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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva spokojenosti zakaznikd spolecnosti Zamecky pivovar
BRECLAYV, s. r. 0. Soucasna troveii spokojenosti je zde zjistovana prostiednictvim
dotaznikového Setfeni se zaméfenim na kone¢né spotiebitele. Na zaklad¢ vysledka tohoto

vyzkumu jsou poté navrzena vhodnd opatfeni pro zvyseni trovné spokojenosti.

Abstract

This bachelor thesis deals with customer satisfaction analysis of the company Zamecky
pivovar BRECLAV s. r. o. The current level of the satisfaction is determined by
a questionnaire survey focusing on the final consumer. Based on the results of this
research are further created appropriate mesures to proposed and increase the level of

satisfaction.
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UvVOD

Témet kazdé odvétvi na trhu je v dneSni dobé zahlceno velkym mnozstvim obchodnich
spolecnosti, které poskytuji podobné sluzby ¢i produkty. Kazda spole¢nost se snazi sviij
produkt od ostatnich né¢im diferencovat tak, aby byl pro zakazniky lakavy. Zakaznik
vstupujici na trh ma tedy na vybér z velkého mnozstvi produktii stejného druhu, mezi
kterymi voli nejvhodné&j$i variantu pro uspokojeni svych potieb. Aby se spole¢nost mezi
tak velkym mnozstvim konkurenti udrzela na trhu, musi dbat na kvalitu nabizenych

vyrobkii Ci sluzeb a pecovat o své zakazniky.

Z4dna obchodni spole¢nost nemize byt Gspéind bez tak dilezitého faktoru, jako jsou
spokojeni zakaznici. Zakaznik se Spatnou zkuSenosti si pii prfiSti ptilezitosti vybere
zpravidla konkurenéni spole¢nost, zatimco spokojeny zakaznik projevi loajalitu
a do spole¢nosti se vraci op&tovné. Ulohou marketingu kazdé organizace je naslouchat
zakaznikim, odstrafiovat nedostatky, které zdkazniky odrazuji a snazit se vyhov¢t jejich

pozadavklim.

Prace je tvofena ze tii Casti. Prvni Cast je zaméfena na teoretickd vychodiska prace.
Obsahuje zakladni definice marketingu, jeho podstatu a marketingové pojmy.
Charakterizuje marketingovy mix, marketingové prostfedi, metody zjistovani
spokojenosti zadkazniktli a dalsi teoreticka vychodiska, kterd jsou aplikovana v analytické

¢asti prace. Tyto informace jsou Cerpany vyhradné z odborné literatury a slouzi ¢tenafi

k pochopeni veskeré problematiky, ktera souvisi s tématem prace.

Ve druhé &asti této prace je charakterizovana spoleénost Zamecky pivovar BRECLAV,
pro kterou je vroven spokojenosti zakaznikd zkoumana. Je zde nastinéna soucasna
produkce, distribuce a nastroje propagace, které zkoumana obchodni spole¢nost vyuziva.
V této casti je také provedena SWOT analyza, kterd identifikuje silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby pivovaru.

Zkoumana spolecnost sidli ve mésté Bieclav a je povazovana za pivovar regionalniho
charakteru. Jelikoz nepatii ke vSeobecné znamym pivovarim v Ceské republice, budou
pfi provadéni vyzkumu vybirani zejména respondenti Zijici ¢i pohybujici se pfevazné na

Bfeclavsku a Hodoninsku. Tedy takovi respondenti, u kterych se ptredpokladd, ze
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Zamecky pivovar Bfeclav znaji. Vymezeni této cilové skupiny respondenti by meélo

zajistit efektivnost a vysokou vypovidaci schopnost vyzkumu.

Druha ¢ast prace obsahuje dale analyzu dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, které je zaméfeno na konecné spotiebitele. Odpovédi respondentli jsou

vyhodnocovany v programu MS Excel a znazornény pomoci grafi.

V posledni ¢asti bakalafské praci jsou na zakladé¢ vyhodnocenych vysledkit vyzkumu

navrzena vhodnd opatfeni pro zvyseni urovné spokojenosti zakaznik.
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1 CiL A METODIKA PRACE

Cilem této bakalarské prace je zjistit souCasnou uroven spokojenosti zakaznikl
Zameckého pivovaru Breclav pomoci dotaznikového Setfeni a navrhnout vhodné opatieni
pro zvySeni této urovné. Cilovou skupinou tohoto vyzkumu nejsou zakaznici jakozto
odbératelé, ale zakaznici, jakozto kone¢ni spotiebitelé, tedy ti, ktefi pivo konzumuji.
Pravé preference spotiebitelti jsou totiz kliCovym faktorem pro uspéSnost obchodni

spole¢nosti.

Cilem je také vyhodnotit data ziskana dotaznikovym Setfenim a na zakladé téchto
vyhodnocenych vysledku definovat problémové oblasti ¢i faktory, které zptsobuji nizkou

uroven spokojenosti.

1.1 Metodika prace

Veskera teoretickd vychodiska prace jsou cerpana z odbornych pramentll, zejména
z odborné literatury. Aby mohlo dojit k hlubs§imu poznani informaci a jejich navaznosti,
je potieba vybrané zdroje rozlozit na jednotlivé ¢asti. Tuto metodou nazyvame metodou
analyzy (7, s. 23). Metodou abstrakce jsou nasledné vyloucena nepotfebnd data
a ponechana pouze data podstatnd (7, s. 24). Po analyze dat byva zpravidla uzivano
metody syntézy, ktera spociva ve formulaci shromazdénych poznatkt v jeden celek.
JelikoZ se pfi poznavani metoda analyzy a syntézy vzajemné prolinaji, tvofi nedilny celek

a nelze uZit jednu bez druhé (7, s. 23).
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka vychodiska prace obsahuji veskeré diilezité poznatky, které jsou potiebné

k porozuméni nasledné analytické Casti.

2.1 Marketing a jeho podstata

Podstata marketingu spo¢iva v uspokojovani potieb zdkaznikd 1épe, nez to d¢la
konkurence (1, s. 3). Jeho cilem je analyzovat, piedvidat a stimulovat potieby zakaznika
tak, aby byla nastolena rovnovdha mezi pozadavky zékaznika a pozadavky obchodni
spolecnosti, aaby pii samotném uspokojovani dosSlo zaroven i1 k dosazeni cile

spole¢nosti (3, s. 3).

Od pouhého prodeje se marketing vyrazné lisi. Zatimco prodej se snazi piimét zékaznika
ke koupi jiz vyrobenych produktd, marketing usiluje 0 to, aby obchodni spole¢nost
vyrabéla a prodavala to, co ma pro zdkaznika skute¢nou hodnotu. Zaméfuje se na ptani
a potfeby zdkaznikd a ptizplisobuje jim jak produkty, tak i jiné slozky marketingového

mixu (cenu, design, propagaci, zptsob prodeje, baleni, ...) (14, s. 12).

2.2 Budovani vztahi se zakazniky

Dtlezitost, jakou pfi podnikani hraje role zdkaznika vystihuji marketingovi odbornici

Don Peppers a Martha Rogers takto:

wJedinou hodnotou, kterou vase spolecnost kdy vytvori, je hodnota pochazejici
od zdakaznikit — téch, které mdte dnes, a téch, které budete mit v budoucnu. Spolecnosti
dosahuji uspéchu diky ziskavani, udrzovani a rozvijeni svych zakaznikii. Zakaznici jsou
jedinym ditvodem, proc stavite tovdrny, najimate zaméstnance, planujete si schiizky,
pokladate opticka vidkna nebo vyvijite jakoukoli jinou podnikatelskou aktivitu. Bez

zakaznikii Zadné podnikani nemate. (17, s. 25 — 26)

2.2.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost lze definovat jako miru naplnéni (resp. nenaplnéni) ocekavani zakaznika

(15, s. 849). Prinasi vysokou pravdépodobnost opakovaného nakupu (loajalitu), a to
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I jinych produkti dané obchodni spole¢nosti (tzv. generalizace) (11, s. 140). Velky pfinos
pro danou organizaci pfedstavuji pozitivni reference, které spokojeny zakaznik predava

socialnimu okoli, a tim podporuje nejucinnéjsi nastroj komunikace (15, s. 849).
Vysoce spokojeny zékaznik:

e se ve svém okoli o znacce a jejich vyrobcich piizniveé vyjadiuje,
e vétSinou znacce zlstava po delsi dobu vérny,

e kupuje i jiné vyrobky dané znacky, které jsou uvadény na trh,

e vnima transakce jako rutinu a jeho obsluha je diky tomu levnéjsi,
e je méné citlivy na cenu,

e méné vnima nabidky konkurence a

e poskytuje spole¢nosti své napady na nové produkty (19, s. 3 —14).

Veskeré tyto kladné Uc¢inky se zvySuji, pokud uziti daného vyrobku piinasi vyssi nez
oc¢ekavanou uroven. Naopak pokud produkt pfi uziti ocekdvané urovné nedosahne,
vysledkem je spotiebitelova nespokojenost, ktera predvida vysokou pravdépodobnost
volby jiné znacky pfipfiStim ndkupu a negativni sdéleni okoli o zkuSenosti
s vyrobkem (11, s. 140 — 141). Mezi faktory ovliviyjici uroven spokojenosti zakaznika

patfi:

e samotny produkt,

e zplsob komunikace,

e informace,

e servis a doplnkové sluzby,

e uzité nastroje podpory prodeje,
e pocet rovnocennych alternativ,
e moznost vyzkouSeni vyrobku a

e uroven dobrovolnosti koupé (11, s. 141).

2.2.2 Loajalita zakaznika

Je zfejmé, Ze mezi spokojenosti a loajalitou existuje vazba. Nespokojeny zakaznik se

zpravidla nestavd vérnym. Neni vSak ani samoziejmosti, ze by se kazdy spokojeny
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zakaznik stal automaticky vérnym (13, s. 214). Slozitost vztahii mezi spokojenosti a

logjalitou vystihuje tzv. matice spokojenosti a loajality (20, s. 68).

SPOKOJENOST
A

Skokani Kralové

Nerozhodni
zakaznici

Bézenci Véznoveé

» LOAJALITA

Obr. 1: Matice spokojenosti a vérnosti (Zdroj: 20, s. 68)

Skokani — pifedmétem koupé jsou homogenni produkty, je zde velka konkurenéni
nabidka, zakaznici nejsou zatizeni stereotypy, Casto meéni znacku nakupovanych

vyrobku/sluzeb (20, s. 68).

Kralové — u soucasného dodavatele vnimaji tito zdkaznici nadprimérnou piidanou

hodnotu, ktera dodavateli zarucuje dobré ekonomické vysledky (20, s. 68).

BéZenci — nespokojeni zdkaznici, ktefi pravdépodobné vyuZiji moZnost prejit ke

konkurenci a stanou se pro spole¢nost ztracenymi zadkazniky (20, s. 68).

Véznové — nerozhodni zékaznici, nevyzpytatelni, i pfes nespokojenost jsou vérni, nemaji

alternativu, vysoké naklady na zménu dodavatele (20, s. 68).

Nasledujici obrazek, tzv. marketingovy trychtyf, popisuje hlavni kroky ziskdvani
a udrzovani zékaznikl. Identifikuje procento potencialniho cilového trhu v kazdé fazi

rozhodovaciho procesu, a to od pouhého povédomi az po vysokou loajalitu (16, s. 177).
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tiech mésicich
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Obr. 2: Marketingovy trychtyt (Zdroj: 16, s. 178)

2.2.3 Prizkumy spokojenosti zakaznikii

Obchodni spole¢nosti musi v dneSni dobé vénovat spokojenosti zdkazniki stile vice
pozornosti, nebot’ diky internetu se dobré i Spatné zkuSenosti s produktem ¢i spolecnosti
S§ifi velmi rychle (16, s. 166). Proto mnohé spolecnosti systematicky méti uroven
zachazeni se svymi zakazniky a snazi se identifikovat faktory, které spokojenost
ovlivituji. Podle dosazenych vysledk pak upravuji své fungovani a svij marketing
(18, s. 131-151).

Jednim ze zplsobl, jak lze zjiStovat miru spokojenosti, je pravidelné dotazovani.
Umoziuje piimo sledovat spokojenost zakaznika a klast i takové otazky, které souvisi se
zdmerem opakovaného nakupu nebo ochotou respondenta doporucit obchodni spole¢nost

a znaCku svému okoli (16, s. 165).
Analyza ztracenych zakazniku

Je dilezité sledovat vykony konkurencnich spolecnosti & Snimi souvisejici miru
ztratovosti vlastnich zdkazniki. Spole¢nost pak muze tyto zakazniky kontaktovat a zjistit,
z jakych diivodi ke konkurenci presli (16, s. 165-166). Diky témto informacim miize zacit
problém ihned fesit a zastavit tak odchod dalSich zdkaznikl, nebo dokonce ztraceného

zékaznika ziskat zpét (2, s. 51).
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Mystery shopping

Dalsi metodou je tzv. mystery shopping. Zastupci spolecnosti se vydavaji za potencidlni
zakazniky, provadi realné nakupy vyrobkd dané obchodni spole¢nosti a jejich
konkurenti. Poté spolecnost informuji o pfednostech a slabindch, které¢ pii nakupu
zpozorovali. I sami manazefi maji moznost Si Z prvni ruky vyzkouset, jak se zakaznik pii
nakupu citi, a sice navstévou vlastnich obchodii a obchodii konkurence nékde, kde
manazery neznaji, nebo zavoldnim na vlastni zdkaznickou linku s otdzkou ¢i stiznosti

s tiCelem zjistit, jak jejich zaméstnanci hovor zvladnou (16, s. 166).
Model dilezitost-spokojenost

Model dilezitost-spokojenost je jednim ze zptisobl zjistovani spokojenosti zakazniki.
Jeho podstata spociva ve srovnavani rovné spokojenosti a diileZitosti u métenych znakt
(vlastnosti). Pro vyjadfeni vztahu mezi spokojenosti a dilezitosti métenych znakl je
vyuzivana kvadrantova mapa (matice spokojenosti a dilezitosti), ktera je uvedena na

nasledujicim obrazku (29).

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stredni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka
stfedni

Obr. 3: Matice spokojenosti a dulezitosti (Zdroj: 29)

Cilem je identifikovat znaky spadajici do kvadrantu ¢islo 2, nebot’ tyto znaky vykazuji
vysokou dulezitost pro zakazniky a zaroven nizkou spokojenost. Je tedy nutné provést co

nejdiive vhodna opatieni na zvyseni irovné spokojenosti u téchto znaku (29).

