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Abstrakt

Tato diplomové prace se zabyva méfenim spokojenosti zakaznikli spolecnosti
Pivovar Zubr, a. s. Na zaklad¢ provedené¢ho marketingového vyzkumu jsou ziskana data
zpracovana pomoci programu Microsoft Excel a nasledné vyhodnocena. Vysledkem je
interpretace navrhii a doporuceni, sméfujici ke zvySovani spokojenosti zakaznikl
Pivovaru Zubr, a. s.

V teoretické Casti jsem se snazila podrobnéji popsat, jak probiha marketingovy
vyzkum. Dale je nastinéna problematika metodiky meétfeni spokojenosti zdkaznikil a
souhrnné¢ popsdno marketingové prostredi. V praktické casti byl navrzen dotaznik
spokojenosti zdkaznikd, jehoz vystupem byly informace, na zakladé¢ kterych byl

doporucen ndvrh na zlepSeni pro vétsi spokojenost zékaznik.

Abstract

This diploma thesis deals with measuring of customer satisfaction in Brewery
Company Zubr, Inc. On the basis of marketing research, the data are processed using
Microsoft Excel and subsequently evaluated. The result is an interpretation of proposals
and recommendations aimed at improving customer satisfaction Brewery Zubr, Inc.
Theoretical part describes the whole process of marketing research.

Furthermore are outlined the problems of methodology for measuring customer
satisfaction and briefly described the marketing environment. In the practical part of this
thesis was designed questionnaire of customer satisfaction. The output of this
questionnaire was the information on which the proposal was recommended for

improve customer satisfaction.

Kli¢ova slova
Marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika, méteni spokojenosti, dotaznik, SLEPTE

analyza, analyza konkurence, marketingovy mix.

Keywords
Marketing research, customer’s satisfaction, measurement of satisfaction, questionnaire,

SLEPTE analysis, competition analysis, marketing mix.
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UvVOD

Téma své diplomové prace ,,Méreni spokojenosti zakaznikii spolecnosti
Pivovar Zubr, a. s.“ jsem si zvolila, protoze mé tato problematika velice zajima. V
pivovaru jsem absolvovala pracovni stdz a V soucasné¢ dob¢ se aktivné podilim na
mnoha akcich, které spole¢nost porada.

Domnivam se, Ze toto téma je velmi aktualni pro kazdou spole¢nost, kterd chce
uspét mezi silnou konkurenci, protoze pokud chce podnik v dnesni dobé prosperovat,
musi se o sv¢é zadkazniky zajimat.

Samotny vyznam spokojenosti zdkazniki neustale roste. Jednim z davodi je
zasadni dopad zékaznického uspokojeni na financ¢ni vysledky podniku. Jediné
spokojeny zakaznik je hlavni cestou k uspéchu kazdého podniku. Spole¢nosti proto
musi vynakladdat znacné usili nejen na ziskavani novych zékaznikt, ale predev§im na
jejich udrZzovani. Z tohoto diivodu jsou provadény marketingové vyzkumy, které
spokojenost zékaznikll analyzuji a na zdklad¢é jejich vysledkli jsou pak navrhovana
doporuceni ke zlepseni. Marketingovy vyzkum povazuji za vhodny prostiedek, ktery
muze nalézt pripadné nedostatky, které spoleCnost nemusi na prvni pohled
zaregistrovat.

Zakladem tuspéchu kazdého podniku je sledovat konkurenci a snazit se ziskat
konkurenéni vyhodu, kterda mé velky vyznam pro pfiliv novych zdkaznikl. Ziskat
nového zadkaznika je mnohem ndkladnéjSi, neZ udrzet toho stavajiciho. Navic vérny
a spokojeny zdkaznik je pro podnik tou nejlepsi reklamou a to hlavné proto, Ze sva
doporuceni miize predavat dalSim ,,potenciondlnim zdkaznikim®.

Analyzovat spokojenost zakazniki praveé v Pivovaru Zubr, a. s. jsem se rozhodla
z toho diivodu, Ze sidli nedaleko mého bydlisté. Dal§im diivodem byla ma aktivni GcCast
na riznych promo akcich, které vznikaly v marketingovém oddé€leni a diky kterym jsem
mohla poznévat, jak marketing ve spolecnosti opravdu funguje.

Ve své praci budu analyzovat spokojenost zakaznikti pomoci dotaznikového
Setfeni. V tomto prizkumu se vSak nebudu orientovat na koncové zékazniky, ale na
majitele C¢i provozni jednotlivych restaura¢nich zafizeni v okresech Krométiz
a Prostéjov. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budu nasledné porovnavat

a zjiStovat, ve kterém okrese jsou zakaznici spokojenéjsi, respektive nespokojenéjsi
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a pro¢ tomu tak je. Pivovar Zubr, a. s. doposud marketingovy vyzkum V téchto
regionech neprovadél. Z toho divodu jsem se rozhodla, Zze tento prizkum provedu
osobné a vysledky predam vedeni marketingového oddéleni pivovaru.

Teoretickd Cast této studie vychazi z poznatkli Cerpanych z odborné literatury
pojednavajici o spokojenosti zakazniki a marketingovém vyzkumu. Budou zde
vymezeny analyzy popisujici vnitini a vn&jsi prostiedi firmy.

V analytické ¢asti diplomové prace je predstavena spolecnost Pivovar Zubr a. s.
od historie az po soucasnost. Soucasti kapitoly je analyza SLEPTE, analyza pivniho
trhu v CR, analyza konkurence na trhu piva v CR a marketingovy mix spole&nosti.

Prakticka cast prace je vénovana samotnému marketingovému vyzkumu a jeho
vysledktim, které jsou diilezité pro zpracovani ndvrhli a doporuceni.

Zavérecna Cast studie obsahuje veskeré navrhy a doporuceni, které se odviji
z uskute¢néného dotaznikového Setfeni a vysledkli provedenych analyz. Cilem
navrhové ¢asti bude zvySeni trovné spokojenosti zédkaznikll a zlepSeni celkové image

spolecnosti.
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1. VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové préce je zjistit, zda jsou zdkaznici spole¢nosti
Pivovar Zubr, a. s. spokojeni s poskytovanymi produkty a Snimi souvisejicimi
sluzbami. V praci se nebudu orientovat na koncové zadkazniky, ale na majitele ¢i
provozni jednotlivych restauracnich zatizeni v okresech Kroméfiz a Prostéjov.

Dil¢im cilem této studie jsou navrhy a doporuceni, které¢ jsou zpracované na
zéklad¢ vysledkt dotaznikového prizkumu. Tyto navrhy budou vypracovany tak, aby
vedly ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, udrzeni stavajicich zakazniku a zlep$eni

propagace spolecnosti.

Pro splnéni stanovenych cili budou pouzity nasledujici diléi kroky:

1. Objasnéni klicovych faktorti, které ovlivituji spokojenost zakaznikli a vysvétleni
problematiky marketingového vyzkumu. Vymezeni analyz, které popisuji vnéjsi a

vnitini prostfedi firmy.

2. Predstaveni spoleCnosti Pivovar Zubr a. s. a zjisténi jejiho soucasného stavu
prostfednictvim SLEPTE analyzy, analyzy pivniho trhu v CR, analyzy konkurence

na trhu piva v CR a marketingového mixu spole¢nosti.

3. Vyhodnoceni marketingového vyzkumu, jehoz vysledky poslouzi pro zpracovani

navrhl a doporuceni.

4. Zavérecnym krokem bude vytvoifeni takovych navrhil a doporuceni, které povedou
ke zvySeni Grovné spokojenosti zakaznikti a zlepSeni celkové image spole¢nosti.
Pro vypracovani téchto navrhii hodlam vyuzit zejména tyto metody:

e SLEPTE analyza,
e Vlastni vyzkum (dotaznikové Setfeni),
e SWOT analyza,

e Analyza konkurence na trhu piva CR.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se zabyva vymezenim hlavnich teoretickych poznatkii z oblasti
spokojenosti zakazniki a marketingového vyzkumu. Jsou zde popsény postupy, jak
ziskat a udrzet zakazniky a jakym zplUsobem lze méfit spokojenost zakaznikti. Druha
Cast této kapitoly je zaméfena na proces, metodiku, ¢lenéni a techniky marketingového

vyzkumu.

2.1 Kupni chovani zakazniki

Marketingovy pfistup ktrhu vyZzaduje dobrou znalost soucasnych i
potencionélnich zakaznikl. Znéat zédkazniky znamena dobie znat jejich kupni chovani.
S jeho poznavanim jsou spojeny dvé otazky: 1. Co poznavat? 2. Jak to poznavat?

V marketingu hraje hlavni roli respektovani zakaznikd a jejich vztah k dané
produktové oblasti. To vymezuje prostor pro rozhodovani o trzni orientaci. Tento
celkovy pohled na zédkazniky se oznacuje jako kupni chovani zakaznik.

Jde o Sirsi oblast nez jen o vlastni kupni rozhodovani v konkrétni trzni situaci.
Zahrnuje 1 vlastni kontext, ve kterém rozhodovani probiha, predispozice zikaznikl
K uré¢itému trznimu jednani. Znalost kupniho chovani zakaznikt je zasadni podminkou
uspésné marketingové orientace na trhu. Jde o chovani zékazniki spojené se
ziskavanim, uzivanim a odkladanim produkti. Sleduje se kupni chovani spotiebitelti a

jejich spotiebni chovani a kupni chovani organizaci a instituci.

2.2  Spokojenost zakazniki

Skutecnost, Ze ziskani nového zakaznika je mnohem draz$i, nez udrzeni
zakaznika stavajiciho je vSeobecné znama. Spokojenost zédkaznika vznika na zakladé
pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvofeného ve spotiebitelové mysli s
vyrobkem skuteCnym. Promita se v ni skutecnost, do jaké miry poskytovany vykon
odpovidad ocekavani zédkaznika. Spokojenost je tedy vysledkem subjektivniho procesu,
kdy zakaznik porovnava své piedstavy s vnimanou realitou.

Teoreticky vychazi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu. Ten spociva, ve

stanoveni ocekavani zdkaznika v parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného
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srovnani se zkuSenosti po nakupu. Pokud je zkuSenost vy$si nez oCekéavani, je zakaznik
spokojen, Vv opacném piipadé je zakaznik nespokojen. Kone¢nym vysledkem
zakaznického hodnoceni souboru faktord je tedy spokojenost nebo nespokojenost s

produktem se vSemi doprovodnymi dasledky pro firmu (viz obr. 1) (Foret, 2003).

Spokojenost-vérnost,

Porovnani / . L Qo T*
Nakup Uivani oeneralizace. kladné S-z-17

ocekavanych

vvrobku vvrobku Nespokojenost-zména

skutecnosti o
znacky, diskriminace, zaporné

S-z-U

*S-z-U = slovo z st, tzn. §ifeni kladného &i zaporného minéni 0 vyrobku.

Obrazek 1: Vytvareni zakaznické spokojenosti (Zdroj: Foret, 2003)

2.2.1 Meéreni spokojenosti zakazniku

M¢éteni spokojenosti zakaznikii neni jen zdkladnim stavebnim kamenem pro
fizeni vztahi se zdkazniky, ale odhaluje také pozitivni skutenosti a nedostatky
produktt, iniciuje dalsi rozvoj firem, slouzi jako soucdst efektivniho fizeni kvality a
zakladaji se na ném systémy hodnoceni a motivace zamé&stnancti. Spole¢nosti, které se
rozhodly certifikovat dle norem ISO, maji povinnost meéfit spokojenost svych
zakaznikd.

Mezi nejpouzivangjsi techniku vyzkumu meéfeni spokojenosti zakaznikid patii
pisemny dotaznik analyzujici uroven spokojenosti respondentii s jednotlivymi
vlastnostmi produktu. Méfenim spokojenosti zakaznikli odhalime, v ¢em tkvi rozdil
mezi ocekavanim zakaznikl a skute€nou kupni situaci.

Princip méfeni spokojenosti zdkaznika je zaloZen na méfeni tzv. celkové
(akumulované) spokojenosti, kterd je ovlivnéna celou fadou dil¢ich faktori
spokojenosti. Tyto faktory musi byt méfitelné a je nutno znat jejich vyznam (véhu pro
zékaznika v ramci celkové spokojenosti). Métfeni spokojenosti zdkaznika se Casto
provadi pomoci indexu spokojenosti zdkaznika (ACSI, ECSI). Jedna se o americky a

evropsky pfistup k méfeni spokojenosti zdkaznika.
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Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) spociva v definici sedmi
hypotetickych proménnych, z nichz kazdy je determinovana uréitym poctem
proménnych (Wessling, 2002).

o £ — Yi=1 Vij* Xij
Index spokojenosti zdkaznika: €j 10T, v

¢ - index spokojenosti zékaznika

Vij - vaha i-té méfitelné proménné pro j-tou hodnotu

Xij - hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 - vztahuje se k pouzité skale (stupnice 1 az 10)

N - po¢et métitelnych proménnych

Vztahy mezi nimi je mozno vyjadfit nasledujicim modelem (obrazek 2)

Image
0 &ekavani
zakaznika
¢ F F 3
Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
produktu hodnota zakaznika zakaznika
3 F
StiZnosti
2akaznika

Obrazek 2: Model spokojenosti zakaznika (Zdroj: Foret, 2001)

Piinosy méreni Indexu spokojenosti zakaznika:

e Ziskani kvalifikovanych podkladt pro dalsi zlepSovani systému fizeni jakosti a
zakaznického servisu.

e Ziskani kvalifikovanych argumentd pro pladnovani, tvorbu a prodej novych
produktt.

e Kvalifikované podklady, které umozni managementu pracovat efektivnéji.

e Ziskani kvalifikovanych podkladii k marketingovému rozhodovani a planovani.

e Rozhodovani a planovani bude probihat na zaklad¢ znalosti a ovéfenych fakti,

nikoli na zdklad¢ intuice, ptani a predstav.
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e Ziskani kvalifikovanych argumenti pro jednani o dalSim financovani

(Vysekalova, 2006)

2.2.2 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Jedina smysluplna cesta méfeni spokojenosti zakaznika je cesta orientovana
pfimo na zakaznika. Tato cesta je doprovazena snahou ziskat co nejvice poznatkl o jeho
spokojenosti. Posuzovani podnikovych ukazateld, jako je obrat, trzby, pocet
opakovanych nakupii apod., nemiize ve své koncentrované formé poskytnout konkrétni
poznatky o spokojenosti, ¢i nespokojenosti zakaznikl. Jejich objektivita je v tomto
pripadé negativnim faktorem. Objektivni postupy totiz malo pomdahaji proniknuti do
velmi citlivé a konkrétni problematiky, kterou se musi nabizejici ve snaze ziskéani
konkurenéni vyhody zabyvat. Vyuzit nelze ani ,,pocet ztracenych zakaznik(“. Neni
mozné potvrdit, Ze zadkaznici odesli pro nespokojenost, stejné tak jako o stavajicich
zakaznicich nemuze byt hovoteno jako o zcela spokojenych. Aby byl ziskdn material o
spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznikil je potfeba vyuzivat postupli zaloZzenych na
riznych metodach piimého dotazovani zdkaznikl, piipadné nepiimého dotazovani
V panelu. Rizné pfistupy méfeni spokojenosti zdkaznikd jsou uvedeny na obrazku 3

(Foret, 2008)

Podnikové zaméfeny

7l o o
pristup k méfeni

pfistup k méfeni

o T N

nediferencovane diferencovane
posuzovani posuzovani
subjektivni objektivni pfistup
piistup k méfeni k méfeni
| explicitni metody | | implicitni metody

Obrazek 3: Volba ptistupu k méteni spokojenosti zakaznika

Zdroj: (Foret, 2008)
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NORMA CSN EN ISO 9000 uvadi definici pojmu ,,spokojeny zdkaznik* jako

vnimani zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkii. Postupy monitorovani a

méieni spokojenosti zakaznikl se daji rozdélit na:

1.

Postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vnimani zakaznikti — tyto postupy
umoznuji pracovat Sudaji, které byly ziskany jako odraz pifimého vnimani
produktl organizace ze strany jejich zakazniki.

Postupy vyuzivajici tzv. internich ukazateli vykonnosti — jsou zaloZeny na
analyze udaju ziskanych zinternich databazi organizaci, které produkty

zakaznikim dodévaji.

Smyslem metody je kvantifikovat urovenn spokojenosti, poptipadé

nespokojenosti s dodanymi produkty. Tato metoda zahrnuje:

Segmentaci zdkaznikl

Zkoumani a definovani jejich pozadavki

Navrh a tvorbu dotaznik pro sbér informaci od zakazniki
Stanoveni po¢tu dotazovanych a ,,vzorkovani zdkaznika
Sbér dat od zdkazniki

a na zavér vyhodnoceni téchto dat vhodnou metodou kvantifikace miry

spokojenosti (Ryglova, 2010).

2.2.3 Jak nejlépe vyuzit vyzkumu spokojenosti zakaznika?

Spole¢nost nemiize plné uspokojit své zdkazniky, pokud vyzkum nebude

podporovan vedenim spolecnosti. Spokojenost zdkaznikl je nutné neustdle sledovat a

méfit, protoZze nazory lidi 1 vykony spole¢nosti se v pribéhu ¢asu mohou ménit.

Vyzkumy mohou spole¢nosti slouzit jako urcité méfitko. Jsou- 1i meétfeny i

vykony konkurence, je mozZno ziskat i hodnotu relevantniho vykonu. V takovém piipadé

je dilezité navrhnout takové vyzkumy, které presné ukazi rozdily mezi dvéma studiemi.

Pfi realizaci samotného vyzkumu je podstatné, aby byly dodrzovany pozadavky

na strukturu dotazniku a velikost 1 vybér vzorku. Dotaznik musi byt uschovén, aby

nemohlo dojit k pochybeni o tom, Ze odpovédi jsou odlisné vlivem rozdilnych otazek.
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Aby byla zajisténa spolehliva zékladna, musi byt vzorek pro kazdy vyzkum dostate¢né
velky.

Vyzkum spokojenosti zdkaznika muze byt pro lepsi efektivnost propojen
s vyzkumem spokojenosti zaméstnancli. Spokojeny zameéstnanec je pro spolecnost
dosazeni vysSiho uspokojeni zédkaznikli. Vyzkum zaméstnanci mize také zjistit, jak si
samotni zaméstnanci mysli, ze spotiebitele uspokojuji a zda je to pro zakazniky

dostacujici, ¢i nikoliv.

2.3 Marketingové prostredi

Snahou kazdé firmy by mélo byt dostat do souladu své vlastni zdroje a cile
S podminkami vné&jSiho okoli. Marketingové prostiedi je v podstaté vSe, co obklopuje
firmu a sestdva z mnoha subjektli, objektd a vztahli mezi nimi. Prostiedi ovliviiuje

schopnost podniku uspét u zékazniki.

2.3.1 Analyza externiho okoli

V prvni fad€ pisobi na firmu a jeji ¢innost makroprostiedi, které¢ predstavuje
nepiedvidatelné, nebo velmi malo piedvidatelné¢ vlivy okoli. Vné&j$i prostfedi dale
délime na makroprostiedi a mikroprostfedi. Podle Kotlera (1992) jej ovliviiuji tyto
vlivy:

e Sociadlni a demograficke,

o Legislativni,

o Ekonomicke, Tyto faktory tvofii tzv.

e Politicke, SLEPT analyzu

e Technologickeé.

Pokud k vyse uvedenym faktorim piidame jesté Ekologické faktory, jde o tzv.
analyzu SLEPTE, ktera je nejCastéji pouzivanou metodou pii analyzovani
makroprostiedi. SLEPTE analyza je v podstaté vSeobecny analyticky nastroj, ktery je

svym ur¢enim vhodny pro vSechny typy podniki. Provedeni této analyzy ndm umozni
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ziskat prehled o vyznamnych trendech a vnéjsich vlivech, které na zkoumany subjekt

pusobi (Kotler, 2007)

2.3.2 Analyza interniho okoli

Pro provadéni komplexniho hodnoceni marketingového prostfedi a vsech
vyznamnych vlivil, které na podnik piisobi, potiebujeme dilkladné poznat i vnitini
prostfedi firmy. Budovani dobrych vztahtl uvnitf firmy vede Kvy$s$i vytéznosti
firemniho potencidlu. V tomto prostfedi se nachdzeji prvky, které se daji urcitym
zpusobem monitorovat. Tyto prvky zahrnuji naptiklad: finan¢ni stranku podniku,
materialni a nemateridlni zdroje, lidské zdroje, podnikovou kulturu a jiné. Dil¢i zavéry
jsou shrnuty a kriticky rozebrany prosttednictvim dalsi analytické metody, tzv. SWOT

analyzy.

SWOT analyza

SWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategie
vzhledem jak k vnitinim, tak i k vnéj§im firemnim podminkam. Zkratka SWOT vychazi
Z pocatecnich pismen slov:

e Strenghts — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky

e Opportunities — ptilezitosti

e Threats — hrozby (Charvat, 2006)

Swot analyza se krom& hodnoceni vnéjSiho prostfedi zamétuje také na vnitini
prostfedi v organizaci. Sklada se ze Ctyf Casti. Analyzuji se silné a slabé stranky
organizace, které popisuji vnitini prostfedi v organizaci. Nasledné probihd analyza
vngjsiho prostiedi, kdy se definuji piipadné pfilezitosti a ohroZzeni. SWOT analyza je
jednou ze zakladnich analyz a pomoci vystupl z této analyzy je mozné urcit zakladni
strategické sméry pro dal3i rozvoj organizace (Sedivy, 2011)

Cilem kazdého podniku by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své
silné stranky, vyuZzivat pfileZitosti okoli a snazit se piedvidat a jistit proti ptipadnym
hrozbam. Pouze tak dosahneme konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak

pottebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli.
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Jak jiz bylo feceno, silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy.
Vyhodnocuji se predev§im zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cilti firmy. Ptilezitosti a
hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi (makroprosttedi, konkrétni trh), které obklopuje
danou firmu a plisobi na ni prostfednictvim nejriznéjsich faktort.

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
do ctyt jednotlivych kvadrantd a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmi.
Knému se pfipiSe urcity pocet faktort,, ktery bude zéavisly na rozsahu a cili naSich
analyz. Po vypsani vSech dulezitych faktorti ovliviiujicich nasi firmu je vhodné ud¢lat
tutéz ¢innost pro dil¢i aktivity, jako napt. pro konkurenty, vyrobky, zemépisné oblasti a

trzni segmenty (Kozel, 2006)

Tabulka 1: Grafické znazornéni SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)

2.4 Vyvijeni akénich plani silnych a slabych stranek

Utelem vyzkumt spokojenosti zékaznika je dosdhnout vétsiho uspokojeni
z vyrobku a sluzeb. BohuZzel na né byva pomérné ¢asto zapominano. Mnohem horsi je
vSak to, Ze zédkaznici tomu obétovali svlij ¢as a o¢ekavaji n€jakou pozitivni zménu. Sbér
vyzkum spokojenosti nabizi né&jaké rychlé feSeni dosavadniho problému.
Z dlouhodobého hlediska je nutné myslet na to, Ze nejefektivnéjsi zmény, které je nutné

vvvvvv

K tomuto vylepSeni slouzi nasledujicich 5 krokii:

1. Krok: Objeveni mezery

e Prostudovani udaji vyzkumu spokojenosti zdkaznika a zjisténi, které faktory
dostaly v porovnani s konkurenci nejmensi bodové ohodnoceni.

e Vénovani pozornosti problémum, které jsou pro zadkazniky diilezité.
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Ptedpoklad, ze bodova ohodnoceni jsou spravna a odpovidaji realité.

Krok: Zpochybnéni a nové vymezeni trinich segmentii

Jak se kone¢né hodnoceni spokojenosti 1isi od jednoho zakaznika k druhému?
Jsou segmenty spravné definovany na zaklad¢ vysledkt vyzkumu?
Jak by mohly zmény v segmentaci zaméfit efektivnéji nabidku a dosahnout tak

vys8§i urovné spokojenosti?

Krok: Zpochybnéni a nové definovani zdakaznickych ndavrhii cen

Je mozné, aby vysledky hodnoceni spokojenosti byly neuspokojivé, protoze
zakaznické navrhy cen nejsou efektivné realizovany?
Je zékaznicky navrh ceny pro dany segment spravny?
Jak by mohla zména v zdkaznickém navrhu ceny dosdhnout vétsi urovné

spokojenosti zakaznika?

Krok: Wivoieni planu akce

Popsani problému.

Rozhodnuti, které problémy budou zaznamenany, a vytvofeni jejich seznamu.
Identifikovani podstaty problému.

Stanoveni métitelnych cili.

Rozdéleni zdroja.

Ptitazeni tikolid jednotlivym lidem a sestaveni ¢asového rozvrhu.

Krok: Méieni a kontrola

Jak se zménila hodnota indexu spokojenosti zakaznika?

Jak je rozdil znatelny?

Byla provedena akce podle planu? Byla dostacujici? Byl dostatek ¢asu na jeji
provedeni?

Opétovna kontrola jednotlivych krokt (Hague, 2003)
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2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je chépan jako funkce, kterd spojuje spotiebitele,
zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci
uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych pfilezitosti a problémi,
zdokonalovani a hodnoceni marketingu jako procesu. Marketingovy pruzkum vymezuje
pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problému, vytvari metody pro
sbér informaci, fidi a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd¢€luje
zjisténé poznatky a jejich dusledky. (Foret, 2001)

V praxi ¢asto dochézi k ztotoznéni pojmi vyzkum a prizkum. Rozdil mezi nimi
je dan ¢asovym horizontem, kdy prizkum trva v ¢asovém horizontu krat$i dobu nez
vyzkum. Prizkum nezachazi do takové hloubky jako vyzkum a je soucasti
marketingového vyzkumu. Odborné provedeny marketingovy vyzkum probiha dle
urcitych zasad. Fungovat by mél jako védecka metoda, kterd znazornuje takovy ptistup
k rozhodovani, kdy se soustfedime na objektivnost a systemati¢nost pii testovani
napadi dfive, nez jsou pfijaty. Spravné napldnovany vyzkum pomaha vyhnout se
nakladnym omylim (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zdkladnich typt vyzkumu, které se
odliSuji zejména hlavni oblasti zkoumdani. Jednotlivé typy pruzkumu se vyznacuji
natolik specifickymi rysy, diky kterym si vyslouzZily vlastni pojmenovani.

V nasledujicim pfehledu jsou uvedeny hlavni typy, které se nejéastéji objevuji:

e Celkov4 analyza trhu

e Vyzkum konecného spotiebitele
e Vyzkum priimyslového trhu

e Vyzkum konkurence

e Vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum reklamy

e Vyzkum prodeje

e Vyzkum image a vyzkum zahrani¢nich trha.
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Vyse zminéné typy prizkumu nejsou samoziejmé vSechny. Vypsany jsou predevsSim

zakladni vyzkumy, které postihuji hlavni aspekty trznich situaci (Pfibova, 1996).

