeme od zadného podniku ocekavat, Ze by stejnou pozornost
vénoval neziskovym zdkaznikim jako zdkaznikiim ziskovym. Opatrné podniky vénuji
svou pozornost jasné vymezenym typum zdkaznikd, ktefi budou nepochybné mit
z nabidky nejvétsi uzitek. U takovych zdkaznikil 1ze predpokladat, Ze ziistanou loajdlni.
Loajdlni zdkaznik se firm¢ vyplidci z dlouhodobého hlediska, protoze zajiStuje
dlouhodobé ptijmy a doporucuje podnik svym zndmym. Spolecnosti by mély své
loajdlni zékazniky odméftiovat. Castou chybou sou¢asnych podniki viak je, Ze nabizeji
lep$i podminky novym zdkaznikiim neZ t€ém dosavadnim. I kdyz by vSechny podniky
m¢ély usilovat o loajdlni zdkazniky, jejich loajalita nikdy nebude tak silnd, aby odolala
konkurenci, kterd nabizi mnohem vétsi hodnotu a dava vSe, co uz zdkaznici vlastni,

a k tomu jesté néco navic. (9)

1.9 Systém Maple

Maple je pocitacovy rozsahly matematicky software. Je to produkt kanadské pocitacové
spolecnosti Maplesoft Inc., ktery byl vyvijen od devadesitych let minulého stoleti.
Tento program modeluje matematické operace se symbolickymi vyrazy. Dokdze
provadét jak symbolické a numerické vypocty, tak tvofit grafy funkci, programovat
vlastni funkce nebo procedury, uklddat data v riznych formdatech (napt. LaTeX, HTML,
MATHML, RFT,...) a zvladne i export do programovacich jazykt (napt. C, Fortran 77,

Java, Visual Basic). Funkce preddefinované v Maple obsahuji Sirokou oblast
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matematiky od zdkladi linedrni algebry, diferencidlniho a integrdlniho poctu, ptes
diferencidlni rovnice, geometrii az k logice. Principem prace jsou symbolické operace,
které pouZzivaji vyhody zachovani ¢isla v pfesném tvaru (napt. 1/6, ne jako 0,1666...).
Maple tedy poskytuje presnéj$i vysledky neZz pii bé€Zznych numerickych vypoctech
v pohyblivé tadové carce. Desetinnym cCislem vSak miZe byt vysledek vyjadien také,
coz 7ada zaokrouhleni, tedy nedostatky ve vypoctu. Je zde mozZné také vykreslovat
grafy funkci jedné nebo dvou proménnych, funkci uréenych parametrickymi rovnicemi.

Vizualizaci v Maple umoZznuji desitky preddefinovanych grafickych funkeci

s proménlivym poctem parametri. (8; 21)

Verze, kterd byla distribuovédna v roce 2011 s oznacenim Maple 15 nabizi celou fadu
uzivatelského vylepSeni pro vypolty pro symbolické i numerické vypocty a tvorbu
2D i3D grafi s moZnosti pfiddvdni vlastnich texti a komentarti (v€etné simulaci
a animaci grafd) a tvorit tzv. hypertextové zdpisniky. Tyto zdpisniky umoziuje
Maple 15 uloZit do souboru na pocitaci ve svém specifickém mapleovském forméatu
MW, ktery je ve formatu XML. Maple 15 umoZiiuje soubory ve formatu MW nacitat
zpét ke zpracovani, coz dovoli snadnou pfenositelnost mapleovskych zdpisnikii mezi
rtiznorodymi pocitacovymi platformami a operacnimi systémy. V této verzi se vyuziva
vlastni programovaci jazyk Ctvrté generace prirovnatelny k Pascalu s mnoha
preddefinovanymi funkcemi a procedurami. Maple méd velmi obsdhle propracovany
statisticky balicek (Statistics), ktery je dobie vyuZitelny ve vyzkumech i praxi, stejné
jako Financial Toobox, nastroj ur¢eny pro ekonomické a finan¢ni prostiedi. V systému
Maple je moZno vyuzit mnoho dalSich produkti, napfiklad aplika¢ni centrum
(Application Centre), kde je mozno sdilet zkuSenosti s jinymi uZivateli Maple a kde je

mozno archivovat dokumenty feSenych problematik z praxe i vyzkumu. (13)
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2 Analyza soucasného stavu

Tato kapitola se vénuje analyze spokojenosti zdkaznikii Pivovar Chotébot s.r.o. (ddle
Pivovar Chotébor). Je zde obsaZena stru¢na charakteristika spole¢nosti, marketingovy
mix, odbératelé, dodavatelé a konkurence. Souldsti je také SWOT analyza zvolené
spolecnosti. Informace potrebné ke zpracovani marketingového mixu, SWOT analyzy
avyctu odbérateld a dodavatelii jsou Cerpany zrozhovoru s feditelem spole¢nosti.
RovnéZ jsou zrozhovoru cerpany inékteré zinformaci tykajici se charakteristiky

spolecnosti.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Pivovar Chotéboft je zcela novy, moderni pivovar. Produkci piva zahdjil v roce 2009.
Vyrobu zakladd na tradi¢ni technologii vafeni piva pfi vyuziti modernich prvka fizeni
technologickych procesd. Vyraznd budova pivovaru se stala pracelim chotéboiské
pramyslové zény. Osobité proskleni umozniuje nahlédnout do samého srdce pivovaru,
kterym je nerezové varna. Navazujici technologie jako kvaSeni, zrdni, filtrace a sti¢eni
piva, vyuzivaji soucasnych technickych moZnosti fizeni, monitorovdni a chranéni
pivovarskych ptirodnich procest. Pivovar tvofi prostor pro naprosté skloubeni moderni
techniky a tradi¢ni technologie v rukou slddka Oldtficha Zaruby. Obrazek €. 4 ukazuje
budovu Pivovaru Chotébot. (16)

Obr. 4: Budova Pivovaru Chotébor (18)
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Nyngjsi kapacita pivovaru ¢ini deset tisic hektolitri piva za rok s moznosti rozsiteni
kvasnych prostor na maximalni kapacitu dvacet pét tisic hektolitri piva za rok. Na
tuzemsky trh pivovar doddvd kvasnicové pivo, tak i filtrované pivo v piepravnich KEG*
obalech pro restaurace, hospody a bary. Pro regiondlni obchody a prodejny fetézct je

v prodeji pivo v lahvich 0,5 1.

Pivovar Chotébot v soucasné dobé zaméstndva Sestnict zaméestnancli. Ve vedeni této
spolecnosti je feditel (Ing. Richard Moravec) a slddek (Oldfich Zaruba). Déle spole¢nost
zamé&stndva jednu udcetni, dva obchodni zéstupce, servisniho technika a ¢lovéka, ktery se
stard o veSkerou udrzbu. V samotné vyrob¢ piva pracuje Sest lidi. Naplni jejich price je
vafeni piva, filtrace a obsluha stiCecich linek do lahvi a sudd. Oblast marketingu
zajiStuje marketing manazer, ktery ma na starost rovné€Z i organizacni pfipravu akci
spojenych s pivovarem. V tseku expedice je zaméstndna expedientka (laborantka)

a jeden tidi¢, zajist'ujici rozvoz piva.

Cilem pivovaru je vyrabét kvalitni ceské pivo vafené dvourmutovym zpusobem,
kvaSené v otevienych kadich a dokvaSené v lezackych tancich po dobu minimdlné

tficeti dni.

Svou konkuren¢ni vyhodu vidi spolecnost ve vyborné chuti piva nepodporovanou
konzervanty ani oxidanty a také ve skute€nosti, Ze pivo dozrdva v leZzackych tancich dle
druhu: Origindl minimalné dvacet dni, Prémium minimdlné tficet dni a Special
minimdlné€ Sedesat dni. Tim se pivo Chotébot pomalu obohacuje oxidem uhliitym, jenZ
se do piva vaze a tvofi stabilni hustou pénu. Pivo, které zraje v tancich, pak zajistuje
neopakovatelnou viini a chut’ piva, jeZ je na trhu pro své kvality stdle vice Zadano

zékazniky.

Pivovar Chotébot se stal pivovarem roku 2010 a jeho slddek Oldfich Zaruba byl
soucasn¢ vyhlaSen slddkem roku. V dobé¢ kdy se stal Pivovar Chotébot pivovarem roku,
pusobil na trhu pouze o malo vice nez jeden rok. Po tak kriatkém putisobeni je takové
ocenéni pro pivovar velkym dspéchem. Titul Pivovar roku byl udélen SdruZzenim ptéatel
piva. Svétld dvanictka Chotébof Prémium navic ziskala tfeti misto v kategorii svétly

lezdk dvandctistupniovy. (15)

* KEG = vratny sud
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2.1.1 Logo spolecnosti

Logo spole¢nosti je zachyceno na obrdzku €. 5

otebor

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

2.2.1 Produkt

Vo v

Pivovar vyrédbi pivo Chotebot tradi¢ni ¢eskou recepturou. Pivo je varené dvourmutovym
zpusobem, kvaSené v otevienych kdadich a dokvaSené v lezackych tancich po dobu
minimdlné tficeti dni. Pivo Chotébof md charakteristikou barvu, vysokou plnost,

vyraznou chlebnatost, harmonickou hotkost, vybornou ulpivajici pénivost a typicky fiz.

7)

Pivo je vyrabéno vyhradné z moravského sladu plzefiského typu, kvalitniho Zateckého
aromatického chmele a v neposledni fadé z kvalitni pitné vody z Ceskomoravské
vrchoviny. Vysledkem je pivo zlatoZluté barvy, vysoké plnosti, jemné horkosti
a vyborné pénivosti. S takovym druhem piva mize byt Pivovar Chotébot konkurentem
i velkych pivovart. Vyroba spliluje potravinafské normy. Spolec¢nost se také zabyva
otdzkou moznosti vyroby BIO piva. Pfi vyrobé by byly pouZity ekologicky cisté

suroviny. Ceské pivovary zatim takové pivo nevyrabi.
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Sortiment:

¢ Original — svétlé vycepni pivo (obsah alkoholu 4,1 % v objemu),

¢  Prémium - pivo svétly lezak (obsah alkoholu 5,1% v objemu),

e Cerné Prémium — pivo tmavy lezdk (obsah alkoholu 4,6 % v objemu),
e Special — specialni karamelové pivo (obsah alkoholu 5,7 % v objemu),
e Patron — nealkoholické pivo (obsah alkoholu 0,5 % v objemu),

¢ Polo — pivo polotmavy lezak (obsah alkoholu 4,3 % v objemu).

Sortiment piva Chotébof je vidét na obrdzku €. 6.

N =
3
£
k]
o
]
L™
1]
_ ]

Prémium

Obr. 6: Pivni skala (17)

Léhve spolecnost fakturuje s doddvkou piva. Sudy a pfepravky jsou majetkem pivovaru.
Jsou oznaCeny barevné a logem a pifi prodeji se zdlohuji. Ceny zdloh viz
v odstavci 2.2.2. Pohyb vratnych oballl se kontroluje v obalovém kontu. Odbératel je

povinen pti ukonceni svych odbérti, obalového konto vyrovnat.

2.2.2 Cena

Pfi tvorbé ceny vedeni Pivovaru Chotébot zohlediuji kalkulaci nédkladii, sledovani

konkurence, vyjimec¢nost konkrétniho typu piva, poptivku a také sezénu.

Zalohové ceny:

zaloha na KEG sudy 50, 30 litrti: 1 200 K¢,
e ziloha na KEG sudy 15 litrii: 2 000 K¢,

e plastovd pfepravka na ldhve: 100 K¢,

e ldhev 0,5 litru: 3 K¢,

e paleta EURO: 250 K¢.
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Minimélni zdvozové mnozstvi pro KEG sudy je 3 ks po 50 litrech a pro lahvové pivo

¢ini toto mnoZstvi 5 ks prepravek po 20 lahvich.