Vlastnosti nachazejici se v kvadrantu cislo 4 vykazuji sice také nizkou turoven

spokojenosti, ale zaroven i nizkou uroven dulezitosti. Neni tedy potieba, aby se jimi

17



obchodni spolecnost zabyvala. V kvadrantech 1 a 3 se nachazi vlastnosti s vysokou

I nizkou trovni dulezitosti, ov§em s vysokou urovni spokojenosti (29).

2.3 Strategicky marketing

Profesor Michael Porter z Harvardu pfisel s myslenkou, Ze pokud organizace vykonava
stejné ¢innosti jako jeji konkurent, nema vlastné zadnou strategii (4, s. 23). To znamena,
ze spolecnost nevynaklada zadné usili pro tvorbu své vlastni jedinecné strategie, kterd by
mohla vést k silnéjsi pozici na trhu, a tim vyssi konkurenceschopnosti. Namisto toho se
snazi vynikat zdokonalovanim a zefektiviiovanim napodobovaného provozu, coz vede
k ziskani pouze kratkodobé vyhody, protoze ji zanedlouho ostatni spole¢nosti dozenou
nebo predstihnou (4, s. 23). Uspdsna strategie tedy nespoGivd v napodobovani
konkurenénich spoleénosti, ale ve volbé vlastni, vyrazné odlisné strategie (6, S. 131).

Takovou strategii obchodni korporace disponuji, pokud si vymezily takzvané 3 H:

e HODNOTOVY CIL (jasny cilovy trh a potieby),

e HODNOTOVOU NABIDKU a

e HODNOTOVOU SiT (jejimz prostiednictvim dodavaji hodnotovou nabidku
cilovému trhu) (6, s. 131).

Pokud obchodni spole¢nost ptichdzi na trh s takto jedineCnou strategii, mize téZit
z vyssich cen, nizsich nakladd, nebo obojiho soucasné (6, s. 131). Stava se pro konkurenty
t&zce napodobitelnou, a tudiz velmi konkurenceschopnou. Cim vice neobvyklé strategie
je, a ¢im vice se k ni snazi napodobitel pfiblizit, tim vice ¢asu a nakladti musi vynalozit.
Napodobujici obchodni spole¢nosti pfitom zpravidla nedosdhnou takovych uspéch, jako
spolecnost ptvodni, nebot’ jsou zadkazniky vnimany jako imitatoii a pusobi laciné

(4,s. 24).

V dnesni dobé Celi obchodni spole¢nosti v oblasti marketingu mnohym problémutim.
Napftiklad pfi sniZovani ceny se konkurent dokaze bez vétsich problémi dostat na stejnou
cenu, zdkaznici ztraci loajalitu vii¢i znackam a uvédomuji si moznost vybéru
stejnorodého produktu od rtznych dodavatela (4, s. 24). Mnozi manazeti tak vydavaji
stale vice finan¢nich prostiedk, a pritom jsou ucinky stale slabsi. Tyto problémy nejsou

zpusobovany jen piibyvajicimi konkurenty, ale také tim, Ze obchodni spolecnosti voli
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zastaralou marketingovou strategii, kterda na dne$nim trhu ztrdci na své ucinnosti

(4, s. 26). Mezi takové zastaralé praktiky patii:

e ztotoziovani marketingu a prodeje,
e prodej produktu beze snahy pochopit a vyhovét potiebam zékaznika,

e vidina dulezitosti v ziskavani zakazniki misto péCe o né, a jiné (4, s. 26).

Dnes uz si vétSina spolecnosti uvédomuje neefektivnost zastaralych marketingovych
praktik a snazi se od nich upoustét. Snazi se vice naslouchat a porozumét potfebam svych

zékaznikl a koncipovat své produkty dle jejich skutecnych potieb (4, s. 26).

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje soubor nastrojii, které¢ slouzi k tvorbé marketingové
strategie. Tyto néstroje jsou oznacovany jako ¢tyii P a mohou byt za ucelem zvySeni trzeb

vzéajemné nahrazovany (6, S. 69).
Cty¥i P

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Misto (Place)

e Propagace ( Promotion) (4, s. 114)

Postupem cCasu se ukazalo, Ze tato koncepce se na trh diva pouze z pohledu prodavajiciho
a jeho hodnot. Proto 1ze kazdé ze ¢tyt P oznacit jako jedno ze ¢tyi C, kterd reprezentuji

hodnotu pro kupujiciho (4, s. 114).
Cty¥i C

e Hodnota z hlediska zakaznika (Customer value)
e Naklady zakaznika (Customer costs)
e Pohodli (Convenience)

e Komunikace (Communication) (4, s. 114)
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2.4.1 Produkt

Produkt je zékladem kazdého podnikani a zaroven predmétem koupé€, respektive prodeje.
V marketingu tento pojem neznamend jen hmotnou véc, kterd prosla ur¢itym vyrobnim
procesem, ale jakykoli objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tedy cokoliv, co
lze koupit ¢i prodat. Mize se jednat jak o véci hmotné, tak nehmotné, pti¢emz
do nehmotnych spadaji naptiklad sluzby, know-how, licence, vlastnicka prava, software
ajiné (3, s. 137).

Obchodni spolecnost by meéla usilovat o to, aby se jeji produkt liSil od produkta
konkuren¢nich spole¢nosti, a aby samotné potieby zdkaznik ovliviiovaly charakter
produktu. Dnes uz zdkaznik neni bran pouze jako kupujici produkti, ale jako hlavni
partner podniku a spolutviirce hodnoty (8, s. 3). Pokud ma byt produkt na trhu spésny,
je potfeba se zamé&fit na vice faktorl, nez jen na jeho zakladni funkci (3, s. 137). Zakaznik
si naptiklad nekoupi pivo jen proto, Ze ma zizen. Jeho vybér ovlivituje mnoho jinych
vlastnosti, naptiklad design obalu ¢i etikety, znacka, kvalita, druh chmele, barva,
doporuceni od jinych uzivatelt a dalsi (3, s. 137). Dilezitym ukolem marketingu je zjistit,
které faktory nejvice motivuji zdkazniky k ndkupu, jak intenzivné a v jaké posloupnosti.
Tyto faktory tvofi tzv. komplexni vyrobek (3, s. 138). Jeden z nejznaméjsich je Kotleriv

model, ktery je znazornén na nasledujicim obrazku (9, s. 616).

b N Vné&jsi vrstva
- instalace (rozsifeny vyrobek)

Stiedni vrstva
baleni

(skute&ny vyrobek)
| znacka 1 doplriky \ Vnitfni vrstva
| : ; | (jddro produktu)
dodévky | Z?Flad'j_' ‘ prodejni
| a Gvérovani uzitek Ci servis |
\ sluzba [
. B o styl
kvalita Pr—— ¥
a design
2éruky — ]

Obr. 4: Tti Grovné produktu (9, s. 616)
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U jiz zminéného piva spociva jadro produktu v jeho konzumaci, tedy v zahnani zizné
nebo uspokojeni chuti. Jeho kvalita se odviji napiiklad od procesu vaieni ¢i zptisobu
skladovani. U baleni je stézejni volba materialu (plechovka, sud, sklenéna ¢i plastova
lahev) a jeho objem. Dopliikovou sluzbou mize byt zapujceni vycepniho zafizeni

pti koupi sudu piva.

Kazda diferenciace produktu zpravidla ptitahuje imitatory, kteti na trh uvedou své verze,
a to vétSinou za nizsi cenu (4, s. 117). Pivodni vyrobce se pak rozhoduje mezi tremi

variantami:

e udrzet trzni podil sniZzenim ceny na tukor niz§ich ziski,
e zachovat cenu a ztratit ¢ast trzniho podilu i zisku,

e ponechat cenu a vytvorit zaklad pro dalsi diferenciaci (4, s. 117).

2.4.2 Cena

Se zvySovanim urovné diferenciace svych produktii se obchodni spolecnosti snazi
zvySovat 1 jejich cenu. Zarovei se snazi odhadnout, jak velky vliv bude mit zména ceny

na zisk (4, s. 117 - 118).

Pti nizké cené ma spolecnost sice vysoké trzby, ale zato nizky zisk. Snizeni ceny mtize
zvysit také podil na trhu, ale hrozi, Ze ptilaké Spatné zakazniky a vyrobek bude vniméan
jako levny, tedy mén¢ hodnotny. Konkuren¢ni spole¢nosti jsou navic schopny dostat se
na stejnou, nebo dokonce niZsi cenu. Pokud bude cena naopak pfili§ vysokd, hrozi ztrata

zakazniki i trzeb (6, s. 16).

Klasicky se cena urluje tak, ze se vycisli naklady na vyrobek a poté je k nim pfictena
ptirazka. OvSem néklady skute¢né vynalozené na vyrobek nijak nesouvisi s tim, jak
hodnotu vyrobku vnima zékaznik. Proto by tyto vypocty mély slouzit spiSe
k rozhodovani, zda se vibec vyplati produkt vyrabét (4, s. 118-119). Pti tvorbé ceny je
potieba zvazovat mnozstvi jinych vlivii, jako jsou ceny konkurence, etapa vyvoje
(sezony, akce), a hodnota vyrobku pro zakazniky. Cena sama muze urCovat, jakou

hodnotu bude produkt u kupujicich vzbuzovat. Jedna se o tzv. zrcadlové vnimani
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ceny, kdy ma spotiebitel tendenci pfisuzovat nizs§i hodnotu produktu s niz§i cenou

a naopak (3, s. 178).

2.4.3 Misto (distribuce)

Vyrobni spole¢nosti stoji pied otazkou, jakym zpisobem své zbozi nabizet cilovému trhu,
nehled¢€ na to, Ze pro mnoho z nich je levnéjsi samotna vyroba produktu, nez jeho cesta
na trh. V dobé¢, kdy nebyl trh tolik ptehlcen, zajistoval distribuci ve spole¢nosti prodejce,
ktery zbozi nabizel distributorim, velkoobchodiim, maloobchodiim nebo piimo

kone¢nym spotiebitelim (6, s. 28).

Cim vétsi &ast trhu chce spoleénost pokryt, tim vice distribuénich kanaléi by méla
vyuzivat. S pfibyvanim mnozstvi kandlti vSak muize utrpét kvalita vyrobku, podnik tak

sice pokryje trh, ovSem na ukor jeho kontroly (6, s. 29).

2.44 Propagace (Komunikace)

Pokryva veskeré aktivity, které sdéluji cilovym zikazniklim ptednosti produktu a snazi
se je presvédcit ke koupi (9, s. 809). Nastroje slouZzici ke sdélovani téchto informaci jsou

kategorizovany do péti skupin:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relations

e Pfimy marketing (9, s. 809)
Reklama

Jakdkoli neosobni placend forma komunikace spolec¢nosti se zdkaznikem (9, s. 809). Je
jednim z nejaéinnéjsich nastroju v budovani povédomi o znacce ¢i produktu (5, s. 29).
Kwvli jeji hojnosti jde o stale nakladné€jsi zpiisob propagace. Vetejnost je navic v dnesni
dobé reklamou natolik pfesycena, ze moznost zaujmout spotiebitele je stale nizsi

(5, s. 30).
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Osobni prodej

Osobni prezentace, kterou provadi prodejci spolecnosti pfi osobnim styku, ¢i ptes
telekomunikaéni a informacni zafizeni (3, 5.232). Uéelem neni pouze prodej, ale také

budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky (9, s. 810).
Podpora prodeje

Soubor motivacnich nastrojt, které ptisobi na okamzité chovani zakaznika a stimuluji ho
Kk rychlej$imu ¢i vétsimu nakupu. Mezi takové nastroje patéi vyprodeje, spotiebitelské

soutéze, darky, ochutnavky, vzorky vyrobku a dalsi (4, s. 127).
Public relations

Jde o budovani vztaht s cilovymi skupinami za pomoci souboru rozmanitych nastrojt
(9, s. 810). Cilem c¢innosti Public Relations neni samotna podpora prodeje produktu,
ale vytvateni kladného postoje k organizaci v povédomi vetejnosti. Mezi hlavni nastroje
patii publicita produktti, tiskova prohlaseni, poradenstvi, sponzoring, organizovani

zvlastnich aket, a dalsi (3, s. 234).
Pifimy marketing

Zahrnuje veskeré aktivity predstavujici pfimé spojeni spolecnosti s jednotlivymi, peclivé
vybranymi zdkazniky. Cilem pfimého marketingu je informovat spotiebitele, vyvolat
jejich okamzitou odezvu a rozvijet vztahy s nimi (9, s. 809). Tyto ¢innosti jsou provadény

prostfednictvim posty, telefonu, faxu, internetu, e-mailu a dalSich (9, s. 809).

2.5 Marketingové prostredi

Marketingové prosttedi l1ze chapat jako soubor veskerych faktord, které spolecnost
obklopuji a ovliviwuji jeji uspéch u zakaznikt (10, s. 24). Tyto faktory se v case
dynamicky méni a mnohé z nich se vzajemn¢ prolinaji. Dle kritéria, zda je spolecnost
schopna faktory do jisté miry ovlivnit, nebo zda jsou faktory neovlivnitelné, rozeznavame

mikroprostiedi a makroprostredi (3, s. 81).

23



Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Distributofi

Legislativa Vefejnost

Obr. 5: Marketingové prostiedi spole¢nosti (Zdroj: 10, s. 25)

2.5.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno spolecenskymi faktory, které maji zpravidla nepfedvidatelny
(nebo velmi malo pfedvidatelny) vliv na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastniki trhu
(3, s. 83). Pasobeni téchto sil je neustdlé¢ a promeénlivé. Jelikoz je spole¢nost nedokéaze
ovlivnit, snazi se jim alespon co nejvice pfizptisobovat (21, s. 16). Tyto sily vytvareji

pro spolecnost piilezitosti, ale mohou ptedstavovat i jeji hrozby (9, s. 135).

Demografické prostiedi: V ramci demografického prostiedi je zkoumani soustfedéno
na obyvatelstvo jako celek. Re$i se nejen stav, ale i zmény zkoumanych faktord,
mezi které patii hustota, pocet, struktura z hlediska pohlavi, véku ¢i zaméstnani apod.

(13, s. 49).

Socialné-kulturni prostiedi: Faktory socialné-kulturniho prostiedi 1ze chépat jako
hodnoty uznavané danou spolecnosti, které do velké miry ovliviiuji celkovy charakter

nakupniho a spotiebniho chovani (21, s. 24).