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu logicky zacind formulovanim cile vyzkumu.
Smyslem préace je ptfesné¢ pochopit, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém. Dalsi fazi
procesu marketingového vyzkumu je rozhodnuti o zdrojich dat. V marketingovych
vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnimi a primarnimi zdroji dat. Po rozhodnuti,
ze se v projektu bude pracovat s primarnimi zdroji dat, nastupuje otazka techniky sbéru
dat. Volba se pohybuje mezi pozorovanim, dotazovanim a experimentovanim. Vybér
vhodného zplisobu méteni zkoumanych jevl je otdzkou spravné konstrukce otazek a skal.
Navazuje uréeni optimalni Velikosti vybérového souboru, na kterém dané Setieni prob&hne.
Faze shromaZd’ovdni dat V terénu je realizacnim krokem, ktery musi probéhnout podle
jistych pravidel. K vysvétleni vede zpracovini a analyza dat. Poslednim krokem je
zpracovani a piedloZeni zdvérecné zprdavy zadavatelim vyzkumu (Piibova, 1996)

Bez ohledu na Siii a hloubku pozadovaného zkoumani jde v marketingovém
vyzkumu vzdy o posloupnost kroka, které jsou fazeny v logickém sledu. Tyto kroky se
obvykle oznacuji jako proces marketingového vyzkumu, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 4

(Vysekalova, 2006)

Fpracovamni a analvza dat

Urteni cile vyzkumu. Definovani

vvzkumneho problému

Al
Zdroje dat

Ay
Metody a technik sbér dat
A
Urgerd velikost vzorku
ol
Sbhér dat

o

Zpracovani a prezentace

ZAVErelfné rpravy

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Wessling, 2002)
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Utelem marketingového vyzkumu je poméhat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova
rozhodnuti (Foret, Stavkova, 2003).

Marketingovy vyzkum se skladd z mnoha cinnosti, proto je nutné, aby se
dodrzovala urcita pravidla. V ptipade, ze nékteré faze vyzkumu pomineme, musime se
k nim nasledn¢ vracet. To vyvolava dalsi vysoké naklady. V hor$im pfipad¢ zjistime pouze
povrchni informace, které nam pak nepomohou pfii feseni problému pii naSem rozhodovani

(Kozel, 2006). Cely proces marketingového vyzkumu je znazornén na obrazku ¢. 5.

o . Realizacni etapa
Pripravna etapa

1. Definovani problému, cile 4. sbér tdaja

. . L 5. zpracovani shromazdénych udajt
2. Orientacni analyza situace 7 Y J

3. Plan vyzkumného projektu 6. analyza udaji

7. interpretace vysledkt vyzkumu

8. zavére¢na zprava a jejl prezentace

Obrazek 5: Etapy marketingového vyzkumu (Zdroj: Kozel, 2006)

2.5.2 Metodika marketingového vyzkumu

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele 1 vyzkumniky, aby
k nému ptistupovali zodpovédné a aby nedochézelo ke zbyte¢nym chybam, které by mohly
cely proces prodrazit. Jednotlivé metody marketingového vyzkumu se vyuzivaji hlavné
tam, kde vznikla tzv. informaéni mezera. Tedy v piipad¢, Ze chybé&ji informace piinasejici
problém. Problém vznikd, kdyz se planovany stav (zisku, expanze) vyrazné liSi od stavu
skute¢ného. Ukolem marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové problémy.

Marketingovy vyzkum je provadén za riznym tcelem. Jedna se predevsim o popis
konkrétniho stavu, vysvétlovani pfi¢in a vzajemnych vztahi a odhad budouciho vyvoje.
V souvislosti se zmifilovanymi ucely vyzkumu provadime v ramci procesu marketingového
vyzkumu: monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzdilni, prognosticky a koncepcni

vyzkum. (viz obr. 6)
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Sledovat prostredi Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu Explorativni vyzkum
Popisovat jev Deskriptivni vyzkum

Vysvétlovat pric¢iny Kauzalni vyzkum

Odhadovat budoucnost Prognosticky vyzkum

Analyzovat vhodnost opatieni Koncepéni vyzkum

Obrazek 6: Typy vyzkumu dle uéelu (Zdroj: Kozel, 2006)

Definovani problému, cile

vV celém marketingovém vyzkumu. Pokud neni problém piesné definovan, néklady
vyzkumu mohou piesahnout hodnotu pfinosu. Presnd formulace problému umoznuje
osobam provadéjicim vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, které zabezpedi a
dosahnou potiebnych informaci k rozpoznani a vyfeseni daného problému (Ptibova, 1996)

Rozpozndni problému mize pak byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu, ktery
ma za ukol zachytit zmény prostedi a z nich plynouci vlivy a faktory. V podstaté Ize fici,
ze ,,dobre definovany problém je napiil vyreseny probléem *.

Na zakladé problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou
vyjadfovany tzv. programovymi otdzkami, které by mély naprosto presné vyjadiovat, co
ma vyzkum zjistit. Cilem se tedy rozumi nalezeni hlavniho faktoru, ktery ndm urci dalsi
smér nasi prace.

Déale je nutné odhadnout hodnotu informaci, které byly ziskany vyzkumem.
Vysledkem by mélo byt pfesvédceni, Ze diky novému vyzkumu byly ziskany objektivni a
hodnotnéjsi informace, nez byly doposud k dispozici a dale fakt, ze hodnota nové

ziskanych informaci ptevazi naklady na toto Setfeni (Foret, Stavkova, 2003)

Formulace hypotéz
Pokud je k dispozici piesna definice problému, je mozné pokusit se o formulaci
jedné nebo nékolika moznych hypotéz feSeni. Obecné lze hypotézu definovat jako

, Vypoved' (tvrzeni o dosud neprokazaném (mozném, neprezkouseném, predpokladaném,
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pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevii (promennych) ve zkoumané oblasti,
kterou lze testovat. ““ (Foret, Stavkova, 2003)

Hypotézy jsou vyslovenim piedpokladii o povaze zjisStovanych vztahti. Predstavuji
formulaci, respektive strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky vyzkumu.
Dulezité je slovo odpovédi, protoze tim je ddna podoba hypotéz, které nejsou otazkami, ale
tvrzenimi. Hlavni vyznam hypotéz spocivd v ovéfovani souvislosti mezi jednotlivymi
proménnymi. Diky této skutecnosti omezuji hypotézy vyzkum na zkoumdni mozného.
Hypotézy pomahaji pfi optimalizaci informacnich udaja, protoze nam dopfedu fikaji,
kterymi sméry bychom se méli vydat pii hledani potfebnych informacnich zdroji. Timto

zpusobem nam Setii potiebné ¢asové a finan¢ni zdroje (Foret, Stavkova, 2003)

2.5.3 Analyza situace — urceni zdroji informaci

Pro definovani zdkladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je efektivni
provést analyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni potieba,
které z nich jsou dostupné a které je zapotfebi zkoumat. Analyza situace je neformalni
zjisStovani, jaké informace jsou dostupné pro feseni daného problému. Na zaklad¢ téchto
zjisténi je mozné 1épe definovat problém a urcit, jaké informace budeme pfi zkouméni
potfebovat.

Analyza situace se provadi tehdy, kdyZz vyzkumnik nema zkuSenosti s feSenim
daného problému nebo kdyZ zadavatel potfebuje znat informace z oblasti, které sdm nezna.
Pii rozhodovéani o tom, které zdroje informaci budou vyuZity, se pracuje s primdrnim a
sekundarnim vyzkumem. V ramci analyzy situace by mél vyzkumnik nejprve hledat
sekundarni informace, aby se ptesvédCil, zda by nebylo mozZzné problém vyfteSit bez
naro¢néjsiho a drazsiho shromaZd’'ovani informaci primarnich.

Jedno z moznych ¢lenéni vyzkumu, které se v praxi pouziva, je ¢lenéni na
kvantitativni a kvalitativni. Za zékladni rozdil téchto vyzkumi lze povazovat to, Ze
kvantitativni vyzkum zjiStuje zejména faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u nichz

v dalsi fazi zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a néasledky.
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Primarni a sekundarni vyzkum

Rozvoj védeckych a technickych disciplin, informaci a novych poznatki vede
k nutnosti mit piesné, aktualni a relevantni informace pro uc¢inéni vhodnych strategickych
rozhodnuti. Podle zptisobu, jaka data budeme shromazdovat, rozliSujeme sekundarni a
primarni vyzkum. V ramci orientacni analyzy bychom méli hledat nejdiive informace
sekundarni, abychom si mohli ovéfit, Zze neexistuje jind alternativa naplnéni ucelu
vyzkumu, pomoci néhoz bychom vytesili zadavateliv problém. Pokud se takova moznost

nenajde, je vhodné piikrocit ke shromazd’ovani primarnich informaci (Vysekalova, 2006).

Sekunddrni vyzkum

Zatimco sekundarni vyzkum vychazi z jiz publikovanych udajl, primarni vyzkum
ptedstavuje sbér dat uskutecnény poprvé pro konkrétni problém.

Mezi sekundarni informace se obvykle ftadi udaje, které byly zpravidla
shromazdény nékym jinym pro jiny tcel a které jsou 1 nadale k dispozici. Jsou to zpravidla
jednoduSe dostupné vetejné zdroje informaci, které¢ obvykle slouzi k jinému primarnimu

ucelu. Byvaji méné nadkladné nez primarni zdroje udaja.

Primdrni vyzkum

Primarni vyzkum je vhodnym nastrojem, pokud nejsou nalezeny odpovidajici
informace pfi sekundarnim vyzkumu, nebo kdyz je potieba odpoveédét na specifické otazky
pro konkrétni feSeny problém.

Primarni zdroje jsou plvodnimi nositeli informaci. Za zdroje lze povaZovat
vSechny subjekty a objekty trhu (zejména tcastniky trhu), které maji informaéni hodnotu
pro uspésné vyreSeni vyzkumného problému. V tabulce €. 2 jsou vypsany vyhody a

nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu (Kozel, 2006)
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu (Zdroj: Morrison,

1995)
Typ vyzkumu Vyhody Nevyhody
e Zastaraly
Sekundarni Gdaje byly pivodné
e Levny vysledky priméarniho vyzkumu
V porovnani s cenami primarniho vyzkumu je realizovaného pro né€koho jiného a za
vyrazné levnéjsi jinym ucelem.
=3 e Dostupny e Nespolehlivy
! Interni zdroje 0daji jsou k dispozici zpravidla Nemame kontrolu toho, jak byly
vyzkum ihned a Setfime tak casové zdroje udaje zajistény, zda byly
dodrzeny zasady spravného postupu,
o VyuZitelny ihned nedoslo-li ke zkresleni.
V porovnani S primarnim vyzkumem je
jednodussi a méné namahavy na lidské e  Neaplikovatelny
zdroje. Ziskané idaje mohou byt pfilis
obecné, piip. nemusi odpovidat
specifikim firmy.
e  Drahy
o Aplikovatelny Néklady na primarni vyzkum byvaji
Zjistované udaje odpovidaji pfesné potiebam zpravidla desetinasobné vyssi nez u
firmy. sekundarniho vyzkumu.
Primarni e Piesny o Delsi
o Pfi dodrzeni systematického postupu je Kvalitni primarni vyzkum trva mésice

zajisténa presnost a spolehlivost udaja.

nebo i celé roky.

o Aktudlni e  NevyuZitelny ihned
Nemusime Se obavat informaci, které by nebyly Organizace primarniho vyzk-umu je
soucasné. naro¢néjsi nez u vyzkumu

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

sekundarniho.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se 1i8i charakterem jevil, které analyzuji.
Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum ,,Pro¢?<, ,,Z jakého

diavodu?“ (Maly, 2008).

Kvantitativni vyzkum

Zabyva se ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néfeho, co jiz probéhlo nebo se
déje pravé nyni. U€elem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelé &iselné udaje. Aby
byly naplnény podminky shromazd’ovani udajii a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé
vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentii v procesu formalniho dotazovani,
piip. Gdaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou sekundédrnich

udaji.
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Kvalitativni vyzkum

Patra po pfic¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Vétsina zjistovanych tdaji
probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto pracujeme s vétsi mirou
nejistoty a potfebujeme cCasto psychologickou interpretaci, tj. odbornou pomoc specialistil,
resp. kvalifikovangj§i soubor tazateld s psychologickou pripravou. U€elem je zjistit
motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Vyuzivime k tomu individualni
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla

s menSim vzorkem. (Bartova, 2004)

2.5.4 Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu je poslednim krokem, ktery slouzi k zakonceni
ptipravné faze vyzkumného projektu a diky kterému je mozné postoupit K realizaci
vlastniho vyzkumu. Jedna se o zlomovy okamzik kazdého vyzkumu, protoze touto fazi
pfechazi cely proces z etapy pfipravné do etapy realizacni. Plan vyzkumného projektu je
V podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Kazdy vyzkumny problém je odlisny a
jedine¢ny, proto je dulezité, aby byl kazdy plan specificky pro kazdy konkrétni ptipad. I
ptesto, Ze by m¢l plan obsahovat fadu nalezitosti, nemél by byt zbytecné dlouhy.

Vyznam planu vyzkumu ma nékolik rovin. Plan je zejména dokumentem, ktery
vypovidd o vSech vyznamnych cCinnostech, k nimz dojde v pribéhu celého procesu
mezi zuCastnénymi stranami (zadavatel, vyzkumnik), ve kterém je specifikovany zptisob
feSeni problému. Pokud nastane situace, pii které dojde ke schvaleni planu zadavatelem,
dochazi ke stvrzeni platnosti dohody o ucelu, rozsahu a prabéhu vyzkumu. Plan vyzkumu
specifikuje pfedevsim:

e Typy udaji, které budou shromazd’ovany,

e zplsob jejich sbéru,

e metody jejich analyzy,

e rozpocet vyzkumu,

e stanoveni pfesnych specifickych tkoll jednotlivym pracovniklim,
e Vvypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

e kontrola planu.
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Plan vyzkumu by mél byt sestaven profesionalné a marketingovy manazer by me¢l
mit takové znalosti o marketingovém vyzkumu, aby byl schopen tento plan posoudit a
spravné interpretovat vysledky vyzkumu. Pied schvélenim vyzkumu potfebuje manazer
znat odhad néakladti na jeho realizaci. Plan vyzkumu muze pfedepisovat shromazdéni
sekundérnich, primarnich nebo obou druhti informaci. Primarni tidaje mivaji vzhledem

k feSenému problému vyznamnéjsi postaveni nez sekundarni a jejich sbér je nakladnéjsi.

2.5.5 Techniky sbéru primarnich dat

Metody sbéru primarnich udaji maji v procesu vyzkumu své misto. Jejich vyuziti
ma své klady, ale nese sebou i problémy v zavislosti na konkrétnich podminkach vyzkumu.
Sbér primarnich dat umoznuje evidovat vyskyt jeva i chovani lidi, ale také zjistit jejich
nazory, postoje a motivy. Mezi nejpouzivanéjsi techniky marketingového vyzkumu patii
dotazovani, pozorovani a experiment. Vybér metody sbéru informaci zalezi na tom, k ¢emu
maji informace slouzit, kolik jich ma byt a v jaké kvalité, jaky pozadujeme stupeit
ptesnosti a jakou pozadujeme miru zobecnitelnosti. (Kozel, 2006)

Obecné jsou metody marketingového vvzkumu nasledujici:

a) Metody kvalitativniho vyzkumu
¢ Individualni hloubkové rozhovory
e Skupinové rozhovory
e Projektivni techniky

b) Metody kvantitativniho vyzkumu

Pozorovani

Metody Setfeni — dotazovani

Experiment

Data, ktera se v pribéhu vyzkumu shromazd'uji v terénu, je mozné sbirat rizné.
Miuizeme respondenty pozorovat, poslat postou dotaznik az domi, nebo lze také poslat
tazatele, ktefi respondentiim kladou otazky z dotazniku a odpovédi zapisuji. Dotazovat se
1ze 1 telefonicky. Jinou moZznosti je soustied’ovat tdaje v pribéhu experimentu v laboratoti

nebo v terénu.
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Pro méteni spokojenosti zakaznika jsou nejvhodnéjsi vzhledem k povaze informaci
a jejich nositell metody Setfeni, tedy dotazovdni. To umoziuje ziskat velké mnozstvi

informaci o individudlnim respondentovi najednou.

Dotazovani

Dotazovani patii k nejzakladnéj$im metodam marketingového vyzkumu. Smyslem
dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi slouzi jako podklad pro
ziskani pozadovanych primarnich udaji. Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani
odehrava jako osobni, pisemné, telefonicke a elektronicke.

V praxi se tyto typy navzajem kombinuji. Jejich vybér zavisi na raznych faktorech,
predevsim na charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupiné respondentti, ¢asovych

a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele, atd. (Kozel, 2006).

Dotaznik

Pii tvorbé dotazniku je dileZité jeho spravné sloZeni. Spatné sestaveni dotazniku
muze zpochybnit ziskané informace. Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma zakladnim
pozadavkliim, které dale rozdélujeme do nasledujicich oblasti: Celkovy dojem, formulace

otazek, typologie otazek a manipulace s dotaznikem

Zakladni poZadavky:
e 1ucelové technické — takové formulovani a sestaveni otazek, aby dotazovany mohl
odpovidat co nejpiesnéji na danou otazku,
e psychologické — vytvoreni takovych podminek, prostfedi a okolnosti, které by

napomahaly tomu, aby respondent odpovidal pravdivé a stru¢né.
U dotazovani je dilezita typologie otdzek. Otazky je tieba formulovat tak, aby byly
jednoznacné a validni. Odpovédi na otazky musi byt validni. Cim piesnéji je otazka

poloZena, tim ptesnéjSi odpovéd’ dostaneme. Rozezndvame otazky:

e QOteviené otazky nenabizi zadné mozZnosti a respondent na né¢ muze odpovédét

jakkoliv. Je mu ponechana volnost a miize se vyjadrit svobodné, svymi slovy.
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Uzaviené otazky nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych si
dotazovany mitize vybrat jednu nebo nékolik. Uzaviené otdzky se cleni na:

dichotomicke, vybéerove, vyctove a polytomicke.

Pro méfeni nazort je vhodné pouzit Skdalovani, kdy respondent vyjadii svoji

odpovéd na $kale uvedenych moznosti. Skalovanim lze znané zvysit preciznost

marketingového vyzkumu a jeho kvantifikovatelnost. Druhy skalovani:

Graficka hodnotici Skala — respondentliv ndzor je umistén na useCce, kterd je
vymezena krajnimi body.

Skdla poFadi — respondent uspoiada podle preferenéniho pofadi soubor
vyjmenovanych predméti.

Skdla konstantni sumy — respondent rozdéluje fixni sumu bodti mezi jednotlivé
predméty a tim vyjadiuje pro kazdy z nich relevantni preferenci.

Sémanticky diferencial — slouzi ke zjisténi image vyrobku, firmy, popiipade
poskytuje srovndni konkurencnich znacek ¢i firem. Ve vztahu ke zjiStovacim
komponentliim je sestavena fada protikladnych dvojic. Vybér bipolarnich adjektiv je
dan cilem Setteni. Protikladné dvojice jsou uspofddany na sedmi nebo pétistupnoveé
skale. Po vyplnéni jednotlivych dotazniki se jejich odpovédi scitaji na jednotlivych
skalach, vypocita se praméer hodnoceni na skale, zanese do grafu a tim ziskdvame

skalovy profil (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

Osobni dotazovani

Toto dotazovani je zalozeno na pfimém, osobnim kontaktu s dotazovanym. Osobni

dotazovani mize byt primé, bezprostiedni, Kdy s respondentem hovoii pfimo vyzkumnik.

(viz obr. 7)

Psané otazloy
Psane odpovédi

Vv zkumnik Respondent

Obrazek 7: Piimé pisemné dotazovani (Zdroj: Foret, Stavkova, 2003)
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Dalsi moznosti je zprostredkované dotazovani (viz obrazek ¢. 8), kdy
s respondentem hovofi tazatel, ktery je vySkolen a informace, které zjisti, predava
vyzkumnikovi. U tohoto druhu dotazovéni se rozeznava rozhovor strukturovany —
rozhovor probiha podle piesné sepsanych otazek a rozhovor nestrukturovany — rozhovor

probiha plynn¢ a nezdlezi na potadi sepsanych otazek.

psané otazky Ctené otazky

peané odpovedi ustni odpovedi

=

Obrazek 8: Zprostiedkované dotazovani Zdroj: (Foret, Stavkova, 2003)

Vyhodou osobniho dotazovani je moznost vybéru reprezentativniho vzorku, vysoka

Ve

navratnost dotaznikli a moznost zjiStovat riznymi zplsoby dotazovani i naroc¢néjsi

problémy. Nevyhodou je vétsi Casova 1 financni narofnost a moznost ovliviiovani

vysledkt tazatelem.

2. Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani miize probihat riiznymi zptisoby. Jsou to napt. poStovni ankety,
ankety prostfednictvim masmédii, ,,;ozdavana* anketou, nebo vkladani dotazniku do obalu
vyrobku. VSechny formy pisemného dotazovani maji spolecné to, ze respondent dostava
dotaznik pfedem a sam se rozhoduje o tom, zda a kdy jej vyplni.

Mezi vyhody pisemného dotazovani patii nizké naklady, mens$i naro¢nost na
organizaci Setfeni a vylouceni vlivu tazatele. Patrné nejvétsi nevyhodou je, Ze se ztraci
kontrola nad velikosti a strukturou vybé&rového souboru, kdo dotaznik ve které Casti
vypliioval. Tento zplisob dotazovani je mozno pouZit pro jednoduché orienta¢ni Setfeni bez

aspirace na vysokou ptesnost vysledk.
3. Telefonické dotazovani

Tento zpisob dotazovani je zalozen, stejné jako dotazovani osobni na komunikaci

tazatele srespondentem. To znamena, Ze dotazovany okamzité reaguje na otazky
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pokladané tazatelem po telefonu. V poslednich letech se tento zplisob dotazovani v hojné
mife pouziva i v Ceské republice, zejména pro dotazovani jednotlivych spotiebitelt a
firem. Vyhodou telefonického dotazovani je piedev§im rychlost a niz§i naklady
V porovnani s osobnim dotazovanim. Nevyhodou je obtizné navazani osobniho kontaktu
s dotazovanym. To mulze mit negativni vliv na ziskani respondenta ke spolupraci.

(Vysekalova, 2006)

Pozorovani

Pozorovani probiha bez ptfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.
Nepokladame pii ném lidem otazky, pouze sledujeme, jak se chovaji, jaké maji pocity, atd.
Nejcastéji jej vyuzijeme tam, kde sbirame eviden¢ni udaje. Mezi vyhody pozorovani patii
skuteCnost, ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat nebo odpovidat na
otazky. Navic pokud pozorovany nevi, Ze je pozorovan, nemuze zamérné¢ zmeénit své
chovani a zkreslit tak sledované skute¢nosti. Pozorovani byva pouzivdno piedevSim
v kombinaci s jinymi metodami sbéru udaji, zejména s osobnim dotazovanim. Mnohdy

byva soucasti explorativniho vyzkumu.

Experiment

Experiment je specidlni metoda, kterd je zaloZena na vytvareni situace s urcitymi
meéfitelnymi parametry, které jsou dulezité pro projekt vyzkumu. Pfi experimentu se
provozuje testovani, pii kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle
vytvofenych podminkach, kdy jsou dopfedu nastaveny parametry, podle kterych
experiment probiha (Zbofil, 1998).

Nejcastéji se experiment ¢leni podle mista jeho realizace na laboratorni a na
prirozeny (terénni). K hlavnim vyhoddm experimentu patii fakt, Ze umoziuje pribéh
Vv piesné stanovenych podminkédch (€as a misto), coz umoziuje dikladnou piipravu i
kontrolu. Mezi nevyhody patii naro¢nost na piipravu i provedeni a omezenost v rozsahu
zkoumanych jevil. NaroCnost experimentu sebou bohuzel nese vyssi ¢asovou i1 finanéni

naro¢nost (Vysekalova, 2006).
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2.5.6  Urceni velikosti vybérového souboru

Po formulaci problému a stanoveni cile nasleduje dalsi krok marketingového
vyzkumu, a to vymezeni velikosti souboru, od kterého budeme ziskavat primarni tidaje.

V této fazi marketingového vyzkumu budeme zjistovat, kdo bude respondentem a
ktera cilova skupina obyvatelstva se ma stit vybérovym souborem. Nejprve definujeme
cilovy segment a ur¢ime, zda pijde o urcitou piesné stanovenou skupinu osob nebo lidi
urc¢itého veku atd. Nasledné se zabyvame velikosti vybérového souboru, aby bylo jasné, od
kolika respondenti budeme zjiStovat udaje. PredevSim vSak vymezime, jak budou
respondenti vybirani.

V praxi je z finan¢nich, ¢asovych i lidskych nakladi nerealné zjistovat udaje od
vSech, proto uréime vybérovy vzorek, ktery bude zastupovat cilovy segment. Pti
rozhodovani o zptusobu vybéru mizeme volit nékterou ze zdkladnich technik vybéru

vzorku: reprezentativni, kvazireprezentativni, nereprezentativni (Kozel, 2006)

2.5.7 Kontrola planu

Kontrola planu ma velky vyznam pro ziskani vysledkd, které si od vyzkumu
slibujeme. Nez tedy zacneme s vlastnim sbérem udaju, je tfeba zkontrolovat, zda jsme se
v nasem planu nedopustili né¢jaké chyby nebo neptesnosti. Kontrolu planu provedeme
pomoci predvyzkumu, kterému fikame také pilotaZ. Na malém vzorku respondentl
simulujeme ¢innosti, které budeme provozovat pii sbéru tidaju.

I kdyZ budeme dodrzovat vS§echny postupy a ndvaznosti jednotlivych fazi vyzkumu,
hrozi nam velké nebezpeci v podob¢ profesni (provozni) slepoty, kterd se miize projevit
Vv ptipad¢, Ze pied vlastnim sbérem budeme na naSem vyzkumném projektu pracovat delsi

dobu. Profesni slepota se projevi tim, ze nam bude vSe, co jsme doposud ptipravili, jasné
(Kozel, 2006)

258 Shér udaji

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych udaju a skryva

nekolik tuskali, ktera zaptiCifiuji, Ze tato faze byva nejnakladnéj$i v ramci celého
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vyzkumného procesu. Jako vyzkumnici si musime spravné zajistit cely pribch vSech

¢innosti spojenych se sbérem.

2.5.9

Piiprava sbéru udajii - Pro etapu sbéru dat jsou oproti piedchozim fazim
charakteristické jiné aktivity a tkoly. Hlavni zménou je to, ze se do sbéru dat
zapojuji novi spolupracovnici: pozorovatelé, tazatelé, moderatoii, operatofi apod.
Na jejich kvalitni praci a odpovédném vykonu zavisi uspéch celého projektu
(Ptibova, 1996)

Kontrola sbéru udajit - Kontrola dat se odehrava po ziskani dotaznikli z terénu.
Ucelem této kontroly je vyfadit ze souboru vyplnénych dotaznik nebo formulait
pozorovani ty, které jsou zpracovany neuplné nebo neustaly pii logické kontrole.
Logicka kontrola dotaznikli znamena4, Ze respondent odpovidal pravdivé a ze tazatel
opravdu dotazoval respondenta (Ptibova, 1996)

Kodovani - Kodovanim se pievadi odpovédi do podoby, kterd je pouzitelnd pii
pocitaovém zpracovani udaji. Pii kédovani dochazi k dvéma druhlim situaci:
kédovani uzavienych otdzek a kodovani otevienych otazek. Rozdily mezi nimi se

vyskytuji i ve vazbé na kontrolni formu (Parasuraman, 2006)

Analyza dat

Pro spravnou analyzu udaji a interpretaci vysledkli vypocti a testd je dulezité

veédeét, co ze zjiSténych udaji vyplyva pro dalsi praci. V navaznosti na ptredeSlou fazi se

provadi deskripce udaju, a to statistickd, pfi které jsou dulezité vypocty zéakladnich

statistickych veli¢in a frekvence urcitych odpovédi, a grafickd, pti které jsou vyuzivany

grafy k pehlednému znazornéni. Pro spravny pfistup k analyzam se rozliSuji tyto udaje:

Nominalni — nelze je sefadit

Ordinalni — na potadi zalezi, nejsou znamy vzdalenosti mezi jednotlivymi
prom&nnymi.