V nésledujici tabulce €. 4 jsou uvedeny jednotlivé ceny ldhvovych piv Chotébot dle
aktudlniho ceniku (2012). Na tomto misté 1ze podotknout, Ze pivo Chotébot patii ke
kvalitnim produktiim, proto tomu odpovida i cena. Chotéboiské pivo se fadi k cenove

drazsim pivim.

Tab. 4: Prodejni ceny lahvového piva Chotébor

Baleni 051
Kusi |Cenas DPH | Cenas DPH

Nizev virobk Obj Baleni
azev vyrobku jem aleni (potet) K9 v K9
i wor . | 051lahev | piepravka 20,00 250,00 12,50
Ch?tl‘fb‘ff Original =) S hev | Karton 800 | 100,00 12,50
(svetle viCent pivo) - 70 S phev | kovik 4,00 55,00 13,75
ot v . 0,5 Ilahev | piepravka 20,00 298,00 14,90
Chf’tl‘f';";kp“’m“m 0,5 llahev | karton 800 | 119,20 14,90
(svetly lezdk) 0,5 llahev kosik 4,00 65,00 16,25
. w 0,5 Ilahev | piepravka 20,00 298,00 14,90
(:h"t‘fbl"f,ieme 0,5 llahev | karton 800 | 119,20 14,90
(tmavy lezik) 0.5 llahev | kosik 4,00 65,00 16,25
. o 0,5 Ilahev | piepravka 20,00 298,00 14,90
Ch;"ebo'“,ll)‘{lf’k 0,5 llahev | karton 800 | 11920 14,90
(polotmavy ZI) 170 S Thahev | kosik 4,00 65,00 16,25
Chotebo Special | 05 llahev | piepravka | 20,00 | 300,00 18,00
(specidlnf karamelové| 0,5 llahev | karton 800 | 144,00 18,00
pivo) 05 llahev | koSk 4,00 78,00 19,50
Chotébor Patron 1, 5\ pov | prepravka | 20,00 | 238,00 11,90

(nealkoholické pivo)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (19))

2.2.3 Distribuce

Distribuci piva tato spolecnost zajistuje vlastni i externi dopravou. Vlastni dopravu
zajiStuje jednim velkym autem a jednou mensi doddvkou. Extern¢ najima dvé velké
dodavky. Pivovar vyuZiva prodeje ptes restaurace, hospody a bary (sudové pivo). Dale
distribuuje pfes nezdvislé prodejny, mistni a nadndrodni fetézce v regionu (lahvové

pivo). Spolupracuji s jedendcti velkoobchodnimi partnery v Ceské republice. Pivo
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Chotébor je také proddvdno na akcich (napf. pivni slavnosti) svymi lidmi z jejich

vyc€epniho voziku a rovnéZ partnery spole¢nosti, kteti pivo nabizeji na jejich akcich.

2.2.4 Propagace

Pivovar Chotébot vyuZivd k propagaci své webové stranky, polepy aut (tento druh
propagace shleddva velmi zajimavou) a billboardy. Inzeruje v oborovych a zaméfenych
tiskovindch. Mezi dal$i prostiedky zviditelnéni patii rozhlasovy spot a partnerstvi na
spolecenskych, kulturnich, sportovnich a charitativnich akcich. Na webovych strankdch
lze objednat rdzné darkové a reklamni prfedméty slogem spolecnosti (napi. tricka
s potiskem, kSiltovky, ubrusy, slune¢niky, sklenice, dZbdny, otvirdky lahvi, kli¢enky
a dalsi). Na obrazcich €. 7 a €. 8 niZe naleznete ukdzku reklamy formou potisku na auté

a ukazku billboardu.

Pivo pro
Sesty smysl

tebor.cz

Obr. 7: Ukazka billboardu (14)

X e

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

K nejvétsim odbératelim patii velkoobchody. Tyto velkoobchody se nachazeji

v néasledujicich méstech:

e Svitavy,
e Praha,
e Tabor,

e Cesky Krumlov,
e Dacice,

e Olomouc.

2.4 Dodavatelé

Pivovar Chotébof k vyrobé svych produkti potiebuje nékolik dodavatelli. Nakupuje
chmel, slad, vodu, pivovarské kvasnice, pomocné suroviny, obaly, etikety a korunkové

uz4very.
Dodavateli jsou:

e Svoboda — Frankov4, spol. s.r.o. (chmel),

e Raven Trading, s.r.o. (slad a pomocné suroviny — filtracni kiemelina),
e VALK, a.s. Havlickv Brod (voda),

¢ Pivovar Budéjovicky Budvar, n.p. (pivovarské kvasnice),

e -l Sales and Distribution Czech Republic, s.r.o. (obaly — ldhve),

e Obchodni tiskdrny Kolin (etikety),

¢ KAMOKO, s.r.o (uzavéry na ldhve).

2.5 Konkurence

Konkurence na trhu s ¢eskymi pivy je velmi silnd. V Kraji Vysocina se nachdzi hned

nékolik pivovart.
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K nejznaméjSim z nich patii:

¢ Pivovar Havli¢kiiv Brod (pivo znacky Rebel),
e Pivovar Jihlava (pivo znacky Jezek),
¢ Pivovar Pelhfimov (pivo znacky Poutnik),

e Pivovar Humpolec (pivo znacky Bernard).

Konkurentem Pivovaru Chotébof jsou nejenom pivovary z jeho okoli, ale mnohé dalsi
pivovary po celé Ceské republice. Zdkaznik si miZe vybrat z velkého mnoZstvi piv,
zaleZi pouze na ném, jaké pivo zvoli. Proto konkurentem miizeme byt kterykoli z nize

vyjmenovanych pivovard.
Uvedeny vycet pivovariu neni viplny, jsou zde uvedeny pouze nejznaméjsimi z nich:

e Pivovar Staropramen (pivo znacky Staropramen),

e Pivovar KruSovice (pivo znacky KruSovice),

e Pivovar Velké Popovice (pivo znacky Velkopopovicky Kozel)

® Bud¢&jovicky Budvar (pivo znacky Budvar)

e Pivovar Plzensky Prazdroj (pivo znacky Prazdroj, Gambrinus, Pilsner
Urquell),

¢ Pivovar Svijany (pivo znacky Svijany),

¢ Pivovar Hlinsko (pivo znacky Rychtér),

¢ Pivovar Pardubice (pivo znacky Pernstejn),

e Pivovar Cernd Hora (pivo znagky Cern Hora),

e Pivovar Brno (pivo znacky Starobrno),

¢ Pivovar NoSovice (pivo znacky Radegast). (1)

2.6 SWOT analyza

Na zdklad¢ vSech dostupnych informaci jsem zkonstruovala SWOT analyzu
zkoumaného podniku. V tabulce €. 5 se nachdzeji silné stranky, slabé strinky,

piileZitosti a hrozby spole¢nosti Pivovar Choté&bof.
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Tab. 5:

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vysoka kvalita produktu

Vybornd chut’ piva

Umisténi pivovaru na okraji mésta
Poutavé firemni barvy

Nedostate¢na propagace
Nezndmy produkt

Schézi pivovarska restaurace
Kratk4 trvanlivost piva

Prilezitosti

Hrozby

ZvySeni povédomi o spolecnosti
Zvyseni poctu zdkaznikd
RozSiteni pivovaru

Vateni nového druhu piva
Vyvézeni piva do zahranici
Vateni BIO piva

Vznik nového pivovaru v regionu
Siln4 konkurence

Zmeéna legislativy

Rist cen pohonnych hmot
Nespokojenost zakazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.1 Silné stranky

Vysoka kvalita produktu: Domnivam se, Ze k silnym strankdm spole¢nosti
patii predev§im kvalita nabizeného piva. Pivo Chotébot se vati klasickym
¢eskym dvourmutovym zptsobem ve dvounddobé varné a kvaSeni probiha
klasickym dvoufdzovym zptsobem. M4 kvalitni chlebnatou chut’ s pfiméfenou
hotkosti, kterd je velmi dileZitd pro spravné traveni. Pivovaru se podatilo
skloubit moznosti moderni technicky a tradi¢ni technologie vareni. Vysledkem
je pak jedine¢né a kvalitni pivo Chotébof.

Vyborna chut’ piva: Pivo chotébof ma vybornou chut, kterd neni
podporovand konzervanty ani oxidanty, vyhodou také je, Ze dozrdva
v lezackych tancich ur€ity pocet dni dle druhti piva. V disledku toho se pivo
pomalu obohacuje oxidem uhliitym, ktery se do piva védze a tvofii stabilni
hustou pénu. Pivo, které zraje v tancich, se vyznacuje neopakovatelnou vini
a chuti. Tuto kvalitu u piva zdkaznici stdle vice vyhleddvaji.

Umisténi pivovaru na okraji mésta: Sidlo se nachazi na okraji mésta

Chotébot, v tésné blizkosti hlavni silnice. Proto je k pivovaru bezproblémovy
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piistup a fidi¢i oceni i prostor pro snadnou manipulovatelnost s nakladem.
K dispozici je také prostorné parkoviSté. Pfi zasobovdni nebo expedici
nemuseji fidi¢i tak zajiZdét do centra mésta, coZ byva v soucasnosti velkym
a ¢astym problémem, ktery mtize dodavatele odradit od spoluprice.

¢ Poutavé firemni barvy: Pivovar zvolil zelenou firemni barvu. V této barvé
jsou vyhotoveny reklamni predméty, firemni oblecCeni, pojizdny stdnek
amnohé dalsi. Takto zhotovené vyrazné predméty upoutaji pozornost
a zaujmou zdkaznika na prvni pohled, proto se domnivdm, Ze tento atribut

patii k silnym strankdm spolecnosti.

2.6.2 Slabé stranky

¢ Nedostate¢na propagace spole¢nosti: Slabou stranku spatiuji v nedostate¢né
propagaci samotného pivovaru i jeho produkti. Nyné&jsi propagace je
zaméfena pouze na regiondlni trh.

¢ Neznamy produkt: Slabou strankou je také nizké povédomi o pivu Chotébof.
Toto pivo zatim neni tolik zndmé. VE&di o ném z velké Casti pouze obcané
z mistniho regionu.

e Schazi pivovarska restaurace: U pivovaru chybi pivovarska restaurace, kde
by mohli zdkaznici chotéboiské pivo ochutnat. Napiiklad, kdyZ se v pivovaru
provadi exkurze, neni kam tyto ucCastniky po provedené exkurzi pozvat
a o pivu vice hovofit ¢i ochutnat.

e Kratka trvanlivost piva: K slabym strankam jsem pfifadila kratkou
trvanlivost piva. Je to ztoho divodu, Ze chotéboiské pivo je filtrované
a nepasterizované. Je nezbytné dodrzovat pokyny pro skladovani. Sudové
filtrované pivo tficet dni, dvacet dni pivo nefiltrované a ldhvové pivo Sedesat

dni. Touto skutecnosti je bohuzel ,,vykoupena* vynikajici chut’ piva.

2.6.3 Prilezitosti

e ZvySeni povédomi o spolecnosti: PiileZitost vidim ve zviditelnéni samotného
pivovaru a jeho produktd. At uZz formou reklamy nebo riiznych ndstroji

podpory prodeje.
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ZvySeni poctu zakazniki: Spole¢nost muze zvysit prodej svych produkti
stale novym zdkaznikiim. Prostfednictvim vySe zmiflované reklamy a podpory
prodeje, dale také tim, Ze zajisti snadnou dostupnost produktli pro zdkazniky
v obchodnich fetézcich a restauracich.