Ekonomické prostiredi: Vlivy tohoto prostfedi plisobi na kupni a spotifebni chovani
jednotlivych trznich subjektd a urcuji celkové vyuzivani zdroji. Mezi ekonomické
faktory patii celkovd ekonomickd situace dané zemé vyjadiena piislusSnymi ukazateli
(hruby domaci produkt, mira inflace, mira nezaméstnanosti apod.) i ekonomicka situace

jednotlivych domacnosti a faktory urcujici strukturu jejich vydajt (13, s. 51).
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Piirodni prostredi: Zahrnuje ptedevsim pfirodni zdroje potfebné pro vyrobu nebo jinou
¢innost spolecnosti. Lidstvo si zafind uvédomovat nendvratnost urcitych zasaht
do Zivotniho prostfedni, a faktory tohoto prostfedi tak nabiraji stale vice na vyznamu.
Dilezita je proto uloha ekologickych pozadavkii a narokii na Setieni nékterych druha

surovin a energii (13, s. 52).

Technologické prostiredi: Predstavuje jednu znejrychleji se vyvijejicich ¢asti
makroprostiedi. Neustdlé pokroky a objevy (i malé kazdodenni inovace) davaji
spolecnostem nové pftilezitosti pro vyrobu a sluzby. Inovace vSak piedstavuji zaroven

hrozby pro ty, ktefi je nesleduji nebo neuméji jejich potencialu dobie vyuzit (13, s. 51).

Politické a pravni prostiedi: Jde o soustavu zakont, vyhlasek a ptredpist, které utvari
rdmec pro ¢innosti spolecnosti. Jsou zde definovany hospodaiské, bezpecnostni, jakostni
a zdravotni pozadavky, jejichz prostfednictvim stat chrani spolecenské zajmy,

spotiebitele i vyrobce (21, s. 20).

2.5.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zastupuje sily v blizkosti spolecnosti, které ovliviuji jeji schopnost
slouzit svym zakazniktim. Patii sem samotna spolecnost, zakaznici, distribu¢ni ¢lanky,

konkurenti, dodavatelé a vefejnost (9, s. 130).

2.6 Analyza SWOT

Analyza SWOT predstavuje nastroj pro identifikaci silnych (Strength) a slabych
(Weakness) stranek organizace a vymezeni jejich pfilezitosti (Opportunities) a hrozeb
(Threath) (10, s. 45). Zatimco silné a slabé stranky popisuji prostiedi samotné spolecnosti
(vnitini prostfedi), prileZitosti a hrozby se zabyvaji jejim okolim (vnéjSim prostfedim).

Tuto analyzu lze realizovat samostatn¢, nebo jako soucast situacni analyzy (13, s. 104).

Je vhodné zalit analyzou pfilezitosti a hrozeb, které prichazeji z okoli obchodni
spolecnosti, tedy z makroprostiedi. Tyto faktory vétSinou neni sama spole¢nost schopna
ovlivnit, mize je vsak identifikovat, posoudit a zaujmout stanovisko K jejich vyuziti

¢1 odvraceni (13, s. 104).

25



Pti analyze silnych a slabych stranek se vyhodnocuji zejména zdroje a jejich vyuziti, nebo
také plnéni cilti spolecnosti (10, s. 46). Zatimco silné stranky zvyhodiuji postaveni
obchodni korporace na trhu, slabé stranky zabranuji efektivnimu rozvoji, a mé¢lo by se tak

usilovat o jejich eliminaci (13, s. 105).

Tabulka 1: SWOT analyza (Zdroj: 11, s. 17)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
eckonomické a financ¢ni eckonomické a finan¢ni
inovacni inovacni
nakupni nakupni
vyrobni vyrobni
prodejni prodejni
marketingové marketingové
manazerské manazerské
personalni personalni

PRILEZITOSTI vyplyvajici z: HROZBY vyplyvajici z:
makroprostiedi makroprostiedi
zmeén na trhu zmeén na trhu
chyb konkurence konkurencnich tlakti v odvétvi
podnét zajmovych skupin ‘ tlakti zajmovych skupin

2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze chapat jako sbér a analyzu dat o situaci na trhu, jehoz
zkoumanou oblasti byvaji predev§im zakaznici, konkurence, vyrobek, prodej, ¢i reklama

(1,s. 7). Poskytuje manazerim informace, které jim pomahaji identifikovat ptilezitosti
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a hrozby na trhu, tvofit, hodnotit a zlepSovat marketingové aktivity a sledovat vykon
marketingu (9, s. 406).

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikti pomaha definovat dulezité body strategie
spole¢nosti a umoziuje uréit cilovou skupinu zakaznika (11, s. 70). Jeho podstatou je

zjistovani postojl a kupniho chovani spottebitele (16, s. 131).

2.7.1 Proces a metodika marketingového vyzkumu

Aby byl marketingovy vyzkum efektivni, je potfeba dodrzovat systematické postupy
pfi jeho piipravé a realizaci (16, s. 133). Cely proces marketingového vyzkumu zahrnuje

nasledujici kroky (9, s. 406).

Definovani .
. Vytvoreni Implementace Interpretace
problému a . S, 5 ” ) o
;o planu ziskani planu, sbér a vysledk( a
stanoveni cill . , . S
) informaci analyza dat sdéleni zjisténi
vyzkumu

Obr. 6: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: 9, s. 407)

Tyto Cinnosti lze dale rozdélit do dvou hlavnich etap vyzkumu, které na sebe logicky

navazuji (21, s. 70).

Pﬁpravna, definovani definovani plan ziskani
etapa problému cile informaci

Realizacni NN - PR
etapba Y vysledka P 1€
p dat prezentace

Obr. 7: Etapy marketingového vyzkumu (Zdroj: 21, s. 71)
Definice problému a formulovani cili vyzkumu

pfesnéji jsou problém a cile definovany, tim zpravidla niZz§i budou celkové naklady

na vyzkum (v€etné ¢asovych) (21, s. 71). Cilem vyzkumu muze byt:
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e ziskdni predbéznych informaci, které pomohou fadné¢ definovat problémy
a navrhnout hypotézy (informativni vyzkum),

e popis trzniho potencialu daného produktu, demografické udaje a postoje
kupujicich (deskriptivni vyzkum), nebo

e testovani hypotéz o vztazich pfi¢iny a nasledku (kauzalni vyzkum) (9, s. 407).
Plan ziskani informaci

Ukolem je stanovit, kdo je objektem vyzkumu, jaké informace budou potieba pro vyzkum
a sestavit plan pro jejich ziskani (9, s. 408). V zavislosti na aktualnosti a jedine¢nosti se
informace d¢€li na primarni a sekundarni, podle ¢ehoz je pak 1 vyzkum nazyvan primarnim

¢i sekundarnim (21, s. 77).

Sekundarni vyzkum je na rozdil od priméarniho levnéjsi, zdroje informaci byvaji snadno
dostupné a realizace vyzkumu je zna¢né¢ méné Casoveé narocna. Vysledky sekundarniho
vyzkumu vsak nejsou tak ptesné, jako pfi vyzkumu primarnim, kdy je poteba vynalozit
vlastni usili pro shromazdéni udaji. Primarni vyzkum totiz zajist'uje, ze informace budou

spolehlivé, aktualni a dostate¢né specifické (26, s. 140).

U sekundarnich informaci (tj. informace, které jiz existuji a byly dfive shromazdény
K jinym Géelim) jsou v planu uvedeny jejich zdroje. U primarnich (novych) pojednava
plan o konkrétnich metodach, kontaktech, pfistupech a nastrojich slouzicich k jejich
ziskani (9, s. 408), pficemz u metod je voleno mezi pozorovanim, dotazovanim
¢i experimentovanim (9, s. 410-411). Soubor dotazovanych respondenti muize byt

stanoven ndhodnym ¢i zdmérnym vybérem (12, s. 68).
Primarni marketingovy vyzkum lze dale rozliSit na:

e kvantitativni vyzkum — zkoumdani rozsdhlejSich soubor respondentli pro
dostihnuti dostate¢né velkého a reprezentativniho vzorku, zachycuje chovani
a nazory respondenttl, typickymi metodami kvantitativniho vyzkumu jsou osobni
rozhovory, pozorovani a pisemné dotazovani (12, s. 13),

e kvalitativni vyzkum — zaméteni na hlubSi poznani motivil, postojli a chovani lidi,

zkouma povahu a souvislosti nazorti, odkryvé jedinecnost a individualitu
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respondentll, mezi pouzivané techniky patii individudlni hloubkové rozhovory

a skupinové rozhovory (12, s. 13).

Jelikoz kazdy nabizi odli$ny, ale duleZity pohled na danou problematiku, byvaji v praxi

Casto kombinovany (12, s. 13 - 14).
Metody ziskavani informaci

Jak uz bylo feceno, zdkladni metody sbéru informaci jsou pozorovani, dotazovani

(dotaznik) a experiment. Kazdou z téchto metod lze jesté dale Clenit (21, s. 81).

Techniky dotazovani:

e (sobni
e Pisemné
e Telefonické

e Elektronické (21, s. 81)
Dotaznik

Pti tvorbé dotazniku nezélezi pouze na jeho obsahu, nybrz i na jeho vzhledu (pfedevsim
prvni strany). Je nutné ho vytvofit tak, aby respondenta zaujal a vzbudil u n¢j zajem.
Konstrukce dotazniku ma vliv na ziskané informace, proto je potieba dbat na spravnost

jeho sestaveni (12, s. 41). Dotaznik by m¢l byt:

e ucelové technicky — otazky by mély byt formulovany a uspofadany tak,
aby dotazovany odpovidal co nejpfesnéji na to, co nas zajima,

e psychologicky — cilem je vytvofit dotaznik tak, aby na néj respondent odpovidal
struéné a pravdive,

e srozumitelny — dotazovany by mé¢l vS§emu rozumét a chapat, co se po ném chce

(12, s. 41).
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Otazky v dotazniku lze rozdélit na dva zékladni typy:

e oteviené — dotazovany odpovida vlastnimi slovy,
e uzaviené — dotazovany vybira z nabizenych variant odpovédi, ty by mély pokryt
celou Skalu moznosti a obsahovat vzdy i variantu ,,nevim®, ,,zddna z uvedenych*

apod. (11, s. 79).

Mezi uzaviené otazky patii i otdzky ,,Skéalové, které slouzi k méfeni nazor a postoju
ke zkoumanému jevu. Po respondentovi se zada, aby svij nazor vyjadiil zaznaGenim
na urcité stupnici. V praxi se nejc¢astéji uziva stupnice pétistupnova, ktera zpravidla nabizi

i moznost ,,nevim® (12, s. 51).
Dalsi déleni je z hlediska ulohy, kterou v dotazniku otazky maji. Jedna se o otazky:

e filtra¢ni/screeningové — zajistuji, aby do vyzkumu byly zahrnuty jen osoby
zadouciho segmentu,

e kontaktni — maji ,,pfipravit™ respondenta, aby byl schopny odpovidat,

e analytické — slouzi ke tfidéni respondentti a k samotnému zjistovani vysledkd,

e demografické — ucelem je socialni definice respondentd (11, s. 80).
Implementace plinu, sbér a analyza dat

V ptipravné fazi byva zisadni zmeénou zapojeni novych pracovnikl (tazateld,
moderatorl, pozorovateld, operatorl atd.) do sbéru dat. Ty je potieba fadné proskolit,

a poté vhodné zorganizovat a fidit veSkeré jejich ¢innosti (21, s. 86).

Prvnim krokem realiza¢ni etapy je Samotny sbér a analyza dat, kdy bud’ zjiStujeme
hodnoty vlastnosti u samotnych jednotek (primarni vyzkum neboli sbér informaci
Vv terénu), nebo vyuzijeme sekundarni informace, které je mozné naptiklad koupit od

vyzkumnych instituci (sekundarni vyzkum) (12, s. 10).

V kontrolni fazi je potieba posoudit a vyttidit shromazdéné udaje podle dvou klicovych

vlastnosti, kterymi jsou:

e validita — pfesnost informaci,

o reliabilita — pravdivost a spolehlivost informaci (21, s. 88).
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Po kontrole dochazi k vyfazeni dotaznikli s neuplnymi, nepiesnymi nebo logicky

nespravnymi odpovéd’mi (21, s. 90).

Pfi analyze udajt je potieba vyhodnotit nejprve vysledky jednotlivych otazek. Na zakladé
téchto vysledkii mohou byt pak hloubéji zkoumany vazby nékolika otazek dohromady ¢i

urcitych skupin respondentt (21, s. 96). Z daju lze zjiStovat:

e Cetnost (vyskyt) shroméazdénych odpovédi,
e qroven (polohu), variabilitu (proménlivost), rozlozeni (prubéh) zkoumanych
znaki a

e zavislost mezi proménnymi (21, s. 96).
Interpretace a sdéleni vysledkii

Nejprve je vhodné provést posledni ovefeni spravnosti zjisténych vysledkt. Poté jsou
interpretovany zavery analyzy a na zaklad¢ téchto zaveri jsou navrhnuta feSeni pro dany
problém. Vzhledem k tomu, Ze do vyzkumu je zahrnuta jen urcita skupina respondenti,
budou hodnoty vybérového vzorku odlisné od celkovych hodnot vSech obyvatel.
Vysledné hodnoty by tedy mély proto byt brany pouze jako doporucujici a pfiblizné
(21, s. 104).

Vystupnim dokumentem vyzkumu a zaroven zdkladnim zptisobem prezentace vysledkl
je zavérecna zprava. Ta by méla kromé srozumitelného textu obsahovat také grafické

zobrazeni (grafy a tabulky) pro lepsi interpretaci vysledka (21, s. 105).

2.7.2 Cilova skupina vyzkumu

Zpusob ziskavani informaci se 1i$i dle toho, zda je cilovou skupinou vyzkumu béZzny
kone¢ny spotiebitel, nebo odbornik reprezentujici obchodni korporaci. Pro vyzkum
provadény Vv konkurencnich, kooperujicich, dodavatelskych ¢&i odbératelskych
spole¢nostech se uziva oznac¢eni B2B (Business to Business) a u kone¢nych spotiebitelt

B2C (Business to Customer) (11, s. 85).
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V tvodu této Casti budou nejprve uvedeny zakladni informace o zkoumané obchodni
spoleCnosti a jeji historii. Dale bude nastinéna soucasna produkce, distribuce a nastroje
propagace, které spolecnost vyuziva. Poté nasleduje SWOT analyza, ve které budou
popsany silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby zkoumané obchodni spolecnosti.
Na zavér této ¢asti probéhne analyza vysledki provedeného dotaznikového Setfeni a

diskuse téchto vysledkd.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost Zamecky pivovar Bieclav S. r. 0. byla zaloZzena v HoleSové dne 17. unora 2012
rozhodnutim o zalozeni obchodni spoleénosti s ruéenim omezenym (22, s. 1). Jedinym
spole¢nikem je spolecnost SMART FOR YOU a. s., ktera se penézitym vkladem ucastni
na zakladnim kapitalu spole¢nosti, a to v jeho pIné vysi 200 000 korun ¢eskych (22, s. 2).
Spolecnost vznikla 12. dubna 2012 zapisem do obchodniho rejstiiku u Krajského soudu
v Brné (23).