Kardinalni — zalezi zde na pofadi a lze urcit vzdalenost mezi jednotlivymi

prom&nnymi.
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Aby bylo dosazeno kvalitnich zavé€ri a vyuZitelnych doporuceni pro dalsi
marketingova rozhodnuti, je zapotiebi provést nasledn¢ analyzu uidajii. Zacina se analyzou
vysledki pro kazdou otazku. Teprve na zakladée téchto vysledkii 1ze pokracovat v hlubsich
analyzach, které zkoumaji odpovédi nékolika otazek dohromady nebo jednotlivych skupin
respondentti. Postupné je zjistovana:

1. Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovédi,
2. turoven (poloha), variabilita a rozlozeni (prub¢h) zkoumanych znakd,

3. zavislosti mezi proménnymi. (Kozel, 2006)

2.5.10 Interpretace vysledki

Interpretace vysledkd znamena pievedeni vysledkl analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému. Pii této interpretaci je vyvijena snaha
navrhnout pomoci slovniho vyjadieni konkrétni doporuceni. V této fazi se jasné stanovi,
jestli byly hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny. Oba piipady popisuji, jaké faktory
ovlivnily zjisténé vysledky, pfipadné jaka dil¢i doporuceni z nich plynou.

Cilem interpretace tdajt je navrhnout spravna doporuceni zadavateli pro jeho dalsi
rozhodovéni a feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd vychézi

ze zadani a cile vyzkumu (Kozel, 2006)

2.5.11 Zavérecna zprava a jeji prezentace

Pii zpracovani zavérené zpravy je nezbytné znovu se vratit na zacatek,
k ptipravné fazi. Pti psani této zpravy je nutné odlisit detailni informace od zakladnich,
podstatnych vztahti, dat zpravé logickou strukturu a uspotadat tyto informace dle vyznamu
tak, aby zprava pisobila piehledné. Zavére€na zprava je ur¢ena pro zadavatele vyzkumu.
Zadavateli by méla byt piedkladana pouze ta dilezita zjisténi, ktera v koneéném dusledku

povedou K feseni problému.

Prezentace vysledkii je konecnd etapa marketingového vyzkumu. Jejim smyslem
je presvédCivym, atraktivnim a nazornym zpiisobem prezentovat vysledky vyzkumu
zastupcum zadavatele vyzkumu. Jejim cilem je publikace vysledkt vyzkumu tak, aby

transformace vyzkumu do praktické €innosti podniku probéhla co nejplynuleji. Cilim,
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které ma prezentace vysledkli plnit, odpovida nejlépe uUstni projev, ktery mize byt

doprovazen ukazkami grafti, schémat ¢i souhrnnych tabulek (Ptibova, 1996)
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této ¢asti diplomové prace je predstavena spole¢nost Pivovar Zubr, a. s., a to od
historie pivovarnictvi na stfedni Moravé pies vznik pivovarnictvi v Prerové az po
soucasnost Pivovaru. Nejdiive jsou zminény zakladni tdaje a stru¢na charakteristika
spolecnosti. Soucasti této kapitoly je 1 posouzeni soucasného stavu pomoci nckolika
analyz, kterymi jsou SLEPTE analyza, kterd mapuje trh piva v CR, analyza pivniho trhu

v CR, analyza konkurence na trhu piva v CR a marketingovy mix.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Pivovar ZUBR, a. s.

Obrazek 9: Logo spolecnosti Pivovar ZUBR, a. s. (Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Pivovar Zubr, a. s.)

Zikladni idaje o spole¢nosti Pivovar ZUBR, a. s.
Akciova spolecnost Pivovar ZUBR, a. s. se sidlem v Pterové byla zaloZena 28. 2.

1994 v souladu sustanovenim § 172 zakona ¢. 513/91 Sb. Rozhodnutim zakladatele.
Zakladni kapital spolecnosti byl tvofen penéZitym vkladem zakladatele a ¢inil 1 000 000,-
K¢. Dne 10. 5. 1994 byla spole¢nost zapsana do obchodniho rejstiiku veden¢ho Krajskych
obchodnim soudem v Ostravé, oddil B., vloZzka 815 s hlavnim pfedmétem podnikani:

e Vyroba piva a sladu

e Nakup zbozi za ti€elem dalSiho prodeje a prodej mimo zbozi uvedené v ptiloze 1-3

zivnostenského zakona.

K 31. 12. 2011 se Pivovar ZUBR, a. s. stdvd samostatnym pravnim subjektem —
akciovou spolecnosti. Zakladni kapitdl k tomuto dni ¢inil 271 000 000,- K¢&. Akcie
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spolecnosti v poctu 270 ks po 1 mil. K¢ a 1 000 ks po 1. 1 tis. K& byly emitovany v listinné

podobé (www.zubr.cz)

Tabulka 3: Zakladni udaje spole¢nosti ZUBR, a. s. (Zdroj: www.zubr.cz)

Nazev: Pivovar ZUBR, a. s.
Sidlo: Prerov, Komenského €. 35
Pravni forma: Akciova spolecnost
1CO 476 76 906

Datum zapisu: 10. kvétna 1994
Hlavni predmét ¢innosti: Pivovarnictvi a sladovnictvi

Organiza¢ni struktura
Pivovar ZUBR, a. s. je samostatnym pravnim a hospodaiskym subjektem,
organiza¢n¢ C¢lenénym do jednotlivych odbornych useki. V Cele subjektu stoji feditel

spole¢nosti, v ¢ele tsekd odborni feditelé.

Piedmét podnikani:
e pivovarnictvi a sladovnictvi
e hostinska ¢innost
e silni¢ni motorova doprava nakladni
e velkoobchod
e specializovany maloobchod
e maloobchod provozovany mimo fadné provozovny
e revize a zkousky vyhrazenych tlakovych zatizeni
e poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software
e prondjem a pij¢ovani véci movitych
e zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti
e testovani, méfeni a analyzy
e skladovani zbozi a manipulace s nakladem
e poskytovani technickych sluzeb
e balici Cinnosti

e poradani vystav, veletrht, prehlidek a obdobnych akci (www.zubr.cz)
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3.2  Historie pivovarnictvi v Pferové

Nyni se podrobnéji podivame na tradice pierovského pivovarnictvi, které maji
staleté trvani. Tuto skute¢nost 1ze dolozit archivnimi dokumenty, které se zmifuji o pravu
varecném.

Prvni pisemné daje o prerovském pivovaru pochazeji z konce 15. Stoleti. Pivovar
slouzil vrchnosti 1 méStantim az do roku 1692, kdy se stal majetkem mésta. Jeho produkce
byla zacatkem 17. stoleti néco pfes tisic hektolitrti piva, v poloviné 18. stoleti témét dva
tisice hektolitrii a v poloving 19. stoleti ptldruhého tisice hektolitra piva rocné.

K velkovyrob¢ piva dochazi az v druhé poloviné 19. Stoleti. Roku 1872 se sdruzilo
nékolik stovek stfedomoravskych podnikateli se zamérem vybudovani prvniho
moravského akciového pivovaru se sladovnou. Nebylo ndhodné, Ze tento podnik béhem
ctvrtstoleti vyrostl z velmi skromnych zacatkli ve tfeti nejvétsi pivovar na Moravé. Je
skuteCnosti, ze dokdzal UspéSné navazat na vSechno pozitivni ze staletych tradic
prerovského pivovarnictvi.

Pocdatek budovani tohoto vyrobniho komplexu se datuje k 25. dubnu 1872.
Samotny prodej pierovského piva se uskutecnil za necelych 13 mésict, tedy 24. kvétna
1873. V tomto roce bylo vystaveno asi 2 500 hektolitri piva. V roce 2011 si Pivovar
ZUBR v ramci podnikatelského zaméru dal za cil dosdhnout vystavu piva v urovni 260 000

hektolitrii, ve skute¢nosti to vSak bylo o néco méné a to 225 216 hektolitr (www.zubr.cz).

Poslednich 60 let pir‘erovského pivovaru

Prerovsky akciovy pivovar byl dne 1. bfezna 1948 dan vynosem tehdejSiho
Okresniho narodniho vyboru v Pierové pod narodni spravu a poté vyhlaS8kou ministerstva
vyzivy z 20. ¢ervence 1948 znarodnén a zaclenén do novée ustaveného narodniho podniku
"Hanacké pivovary" se sidlem v Preroveé, sdruzujiciho pivovary Pierov, Prostéjov,
Olomouc, Té&Setice a dodatecné Litovel a HanuSovice. V roce 1953 byl roz€lenén na tii
samostatné narodni podniky sidlici v Pferoveé, Olomouci a Litovli. AvSak tyto podniky
byly v roce 1955 opét slouceny do "Hanackych pivovart, narodni podnik Pierov". 1.
Cervence 1960 byl vytvofen spojenim narodnich podnikd Hanacké pivovary Prerov a
Ostravské pivovary Ostrava novy podnik ,,Severomoravské pivovary, narodni podnik
Prerov®, ktery byl tvofen deviti pivovarskymi zavody. V tomto roce mél Prerovsky pivovar

pfes 200 zaméstnancti, s pracovniky skladu to bylo témét 300. Nejvice zaméstnancti mél
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Pterovsky pivovar v roce 1958. Bylo to zhruba 600 zaméstnancii a od té doby se jejich

pocet stale snizoval. Pivovar ZUBR v soucasnosti zamé&stnava 150 stalych zaméstnancu.
Vlivem zruSeni krajti (v roce 1990) byl podnik transformovan na ,,Moravskoslezské

pivovary Prerov, akciova spoleCnost™, sdruzujici pivovary Pferov, Olomouc, Opava,

Litovel, HanuSovice a Vsetin.

Soucasnost Prerovského pivovaru

Pivovar ZUBR zasobuje svym pivem nejen blizké okoli, tedy okresy Pierov,
Kroméfiz, Vsetin, Novy Ji¢in, Prostéjov a Zlin, ale i vzdalenéjsi oblasti Jizni Moravy,
Cadce, Ziliny, Povazské Bystrice, Dolného Kubina, Tren¢ina, Bratislavy a Kosic. Pivovar
ZUBR smétuje export 1 do Polska, Mad’arska a Spolkové republiky Némecka.

V roce 2010 byla zahajena vystavba objektu nové stacirny a skladt v pivovaru
ZUBR. O rok pozd¢ji byl zahajen provoz obou téchto objektti a celkova investice do
tohoto projektu Cinila 140 milionu korun. Jde o projekt, ktery ma za kol modernizaci
staceni piva do sudt, plechovek a PET lahvi. Sou€asné umoziiuje novy rezim skladovani
piva a usnadiiuje jeho naslednou expedici.

V roce 2012 ziskal pivovar ZUBR titul pivo roku 2012 v prestizni degustacni
soutézi Zlaty pohar PIVEX. V témze roce se stal také Regiondlni potravinou a po
slavnostnim udéleni certifikdtu ministra zemé&dé€lstvi se muze pysnit dalsim ,,puncem

kvality* (www.justice.cz)

3.3 SLEPTE analyza
3.3.1 Socialni faktory

Na uzemi CR zilo k 9/12 pfes 10,5 mil. obyvatel. Celkovy pocet obyvatel na
Kroméfizsku byl k 9/11 107 317 na Prost&jovsku to bylo k 09/10 110190 obyvatel
(www.brnenskadrbna.cz)

Preference spotiebitelii se spolu s jejich nazory neustale méni. V soucasné dobé
uptednostituje mnoho spotiebitelll naptiklad zdravy Zivotni styl, do néjz produkty Pivovaru
Zubr piili§ nezapadaji. Pro uspésné fungujici podnik je dileZzité sledovat preference svych

spotiebitell a schopnost rychle zareagovat na zménu poptavky.
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Tabulka 4: Spotieba potravin na 1 obyvatele (Zdroj: www.gastronapoje.cz)

Potraviny Mérna jdn. | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | Index 2011/2010
Lihoviny (40%0) Litry 8,1 8,2 7,0 6,9 98,6
Vino celkem Litry 185 | 18,7 | 194 @ 194 100,2
Pivo celkem Litry 156,6 150,7 1444 1425 98,6
Mineralni vody a nealkoholické napoje Litry 297,0 1 296,0 | 293,0 287,0 98,0

V tabulce €. 4 je zndzornén vyvoj spotieby alkoholickych i1 nealkoholickych népoji
na obyvatele v pribéhu let 2008 — 2011. Z tabulky je patrné, Ze spotieba piva na obyvatele
u nas klesa. Nékdejsi spotieba 160 litri piva na osobu u¢inila CR svétovym rekordmanem.
Podle udajii z roku 2010 jsou dalsi pivovarnické zemé Rakousko (106 l/os.), Némecko

(105 1/os.) a Irsko (91 l/os.) az za nami. I piesto, Ze v roce 2011 klesla spotieba piva na

vvvvv

Celkova spotieba alkoholickych napoji v CR klesa. Vétsina lidi hleda spise levngjsi
piti, ale na druhé stran¢ pomalu ptibyvaji 1idé, kteti se radi priplati za kvalitn€jsi nebo
néjaky ,.trendy* napoj. Dusledkem tspornéj$iho chovani zakazniki je pokles prodeje piva
V hospodach, kde za jedno pivo zaplati zdkaznik mnohem vice nez za lahve koupené
vV obchodech. Pivovary proddvaly v minulych letech vice sudového piva nez lahvového.
Loni se tento trend poprvé obratil ve prospéch ,baleného piva“. O pfesun nakupniho
chovani se v pfipad¢ piva postaraly PET lahve (Www.czs0.CZz).

Mezi dalsi socialni faktory miizeme zatfadit napiiklad nezamé&stnanost. Celkova
nezameéstnanost K 10/2012 ¢ini 486 762 osob. Pocet volnych pracovnich mist na trhu prace
je 40 729. Nejvyssi podily nezaméstnanych v CR piislusely okresim Most (12,3%) a
Bruntél (13,1%), nejnizsi podily okresim Praha — vychod (3,1%) a Praha — zapad (3,5%)
Podle tudaji Ministerstva prace a socialnich véci CR dosahl k1. 1. 2011 podil
nezaméstnanych osob v okrese Krométiz 10,49 %. V okrese Prostéjov se neustale zvysuje
pocet uchazeci o praci, ktery dosahl v tinoru 2010 historického maxima 6 519, k 31. 3.
2010 pokles. V tabulkach ¢. 5 a €. 6 je vyjadiena mira nezaméstnanosti v jednotlivych

okresech Olomouckého a Zlinského kraje

44



Tabulka 5: Mira nezaméstnanosti — Olomoucky kraj k 31. 12. 2012
(Zdroj: www.czso.cz)

Okres Mira registrované nezaméstnanosti (%0)
Prostéjov 7,8
Olomouc 8,1
Prerov 9,6
Sumperk 9,8
Jesenik 11,7

Tabulka 6: Mira nezamé&stnanosti — Zlinsky kraj k 31. 12. 2011
(Zdroj: www.czso.cz)

Okres Mira registrované nezaméstnanosti (%)
Kromériz 10,49
Uherské Hradisté 9,20
Vsetin 10,75
Zlin 7,85

Graf ¢. 1 zachycuje podil nezaméstnanych osob podle MPSV.
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Graf 1: Podil nezaméstnanych osob podle MPSV CR v % (Zdroj: Www.czs0.CZ)

— o kres Jesenik

— okres Olomouc

3.3.2 Legislativni faktory

Vzhledem k tomu, Ze analyzujeme spole¢nost, ktera se zabyva vyrobou piva, se

w s

v ramci legislativnich faktorti zamétime na zakon o spottebnich danich a zakon o DPH.

Zakon o spotiebni dani
Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich upravuje podminky pro zdanovani
mineralnich oleji, lihovin, piva, vina a meziproduktii a tabdkovych vyrobkl. Zakladni

sazba dan¢ se uplatiiuje pro pivovary, které nejsou povazovany za malé nezavislé. Maly
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nezavisly pivovar je takovy pivovar, jehoz ro¢ni vyroba piva nepiesahuje 200 000 hl a
ktery nesmi byt pravné ani hospodai'sky zavisly na jiném pivovaru. Pivovar Zubr nesplituje
ani jednu z téchto podminek.

V roce 2010 doslo ke zvySeni sazeb spotiebnich dani na vSechny druhy vybranych
vyrobku. V piipadé sazeb spotiebni dané u piva doslo ke zvyseni dan¢ o 8 K¢&/hl, zakladni
sazba dan¢ z piva tedy vzrostla na 0,32 K¢/l na kazdé procento extraktu ptivodni mladiny,
coz ¢ini asi 0,50 K¢ na pullitr 10° piva. Tato skute¢nost méla v roce 2010 zavazny dopad
na pivovarsky sektor. Pivovary sdruzené v Ceském svazu pivovara a sladoven (CSPS)
vyrobily ve srovnani s rokem 2009 o 7,9% méné piva. Pokracoval tak pokles produkce,
ktery zaCal pravé vroce 2009. Nejvice se na ném podepsala snizend poptavka po

vycepnich pivech, pivovary jich vyrobily meziro¢né o 12,8% méné (WwWw.Czs0.Cz)

Zakon o DPH

Dan z ptidané hodnoty je specifikovana v zdkoné €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané
hodnoty. Vyse sazby DPH ma v poslednich letech negativni vliv na potravinatsky pramysl.
Od 1. Ledna 2013 doslo ke zvyseni zakladni sazby dané z 20% na 21% a zvyseni snizené
sazby dané z 14% na 15%. V CR se v poslednich péti letech zvedla DPH u potravin o 10%,
coz nema v jiné evropské zemi obdoby. Piijeti zdkona o vyssi sazbé DPH sice nevstupuje
do naklada Pivovaru Zubr, ale promitne se do vydaji kone¢ného spotiebitele. To mize mit
velky dopad na koupéschopnost obyvatelstva. V disledku vysSich nakladi na zékladni
potraviny a dalsi sluzby, které se nyni nachazeji ve sniZzené sazbé, hrozi snizeni poptavky

po pivu a tim padem i poklesu trzeb (Www.zubr.cz)

3.3.3 Ekonomické faktory

Priimérna mzda

Dtlezitym faktorem je prumérnd mzda, kterd vypovida o stavu ekonomického
prostfedi. Priimérma hrub4d nominalni mzda ¢inila v roce 2012 v Ceské republice 24 626
K¢, vroce 2011 to bylo 24 319 K¢. V meziro¢nim srovnani tedy €inil nominalni pfirtstek
553 K¢ (+2,3%), realna mzda klesla o 1,1%. Spotiebitelské ceny se zvysily v roce 2012 o
0,6%, ceny sluzeb klesly o0 0,2%.

Primérna hrub4 mésicni mzda ve Zlinském kraji za cely rok 2012 ¢inila 22 173 K¢&

(v pfepoctu na plné zaméstnané osoby). Ve srovnani s rokem 2011 se zvysila o 616 K¢ (tj.
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0 2,9 %). Meziro¢ni nartist mezd byl mezi kraji 4. nejvyssi, i presto se Zlinsky kraj umistil
vys$s$i mzdy na 12. misté.

Primérna hruba mési¢ni mzda v Olomouckém kraji dosahla v roce 2012 hodnoty
22 487 K¢&. Mezirocné vzrostla mzda o 3,1 %, coZ byl nejvyssi nariist v mezikrajském

srovnani. Olomoucky kraj se vy$i mzdy umistil na 9. misté

Hruby domdci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt (HDP) je kliCovym ukazatelem vyvoje ekonomiky.
Predstavuje souhrn pfidanych hodnot jednotlivych instituciondlnich sektorG nebo
jednotlivych odvétvi v ¢innostech povazovanych za produktivni. Ve Zlinském kraji €inil
vroce 2011 celkovy HDP 182413 mil. K¢ a na 1 zaméstnaného 683 940 K¢.
V Olomouckém kraji bylo celkové HDP 178 815 mil. K& a HDP na 1 zaméstnance
647 371 K¢.

Mira inflace

Primérnd meziro¢ni mira inflace v roce 2012 byla 3,3%, coz je o 1,4% vice, nez
v roce 2011, kdy meziro¢ni mira inflace ¢inila 1,9%. Celkova meziro¢ni inflace vzrostla
v roce 2012 vlivem zmén nepfimych dani. Cést dopadu zvyseni DPH z 10% na 14% od

ledna 2012 byla s ptedstihem promitnuta do cen potravin jiz v zavéru roku 2011.

Sménny kurg

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery podnik ovliviiuje je sménny kurz.
V Pivovaru Zubr jde na export asi pétina jeho vyroby. Nejvice vyvazi pivovar na
Slovensko, do Polska, Slovinska, Itdlie, severskych zemi a USA. Nejvét§im odbératelem je
Slovensk4a Republika, proto se zaméfuji na kurz ceské koruny vic¢i Euru. Mezirocné
Koruna vu¢i Euru oslabila o 2,7%. Prumérna uroven dosahla 25,07 K¢/EUR. Podle
makroekonomické predikce z fijna 2012 se bude kurz koruny vii¢i Euru pohybovat pod
urovni minulého dlouhodobého trendu. V roce 2013 a 2014 se ocekava, Ze koruna bude o
cca 0,8% ro¢n€¢ mirn¢ posilovat. Graf ¢. 2 zachycuje vyvoj kurzu EUR/CZK v letech 2005
— 2012 (www.pivnidenik.cz)

47



50,00
45,00
40,00
18 00
30,00
25,00 S —
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

CIK f EUR

2005 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012
—EURD

Graf 2: Vyvoj kurzu EUR/CZK v letech 2005 — 2012 (Zdroj: (www.zubr.cz)

3.3.4 Politické faktory

Jednim z operativnich cil Pivovaru Zubr pro rok 2012 byla stabilizace vystavu
piva na vyvoz do zemi EU i do tietich zemi. Vstup CR do EU vyznamnym zplisobem
ovlivituje podnikani u nas. Jednou z vyhod je moznost bezbariérového ptistupu k trhim
EU, dale je to odbourani prekazek pii dovozu zbozi. Ceské republika se zavazala podle
dohod podepsanych s EU do roku 2010 poftidit 8% energetické spotieby z OZE. Pro
dosazeni tohoto cile byl pfijat zdkon €. 180/2005 Sb., ve znéni pozd¢jSich predpisi o
podpoie vyroby elektrické energie z obnovitelnych zdroju.

Dle smérnice 2011/7/EU, o postupu proti opozdénym platbdm v obchodnich
transakcich se budou od 16. 3. 2013 uplatiiovat pravidla splatnosti faktur. Tato nova

smérnice jako novinku zavadi maximalni dobu splatnosti pohledavek — mezi podniky

standardn¢ maximaln¢ 60 dnii, pti dodavkéach orgdniim statni moci standardn¢ 30 dnii.

3.3.5 Technologické faktory

Technologie a jejich inovace jsou dulezité zejména pro prumysl. Mohou firmam
pomoci napf. pfi zvySovani produktivity prace nebo pfispét k sniZovani nakladi pii vyrobé.
Pied lety zapocala celkova rekonstrukce pivovaru. Tato rekonstrukce se tykala predev§im
rekonstrukce staciren, varny, filtrace piva a zlepSeni vzhledu pivovaru.

V roce 2012 ukoncil Pivovar Zubr dal§i etapu rekonstrukce lezackych sklept.
V ramci této rekonstrukce doslo nejen k samotnym opravam lezackych tankd, ale 1 vyméné
chladiciho zatizeni, rozvodii vSech médii a aplikaci specidlnich omitek. Z technologického

hlediska je kli€¢ova uprava vnitinich povrcht tankt. Tim se zajisti sterilita prostfedi pied
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sudovanim piva. V prostorach sklepa je nutné udrzovat celoro¢né stalou teplotu 3° C, proto
musi byt systém chlazeni vykonny a zaroveii spolehlivy. Sedesati milionova rekonstrukce
lezackych sklept ma i vyznamny ekologicky pfinos, a to pfedevsim diky tomu, ze ptivodni
chladici zafizeni nahradil ekologicky gekol, ktery na rozdil od solanky nevyzaduje

specialni likvidaci (Www.eis0.cz)

3.3.6 Ekologické faktory

V soucasn¢ dob¢ se na ekologii klade veliky diraz, ktery se mize piimo ¢i nepiimo
odrazet na spotfeb&. Pfi vyrobé piva mohou negativné pisobit na zivotni prostiedi
predevsim mnozstvi spotiebované vody, energie, vznikld odpadni voda a popiipadée jesté
pevny odpad. Minimalizace dopadl na Zivotni prostfedi musi byt zaloZena zejména na:

e Snizovani spotfeby vody, energii a irovné emisi.
e Vyuzivani recyklovanych nebo druhotné vyuzitelnych obalovych materialt.

e Produkce nulového odpadu.

Tabulka 7:Souhrn SLEPTE analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Souhrn vnéjsich faktori Charakteristika rizik Charakteristika prileZzitosti

; Sledovani preferenci spotiebiteld
Pokles spotieby alkoholickych

Socialni oblast o a schopnost rychle zareagovat na
napoji v CR
zmeénu poptavky
o Zvyseni sazeb spotiebnich Ziskani novych zakaznikli na
Legislativa .
dani zaklad€ managementu kvality
; ; Rozsifeni exportu do dalSich zemi
Ekonomika Rist miry inflace _
EU i do tzv. tfetich zemi
o Stabilizace vystavu piva na vyvoz
Politika Zmény v daniovém pravu
do zemi EU
) Nedostatek financnich Neustalé inovace technologii a
Technologie . .
prostiedktl na inovace rekonstrukce pivovaru
) Mnozstvi spotfebované vody, Minimalizace dopadi na zivotni
Environment ) .
energie, vznikla odpadni voda prostiedi
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3.4  Analyza pivniho trhu v CR

Pivni trh v CR piipomina na prvni pohled oligopolni strukturu trhu. Na tomto trhu
vystupuje nekolik velkych hrac, ktefi urcuji cenovou politiku a mensi pivovary v podstaté
kopiruji kroky velkych pivovari. Trh s pivem v CR je vysoce konkurenéni.

Ve svétové produkei piva zaujima Ceska Republika 24. misto. Z hlediska celkové
produkce piva s ro¢ni produkei asi 17,0 milionti hektolitrii se CR podili 0,9 % na svétové
vyrobé piva a 3,2 % na vyrobé¢ piva v Evropé.