Rozsifeni pivovaru: Z divodu nedostatecné vyrobni kapacity vedeni
pivovaru v sou¢asné dobé uvaZzuje o rozsifeni pivovaru. Pivovar byl za rok
2011 kapacitn¢ vyprodan, musely byt krdceny objednavky pro odbératele, to
bylo pfi¢inou uvahy o rozsiteni pivovaru.

Vaieni nového druhu piva: Piilezitosti je vafeni nového druhu piva
naptiklad s ptichuti citrénu nebo limetky, kterym by mohl byt osloven novy
segment trhu napf. Zeny.

Vyvazeni piva do zahrani¢i: Export piva do zahrani¢i je dal$i moZnou
ptileZitosti pro chotéborsky pivovar. Jednalo by se o slovensky trh. Vyvazeni
do dal$ich zemi nenfi raciondlni z divodu kratké trvanlivosti piva.

Vareni BIO piva: V soucasnosti se klade velky diraz na zdravou vyZivu
a ekologickou strdnku Zivota, proto spatiuji piilezitost ve vyrobé BIO piva.
Vyroba piva by probihala za ptisného dodrZovéni pouZiti ekologicky Cistych
surovin. Domnivam se, Ze vareni BIO piva je pro chotébotsky pivovar velkou
Sanci pro zviditelnéni z toho diivodu, Ze Ceské pivovary zatim takové pivo

nevyrabi.

2.6.4 Hrozby

Vznik nového pivovaru: Vstup dalsiho regionalniho pivovaru je pro
odliv urcitého poctu zakazniki.

Silna konkurence: Hrozbu vidim ve velkych primyslovych pivovarech, které
distribuuji své vyrobky po celé Ceské republice a mohou si dovolit hospody
podporovat i finan¢né napiiklad vystavbou vycepu a hospodského interiéru.
Zména legislativy: ZvySovani dan¢ z pfidané hodnoty je dal$i hrozbou pro
pivovar. ZvySeni DPH se projevi ve zdraZeni zdkladnich potravin. Lidé
za¢nou Setfit a prestanou si pivo Chotébot kupovat, zaCnou davat prednost

Vv s

mén¢ kvalitnim a levnéj$im pivim.
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e Rust cen pohonnych hmot: Zvyseni cen pohonnych hmot miZe mit vliv na
cenu piva. Porostou ceny dopravy, surovin pro pivovar, zdraZi se i pfeprava
piva ke kone¢nému odbérateli.

e Nespokojenost nebo ztrata zakazniku: Stavajici zdkaznici mohou zacit
kupovat konkuren¢ni vyrobky nebo levné&j$i piva z diivodu nedostatku

finan¢nich prostredkii.

2.7 Priprava vyzkumu

Pivovar Chotébot ptsobi na trhu od roku 2009. JelikoZ doposud Zadny marketingovy
vyzkum neorganizoval, rozhodla jsem se, Ze ho provedu osobné a zjistim, jak jsou
zékaznici spokojeni s produkty této spolec¢nosti. Pro kazdou spoleCnost jsou jeji
zdkaznici duleziti a jejich spokojenost je cilem k dspéchu spole¢nosti. Proto si myslim,
7Ze je nezbytné se o své zdkazniky nédlezit¢ starat a pravidelné zjistovat jejich

spokojenost ¢i nespokojenost s produkty nebo sluzbami, které firma nabizi.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit spokojenost zdkaznikii spole¢nosti Pivovar
Chotébotf. Vyzkum bude sméfovdan na zmapovani spokojenosti zdkaznikl s produkty,
kvalitou, cenou a dalSimi atributy. PovaZuji marketingovy vyzkum za vhodny
prostfedek, ktery miZe nalézt piipadné nedostatky, které spole¢nost nemusi na prvni

pohled zaregistrovat.

Zamérem vyzkumu je sbér dat, kterd budou predmétem analyzy. Vysledkem bude
interpretace vlastnich ndvrhi a doporuceni, které budou pieddny fediteli Pivovaru

Chotébor a déle diskutovény.

2.8 Tvorba dotazniku

K hodnoceni spokojenosti zdkaznikii bude pouZito dotaznikové Setfeni. Vytvofeny
dotaznik je sestaven z dvaceti Sesti otdzek. PoZadavky na tvorbu dotazniku byly
predevS§im strucnost a srozumitelnost otdzek. DalS§im dllezitym pozadavkem na
formulaci otdzek je jejich vypovidaci schopnost. Tu zamySlime samoziejmeé co mozZna

nejvyssi. Proto jsem v dotazniku pouzivala kritké a ptehledné otazky, abych udrZela

respondentovu pozornost po celou dobu dotazovédni. Zacdtek dotazniku obsahuje
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osloveni respondenta, Gcel vypliiovani, stru¢nou informaci o analyzované spole€nosti,
dale pokyny pro samotné vyplioviani a podékovani mou osobou. Dotaznik je tvoien
uzavienymi otdzkami, kdy respondent muze zvolit z pfedem pfipravenych variant
odpovédi. Pouze jedna otdzka je tzv. oteviend otdzka, kde milize dotazovany volné
odpovédet. Respondenti byli ujisténi, Ze dotaznik je zcela anonymni. Treti otdzka byla
tzv. filtracni, kterd méla vyradit respondenty, ktefi nepiji pivo Chotébot. V dotazniku
ddle mohli pokracovat jen dotazovani, ktefi pivo konzumuji (nebo alesponi néjakou

zkuSenost s jeho konzumaci maji).
Otazky, které dotaznik obsahuje, se tykaji nasledujicich oblasti:

¢ povédomi o samotném pivovaru,

e spokojenost s produkty (cena, chut, kvalita, stupfiovitost piva),
¢ nejoblibengjsi z produkti této spolecnosti,

® misto konzumace piva,

e pramér vypitych piv za urcitou dobu,

e dlvod zakoupeni piva,

¢ hodnoceni piva Chotébot,

¢ hodnoceni n€kolika dalSich znacek piv,

e oblibend znacka piva,

¢ identifikace respondenta.

2.9 Sbér dat

Pred samotnym zahdjenim vyplilovani dotaznikii byli respondenti sezndmeni s ic¢elem
dotaznikového Setfeni. Ndsledn€¢ jim byly sdéleny pokyny potiebné pro vypliovani
dotaznikového formulate. Dotaznik byl pfedlozen celkem dvéma stim tficeti
respondentim. Cést jich byla zasldna elektronickou postou a druhd &ast byla
distribuovdna osobné. Vybér respondentli probihal zcela ndhodné. JelikoZ se jedna
o alkoholické produkty, muselo byt splnéno jediné kritérium, ato vék 18+ roki.
Dotaznikové Setieni probihalo jeden mésic. Navratnost byla celkem dvé sta dotaznikd.
Z téchto dvou set dotaznikli bylo pro analyzu spokojenosti zdkaznikii s chotébotskym
pivovarem pouZito sto Ctyficet pét dotaznikd. Jak jiz bylo zmin€no vyse, tieti otazka

byla tzv. filtra¢ni, jejimZ cilem bylo vyfadit pro prizkum nevhodné respondenty (tedy
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nekonzumenty piva Chotébof). Prvni dvé otdzky byly zaméfeny pouze orientacné, zda
maji respondenti povédomi o Pivovaru Chotébot. V piipad¢€, Ze pivovar znaji, otdzka
provéii, jak se o pivovaru dozveédéli. Kontrola spravnosti probihala ihned po obdrzeni
jednotlivych dotaznikii. Poté bylo realizovano vyhodnocovani, které je popsdno

v nésledujici kapitole.

2.10 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato kapitola se zabyva interpretaci odpovédi z dotaznikového Setieni. Ziskand data
z dotaznikli byla zapracovdna do tabulek v programu Excel, spole¢nosti Microsoft
Office. Tabulka obsahuje absolutni a relativni Cetnost kazdé odpovédi. Absolutni
cetnosti opovédi byly zndzornény rovnéz graficky vyseCovymi (koldCovymi) grafy
v pocitatovém prostiedi systému Maple, spoleCnosti Maplesoft Inc. Vizudlnim

vyhodnocenim je tak moZné udé€lat si ndsledné ke kazdé otazce analyzujici komentaf.

Otazka &. 1: Vite, Ze je v Chotébori pivovar?

Vedeni spolecnosti chtélo touto otdzkou zjistit, zda maji respondenti povédomi o tom,

Ze existuje ve meésté Pivovar Chotébof.

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obr. 9: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 1:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je okamzit¢ zfetelné, Ze vice neZ vétSina respondenti ma povédomi o tom, Ze
se ve mesté Chotebot nachézi pivovar. Zbyli respondenti tento pivovar neznaji, dokonce
o ném nikdy neslySeli. Pro vedeni je tato skuteCnost pozitivni zpravou, ale zaroven

i motivaci, stat se znamou spolecnosti a zapsat se do podvédomi novych zakazniki.

Otazka ¢&. 2: Jak jste se o Pivovaru Chotébor dozvédél(a)?

Cilem této otdzky je zmapovat, jak se respondenti o Pivovaru Chotébot dozvédé€li
(pokud tedy o tomto pivovaru viibec slySeli). MoZzné varianty odpovédi zachycuje

tabulka.

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

Bydlim v okoli mé&sta 104 52,0 %
Z reklamy 7 3,5 %
Od zndmych 22 11,0 %
Na pivnich slavnostech 2 1,0 %
Néhodné 3 1,5 %
Jinak 5 2.5 %
Nezndm tento pivovar 57 28,5 %
Celkem 200 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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104
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Obr. 10: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 2:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

v/ w2z

Nejvétsi ¢ast z tohoto grafu zabird vyseC s absolutni Cetnosti 104 respondentll. Tito
dotdzani uvedli, Ze pivovar znaji, protoZe Ziji v okoli mésta, ve kterém Pivovar
Chotébor sidli. Od zndmych se o tomto pivovaru dozvédélo 22 respondentll. Z reklamy
zna pivovar 7 dotdzanych. Z pivnich slavnosti zustal pivovar v podvédomi dvéma
respondentim. Celkem 3 respondenti se o pivovaru dozvédéli zcela ndhodné. Dalsi
varianta odpovédi byla — jinak. Zde respondenti uvedli, Ze v Pivovaru Chotébot
pracujici jejich rodinni pfisluSnici. Stejna ¢ast jako v otdzce €. 1 uvedla, Ze neznd tento

pivovar. Jednalo se o 57 respondentt.

Otazka ¢. 3: Pijete pivo Chotébor? (Jestlize je Vase odpovéd’ ne, prosim, dale

v dotazniku nepokracujte.)

Otazka ¢.3 je tzv. filtracni otdzka, cilem je vyloudit z dotaznikového Setfeni
respondenty, ktefi pivo Chotébof nekonzumuji. Zbyld ¢ast dotazniku byla zaméfena
pouze na konzumenty této znacky piva. Jen konzumenti mohou podat pravdivy a vérny

obraz o produktech této spolecnosti.
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Tab. 8:Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 3

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 63 31,5 %
Spise ano 50 25,0 %
SpiSe ne 32 16,0 %
Ne 55 27,5 %
Celkem 200 100,0 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

[ | Ano | | Spize ano | | Spige ne | [2e|
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Obr. 11: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 3:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka z dcasti na dotaznikovém Setfeni vyloucila 55 respondentii. Po¢inaje touto
otazkou bude celkovy pocet ucastnikii dotaznikového Setieni sniZen na 145, z diivodu
zjiSténi spokojenosti zdkazniki s timto pivem. Pivo Chotébof pravidelné¢ konzumuje
63 respondentd. Odpoveéd’ ,,spiSe ano* zvolilo 50 dotdzanych. ,,SpiSe ne* odpovédélo

32 respondenti.

Otazka ¢. 4: Chutna Vam pivo Chotébor?