BRECLAY

ZAMECKY PIVOVAR

Obr. 8: Logo Zameckého pivovaru Bieclav (Zdroj: 25)
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Tabulka 2: Zakladni tdaje o spoleénosti (Zpracovano dle 22, s. 1 — 8; 23)

Firma spole¢nosti Zamecky pivovar BRECLAV s. r. o.
Sidlo spole¢nosti Bieclav, Pod zamkem 625/8, PSC 690 02
ZaloZeni spolecnosti 17.02. 2012

Vznik 12. 04. 2012

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

1CO 293 52 134

Spole¢nik Spole¢nost SMART FOR YOU a. s.
Zakladni kapital 200 000 K¢

Historie pivovaru

Piestoze spole¢nost Zamecky pivovar BRECLAV byla zaloZena relativng ned4vno,
historie pivovaru jako takového je daleko star$i. Jiz v roce 1522 vznikl piimo v aredlu
breclavského zamku pivovar, ktery byl z divodu rostouci produkce celd nasledujici staleti

rozsifovan pristavbami boc¢nich kiidel a samostatnych objekti (25).

Mezi lety 1853 — 1910, kdy méla pivovar v pronajmu spole¢nost Hoffmann a Bittner, Se
zde ro¢n¢ vatilo zhruba 15 000 hektolitri piva a bylo zamé&stnavano 25 délnika. V této
dob¢ také dochazi k polozeni zakladi dne$ni podoby pivovarského aredlu, kdyz je
na prelomu 19. a 20. stoleti plivodni pivovar pfestavén na sladovnu a na severnim

predpoli zdmku je vybudovan pivovar novy (25).

Od roku 1910 =zajiStuje mistni spravu feditelstvi Lichtenstejnského velkostatku
ve Valticich a vedeni pivovaru se ujima Rudolf Cizek. V roce 1926 piebira jeho misto
Vitézslav Pry¢, pod jehoZz vedenim dosahuje pivovar znac¢ného rozvoje a prosperity.
Za jeho funkce ziskéava bfeclavské pivo roku 1931 zlatou medaili a 1. misto na Dunajském
veletrhu v Bratislavé. Je zaveden rozsahly export na Slovensko a dochazi k rozsifeni

vyrabéného objemu na 40 000 hektolitrii ro¢né, ktery se pred zacatkem 2. svétoveé valky
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zveda az na 50 000 hektolitrti. V této dob¢ se na praci v pivovaru podili zhruba 54 délnikt

a 14 uredniki (25).

V dob¢ valky pokracuje vyroba piva v omezeném mnozstvi. Béhem naleti v roce 1944

dochazi k poskozeni pivovaru a jeho provoz je kviili opravam na rok pterusen (25).

Po skonceni véalky dochazi ke zndrodnéni pivovaru, ktery pak slouzi jako soucast vétsich
statnich celkli (nejprve Stfedomoravskych pivovari a poté Jihomoravskych

pivovard, n. p. Brno) (25).

Rokem 1970 zacina obdobi velkého rozvoje pivovaru. Areal je rozSifen o nové
vystavénou staeni halu. Nekolik let na to dochazi k rekonstrukci kotelny ustfedniho
vytapéni sladovny, kterd je umisténa v objektu ptivodnich staji zbudovanych v roce 1863.
Zacatkem devadesatych let je pak zpracovavan projekt na rekonstrukci a dostavbu sklepti

pro restauracni zatizeni (25).

Vroce 1991 ¢ini vystav piva (celkovy dosud vyrobeny objem piva v pivovaru)
212 500 hektolitru (25).

K budové pivovaru je roku 1992 jesté pfistavén zadni trakt nové varny. V roce 1994
dochazi k privatizaci pivovaru, dva roky na to je vSak vyroba piva z ekonomickych
diivodii ukonéena. Cést zafizeni je odprodana (demontaz zatizeni nové varny) a objekt

po dalii 1éta chatra (25).

AZ vroce 2012 zacina obchodni spole¢nost Zamecky pivovar Bieclav se stavebnimi
pracemi s cilem obnovit produkci piva. Rok na to je zahajena vyroba prvnich varek,
predstaveno noveé logo spoleCnosti a loga nove vafenych piv — svétlého vycepniho piva

Delegat a svétlého lezaku Kanec (25).
Piedmét podnikani a ¢innosti Zameckého pivovaru Breclav s. r. o.:

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptiloze 1-3 Zivnostenského zakona
e Hostinska ¢innost
e Pivovarnictvi a sladovnictvi

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (22, s. 2)
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Organizacni struktura obchodni spolecnosti:

Obchodni
referentka

Jednatel
Operator
vyroby
Pracovnici na
Sladek staceci lince a
expedienti
Podsladek
Vari¢i

Obr. 9: Organizac¢ni struktura spole¢nosti (Vlastni zpracovani dle: 24)

Statutarnim organem, ktery jedna ve jménu spole¢nosti, je jednatel (22, s. 3). Pivovar ma

Vv soucasnosti celkem 10 zaméstnancti, z nichZ vétSina pracuje ve vyrobé. Dle potieby

jsou tito pracovnici dopliiovani o brigadniky (24).

Soucasna produkce

Objem vyrabéného piva v Zameckém pivovaru Bieclav Cini v soucasnosti priblizné
20 000 hl ro¢né a kazdym rokem se zvySuje. 56 %, tedy 11 200 hl, z celkové produkce
tvoti vycepni svétlé pivo, 40 % (8 000 hl) lezaky a 4 % (800 hl) pivni specialy (24).

Pivovar vati celkem 11 druhli piv, a to v€etné pivnich speciali. Pro chmeleni piva je

pouzivan prevazné chmel ¢eského plivodu (nejcastéji zatecky) (28).

Obr. 10: Vybrané produkty Zameckého pivovaru Bieclav (Zdroj: 28)

35



Spolec¢nost svou produkci zapocala svétlym vycepnim pivem Delegat, ke kterému pribyl
na jate roku 2013 svétly lezak Kanec. Dalsim produktem Zameckého pivovaru Bieclav
se stalo pivo zna¢ky Podluzan, které se zde jiz v minulosti vafilo a bylo povazovano
za symbol pivovaru. Tuto tradici se spole¢nost rozhodla ozivit a pivo vaii klasickou

staroCeskou technologii s diirazem na vybér kvalitnich surovin (28).

Sortiment vafenych piv byl dale rozsifen o piva znacky Pivin, Beran (oblibeny pfedevsim
na Zlinsku a Valassku), Nealko pivo a pivni specialy (Summer ale, Red winter ale,

Svatovaclavsky special a Vano¢ni dédictvi 1522) (28).

V roce 2016 byly do vyroby nové zatazeny také ochucené nealkoholické limonady, které

jsou prozatim k dostani pouze v sudovém baleni (24).
Podrobnéjsi informace o jednotlivych produktech jsou uvedeny v ptiloze ¢. 1.
Distribuce

Distributorem je spole¢nost ROSA market s. r. o., ktera zajistuje veskery dovoz
do restaura¢nich  zafizeni a maloobchodnich prodejen sit¢ Enapo a Coop
v Jihomoravském a Zlinském kraji. Nejvétsi odbyt piva je zaznamendvan na Breclavsku,
Brnénsku, Zlinsku a VySkovsku. Obchodni podminky a objednavky vyfizuji

S restaura¢nimi zafizenimi, jakozto odbérateli, obchodni zéstupci (24).

Béhem letnich mésicti je v arealu pivovaru otevieno venkovni posezeni, kde 1ze zakoupit
jak pivo ¢epované, tak i v PET lahvich (27). Kromé néj vlastni spole¢nost také pivni bar
Cervena cihla nachazejici se vobci Lednice, kterA je jednim z turisticky

nejnavitévovangjsich mist v Ceské republice (24).
Propagace

Hlavnim nastrojem, propagace je reklama prostiednictvim radia, tisku, internetu
a billboardu. Billboardy jsou umistovany primarné po Jihomoravském a Zlinském kraji
a reklama v radiu je prenasena prostiednictvim rozhlasovych stanic na jizni Morave,
(rddio Jih, radio Krokodyl). Téchto prostiedkli je nejvice vyuzivano pro propagaci

Slavnosti beclavského piva. Dalsi formou reklamy jsou polepy aut pivovaru (24).
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Spolec¢nost vlastni webové stranky (www.pivovarbreclav.cz), kde informuje o aktualnim
déni pivovaru (novinkach Brteclavského pivovaru, spotiebitelskych soutézich, ocenéni
pivovaru apod.). Stranky obsahuji i tzv. ,,Pivni lokator”, ktery na mapé zaznamenava
restauracni zafizeni nabizejici produkty tohoto pivovaru. Uzivatel se tak miiZze informovat
tom, zda se nékde Vv jeho blizkosti pivo ¢epuje. Spolec¢nost zde uvadi také moznost
zakoupeni sudovych piv o objemu 30 nebo 50 litrti, ke kterym nabizi k zaptjceni chladici
avycepni zatizeni (27). Tyto stranky vSak (jak vyplyva i z provedené¢ho vyzkumu) mnoho
lidi nenavstévuje. Vzhled stranek navic ptsobi zastarale, nepoutave, a jejich obsah je

misty neaktudlni.

Novinky

Zamecky vybér, opravdovy darek pro muze

Svatovaclavsky special obhajil 2. misto

Obr. 11: Nahled webovych stranek spole¢nosti (Pfevzato z: 27)

Uginngjsi zptsob propagace na internetu piedstavuje socialni sit’ Facebook, kde

spoleCnost Uspésné propaguje svij sortiment, aktualni déni, potadani spotiebitelskych

v

soutézi €I slavnosti.
Slavnosti bireclavského piva

Potéadani téchto slavnosti, jakozto i sponzoring jinych hudebnich festivali, lze do jisté
miry povazovat také za druh propagace spole¢nosti. Mezi veifejnosti nabird udalost

S nazvem ,,Slavnosti bieclavského piva* na oblibé€, coZ se projevuje na stale se zvySujicim
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poctu navstévnikl. V roce 2016 se navstévnost vySplhala na 3500 platicich. Kazdym
rokem zde G¢inkuje fada znamych hudebnich skupin z Ceské republiky i Slovenska. Tato
akce pomaha vytvaret dobré a znamé jméno pivovaru a ziskdvat nové zakazniky. Soucasti

akce jsou 1 komentované prohlidky pivovaru a spotiebitelské soutéze.

BRECLAVSKEHO PIVA

Obr. 12:Logo Slavnosti bieclavského piva (Zdroj: 24)

3.2 Analyza SWOT

V nasledujici SWOT analyze jsou definovany silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby zkoumané obchodni spole¢nosti, které jsou dale podrobnéji rozepsany.

Tabulka 3: SWOT analyza zkoumané obchodni spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta historie pivovaru Zastaralé webové stranky
Poradani Slavnosti bieclavského piva Propagace pouze na regiondlni trovni
Partnerstvi na spolecenskych akcich NevyuZité prostory spolecnosti

(zejména hudebni festivaly)
Lokalita pivovaru

Vlastni restauracni zafizeni a venkovni
posezeni ptimo V aredlu
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Piilezitosti Hrozby

Velké mnozstvi siti maloobchodnich Konkurence stavajicich pivovari
prodejen 5
Obnova malych pivovarii v CR
ZvySovani spotteby alkoholu u 5
spotiebitelli Nizka troda chmelu v CR

Preference ¢eskych vyrobki na Zvysovani spotiebni dan¢ na pivo

domacim trhu
Omezovani spotieby alkoholu u

Rostouci obliba ovocnych piv spotiebitel

Silné stranky

Jednou ze silnych stranek je dlouholeta existence zameckého pivovaru a jeho vyznamnost
distribuéni sité, jako je tomu dnes. Kazdy region byl prakticky odkazan na konzumaci
svého mistniho piva. Diky této skutecnosti je breclavsky pivovar v povédomi $iroké

vetejnosti jiz dlouha 1éta.

Sidlo spolecnosti se nachazi ve mésté Bieclav na jizni Morave, kam piedevsim v letnich
mesicich piijizdi mnoho turistd. Prave turisté tvoii velké procento navstévnikt letniho

posezeni v arealu pivovaru a pivniho baru v Lednici (24).

Dal8i silnou strankou je sponzoring spolecenskych akci a pofadani Slavnosti
breclavského piva, které dostavaji obchodni spole¢nost vyznamné do povédomi

vefejnosti.
Slabé stranky

Obchodni spole¢nost disponuje velkou kapacitou prostoru. Z této kapacity vSak vyuziva
jen ¢ast a zbytek ponechava pro ptipadné rozsifeni vyroby. Jelikoz nejsou prostory

vyuzivany K vlastni ¢innosti ani k pronajmu jiné osob¢€, vznika spole¢nosti usly zisk.

Slabou stranku piedstavuje také zastaraly vzhled a ¢aste¢né i obsah webovych stranek

spolecnosti. Ty vsak, jak vyplyva i z provedeného vyzkumu, mnoho lidi nenavstévuje.
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VétSina uzivatelll dava prednost socidlni siti Facebook. Spolec¢nost si tento fakt dobie

uvédomuje a dba na aktualnost a ¢astou aktivitu na svém profilu.
PrilezZitosti

Piilezitost pro spole¢nost predstavuje velké mnozstvi maloobchodnich siti prodejen,
do kterych by mohla své produkty dodavat, dale zvySovani spotieby alkoholu
u spotiebitelli, preference Ceskych vyrobkii na domdcim trhu a rostouci oblibenost

ovocnych piv.
Hrozby

Jednu z hlavnich hrozeb ptedstavuji stavajici konkurenti, kterych je v soucasnosti velké
mnozstvi. Obecnym trendem na trhu s pivem je rostouci obliba minipivovart, jejichz

pocet za posledni Iéta vyrazné vzrostl.

Mezi dal$i hrozby patii nizka troda chmelu v Ceské republice, zvySovani spotiebni dané

na pivo a snizovani spotieby alkoholu u spotiebiteltl.

3.3 Dotaznik

Jak jiz bylo feceno, v této praci je mira spokojenosti zédkaznikli zkoumané obchodni
spolecnosti zjistovana pomoci dotaznikového Setieni. Jednotlivé otazky byly sestaveny
tak, aby co nejlépe identifikovaly miru spokojenosti zékaznikl, postoj k produktim

pivovaru, dale nakupni chovani zakaznikl a G¢innost propagace spole¢nosti.