Produkce tuzemskych pivovari piestala v roce 2011 po dvou letech vyrazného
snizeni klesat. Vroce 2011 se uvafilo v CR celkem 17,6 milionti hektolitrii piva.
V soucasné dobé se v CR vyrabi pies 500 znadek piv a jejich pocet se stale zvysuje. V roce
2011 vatilo pivo 46 primyslovych pivovarl a pfiblizn€ 120 minipivovarl a restaurac¢nich

pivovari. Nov¢€ otevieno bylo 16 minipivovari a 2 pivovary ( Unétice a Podkovan).

Nn o = oo = ™ ™M i ) =

A 2EES S8 £ 8 EEESE2888 88 = =

~ v e v Y P P v P (T I T I TR & D | S A
| tis bl piva

Graf 3: Trend vyroby piva v CR v letech 1950 — 2011 (Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Pivovar Zubr, a. s.)

3.4.1 Soucasné trendy na trhu s pivem

Mezi soucasné trendy na pivnim trhu patii naptiklad trvaly posun od prodeje piva
Vv restauracich ke konzumaci baleného piva, které aktualné tvoti témet 55 procentni podil.

Dalsim trendem mezi konzumenty je touha po pestiejSich typech napoja i jejich

V poslednich letech roste prodej lezakl, tedy jedenactek a dvanactek, jez za

minulych pét let posilily o 25% a tvoti 35% Ceského pivniho trhu (www.czs0.cz)
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Velmi zddanymi se mezi spotiebiteli staly v poslednich letech tzv. ,radlery®,
oznacovany také jako pivni mixy. Jde o ochucené pivo s niz§im, zhruba dvouprocentnim
obsahem alkoholu. Podle priazkumu agentury AC Nielsen dosahl za deset mésict loniského
roku jejich prodej v maloobchodni siti 5% ze vSech piv, coz piedstavuje asi 400 tisic
hektolitrti. Pivni mixy kupuje 1 skupina lidi, ktefi pivo dosud nepili. Tento fakt je jeden
z diivodd, pro¢ po poklesu v krizovych letech 2009 — 2010 stoupla celkova vyroba piva
v roce 2011 o 2,7%. Prodej téchto ochucenych piv ma i ekonomicky ptinos. V roce 2012
se pfi cen¢ zhruba patnact korun za lahev prodalo téchto piv za asi 700 milionti korun a

ptekonaly o jeden procentni bod prodeje nealkoholickych piv (www.czso0.cz)

3.4.2 Celkovy vyvoj na trhu s pivem

V roce 2011 dosahlo ¢eské pivovarnictvi po dvouletém poklesu mirného naristu
produkce, ¢emuz pomohli pfedevsim inovace a rostouci export. V poslednich letech roste
v CR podil lezaku, ktery se od roku 2009 do roku 2011 zvysil o pét procentnich bodii na 38
%. Stale méné se prodavaji vycepni piva. Ty se vroce 2009 podilely na celkovych
prodejich 62 %, v roce 2011 to bylo 56 %. Roste podil ostatnich piv (pivni specialy,
nealkoholické pivo).

V tabulce €. 8 a €. 9 je shrnut vyvoj pivovarského pramyslu Vv letech 2004 — 2011 a
za pololeti roku 2012. Celkovy vyvoj na trhu s pivem naznacuje meziroéni nartst piva
v CR cca 0 4,81 % (tj. vice jak 386 tisic hektolitrd).

Vystav piva na tuzemském trhu je vyssi o 5,22 % (tj. o 340 tisic hektolitra), export
piva vzrostl 0 3,05 % (tj. o 46 tisic hektolitra).

e Lahvové pivo - Objem celkové produkce vyroby se drzel t¢émét na stejné urovni
(100, 02 %). Pomér objemu vyroby uréeny na tuzemsky i zahrani¢ni trh zdstava
také téméf stejny.

e Sudové pivo - Objem celkové produkce vzrostl o 1,01 %, z toho objem vyroby
uréeny na tuzemsky trh zaznamenal nartst o 0,28 % (tj. o 7 869 hektolitrt), export
vzrostl 0 6,14 % (tj. o 24 tisic hektolitru).

e Plechovky - Objem celkové produkce vyroby vzrostl o 17,50 % (tj. o 73 tisic
hektolitrit), Z toho objem vyroby uréeny na tuzemsky trh vzrostl 0 21,98 % (tj. 0 54
tisic hektolitrr), export vzrostl o 10,88 % (tj. o 18 tisic hektolitrt)
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PET lahve - Celkovy objem produkce vzrostl o 79,27 % (tj. o 285 tisic hektolitrt),
na tuzemském trhu se jedna o rist 0 81,99 % (tj. o 276 tisic hektolitrti), u exportu se
jedna o rust 0 38,61 % (tj. o 8 701 hektolitri)

Vycepni pivo - Objem celkové produkce vyroby Klesl o 0,94 %( tj. o 39 tisic
hektolitrti), z toho objem vyroby uréeny na tuzemsky trh klesl o 0,93 % ( tj. 0 35
tisice hektolitrt), export klesl 0 1,04 % ( tj. o 3 289 hektolitri).

Lezaky - Celkovy objem produkce vyroby vzrostl o 8,69 % (tj. o 298 tisic
hektolitrl), z toho objem vyroby uréeny na tuzemsky trh vzrostl o 11 % (tj. 0 252
tisic hektolitrti), export vzrostl 0 4,05 % (tj. 0 46 tisic hektolitru).

Nealkoholicka piva - Celkovy objem produkce klesl o 13,18 % (tj. o 40 tisic
hektolitrit), na tuzemském trhu se jedna o pokles 14,38 % (tj. o 38 tisic hektolitri),
export klesl 0 5,36 % (tj. o 2 162 hektolitrt).

Specialni piva - Celkovy objem produkce vzrostl o 68,12 % (tj. o 24 tisic
hektolitri), na tuzemském trhu se jednd o narist o 76,20 % (tj. o 22 tisic
hektolitrli), v exportu se jednd o rist o 31,85 % (tj. o 2 068 hektolitrh).

Ochucena piva - Produkce ochucenych piv zaznamenava velky boom. Celkovy
narist je 0 430,82 % (celkem za 1. pol. roku 47 365 hektolitrd), z toho na
tuzemském trhu o0 429,66% (tj. 38 tis. hektolitra)
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Tabulka 8: Vyvoj pivovarského pramyslu v letech 2004 — 2011 a pololeti 2012
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Zubr, a. s.)

Dol Bl | LS
Ukazatel 2004 | 2005 @ 2006 2007 & 2008 = 2009 = 2010 & 2011 @ oSt OO L gloleti
2011 | 2012
11/12
TRH
Vystav piva 18 19 19 19 19 17 16 16
celkem (hl) 173 | 069 | 787 | 897 | 806 = 022 @ 179 | 705 A ©016 | 8401 | 10481
Pocetcinnych | g9 | 54 | 53 | 53 | 51 | 22 | 24 | 25 22 22 -
pivovaru
Tuzemsky prodej 16 15 16 16 16 14 13 13
(hi) 115 | 970 | 252 | 306 | 100 | o047 | 338 | 751 | ©°04 | 684 | 10522
Tuzemsky prodej g5y 8400 8200 82,00 81,00 8252 8200 8231 8115 8147 -
celk. vystavu (hl)
Export(hl) | 2683 | 3099 | 3536 3592 3705 2975 2841 2954 1511 @ 1557 103
Export z
celkového 1400 16,00 1800 18,00 19,00 1748 17,56 17,68 18,85 18,53 -
vystavu (hl)
OBALY

Lahvovepivo g 695 9037 9634 9732 9882 8305 7719 7728 3784 3785 100,02
celkem (hl)

Lahvového pivo
z celk. vystavu 46,00 @ 47,00 49 49 50 48,79 | 47,71 @ 46,26 4721 45,05 -
(%)
Sudovépivo  ge4)  g799 8839 8824 8578 7286 6875 6755 3178 3211 101,01
celkem (hl)
Sudové pivo
z celk. vystavu 74,00 @ 46,00 @ 45,00 | 44,00 43,00 @ 42,80 | 42,38 | 42,38 39,65 38,22 -
(%)
Plechové pivo _ - - - - 689 697 834 415 388 117,50
celkem (hl)
Plechové pivo z
celk. vystavu - - - - - 4,05 4,31 5,00 5,18 5,81 -
(%)
Cisternové pivo
celkem (hl)
Cisternové pivo
z celk. vystavu - - - - - 3,12 3,10 3,15 3,34 3,08 -
(%)
PET pivo celkem
(hl)
PET pivo z
celkového - - - - - 1,12 2,40 5,03 4,48 7,67 -
vystavu (%)

- - - - - 531 501 526 268 259 97

- - - - - 191 385 840 359 644 179
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Tabulka 9: Vyvoj pivovarského primyslu v letech 2004 — 2011 a pololeti 2012 ~

Ukazatel

DRUH
Vycepni pivo
(hl)
Vycepni pivo
z celk. vystavu
(%)
Lezéky (hl)
Lezéaky z celk.
vystavu (%)
Nealko. pivo
(hl)
Nealko. Pivo
z celk. vystavu
(hi)
Lehka piva (hl)
Lehka piva
z celk. vystavu
(%)
Specialni piva
(hi)
Specialni piva
z celk. vystavu
(%)
Ochucena piva
(hl)
Ochucena piva

z celk. vystavu
(%)

Soucasné trendy na
trhu s pivem

(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Zubr, a. s.)

2004 2005 2006 2007 2008 2009

14 494 11396 | 11,651 @ 11333 11007 | 9364

61,00 60,00 59,00 57,00 58,00 55,01

6 456 6 827 7320 7561 7705 | 6844

34,00 36,00 37,00 38,00 39,00 | 40,20
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3,14
179

1,05

41

0,24

0,02

2010 = 2011 ng’lliﬁ P gg’llgﬁ
8208 | 8296 4123 | 4085
5129 4966 51,54 48,62
7052 | 7403 3427 | 3724
4359 4432 4276 4433
547 | 582 | 304 | 264
338 348 380 314
128 | 249 o1 194
079 149 114 230
9% | 114 36 60
059 068 045 = 070
5 12 9 47
003 007 011 056

Tabulka 10: Souhrn analyzy pivniho trhu v CR (Zdroj: vlastni zpracovani)

PrileZitosti
e Zvysujici se konzumace balenych
piv

e Zvysena poptavka po praktickych
balenich

e Oblibenost ovocnych piv
e Inovace a export piva do zahranici

e ZvySeny zajem o lezaky a pivni
specialy

Celkovy vyvoj na

trhu s pivem

e Rist produkce plechovkovych piv

e Zvyseny zajem o piva VPET
lahvich
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Hrozby

Vysoka konkurenceschopnost na
trhu s pivem

Velky pocet nové vzniklych
mini pivovarQ

Snizena poptavka
nealkoholickych pivech

po

Stagnace na trhu lahvovych piv

Pokles poptavky po vycepnich
pivech

Snizeni objemu
nealkoholickych piv

produkce

Index
pololeti
11/12

99,06

108,69

86,82

213,24

168,12

530,82



3.5  Konkurence na trhu piva v Ceské Republice

Mezi nejvétsi producenty piva v CR patfi:

1. Plzensky Prazdroj, a. s. (zaujima cca 45 % podil na trhu) — v roce 2011 vyrobil a
prodal 9,9 miliont hektolitrt piva.

2. Pivovary Staropramen a. s. — Vv roce 2011 vyrobili a prodali pies 3 mil. hl piva.

3. Skupina Heineken — v roce 2011 vyrobila a prodala 2, 4 mil. hektolitrd piva.

4. Budéjovicky Budvar, n. p. — (vlastnikem je stat) — v roce 2011 vyrobil a prodal

1,3 milionu hektolitra piva.

Naprosta vétSina tuzemského trhu je ovlddana holdingovymi spolecnostmi. Zhruba
polovinu ¢eského trhu s pivem ovladd nadnarodni skupina SABMiller prostfednictvim
koncernu Plzensky Prazdroj, kam patii Pivovar Plzen, Pivovar Radegast a Pivovar Velké
Popovice, a to predevSim se znackami Gambrinus, Pilsner Urquell, Radegast a
Velkopopovicky Kozel.

Americkd skupina StarBev zaujimd hned druhé misto a vlastni Pivovary
Staropramen a. s. (Smichovsky pivovar Staropramen a Ostravsky pivovar Ostravar) se
zhruba patnactiprocentnim trznim podilem diky znackam Staropramen, Branik, Mést'an,
Ostravar a Vratislav.

Tteti misto patii s dvanacti procenty skupiné Heineken, ktera u nas vlastni Pivovar
Starobrno, KrusSovice, Krasné Brezno a Velké Bifezno se znackami KruSovice, Starobrno,
Zlatopramen, Bfeziidk a Zlaty BaZant.

PMS Pterov, a. s. ovlada pres pét procent trhu. Tuto pivovarnickou skupinu tvofi tii
spojené pivovary a to: Pivovary ZUBR, Holba a Litovel. Za ni se pak drzi narodni podnik
Budéjovicky Budvar.

Skupina K-Brewery Trade zaujima pfiblizné dvanact procent ¢eského trhu. K-
Brewery Trade vlastni pivovary v Protiving, Jihlavé, Cerné Hote, Uherském Brodu,
Hlinsku, Klastete a Vysokém Chlumci, reprezentované napi. znackami Lobkowicz, Platan,
Jezek, Rychtar, Klaster, Janacek atd.

Mezi dalsi ¢eské holdingy patii LIF, ktery ovlada pivovary Svijany, Maly Rohozec

a Nachod. Tento ¢esky holding prodava pivo pod znackami Primator, Skalak nebo Svijany.
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Zbyly trzni podil patii regionalnim pivovarim v Nymburku, Ceskych Budgjovicich
(BMP — Budgjovicky meéstansky pivovar) a Tieboni /Bohemia regent, dale menSim

pramyslovym pivovariim, minipivovarim a pivu dovezenému ze zahranici.

V tabulce ¢. 11 mizeme sledovat vystav piva podle podniki a odbytového uréeni za
3. ¢tvrtleti roku 2012. V ramci podilt vystavu piva jednotlivych pivovart na celkovém trhu
se pricky prvnich 7 skupin a pivovari mezirocné neméni. PMS Pferov, a. s. si v rdmci tii
znacek drzi za pololeti 2012 nadale paté misto s podilem 4,28 %.

Vystav skupiny K-Brewery neni zndm. V minulosti se tato skupina délila s PMS
Pterov, a. s. o patou a Sestou pficku. Skupina K-Brewery stoprocentné ovlada a provozuje
sedm menSich a stfednich pivovarti (Jezek, Janacek, Klaster, Platan, Rychtat, Vévoda,
Cerna hora).

Pivovar HanuSovice ma 1,97 % podilu na trhu a zaujima Sesté misto v zebticku dle
vystavu piva jednotlivych pivovard. Pivovar Zubr s podilem 1,32 % zaujima sedmé misto a

Pivovar Litovel s podilem 1, 05 % zaujima devaté misto.
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3.6  Marketingovy mix podniku

3.6.1 Produkt

Pivovar Zubr, a. s. ma na trhu dlouholetou tradici, béhem niz si vytvoril dobré
jméno znacky a ziskal si své vérné zdkazniky. Pivo ZUBR je piedstavitelem produktu
vysoké kvality a nezameénitelné, vyvazené chuti, kterd je vysoce ocenovana odborniky i
spottebiteli. Pouziti tradi¢nich technologii spodniho kvaseni fadi produkty znacky ZUBR
mezi predstavitele tradi¢nich ¢eskych piv, kterd konzumenti oznacuji jako ,,piva ¢eského
typu“. Pivo ZUBR se vyznacuje dobrym fizem, vybornou chuti, plnosti a intenzitou
hotkosti. Kvalitu téchto vlastnosti dokazuje fada ocenéni Zlaty pohar PIVEX, které¢
Pivovar Zubr, a. s. ziskava jiz od roku 1995. Dne 6. 3. 2013 zvitézil Zubr Gold v kategorii
svétlych vyCepnich piv a soucasné se stal Sampionem celé soutéze Zlaty pohar PIVEX a
Pivem 2013(www.Czs0.Cz).

Sortiment Pivovaru Zubr, a. s. je rozliSovan podle extraktu v plivodni mlading,
neboli podle stupiiovitosti piva. Piva jsou vafena dle soudasné legislativy Ceské republiky
Vv nasledujicich kategoriich:

e Vycepni piva — stupiiovitost pivodni mladiny (8 — 10,99 % hm.)
e LezZaky — stupniovitost puvodni mladiny (11 — 12,99 % hm.)
e Specialni piva - stupnovitost pivodni mladiny — (nad 13 % hm.)

Novéji se piva déli na Ctyfi zakladni skupiny — svétla, polotmava, tmava a fezana, a
jedenact podskupin — lehkd, vyCepni, leZzaky, specialni, portery, se snizenym obsahem
alkoholu, se snizenym obsahem cukrii, pSeni¢nd, kvasnicova, nealkoholickd a ochucena
(www.pivnidenik.cz)

Vyrobkovy mix Pivovaru Zubr, a. s. je tvofen t€émito vyrobkovymi fadami:
e ZUBR CLASSIC —svétlé vy€epni pivo 10°
e ZUBR CLASSIC TMAVE — tmavé vy&epni pivo 10°
e ZUBR GOLD - sv¢tlé vycepni pivo 11°
e ZUBR PREMIUM - svétly lezak 12°
e ZUBR FREE - nealkoholické pivo

e ZUBR Yuzu&limeta - alkoholicky napoj na bazi piva - 2,0 % alkoholu
e ZUBR MAXXIM - specialni svate¢ni ctrnactistupnové pivo — 6,5 % alkoholu
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Cislo
zboZzi
22106
26506
22116
22126
22666
22017
22118
24085
24215
24123
24665

24015

22021

22661

e ZUBR EXTRA HORKY - svateéni 12,5° lezak

3.6.2 Cena

Pti tvorbé cen produktii vedeni Pivovaru Zubr, a. s. zohlednuje kalkulaci naklada,

sledovani

konkurence,

vyjimecnost konkrétniho typu piva,

poptavku a

sezonu.

V nasledujici tabulce €. 12 je uveden cenik piva lahvi, plechovek, PET lahvi a ostatnich piv

ZUBR dle aktualniho ceniku (2013). Tento cenik je platny pro CR od 14. 1. 2013.

Tabulka 12: Cenik piva — lahve, plechovky, PET a ostatni (Zdroj: www.gastronapoje.cz)

Vyrobek

ZUBR

Classic
Classic tmavé
Gold
Premium
Yuzu&limeta
Free

MPC Gold
Classic
Gold

Premium

Yuzu&limeta

Free
Classic

Yuzu&limeta

Obal

Lahev
NRW 0,51
Lahev
NRW 0,51
Lahev
NRW 0,51

Lahev
NRW 0,51
Lahev
NRW 0,51
Lahev
NRW 0,51

Karton 10
x1ah.NRW

Plech 0,51
Plech 0,5l
Plech0,33l
Plech 0,5l
Plech 0,51
PET 1,51

PET 15I

DMT
dny
120
120
120
120
180
120
120
270
365
365
180

120

100

100

Cena bez
DPH
NRW/hI,
ostatni za
baleni (v
K¢)

1 586,00
1 800,00
1 788,00
2 034,00
1 890,00
1812,00

98,50

295,60
324,60
270,30
317,28
297,00
149,40

170,40

Stypﬁo
vitost
<10°
<10°
<11°
<12°
<9°
Nealko
<11°
<8°
<11°
<12°
<9°
Nealko
<10°

<Q°
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DPH

21%

21%

21%

21%

21%

15%

21%

21%

21%

21%

21%

15%

21%

21%

Pocet

kusu v

baleni

20

20

20

20

20

20

10

24

24

24

24

24

Cena za
baleni bez
DPH
(v K¢)
158,60
180,00
178,80
203,40
189,00
181,20
98,50

295,60
324,60
270,30
317,28
297,00
149,40

170,40

Cena za
kus bez
DPH
v Ko
7,93
9,00
8,94
10,17
9,45
9,06
98,50
12,32
13,53
11,26
13,22
12,38

24,90

28,40

Cena za
kus
s DPH
(v K¢)
9,60
10,89
10,82
12,31
11,43
10,42
119,19
14,90
16,37
13,63
16,00
14,23

30,13

34,36



V dalsi tabulce €. 13 jsou uvedeny aktualni ceny sudového piva. Tento cenik je opét

platny pro Ceskou republiku od 14. 1. 2013.

Tabulka 13: Cenik sudového piva (Zdroj: www.gastronapoje.cz)

Cena Cena

Drur] atyp Obal Trvanljvost MJ ng;ggaD CeQaD‘T;'S_'pD S gg?_'a sSpD a
) Gl K&/MJ KeMJ | Keobat | . PPH

(sud) K¢&/0,51,ks

Classi Cisterna 10 hi 1 934,00 2340,14 - 11,70
10 vgtie | SUIKEG 301 90 h | 210800 | 255068 | 765,20 12,75
Sud KEG 50| 90 hi | 202400 244904 | 120452 12,25
. Sud KEG 15 | 90 hl | 2 168,00 2 623,28 393,49 13,12
Ci%ff'tfnzsgk Sud KEG 30 | 90 hl | 2108,00 2 550,68 765,20 12,75
Sud KEG 50 | 90 h | 202400 244904 | 122453 12,25
Cisterna 10 hl | 2 120,00 2 565,20 - 12,83
Gold Sud KEG 15 | 90 h | 236400 2 860,20 429,07 14,30
11°svétle | SudKEG 30| 90 h | 228500 2 764,85 829,46 13,82
Sud KEG 50| 90 hi | 220000 2662,00 | 1331,00 1331
. Cisterna 10 h | 238200 2 882,22 - 14,41
f;frs"v';‘t'l’ef Sud KEG 30 | 90 h | 251000 3037,10 911,13 15,19
Sud KEG 50| 90 h | 242600 293646 | 1467,73 14,68
Kvasnicové | SUJKEG301 | 10p10°C | hl | 2611,06 3 159,38 947,81 15,80
12° svétlé | SudKEGS501 | 1opiitocc | hl | 252722 3057,94 | 152897 15,29
Yuzu&limeta | Sud KEG 301 120 hl | 2340,00 2 831,40 849,42 14,16
8°%chucené | Sud KEG 50 | 120 h | 224000 271040 | 135520 13,55
CREE Sud KEG 15 | 90 hi 1 945,00 2 236,75 335,51 11,18
nealkoholické | g,q KEG 301 90 hi 1888,00 2171,20 651,36 10,86

Tabulka ¢. 14 obsahuje cenik servisu vycepniho zafizeni, které poskytuje Pivovar
Zubr, a. s. provozovnam s vlastni i cizi vyto¢i piva. Je zde uvedena i cena sanita¢niho
roztoku, ktery je nezbytny pro zachovani kvality a chuti piva ZUBR.

Tabulka 14: Servis vycepniho zatizeni (Zdroj: www.gastronapoje.cz)

Popis Mérna jednotka = Cen bez DPH | Cena s DPH
Vycepni zatizeni s vytoci vlastniho piva Provozovna 81,82 99,00
Vycepni zafizeni s vytoci ciziho piva 1 okruh 132,23 160,00
Sanita¢ni roztok — hydroxid sodny KEG 501 85,12 103,00

3.6.3 Distribuce

V Pivovaru Zubr, a. s. funguje zplisob zdsobovani ,,zavolejte a my Vam dodame
vSe, co potiebujete”. Objednavky se vyftizuji kazdy pracovni den, do 14 hodin. Samotna

dodavka je uskutecnéna na druhy den, pfimo na misto urceni. S ¢asem a zptisobem dodani
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jsou provozovny vétSinou spokojeny. V dotaznikovém Setfeni se touto problematikou

zabyvam podrobnéji.

3.6.4 Propagace

Pivovar Zubr, a. s. vyuziva k propagaci své webové stranky, polepy aut, tiskovou a
vysilanou reklamu (televizni reklama, rozhlasova reklama — blizsi spoluprace s Radiem
Hana, reklama v regionalnich casopisech a novinach). Mezi dalsi prostiedky pro
zviditelnéni patii partnerstvi na spolecenskych, kulturnich, sportovnich a charitativnich
akcich. Na internetovych strankach Pivovaru Zubr, a. s. (www.zubr.cz) je pro zajemce
k dispozici objednavka exkurze, ktera nabizi prohlédnuti mista, kde se vati pivo Zubr.

Jako dalsi propagaci poradd Pivovar Zubr ochutndvky pied prodejnami. Ty se
konaji pouze v letnim obdobi a mezi zakazniky jsou velmi oblibené. Pivovar Zubr vydava
své ,,Pivni listy*, které jsou k dispozici naptiklad v provozovnéch, kde se ¢epuje ZUBR.

Na obrazcich €. 11 a €. 12 jsou ukdzky webovych stranek a reklamy formou polepu

na auté.

Obrazek 11: Ukazka reklamy formou polepu na auté (Zdroj: www.zubr.cz).
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Tabulka 15: Hlavni identifikované silné a slabé stranky
Silné stranky Slabé stranky

e Zastaraly design obalovych
materialt

e Siroka Skala ocenéni

Produkt e Rozsahlé portfolio produktt
o Silna konkurence nabizejici
’ - ) obdobny pivni sortiment se silngjsi
* Vybornd jakost produkti: (celoplosnou) propagaci

e Nizsi cena oproti konkurenci v o

Cena z P . e  Zmény v legislativé (rist DPH)
regionu

e Koyvalitni distribuce s nizkym

L. . ) o Obcasné stiznosti na nepravidelnost
Distribuce poctem reklamaci

dodavek

o Kladen diraz na kvalitni
propagaci produkt v médiich

e Sponzoring sportovnich,
kulturnich a charitativnich akci | e  Omezené finanéni prostfedky na
rozsahlejsi marketingové

e Exkurze do pivovaru kampané
Propagace

e Ochutnavky piva Propagace pouze v ramci regionu

e Vlastni pivni zpravodaj

e Rada reklamnich predméti

3.7 Odbératelé

Pivovar Zubr, a. s. prodava své pivo predev§sim na Moravé a ve vychodnich
Cechéch. Vétsinu produkce proda Pivovar Zubr v tuzemsku a na export jde piiblizné pétina
vyroby. Nejvétsim zahrani¢nim odbératelem je Slovenska republika, kde prodeje Pivovaru
stale rostou. Dalsi zemé¢, do kterych se ZUBR vyvazi, jsou Rusko, Ukrajina, nebo Vietnam.
Na zahrani¢nich trzich se nejlépe prodava lezdk a vycepni jedenactistupniové pivo

Vv plechovkéch, skle a PET lahvich.
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3.8 Dodavatelé

Pivovar Zubr, a. s. potfebuje pro vyrobu piva slad, chmel, chmelovy extrakt, cukr a
vodu. Pro dovoz sladu vyuziva pivovar vlastni dopravu (pomoci tahace s vyklapécim
navésem z moravskych sladoven). Chmel, chmelovy extrakt a cukr jsou dovazeny piimo
od dodavatele. Do pivovaru se dovazeji i obalové materialy.