Otazkou ¢.4 chtélo vedeni spoleCnosti zjistit, jak jsou jejich produkty oblibeny

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 78 53,8 %
Spise ano 51 35,2 %
SpiSe ne 16 11,0 %
Ne 0 0%
Celkem 145 100,0 %

Zdroj: (Vlastni zpracovéni)

|| | Ano | | Spise ano | | Spize ne | | We |
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Obr. 12: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 4:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pivo Chotébot prekvapivé chutnd vice nez polovin€ dotdzanych. Odpovéd ,,spiSe ano*
zvolilo 51 dotdzanych. V grafu je vidét i pocet nula v jedné varianté¢ odpovédi, kterd
znaéni, ze zadny z respondenti neuvedl, Zze mu pivo Chotébot nechutnd. To je pro

podnik velmi povzbudivd zprava.

Otazka ¢. 5: Ktery produkt z nabidky Pivovaru Chotébor upiednostiujete?

Tato otdzka byla zamétena na pivni Skdlu chotébotského piva. Zjistovala jsem, ktery
z produkti je zdkazniky nejvice uptfednostiiovan. Dotazovani méli moZnost volit z Sesti

druhti piva, které pivovar na trhu nabizi.
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Tab. 10: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 5

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Chotéboft Origindl 32 22,1 %
Chotébor Prémium 74 51,0 %
Chotéboi Cerné Prémium 15 10,3 %
Chotébort Specidl 12 8,3 %
Chotébor Patron 4 2,8 %
Chotébor Polo 8 5,5 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Original Premium [ | Cerné Premium
Special Patron Polo

3z
74

Obr. 13: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 5:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zékaznici Pivovaru Chotébof nejvice upiednostiiuji produkt sndzvem Chotébot
Prémium. Chotébot Prémium ma4 v oblibé celkem 74 respondentii. DalSim oblibenym
produktem je Chotébot Origindl. Tomuto pivu ddva prednost 32 dotdzanych. Chotébot
Cerné Premium zvolilo 15 respondenti. Celkem 12 respondentd vybralo za nejlepsi
produkt pivo Chotébot Specidl. Chotébot Polo, které je na trhu nejkrat$i dobu, chutnd

8 respondentim a Chotébot Patron (nealkoholické pivo) upfednostiiuji 4 dotazani.
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Otazka ¢. 6: Jakou stupiiovitost preferujete?

Otazkou ¢. 6 jsem chtéla zmapovat, jakou stupriovitost pii zakoupeni piva Chotébof

zakaznici voli.

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

10° 15 10,3 %
11° 23 15,9 %
12° 92 63,5 %
Specidlni 15 10,3 %
Celkem 145 100,0 %

Zdroj : (Vlastni zpracovéani)

I Specalni [ J11° [ 12 [ ]10°]

15

o2

Obr. 14: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 6:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otazky jsem zjistila, Ze vice nez vétSina respondentd upfednostiiuje
pivo se stuptiovitosti 12. Ddle 23 respondentli zvolilo 11° pivo Chotébof. Pivo 10°
oznacilo 15 respondentd, stejny pocet respondentli preferuje specidlni stupfiovitost

u piva Chotébof.
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Otazka ¢&. 7: Davate pirednost pivu:

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, zda respondenti maji rad¢ji pivo tocené nebo se

spokoji s pivem lahvovym.

Tab. 12: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 7

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Lahvovému 23 15,9 %
Tocenému 122 84,1 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

I | Tocenému | | L abvovéemu

122

Obr. 15: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 7:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skoro kazdy uvedl, Ze ma radé¢ji tocené pivo. Celkem toto uvedlo 122 respondenti.
Zbytek dotdzanych naopak ddva prednost lahvovému pivu. Jednd se o 23 dotdzanych.
Tato informace je pro vedeni spolecnosti podnétem k tomu, Ze musi svou pozornost
zaméfit predevSim na distribuci piva do hospod a restauraci, aby zdkaznici méli

moznost konzumovat Pivo Chotébor to¢ené.
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Otazka ¢. 8: Kde nejcastéji pijete pivo Chotébor?

Otdazkou ¢.8 chtélo vedeni spoleCnosti provétit, kde nejcastéji pivo Chotébot

respondenti konzumuji. Dotazovani si mohli vybrat ze ¢tyf moZnych odpovédi.

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

Doma 36 24,8 %
Restaurace, hospody, bary 89 61,4 %
Kulturni akce 17 11,7 %
Jiné 3 2,1 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Eestaurace, hospody Doma Fulturmi akce
Jine

89

36

Obr. 16: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 8:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkem 36 respondentii konzumuje pivo nejéastéji doma. Nejvice si pivo Chotébot
dotdzani dokdzou vychutnat v hospodich, restauracich a podobnych zafizenich. Tuto
odpovéd’ zvolilo 89 respondenti. Popijeni piva na kulturnich akcich vybralo
17 respondentii a zbytek dotdzanych oznacilo odpovéd — jiné. Pod touto odpovédi

upfesnili, Ze mysli rizné rodinné a pracovni akce (oslavy).
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Otazka ¢. 9: Jste spokojeni s kvalitou piva Chotéboi v restauracich?

Podstatou otdzky €. 9 bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s kvalitou piva
Chot&bof v restauracich. Reditel pivovaru chtél zmapovat, jak je Pivo Chotébof

podavano hostiim v restauracich, zda obsluha dodrzuje teplotu poddvaného piva atd.

Tab. 14: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 9

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 56 38,6 %
Spise ano 80 55,2 %
SpiSe ne 8 5,5 %
Ne 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

|| | Spize ano | | Ano [ ] Spige ne m
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Obr. 17: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 9:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otdzky, bylo zjisténo, Ze respondenti jsou z velké €dsti spokojeni
s kvalitou piva Chotébot v restauracich. Celkem 136 respondentii odpovédélo na tuto
otdzku kladné. Zbylych 9 dotdzanych hodnoti kvalitu piva v restauracich zdporné
anejsou spokojeni s kvalitou servirovdni piva obsluhou. Sté€Zuji si na nesprdvnou

teplotu poddvaného piva.
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Otazka ¢. 10: Kolik pullitri piva Chotébor v pruméru za tyden vypijete?

Cilem otazky ¢. 10 bylo zjistit, kolik pullitri piva Chotébof respondenti vypiji
v primeéru za tyden. Tato otdzka byla rozdé€lena do tif ¢asti. Prvni ¢4ast mapovala primér
vypitych piv respondenty v dobé otevieni pivovaru (rok 2009). Druhd ¢ast zjistovala
pramér vypitych piv respondenty po jednom roce plisobeni pivovaru na trhu. A posledni

¢ast zkoumala primér vypitych piv respondenty v soucasné dob¢ (rok 2012).
V dobé otevieni pivovaru (rok 2009):

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

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 otevieni pivovaru (rok 2010):

Tab. 16: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi 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 a vice 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V soucasné dobé (rok 2012):

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
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 pivevam (2009)
Rok po otevieni pivovam (20107
V soudasné dobi (2012)
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Obr. 18: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 10:
Sloupcovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otdzky miZeme vidét, Ze v dobé otevieni pivovaru (rok 2009) pilo
0 — 5 piv 102 respondentti o rok pozd¢ji toto mnoZstvi pilo 107 dotdzanych a nyni O — 5
piv konzumuje 119 respondentli. Je vidét, Ze pocet respondenti se zvySil. Dal$im
vyraznym sloupcem v grafu je 6 — 10 vypitych piv. Toto mnoZstvi konzumovalo v dob&

otevieni pivovaru 36 respondentl, o rok pozd¢ji 32 dotdzanych a nyni 20 dotazanych.
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Z grafu je patrné, Ze se pocet respondenti snizil. U vétStho mnozstvi piv rozdily

v jednotlivych obdobich, nejsou tak vyrazné.

U otazky ¢. 10 jsem pomoci jednoduché regresni analyzy (uZitim pteddefinovanych
procedur v balicku  Statistics zabudovanych v systému Maple) vypocitala
a vizualizovala linedrni trend (linedrni regresni model) casového vyvoje primeérné
konzumace poctu piva Chotébot v jednotlivych kategoriich (pocet pullitri: 1 az 5,
6 az 10, 11 az 15, 16 az 20, 21 a vice) z udaji ziskanych ve tfech Casovych obdobi
(rok 2009, 2010, 2012). Vedeni pivovaru zZddalo moZnost piehledného zachyceni trendu
tohoto vyvoje vyhradné z hlediska rychlé orientace. Pivovar Chotéboi pisobi na trhu
pomérné kratkou dobu a pro jeho informovanost je dobré evidovat i tyto skutecnosti
ptedevsim z hlediska volby dalsi strategie a podpory prodeje. Vzhledem k tomu, Ze byly

k dispozici pouze tfi casové ddaje, zvolila jsem k tomu jednoduchy linedrni trend.

Pritom jsem musela fesit nasledujici situace, ziskané hodnoty z roku 2011 byly netplné
a zavadéjici, tudiz jsem primérnou konzumaci v tomto roce nezatadila. Vzhledem
k ¢asovosti odevzddvani prace nebylo mozno zprimérovat vSech 12 mésict roku 2012,
zvolila jsem hypoteticky priimér z prvnich ¢ty mésict tohoto roku a rozsitila ho pro
zbyvajici mésice na cely rok. Jsem si védoma urcité miry nepiesnosti, ale chdpu tento
postup jako metodiku pro vedeni pivovaru, a proto zpfesnim vystupy na konci roku
2012. Vzhledem ke zkuSenostem vedeni a kempiricky ziskanym hodnotdm
(i z minulosti) pfedpokldddm, Ze vysledné trendy se nebudou pfili§ liSit (pokud ano

bude to diivod k dals§imu kvalitativnimu Setfeni, pro¢ se tak stalo).
Sekvence piikazi v Maple systému pro ur¢eni zminéného ¢asového vyvoje:
Otevfeni statistické knihovny a nacteni piisluSnych 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 linedrniho regresniho modelu (linedrni funkce proménné t):

with(plots);
plot(96.0000000000000+5.71428571428571%t, t =0 .. 5,y = 0.. 130);

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

120 H

100 4

804
pocet

respondentd gy

40 -

0 T T T T T T T T T ]
0 1 2 3 4 3
¢asovaobdobi odpovidajici rokim
200%.2010,2012

Obr. 19: Trend vyvoje po¢tu respondentu — za tyden 0 az 5 pullitra piva Chotébo¥

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentdr: Je videt, Ze trend vyvoje priumérné konzumace 0 az 5 pullitrii za tyden je

rostouct, sklon prislusné primky je roven priblizné hodnoté 5,7.
Poznamenejme, Ze v systému Maple

A) vzhledem k jinému rozsahu na obou osich je pfi interpretaci nutno mit na paméti

Y2

jiné méfitko a tvahy podpofit analytickym vyjadienim linedrniho trendu;

B) na tomto mist¢ v Maple ke komplexnimu provéfeni ziskanych vysledkd je
zatazena komplexni statistickd diagnostika pomoci niZze uvedenych piikazii.
Tuto diagnostiku zde z divodu rozsahu price a v této fazi i urCité miry

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

m: -Results ( ) ;

C) kompletni teoretickou zdkladnu pro aplikaci regresni analyzy lze nalézt

v zabudovaném slovniku (ndpovéd¢) Statistics (viz obrizek €. 20)

File Edit View History Help
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% 5‘3“5"(“”"‘3:"‘“‘(5‘3"5;’5'{‘3”‘”"'59'”0 5 NonlinearFit fit a nonlinear model function to data
Statistics, Distributions, Cauchy (statistics, cauchy
Statistics, CumulativeDistributionFunction (statistics, i
% smn:nz C”W”E e ‘(s';zzh:: o (eslshiod OneWayANOVA generate a one-way ANOVA table
Cer ,centrak
- [7] statistics, CumulantGeneratingFunction (statistics, caf) i
[?) statistics,CharacteristicFunction (statistics, characteris Options
[7) Statistics,Di 15, ChiSquare (statistics,chisquare . . "
.[7] Statistics,ChiSquareGoodnessOfFitTest (statistics, chis PolynomialFit fit a polynomial to data
?| Statistics,ChiSquareIndependenceTest (statistics chis
?] Statistics,ChiSquareSuitableModelTest (statistics, chisc PowerFit fit a power function to data
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Obr. 20: Ukazka teoretické podpory pro regresi zabudovanou v Maple

(Zdroj: Systém Maple — Help)

Nasleduje jiz jen v ptehledu uvedeni trendd vyvoje primérné konzumace piva Chotébot

ve zbyvajicich kategoriich.