Piestoze vétsi skupinu zékaznikli Zameckého pivovaru Bieclav tvoii odbératelé, kteti
jsou zprostifedkovateli konenym zdkaznikim, je tento vyzkum zaméfen na konecné
spotiebitele. Prave jejich preference jsou totiz klicovym faktorem uspésného podnikani

a dobrého postaveni na trhu.

Pro vyzkum byli vybirani respondenti Zijici nebo pohybujici se zejména na Bieclavsku
a Hodoninsku, tedy takovi, u kterych se pfedpoklada, ze breclavsky pivovar znaji. Sbér
dat probihal pievdzné elektronicky, kdy byly dotazniky respondentim rozesilany

prostiednictvim e-mailu ¢i socidlni sité. Kromé internetu byly dotazniky vystaveny také
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V papirové podob¢ v prodejné potravin maloobchodni sité€ Enapo, jejiz sortiment zahrnuje

také produkty Zameckého pivovaru Bieclav.

3.3.1 Vysledky dotazniku

V této ¢asti budou nejprve shrnuty dulezité tidaje o zacastnénych respondentech. Budou
zde uvedeny informace o vékové struktufe a struktufe pohlavi zacastnénych respondenti.
Dle klicové otazky budou z vyhodnocovani vysledki vyzkumu vylouceni nevhodni
respondenti. Poté probéhne interpretace vysledki jednotlivych otazek, které jsou
rozdéleny do tfi okruhi dle svého zamétfeni. U otazek budou také zvazovany
pravdépodobné piiCiny zvolenych odpovédi, tedy pro¢ na danou otazku respondenti

odpovidali prave tak, jak odpovidali.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 125 respondentii, z nichz 67 respondentti byly zeny
a zbylych 58 muzi. 92 respondentl odpovédélo na dotaznik elektronicky a zbylych

33 respondentl pisemnou formou.

Po shromazdéni vysledki byli vytazeni 3 respondenti, kteti v dotazniku u otazky ¢islo 3
uvedli, Ze pivo viibec nepiji. VSichni tfi respondenti byli zenského pohlavi, a do dalSich

vyhodnocovani vysledkt prizkumu jiz nejsou zahrnuti.

Jak Casto pijete pivo?

Denné

Nékolikrat do tydne

Nékolikrat do mésice

B Témer vitbec

| Vibec

Graf 1: Vysledky otazky €. 3 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2

Kromé pohlavi byl u respondentti zjiSt'ovan také jejich vék, respektive vékova kategorie,
do které respondenti spadaji. V nésledujicim grafu je zndzornéno procentudlni zastoupeni

jednotlivych vékovych skupin.

Kolik je Vam let?

B méné nez 20 let
m20-30 let
m31-40let

41 -50 let

m vice nez 50 let

Graf 2: Vysledky otazky ¢. 2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z Grafu 2 vyplyva, ze dotaznikového Setieni se z(i¢astnilo nejvice respondentl z vékové
skupiny 20 az 30 let. Jednou z pfi¢in muze byt skutecnost, ze nejvetsi piiliv zacastnénych
respondenttl byl zaznamenan po vystaveni dotazniku na socialni siti, kde praveé uzivatelé
této veékové kategorie travi mnoho Casu. Ostatni v€kové skupiny jiZz v procentualnim
zastoupeni v dotaznikovém Setfeni zaostavaji, je nutné je ovSem neopomijet, protoze tvori

znacnou ¢ast poptavky po vyrobcich Zameckého pivovaru Bieclav.

Otazky tykajici se produkti pivovaru

Tyto otdzky maji za ucel nastinit miru povédomi respondenttl o produktech Zameckého
pivovaru Breclav. I kdyz se v téchto otazkéach netesi piimo spokojenost zakazniki, jsou
do dotazniku zasazeny, aby dopomohly pfi identifikaci souc¢asné situace a pfi sestavovani

navrhil na zlepseni situace.
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Otazka ¢. 4

Prvni otazka tohoto okruhu zkouma, kterou znacku piva produkovaného Zameckym

pivovarem Bieclav si respondenti vybavi nejdiive.

Vice nez polovina dotazovanych odpovédéla, ze se jim nejdiive vybavi pivo znacky
Kanec. Divodem je pravdépodobné ucinna propagace, pomoci které dostava pivovar tuto
znacku do poptedi svého produktového portfolia. O oblibenosti a znamosti tohoto piva

wewvr

svédci takeé to, Ze je nejprodavanéjsSim sudovym pivem Zameckého pivovaru Bieclav.

Dal$im 36 respondentiim (30 %) se dle vyzkumu vybavi nejdtive pivo znacky Podluzan.
Ten je znamy predevSim diky tomu, ze se v bfeclavském pivovaru vyrabi jiz dlouha

desetileti. V soucasné dobe je pivo této znacky jednim z nejprodavané;jsich lahvovych piv

Zameckého pivovaru Breclav.

Které pivo Zameckého pivovaru Bieclav se Vam
vybavi nejdiive?

Pivin Zédl’lé

Delegat 2% 1%
Beran 6%
0%

Graf 3: Vysledky otazky ¢. 4 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5

V navazujici otdzce uvadéli respondenti dal§i produkty tohoto pivovaru, které znaji.
Nejveétsi Cetnost odpovédi byla zaznamenana u piv Podluzan, Beran a Pivin. Z vysledkt
je zfejmé, ze kromé bézné vafenych piv jsou respondentim znadmé také tzv. pivni

specialy, které pivovar vati pouze v ur¢itém obdobi ¢i pti urcitych piilezitostech.
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Ktera dalsi piva znate?

Special "Red winter ale"

Special "Vanoc¢ni dédictvi 1522"
Svatovaclavsky special

Nealko pivo

Pivin

Delegat

Beran

Kanec

Special "Summer ale"

Podluzan

Zadné z uvedenych

o
=
o
N
o

30 40
Pocet respondenti

(o)
o
(o2}
o

70

Graf 4: Vysledky otazky €. 5 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6

V otazce €. 6 bylo zjistovano, odkud respondenti tato piva znaji. Vysledky ukazuji, ze
nejvice jej znaji z restauracnich zafizeni, obchodt, a také diky Slavnostem bteclavského
piva, které Zamecky pivovar Breclav pofada. Dalsi uc¢innou propagaci predstavuje
reklama v prostfednictvim radia, billboardl a socialni sit¢ Facebook. U moznosti ,,Jina*

uvedli respondenti, ze bieclavské pivo znaji z doslechu ¢i od svych pratel.

Odkud znéate bieclavské pivo?

Facebook

Billboardy

Obchody

Jiny hudebni festival
Slavnosti breclavského piva
Restaura¢ni zatizeni

Radio

Nevim

Jind

o
ol
=
o
=
()]

20 25 30
Pocet respondentt

w
al
EaN
o
EaN
(&)

50

Graf 5: Vysledky otazky €. 6 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 7

Nasledujici otazka zkouma navstévnost Slavnosti bieclavského piva, tedy zda
respondenti tuto udalost jiz navstivili a kolikrat. Ze shromazdénych vysledkt vyplyva, ze
udalost témét tii Ctvrtiny respondentil zatim nenavstivilo. 30 % dotazovanych ovSem
uvedlo, Ze o GCast maji zajem. VétSina respondentt, ktefi jiz slavnosti navstivili, tak

ucinili pouze jednou (16 %). Zbylych 11 % se zacastnilo slavnosti alespon dvakrat.

Navsvil/a jste nékdy Slavnosti bieclavského
piva?

Ano, vicekrat
6% Ano, dvakrat
5%

Ne, ale chtél/a
bych
30%

Graf 6: Vysledky otazky €. 7 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8

Prostfednictvim dalsi otazky bylo zjiStovéano, zda respondenti nékdy navstivili webové
stranky Zameckého pivovaru Bteclav. Zde se ukézalo, Ze stranky mnoho lidi
nenavstévuje a pravdépodobné ani nevyhleddva. Jsou piinosnéjsi zejména
pro (potencialni) odbératele, kteti zde naleznou kontaktni udaje na obchodni zastupce
ajiné osoby této obchodni spole¢nosti. Vyskytuje se zde vSak i mnoho zajimavych
informaci pro kone¢né spotiebitele. Naptiklad Ze pivovar pii koupi sudového piva nabizi

zapujceni vycepniho zatizeni.
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Navstivil/a jste nékdy webové stranky pivovaru?

Nevim
4%

Graf 7: Vysledky otazky €. 8 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9

Nasledujici otdzka navazuje na otazku ptredchozi. Byly vybrany informace uvedené
na webovych strankdch Zameckého pivovaru Bfeclav. Od respondenti pak bylo
zjistovano, zda o té€chto skute¢nostech védi. Pokud respondenty rozdélime na ty, ktefi

stranky navstivili a na ty, ktefi ne, miizeme vidét znacny rozdil ve struktufe odpovédi.

Vysledky respondentt, kteti webové stranky navstivili:
Védel/a jste, ze:
16 Ano
14
12
10

Pocet respondentt

o N B~ OO

pivovar potada komentované prohlidky, diky  pivovar za sva piva ziskal jiz fadu ocenéni?
kterym nahlédnete ptimo do vyroby?

Graf 8: Vysledky otazky ¢. 9 (navstévnici stranek) (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky respondenti, kteti webové stranky
nenavstivili: Védel/a jste, Ze:

80
70
60
50
40
30
20
10

Ne

Pocet respondentt

pivovar porada komentované prohlidky, diky  pivovar za sva piva ziskal jiz fadu ocenéni?
kterym nahlédnete piimo do vyroby?

Graf 9: Vysledky otazky €. 9 (respondenti, ktefi webové stranky nenavstivili) (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Je zitejmé, Ze informovanost respondentii o potfaddanych prohlidkach a obdrZenych
ocenéni souvisi s navstévou webovych stranek spolecnosti, respektive, Ze se ty to
informace dozvédéli s velkou pravdépodobnosti pravé zde. Pokud tedy vefejnost
nenavstévuje a nevyhledava webové stranky pivovaru, bylo by vhodné sdélovat jim tyto

a podobn¢ dilezité informace jinymi prostredky.

Otazky zaméfeny na spokojenost

Dalsi otazky byly zaméfeny na spokojenost dotazovanych se zkoumanou spolecnosti
a jejimi produkty. Respondenti udélovali jednotlivym kritériim hodnoceni dle toho, jak

jsou s nimi spokojeni, piipadné jak jsou pro né dulezita.
Otazka ¢. 10 a 11

V desaté otazce byla zkoumana spokojenost s produkty obchodni spole¢nosti, jejich
dostupnosti a s potddanymi Slavnostmi Bieclavského piva. U kazdé z téchto dil¢ich
otazek mél respondent také moznost slovné zdlvodnit svilj postoj. Z nashromézdénych

dat byly vypocteny primérné hodnoty, pro které plati, ze ¢im vyssi primérna hodnota,
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tim vyss$i uroven spokojenosti. Jelikoz odpovéd’ ,,Nevim* nevyjadiuje zaddny vztah
ke zkoumanym jevim, neni do vypocti primérnych hodnoceni zahrnuta. To plati

i pro otazku ¢islo 11 a 12.

Tabulka 4: Vysledky otazky €. 10 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak jste Naprosto Spise Nevi Spise Naprosto | Priamérné
. . . : evim : ; .

spokojen/a s: nespokojen | nespokojen spokojen | spokojen | hodnoceni

produkty pivovaru 1 5 38 53 26 4,15

dostupnosti

produktd ve 2 41 40 31 8 3,02

Vasem okoli

Organizaci

Slavnosti 0 3 4 12 14 4,28

bieclavského piva

Uroven spokojenosti s produkty této obchodni spole¢nosti dosihla primérného
hodnoceni 4,15. U této otazky uvedli dva respondenti svou negativni zkusenost tykajici
se zakaleného piva, jehoz pfiinou byla pravdépodobné Spatné¢ umytd sklenéna lahev.
Jedna se vSak o drobny nedostatek zjistény pouze u dvou respondentu z celkovych 122,

ze kterého nelze usuzovat zdvadu ve vyrobnim procesu.

U spokojenosti s dostupnosti produkti byla zjisténa priméméa znamka 3,02.
43 respondenti uvedlo, Ze jsou s dostupnosti produktii spiSe nespokojeni. Tato skute¢nost
je pravdépodobné zpisobena tim, ze mimo restauracni zatizeni dodava pivovar své
produkty pouze do maloobchodnich prodejen sit€¢ Enapo a Coop. Zéikaznik bézné
nakupujici v jinych obchodech tedy nema moznost nalézt v sortimentu produkty
Zameckého pivovaru Bfeclav a stoji pfed rozhodnutim, zda se pii nakupu spokojit
s pivem konkurencni spolecnosti, nebo zda vyhledat vybranou prodejnu nabizejici
breclavské pivo. Pozitivni je ovSem fakt, Ze témct v kazdé obci na jizni Moravé je

umisténa alespoi jedna prodejna maloobchodni sité Coop ¢i Enapo.

Poslednim z vySe uvedenych zkoumanych faktorli je spokojenost s potfadanymi
Slavnostmi breclavského piva. I ptesto, Ze vétSina dotazovanych respondentt navstivila

tuto udélost pouze jednou, ziskal dotaz primérné hodnoceni 4,28. Toto hodnoceni svédci
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o dobré celkové organizaci udalosti, pti které je klicovy pfedevSim spravny vybér
ucinkujicich hudebnich téles a sestaveni ¢asového harmonogramu jejich vystoupeni.
Neméné dulezity je také vybér vhodnych doprovodnych sluzeb a aktivit, dale
spotrebitelské soutéze a zajisténi dostatecného mnozstvi stant s obCerstvenim vzhledem

ke kapacité navstévnikda.

U nékterych faktorti byla kromé spokojenosti zkoumana také mira dtilezitosti, kterou pro
respondenty predstavuji. Princip hodnoceni probihal stejné jako u piedchozi otazky.
Respondenti hodnotili jednotlivé sledované znaky dle toho, jak jsou pro né pii vybéru
piva dilezité, a zda jsou s nimi ve vztahu ke zkoumané obchodni spole¢nosti spokojeni.
Na zikladé¢ nashromazdénych odpovédi byla vypoétena primérna hodnoceni
spokojenosti a dulezitosti vSech zkoumanych faktor. Vysledky téchto vypocti jsou

uvedeny Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Primérna hodnoceni dtlezitosti a spokojenosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznaceni Sledovany znak Eamémcliocnoceni
dulezitost | spokojenost

A Vhled etiket 2,4 3,6
B Chut’ 4,8 4,7
C Cena 3,7 4.4
D Dostupnost produktii 4,6 3

E Uroveii webovych stranek 1,2 2,6
F Celkovy dojem z obchodi spole¢nosti 2,3 3,8

Na zakladé vyslednych primérnych hodnoceni byla sestavena matice spokojenosti

a dulezitosti, kterd zndzoriiuje postaveni kazdého sledovaného znaku.
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4,5

Vysoka

3,5

2,5

Spokojenost

15

0,5

Nizka

0 0,5 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Nizka Dulezitost Vysoka

Graf 10: Matice spokojenosti a dilezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z této matice je ziejmé, ze vysledky vSech sledovanych znaki dosahuji ptiznivych pozic,

jelikoZ se nachazeji ve kvadrantech s vysokou spokojenosti.