Krom¢ surovin pro vlastni vyrobu piva se do Pivovaru Zubr, a. s. dovazi produkty z
PMS Pterov, a. s. Tuto pivovarnickou skupinu tvofi tii spojené pivovary a to: Pivovary
ZUBR, Holba a Litovel. Na rozdil od ostatnich pivovarnickych skupin drzi PMS Pierov, a.
S. vyrobu piva po znackach v jednotlivych pivovarech. To znamend, ze ZUBR se vyrabi

pouze v Pierové, Litovel v Litovli a Holba v HanuSovicich.
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4  VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU PIVOVARU
ZUBR, A. S.

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana vyzkumu spokojenosti zdkazniki Pivovaru
Zubr, a. s. Objektem tohoto vyzkumu jsou zadkaznici pivovaru na Kroméfizsku a
Prostéjovsku. Zakazniky jsou mysleni provozovatelé restauracnich zafizeni, barti, hospod a

pivnic.

4.1 Pripravna cast

Piipravna ¢ast vyzkumu je rozdélena do nékolika ,fazi“. V prvni fadé je
identifikovan problém a cil budouciho vyzkumu. Dalsi fazi je sestaveni planu realizace
vyzkumu. Poté se veskera pozornost soustiedi na ziskani informaci, které¢ probiha béhem

realizacni faze vyzkumu.

4.1.1 Formulace problému

Identifikace problému

V ptipravné fazi vyzkumu je jako problém definovana skutecnost, ze Pivovar Zubr,
a. s. doposud podobné zaméfeny marketingovy vyzkum neprovadél. V minulosti sice bylo
provedeno nékolik vyzkumii spokojenosti zdkaznikli, ale Z&dny znich neporovnaval

spokojenost provoznich jednotlivych restaura¢nich zatfizeni ve dvou ruznych okresech.

Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu zjiSténi spokojenosti zakaznika s poskytovanymi produkty
a sluzbami. V ramci tohoto vyzkumu se nebudu orientovat na koncové zakazniky, ale na
mayjitele nebo provozni jednotlivych restauracnich zatizeni na Prostéjovsku a Krométizsku
a budu porovnavat jejich spokojenost v téchto okresech. Vyzkum bude zaméten zejména
na jejich spokojenost s produkty a s nimi souvisejicimi sluzbami, dale s kvalitou, cenou a
dal$imi atributy u produktii a sluzeb, poskytovanych Pivovarem Zubr, a. s. a samoziejmé

na celkovou spokojenost zdkaznika.
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Ucel vyzkumu

Utelem vyzkumu je sbér dat, kterd budou pfedmétem analyzy. Vysledkem bude
interpretace vlastnich névrhii a doporuceni, které¢ budou podkladem pro navrh vedouci
K pfijeti marketingovych rozhodnuti, konkrétné pro navrh vedouci ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.

Predmét a objekt vyzkumu

Pfedmétem vyzkumu je porovnani spokojenosti zakaznikli v pfedem zvolenych
oblastech a jeho objektem jsou praveé zdkaznici. Vybérovym vzorkem marketingového
vyzkumu jsou majitelé nebo provozni jednotlivych restauracnich zatizeni na Prostéjovsku

a Kromértizsku.

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni doporu¢im Pivovaru Zubr, a. s. nové
navrhy na zlepSeni a rozsifeni nabizenych sluzeb tak, aby spole¢nost byla vice
konkurenceschopnd, snadnéji si udrZzovala zdkazniky stavajici a zarovei ziskala i nové.

r v r

4.2 Realizac¢ni ¢ast

Tato ¢ast vyzkumu zahrnuje:
e sestaveni dotazniku
o shromdzdeni dat
e zpracovani dat

e sestaveni analyzy téchto dat

4.2.1 Tvorba dotazniku

K hodnoceni spokojenosti zakaznikii bude pouzito dotaznikové Setfeni. Hlavnimi
pozadavky na tvorbu dotazniku byly jasnost, struc¢nost a srozumitelnost otazek. Otazky
jsou tvoreny tak, aby odpovidaly cild vlastniho vyzkumu, tedy zjisténi spokojenosti

zakaznikl s poskytovanymi produkty a s nimi souvisejicimi sluzbami.

Dotaznik je sestaven z 25 otazek, které jsou strukturovany do tii ¢asti:
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Prvni cast - ma za tkol zjistit zakladni informace o respondentovi, tedy jak dlouho je
zakaznikem Pivovaru Zubr, a. s., kdo je jeho generdlnim dodavatelem piva, jaké sudové

pivo ZUBR ma ve své provozovng, popiipad¢ jestli ma i jiné znacky piva.

Druha ¢ast - je zaméfena na spokojenost s poskytovanymi sluzbami, naptiklad

spokojenost s vytizovanim reklamaci nebo poskytovanim servisnich sluzeb.

Tieti cast - tvofi spokojenost s poskytovanym vybavenim provozovny, spokojenost

s promo akcemi, pofadanymi Pivovarem Zubr, a. s. a spokojenost s reklamnimi predméty.

Protoze se jedna o zjistovani spokojenosti zakazniku, je celkem u jedenacti otazek
pouzita metoda Skalovani, kde respondent vyjadiuje svlij postoj pomoci hodnotici skaly od
1do5.

Dalsi kladené otazky jsou sestaveny z 6 uzavienych otdzek (uvadéji jednu nebo
vice moznych variant odpovédi) a 7 polo - uzavienych otazek (respondentovi jsou
nabizeny varianty odpovédi a nakonec je uvedena moZnost ,,jiné*). Soucasti dotazniku je i

jedna oteviend otazka, kde mtize respondent odpovidat dle svého vlastniho uvazeni.

4.2.2 Sbér dat

Pred samotnym zahajenim dotazovani byli respondenti sezndmeni s ucelem
dotaznikového Setfeni. V této fazi vyzkumu dochazi k distribuci dotaznikl
K respondentiim, sbéru primarnich dat a naslednému zpracovani a vyhodnoceni. Celkem 60
dotaznikil je osobné€ rozdano a na misté vyplnéno zamérnym vybérem respondentl, kterym
jsou zdkaznici Pivovaru Zubr, a. s. na Krométizsku a Prostéjovsku.

Pro distribuci dotaznikil jsem spolu s obchodnimi zastupci Pivovaru Zubr, a. s. pro
jednotlivé regiony, absolvovala osobni setkani s jednotlivymi provozovateli v jejich
provozovnach. Celkové jsme do ,terénu‘ vyrazili 6 krat a za jeden den jsme v priméru
ziskali data od deseti provozovateli. Tento zpusob dotazovani byl ¢asové narocny.
Nicméné jsem diky osobnimu kontaktu s provozovateli a informacim, které mi poskytli
obchodni zéstupci, 1épe pronikla do celé problematiky a ziskala tak cenné informace, které

mi pomohly pfi zpracovavani této studie.
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4.3 Interpretace a vysledky marketingového vyzkumu

Tato kapitola se zabyva interpretaci odpovédi z dotaznikového Setfeni. Hlavnim
cilem této casti diplomové prace je zjistit, do jaké miry jsou zékaznici, respektive majitelé
nebo provozni restaura¢nich zafizeni spokojeni s produkty a sluzbami, které jim poskytuje
Pivovar Zubr, a. s. Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na marketingovy mix, tedy produkt,
cena, propagace a distribuce.

Vyhodnocovani dotaznikového Setieni je zaméfeno na kazdou otdzku dotazniku
zvlast. Dotaznik je zpracovan v programu Excel, spole¢nosti Microsoft Office a vSechna
data, kterd jsem Vramci vyzkumu ziskala, jsou zpracovany do tabulek a pro lepsi
prehlednost i do graft, které jsou k nahlédnuti v ptilohach.

Tato cast diplomové prace obsahuje slovni hodnoceni pouze osmnacti

vvvvvv

sedm otazek jsem zpracovala pouze do tabulek a grafi, které se nachazi v ptilohach.

4.3.1 Informace o zakaznikovi

Otazka ¢. 1: Kdo je vaSim generalnim dodavatelem piva?

V obou okresech patti Pivovar Zubr, a. s. mezi regionalni pivovar, nicméné kazdy
provozni si miZe za svého generdlniho dodavatele piva zvolit toho, kdo mu bude ochoten

poskytnout lepsi podminky.

Tabulka 16: Piehled dodavatelti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznost volby Krométizsko | Prostéjovsko
ZUBR 20 20
PMS 4 6
Konkuren¢ni dodavatelé 6 4
Celkem 30 30

V obou okresech je generdlnim dodavatelem piva Pivovar Zubr, a. s., a to ve 20

provozovnach na Kroméfizsku 1 Prostéjovsku.
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Otazka €. 2: Co bylo hlavnim Kritériem pro vvbér Pivovaru Zubr, a. s.. jakoZto

hlavniho dodavatele piva do vasi provozovny?

Zajimavé vysledky pfineslo vyhodnoceni otazky ¢. 2. Respondenti zde hodnotili
jednotliva kritéria, kterA méla nejvétsi vliv na vybér Pivovaru Zubr, jakozto hlavniho
dodavatele piva. VSichni dotazovani méli k dispozici stejna kritéria: Cena, Kvalita,
Obchodni podminky, Sluzby Pivovaru, Osobni vztahy, Doporucent, Jiné kritérium — Zde
méli respondenti volné pole ptisobnosti. Respondenti méli za tikol posuzovat v této otazce
kritérium a 5 = nejméné dulezité kritérium.

Na tuto otdazku odpovidali pouze ti reSpondenti, jejichz generdlnim dodavatelem

piva je Pivovar Zubr, a. s. (KM — 20 provozoven, PV — 20 provozoven)

Kromérizsko:

Pro vybér Pivovaru Zubr, a. s., jakozto hlavniho dodavatele piva, mély nejvétsi vliv
hned 4 kritéria: Obchodni podminky - 16 respondentt, SluZby - 15 respondenti, Kvalita -
14 respondentli, Osobni vitahy - 14 respondentd.

Jako nejméné dulezitd kritéria pro vybér Pivovaru Zubr, a. s., jakozto hlavniho
dodavatele byly hodnoceny tyto 2 kritéria: Doporuceni - 10 respondentl, Jiné kritérium -
4 respondenti. V piipad¢ volby ,,jiného kritéria“ bylo dotazovanym ponechano volné pole
pusobnosti. Nejcastéjsimi odpovéd’'mi byly tyto dvé:

e Tradice — toto kritérium zvolily nezavisle na sobé 2 provozovny a to z toho
diivodu, ze se v nich ZUBR c¢epuje od nepaméti.
e Region — dalsi 2 provozovny si vybrali Pivovar Zubr, a. s. jako hlavniho

dodavatele, protoZe se jedna o regiondlni pivovar a zdkaznici jsou na néj zvykli.

Prostéjovsko:

Na Prost&jovsku bylo pro vétSinu dotazovanych nejdilezitéjsi jedno kritérium: Jiné
kritérium - 18 respondentil. NejcastéjSimi odpovédmi v ramci této moZzZnosti odpovédi
byly tyto dvé¢:

e Region - divody vybéru tohoto kritéria jsou stejné jako na Kroméfizsku (regionalni

pivovar) a zvolilo si ho 10 provozoven.

68



e Financni investice — toto kritérium zvolilo dalsich 8 provozoven a princip je
takovy, ze Pivovar Zubr, a. s. poskytl t€émto provozovnam napiiklad prvotni
vybaveni jako stoly nebo zidle, v jinych ptipadech to byla televize, atd. V ostatnich

ptipadech §lo o pronajem provozovny od Pivovaru Zubr, a. s.

Otazka €. 3: Jaké sudové pivo ZUBR mate ve vasi provozovné?

Kazdy zékaznik Pivovaru Zubr, a. s. si do své provozovny muize vybrat druh piva,
ktery ve své provozovné bude tocit. Proto je tieti otdzka zaméfena na druhy piva ZUBR,
které ma kazdy z respondentti ve svych provozovnach.

Tabulka 17: Sudova piva ZUBR (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznost volby Kromérizsko | Prostéjovsko
Zubr Classic 3 3
Zubr Classic Tmavé = 8
Zubr Gold 29 30
Zubr Premium 1 6
Zubr Free 1 3
Zubr Yuzu limeta 3 8
Zubr Maxxim 1 1
Zubr Kvasnicovy 12 = 3

Nejvice zastoupenym pivem vV restauracnich zafizenich, barech, hospodach a
pivnicich je vobou Krajich jedenactistupniové pivo Zubr Gold a to konkrétné¢ 29

provozoven z 30 na Krométizsku a 30 provozoven z 30 na Prostéjovsku.

Otazka ¢. 5: Mate ve vaSi provozovné i jiné znac¢ky piva?

Tabulka 18: Jiné znacky piv (Zdroj: Vlastni zpracovani)

MozZnost volby | Kromérizsko = Prostéjovsko
Ne 12 19
Gambrinus
Radegast
Pilsner Urquell
Holba
Litovel

N N O

Svijany

D P N o1 W N

Jiné
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V nadpoloviéni vétSing piipadi se provozni spokoji se zastoupenim sortimentu
Pivovaru Zubr, a. s. Na Krométizsku se ¢epuje ZUBR ve 12 provozovnach a na

Prostéjovsku je to 19 provozoven.

Otazka €. 7: Jakou preferujete frekvenci zavozia béhem tvdne?

Frekvence zavozi je zavisld na umisténi a velikosti provozovny, jeji navstévnosti a

na mnoha dalSich faktorech.

Tabulka 19: Frekvence zavoza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

M v

Moznost volby = Kromérizsko = Prostéjovsko

1 x tydné 18 26
2 x tydné 6 4
3 x tydné 1 -
Jiné 5 -
Celkem 30 30

4.3.2 Informace o spokojenosti s poskytovanymi sluzbami

Otazka ¢. 8: Jak jste spokojeni s urovni osadky dopravce a vvkladky (nakladky)

sudu?

Tabulka 20: Spokojenost s trovni osadky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
MozZnost volby = Kromérizsko | Prostéjovsko

Velmi spokojen 15 19

spise spokojen 10 10
neutralni 4 1
spiSe nespokojen 1 -

Celkem 30 30

Respondenti, ktefi zvolili mozZnost ,,spise nespokojen‘ si nejvice stézuji na
nepravidelnost dodavek vtom smyslu, Ze dodavky zbozi probihaji v nepravidelnych
casovych intervalech, coZ je pro provozni velmi neefektivni, protoze na dodavku casto

¢ekaji i n€kolik hodin.

Otazka €. 9: Pocit'ujete ve vasi provozovné spiSe priliv nebo odliv zakazniku?

Dotaznikova polozka €. 9 pfinesla velmi odlisné vysledky. Odliv zakazniki

pocituje na Kromé¥iZsku 26 provozoven a na Prostéjovsku pouhych 8 provozoven.
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Tento rozdil je zplsoben piedev§im tim, Ze vétSina provozoven, které jsem
navstivila na Prostéjovsku, se nachdzi v mensich méstech, ¢i vétsich vesnicich a disponuje
venkovnim posezenim, které nalaka tu cast zakaznikli, ktefi mimo sezonu tento typ

restauracnich zatizeni nenavstévuji.

Kromérizsko

o Odliv zakaznikii — pocituje 26 respondentll a nejvétsi vyznam na tento odliv ma

podle nich fakt, ze lidé nemaji penize a rad&ji si koupi pivo v supermarketu.

o Priliv zakaznikii — Ve 4 provozovnach pocituji spiSe priliv zdkaznikd, na ktery ma

vliv zejména piichazejici sezona a moznost posezeni ,,na zahradce*.
e Dalsi 3 respondenti nepocituji odliv ani pfiliv zdkazniki a podle provoznich je

uroven zakaznikl v provozovnach konstantni.

Prostéjovsko

o (Odliv zakaznikii — Pouze 8 provozoven uvedlo, Ze pocit'uji ve svych provozovnach

spiSe odliv zékazniki, ktery je zpusoben zejména konkurenci, ktera se nachdzi
V jejich bezprostedni blizkosti.

o  Priliv zdkazniku — pocituje 11 provozoven a odivodiuji ho nadchézejici sezénou a

venkovnim posezenim.
e DalsSich 11 provozoven hodnoti uroven zakazniki jako neménnou. Divodem u
vétSiny z nich je stald nabidka poledniho menu a v posledni dobé& stale vice

oblibeny rozvoz jidel do okolnich vesnic, ktery vyuZzivaji predev§im seniofi.

Otazka & 10: Resili jste nékdy s Pivovarem Zubr, a. s. jakykoliv druh reklamace?

Na otazku, zda provozni nékdy fesili, s Pivovarem Zubr, a. s. n&jaky druh
reklamace, zvolilo na Kroméfizsku 21 dotazovanych moznost volby ANO. Na

Prostéjovsku odpovedélo na tuto otdzku kladné 28 dotazovanych.

Na otazky ¢. 11 a 12 tedy odpovidalo 7 prvniho zkoumaného vzorku jen 21

dotazovanych a v druhém zkoumaném vzorku 28 dotazovanych.
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Otazka ¢. 12: Jak jste byli spokojeni s komunikaci s Pivovarem Zubr, a. s. béhem

reklamace?
VétSina reklamaci se tykala v obou zkoumanych vzorcich mechanické zavady na
sudu. Na otazku ohledn¢ spokojenosti s komunikaci béhem reklamace zvolilo na

Kroméfizsku 19 provozoven moznost ,, velmi spokojen  a 2 provozovny ,, spise spokojen “.

Na Prostéjovsku odpovédeélo vsech 28 dotazovanych, ze jsou ,, velmi spokojeni “.

Otazka €. 15: V &em vidite hlavni pFinos dodavatelsko — odbératelskych vztahu?

Odpovédi na otazku, v cem dotazovani vidi hlavni pifinos dodavatelsko —
odbératelskych vztahli pfinesla pomérné¢ vyrovnané vysledky. Dotazovani mohli v této

otazce oznacit 1 — 6 moznosti.

Tabulka 21: Hlavni pfinos dodavatelsko — odbératelskych vztaht
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

MozZnost volby Kromérizsko @ Prostéjovsko
kvalita vyrobki 15 2
kvalita sluzeb 11 4
tradice, regionalni pivovar 17 19
cena 6 8
spolehlivost 7 1
jiné 1 =
Celkem 57 34

Otazka €. 16: V éem vidite nevvhody oproti konkurenci s dodavatelsko —

odbératelskvmi vztahy?

Otazka ¢. 16 se ptd na nevyhody oproti konkurenci v ramci dodavatelsko —
odbératelskych vztahii s Pivovarem Zubr, a. s. a v obou zkoumanych vzorcich vybrala
nadpolovi¢ni vét§ina dotazovanych moznost ,,propagace znacky*. Konkrétnéji zvolilo tuto

moznost na Krométizsku 16 respondentil a na Prostéjovsku 19 respondenti.

Otazka €. 17 Vyuzivate servisu vyéepnich zarizeni od Pivovaru Zubr, a. s.

Servisu vycepnich zafizeni vyuziva v obou zkoumanych vzorcich vSech 30
dotazovanych. V pfipad¢, ze by n€kdo zvolil moznost NE, nemohl by odpovidat na

nasledujici otazku, ktera zjist'uje spokojenost s poskytovanim servisnich sluzeb.
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Otazka €. 18: Jak jste spokojeni s poskytovanim servisnich sluzeb?

Podstatou otazky ¢. 18 bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s poskytovanim
servisnich sluzeb. Z pfedchozi otazky vime, Ze naprosto vSichni respondenti z obou
zkoumanych vzorkli téchto sluzeb vyuzivaji. Nyni se pojdme podivat na jejich
spokojenost.

Tabulka 22: Spokojenost se servisnimi sluzbami (Zdroj: Vlastni zpracovani)

VA e

Moznost volby | Kromérizsko @ Prostéjovsko

Velmi spokojen 22 28
spise spokojen 6 2
standardni 2 -

Celkem 30 30

Obecné se da tato otazka vyjadfit tak, Ze na Krométizsku byli respondenti
spokojeni s poskytovanim servisnich sluzeb o néco méné&, nez na Prost&jovsku. Divodem

je podle vysledkl vyzkumu nepravidelnost poskytovani servisnich sluzeb.

Otazka €. 19: Jak jste spokojeni s v€asnosti dodavek/zavozu zbozi?

Tato otdzka zkoumd spokojenost s v€asnosti dodavek zbozi a pfinesla pomérné
rozdilné vysledky.

Tabulka 23: Spokojenost s véasnosti dodavek zbozi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznost volby | Krométizsko @ Prostéjovsko

Velmi spokojen 21 15
spokojen 9
Neutralni -

Nespokojen - 4

Velmi nespokojen =
Celkem 30 30

Na Krométizsku byli respondenti s v€asnosti dodavek spokojeni, coz se ale neda
fict o provozovnach na Prostéjovsku, kde se objevily i negativni ohlasy. Dotazovani, kteti
zvolili moznost ,, neutralni“ odiivodnili tim, ze jsou zékazniky Pivovaru Zubr, a. s. pfilis
kratkou dobu na to, aby mohli hodnotit spokojenost s touto sluzbou. Dotazovani, ktefi

volili moznosti ,, nespokojen “ nebo ,, velmi nespokojen * si nejvice stézuji na nepravidelnost

dodavek
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4.3.3 Spokojenost s propaga¢nimi materialy

Otazka ¢. 20: Spokojenost s vvbavenim provozovny poskytované Pivovarem Zubr, a.

S.
Tato otdzka méla za ukol zjistit né€kolik informaci ohledné vybaveni provozoven
poskytované Pivovarem Zubr, a. s.

Dotazovani méli hodnotit tyto druhy vybaveni:

chladici zafizeni
vycepni pulty a stojany
vycepni kohouty

okapové tacy

1
2
3
4
5. vybaveni provozovny (stoly, Zidle, ...)
6. sklenice

7. slunecniky

8

. svételné reklamy

Kroméiizsko

Nejvice spokojeni jsou respondenti podle vysledkli hodnoceni s chladicim
zarizenim. To hodnotili vSichni respondenti kladng. Obdobné jsou na tom okapové tdacy
a vycepni kohouty. Naopak nejhtire byly hodnoceny sklenice - tzv. ,,vazy” o objemu

0,5 1. Podle dotazovanych jsou zbyte¢né vysoke a ptilis uzké.

Prostéjovsko
Stejné jako na Kroméfizsku 1 v tomto zkoumaném vzorku hodnotila vétSina
dotazovanych vSechny nabizené¢ druhy vybaveni ¢islem 1 (Zubr ho poskytuje a jsem
s nim spokojen). Nasli se zde ale 1 dvé zajimavé odchylky:
e Prvni odchylka se tyka vybaveni provozoven, jako jsou stoly nebo zidle atp.
V tomto piipad€ odpovédelo 12 dotazovanych tak, Ze jim toto vybaveni pivovar
neposkytuje, a i kdyby jim ho poskytoval, tak by o n¢j ve svych provozovnach
neméli zdajem.
e Druha odchylka se tyka sklenic, se kterymi je nespokojeno 18 dotazovanych.

Diivody tohoto negativniho hodnoceni jsou naprosto stejné, jako na

Kroméfizsku.
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Otazka ¢&. 21 se pta na dalsi vybaveni, které by zakaznici od Pivovaru Zubr, a. s.

ocenili. Protoze byla tato otazka oteviena, odpovédélo na ni jen velmi malo respondenti
a jejich odpovédi byly nésledujici:

e Prosklenéd lednice - 5 respondentl

e Stoly a lavice na zahradku 3 respondenti
e Pracka vzduchu - 3 respondenti

e Slune¢niky - 2 respondenti

Otazka €. 22: Konaji se ve vasi provozovné promo akce poradané Pivovarem Zubr,

a. S.
Spole¢nost Pivovar Zubr, a. s. nabizi svym zakaznikim promo akce, které
pfiveze piimo do jejich provozoven. Konkrétné se jedna o &tyii druhy akci: Zelezny

Zekon, Laserova stitelnice, Forbes a Beer Tour.

Kromérizsko
Po vyhodnoceni této otazky bylo v prvnim zkoumaném vzorku zjisténo, ze ve 12
provozovnach se zadna z nabizenych promo akci doposud nekonala. Ve vétSing ptipadi
je to z divodu malého prostoru v provozovné.
Nejcastéji se v obou okresech konaly tyto promo akce:
o Laserova stielnice, ktera se konala v 16 provozovnach, a ve vétSiné piipada s ni
byli respondenti spokojeni.
o Zelezny Zekon, ktery se konal v 10 provozovnach. S touto akci jich byla
spokojena necela polovina. Zbytek dotazovanych ji hodnotil spiSe negativné,

protoze nepfiildkala do jejich provozoven témét zadné nové zakazniky.

Prostéjovsko
Ve druhém zkoumaném vzorku bylo zjiSténo, Ze v 10 provozovnach se zadna
Z téchto promo akci nikdy neuskutecnila.
Nejcasteji se v obou okresech konaly tyto promo akce:
o Laserova stielnice, ktera se konala v 19 provozovnach a vétSina z nich byla

s touto akci velmi spokojena.
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e Zelezny Zekon se konal v 16 provozovnach a respondenti ho hodnotili o néco
hure, nez Laserovou stfelnici. Divody jejich nespokojenosti jsou stejné jako u

ptedeslého zkoumaného vzorku.

Otazka €. 23: Jestlize se u vas promo akce nekonaji, méli byste o né zajem?

Z vyhodnoceni ptedchozi otazky (otazka ¢. 22), bylo zjisténo, ze ve 12
provozovnach se doposud zadné promo akce nikdy nekonaly. Otazka ¢. 23 zjistuje, zda

by provozovny o promo akce mély viibec zéjem a pokud ano, tak jaké akce by to byly.

Tabulka 24: Piehled promo akci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

MM s

Moznost volby Krométizsko | Prostéjovsko

Zelezny Zekon 10 7
Laserova stirelnice 3 9
Forbes 17 11

Beer Tour 17 14

Ne 11 7

Na Krométizsku neméli o Zadnou promo akci zéjem v 11 provozovnach a na

Prostéjovsku by je ve svych provozovnach nechtélo 7 respondentt.

Otazka &. 24: Spokojenost s reklamnimi predméty.

Otazka ¢. 24 zkoumd spokojenost zdkaznikd s reklamnimi predméty,
doddvanymi spolecnosti Pivovar Zubr, a. s. Respondenti hodnotili 12 reklamnich

predmétt, které méli hodnotit na Skale 1 — 5, pticemz 1 = velmi spokojen a 5 = velmi

nespokojen:

1. Pivni tacky 5. Sklenice 9. Zapalovace

2. Stojanky na ticky 6. Svetelnd reklama 10. Stojanky na

3. Ubrusy 1. Zastéry pro obsluhu ndpojovy listek
4. Slunecniky 8. Uttenky 11. Podnosy

V tabulce €. jsou vypsany reklamni predméty, které byly hodnoceny nejvétSim
poctem respondentti. Pro lepSi prehlednost jsem tyto piredméty rozdélila podle
spokojenosti dotazovanych do tfi skupin: Nejvice spokojeni, Stiedné spokojeni a

nejméné spokojeni.
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Tabulka 25: Hodnoceni reklamnich pfedmétt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kroméiizsko Prostéjovsko
Pivni tacky
. .. | Stojanky na pivni tacky . Ubrus_y .
Nejvice spokojeni Stojanky na pivni tacky

Svtielid el e Svételna reklama

podnosy
Udtenk .
Sti‘edné spokojeni Cleny Pivni tacky
ubrusy
— . Stojank dpojovy listek
Nejméné spokojeni Sklenice eJanky na napojovy fiste

Podnosy

Otazka €. 25: Jaké dalsi reklamni predméty byste ocenili?