Poznamenejme, Ze rozsah na vertikdlni i na horizontdlni ose ponechidvam ve vSech
grafech tyZ vzhledem k moZnosti vizudlniho vyhodnoceni pii srovnédni s celkovym
poctem respondentd. Jednoduchou zmeénou lze v Maple okamzité situaci prezentovat

detailnéji, tj. s jinym rozsahem (resp. v jiném méfitku).
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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 v pruméru za tyden:

100
80
podet

respondentd  gp

40 4

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

Obr. 21: Trend vyvoje po¢tu respondentu — za tyden 6 az 10 pullitri piva
Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentdr: Je videt, Ze trend vyvoje primérné konzumace 6 aZ 10 pullitrii za tyden je

klesajict, sklon prislusné primky je roven priblizné hodnote 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 piv v priméru za tyden:
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Obr. 22: Trend vyvoje poctu respondentii — za tyden 11 az 15 pullitra piva
Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentdr: Je videt, Ze trend vyvoje priumérné konzumace 11 aZ 15 pullitrii za tyden je

klesajict, sklon prislusné primky je roven priblizné hodnoté 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 piv v priméru za tyden:
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Obr. 23: Trend vyvoje poctu respondentii — za tyden 16 az 20 pullitra piva
Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentdr: Je videt, Ze trend vyvoje primérné konzumace 16 aZ 20 pullitrii za tyden je

rostouct, sklon prislusné primky je roven pribliZne hodnote 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 vice piv v priméru za tyden:

pocet
respondenti

100 4

80 4
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¢asovd obdobi odpovidajici rokim
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4 3

Obr. 24: Trend vyvoje po¢tu respondentu — za tyden 21 a vice pullitra piva

Komentdr: Je videét, Ze trend vyvoje priumérné konzumace 21 a vice pillitrii za tyden je

Chotébor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

klesajict, sklon prislusné primky je roven priblizné hodnote 0, 3.

Otazka ¢. 11: Proé si kupujete pivo Pivovaru Chotébor?

Otazka €. 11 zjistovala, pro¢ respondenti voli pravé toto pivo. Dotdzani méli moZnost

vybrat z Sesti moZnych odpovédi.

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Pro jeho chut’ 82 56,6 %
Ze zvyku 12 8.3 %
Pro jeho cenu 8 5,5 %
Pro jeho kvalitu 16 11,0 %
Pro podpofeni regionu 18 12,4 %
Z jiného divodu 9 6,2 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obr. 25: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 11:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze 145 dotazanych kupuje 82 pivo Chotébot pro jeho chut’. Pivo Chotébot je vybornou
chuti charakterizovdno samotnym pivovarem, proto pro m¢ tento vysledek nebyl
prekvapujicim. Pro podporu regionu kupuje pivo 18 respondentii. Pro kvalitu si pivo
Chotébot zakoupi 16 obcantl. Celkem 12 respondentti uvedlo, Ze pivo kupuji jen tak ze
zvyku. Odpovéd’ pro jeho cenu zvolilo 8 lidi. Zbylych 9 respondentd uvadi koupi piva
Chotébot z jinych divodi. Pod timto diivodem uvedli: ,,KdyZ neni na vybér jiné,

koupim si pivo Chotébot.* nebo ,,Dlouho jsem toto pivo nepil, tak si ho dnes koupim®.

Otazka €. 12: Kde pivo Chotébor nejéastéji kupujete?

Otidzka €. 12 méla za cil zmapovat, na jakych mistech pivo Chotébotf respondenti

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V maloobchods WV restauraci, hospodd, bam atp.
V pivovam Jinde

58

10

76

Obr. 26: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 12:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vice nez polovina dotdzanych uvedla, Ze si pivo koupi vétSinou v hospodé€, restauraci
nebo v néjakém podobném zatizeni. Absolutné se jednd o 76 osob. Ddle 58 respondentti
si zajde pivo koupit do ne€kterého z maloobchodti. V sidle Pivovaru Chotébot si pivo
zakoupi 10 lidi a 1 respondent zvolil odpovéd’ — jinde. Pivo chotébof si koupi vyhradné

jen na pivnich slavnostech.
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Otazka ¢. 13: Odpovida podle Vas cena kvalité piva?

Tato otazka méla ptinést odpovéd fediteli spolecnosti, zda stanovend cena produktd je

zékazniky pfijimana kladné a zakaznici ji schvaluji nebo nikoli.

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 119 82,1 %
Ne 26 17,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

119

Ano
Ne

Obr. 27: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 13:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zékaznici jsou s vysi ceny chotéboiského piva spokojeni. Dle 119 respondentii cena
odpovida kvalité piva. Celkem 26 dotdzanych neni spokojenou se stanovenou cenou

a zastdvaji nazor, Ze cena produktl neni v souvislosti s kvalitou odpovidajici.
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Otazka ¢. 14: Co je pro Vas dulezité pri koupi piva Chotébor?

Cilem této otdzky bylo zjistit, co respondenty ovliviiuje pifi koupi piva. Zda je pii

vybéru ovliviiuje cena, chut,, dostupnost nebo néjaky jiny atribut.

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Cena 35 24.1 %
Chut 87 60,0 %
Dostupnost 22 15,2 %
Jiné 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Il | Cena | |ctur [T ] Dosnupnost Tiné

87

Obr. 28: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 14:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

vvvvvv

dilezitym atributem je samozfejmée cena piva. DalSim podstatnym kritériem, pfi koupi
je jeho dostupnost. Zda pivo Chotébot je v daném misté k dostdni (zda je v nabidce

hospod, bart a restauraci). Pouze 1 respondent uvedl, Ze je pro n&j dileZitd barva piva.
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Otazka ¢. 15: Je podle vas pivo Chotéboi znamy produkt?

Smyslem této otdzky bylo zmapovat, zda si respondenti mysli, Ze je pivo Chotébot
znamym produktem. Varianty, z nichZ mohli dotazovani vybirat, byly ,,ano* (toto pivo
je zndmy produkt), ,,ne* (myslim, Ze toto pivo lidé neznaji) a ,,nevim* (viibec nemam

tuSeni, zda je toto pivo zndmé).

Tab. 22: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky &. 15

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 62 42.8 %
Ne 37 25,5 %
Nevim 46 31,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

|| | Ano [ e | |}.'evim|

62

46

Obr. 29: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 15:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vice nez 40 % dotdazanych ohodnotilo pivo Chotébot jako zndmy produkt. Dédle témét
32 % respondentti uvedlo, Ze toto nedokdZe posoudit a zvolili odpoveéd’ ,,nevim®. Zbytek
dotdzanych si mysli, Ze toto pivo rozhodné nepatii ke zndmym znackam piv, ale ma

velkou Sanci se zndmou znackou na ¢eském pivnim trhu stat.
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Otazka ¢. 16: Vite, Ze se muzete o pivu Chotébor dodist i na internetu?

Otédzka ¢. 16 mé¢la zmapovat, zda respondenti znaji webové stridnky, na kterych se

mohou docist o veskerych produktech této spole¢nosti.

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 111 76,6 %
Ne 34 23,4 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

111
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Ne

34

Obr. 30: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 16:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skoro 80 % dotiazanych opovédélo na tuto otidzku kladné. To znamend, Ze
111 respondentli vi, Ze maji tu moZnost doc¢ist se o pivovaru a jeho produktech na
internetovych strankdch. Dokonce uvedli, Ze tyto strdnky casto navstévuji. Pouhych

34 dotazanych nevi o existenci internetovych stranek této spolecnosti.
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Otazka ¢. 17: Navstévujete spoleCenské akce spojené s Pivovarem Chotébor (pivni

slavnosti, ples, den otevirenvch dveri, atp.)?

Otazka ¢. 17 méla zmapovat navstévnost dotdzanych respondentd na spolecenskych

akcich, které jsou s touto spolecnosti spojeny.

Tab. 24: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 17

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 24 16,6 %
Spise ano 35 24,1 %
SpiSe ne 47 32,4 %
Ne 39 26,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

| Spize ano - Spige ne | |Ne|
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Obr. 31: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi otazky ¢. 17:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolecenské akce navstévuje 24 respondenti. Obcas se né&jaké akce zucastni
35 dotdzanych. ,,SpiSe na akce, které potddd pivovar, nechodim®. Konstatovalo
47 dotazanych. A 39 respondentl uvedlo, Ze na Zddné spolecenské akci doposud nebyli,

ale radi by v budoucnu n¢kterou z nich navstivili.
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Otazka ¢. 18: Ohodnot’te pivo Chotébor jako ve Skole:

V této otdzce méli respondenti provést hodnoceni piva Chotébot jako ve Skole. Opét

byla otdzka rozdélena do tfi Casti. Osloveni méli pivo ohodnotit v dob& otevieni

pivovaru (rok 2009), rok po otevieni pivovaru a v sou¢asné dobé (rok 2012).

V dobé otevieni pivovaru (rok 2009):

Tab. 25: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 18

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

1 55 37,9 %
2 62 42.8 %
3 23 15,9 %
4 5 34 %
5 0 0 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rok po otevieni pivovaru (rok 2010):

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

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

V soucasné dobé (rok 2012):

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tab. 27: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 18

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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WV dobé otevieni pivovaru (2009)
Rok po otevieni pivovaru (2010)
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Obr. 32: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 18:
Sloupcovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otdzky je na prvni pohled zfejmé, Ze respondenti pivo Chotébot
hodnoti nejCastéji znamkou ,,1* a ,,2*. Znadmkou ,,1* by pivovar v dobé otevieni
(rok 2009) ohodnotilo 55 respondentl. Zndmku ,,2 udé€lilo pivovaru za stejné obdobi
62 respondentd. Rok po otevieni pivovaru 47 dotdzanych udé¢lilo pivovaru zndmku ,,1°
a 62 respondentd znadmku ,,2*. V soucasné dobé je pivovar Chotébof hodnocen

43 respondenty zndmkou ,,1* a 66 respondenty zndmkou ,,2.

Vypocitala jsem jednoduchou regresni analyzu a vizualizovala linedrni trend ¢asového
vyvoje hodnoceni piva Chotébot v jednotlivych kategoriich (zndmka: 1, 2, 3, 4, 5)
z Udaju ziskanych ve tfech ¢asovych obdobi (rok 2009, 2010, 2012). Postupovala jsem

stejnym zplsobem jako v otdzce ¢. 10.
Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,,1¢):

57.0000000000000 — 3.71428571428572 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chotéborf znamkou ,,1¢:
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Obr. 33: Trend vyvoje poctu respondenti, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,,1¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentadr: Je vide, Ze trend vyvoje hodnoceni piva zndmkou ,,1“ je klesajici, sklon

prislusné primky je roven 3,7.

Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,,2¢):

60.0000000000000 + 1.42857142857143 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chotébof znamkou ,,2¢:

100

80 4

pocet 7 —
respondenti g

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 po¢tu respondentii, kteri ohodnotili pivo Chotébo¥
znamkou ,,2¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentadr: Je vide, Ze trend vyvoje hodnoceni piva zndmkou ,,2% je rostouct, sklon

prislusné primky je roven 1,4.

Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,,3):

24.0000000000000 + 1.00000000000000 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chotéboi znamkou ,,3:
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Obr. 35: Trend vyvoje po¢tu respondentii, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,,3¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentdr: Je vide, Ze trend vyvoje hodnoceni piva zndmkou ,,3* je rostouci, sklon

prislusné primky je roven 1.

Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,,4):

4.50000000000000 + 0.928571428571429 ¢
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chotébof znamkou ,,4:
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Obr. 36: Trend vyvoje poctu respondenti, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,,4¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentadr: Je vide, Ze trend vyvoje hodnoceni piva zndmkou ,,4“ je rostouct, sklon

prislusné primky je roven 0,9.

Linearni regresni model (hodnoceni znamkou ,,5¢):

-0.500000000000000 + 0.357142857142857 t
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Vizualizace trendu vyvoje hodnoceni piva Chotébof znamkou ,,5¢:
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Obr. 37: Trend vyvoje poctu respondentu, kteri ohodnotili pivo Chotébor
znamkou ,,5¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komentadr: Je vide, Ze trend vyvoje hodnoceni piva zndmkou ,,5% je rostouct, sklon

prislusné primky je roven 0,4.

Otazka ¢. 19: Ohodnotte nasledujici znacky piv jako ve $kole: (v souéasné dobé —

roku 2012)

Otizka ¢&. 19 byla roz&lenéna na 6 oblasti. Ukol spo&ival v tom, 7e respondenti méli
ohodnotit znacky piv jako ve Skole. Hodnoceno bylo pivo Rebel, pivo Jezek, pivo
Rychtaf, pivo Gambrinus, pivo Pilsner Urquell a pivo Kozel. Tuto otdzkou jsem do
dotaznikové€ Setfeni zatadila ze zvédavosti a zajimalo mé, jak jsou tyto piva v oblib&

dotazovanych.
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Pivo Rebel

Tab. 28: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 38: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi otazky ¢. 19:

Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvnim hodnocenym bylo pivo Rebel, které je vyrabéno v Havlickové Brod¢. Nejvice

respondentli hodnotilo toto pivo zndmkou ,,2* a zndmkou ,,3%.
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Pivo Jezek

Tab. 29: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 39: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 19:

Druhé pivo, které mohli respondenti hodnotit, bylo jihlavské pivo Jezek. Pivo JeZek

dopadlo, co se tykd hodnoceni hife nez pivo Rebel. Respondenti je hodnotili vesmés

znamkou ,,3“ a ,,4“.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pivo Rychtar

Tab. 30: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 40: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 19:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tfetim hodnocenym bylo pivo Rychtit. Toto pivo se vyrdbi v Hlinsku v Cechéch.

A ohodnoceno respondenty bylo nej€astéji znamkou ,,2* a ,,3%.
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Pivo Gambrinus

Tab. 31: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | 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 odpovédi u otazky ¢. 19:

Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Déle bylo hodnoceno pivo Gambrinus. Toto pivo je vyrdbéno ve mésté Plzni. Rovnéz

bylo klasifikovdno vétSinou stupném ,,2“ a ,,3“.
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Pivo Pilsner Urquell:

Tab. 32: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19

Odpovéd Absolutni ¢etnost | 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)

71

Obr. 42: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 19:

Pivo Pilsner Urquell, které se také vyrdbi v Plzni, co se tykd hodnoceni, dopadlo
nejlépe. Respondenti toto pivo hodnoti zndmkou ,,1* a ,,2“. Zndmku ,,1* udé€lilo tomuto

pivo 71 dotdzanych. Domnivdm se, Ze pivo Pilsner Urquell patii na Ceském trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

k nejlepSim piviim a je zdkazniky velmi oblibeno.

84

Vysecovy graf absolutni ¢etnosti




Pivo Kozel

Tab. 33: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

1 45 31,0 %
2 54 37,3 %
3 37 25,5 %
4 8 55 %
5 1 0,7 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

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

Poslednim hodnocenym bylo pivo Kozel, které se vyrabi ve Velkych Popovicich.
Rovnéz ho mizeme zatadit k nejlépe hodnocenym piviim. Nejvice respondentti (54)

ohodnotilo toto pivo zndmkou ,,2°, zndmku ,,1* udé€lilo tomuto pivu 45 respondentd.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 20: Jaka je VaSe oblibena zna¢ka piva?

Tato otdzka byla cilem zjiSténi, jakd je respondentova nejoblibenéjsi znacka piva. Byla

to otdzka bez nabidky moZnych variant. Dotdzani se mohli volné rozhodnout, kterou

znacku zvoli.

Vev s

Tab. 34: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 20

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Kozel 25 17,2 %
Chotébot 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 %
Rychtaf 7 4.8 %
Bernard 6 4,1 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Chotibof Pilzner Urquell
Svijarry Gambrims
Stella Arfois Bychiar

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejvice respondenti ma v oblibé pivo znacky Pilsner Urquell, uvedlo tak
36 respondentti. Dal§im oblibenym pivem tdzanych respondenti je pivo Chotébot. To je
veelku pozitivni zprdva, Ze mnozi toto pivo povazuji za své nejobliben¢jsi. Z grafu je
evidentné vidét, Zze i pivo Kozel je hodné oblibené, tvrdi to 25 respondent. Dals{
znacky piv, které byly jmenovdny respondenty, jsou: Rebel, Svijany, Gambrinus,

Rychtét, Bernard a dalsi.

Otazka ¢&.21: Uvitali byste néjaké vvherni soutéZe spojené s nakupem piva

Chotébor?

Touto otdzkou vedeni pivovaru mapovalo zdjem zdkaznikti z hlediska potfddani riznych

vyhernich soutézi. Jednalo by se naptiklad o sbirdni uzavért od piva atp.

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

100

Ano
Ne

Obr. 45: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 21:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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SoutéZe spojené s ndkupem piva Chotébot by uvitalo celkem 100 respondentti. Zbylych
30 % dotdzanych nemaji o Zadné takové soutéZe zajem. Vice neZ vétSina respondentii
projevila o vyherni soutéZe zdjem, a myslim, Ze zajimava a peclivé piipravend soutéz

ptildka zdjem i novych zdkazniku.

Otazka ¢. 22: Jste:

Otazka ¢. 22 méla identifikacni charakter. Slouzila k rozdéleni pohlavi.

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

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

34

Zena
MnZ

111

Obr. 46: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 22:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je evidentni, Ze pfevazna vétSina respondentli jsou muzi. Dotaznikové Setfeni se

zudastnilo celkem 111 muza a 34 Zen.
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Otazka ¢&. 23: Vék:

Otazka €. 23 je dalsi identifikacni otdzkou, kterd se zaméfuje na rozdéleni respondentti

podle dosazeného véku.

Tab. 37: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 23

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | 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 odpovédi u otazky ¢. 23:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze 145 dotazanych spadd 63 respondentd do v€kové kategorie 18 —25 rokl. Tvoii
necelou polovinu vSech respondenti. Do vékové kategorie 26 —35 rokd patif

33 dotdzanych. Déle 23 oslovenych je v rozmezi 36 —45 roki. Ve véku 46 — 55 roktli
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je 22 dotazanych. A nejméné zastoupenou skupinou jsou respondenti ve véku 56 a vice

let.

Otazka ¢. 24: Nejvyssi dosazené vzdélani:

Dalsi otdzkou, kterd byla zahrnuta do dotaznikového Setfeni, je otdzka, kterd rozdéluje

respondenty dle nejvyssiho dosazeného vzdelani.

Tab. 38: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 24

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Zakladni 2 1,4 %
Vyucen(a) 33 22,8 %
Maturita 78 53,8 %
Vys§i odborné 6 4,1 %
Vysokoskolské 26 17,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyid odbomé

H‘v’mﬁm{a} [ Maturita

Vysokoskolské

Obr. 48: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 24:

Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo nejvice respondenti z kategorie ,,s maturitou

(53,8 %). Dalsi podstatnou skupinou jsou osloveni, ktefi byli vyuceni (22,8 %). Dale
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jsou zde s 18 %, zastoupeni respondenti s vysokoSkolskych vzdélanim. Nepatrnou ¢4st

v grafu tvoii vzdélani zdkladni a vyS$i odborné.

Otazka ¢. 25: Do jaké tridy se radite z pohledu ¢isté mzdy (platu)? (Tato otazka

byla dobrovolna)

Dalsi z identifika¢nich otdzek je dotaz na zatazeni respondentl z pohledu €isté mzdy ¢i
platu — identifikace socidlniho statusu. Tato otdzka vSak byla zvolena jako dobrovolnd

a respondenti na ni nemuseli odpovidat, pokud sami nechtéli.

Tab. 39: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky &. 25

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | 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 %
Neodpovédélo 39 26,9 %
Celkem 145 100,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

= |D-DO0mIEK: 10000 - 19 999 K¢
20000 - 20999 K¢ 30000 a vice

Neodpovedel

Obr. 49: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 25:
Vysecovy graf absolutni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na tuto dobrovolnou otdzku neodpovédélo celkem 39  oslovenych.
Celkem 57 respondentd uvedlo, Ze jejich Cistd mzda (plat) se nachdzi v rozmezi ¢astky
10000 - 19999 K& V mzdovém (platovém) rozmezi 0-9 999 K& se pohybuje
25 dotazanych. Ddle 20 respondentii se nachdzi v rozmezi 20 000 — 29 999 K¢. Zbytek

respondentl pobira ¢istou mzdu (plat) vyssi nez 30 000 K¢.

Otazka ¢&. 26: Je VaSe trvalé nebo pirechodné bydlisté v Kraji Vyso¢ina?

Posledni identifika¢ni otdzkou bylo zjistit, zda dcastnici dotaznikového Setfeni maji

trvalé (nebo alesponi pfechodné) bydlisté¢ v Kraji Vysocina. Tato otdzka byla poloZena

wees

Chotébor.

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

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

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

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

135

Ano
Ne

10

Obr. 50: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 26:
Vysecovy graf absolutnich ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z celkového poctu oslovenych v Kraji Vyso¢ina Zije 135 respondentli. Zbylych
10 dotdzanych Zije v jiném kraji Ceské republiky. Lze tedy konstatovat, Ze pivo
Chotébor je prevdzné zndmo pouze mistnimi obCany. Ztoho vyplyvd, Ze vedeni
pivovaru musi zapracovat na propagaci piva i v dalSich regionech, nejenom v mistnim

regionu.
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3 Navrhy a doporuceni

Obsahem této kapitoly jsou ndvrhy a doporuceni, které jsou ziskdny na zdkladé
zpracované analyzy soucasného stavu spolecnosti a provedeného dotaznikové Setfeni
a jeho vyhodnoceni. Hlavnim cilem téchto ndvrhi je zvySovani spokojenosti stdvajicich

zdakazniki a také osloveni potenciondlnich zakaznik.

3.1 Navrhy a doporuceni plynouci z vysledku dotaznikové Setieni

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsem zjiStovala miru zdkaznické spokojenosti
spole¢nosti Pivovar Chotébot s.r.o. Lze konstatovat, Ze celkové Setfeni vykdzalo nad
ocekdvani dobré vysledky a fadu pozitivnich informaci pro vedeni spole¢nosti. Témet
vSechny hodnotici otdzky z pohledu kladnych a zdpornych odpovédi byly zodpovézeny

s mnohem vétsi vahou kladné nez zéporng.