U dilezitosti jsou rozdily mezi vyslednymi hodnotami o néco znatelnéjsi. Jako nejméné
dialezity znak byla vyhodnocena uroven webovych stranek, kterd dosahuje primérné
hodnoty 1,2. Jelikoz webové stranky pivovaru slouzi pouze jako informac¢ni zdroj, nikoli
internetovy obchod, je toto hodnoceni na misté. Pokud si zékaznik vybira pivo v obchodé

¢i restauraci, urovni webovych stranek dané¢ho vyrobce se jisté zabyvat nebude.

Druhy podprimérné hodnoceny sledovany znak piedstavuje celkovy dojem ze
spole¢nosti. Ani ten zakaznici nepovazuji za prili§ dulezity pii volbé piva. Téméf na
stejné trovni se vyskytuje jest¢ vzhled etiket. Ten by mél zédkaznika upoutat na prvni
pohled, ovSem pokud si zdkaznik objedna pivo v restauracnim zafizeni, nehraje etiketa

zadnou roli. Pivo navic nepatii k produktiim, které si zékaznik vybira podle vzhledu, coz
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vyplyvé i z tohoto dotaznikového Setfeni, kde v otdzce ¢islo 13 zadny z respondentt

nezvolil moznost, Ze by si pivo vybiral primarné¢ podle etikety.

Pokud by se n¢ktery ze sledovanych znakt objevil v pravém dolnim rohu, znamenalo by
to, ze jsou zékaznici nespokojeni S nécim, co je pro n¢ dilezité. Bylo by zapotiebi
navrhnout v této oblasti vhodna opatieni pro zvyseni spokojenosti. Sledovanym znakem,
ktery je nejblize k tomuto kvartalu, je dostupnost produktii. Ta je pro zakazniky velmi
dalezita a spokojenost s dostupnosti dosdhla primérného hodnoceni 3. Jak jiz bylo
feCeno, spole¢nost nabizi své produkty v restaurac¢nich zafizenich a maloobchodnich
prodejnich potravin. Rozsifeni do supermarketi nepfipadd z hlediska vyrabéného

objemu v tvahu. V navrhové ¢asti bude piesto dostupnosti vénovana pozornost.
Otazka ¢. 12

Dalsi otazka, kterd izce souvisi se spokojenosti, zkoumad, zda by dotazovany respondent

doporucil produkty Zameckého pivovaru Breclav svym znamym.

Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 12 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Doporucil/a byste pivo Zameckého pivovaru Bieclav svym zndmym?

Urcit¢ ne | SpiSe ne Nevim Spise ano | Urcité ano Prumerne’
hodnoceni
1 15 19 43 44 4,11

Vysledky této otazky vykazuji primérné hodnoceni 4,11. Pouze jeden z respondentt
uvedl, Ze by pivo zkoumané obchodni spolecnosti svym znamym urcité¢ nedoporucil.
Nejvice respondentii odpovédélo, Ze by pivo urcité doporucili. Miizeme tedy mluvit
0 tom, Ze vétsina respondentti ma k produktiim obchodni spole¢nosti kladny vztah a jsou

pfiznivci téchto produkti.
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Ostatni otazky tykajici se kupniho chovani spotiebitelii

Tyto otazky slouzi k pfiblizeni kupniho (spotfebniho) chovani a preferenci dotazovanych

respondenti.
Otazka ¢. 13

V prvni z téchto otazek byli respondenti dotazovani, jaky faktor je nejvice ovliviiuje

vvvvvv

povazuji pii vybéru piva chut’. Dulezitost tohoto faktoru je vyjadiena jiz ve vyse uvedené
matici spokojenosti a diilezitosti, kde stejné jako spokojenost, dosahuje vysoké urovné.
Je dilezité, aby odchodni spole¢nost tento faktor nepodcenovala, dbala primarné

na kvalitu a chut’ piva, a tim udrzovala spokojenost zdkaznikl na vysoké urovni.

respondenti maji zpravidla svou oblibenou znacku, kterou upfednostiuji pred ostatnimi,

N 24

ajsou vaci dané znacCce loajalni. Pouhé 2 % respondenti zvolilo za nejdilezité;jsi
parametr cenu. Neznamena to vSak, ze by nebyla cena nebyla pfi vybéru dilezita. V této
otazce méli respondenti moznost vybrat pouze jednu odpovéd’. VéEtSina respondentti tedy

primarn¢ volila jiné vlastnosti, které jejich volbu ovliviuji vice.

Podle ¢eho si vybirate pivo?

podle stupiiovitosti piva . 3%

podle nalady [ 7%

podle etikety 0%

podle ceny l 2%

podite chuti | 63%

Graf 11: Vysledky otazky ¢. 13 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 14 a 15

V nasledujicich dvou otazkéch sefazovali respondenti pivo nejprve dle oblibenosti, a poté
od nejcastéji kupovaného po nejméné kupované. RozliSujicim faktorem byl piitom

zpusob baleni piva.

Nejveétsi rozdil hodnot byl zaznamendn u ¢epovaného piva. Kdy jej respondenti sice
upiednostiuji, ale méné nakupuji. Divodem miize byt jeho cena, ktera je vyssi nez
U balen¢ho piva. Za dalsi z hlavnich divodu Ize povazovat skutecnost, ze cepované pivo
je nabizeno zpravidla v restauracnich zafizenich nebo na spolecenskych udalostech,

zatimco balené pivo Ize koupit v kazdé prodejné potravin a konzumovat jej doma.

wev

V potadi druhé nejoblibengjsi a zaroven druhé nejkupovanéjsi bylo vyhodnoceno pivo
ve sklenéné lahvi. Z vysledkil vyplyva, Ze u obou otazek jsou si urovné primérného
pofadi rovny. To plati jak pro pivo ve sklenéné lahvi, tak pro pivo balené v PET lahvi,

které je dle vysledkl nejméné preferované i nakupované.

Z uvedenych zplsobu baleni nenabizi Zamecky pivovar Bieclav pivo v plechovce. Dle
vysledkd jej spotiebitelé vice upfednostiiuji, nez nakupuji. Divodem miize byt cena, ktera
byva zpravidla vyssi neZ u lahvového piva. Obliba plechovkového piva se za posledni

roky na ¢eském trhu zvySuje. Pro pivovary vsak piedstavuje nejdrazsi formu obalu. Je

tedy otazkou, zda by se obchodni spolecnosti vyplatilo nabizet své produkty také

Vv plechovkéch.
Porovnani otdzky ¢. 14 a 15
4
= 35
g
g 3
< 25
E
% 2
5 15
£
05
0

cepované v PET lahvi ve sklenéné lahvi v plechovce

| Jaké pivo upiednostiiujete? | Jaké pivo nejcastéji kupujete?

Graf 12: Vysledky otazek ¢. 14 a 15 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 16

V otazce Cislo 16 bylo zjistovano, zda maji respondenti radi ochucené pivo. 64 %
odpovédélo, ze ano. Je znamo, Ze obliba piva S ovocnou pfichuti se na Ceském trhu
za posledni roky zvySuje (32). Proto by bylo vhodné zvazit vyrobu ovocného pivaiv této

obchodni spole¢nosti.

Mate rad/a ochucené pivo?

Graf 13: Vysledky otazky €. 16 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka cislo 17

Posledni otazka zjisSt'ovala, zda by pravé ovocné pivo ze Zameckého pivovaru Breclav
zakaznici uvitali. 46 % (nejvyssi procentualni zastoupeni) respondentti odpovédélo, Ze by

tuto variantu piva uvitalo.

43 % dotazovanych pak odpovédélo, Ze jim na tomto zdméru nezaleZi. Ochucenych piv
od konkurenc¢nich pivovart je dnes na trhu velké mnozstvi. Pravdépodobné proto nesejde
nékterym spotiebitelim pfili§ na tom, zda se na trhu objevi dalsi druh ochuceného piva

od dalsiho vyrobce.

Zbylych 11 % odpovédelo, ze o ochucené pivo bieclavského pivovaru nestoji. VSichni
z téchto respondentiit byli muzského pohlavi. Je zndmo, ze ovocné pivo preferuji spise

zeny nez muzi (32).
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Ocenil/a byste ochucenou verzi bieclavského
piva?

®Eano
Ene

H je mi to jedno

Graf 14: Vysledky otazky ¢. 17 (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.2 Kvétni vybér

Kvoétni vybér je takovy soubor respondentii, ktery napodobuje strukturu zakladniho
souboru. Jinak feCeno je zalozen na stejném procentudlnim zastoupeni vybranych
vlastnosti respondentt (30). Z vysledkd vyzkumu ,,Pivo v ¢eské spole¢nosti v roce 2016
a zudajii Ceského statistického tfadu byl zjistén podil konzumentii piva v Ceské
republice podle pohlavi. 40,5 % tohoto zakladniho souboru tvoii Zeny a zbylych 59,5 %

muzi.

Dotaznikového Setfeni pro ucel této bakalarské prace se vSak zucastnilo vice zen
nez muzd. Pii vyhodnocovani vysledki tvotily zeny 52,5 % a muzi 47,5 %. Pro vyssi
vypovidaci schopnost vysledk budou nyni ze souboru respondentti nahodné vytazeno
urCité mnozstvi zen, aby procentudlni zastoupeni mezi muzi a Zenami bylo

reprezentativni.

Analyza vysledki vyzkumu bude u vybranych otazek nyni provedena s upravenym
souborem respondentli. Aby bylo dosazeno ideédlniho podilu muzii a Zen, bylo zapotiebi
vytadit z vyzkumu 24 Zen. Pocet respondenti tedy klesl na 98. Upravena struktura

respondentt dle pohlavi je vyjadiena v grafu 15.
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Jste zena nebo muz?

Graf 15: Kvotni vybér: struktura respondentti dle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Také u vekové struktury respondentd jsou zmény viditelné. Je ziejmé, ze vétSina

z vyfazenych zen dosahovala véku 20-30 let.

Kolik je Vam let?

B méné nez 20 let

m 20 - 30 let
31-40 let

m41-50 let

mvice nez 50 let

Graf 16: Kvotni vybér: struktura respondentd podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve vysledcich otazek 3 — 10 nenastaly po této eliminaci zadné vyrazné zmény, a proto
neni diivod je opétovné uvadét. Nyni budou zhodnoceny vysledky otdzek tykajicich se

spokojenosti, které jsou pro vyzkum klicové.
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Otazka ¢. 10 a 11.

V nasledujici tabulce jsou piepoctené vysledky otdzky ¢islo 10. Na spokojenost se
Slavnostmi Bfeclavského piva odpovidali respondenti jen tehdy, pokud se této udalosti

nekdy zacastnili.

Zména oproti pivodnim vysledklim se projevila ve dvou ze tfi zkoumanych znaki. U
spokojenosti s produkty pivovaru bylo na zakladé pivodniho souboru odpovédi zjisténo
pramérné hodnoceni 4,15, tedy pouze o setinu vyS$i nez u upraveného souboru.
Spokojenost s organizaci Slavnosti bieclavského piva dosahla v obou piipadech stejného
primérného hodnoceni 4,28. Nejvyssi rozdil byl zaznamenan u dostupnosti produktt, kde

je primérné hodnoceni u upraveného souboru o 4 setiny vyssi.

Tabulka 7: Kvotni vybér: vysledky otazky ¢. 10 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak jste Naprosto Spise , Spise Naprosto  Primérné
. . - cvim - - ’

spokojen/a s: nespokojen  nespokojen spokojen  spokojen  hodnoceni

produkty pivovaru 1 4 28 44 21 4,14

dostupnosti

produktii ve 1 34 31 24 8 3,06

Vasem okoli

Organizaci

Slavnosti 0 3 4 9 13 4,28

bieclavského piva

V otazce ¢islo 11 byly taktéZ znovu prepoéitany pramérné hodnoty spokojenosti
a dulezitosti. Od puvodnich hodnot se piepoctené hodnoty odchyluji po zaokrouhleni

maximalné o dve desetiny, coz na vysledcich pftili§ moc neméni.

Tabulka 8: Kvotni vybér: primérna hodnoceni spokojenosti a dilezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznaceni Sledovany znak Priimérné hodnoceni
dulezitost | spokojenost
A Vhled etiket 2,2 3,7
B Chut’ 4,8 4,6
C Cena 3,6 4,6
D Dostupnost produktti 4,6 3,1
E Uroveti webovych stranek 1,2 2,6
F Celkovy dojem ze spole¢nosti 2,3 3,9
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V nasledujici matici spokojenosti a dilleZitosti jsou vyznaceny jak hodnoty pivodni
(modfe), tak ptepoctené (zelené). Ob¢ pozice kazdého zkoumaného znaku se ve vSech
piipadech nachazeji v tésné blizkosti. V piipad¢ urovné webovych stranek se body
prekryvaji, nebot zde po piepoéteni nedoslo k zadnym zménam hodnot. Zadny

Z hodnocenych znakt se po piepocteni nepiesunul do jiného kvadrantu.

F

2,5

Spokojenost

1,5

0,5

Nizka

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Nizka Dilezitost Vysoka

Graf 17: Kvotni vybér: matice spokojenosti a dillezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12

Po piepocteni otazky ¢islo 12 se ptivodni primérnd hodnota 4,11 zvysila na 4,28, tedy

0 0,17. Ani zde nehrala zména v souboru respondentil piili§ velkou roli.

Tabulka 9: Kvétni vybér: vysledky otazky ¢. 12 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Doporucil/a byste pivo Zameckého pivovaru Bieclav svym zndmym?

e - z 72 e Primérna
Urcité ne SpisSe ne Nevim Spise ano | Urcité ano snamka
0 8 15 36 39 4,28
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Posledni dvé otazky, ve kterych budou rozdily ve vysledcich ptezkoumany, jsou otazky

Cislo 16 a 17.
Otazka cislo 16

U ptivodniho souboru respondenti odpovédélo 36 %, Ze ochucené pivo raddi nemaji
a zbylych 64 % zvolilo odpovéd’ ,,Ano*“. Vzhledem k tomu, Ze je ochucené pivo u zen
oblibenéjsi nez u muzi, je pochopitelné, Ze pifi snizeni poctu Zen mezi respondenty se
zmenSil 1 podil odpovédi ,,Ano®, tedy téch respondentil, kteti maji radi ochucené pivo. I

pfesto neni zména nijak rapidni. Podily odpovédi se zménily pouze o 4 procenta.