V ramci této otazky meéli dotazovani k dispozici 11 reklamnich predméti, ze

kterych si mohli vybrat libovolny pocet téchto predméti:

1. otviraky 5. sklenéné pivni tacky 9. tric¢ka s vySivkou
2. pivni dZban 6. kelimk

P Y 4 10. kosile pro obsluhu
3. popelniky 7. zavésna Cernd tabule
4. keramické pivni ticky 8. reklama do interiéru 11. penéZenky (fleky)

Pro zajimavost si mohli dotazovani vymyslet jakykoliv reklamni predmét, ktery
nenasli mezi 12 vypsanymi a ktery by od pivovaru ocenili.
Kromérizsko

Nejvice oznaCovanymi reklamnimi predméty, které by provozni od Pivovaru
Zubr, a. s. ocenili, jsou tric¢ka s vySivkou, penéZenky (fleky) a kosile pro obsluhu.

Nejmensi zajem projevili respondenti 0 pivni dibdny (tzv. tupliky), sklenéné
pivni tacky a svételnou reklamu do interiéru.

Nékolik respondentl se nad touto otdzkou zamyslelo vice a doplnili ji o dalsi
reklamni pfedméty, které od pivovaru nedostavaji a které¢ by ocenili: reklamni predméty

pro stalé hosty, plastové podnosy na rozndsSeni piva, zdastéry pro obsluhu, zapalovace.
Prostéjovsko

Na Prostéjovsku byly nejvice oznacovanymi reklamnimi ptedméty, které by

provozni ocenili penéZenky (fleky), koSile pro obsluhu a popelniky.
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Naopak nejméné oznacovali respondenti pivni dZbdny, sklenéné pivni ticky a
svételnou reklamu do interiéru. | v tomto zkoumaném vzorku se naslo nékolik jedinci,
ktefi tuto otazku doplnili o své napady: plastové podnosy na rozndseni piva, pienosny

vyéep, vvmalba hospody s logem ZUBR, lednice, ubrousky

4.4  Sumarizace vysledkii prizkumu

V této Casti prace jsou shrnuty vSechny podstatné vysledky, které byly odhaleny
provedenym prizkumem a které se tykaji zejména spokojenosti respondenti s produkty
a s nimi souvisejicimi sluzbami Pivovaru Zubr, a. s. Jelikoz v ramci tohoto prizkumu
porovnavam spokojenost v provozovnach na Kroméfizsku a Prostéjovsku, budou

vysledky rozdéleny pro lepsi ptehlednost do dvou ¢asti:

1. V éem se zkoumané vzorky shoduji.

2. V ¢em se zkoumané vzorky lisi.

441 V ¢em se zkoumané vzorky shoduji

1. V obou okresech je generdlnim dodavatelem piva spole¢nost Pivovar Zubr,
a. s., a to ve 20 provozovnach na Kromeétizsku a ve 20 provozovnach na

Prostéjovsku.

2. Hlavni piinos dodavatelsko — odbératelskych vztahit vidi vétSina respondentil
Vv dlouholeté tradici Pivovaru Zubr, a. s. a v tom, Ze se jednd o regionalni pivo,

na které€ jsou lidé zvykli.

3. Nevyhodou Pivovaru Zubr oproti konkurenci je podle dotazovanych v obou
okresech ,,propagace znacky*. Dotazovani se shodli i na divodu volby této
moznosti. Pivovar Zubr je podle nich malo propagovany. To je dano tim, ze se
jedna o regiondlni pivovar a jeho propagace ma tedy smysl zejména v ramci
regionu, kde Pivovar Zubr, a. s. sidli. Dal§im divodem nedostatecné propagace
je fakt, ze se jednd o maly pivovar, ktery nedisponuje takovym mnoZstvim

finanénich prostfedki jako velké primyslové nadnarodni pivovary.
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4. Spokojenost s promo akcemi poiadanymi Pivovarem Zubr, a. s.
Nejcastéji se v obou okresech konaly tyto promo akce:

e Laserova stirelnice — S touto akci je vétSina dotazovanych spokojena a
to z toho dlivodu, Ze jeji oblibenost mezi konzumenty se pozitivné odrazi
na navstévnosti provozovny v dobé¢ jejiho konani.

o Zelezny Zekon — Tato promo akce je respondenty hodnocena spise
negativné, protoze nepfildkala do jejich provozoven témér zadné

zéakazniky.

4.4.2 V ¢em se zkoumané vzorky lisi.

1. Pii volbé pivovaru, jakoito generdlniho dodavatele byla pro respondenty

rozhodujici nasledujici kritéria:

Kromérizsko
e Obchodni podminky,
o Kvalita produktii a sluzeb,

e osobni vztahy s obchodnim zastupcem.
Prostéjovsko
e Regionalni pivovar (1idé jsou na n¢j zvykli),

e Financni investice (vybaveni provozovny, prondjem provozovny od pivovaru)

2. Zastoupeni sudovych piv ZUBR v provozovndach

Tabulka 26: Zastoupeni sudového piva v provozovnach (Zdroj: Vlastni zpracovani)

MozZnost volby Kromérizsko = Prostéjovsko
Zubr Classic 3 3
Zubr Classic Tmavé 0 3
Zubr Gold 29 30
Zubr Premium 1 6
Zubr Free 1 3
Zubr Yuzu limeta 3 8
Zubr Maxxim 1 1
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3. Odliv a p¥iliv zakaznikit v provozovnach

Tabulka 27: Odliv a ptiliv zakazniki v provozovnach (Zdroj: Vlastni zpracovani)
MoZnost volby = Kromérizsko Prostéjovsko
Odliv zakazniki 26 4
Piiliv zakazniku 8 11

YWVrw

Kromérizsko

o  Odliv zakazniku — je zpiisoben tim, ze lidé nemaji dostatek penéz a pivo si koupi

radé&ji v supermarketu.

o Priliv zdkazniku — je vyvolan piichazejici sezonou a pocituji ho hlavné

provozovny, které disponuji venkovnim posezenim.

Prostéjovsko

o Odliv zdkaznikii — v tomto ptfipadé¢ ma na n¢j nevétsi vliv konkurence, ktera se

nachazi v bezprosttedni blizkosti provozoven.

o Priliv zakaznikii — stejné jako na Krométizsku — sezonnost.

4. Véasnost doddavek/zavozu zboZi

Kromérizsko

S touto sluzbou jsou vSichni respondenti spokojeni.

Prostéjovsko
S vcasnosti je spokojena jen polovina dotazovanych. Mezi dotazovanymi se na
rozdil od provozoven na Krométizsku naslo 5 respondentt, ktefi jsou s vcasnosti
nespokojeni. Nejvice si stéZuji na nepravidelnost dodavek v tom smyslu, ze dodavky
zboZi probihaji v nepravidelnych casovych intervalech, coz je pro provozni velmi

neefektivni, protoze na doddvku nejednou ¢ekaji 1 nékolik hodin.
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5. Spokojenost s reklamnimi piedméty

Tabulka 28: Hodnoceni reklamnich pfedmétt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kromérizsko Prostéjovsko
Pivni tacky
L . . | Stojanky na pivni tdcky . Ubrus_y o
Nejvice spokojeni Stojanky na pivni tacky

Svtielid el e Svételna reklama

podnosy
Uctenk :
Sti‘edné spokojeni Cleny Pivni tacky
ubrusy
. Stojank: apojovy listek
Nejméné spokojeni Sklenice cJaniky na napojovy fiste

Podnosy

U reklamnich pfedmétt, se kterymi jsou dotazovani bud’ stiedné spokojeni, nebo
nejméné spokojeni jsem zjistovala, z jakého diivodu jim tyto pfedméty nevyhovuji.
Kromérizsko
Stiedné spokojeni jsou respondenti s reklamnimi pfedméty protoze:

o Uttenky, které by ale podle dotazovanych nemusely byt tolik ,popsané®
reklamnimi slogany.

e Ubrusy jsou podle dotazovanych nehezké a zastaralé.

Nejméné spokojeni jsou respondenti s reklamnimi predméty protoze:
e Sklenice (tzv. ,,vazy“ o objemu 0,5 1) jsou podle dotazovanych zbyte¢né vysoké
a ptili§ uzkeé. Tézko se vymyvaji, sklo je nekvalitni a pfi myti sklenice praskaji.

Navic se do nich Spatné Cepuje pivo.

Prostéjovsko
Sti‘edné spokojeni jsou respondenti s t€émito reklamnimi pfedméty:
e Pivni ticky se podle dotazovanych ni¢i rychleji, nez tacky od konkurence,

nekterym se nezamlouval jejich design.
Nejméné spokojeni jsou respondenti s témito reklamnimi predméty:

e Stojanky na ndpojovy listek jsou podle dotazovanych nepraktické a tézko se

s nimi manipuluje.
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4.5

Podnosy jsou hodnoceny negativné zejména proto, Ze jsou plechové, po uréité
dobé¢ se prohybaji a sklenice se na nich klouzou. Respondenti by ocenili radéji

plastové podnosy, které si Castokrat museji i sami kupovat.

SWOT analyza

Silné stranky

Do silnych stranek je tfeba uvést predevSim historii a tradici pierovského
pivovaru. Zubr nabizi Siroké portfolio produktt, z nichz cela fada mifi na export.
Z exportnich trhl je nejvyznamnéjsi Slovensko. Pivovar ale vyvazi pivo rovnéz
napiiklad do Ruska, na Ukrajinu ¢i do Velké Britanie.

Do silnych stranek je tieba uvést i vyuZivani modernich technologii pti vareni
piva vcetné kvalitnich surovin. Dalsi dilezitou casti silnych stranek je kvalitni
marketing a nepfetrzitd analyza konkurence.

K silnym strankdm spolecnosti patti 1 kvalita nabizeného piva, coz dokazuje
skute¢nost, Ze Pivovar Zubr, a. s. je nositelem celé fady ocenéni za své kvalitni
produkty, v¢etné prestizni ceny Pivovar dvacetileti. V letosnim roce se stal jeden
Z jeho produktli Sampionem mezi ¢eskymi pivy. Nejlepsi chut’, vini, fiz nebo
hotkost mé podle odbornikili jedenactistupiiové svétlé vycepni pivo ZUBR Gold,
které se stalo absolutnim vitézem letoSniho ro¢niku degustacni soutéze Zlaty

pohar PIVEX — Pivo 2013 a obhajilo tak své prvenstvi z minulych dvou let.

Slabé stranky

Slabé stranky jsou ovlivnény ptedevsim financnimi prostiedky pivovaru Zubr.
Ztoho plyne jednak nizkd dostupnost produktiiv v Cechdch, ale rovnéz
nedostatecnd propagace samotného pivovaru i jeho produktl, coz zplsobuje
nemoznost marketingové oslovit vétsi pocet potencialnich zakaznikt mimo
region. Pivovar Zubr, a. s. vyvazi své produkty do mnoha zahrani¢nich zemi,
presto svoji pozornost soustifedi predevSim na Moravu, kde mé svoji hlavni
Klientelu.

Stejn¢ jako kazda vyrobni spole¢nost ma i pivovar Zubr své vyrobni i lidské

kapacity omezené. Musi je tedy peclive planovat.
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PrileZitosti

Jako vyznamnou pfilezitost pro financovani firemnich aktivit vidim wyuZiti
evropskych fondi. Nejlépe jesté v tomto programovacim obdobi, které konci
letosni rok. Z evropskych zdroji by bylo mozné zafinancovat zvysSeni vyrobni
kapacity podniku a tim rozsifit distribucni sit’ jak u nas, tak i v zahranici.
Pivovar se musi pfizpisobovat pozadavkim trhu a na zakladé¢ poptavky
zékazniktl 1 rozSiFovat své produktové portfolio.

V soucasné dobé stale rostou naroky na eckologicky provoz vyroby. Z toho
divodu by pivovar mél vyuzZivat systémy environmentalniho managementu. To
povede ke zlepSeni environmentalniho profilu podniku.

Jelikoz se v soucasnosti klade velky diiraz na zdravou vyzivu a ekologickou
stranku zivota, mohla by byt dalsi ptilezitosti pro Zubr vyroba ,,BIO piva“, ktera
by probihala za ptisného dodrzovani pouziti ekologicky zpracovanych surovin.
Dalsi pftilezitosti je zvySeni povédomi o Pivovaru Zubr, a. s., at uz formou
reklamy nebo riznych nastrojit podpory prodeje, diky kterym mulze Zubr zvysit
prodej svych produkti nejen stavajicim, ale pfedevS§im 1 stile novym
zakaznikim.

PiileZitosti Pivovaru Zubr, a. s. je vaieni nového druhu piva, které se na trhu
jesté neobjevilo. Prikladem muze byt ochucené pivo, které je v soucasné dobé
velmi zddané ze strany zadkaznikil. Konkuren¢ni vyhodu by mohl Zubr ziskat

napiiklad diky nové pfichuti atd.

Hrozby

Jako jednu z nejvyznamngjSich potencialnich hrozeb vidim dlouhoetrvajici
finanéni krizi v Ceské republice. Ta mize vést ke sniZeni poptavky po
produktech pivovaru Zubr.

Hrozbu vidim rovnéz v meteorologickych vlivech, které mohou nepfiznivé
ovlivnit kvalitu potfebnych surovin.

Pivovar musi pocitat i s moznosti platebni neschopnosti vétsich odbératelii.
Hrozbou pivovaru jsou i velké primyslové pivovary, které distribuuji své
produkty po celé CR a mohou tak ,,piebrat” pivovaru stavajici zakazniky.

Riist DPH je pro Zubr dalsi hrozbou. V CR se v poslednich péti letech zvedla

DPH u potravin o 10%, coZ nema v jiné evropské zemi obdoby. Pfijeti zdkona o
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vys$si sazbé DPH sice nevstupuje do nakladi Pivovaru Zubr, ale promitne se do
vydajii kone¢ného spotiebitele. To mize mit velky dopad na koupé&schopnost
obyvatelstva. V disledku vyssich nakladi na zakladni potraviny a dalsi sluzby,

které se nyni nachéazeji ve snizené sazb¢, hrozi snizeni poptavky po pivu a tim

padem i poklesu trzeb.

Tabulka 29: SWOT matice Pivovaru Zubr, a. s. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SWOT matice Pivovaru Zubr, a. s.

SILNE STRANKY

Tradié¢ni vyrobce ,,piva ¢eského typu*

S bohatou historii

Siroké portfolio produkti

Mnohaleté zkuSenosti

Tradice znacky

Vyborna jakost produktia

Kvalitni reference

Siroka $kala ocenéni

Rozsahly export produkti

Hospodarska stabilita spolecnosti

Vysoka kvalita surovin

Kvalitné provadény benchmarking

Rozsahla sit’ odbérateli

Moderni technologie

Podnik klade velky diiraz na

marketing a prezentaci produkti
PRILEZITOSTI

Zvyseni exportu piva do zahranici

Ziskani finan¢nich prostiedki

z evropskych fondi

ZvySeni objemu vyroby

ZvySeni produktového portfolia na

zakladé poptavky zakazniki

Expanze produktii na zipad CR a

roz$iireni distribucnich siti

Zaméreni se na kvalitni sit’® QFD

analyz

Inovace obalovych materiala

Zvysujici se poptavka o netradi¢ni

piva

Zavedeni EMS podle ISO 14001

Investice do novych vyrobnich

kapacit

Vyroba BIO piva

Vareni nového druhu piva

Y V V

Y V V

YV VV V Y

Y V

SLABE STRANKY

Slaba znalost zna¢ky na trhu v Cechach
Omezena vyrobni kapacita

Omezené financ¢ni prostiedky na lepSi
propagaci produkti

Nizka dostupnost piva v Cechach

Velka konkurence na trhu

Silna orientace pivovaru na Olomoucky
kraj

HROZBY

Vstup nové konkurence na pivni trh
Zvysujici se naroky na ekologicky provoz
a kvalitu hygieny

Nebezpeci platebni neschopnosti
nékterych odbératelu

Casté zmény v legislative
Dlouhotrvajici finanéni krize
Rostouci mira inflace — zvySovani cen
Meteorologické vlivy na mnoZstvi a
kvalitu surovin

Riist DPH a spotiebni dané
Zvysujici se naroky zakazniku na
Zivotospravu a zdravy Zivotni styl
Kurzové zmény

Primyslové pivovary
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5 NAVRHY PRO ZVYSENI UROVNE SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Tato kapitola obsahuje ndvrhy a doporuceni, které jsou zpracovany na zaklad¢
provedenych analyz soucasného stavu spoleCnosti, ale predevSim z uskutecnéného
dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni. Hlavnim cilem téchto névrhii je zvySeni
spokojenosti stavajicich zakaznikt, zkvalitnéni propagace spolecnosti a zlepseni jeji

image, coz povede ke zvyseni prodejnosti nabizenych produktti.

5.1 Navrhy a doporuceni plynouci z vysledki dotaznikového Setieni

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsem zjiStovala miru zakaznické
spokojenosti ve spole¢nosti Pivovar Zubr, a. s. V ramci tohoto vyzkumu jsem se vSak
neorientovala na koncové zdkazniky, ale na majitele nebo provozni jednotlivych
restauraCnich zafizeni na Prostéjovsku a Kroméfizsku a porovnavala jsem jejich
spokojenost v téchto okresech. Lze konstatovat, Ze celkové hodnoceni dotaznikového
Setfeni prineslo nad o¢ekavani dobré vysledky a spoustu zajimavych informaci ohledné
spokojenosti zakaznikl pro vedeni marketingového oddéleni spole¢nosti.

Na zéklad¢ realizovaného dotaznikového Setfeni a vysledkl ostatnich analyz
(SLEPTE, analyza pivniho trhu v Ceské republice, analyza konkurence na trhu piva
v Ceské Republice, SWOT), jsem vymezila &tyfi oblasti, ve kterych budu navrhovat
feSeni pro zlepSeni spokojenosti zdkazniki, zlepSeni celkové image spolecnosti a tim i

ziskani novych zdkaznik.

RozSifeni pivniho sortimentu
Spokojenost s propagacnimi materidly a reklamnimi piedméty

Spokojenost s poskytovanymi sluzbami

A w0 p e

Propagace spolecnosti a jeho produktii
Pro kazdou z téchto problematickych oblasti se pokusim najit takové navrhy a

doporuceni, které povedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli a zlepSeni propagace

spole€nosti 1 v dalSich regionech, kde lidé tento pivovar ani jeho produkty neznaji.
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Navrhy a doporuceni, které v této Casti prace navrhuji, jsou podminéné finan¢nimi

moznostmi spole¢nosti.

5.1.1 RozSireni pivniho sortimentu

K vyraznému trendu na Ceském trhu piva patii vzestup poptavky po pivnich
specialech a rostouci pocet tzv. ,neobvyklych® piv. S tim souvisi jedna z ptilezitosti,
kterou jsem vymezila vramci SWOT analyzy. Tato pfilezitost se tyka rozsifeni
produktového portfolia spolecnosti Pivovar Zubr, a. s. Vzhledem k tomu, ze v soucasné
dobé nabidka specialnich piv na trhu neustale roste, bych doporucila zavést novy
produkt s urcitou zvldstnosti (barva nebo prichut piva). Konkrétné bych navrhovala
pivo s prichuti, ktera se na trhu nevyskytuje (napt. pomelo, ananas, atd.). Nejdiive bych
vSak doporucovala provést prizkum trhu, na zaklad¢ kterého pivovar zjisti, o kterou
pfichut’ bude mezi spotiebiteli nejvétsi zdjem. Mezi oslovenymi by byli z vétsi ¢asti
mladi lidé a pfedné Zeny. Tento prizkum by bylo mozné realizovat pomoci ankety
umisténé na webovych strankach nebo socidlnich sitich.

K tomuto doporuceni se vaze muj dal$i navrh, ktery se opét tyka zavedeni
nového produktu s néjakou zvlastnosti. Tento produkt by byl prodavén jen u specialnich
ptilezitosti, jako jsou svatky, pivni festivaly, atp. Pfedev§im by S§lo o to, naldkat
zékazniky Zubru na specialni ochutnavkové akce a ziskat z4jem vetejnosti. To ze pivo
nebude zakaznikim nabizeno bézné po cely rok, zvysi jeho exkluzivitu a dostane se tak
do povédomi vefejnosti jako néco specialniho, coz zakaznici jisté oceni. Zubr
Vv soucasné dob¢ disponuje dvéma produkty, které nejsou soucéasti bézného sortimentu.
Prvnim je ZUBR Maxxim, ktery je nabizen zejména v obdobi Véanoc a druhym je
ZUBR Extra hotky, ktery byl zadkaznikim piedstaven v dubnu letosniho roku jako
»Majovy specidl“ a Cepovat se bude jen do konce kvétna.

Piedpokladané néklady na vyvoj nové piichuté piva budou ¢init cca 50 000 K¢.
Spolecnost navaze pii vafeni nového produktu na stavajici technologie a kapacity
vyuzivané u soucasného produktu (Yuzu limeta), proto neuvazujeme tak vysoké vstupni
investice. Pfedpokladany objem vyroby pro obdobi kvéten — fijen je odhadnut asi na
800 hl. Vychazim z mnozstvi uvafené ptichut¢ Yuzu limeta, jejiz produkce ¢ini cca

4000 hl za rok. Objem vyroby se bude na zakladé poptavky pribézné regulovat.
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5.1.2 Spokojenost s reklamnimi pfedméty a propaga¢nimi materialy

Prizkum ukézal, Ze nejhife hodnocenymi reklamnimi pifedméty jsou podle
dotazovanych na Krométizsku sklenice a na Prostéjovsku stojanky na napojovy listek.
Sklenice (tzv. ,,vazy*“ o objemu 0,5 1) jsou podle dotazovanych zbyteéné vysoké a piili§
uzké. Tézko se vymyvaji, sklo je nekvalitni a pfi myti sklenice praskaji. Navic se do
nich Spatné¢ Cepuje pivo. Stojanky na ndpojovy listek jsou podle dotazovanych
nepraktické a tézko se s nimi manipuluje.

Kvalita reklamnich predmétt je dulezitym prvkem vsech spolecnosti. Je to jedna ze
slozek, ktera ovlivituje kone¢nou spokojenost zakaznikli. Proto bych spolecnosti
Pivovar Zubr, a. s. doporucila zamérit svou pozornost na celkovou revitalizaci a
modernizaci reklamnich predmetii. Jedna se 0 vSechny darkové piedméty nesouci
firemni jméno. Cilem zlepSeni kvality téchto reklamnich predméti je:

e Vyvolani z4jmu ze strany zakaznikli o spole¢nost a jeji nabidku vyrobki a

sluzeb.

e Udrzeni zdjmu zdkaznikd o spolecnost.

e Pifiméni zdkaznikid k takovému jednéani se spolecnosti zpisobem, ktery je pro ni

zadouci (tj. stat se jejimi loajalnimi zakazniky).

Pivovar Zubr, a. s. planuje obménu, ktera povede ke zlepSeni celkové image
spolecnosti. Tyto zmény se budou tykat loga spolecnosti, etiket, PET lahvi, atd. Do
téchto zmén jsou zahrnuty 1 reklamni pfedméty. Zejména sklenice, se kterymi jsou
zékaznici nespokojeni, budou inovovany jak po designové strance, tak z hlediska
pouziti kvalitnéj§iho materialu, coZ bude mit pozitivni vliv na jejich uZitnou hodnotu.
Mimo sklenic se chystaji i noveé ubrusy, pivni tacky a mnoho dalSich.

Pivovar Zubr, a. s. planuje 1 rozsifeni p.o.s materialti do vice provozoven. Do této
Siroké skupiny materiali patéi vSe od stojankt na stolech v az po obfi stojany s logem
spolecnosti, umisténé v provozovnach. To pomize spolecnosti zvyraznit prodejni
prostor jejich produktd na spradvném miste.

Piedpokladané naklady na vytvoteni ndvrhii etiket se pohybuji v rozmezi 30 000 —

50 000 K¢. V této cené jsou zahrnuty pouze naklady na vyvoj a upravu designu,
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poplatek za autorskou licenci reklamni agentuie za vytvoreny design a jeho nasledné
vyuzivani pivovarem.

Piedpokladané naklady na nové sklenice se pohybuji stejné¢ jako u etiket mezi
30 000 — 50 000 K¢. Tato cena opét zahrnuje poplatek za autorskou licenci reklamni
agentufe za vytvoreny design a jeho nésledné vyuzivani pivovarem. Cena vyvoje
novych sklenic by byla vyssi, kdyby si pivovar nechal navrhnout novy tvar sklenic.

Z diivodu snizovani nakladt kupuje Zubr hotové tvary sklenic.

5.1.3 Spokojenost s poskytovanymi sluzbami

Z vysledkt zjisténych pii vyzkumu lze konstatovat, ze zakaznici Pivovaru Zubr,
a. S. jsou s nabidkou sluzeb i jejich kvalitou ve vétSiné ptipad spokojeni. Vysledky
vSak odhalily i oblasti, kde jsou zékaznici s poskytovanymi sluzbami mén¢ spokojeni a
u téch se pokusim navrhnout feSeni, ktera by mohla vést k odstranéni téchto nedostatkil

a zvysit tak jejich kvalitativni trovei.

Véasnost dodavek/zavozu zboZi

Otazka tykajici se spokojenosti s vcasnosti dodavky zboZi ptinesla pomérné
rozdilné vysledky. Na Kroméfizsku byli respondenti s v€asnosti dodavek spokojeni, coz
se ale neda fict o provozovnach na Prostéjovsku, kde se objevily 1 negativni ohlasy.

S vcasnosti je na Prostéjovsku spokojena jen polovina dotazovanych. Mezi
dotazovanymi se na rozdil od provozoven na Kroméfizsku naSlo 5 respondentd, kteti
jsou s vcasnosti nespokojeni. Nejvice si stézuji na nepravidelnost dodavek v tom
smyslu, ze dodavky zboZi probihaji v nepravidelnych ¢asovych intervalech, coz je pro
provozni velmi neefektivni, protoze na dodavku castokrat ¢ekaji 1 n€kolik hodin.

Pivovar Zubr, a. s. uplatituje zpiisob zasobovani ,,zavolejte, my piivezeme*.
Objednavky piva se vytizuji do 14:00 kazdy pracovni den a dodéavka je uskutecnéna na
dalsi den, pfimo na misto urceni.

Nepravidelnost, na kterou si respondenti stézuji, je vinou dopravci. Problém
s v€asnosti by nevznikl, kdyby si vzali na pomoc zavoznika, ktery by mu pomahal
s naklddkou a vykladkou zbozi. Dopravce ale nezajimd, jestli nékam dojede vcas.
Podstatné je pro néj to, ze zavoznikovi musi za jeho praci zaplatit, coz se mu zda

nevyhodné a zbozi radéji rozveze s Casovou prodlevou.
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Navrhuji proto spolecnosti, aby se zamérila na revizi a naslednou optimalizaci
vSech rozvozovych tras, ktera by :zajistila zrovnomérnéni rozvozu a minimalizaci
dopravnich nakladii. Ptinosem by mohlo byt dodrzeni terminii zdvoz uz v procesu
navrhu tras s moznosti planovani dodavek v ur¢enych oteviracich dobach provozoven
zakaznikd. DalSim pfinosem bude optimalizace obchodnich tras a mensi vytizeni
vozidel pfi zohlednéni doptedu znamych pozadavki na distribuci. Optimalizace
obchodnich tras znamena zvySeni komfortu pro zakazniky, coz ale pochopitelné povede

i ke zvySovani naklada Pivovaru Zubr.