Zakaznici této spole¢nosti jsou celkové spokojeni s nabidkou produktii i jejich kvalitou.
Pouze 9 respondentl z celkové poctu dotdzanych (145) odpovédélo, Ze s kvalitou piva
Chotébot nejsou spokojeni. Otdzka byla poloZena ve smyslu spokojenosti s kvalitou
piva Chotébot v restauracich (zplsob toceni, teplota piva). Tento vysledek je pro vedeni
pivovaru dobrou zprdavou na jedné strané a prostorem k zamysSleni se nad moZnostmi
dalsiho konkrétniho zlepSeni, piipadné kontrol svych distributorii apod. Velmi
uspokojivou zpravou je, Ze vice neZ polovina konzumenti voli toto pivo vyhradné pro
jeho vybornou chut (typickd jemna hotkost). Coz potvrzuje, Ze zadmér vyroby

(originalita) je pfijimédna dobfe.

Pivo Chotébor je na trhu pomérné krdtce, i pres toto krdtké pitsobeni si dokdzalo ziskat
své konzumenty. Spolecnost md za sebou vydarené (bezmdla) tii roky existence. Svedci
o tom irekordni prodeje. O jeji uispésnosti hovori ostatné i ocenéni (Pivovar roku
2010), které této spolecnosti bylo udeéleno SdruZenim prdtel piva. Toto pivo je

chotéeborskymi obcany velmi oblibené.
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3.1.1 Propagace spole¢nosti a jeho produkti

V pribéhu dotaznikového Setfeni jsem identifikovala dllezity problém v tom, Ze

wvees

vvvvvvvv

pivovaru. JelikoZ se jednd o maly pivovar, ktery nedisponuje takovym mnoZstvim
finan¢nich prostfedkti jako priamyslové pivovary, nemizeme uvaZovat o televizni
reklamé, proto doporucuji zamérit svou pozornost na ndstroje podpory prodeje, které

budou vice stimulovat zdkazniky ke koupi produktui.

Jak jiz bylo teceno, slabina byla objevena v nedostacujici propagaci. Z dotaznikového
Setfteni na otdzku: Jak jste se o Pivovaru Chotébof dozvédél? Odpovédélo pouze
7 dotdzanych, Ze zreklamy. Ostatni ndhodné osloveni o tomto pivovaru neméli
povédomi vibec. Z toho divodu jsem usoudila, Ze je nezbytné se oblasti reklamy vice
vénovat. Navrhuji reklamni ochutndvky piva Chotéboft v urcitych obchodnich fetézcich
(Albert, Tesco, Kaufland apod.), ale i pfed mensimi prodejnami napiiklad ve spadovych
obcich zejména v letnich mésicich. K pfildkdni potenciondlnich zdkaznikli zejména
muzské populace doporucuji obsluhou stanku povéfit jednak clove€ka, ktery je odborné
dobfe vybaven k zodpovézeni otdzek tykajici se pivovaru, technologie vyroby apod.
anevtiravou formou by tyto informace byl schopen poskytovat zdjemcim o pivo
Chotébot. Dale bych zvolila zatraktivnit celou ochutndvku drobnymi odménami, letaky,
piijemnou a zajimavou obsluhou, kterd bude oslovovat potenciondlni zdkazniky
a nabizet jim ochutndvku piva zdarma. Soucasné by bylo moZzno nabidnout tuto ¢innost
brigddnicky naptiklad studentkdm ¢i studentiim stfednich a vysokych Skol, ¢imz by bylo

opét rozsiteno povédomi o existenci pivovaru a chuti piva dalsi cilové skuping.

Témet 70 % dotdzanych uvedlo, Ze by uvitali né&jaké vyherni soutéZe spojené
s ndkupem piva Chotébot. Tyto soutéZe podpoii nejenom prodej stavajicim zakaznik,

ale navic prilaka i zdkazniky nové.
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Proto navrhuji napriklad:

e akce 5 + 1 pivo zdarma,

e pfi koupi 8 piv, zdarma sklenice s logem piva Chotébof,

¢ hledej vyhru pod uzavéry piva Chotébor a ziskej 30 litrovy sud pro sebe a své
prételé zdarma,

e gpatym vypitym pivem v hospod¢, obdrzi§ od obsluhy stiraci los a ihned
vyhravas néjakou skvélou vécnou cenu (tricko, kSiltovka, otvirdk, klicenku
nebo dalsi pivo Chotébot zdarma atd.)

e dalsi druhy spotiebitelskych soutézi formou SMS (posli odpovéd’ na otazku,
kterou si nasel uvnitt kartonu zakoupenych piv a zafad’ se do slosovani

o hlavni cenu — poukazka pro dvé osoby do pivnich 14dzni Chodova Plana).

4

Pivni 14zn& Chodovéa Pland patii k nejznamé&j$im pivnim laznim v Ceské republice.
Nachézi se v lokalité zapadnich Cech. V téchto laznich si miZe vyherce soutéZe (s dalsi
osobou, kterou vezme s sebou jako doprovod) doptdt pravou pivni ldzent v pivni
dvojvan¢, masdz, relaxaci na lizku a konzumaci v pivovarské restauraci pro dva ve

Staré Sladovné. Spole¢nost objedndni tokového zazitku vyjde na ¢astku 3 468 K&. (2)

2N 2

Soutéz formou SMS by trvala tfi mésice (Cervenec, srpen a zaif). Na zacatku fijna
Pivovar Chotéboft slavnostné vyhldsi vyherce a predd mu poukdzku pro dvé osoby do
pivnich 1dzni. Tento nebo obdobny druh soutéZzi doporucuji pfipravovat pro zdkazniky

i v obdobi Vanoc, Velikonoc, Majdlesu apod. ptileZitostech.
Priklad moznych otazek, na které budou zakaznici odpovidat:

e V kterém roce byl otevien Pivovar Chotébot?
¢ Kolik druhti piv nabizi Pivovar Chotébot?

e Jak se jmenuje slddek Pivovaru Chotéboi?

Obcany jsou tyto druhy akci, slev a vyher velmi oblibené. Myslim, Ze je to velmi u¢inny
nastroj podpory prodeje a v soucasné dob¢ vyznam tohoto ndstroje stdle roste. V dobé&
prevysujici nabidky nad poptavkou je nutné zdkaznikiim nabidnout nejenom kvalitni
produkt, ale i néco navic, co jinde nedostanou. Podnécovini zdkaznikd ke koupi

dopliluje a navazuje na reklamu a vede ke zvySovani prodeje.

96



Dalsi pfiblizeni chotébotfského piva zdkaznikim vidim v dcasti na riznych
spolecenskych akcich, veletrzich a vystavdch. Napiiklad proddvat pivo na femeslnych
trzich v riznych méstech Ceské republiky. Dile se nabizeji plesy a hudebni festivaly.
Nebo u prileZitosti akci znamych lidi — Bolek Polivka apod. Dtlezité je, aby
potenciondlni zdkaznici méli mozZnost toto pivo ochutnat, naSli v ném zalibeni a toto

pivo ddle vyhleddvali a bylo jim dostupné v misté, kde Ziji.

Také doporucCuji zaloZit et pro fanousky chotéboiského piva na socidlni siti.
Napiiklad na Facebooku. V soucasné dob¢ je tento zplisob zviditelnéni velmi aktudlni
a lidmi oblibeny. Hlavni vyhodou je, Ze jsou tyto stranky navstévovany miliony lidmi
denné a jsou zcela zdarma. Tyto strdnky by me¢la spravovat podnikem povéfend osoba.
Odpovidat na dotazy ¢lent této skupiny a pravidelné tento Gcet aktualizovat o novinky

tykajici se pivovaru.

3.1.2 Nabizeny produkt

S nabidkou produktli chotéboiského piva jsou respondenti velmi spokojeni. Nejvice
preferuji pivo Chotébot Prémium. Skoro vétSina z oslovenych preferuje tocené pivo
pted lahvovym. Proto vedeni pivovaru doporucuji zamérit se prdavé na tento druh piva
a zkusit ho nabidnout okolnim i vzddlenym restauracim (hospoddm). Aby mél zakaznik
moznost konzumovat toto pivo i ve své oblibené restauraci (hospodé¢). Pti dotaznikovém
Setfeni jsme se setkala s odpovéd’mi typu: ,,Pivo Chotébot v hospodé, kterou navstévuji,
neto¢i.* nebo ,,Nemam moznost si toto pivo dat to¢ené v misté svého bydlisté*“. Pivovar
by mél neustdle rozsifovat prodeje do dalSich a dalSich regioni (restaurace, hospody,
bary) a do obchodnich fetézcii, aby bylo stalym i potenciondlnim konzumentim

dostupné, a kontroloval droven prodeje.

3.1.3 Rozsireni pivniho sortimentu

Pti analyze SWOT, jsem identifikovala pfileZitost pro podnik ve formé vafeni nového
druhu piva. Konkrétné¢ bych navrhovala pivo s piichuti napt. citrénu nebo limetky.
S timto produktem oslovit novy trzni segment (Zeny). Je v§eobecné zndmo, Ze pivo piji
vice muZi neZ Zeny. Zeny ddvaji pfednost jinym napojim, piesto se domnivam, Ze pivo

s ptichuti by je mohlo oslovit a zaujmout. Nejdiive bych provedla prizkum trhu, zda
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bude o nové pivo zdjem. Osloveni by byli z vétSi ¢asti Zeny. Teprve po obdrzeni
kladnych vysledkd, navrhuji zacit s ptipravou nového piva. Prizkum trhu lze realizovat
také naptiklad anketou. Anketu tykajici se prizkumu trhu s novym druhem piva mize

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

Podoba mozné ankety:

Uvitali byste novy druh piva Chotébo¥ s prichuti limetky?
Ano

Ne

Dalsi jiz zminénou piileZitosti je vafeni BIO piva. RovnéZz bych nejdiive zmapovala trh,
zda bude o takovy produkt zdjem. Doporucuji snazit se o zahrnuti vy$s§i zdravotni
hodnoty do piva. Naptiklad zvysit objem vitaminli a minerdld. Vyrobit takové pivo,

které bude co nejvice ptispivat ke spravnému traveni.

3.1.4 Cena produkti

Otédzka tykajici se ceny piva zaznamenala v pomérné vysoké mite pozitivni odpovédi.
Zakaznici jsou s vysi ceny produktli ve vétSing piipadd spokojeni. Dle 119 respondentii
cena piva Chotebot odpovida jeji kvalité. Zaporné odpoveédélo pouze 26 respondenti.
Cena tohoto piva je vSak faktor, ktery podnik nemtize zménit. SniZeni ceny produktl by
znamenalo v prvni fad¢ pokles kvality. Pokles kvality si spole¢nost nemiize dovolit,
protoZe (jak i Setfeni prokdzalo), je to vyraznym faktorem tdspéchu pivovaru a vysokou
devizou pro budouci rozhodovani. Vyrobu kvalitniho produktu vyzdvihuje Pivovar

Chotébot jako svou prioritu.

Doporucuji Pivovaru Chotébor provddet méreni spokojenosti zdkaznikii pravidelné,
alesporn jednou za rok. Pravidelnym méfenim muzZeme objevit hrozici problémy a vcas
Jjim ptedejit. Tyto potenciondlni problémy nemuseji byt na prvni pohled zietelné a pravé
marketingovym vyzkumem je miiZeme snize identifikovat. MiZeme sledovat vyvoj
miry zdkaznické spokojenosti a v€as predejit napiiklad ztrat€ zdkaznika a velkym
ztratam na zisku. Zdkazniklim musime vénovat ¢as a péci a budovat s nimi dlouhodobé

a pratelské vztahy. Ne nadarmo se tika: ,,Na§ zdkaznik, naS pan*.
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Pivovar Chot&bof si v soucasné dobé vede vic nez dobfe. Vsadili na kvalitni pivo podle

tradi¢ni ¢eské receptury a tato strategie se jim vypldci.
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Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provést a vyhodnotit marketingovy vyzkum
stavajici urovné spokojenosti zdkaznikli Pivovaru Chotéboft s.r.o. uZitim kvantitativnich

metod a systému Maple.