Mate rad/a ochucené pivo?

Graf 18: Kvotni vybér: vysledky otazky €. 16 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka cislo 17

U této otazky se zvysil podil odpovédi ,,Je mi to jedno* ze 43 % na 51 %. O jedno procento
se zvysil také podil odpovédi ,,Ne“. Odpovédi, u které je procentualni zastoupeni nizsi,
nez v pivodni analyze je opét odpovéd ,,Ano®, a to o 9 %. Ubytek 24 respondentii
zenského pohlavi je tedy u této otazky znatelnéjsi, nez u otazky cislo 16. Zatimco
U piivodniho souboru respondentti byl nejvyssi podil odpovédi zjistén pro odpoved

»Ano®, zde u kvotniho vybéru prevlada odpovéd ,,Je mi to jedno®.
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Ocenil/a byste ochucenou verzi bieclavského
piva?

Je mi to jedno
51%

Graf 19: Kvotni vybér: vysledky otazky ¢. 17 (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.3 Diskuse vysledki

Analyza vysledkl byla nejprve provedena na zakladé souboru 0 122 respondentech, kteii
se dotaznikového Setfeni zucastnili. Podil Zen a muzi vSak nebyl reprezentativni. Proto
bylo ze souboru vyfazeno 24 zen, ¢imz bylo dosazeno idealniho podilu mezi muzi
a zenami. Analyza vysledkl vybranych otdzek byla poté provedena znovu. Pii nasledném
porovnani bylo zjiSténo, Ze eliminace Zen neméla na Groven spokojenosti témet zadny

viiv.

Z analyzy vysledkl provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze uroven spokojenosti
zakazniki zkoumané obchodni spolecnosti a jejimi produkty je pomérné piizniva. Pii
zjiStovani této situace byla vyuZita metoda matice spokojenosti a dilezitosti. Grafické
znazornéni této matice poskytuje piehledné zobrazeni nazori dotazovanych respondentti
na jednotlivé zkoumané jevy. Veskeré faktory, u kterych byla urovenn spokojenosti

zjiStovana, dosadhly nadprimérného hodnoceni.

Kromé otazek zamétujicich se na zjisténi urovné spokojenosti obsahoval dotaznik také
otazky slouzici k nastinéni kupniho chovani spotiebitell a otazky zabyvajici se vztahem
vefejnosti, resp. zakaznikli, k produktim pivovaru. Pfitomnost téchto otdzek ma

dopomoci pfi rozhodovéani o navrzich na zlepSeni urovné spokojenosti.
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Vysledky vyzkumu potvrdily, ze Zamecky pivovar Breclav v o¢ich zakazniki produkuje
chutné pivo, které je nabizeno za ptiznivou cenu. Velkou piednosti pivovaru jsou také
potadané Slavnosti bfeclavského piva. Tato udalost poméha vytvaiet dobré jméno

spolecnosti a mnoho lidi se o pivovaru dozvédélo prave diky ni.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

I kdyz jsou vysledky dotaznikového Setieni pomérné ptiznivé, mélo by byt v zdjmu kazdé
obchodni spole¢nosti hledat neustale nové cesty pro zvySovani spokojenosti zakaznikd.
Proto budou v této ¢asti na zakladé vysledki provedeného dotaznikového Setieni

navrzena a prodiskutovana mozna opatieni pro zvyseni stavajici irovné spokojenosti.

4.1 Inovace webovych stranek pivovaru

Zamecky pivovar Bieclav disponuje webovymi strankami, které mnoho zakaznika
nenavstévuje, a dle vysledkt nejsou pro mnohé ani prili§ dulezité. Presto ti, ktefi stranky

v

hodnoceni ze zkoumanych znaki. Proto je jim v této ¢asti vénovana pozornost.

Webové stranky povazuji za prvek, ktery obchodni spolecnost reprezentuje v online
svété. Webové stranky zkoumané obchodni spolec¢nosti disponuji dostatkem zajimavych
a uziteénych informaci, které jsou systematicky usporadany. Ovsem dulezity je u nich
nejen obsah, ale také design, ktery utvaii prvni dojem uzivatele. Doporucila bych proto

inovovat praveé design stranek, a dbat také vice na aktualnost uvedenych informaci.

Dle prizkumu nabidek rtiznych obchodnich spole¢nosti jsou odhadované naklady na tyto
upravy vycisleny na 20 000 — 25 000 korun. Lze ocekavat, ze po téchto tipravach se zvysi
navstévnost webovych stranek, nebot’ budou pusobit atraktivnéj§im vzhledem, uzivatele

na prvni pohled zaujmou.
Dalsi doporuceni:

Dilezit¢ informace uvedené na téchto strankach, jako je pofddani komentovanych
prohlidek pivovaru nebo zapljceni vycCepniho zafizeni ke koupi sudového piva,
doporucuji zviditelnit také pomoci jinych sdélovacich prostiedku, které pokryji vétsi
mnozstvi soucasnych i potencidlnich zédkaznikl. Je dilezité ukazat zakaznikim, Ze jim
nejsou nabizeny pouze produkty v obchodech a restauracnich zafizenich, ale také
napiiklad zazitky a poznatky o produkci piva, které si odnesou z exkurze v pivovaru.
Vys$§i mira propagace spoleCnosti navic zvySuje ocekavani a hodnotu vnimanou

zakaznikem. M4 vliv také na oblibenost a S ni spojenou i spokojenost zakaznikii.
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4.2  Spotrebitelska soutéz

Dalsim navrhem je uspofadani spotiebitelské soutéze o vstupenky na Slavnosti

btreclavského piva.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze vétSina dotazovanych respondentd, ktefi se v minulych
letech této udalosti zOcastnili, tak ucinili pouze jednou. Mohlo by se tedy zdat, ze
navstévnici nejsou s udalosti spokojeni, a nemaji tak divod k opétovné tcasti. Duvody
vSak nemusi souviset pouze se spokojenosti. Divodem muze byt i to, ze respondentovi
v dalsich letech nevyhovoval termin konani. Cast respondentti mohla takto odpovédst

také z toho duivodu, ze udalost poprvé navstivili teprve loni.

Hodnoty zjisténé vyzkumem vypovidaji o vysoké trovni spokojenosti navstévnikl
a 0 velkém zajmu o Gcéast U téch respondentt, ktefi se dosud nezucastnili. O vysokém

zajmu vypovida i skute¢nost, ze pocet navstévnikt se kazdym rokem zvysuje.

Témér tretina respondentt uvedla, Ze se doposud udalosti nezicastnili, ale maji o Gicast
zajem. Dalsi navrh by mél tedy odstranit dtivody, pro¢ se této akce nezl¢astnit, a zaroven
Kk ucasti motivovat. Navrh se tyka uspotadani spotiebitelské soutéze, jejiz vyhrou budou
vstupenky na Slavnosti bieclavského piva. Jelikoz termin konani slavnosti pfipada

vétSinou na zacatek Cervna, soutéz by mohla trvat prvni dva tydny v kvétnu.

NavrzZeni pravidel soutéze: Zakaznik, ktery by si zakoupil v jedné z prodejen potravin sité
Enapo na jizni Moravé alesponi 10 kust lahvového piva Podluzan ¢i Kanec, by obdrzel
u pokladny stiraci 10s. Po setfeni losu mize vyhrat listek na Slavnosti bieclavského piva,
ktery by bylo mozno vyzvednout na jakémkoli prodejnim misté vstupenek po predlozeni
vyherniho losu. Tém, ktefi by po setfeni nenalezli vyhru, by bylo na zakladé tohoto losu

vydano na slavnostech jedno pivo zdarma.

V této soutézi by bylo 20 vyhernich vstupenek. Stiraci losy by byly rozmistény
do prodejen Enapo na jizni Moravé, kterych se zde nachazi ptiblizné 100. Funkce ceny
utéchy, tedy piva zdarma, dopoméha nejen k motivaci zic¢astnit se této soutéze ale také

zcastnit se slavnosti 1 v piipad€, Ze soutézici nevyhral listek zdarma.

63



Mezi piiblizné 100 prodejen by bylo rozdéleno 5 000 kusti stiracich lost. V praméru tedy
ptipada 50 lost na jednu prodejnu. Toto mnozstvi by vSak bylo pro kazdou prodejnu
orienta¢né regulovano dle odbytu piva. V kazdé z téchto prodejen by byl vystaven
informacni letdk o probihajici soutézi a jejich pravidlech. Vycisleni néakladi je
znazornéno v nasledujici tabulce. Vyse nékladi byly vyc¢isleny dle nabidek obchodnich

spole¢nosti.

Tabulka 10: Vy¢isleni nakladii na spotiebitelskou soutéZ (Zdroj: vlastni zpracovani)

POLOZKA NAKLADU NAKLADY V KC

Néklady na tisk stiracich losti v¢etné grafickych | 10 000 K¢
uprav (5 000 ks)

Naklady na tisk letakt (120 ks) 500 K¢

Celkem 10 500 K¢

Do nakladii zde neni zapoCtena cena vstupenek. Jako urcita forma kompenzace totiz miize
byt chapana utrata, kterou by vyherce na této udalosti nechal. Pfedpoklada se, ze vyse
této Utraty vy se vySplhala minimalné do vySe ceny vstupenky. Pfesto zde bude tato
poloZzka pro upfesnéni vycislena. Cena jedné vstupenky pro rok 2016 ¢ini 340 K¢
Vv obdobi, pro které je soutéz navrhovana a 390 K¢ na misté v den konéni udalosti. Usly
zisk z vyhernich vstupenek by tak mohl byt vycislen dvéma zplsoby, které jsou

znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: vy¢isleni vyhernich vstupenek (Zdroj: vlastni zpracovani)

VYPOCET

Uziti ceny vstupenky v dobé€ konani soutéze (340 K¢) | 20 * 340 K¢ = 6800

Uziti ceny vstupenky v den konéni udalosti (390 K¢) | 20 * 390 K¢ = 7800
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Ocekava se, ze by usporadani této soutéze vzbudilo vEtsi zajem o ucast na slavnostech,
a za dané obdobi, ve kterém by soutéz probihala, by se zvysil i prodej lahvového piva

Vv prodejnach sit¢ Enapo.

4.3 Prizkum spokojenosti

Pokud chce pivovar docilit co nejvyssi irovné spokojenosti s poradanymi slavnostmi, je
potieba prizpusobit organizaci predstavam a pranim navstévnikt. Idealni je tedy provést
pruzkum spokojenosti pfimo na této udalosti, ktery by spocival v kratkém dotazniku.
Navstévnici by byli tazani na to, co se jim na udalosti libi, co jim naopak nevyhovuje

a v neposledni fad¢ by méli moznost vyjadfit vlastni navrhy zlepSeni pro dalsi ro¢niky.

Bylo by vhodné zvolit osobni formu dotazovani. V takovém piipadé je potieba zajistit
uréity pocet tazatelll. Vzhledem k navstévnosti akce bych doporucovala alespon 10
tazatelli, kterymi by mohli byt i zaméstnanci pivovaru. Dotazovani by probihalo
v odpolednich hodinach a trvalo 3 — 4 hodiny. Tazatelé by byli finan¢né odménéni, a po
skongeni dotazovani sméli zistat na slavnostech bez zakoupeni vstupenky. Cim vice
odpovédi by tazatelé ziskali, tim samoziejmé lépe. Odhadem by bylo vhodné ziskat
alespon 200-300 odpovédi.

Tabulka 12: Vy¢isleni nakladt na uskuteénéni prizkumu spokojenosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Finan¢ni odména pro jednoto tazatele 500 K¢
Naklady na vSechny tazatele (10) 5000 K¢
Tisk dotaznikti 300 K¢

Néklady spojené s tazateli by samoziejmé nemusely vzniknout za podminek, ze by
dotazniky byly pouze v tis§téné forme rozmistény po aredlu, kde akce probihd. OvSem ma
se za to, ze by lidé neméli chut’ tyto dotazniky vypliovat, nebo by si jich ani nev§imli.
Tato varianta se tedy jevi jako nevhodnd. Ptinosnéjsi pro spolecnost bude vynalozit
zminéné naklady a ziskat tak potfebné informace. Je dilezité nezatézovat dotazovanim

respondenta pftili§ dlouho. Dotaznik by mél byt proto velmi strucny.
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Piiklad dotazniku:

1) Po kolikaté se Slavnosti bieclavského piva ucastnite?

2) Co se vam na Slavnostech nejvice libi?

3) Co Vam na Slavnostech vadi? / Co se Vam nelibi?

4) Je néco, co na slavnostech podle Vas chybi a mélo by v pfistich ro¢nicich urcité byt?

Dotazany by na otdzky odpovidal volné¢ a mohl uvadét i vice odpovédi. Zpracovani
vysledkt by poté provedly povéiené osoby, a to bud’ zaméstnanci pivovaru nebo jiné

osoby podilejici se na organizaci udalosti.

Pivovar by tento prizkum mohl zadat i externi obchodni spole¢nosti, ktera se pruizkumy
zabyva. Jednalo by se samoziejm¢ o nakladnéj$i variantu provedeni, kterd vSak neni

vzhledem Kk jednoduchosti tohoto prizkumu nutna.

4.4 RozS§ireni sortimentu

Jak vyplyva i z vyzkumu, ovocné pivo je u mnohych lidi velmi oblibené a verzi
Z bieclavského pivovaru by uvitala téméf polovina respondentid. Zavedeni tohoto
produktu by navic mohlo pfitdhnout nové zakazniky. Existuje totiz mnoho lidi, kterym

klasicka piva nechutnaji a piji pouze piva ochucend. Jedna se pifevazné o Zeny nebo mladé

lidi (32, s. 3).

ProtoZe konkurentl vyrabé&jicich ochucené pivo je na trhu v sou€asnosti velké mnozstvi,
doporucila bych vyprodukovat ovocné pivo nejprve v malém mnozstvi. Podle toho, jak
se pivo na trhu uchyti, pak zvazovat dalsi objemy produkce. Stejné jako pivni specialy,
mohla by byt i tato novinka spojovana napftiklad s ur€itym obdobim v roce. Nejvhodnéjsi
je pravdépodobné 1éto, kdy je o ochucené pivo velky ziajem. V tomto obdobi tedy

doporucuji i jeho uvedeni na trh.