Profesiondlni zaSkoleni pracovnikii

Jednim z prostiedki k dosaZeni spokojenosti zdkaznikli je spokojeny
zaméstnanec. Zejména u podnikll poskytujicich sluzby, je spokojenost zaméstnancii
velmi dilezitd. Spokojeny zaméstnanec vytvari ve firmé dobrou atmosféru a mimo
firmu mize byt zdrojem cenné reklamy, coz mtize vést k ziskadni novych zakaznikd.

Navrhuji v tomto smeéru proskolovani stavajicich zaméstnancii a rekvalifikacni
kurzy, které by zlepsily uroven osdadek dopravce, uroven poskytovanych sluzeb
servisnimi techniky, atd. Spolecnost Pivovar Zubr, a. s. by méla stale participovat na

vyukovych programech a ucastnit se nejriiznejsich kurzii.

Néklady na komplexni proskoleni zaméstnancti, které se bude tykat zejména
servisnich technikti, expedientek nebo napt. skoleni, které povede ke zlepseni tirovné

osadek dopravce, byly vykalkulovany na cca 200 000 K¢.

5.1.4 Propagace spolecnosti

Z vysledku zjisténych pii vyzkumu jsem identifikovala problém v oblasti
propagace. V dotaznikovém Setfeni na otazku: ,,V ¢em vidite nevyhody spolecnosti
oproti konkurenci®, zvolila vétSina dotazovanych v obou okresech moznost propagace
znacky.

Pivo znacky ZUBR je podle nich zndmé jen v regionu, kde ma pivovar své sidlo
a veskeré formy propagace jsou orientovany pouze na regionalni trh.

Proto bych doporucovala zamérit se na propagaci | V ostatnich regionech

7w

v Ceské republice a priblizit pivo ZUBR lidem, kteii ho neznaji. P¥iGinou této
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nedostate¢né propagace je fakt, Ze se jednd o pomérné maly pivovar, ktery nema takové
finan¢ni zazemi jako velké prumyslové pivovary z nadnarodnich skupin. Celoplosna
reklama by pro néj neméla smysl, protoze jeho produkty jsou dostupné pouze ve
vybranych regionech. Z tohoto divodu doporucuji, aby pivovar zaméfil svou pozornost
na nastroje podpory prodeje, které budou oslovovat nové i stavajici zékazniky a
stimulovat je ke koupi produkti. Mym doporucenim je zlepSeni riiznych forem
marketingové komunikace se zamerenim na aktivity podpory prodeje.

Jako prvni navrhuji ochutnavky, které se uskute¢nuji v letnich mésicich, ve
vybranych obchodnich fetézcich a nabizi pivo k ochutnani. Mym néavrhem je
zatraktivnit celou ochutnavku drobnymi odménami pro zdkazniky, reklamnimi letdky a
propagacnimi materialy. Nedilnou soucdsti téchto promo akci by méli byt i pfijemni a
schopni promotéfi, ktefi maji 0 pivovaru a jeho produktech dostate¢ny piehled. Dalsim
navrhem je rozsifit dobu konani ochutndvek i mimo letni mésice. Ochutnavky by se
mohly objevovat pii konani vyznamnych akci (slavnosti, vano¢ni a velikono¢ni trhy
atd.) a zakaznikiim by pii téchto pfilezitostech mohlo byt nabizeno véEtsi mnozstvi
reklamnich pfedmétii, nez pti béznych promo akcich pted obchodnimi domy.

Mym druhym ndvrhem je oZiveni webovych stranek, které maji dle mého ndzoru
hned nékolik nedostatkii. Chybi na nich podstatné informace a nejsou aktualni.
Soucasné webové stranky jsou na prvni pohled pomémé hezky zpracované a jejich
celkovy vzhled plsobi vcelku profesionalné a prehledné, coz miize byt rozhodujicim
faktorem pro pifipadného navstévnika. Vzhled je ale bohuzel jediné pozitivum téchto
stranek. Po chvilce prohliZeni je navstévnik opousti pomérné znudén.

Nezajimavé a netplné plsobi zékladni informace o pivovaru, které maji podobu
struéné historie sepsané v nékolika fadcich, coz plsobi velmi neprofesiondlnim
dojmem. Nezajimava je také produktova podpora, chybi fotogalerie a stranky nenabizi
ani zadnou formu zabavy. Soucasti stranek neni e-shop s reklamnimi pfedméty, akce,
soutéze nebo cokoliv, co by navstévniky zaujalo a pfinutilo k jejich opakovanému
navstiveni. Pro oziveni webovych stranek tedy navrhuji jejich doplnéni o zébavu, hry,
soutéze, akce, e-shop a prehled mist, kde se pivo ZUBR ¢epuje. Dale bych pridala vétsi
mnozstvi informaci o ochutnavkach a predev§im o samotném pivovaru.

Soucasti tohoto navrhu je 0Ziveni a pravidelna aktualizace G¢tu na Facebooku a

zaroven zaloZeni uctl 1 na dalSich socidlnich sitich. Tento zplsob zviditelnéni je
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Vv soucasné dob¢ oblibeny zejména mezi mladymi lidmi, hlavni vyhodou je, Ze jsou tyto
stranky zcela zdarma.

Dalsim navrhem je propagace formou darkovych predmeétii pro firmy, konkrétne
by se jednalo o specidlni darkova baleni piv. Pfedstava je takova, ze firmy si vyberou
urcity pocet lahvovych piv z produktového portfolia Pivovaru Zubr, a. s. Sami si
navrhnou vlastni design baleni, v¢etné barevného provedeni, na kterém bude spole¢né
s logem Pivovaru Zubr, a. s. uveden i nazev této firmy. Spole¢nosti s témito reklamnimi
predméty budou moci nalozit podle vlastniho uvazeni. Mohou je nabidnout svym
obchodnim partnertim, vlastnim zaméstnanctm, atd. Z této formy propagace budou tézit
ob¢ firmy.

Rekonstrukce webového portalu specialistou byla stanovena na 200 000 K¢&.
Pravidelnou spravu webu a socialnich siti bude mit na starosti administrator, kterému

bude za tyto sluzby vyplaceno 10 000 K¢/mésic.

5.2 Piehled navrhovanych FeSeni

Je tteba si uvédomit, ze ndklady na uvedené navrhy a doporuceni ¢ini pro
Pivovar Zubr, a. s. velkou investici jak zhlediska casového, tak i z pohledu
vynalozenych energii, atd.

Dodavatelé budou vybrani na zaklad€ vybérového fizeni, ve kterém bude kladen
diiraz nejen na cenu, ale také na co nejlepsi efektivnost feSeni. Pozadovana efektivnost a
navratnost investice musi byt co nejvyssi. Spole¢nost predpoklada, Ze se ji ndklady vrati
velmi brzy (konkrétn¢ do dvou let) a to predevsim diky rostouci poptavce po novych i
stavajicich produktech.

V nésledujici tabulce jsou shrnuty naklady na realizaci navrhl a jejich budouci
pfinosy pro spolecnost. K témto nakladim jsem dospéla spolecné s vedoucim
marketingového oddéleni spole¢nosti Pivovar Zubr, a. s. Tyto odhadované naklady
slouzi vyhradné pro tucel zpracovani této nakladové analyzy. Za touto tabulkou se
nachdzi predbézné sestaveny harmonogram, ktery zachycuje dobu trvéani jednotlivych

navrhu.
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Tabulka 30: Nakladova analyza navrzenych opatieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh reSeni

Néklady realizace

Budouci pFinosy

Rozsiteni pivniho sortimentu (pivo

e  ZvySeni Grovné spokojenosti

50 000 K& stavajicich zakaznika
S novou prichuti) )
e  Priliv novych zakazniktu
Rozsifeni pivniho sortimentu e  U&inny marketingovy néstroj
(pivni special nabizen jen 50 000 K¢ e  ZvySeni z4jmu vefejnosti

nékolikrat za rok)

e  Vétsi exkluzivita znacky

Vyvoj etiket (naklady jsou

stanoveny pouze na vyvoj designu)

30 000 — 50 000 K¢

Vyvoj pivnich sklenic (naklady
jsou stanoveny pouze na vyvoj

designu)

30 000 — 50 000 K¢

e  ZlepSeni image znacky
e  ZvySeni Grovné stavajicich

zakaznika

e  (Odborné skoleni zaméstnancu

Skoleni zaméstnanci 200 000 K¢ e  Zvyseni spokojenosti zakaznikl
S pracovniky
Rekonstrukce webového portilu 200 000 K& ZvySeni diivéryhodnosti spolecnosti

Pravidelna sprava webu a

socialnich siti

10 000 K¢&/mésic

e  Ucinny marketingovy nastroj
e  ZvySeni povédomi o firmé

e  Zisk novych zakaznikl

prichuti)

B Pocet mésictu

Rozsifeni pivniho sortimentu (pivni special
nabizen jen nékolikrat za rok)
Rozsifeni pivniho sortimentu (pivo s novou

Vyvoj nového designu reklamnich predméti
Skoleni zaméstnanct

Rekonstrukce webového portalu

Graf 4: Doba realizace jednotlivych opatieni vyjadiena v mésicich (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
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ZAVER

Pro kazdou spolecnost, ktera chce uspét v konkurenénim boji na
spotiebitelskych trzich, jsou klicovym prvkem zakaznici, jejichz spokojenost ma vliv na
uspesnost celé podnikatelské ¢innosti. Se spokojenosti souvisi také udrzeni stavajicich a
ziskani potencialnich zékaznikii. Proto by spolecnosti meély pravidelné sledovat
spokojenost svych zakaznikd s produkty a s nimi souvisejicimi sluzbami. Spole¢nost
muze tyto skutecnosti zjistovat pomoci marketingovych vyzkumi. Na zaklad¢ vysledkl
téchto priazkumii pak mize spolecnost zlepSovat nebo odstranovat piipadné nedostatky.
Pravidelné méfeni a vyhodnocovani zakaznické spokojenosti ma zasadni vliv na
prosperitu podniku a jeho konkurenceschopnost na daném trhu.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provést a vyhodnotit marketingovy
vyzkum stavajici urovné spokojenosti zakaznikim spolec¢nosti Pivovar Zubr, a. s.
V provedeném prizkumu jsem se neorientovala na koncové zdkazniky, ale na majitele
nebo provozni jednotlivych restauracnich zafizeni, jejichZ spokojenost jsem zjistovala a
nasledn€ porovnavala v okresech Krométiz a Prostéjov.

Dil¢im cilem diplomové prace bylo sestavit na zdkladé vysledkti dotaznikového
pruizkumu vlastni navrhy a doporuéeni, které by vedly ke zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb, ziskdni novych zdkaznikii a zlepSeni propagace tak, aby
spolecnost byla na trhu vice konkurenceschopna.

V teoretické Casti je vysvétlena problematika marketingového vyzkumu a
spokojenosti zdkaznikli. Kromé toho jsou zde pifedstaveny analyzy, které popisuji
vnitini a vnéjsi prostredi firmy.

V analytické €asti jsem se vé€novala predstaveni zvolené spolecnosti a to od jeji
historie az po soucasnost. Dale jsem V této Casti prace zpracovala SLEPTE analyzu,
analyzu pivniho trhu v CR, analyzu konkurence na trhu piva v CR a marketingovy mix
podniku.

V praktické c¢asti je provedeno vlastni dotaznikové Setfeni mezi stavajicimi
zékazniky. Konkrétné¢ jsem pouzila osobni formu dotazovani, se kterou mi pomohli
obchodni zastupci spolecnosti. Dotazovanymi byli nahodné zvoleni provozni
restauracnich zafizeni na Kroméfizsku a Prostéjovsku. Celkem bylo osloveno 60

respondentii (30 z okresu Kroméiiz a 30 z okresu Prostéjov).
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Po provedeném sbéru dat nésledovalo vyhodnoceni a interpretace vysledkil
dotaznikového Setfeni. VsSechna data, kterd jsem v ramci vyzkumu ziskala, jsou
zpracovana do tabulek a grafii v programu Excel, spole¢nosti Microsoft Office.

V posledni kapitole jsem se zabyvala konkrétnimi navrhy zmén a doporucenimi,
které se odviji z provedené¢ho dotaznikového Setfeni a vysledk ostatnich analyz
(SLEPTE, analyza pivniho trhu v Ceské republice, analyza konkurence na trhu piva
v Ceské Republice, SWOT). Na zéklads téchto analyz jsem navrhla konkrétni feeni
sestavajici z doporuc¢eni a navrhi, které maji za cil zvySit uroven spokojenosti
zakaznikl, zlepsit celkovou image spolecnosti a tim napomoci k ziskdni novych
zakazniki.

Vsechny navrhy a doporuceni jsou sestaveny tak, aby odpovidaly finan¢nim
moznostem spolecnosti. Diky zpracovéni této studie se mi podatilo 1épe proniknout do
problematiky marketingového vyzkumu a vyuzit ziskané teoretické znalosti v praxi.
Vysledky dotaznikového Setfeni, véetné mych navrhi budou predany vedeni
marketingového oddéleni Pivovaru Zubr, a. s. Nyni bude zalezet pouze na ném, jestli

zjisténé vysledky vyuzije a zda se rozhodne néktery z navrha realizovat.
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Piiloha ¢. 1: Produkty Pivovaru Zubr, a. s.

ZUBR CLASSIC - je nejlepsi svétlé vycepni pivo za rok 2010. M4 vSechny vlastnosti
kvalitniho c¢eského piva, mezi které patii husta péna, nazloutla
barva a dobry fiz. Pro ZUBR CLASSIC je typicka intenzivnéjsi

hotkost s harmonickym charakterem (Www.spokojenost-online.cz).

Obrazek 1: Zubr Classic (Zdroj: www.zubr.cz)
Ocenéni:
e Vroce 2011 a 2012 ziskal ZUBR CLASSIC v soutézi Zlaty pohar PIVEX
Certifikat kvality.
e Vroce 2010 ziskal ve stejné soutézi 1. Misto v kategorii Svétlé vycepni pivo a
stal se také absolutnim vitézem této soutéze.

e Dalsim ocenénim tohoto piva je 2. Misto v soutézi Ceské pivo ve stejnojmenné
kategorii (www.ihned.cz).
Tabulkal: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Stuprovitost 10°
Obsah alkoholu 4,1%
Primérna energeticka 147 KJ/100ml

hodnota

Tabulka 2: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Sud KEG 50 1
Lahev NRW kompakt 20x 0,51
Lahev PET 6x1,5]I
Plechovka 24x0,51

ZUBR CLASSIC TMAVE - je pivo tmavé hnédé barvy s hustou pénou vyznaéujici se
vys$Si plnosti, dobrym fizem a stfedné¢ hotkou chuti
sjemnym charakterem. Vyjimecné je zejména diky
svému aroma prazeného sladu s hotkosladkou chuti

pretrvavajici po napiti (www.spokojenost-online.cz).

Obrézek 2: Zubr Classic Tmavé (Zdroj: www.zubr.cz)
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Ocenéni:
e Vdegustaéni soutézi Ceské pivo 2012 se stal ZUBR CLASSIC TMAVY
vitézem v kategorii tmava vycepni piva.
eV soutézi Zlaty pohar PIVEX — PIVO 2012 ziskal ZUBR CLASSIC TMAVY 3.
Misto v kategorii Tmava piva.
eV roce 2009 byl ocenén titulem Vyrobek Olomouckého kraje (www.el5.cz).
Tabulka 3: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Stupiiovitost 10°
Obsah alkoholu 4,1 %
Primérna energeticka 145 KJ/100ml
hodnota

Tabulka 4: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Sud KEG 50 |

Lahev NRW
kompakt 20x0.51l

ZUBR GOLD - je pivo zlaté barvy s hustou, kompaktni pénou a vyznacujici se stfedni
zaokrouhlenou plnosti a silnéj§im dobrym fizem. Typickym
znakem piva ZUBR GOLD je stfedni intenzita hotkosti
Sjemnym a harmonickym charakterem (www.spokojenost-

online.cz).

Obrazek 3: Zubr Gold(Zdroj: www.zubr.cz)

Ocenéni.
e Dne 6. 3. 2013 zvitézil ZUBR GOLD vV kategorii svétlych vyc€epnich piv a
soucasné se stal Sampionem celé soutéze Zlaty pohar PIVEX a Pivem 2013.
eV degustaéni soutézi Ceské pivo 2012 ziskal ZUBR GOLD 3. Misto v kategorii
svétlych vycepnich piv za znamenitou chut’ a kvalitu.
e Vroce 2012 se stal ZUBR GOLD Regionalni potravinou a byl mu udélen
certifikdt od ministra zemédé¢lstvi, diky kterym se muize pysnit dalSim puncem

kvality.
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e Ve stejném roce ziskal ocenéni Regiondlni potravina Olomouckého kraje
Vv kategorii Alkoholickych a nealkoholickych napoju.

eV soutézi Zlaty pohar PIVEX — PIVO 2012 se stal ZUBR GOLD Sampionem a
absolutnim vitézem této soutéze.

e Ve stejné soutézi ziskal v roce 2010 a 2011 Certifikat kvality. Dale ziskal v roce
2011 v kategorii svétlé vydepni pivo 3. Misto vsoutézi Ceské pivo
(www.ihned.cz)

Tabulka 5: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Stuprovitost 11°
Obsah alkoholu 4,6 %

Primérna energeticka hodnota 179 KJ/100ml

Tabulka 6: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Sud KEG 50 |
Lahev NRW kompakt 20x 0,51
Plechovka 24x0,5 |

ZUBR PREMIUM - je dvanicti stupiiovité pivo, které je charakteristické svou zlatavé
medovou barvou. Tento svétly lezak drzi hustou a trvanlivou
peénu a vyznacuje se jemn¢ hotkym charakterem chuti a silnym a

dobrym tizem (www.spokojenost-online.cz).

Obrazek 4: Zubr Premium (Zdroj: www.zubr.cz)
Ocenéni:
eV degustaéni soutézi Ceské pivo 2012 se ZUBR PREMIUM umistil na 3.
misté v kategorii svétlych lezaki za znamenitou chut’ a kvalitu.
e Vroce 2012 a 2011 obsadil 1. mista v kategorii Svétly lezak.
e Vroce 2011 se také stal absolutnim vitézem v soutézi Zlaty pohar PIVEX.

e Mimo tyto ocenéni ziskal tento svétly lezak 1. misto v soutézi Europeam
Beer Star 2010 v kategorii Ceskych

e piv (www.el5.cz)
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ZUBR FREE - se tadi do kategorie nealkoholickych

re

Tabulka 7: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Stuprovitost 12°
Obsah alkoholu 5,1 %
Primérna energeticka 147
hodnota KJ/100ml

Tabulka 8: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Sud KEG 50 |
Lahev NRW kompakt 20x0,51
Lihev VICHY 240,331
Plechovka 24 x 0,33 |

S maximalnim obsahem alkoholu 0,5 % a vyznacujicim se jemnou
chuti, vyraznou hotkosti a pfijemnym fizem. ZUBR FREE je diky

svému nizkému obsahu alkoholu vhodny jako dopln¢k pitného

oo

zimu mohou jej konzumovat i fidici

online.cz).

Obrazek 5: Zubr Free (Zdroj: www.zubr.cz)

Ocenéni:

V degustacni so

utézi Ceské pivo 2012 ziskal ZUBR FREE 2. misto v kategorii

nealkoholickych piv za znamenitou chut a kvalitu.

V roce 2012 a 2010 ziskal ZUBR FREE 2. misto v kategorii nealkoholicka piva

Vv soutéZi Zlaty pohar PIVEX — PIVO 2012 a 2010.

V roce 2009 ziskal 3. misto ve stejnojmenné kategorii v soutézi Ceské pivo

(www.ihned.cz)

Tabulka 9: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Obsah alkoholu Max 0,49 %
Primérna energeticka 54 K3/100ml
hodnota
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Tabulka 10: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Lahev NRW kompakt 20x 0,51
Plechovka 24 x051

ZUBR yuzu & limeta — je michany alkoholicky napoj na bazi piva s pfichuti yuzu a
pfirodni limety. Vyznacuje se osvézujici vini a chuti jedine¢né
smési citrusovych plodi. Harmonii chuti dotvari jemnd hotkost,
kterd se snoubi s pfijemnym fizem a plnosti klasicky vyrobeného

piva ZUBR (www.ihned.cz).

Obrazek 6: Zubr Yuzu & Limeta(Zdroj: www.zubr.cz)
Jde o absolutni novinku v sortimentu znacky Pivovaru Zubr, ktera byla uvedena
na trh v kvétnu roku 2012. Jiz po dvou mésicich se v Pivovaru stocil 2 tisici hektolitr

ZUBRU yuzu & limeta. Diky této skute¢nosti aspiruje na ,,skokana* roku.

Tabulka 11: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Obsah alkoholu 2,0%
Primérna energeticka 130 K3/100ml
hodnota

Tabulka 12: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Sud KEG 50 |
Lahev NRW kompakt 20x 0,51
Lahev PET 6x15I
Plechovka 24x0,51

ZUBR MAXXIM - je specialni svate¢ni ¢trnactistupiiové pivo, které je vyznaéné svou
zlatavé jantarovou barvou, s hustou, jemnou a smetanovou pénou.
Jemné doznivajici hotkost tohoto speciadlu je stfedni az vyssi
intenzity a piijemné se snoubi s vys$i zaokrouhlenou plnosti a

dobrym fizem.

Obrézek 7: Zubr Maxxim (Zdroj: www.zubr.cz)
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Specificka chut’ piva ZUBR MAXXIM, které¢ obsahuje 6,5 % alkoholu, jsou pfedevsim
kvaseni v otevienych kadich a az 90 — ti dennim dozravanim v lezackych tancich pti
nizkych teplotach (www.spokojenost-online.cz).
e Prerovsky Pivovar Zubr hlasil vroce 2012 rekordni odbyt své svatecni
¢trnactky. ZUBR MAXXIM byl v prodeji od 1. Prosince 2012 a z celkového
uvareného mnozstvi, které ¢inilo necelych 1000 hektolitrti byla do tydne vypita

cela jedna tfetina (www.ihned.cz)

Tabulka 13: Detaily (Zdroj: www.zubr.cz)

DETAILY
Obsah alkoholu 6,5 %
Priumérna energeticka 150 KJ/100ml
hodnota

Tabulka 14: Baleni (Zdroj: www.zubr.cz)

STANDARTNI BALENI
Sud KEG 301
Sud KEG 50 |
Lahev NRW kompakt 20x 0,51

ZUBR EXTRA HORKY - je jarnim specialni (svate¢ni) 12,5° lezak. Pivo se
vyznacuje intenzivni hotkosti s vyraznym chmelovym

aroma a Cepovat se bude pouze od 20. Dubna do 31.
Kvétna 2013.

Obrazek 8: Zubr Extra hotky (Zdroj: www.nase-voda.cz)
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Priloha €. 2: Dotaznik

Sidlo provozovny

1. Kdo je vasim generalnim dodavatelem piva?

1 ZUBR
1 PMS (Moravskoslezské pivovary Prerov, a. s.)

1 Konkurenéni dodavatelé

2. Na Skale 1- 5 ohodnot’te, co bylo hlavnim kritériem pro vybér Pivovaru

Zubr, a. s., jakoZto dodavatele. PficemZ 1 = nejduleZitéjsi a 5 = nejméné

dilezité.

Cena

Kvalita

Obchodni podminky

Sluzby pivovaru

Osobni vztahy

Doporuceni

Jiné

3. Jaké sudové pivo mate ve vasi provozovné?

[

[]
[]
[]

Zubr Classic [1 Zubr Free
Zubr Classic tmavé 71 Zubr yuzu & limeta
Zubr Gold [1  Zubr Maxxim

Zubr Premium
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4. Ohodnot’te na Skale 1-5, jaky druh piva Zubr je nejvice Zadany ze strany

zakazniki? PricemzZ 1 = nejvétsi poptavka a 5 = nejmensi poptavka.

Zubr Classic

Zubr Classic tmavé
Zubr Gold
Zubr Premium
Zubr Free

Zubr yuzu & limeta

Zubr Maxxim

5. Miate ve vasi provozovné i jiné znacky piva?
Ne

Gambrinus

Radegast

Kozel

Pilsner Urquell

Holba

Litovel

Svijany

e O e e A A

6. Jakou preferujete velikost sudii?
a) 151
b) 301
c) 501
d) Tanky

7. Jakou preferujete frekvenci zavozii béhem tydne?

a) 1 xtydné
b) 2 x tydné
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€) 3 xtydné a vice

8. Jak jste spokojeni s iirovni osadky dopravce a vykladky (nakladky) suda?
a) Velmi spokojen
b) Spise spokojen
€) Neutralni
d) SpiSe nespokojen

e) Velmi nespokojen

9. Pocit'ujete ve vasi provozovné V posledni dobé spiSe priliv nebo odliv
zakaznika? JestliZze pocit’ujete odliv, 0znacte pomoci Skaly 1-5, z jakého
diivodu se tak podle vas déje.. Pricemz 1 = zanedbatelny vyznam a 5 =

nejvétsi vyznam odlivu zakazniki

Znacka piva

Cena

Konkurence

Kvalita personalu

Prostredi

provozovny

Kuchyné

Jiné

10. Regili jste nékdy s Pivovarem Zubr jakykoliv druh reklamaci?
a) ANO
b) NE

Na otazky ¢. 11 a €. 12 odpovidejte pouze v tom piipadé, ze vaSe odpoveéd u
predchozi otazky byla ANO.

113



11. Jaky druh reklamace jste s Pivovarem Zubr fesili?
a) Kvalita piva
b) Technické problémy (vyc¢epni zafizeni)
€) Mechanicka zavada (napft.sudu)

d) Zpozdéni dodavky piva

12.Jak jste byli spokojeni s komunikaci s Pivovarem Zubr béhem
reklamace?
a) Velmi spokojen
b) Spise spokojen
c) Neutralni
d) SpiSe nespokojen
e) Velmi nespokojen

13. Jak jsou pro vas diilezité platebni podminky?
a) Velmi dialezité
b) Dilezité
c) Neutralni

d) Nedalezité

14. Jak dlouho jste zakaznikem Pivovaru Zubr, a. s.?
a) Méné nez 1 rok
b) 1-5 let
c) 6-10 let
d) Vice nez 10 let
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15. Jakou formu vérnostniho programu byste z hlediska dlouhodobych
dodavatelsko - odbératelskych vztahi nejvice ocenili? Pricemz 1=nejvice

ocenil a 5S=nejméné ocenil.

Akéni ceny sudu (slevy)

Vérnostni slevy

Bonusové akce (x+1 zdarma)

Darkové predméty pro konzumenty

Zabavné akce (Zekon, stielnice, atd.)

Hudebni vystoupeni (napf¥. harmonika)

Jiné

16.V ¢em vidite hlavni piinos dodavatelsko - odbératelskych vztahi
s Pivovarem Zubr, a. s.?
a) Kvalita vyrobki
b) Kbvalita sluzeb
c) Tradice, regionalni pivovar
d) Cena
e) Spolehlivost
F) .