Souvisejicimi dilé¢imi cili bylo: nastinit celkovy pfehled problematiky tykajici se
marketingového vyzkumu, provést analyzu souc¢asného stavu daného podniku a sestavit

navrhy a doporuceni sméfujici ke spokojenosti a loajalité zdkaznikda.

Lze konstatovat, Ze vSechny cile byly v rdmci této diplomové prace splnény.

z Yz

V teoretické €asti je vysvétlena problematika marketingového vyzkumu, spokojenosti
zdkaznikd, tvorby dotaznikil a pojmy souvisejici se zdkladnimi statistickymi postupy pfi
zpracovani dat z marketingového vyzkumu. Soucdsti této ¢4sti je rovnéZ popis systému

Maple.

V praktické ¢asti jsem se vénovala charakteristice zvolené spole¢nosti, marketingovému
mixu podniku, SWOT analyze a vlastnimu marketingovému vyzkumu. Byl sestaven
dotaznik, ktery slouzil ke konkrétnimu zjiStovani zdkaznické spokojenosti. Vytvoieny
dotaznik obsahoval dvacet Sest otdzek. Byly v ném pouzity kritké a srozumitelné
otazky, aby byla udrZena respondentova pozornost po celou dobu dotazovani. Vybér
respondentl probihal zcela ndhodné. Jelikoz se jednd o alkoholické produkty, muselo

byt splnéno jediné kritérium, a to v€k 18+ rokl. Sbér dat probihal jeden mésic.

Po provedeném sbéru dat ndsledovalo vyhodnocovani a interpretace odpovédi
z dotaznikového Setieni. Ziskand data z dotaznikii byla zpracovdna do tabulek
v programu Excel, spole¢nosti Microsoft Office. Tabulky obsahuji absolutni a relativni
cetnosti kazdé odpovédi. Absolutni Cetnosti odpovédi jsem zndzornila rovnéz graficky
za pomoci programu Maple, spolecnosti Maplesoft Inc. Ke kazdé otdzce je vidy

pfipojen komentér.

U dvou otazek jsem také pomoci jednoduché regresni analyzy (uZitim
preddefinovanych procedur v balicku Statistics zabudovanych v systému Maple)

vypocitala a vizualizovala linedrni trend. U otdzky ¢. 10 se jednalo o linedrni trend
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¢asového vyvoje primérné konzumace piva Chotébot v jednotlivych kategoriich (pocet
pallitr: 1 az 5, 6 az 10, 11 az 15, 16 az 20, 21 a vice) z ddaji ziskanych ve tfech
casovych obdobi (rok 2009, 2010, 2012). Z vysledkl lze konstatovat, Ze u primérné
konzumace (0 az 5) pullitrd za tyden byl trend rostouci. Trend vyvoje primérné
konzumace 21 a vice pullitri za tyden byl naopak klesajici. U otazky ¢. 18 jsem
vypocitala linedrni trend Casového vyvoje hodnoceni piva Chotébot v jednotlivych
kategoriich (zndmka 1, 2, 3, 4, 5) opét z ddaju ziskanych ve tfech ¢asovych obdobi
(rok 2009, 2010, 2012). Zjistila jsem, Ze trend vyvoje hodnoceni zndmkou ,,1* je

bohuzel klesajici a u ostatnich znanek (2, 3, 4, 5) trend vyvoje roste.

Posledni ¢ast priace obsahuje mnou navrZzené ndvrhy a doporuceni, které se odviji
z provedeného dotaznikového Setieni. Celkové Setfeni vykdzalo nad ocekavani dobré
vysledky a fadu pozitivnich informaci pro vedeni spole¢nosti. Témét vSechny hodnotici
otdzky z pohledu kladnych a zdpornych odpovédi byly zodpovézeny s mnohem vétsi
vahou kladné nez zdporn¢. Zdkaznici této spolecnosti jsou celkové spokojeni s nabidkou
produktii i jejich kvalitou. Identifikovala jsem vSak vdZzné nedostatky v oblasti
propagace. Tyto nedostatky jsem se pokusila fesit formou riznych ndstroji podpory

prodeje.

Vysledky dotaznikové Setfeni a mé ndvrhy budou preddny vedeni Pivovaru Chotébot
a diskutovany. Nyni zdlezi pouze na vedeni, jak vyuZije zjisténé ndzory respondentli
azda se rozhodne né€ktery z mych ndvrhli realizovat. Jsem si jistd, Ze pokud se
spolecnost rozhodne a nékterou ze zmén realizuje, podaii se ji zvySit miru zdkaznické
spokojenosti a jisté i ziskat dals$i nové zdkazniky. Dil¢i vysledky v této ¢asti neopakuji,

1ze se odkdzat na analytickou ¢ést této prace.

Nakonec bych chtéla podotknout, Ze konkrétni prace v terénu, ziskdvéani dat a jejich
pfeména v informace postupnym zpracovdnim byla pro mne vyznamnou piedevSim
z diivodu realizace fady teoretickych znalosti a jejich aplikaci v praxi, zkuSenosti
a vybidkou do budoucnosti. Oteviela se fada dalSich velmi zajimavych témat,
pfedevS§im podporovanych védomostmi ziskanymi v odbornych piedmétech spolecné
svyuzitim vhodnych prostfedkti informa¢nich a komunikaénich technologii
a kvantitativnich metod. Napftiklad jde o obecné vypracovéani modifikovatelné metodiky

pro prizkum trhu a jeho zpracovani, kdy by spole¢nost ziskala relevantni odraz svych
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¢innosti. PFitom realizace toho by byla minimédlné ndkladnd, protoZe postupné kroky by
bylo mozno algoritmizovat. Findlni interdisciplindrni vyhodnoceni by pak bylo

dostupné a predpokladdam, Ze i ptinosné, pro vedeni spole¢nosti.
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Prilohy

Ptilohal: Dotaznik
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Priloha 1

Viézeny zdkazniku,

"
ote50r
o

jsem studentkou 5. ro¢niku Fakulty podnikatelské VUT v Brné a rdda bych Vs

pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro zpracovini mé

diplomové price. Jeho cilem je zjistit, jak jste spokojeni s produkty spole¢nosti Pivovar

Chotébot s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni, proto Vds prosim o jeho pravdivé

a objektivni vyplnéni. Vysledky dotaznikového Setifeni budou pteddny vedeni Pivovaru

Chotébor.

U vétsiny otazek zaktizkujte prosim jedinou vybranou odpovéd’, ptipadné vypiste svou

odpovéd’ na misto oznacené teCkami.

Predem dékuji za V&S Cas a ochotu.

1y

2)

Vite, Ze je v Chotébofti pivovar?

'] Ano

'] Ne

Jak jste se o Pivovaru Chotébot dozvedél(a)?
" Bydlim v okoli mésta Chotébot

'] Z reklamy

'] Od zndmych

" Na pivnich slavnostech

[1 Nahodné

T Jinak (uvedte jak) .....cccoveeeieeiienieeeeeee e

'] Nezndm tento pivovar

Bc. Pavlina Charvatova



3)

4)

5)

6)

Pijete pivo Chotébot? (Jestlize je Vase odpovéd’ ne, prosim dédle v dotazniku

nepokracujte)

"I Ano

] SpiSe ano

I SpiSe ne

"I Ne

Chutnd Vam pivo Choté&boi?

"I Ano

] SpiSe ano

] SpiSe ne

"1 Ne (Uved’te, pro¢ Vam toto pivo nechutnd) .........cccceevveviviiiiniiinciiniinniennne.
Ktery produkt z nabidky Pivovaru Chotébot upfednostiujete?
1 Chotebot Origindl

] Chotébot Prémium

"] Chot&bot Cerné Prémium

"1 Chotébot Specidl

] Chotébot Patron

] Chotébort Polo

Jakou stupiiovitost preferujete?
110°

1t

12°

] Specidlni



7) Davéte ptednost pivu:
"I Lahvovému
"] Tocenému
8) Kde nejcastéji pijete pivo Chotéboi?
"] Doma
] Restaurace, hospody, bary, atp.
] Kulturni akce (festivaly, pivni slavnosti, atp.)
[ Jiné (uved’te Jaké) .....occeeveeiiiiiiiniiiiiiiie
9) Jste spokojeni s kvalitou piva Chotébof v restauracich?
"1 Ano
| SpiSe ano
I SpiSe ne

1 Ne (Uved'te, pro¢ nejste spokojeni a co by se mélo v restauracich zménit
(pEipadne VylepsSit) .....coceevveiiviiiiiiniiiiieiieieeie

10) Kolik pullitrii piva Chotébot v priméru za tyden vypijete?

V soucasné dobé

V dobé otevieni Rok po otevieni

pivovaru  (roku pivovaru: (roku 2012)
2009)

10-5 10-5 10-5
16-10 16-10 16-10
O11-15 O11-15 O11-15
116 -20 116 -20 116 -20

[121 avice

[121 avice

[121 avice



11) Pro¢ si kupujete pivo pivovaru Chotéboi?
"] Pro jeho chut’
[1Ze zvyku
] Pro jeho cenu
] Pro jeho kvalitu
"1 Pro podpofeni regionu
1 Z jiného divodu (uved’te jak€ho) .........cccevvieviiniiiiiiiiiii
12) Kde pivo Chotébot nejcastéji kupujete?
'] V pivovaru
1 'V maloobchodé (supermarkety, hypermarkety, samoobsluha, obchodni domy)
] V restauraci, hospodé¢, baru atp.
[ Jinde (uved’te Kde) ...evveeeiiveeeiiieeiieececicce i,
13)  Odpovida podle Vis cena kvalité piva?
"1 Ano
'] Ne
14) Co je pro Vs dulezité pti koupi piva Chotéboi?
'] Cena
1 Chut
] Dostupnost

(] JINE (UVEAE) vooeeeeieeieee e e



15) Je podle Vs pivo Chotébot zndmy produkt?
"1 Ano
"I Ne
'] Nevim
16) Vite, ze se muzete o pivu Chotébof docist i na internetu?
"1 Ano
"I Ne

17) Navstévujete spolecenské akce spojené s Pivovarem Chotébor (pivni slavnosti,

ples, den otevienych dveii, atp.)
"] Ano

1 SpiSe ano

| SpiSe ne

"] Ne

18) Ohodnot'te pivo Chotébof jako ve Skole:

V dobé otevieni Rok po otevieni V soucasné dobé
pivovaru  (roku pivovaru: (rok 2012)
2009):

ol 1 1

02 02 02

3 3 13

4 4 4

S s s



19) Ohodnot’te ndsledujici znacky piv jako ve §kole: (v soucasné dob¢)

Rebel: Jezek: Rychtér:
1 1 1
02 02 02
03 13 13
4 4 4
5 15 15
Gambrinus: Pilsner Urquell: Kozel:
1 1 (11
02 02 12
03 3 3
4 4 4
5 5 15

20) Jaka je Vase oblibend znacka piva?

21) Uvitali byste n&jaké vyherni soutéze spojené s nakupem piva Chot&boi?
"1 Ano
'] Ne

22) Jste:
| Zena

[1 Muz



23) Vek:

118 -25 let
126 —35 let
136 —45 let
1146 — 55 let

156 a vice let
24) Nejvyssi dosazené vzdélani:
] Zékladni
'l Vyucen(a)
] Maturita
"] Vyssi odborné
'] Vysokoskolské

25) Do jaké t¥idy se ftadite z pohledu cisté mzdy (platu)? (Tato otdzka je

dobrovolna)
10-9999 K¢
7110 000 — 19 999 K¢&
120 000 —29 999 K¢
7130 000 K¢ a vice
26) Je Vase trvalé nebo prechodné bydlisté v Kraji Vysocina?
[l Ano

[1 Ne