17.V ¢em vidite nevyhody oproti konkurenci s dodavatelsko-odbératelskymi
vztahy?
a) Kvalita vyrobku
b) Propagace znacky
c) Cena
d) Regionalni pivovar

e) Sluzby—
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18. Vyuzivate sluZeb servisu vycepnich zarizeni od Pivovaru Zubr?
a) ANO
b) NE

19. Jak jste spokojeni s poskytovanim servisnich sluZeb?
a) Velmi spokojen
b) Spise spokojen
c) Standartni
d) Spise nespokojen
e) Velmi nespokojen

V ptipadé vasi nespokojenosti uved’te prosim ditvod:

20. Jak jste spokojeni s véasnosti dodavek/zavozu zboZi?
a) Velmi spokojen
b) Spokojen
€) Neutralni
d) Nespokojen

e) Velmi nespokojen

V ptipadé vasi nespokojenosti uved’te prosim divod:

21. Ohodnot’te spokojenost s vybavenim vaSi provozovny poskytované

Pivovarem Zubr na $kale 1 — 5, pFri¢emZ:

1 = Pivovar Zubr ho poskytuje a jsem s nim spokojen.

2 = Pivovar Zubr ho poskytuje, ale nejsem s nim spokojen.

3 = Pivovar Zubr ho poskytuje, ale ve své provozovné ho nechci.

4 = Pivovar Zubr ho neposkytuje a ve své provozovné ho nepostradam.

5 = Pivovar Zubr ho neposkytuje a ve své provozovné ho postradam.
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Chladici zarizeni

Vydepni pulty a stojany

Vycepni kohouty

Okapové tacy

Vybaveni provozovny

Sklenice

Sluneéniky

Svételné reklamy, panely

22. Jaké dalSi vybaveni poskytované Pivovarem Zubr, a. s. byste ocenili a

23. Konaji se ve Vasi provozovné promo akce poiadané Pivovarem Zubr?
Pokud ano, uved’te prosim, o jaké akce jde a na $§kale 1-5 ohodnot’te, jak
jste s témito akcemi spokojeni, pricemZ 1 = velmi spokojeni a 5 = velmi

nespokojeni.
a) Zelezny Zekon

1 2
b) Laserova stielnice 1 2
c) Forbes 1 2
d) Beer Tour 1 2
B) TN

f) Ne
24. Jestlize se u vas promo akce nekonaji, méli byste o né zajem? Pokud ano,

jaké by to byly?
a) Zelezny Zekon
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b) Laserova stielnice
c) Forbes
d) Beer Tour

25. Na Skale 1 — 5 oznacte vasSi spokojenost s reklamnimi pfedméty, které vam
dodava Pivovar Zubr, a. s. Pficemz 1 = Velmi spokojeni a 5 = Velmi

nespokojeni

Pivni tacky

Stojanky na pivni tacky

Ubrusy

Slune¢niky

Sklenice

Svételna reklama

Zastéry pro obsluhu

Uétenky

Zapalovace

Stojanky na napojovy listek

Podnosy

26. Oznacte, jaké dalsi reklamni predméty byste ocenili a pro¢? (napr. nabizi
je konkurence, musime je porizovat za vlastni naklady atd.)
1 Otviraky
"1 Pivni dZbany
"1 Popelniky
[J

Keramické pivni tacky
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0 o o o oo o o o>

Sklenéné pivni tacky

Kelimky

Stojan se zavésnou cernou tabuli
Svételna reklama do interiéru
Tricka s vySivkou

Kosile pro obsluhu

Penézenky

Jiné:
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Priloha ¢. 3: Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka €. 1: Kdo je vasim generalnim dodavatelem piva?

Kromérizsko
Tabulka 1: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Kromériz
Moznost volby Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ZUBR 20 66,67%
PMS 4 13,30%
Konkuren¢ni dodavatelé 6 20%
Celkem 30 100%
HZUBR
HPMS
13,30%
66,67% Konkurencni
dodavatelé

Graf 1: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledki dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 2: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
Moznost volby Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
ZUBR 20 66,67%
PMS 6 20%
Konkurenéni dodavatelé 4 13,33%
Celkem 30 100%
13,33% HZUBR
20% H PMS
66,67% Konkurencni
dodavatelé

Graf 2: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 2: Co bylo hlavnim kritériem pro vybér Pivovaru Zubr, a. s.., jakoZto

dodavatele piva do vasi provozovny?

Kromérizsko

Tabulka 3: Piehled kritérii u otazky ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Moznost volby 112 3 45  Pramér
Cena 71913 [1)|0 1,9
Kvalita 14 32|01 1,55
Obchodni podminky 16 3 1 0 O 1,25
Sluzby pivovaru 15/3 1|1 0 1,4
Osobni vztahy 14 1 2 2 1 1,75
Doporuceni 2 3 3|10 3,85
Jiné 0 0 0 O 1
0 1 4 5
Cena
Kvalita

Obchodni podminky
Sluzby pivovaru
Osobni vztahy
Doporuceni

Jiné

Graf 3: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 4: Ptehled kritérii u otazky ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Moznost volby 1
Cena 8
Kvalita 7
Obchodni podminky 5
Sluzby pivovaru 3
Osobni vztahy 4
Doporuceni 1
Jiné 18

O P N O W N

O W N © © o1l N W
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Cena

Kvalita

Obchodni podminky
Sluzby pivovaru
Osobni vztahy
Doporuceni

Jiné

Graf 4: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni

Otazka €. 3: Jaké sudové pivo ZUBR mate ve vasi provozovné?

Kreomérizsko

Tabulka 5: Druh sudového piva v provozovné
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Kromeériz

Moznost volby  Pocet respondenti

Zubr Classic 3
Zubr Gold 29
Zubr Premium 1
Zubr Free 1
Zubr Yuzu limeta 3
Zubr Maxxim 1

u Zubr Classic
u Zubr Gold

H Zubr Premium
m Zubr Free

u Zubr Yuzu &

limeta
® Zubr Maxxim

Graf 5: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setteni
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Prostéjovsko

Tabulka 6: Druh sudového piva v provozovné
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

Prostéjov

Moznost volby Pocet respondentt
Zubr Classic 3
Zubr Classic Tmavé 3
Zubr Gold 30
Zubr Premium 6
Zubr Free 3
Zubr Yuzu limeta 8
Zubr Maxxim 1
Zubr Kvasnicovy 12 3

m Zubr Classic

B Zubr Classic Tmavé

m Zubr Gold

= Zubr Premium

m Zubr Free

m Zubr Yuzu & limeta
Zubr Maxxim

Zubr kvasnicovy

Graf 6: Grafické znazornéni odpovédi u otazky €. 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka €. 4: Jakv druh piva je nejvice Zadany ze strany zakaznika?

Kromérizsko

Tabulka 7: nejvice zadané pivo ZUBR ze strany zakaznikt
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

MozZnost volby 1 2 3
Zubr Classic 0 1 2
Zubr Classic Tmavé 0 |0 O
Zubr Gold 29 0 0
Zubr Premium 0|10
Zubr Free 0 0 O
Zubr Yuzulimeta | 0 |1 0
Zubr Maxxim 0 0 O
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0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

ZUbr ClaissiC |1 —— S S

Zubr Classic Tmavé
Zubr Gold

|
Zubr Premium
Zubr Free
Zubr Yuzu limeta | S
Zubr Maxxim

Graf 7: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 4
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 8: nejvice zadané pivo ZUBR ze strany zakaznikt
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni)

MozZnost volby 1|23 4 5 Primér
Zubr Classic 0 2100 233
Zubr ClassicTmavé 0 (1 2 0 0 267
Zubr Gold 30 0 0 0 O 1
Zubr Premium 0 6 0 00 2
Zubr Free 0 1.0 1 1 367
Zubr Yuzulimeta | 0 3 5 0 0 265
Zubr Maxxim 0 01 00 3
0 1 2 3 4
Zubr Classic | I I

Zubr Classic Tmavé
Zubr Gold

Zubr Premium
Zubr Free

Zubr Yuzu limeta

Zubr Maxxim

Graf 8: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 4
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 5: Mate ve vasi provozovné i jiné znacky piva?

YWVrw

Kromérizsko

Tabulka 9: Jiné znacky piva v provozovné
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

N A 42

Kromériz

Moznost volby Pocet respondentii

Ne 12
Gambrinus 1
Radegast 7
Pilsner Urquell 3
Holba 5
Litovel 2
Svijany 1
Jiné 6

B Ne

B Gambrinus

m Radegast

M Pilsner Urquell
M Holba

m Litovel

m Svijany

Graf 9: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 5
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 10: Jiné znacky piva v provozovne
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

Prostéjov

Moznost volby = Pocet respondentii

Ne 19
Gambrinus 1
Kozel 1
Holba 5
Litovel 2
Jiné 2
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H Ne

B Gambrinus
H Kozel

H Holba

H Litovel

M Jiné

Graf 10: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 5
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 6: Jakou preferujete velikost sudu?

Kromérizsko
Tabulka 11: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky €. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Kromériz
Moznost volby = Absolutni éetnost Relativni cetnost
301 5 16,67 %
501 24 80 %
tanky 1 3,33 %
Celkem 30 100 %
3,33%

m30|
m501
M Tanky

Graf 11: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)
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Prostéjovsko

Tabulka 12: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky €. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
MoZnost volby  Absolutni &etnost  Relativni Cetnost
301 2 6,67 %
501 28 93,33 %
Celkem 30 100 %

m30|
m50|

93,33%

Graf 12: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka €. 7: Jakou preferujete frekvenci zavozia béhem tvdne?

Kromérizsko
Tabulka 13: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 7
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkl dotaznikového Setfeni)

Kroméiiz
MozZnost volby | Absolutni etnost Relativni cetnost
1 x tydng 18 60 %
2 x tydné 6 20 %
3 x tydné 1 3,33 %
Jiné 5 16,67 %
Celkem 30 100 %

B 1xtydné
H 2 x tydné
3 x tydné

M Jiné

Graf 13: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢.
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Prostéjovsko

Tabulka 14: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 7
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
MozZnost volby | Absolutni éetnost Relativni cetnost
1 x tydné 26 86,67 %
2 x tydné 4 13,33 %
Celkem 30 100 %
13,33%
® 1 xtydné
N2 x tydné

86,67%

Graf 14: Grafické znadzornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 7
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 8: Jak jste spokojeni s urovni osadky dopravce a vykladky (nakladky)

sudi?
Kromérizsko
Tabulka 15: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)
Kroméiiz

Moznost volby  Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

Velmi spokojen 15 50 %
spise spokojen 10 33,33 %
neutralni 4 13,33 %
spise nespokojen 1 3,33 %
Celkem 30 100 %
50%

33,33% m Velmi spokojen
0,
13,33% B Spise spokojen
Neutralni

M SpiSe nespokojen

Graf 15: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni)

128



Prostéjovsko
Tabulka 16: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)
Prostéjov

Moznost volby Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Velmi spokojen 19 63,33 %

spise spokojen 10 33,33 %
neutralni 1 3,33 %
Celkem 30 100 %

B Velmi spokojen
M SpiSe spokojen

Neutralni

Graf 16: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka €. 9: Pocit’'ujete ve vasi provozovné spiSe priliv nebo odliv zakazniku?

Kromérizsko
Tabulka 18: Co ma nejveétsi vliv na odliv zakaznik?
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Moznost volby 12 3 4 5  Primér

znadka piva 26 0 0 0 O 1

cena 116|232 | 221

konkurence 6 8 5 1 4 237

kvalita personalu 21 3 1 0 3 12

prostiedi provozovny 17 4 2 2 1 1,69

kuchyné 231/0 1 1 1,30

jiné 5 0 0 0 10 366
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znacka piva

cena

konkurence

kvalita personalu
prostiedi provozovny

kuchyné

jiné

Graf 18: Grafické znadzornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 9
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 19: Co ma nejvétsi vliv na odliv zakaznik?
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setieni)

Moznost volby 1/ 2 3| 4 5| Prumér
znacka piva 10 0 0 0O 0 1
cena 4 4,0 0|0 15
konkurence 0 2 0 1 5 4,12
kvalita personalu 5,0/ 0 0 3 2,5
prostiedi provozovny 6 2 0 0 1 1,87
kuchyné 9, 0/0 0 01
jiné 3 0,1 0 0 15
0 1 2 3 4 5
znacka piva | |
cena
konkurence

kvalita personalu
prostiedi provozovny
kuchyné

jiné

Graf 19: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 9
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)
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Otazka & 10: Regili jste nékdy s Pivovarem Zubr, a. s. jakvkoliv druh reklamace?

Kromérizsko
Tabulka 20: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 10
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkd dotaznikového Setieni)

Kroméiiz
Moznost volby = Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 21 70 %
NE 9 30 %
Celkem 30 100 %

®ANO
m NE

Graf 20: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 10
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 21: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 10
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setient)

Prostéjov
Moznost volby = Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 28 93,33 %
NE 2 6,67 %
Celkem 30 100 %

6,67

mANO
m NE

Graf 21: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 10
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 11: Jaky druh reklamace jste s Pivovarem Zubr, a. s. resili?

YWVrw

Kromérizsko

Tabulka 22: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 11
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setient)

Kromériz
Moznost volby  Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
kvalita piva 3 14,30 %
techn. Problémy 5 23,80 %
mechanicka zdvada 13 61,90 %
Celkem 21 100 %
0,
14,30% B Kvalita piva
B Technické
61,90% 28,80% problémy
Mechanicka
zavada

Graf 22: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 11
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 23: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 11
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
Moznost volby  Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
kvalita piva 2 7,14 %
techn. Problémy 1 3,57 %
mechanicka zavada 25 89,29 %
Celkem 28 100 %
7,14% __.
3,57% M Kvalita piva
M Technické
89,29% problémy
Mechanicka
z4dvada

Graf 23: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 11
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade¢ vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 13: Jak dlouho jste zakaznikem Pivovaru Zubr, a. s.

YWVrw

Kromérizsko

Tabulka 24: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 13
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setteni)

VA e

Kromériz
Moznost volby Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
méné nez 1 rok 2 6,67 %
1-5 let 10 33,33 %
6-10 let 11 36,67 %
vice nez 10 let 7 23,33 %
Celkem 30 100 %
6,67%

B méné nez 1 rok
m1-5let
6-10 let

M vice nez 10 let

Graf 24: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 13
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 25: Absolutni a relativni Cetnosti odpovédi u otazky ¢. 13
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
Moznost volby Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
méné nez 1 rok 3 10 %
1-5 let 7 23,33 %
6-10 let 7 23,33 %
vice nez 10 let 13 43,34 %
Celkem 30 100 %
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10% 23,33%

B méné nez 1 rok

m1-5let

6-10 let

0,
23,33% M vice ne? 10 let

Graf 25: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 13
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 14: Jakv byste ocenili vérnostni program z hlediska dlouhodobvch

dodavatelsko — odbératelskych vztaha?

Kromérizsko
Tabulka 26: Vérnostni programy ~
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Moznost volby 12 3 4 5 | Primér
akéni ceny sudi 12 4 4 2 1 1,95
vérnostni slevy 11 6 3 2 1 1,95
bonusové akce 18 2 1 0 2 1,52
dark.pfedméty pro konzumenty = 4 |1 1|1 13 39
zabavné akce 5 4 1 3 11 345
hudebni vystoupeni 2 4.1 1/13 3%

jiné 4 0 0 0 O 1
0 1 2 3 4 5

akéni ceny sudd

vérnostni slevy

bonusové akce

dark.predméty pro konzumenty
zdbavné akce

hudebni vystoupeni

jiné

Graf 26: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 14
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)
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Prostéjovsko
Tabulka 27: Vérnostni programy

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setteni)

MozZnost volby 1 2 3 4 5 Primér
akéni ceny sudi 19 6 5 0 0 1,53
vérnostni slevy 11 12 6 1 0 19
bonusové akce 27 3 0 0 O 11
dark.pfedméty pro konzumenty ' 1 1 |6 13| 9 3,93
zabavné akce 2 6 6 10 6 34
hudebni vystoupeni 1 0 0 2 17 e

jiné 9 0 0 0 O 1
0 1 2 3 4 5

akéni ceny sudi

vérnostni slevy

bonusové akce

dark.pfedméty pro konzumenty
zdbavné akce

hudebni vystoupeni

jiné

Graf 27: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 14
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka €. 15: V ¢em vidite hlavni prinos dodavatelsko — odbératelskvch vztahu?

Kromérizsko
Tabulka 28: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 15
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Kroméiiz

Moznost volby Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
kvalita vyrobku 15 26,30 %
kvalita sluzeb 11 19,30 %
tradice, regionalni pivovar 17 29,82 %
cena 6 10,53 %
spolehlivost 7 12,30 %
jiné 1 1,75 %
Celkem 57 100 %
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1,75% M kvalita vyrobk(

M kvalita sluzeb

M tradice,
regionalni pivovar

M cena

H spolehlivost

Hjiné

Graf 28: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 15
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko
Tabulka 29: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 15
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
MozZnost volby Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
kvalita vyrobku 2 5,88 %
kvalita sluzeb 4 11,76 %
tradice, regionalni pivovar 19 55,88 %
cena 8 23,54 %
spolehlivost 1 2,94 %
Celkem 34 100 %

0, 0,
5,88% 11,76% ® kvalita vyrobk

M kvalita sluzeb
23,54%

u tradice, regionalni
pivovar

M cena

H spolehlivost

Graf 29: Grafické znadzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 15
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka & 16: V ¢em vidite nevvhody oproti konkurenci s dodavatelsko

odbératelskymi vztahy?

YWVrw

Kromérizsko

Tabulka 30: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 16
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setteni)
Kromériz

Moznost volby  Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

kvalita vyrobku 2 9,10 %
propagace znacky 16 72,72 %
cena 4 18,18 %
Celkem 22 100 %
18,18% 9,10% H kvalita vyrobk(

H propagace
znacky

cena

72,72%

Graf 30: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 16
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 31: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 16
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjov

Moznost volby  Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

propagace znacky 19 70,37 %
cena 5 18,52 %
sluzby 3 11,11 %

Celkem 27 100 %
11,11% | kvalita vyrobk(

18,52% M propagace
znacky
70,37% cena

Graf 31: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 16
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledktu dotaznikového)
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Otazka €. 18: Jak jste spokojeni s poskytovanim servisnich sluzeb?

YW rw

Kromérizsko

Tabulka 32: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 18
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Kromériz

Moznost volby = Absolutni cetnost Relativni ¢etnost

Velmi spokojen 22 73,33 %
spise spokojen 6 20 %
standardni 2 6,67 %
Celkem 30 100 %
6,67% __

H velmi spokojen
M spiSe spokojen

standardni

Graf 32: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 18
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 33: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 18
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setient)

Prostéjov
Moznost volby Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 28 93,33 %
spise spokojen 2 6,67 %
Celkem 30 100 %

H velmi spokojen

M spiSe spokojen

Graf 33: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otdzky €. 18
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 19: Jak jste spokojeni s véasnosti dodavek/zavozu zbozi?

Kromérizsko

Tabulka 34: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfent)

Kroméiiz
Moznost volby Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 21 75 %
spokojen 7 25 %
Celkem 28 100 %
M velmi
spokojen
B spokojen

Graf 34: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 19
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 35: Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi u otazky ¢. 19
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Prostéjov
Moznost volby = Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 15 50 %
spokojen 16,67 %
neutralni 16,67 %
nespokojen 13,33 %
velmi nespokojen 1 3,33 %
Celkem 30 100 %
3,33%
13,33% H velmi spokojen
B spokojen
neutralni

16,67%
B nespokojen

H velmi spokojen

16,67%

Graf 35: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 19
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 20: Ohodnot’te spokojenost s vybavenim vasi provozovny poskytované

Pivovarem Zubr, a. s.

YWVrw

Kromérizsko

Tabulka 36: Spokojenost s vybavenim provozovny
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setteni)

Moznost volby 1 23 4 5
chladici zarizeni 30 0 0 0 O
vyCepni pulty astojany |21 1 1 7|0
vycepni kohouty 27 2 1 0 O
okapové tacy 29 0,0 1 0
vybaveni provozovny 13 0 1 9 7
sklenice 11117 0 /1 1
sluneéniky 19 2 1 5 3
svételné reklamy, panely = 25 0 3|2

chladici zafizeni

vy€epni pulty a stojany
vyCepni kohouty
okapové tacy

vybaveni provozovny
sklenice

slunecniky

svételné reklamy, panely

Graf 36: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 20
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 37: Spokojenost s vybavenim provozovny
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Moznost volby 12 3 4 5 Primér
chladici zarizeni 29 0 0 1 O 11
vycepni pulty astojany (29| 0 0 1 |0 Nt
vy&epni kohouty 29 0 0 1 O 11
okapové tacy 29 0 0/ 1 0 Nt
vybaveni provozovny 17 0 0 12 1 233
sklenice 9 180 2 1 193
slunetniky 25 2 [1 1 136
svételné reklamy, panely = 26 0 2 o0 126
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0 0,5 1 1,5 2 2,5

chladici zafizeni

vyCepni pulty a stojany
vyCepni kohouty
okapové tacy
vybaveni provozovny
sklenice

slunecniky

svételné reklamy, panely

Graf 37: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 20
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka ¢&. 22: Konaji se ve vasi provozovné promo akce poradané Pivovarem Zubr,

a. s.? Pokud ano, uved’te, o jaké akce jde a na Skale 1 — 5 ohodnot’te, jak jste

s témito akcemi spokojeni.

Kromérizsko
Tabulka 38: Pichled promo akci pofadanych Pivovarem Zubr, a. s.
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni)

moZnost volby 1 2 3 4 5 Primér
Zelezny Zekon 4 1 3 11 2,4
Laserova stfelnice 11 3 1 1 0 15
Forbes 0 10 00 Z
Beer Tour 0 000 O 0
Jiné 0 0 0 0 O 0
Ne 12 0 0/0 O 1
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
Zelezny Zekon | | | | |
Laserova strelnice
Forbes
Beer Tour
Jiné
Ne

Graf 38: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 22
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)
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Prostéjovsko

Tabulka 39: Pichled promo akci pofadanych Pivovarem Zubr, a. s.
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setteni)

moznost volby 1 2 3 45| Pramér
Zelezny Zekon 6 6 4 0 O 1,87
Laserova stielnice | 15 3 ' '1 /0 0 1,26
Forbes 5 01 0 0 1733
Beer Tour 1/0 0 0 0 1
Jiné 0 0 0 0 O 0
Ne 10/ 0 0 00 1
0 0,5 1 1,5 P
Zelezny Zekon | | | |
Laserova stfelnice
Forbes
Beer Tour
Jiné
Ne

Graf 39: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 22
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

Otazka €. 23: Jestlize u vas promo akce nekonaji, méli byste o né zajem?

Ywrw

Kromérizsko

Tabulka 40: Seznam promo akci
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)
Moznost volby Pocet respondenti

Zelezny Zekon 10
Laserova stirelnice 3
Forbes 17

Beer Tour 17

Ne 11
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W Zelezny Zekon

M Laserova
strelnice

= Forbes

Graf 40: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 23
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni)

Prostéjovsko

Tabulka 41: seznam promo akci
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

Moznost volby Pocet respondenti
Zelezny Zekon 7
Laserova sti‘elnice 9
Forbes 11
Beer Tour 14
Ne 7

B Zelezny Zekon

M Laserova
strelnice

= Forbes

Graf 41: Grafické zndzornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 23
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka ¢. 24: Na Skale 1 — 5 oznadte vaSi spokojenost s reklamnimi predméty,

které vam dodava Pivovar Zubr, a. s.

Kromérizsko
Tabulka 42: Spokojenost s reklamnimi pfedméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

moznost volby 1 2 3 4|5 | Prumér
pivni tacky 24 3 2 0 1 1,36
stojanky na p. tacky 25 4/1 0 O 1,2
ubrusy 151313 [1] 2 1,83
slune¢niky 12/ 6 1 00 1,42
sklenice 15 2 0 3 10 2,7
svételna reklama 2001 1,0 1 1,30
zastéry pro obsluhu 8 2 0 0 3 2,07
uctenky 21/1 0|1 O 1,17
zapalovace 0 0 0 O 1
stojaky na napoj. Listek | 5 2 0|0 1 1,75
podnosy 19 1 0 0 2 1,4
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
pivni tacky I : :
stojanky na p. tacky
ubrusy
sluneéniky
sklenice

svételna reklama
zastéry pro obsluhu
uctenky

zapalovace

stojaky na napoj. Listek
podnosy

Graf 42: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 24
Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢€ vysledka dotaznikového Setfeni
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Prostéjovsko

Tabulka 43: Spokojenost s reklamnimi pfedméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni)

moZnost volby 1 2 3 4 5 | Primér
pivni tacky 9 6 13 2 0 226
stojankynap.ticky 26 3 1 0 O 1,16
ubrusy 22 8 0 0 0 1,26
slune¢niky 23 2 0 1 0 1,19
sklenice 1 3 9 12 10 38
svételna reklama 25 1 0 0 0 1,03
zastéryproobstuhu 14 9 0 0 O 1,39
tiétenky 10 11,2 0 O 1,65
zapalovade 8 7 5 0 0 1,85
stojaky na napoj. Listek 3 1 9 | 4 6 3,39
podnosy 2 14 4 2 2,9

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

pivni tacky
stojanky na p. tacky
ubrusy

slunecniky

sklenice

svételna reklama

zastéry pro obsluhu
uctenky
zapalovace

stojaky na napoj. Listek
podnosy

Graf 43: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky ¢. 24
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)
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Otazka ¢. 25: Jaké dalsi reklamni predméty byste ocenili?

YW rw

Kromérizsko

Tabulka 44: Dalsi reklamni ptredméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni)

Moznost volby Pocet respondenti
otviraky 9
pivni dZbany 5
popelniky 9
keramické p. tacky 8
sklenéné p. tacky 1
kelimky 8
stojan se zavés. Cern. Tabuli 7
svételna rekl. do interiéru 1
tricka s vySivkou 21
kosile pro obsluhy 17
penéZenky (fleky) 21
jiné 3

W otvirdky

M pivni dZzbany

m popelniky

B keramické p. tacky

M sklenéné p. tacky

m kelimky

M stojan se zav. Tabuli

M svételna reklama -
interiér

m tricka s vySivkou

M kosile pro obsluhu

M penézenky

M jiné

Graf 44: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 25
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni)

146



Prostéjovsko

Tabulka 45: Dalsi reklamni ptedméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni)

otviraky 7

pivni dzbany 2
popelniky 13
keramické p. tacky 5
sklenéné p. tacky 1
kelimky 4

stojan se zavés. Cern. Tabuli | 4
svételna rekl. do interiéru 1
tricka s vySivkou 9
kosile pro obsluhy 14
penéZenky (fleky) 16
jiné 3

M otvirdky

M pivni dZbany

H popelniky

M keramické p. tacky

M sklenéné p. tacky

m kelimky

M stojan se zav. Tabuli

M svételna reklama -
interiér

m tricka s vysSivkou

M kosile pro obsluhu

B penéZenky

M jiné

Graf 45: Grafické znazornéni zastoupeni odpovédi u otazky €. 25
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setieni)
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