Technologie vyroby se prilis od klasického piva nelisi, jde v podstaté o smichani piva

s ovocnou limonadou ve stanoveném poméru. Vyrobou ovocnych limonad se navic tato
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spolecnost jiz také zabyvala. Vyrobni kapacity podniku jsou dostacujici, a tak by toto

zavedeni neznamenalo zadné investice do novych technologii.

Aby produkt na trhu prorazil, je potieba peclivé zvazit volbu pfichuté. Dnes uz se na trhu
objevuji nejriznéjsi druhy a je obtizné pfijit s nNOvou variantou. Ovsem prave jedinenost
prichut¢ muize byt klicem Kk Gspéchu. V uvahu piipada naptiklad borGivka, mango

¢i malina.

Dalsim kli¢em ke zvoleni spravné piichuté muze byt spojitost pfichuté s charakterem
pivovaru. Jelikoz se pivovar nachazi v kraji vina, nabizi se hroznova pfichut’. Tato
varianta je vhodna i z hlediska propagace, kdy lze produkt spojovat s mistem jeho

puvodu.

Posledni moZnosti, jak zvolit spravnou ptichut’, je provést pruzkum. Tedy zeptat se piimo
spotiebiteld, kterou pfichut’ ovocného piva by uvitali. Tento prizkum by mohl byt
proveden pomoci kratké ankety na internetu. Je mozné fici, Ze by tato anketa slouzila také
jako urcity druh propagace. Vefejnost by se totiz uz diky ni dozvédéla o zaméru

Zameckého pivovaru Bieclav vyrabét ovocné pivo.

Vyrobni cena pul litru ovocného piva je odhadovana na 6 K¢. Toto pivo by bylo nabizeno
Vv sudech a sklenénych lahvich. Prodejni cena spotiebitelim by pak zévisela na vysi marzi
kazdého odbératele. Odhadovana cena lahvového piva o objemu 0,5 litru by se
pohybovala okolo 15 K¢ a cena to¢eného piva okolo 25 K¢ za pil litru. Vy¢isleni tohoto

navrhu je shrnuto v nasledujici tabulce.

Tabulka 13: Vy¢isleni mésiénich nakladd na vyrobu ovocného piva a maximalnich vynost (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Mg¢sicni objem produkce ochuceného piva 8 000 litra

Vyrobni cena 0,5 1 6 K¢

Celkové vyrobni ndklady ochuceného piva za mésic 96 000

Prodejni cena odbératelim 8,30 K¢

Vynosy z prodeje 132 800 K¢
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Mnoho lidi preferuje ovocné pivo spise v plechovce. Zkoumand obchodni spole¢nost
vsak nedisponuje staceci linkou pro tento druh obalu. Pokud by tedy chtéla pozdéji
ochucené pivo nabizet v plechovkach, musela by uvazovat o investici do nové staceci
linky, nebo nechat pivo stacet u externi obchodni spole¢nosti. Nejenze plechovky nejvice
zatézuji zivotni prostiedi, ale jsou také nejdrazsi formou obalu. Zvysily by se tak nejen

naklady, ale i od nich odvijejici se cena.

4.5 Zrizeni podnikové prodejny

Pivovar v letnich mésicich provozuje pfimo v arealu venkovni posezeni, kde nabizi své
produkty, a to jak ¢epované, tak balené. Tuto sluzbu hojné vyuzivaji mistni a z velké ¢asti

také turisté (cyklisté). Po zbytek roku zde vSak neni moznost nakupu.

V bieclavi dodava pivovar své produkty do deviti maloobchodnich prodejen (24). Areal
pivovaru vSak disponuje nevyuzitymi prostory, ve kterych by mohla byt provozovéna
podnikova prodejna. Prostor by nemusel byt nijak vybaven regaly, pivo by bylo
zakaznikim vydavano pfimo ze skladu. Hlavnim divodem, pro¢ by méli zdkaznici

ptichazet pro pivo sem je niz$i cena, nez jakou nabizi zakaznikim maloobchody.

Vzhledem kjiz zminovanému letnimu posezeni disponuje zkoumana obchodni
spole¢nost potifebnou pokladnou a pokladnim systémem, které by postacily na provoz
obou cinnosti. Taktéz by pivovar nemusel pfijimat dal§iho pracovnika na pozici
prodavace. Prodavat zakaznikim by mohli prozatim stavajici zaméstnanci pivovaru, ktefi
by ktomu byli povéfeni. Dle poctu prichazejicich zakaznikl, a stim souvisejici
vytiZenosti zaméstnanctli, by mohlo byt pozdé&ji rozhodnuto o pfijeti nového pracovnika

na pozici prodavace.

Prostor pro umisténi prodejny by bylo vhodné vybavit alesponn prodejnim pultem
areklamnimi cedulemi. Aredl pivovaru se nachdzi v blizkosti hlavniho tahu mésta
Bfeclav. Bylo by vhodné zde rozmistit smérové tabule, které by zakazniky vedly
k pivovaru. Téchto tabuli by mé&lo byt alespon 7. Poplatek mésta Bieclav za umisténi
téchto tabuli je 10 K&/m?/den (31). Dle prizkumu nabidek je cena jedné tabule
odhadovana pfiblizn¢ na 1 500 K¢&. Shrnuti nakladii na zfizeni prodejny je uvedeno

V nasledujici tabulce.
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Tabulka 14: Odhad nakladt na zfizeni prodejny. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Drobné upravy prostoru (zapraveni omitky, vymalba) | 4 000 K¢

Vybaveni prodejny 5000-9 000 K¢
Potizeni smérovych tabuli (7 ks) 10 500 K¢
Mg¢sicni poplatek za umisténi smérovych tabuli 3000 K¢
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ZAVER

Tato prace se zabyvala zjistovanim spokojenosti zakaznikt zkoumané spolecnosti, kterou
je Zamecky pivovar Bieclav. Uroven spokojenosti byla zkoumana prostfednictvim

dotaznikového Setieni, které se zamétovalo na respondenty Zzijici nebo pohybujici se

prevazné v okoli mésta Bieclav a Hodonin.

V prvni ¢asti byly systematicky rozebrany zakladni teoretickd vychodiska prace. Jedna
se 0 marketingové pojmy (marketingovy mix, marketingova strategie, ...) a veskerou
problematiku souvisejici s danym tématem vcetné metodiky marketingového vyzkumu
(metody ziskavani dat, jejich zpracovani a vyhodnocovani). Veskeré tyto informace byly

Cerpany z odborné literatury.

Pted samotnou analyzou vysledkl provedené¢ho vyzkumu byla pfedstavena zkoumana
obchodni spole¢nost, pro kterou byl vyzkum provadén. V této casti byly uvedeny
zakladni informace o Zameckém pivovaru Bteclav, dale jeho historie, organizaéni
struktura, predmét podnikdni a nastin soucasné produkce, distribuce a uzivané formy

propagace.

Jak jiZ bylo zminéno, analyza spokojenosti zakaznikl byla provadéna prostifednictvim
dotaznikového Setteni, pfiCemz jako zdkaznici zde byli mysleni konecni spotiebitelé.
Do vyzkumu se zapojilo 125 respondenttl, z nichzZ tfi byli pted vyhodnocovanim vysledki
z vyzkumu vytazeni. Jednalo se o takové respondenty, kteti v dotazniku uvedli, Ze pivo

vibec nepiji, a pro dal§i vyhodnocovani byli povazovani za nevhodné.

Jelikoz se dotaznikového Setfeni zucastnilo vice Zen nez muzul, nelze vzorek respondentt
povazovat za reprezentativni. Podle informaci vyzkumu ,,Pivo v ¢eské spole¢nosti v roce
2016 a udaji z Ceského statistického uradu se v Ceské republice na spotfebé piva podili
ze Sedesati procent muzi a ze Ctyficeti procent Zeny. Proto byl eliminaci ndhodnych
zuCastnénych Zen upraven soubor respondentli na reprezentativni podil, a analyza
odpovédi u vybranych otazek byla poté provedena znovu. Po porovnani analyz bylo

A4

prokazano, ze toto opatfeni nemelo na troven spokojenosti témeét zadny dopad.
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Primérné hodnoceni spokojenosti jednotlivych zkoumanych jevii bylo zjiStovano
pomoci aritmetického pruméru. Poté zde byla uzita metoda matice spokojenosti
a dulezitosti, ktera, jak uz z ndzvu vyplyva, zkouma nejen miru spokojenosti zakaznikda,
ale také to, jak moc jsou pro zakazniky jednotlivé zkoumané faktory dulezité. Veskeré
zjisténé hodnoty tykajici se spokojenosti dosahly nadprimérnych hodnot, Coz je

pro pivovar pozitivni.

Dotaznik se kromé spokojenosti zabyval také kupnim chovanim spotiebiteli a vztahem

respondentt K produktim zkoumané obchodni spole¢nosti.

V navrhové ¢asti pak byla uvedena vhodna opatfeni pro zvyseni spokojenosti zakazniki.
Tyto navrhy jsou zde podrobné prodiskutovany a jsou zde uvedeny klady i tskali, ktera
by mohlo uskute¢néni téchto navrhl piinést. Soucasti kazdého navrhu je také vycisleni

nakladl na jejich realizaci, které jsou vyjadieny v odhadované vysi.
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Priloha €. 1: Dotaznik

1) Jste muzZ nebo Zena?
a) zena

b) muz

2) Kolik je Vam let?

a) mén¢ nez 20 let

b) 20 — 30 let
c) 3140 let
d) 4150 let

e) vice nez 50 let

3) Jak casto pijete pivo?
a) Denn¢
b) Nekolikrat do tydne
c¢) Nékolikrat do mésice
d) Témér vibec

e) Vibec

4) Které pivo Zameckého pivovaru Bieclav se Vam vybavi nejdrive?
a) Kanec
b) Podluzan
c) Beran
d) Delegat
e) Pivin

DIiné: ...



5) Ktera dalSi piva znate?
a) Podluzan
b) Kanec
C) Special ,,Summer ale*
d) Beran
e) Delegat
f) Pivin
g) Nealko pivo
h) Svatovaclavsky special
1) Special ,,Vanocni dédictvi®
J) Specidl ,,Red ale*

k) Zadné z uvedenych

6) Odkud znate breclavské pivo?
a) Radio
b) Restauracni zafizeni
¢) Slavnosti bieclavského piva
d) Jiny hudebni festival
e) Obchody
f) Billboardy
g) Facebook
h) Nevim

DJind: ...

7) Navstivil/a jste nékdy Slavnosti bieclavského piva?
a) Ano, vicekrat
b) Ano, dvakrat

c) Ano, jednou



d) Ne, ale chtéla bych
e) Ne

8) Navstivil/a jste nékdy webové stranky pivovaru?

a) Ano
b) Ne
¢) Nevim
9) Védél/a jste, ze:
Ano Ne
pivovar porada
komentované prohlidky, o
diky kterym nahlédnete ©
pfimo do vyroby?
Pivovar za sva piva ziskal
. . o
jiz fadu ocenéni? ©
10) Jak jste spokojen/a s:
Naprosto Spise , Spise Naprosto
. . Nevim . ;
nespokojen  nespokojen spokojen spokojen
a) p_rodukty o o o o o
pivovaru
¢) Organizaci
Slavnosti 5 o o 5 o
Bfteclavského
piva

11) Ohodnot’te jednotlivé faktory ¢islem podle toho, jak jste s nimi spokojeni u
Zameckého pivovaru Breclav a jak jsou pro Vas dilezité.

1 — naprosto nespokojen / neni vitbec dilezité

2 — spiSe nespokojen / neni piili§ dilezité



3 —nevim / ani dulezité ani nedulezité
4 — spiSe spokojen / dulezité

5 — naprosto spokojen / velmi dilezité

Spokojenost DiileZitost

112345112 ]|3]4

Vzhled etiket

Chut’

Cena

Dostupnost produktii

Urovent webovych stranek

Celkovy dojem z obchodni
spole¢nosti

12) Doporucil/a byste pivo Zameckého pivovaru Bieclav svym znamym?
Urcité ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Urcite ano

(@) O ©) @) o

13) Podle ceho si vybirate pivo?
a) Podle chuti
b) Podle ceny
c) Podle znacky
d) Podle etikety
e) Podle nalady
f) Podle stuptiovitosti piva

@) Jind: ...




14) Jaké pivo uprednostiiujete? (Prifad’te k moZnostem cisla 1 — 4 podle
oblibenosti, kde 1 = nejoblibenéjsi, 4 = nejméné oblibené)

a) Ve sklenéné lahvi
b) V PET lahvi
¢) Cepované

d) V plechovce

15) Jaké pivo nejcéastéji kupujete? (Pfifad’te k moZnostem ¢isla 1 — 4 podle
oblibenosti, kde 1 = nejvice kupuji, 4 = nejméné kupuji)

a) Cepované
b) V PET lahvi
c) Ve sklenéné lahvi ...

d) V plechovce

16) Mate rad/a ochucené pivo?
a) Ano
b) Ne

17) Ocenil/a byste ochucenou verzi bi‘eclavského piva?
a) Ano
b) Ne

c) Je mi to jedno



Priloha €. 2: Produktovy katalog obchodni spole¢nosti Zamecky pivovar Bieclav

NEALKO PIVO

NAZEV NEALKO PIVO
EP.M % 4
ALK. OBJ. % 0,49
DRUH Svétlé nealkoholické pivo
Nealkoholické pivo se vaii ze Zahlinickych humnovych je¢nych sladi a je
chmelen pouze ¢eskym chmelem z Zatce.
Pivo se vyznacuje zlatavou obilnou barvou, pfijemnou vyssi hotkosti a
POZNAMKA dobrym fizem.
Toto pivo je vafeno specifickym zplisobem vareni na plivodni stupiiovitost
(EPM) a nasledné kratce prokvaseno, abychom docilili max. obsahu alkoholu
0,49%. Nase nealkoholické pivo se nikterak nefedi ani nekonzervuje. Pouze
se zfiltruje a zpasterizuje.
Cena bez Cenas
Nazev Trvanlivost | Objem DPH DPH
NEALKO svétlé nealkoholické pivo
-pasterizovano 60dnt 301t 520,87 599,00
NEALKO svétlé nealkoholické pivo
-pasterizovano 60dnt 151t 317,39 365,00
NEALKO svétlé nealkoholické pivo 943
-pasterizovano 1 o I 5 ’
Zalohovana lahev 0,51 S0dnd 05 8,20

VI




Delegat

NAZEV Delegat
EP.M % 10
ALK.OBJ. % |4
DRUH SVETLE VYCEPN{
Delegat je svétlé vycepni pivo o stupniovitosti 10 % ptivodni mladiny.
Charakterizuje jej pfijemna stfedni hotkost, plny fiz, pfijemna ving a pln&;jsi
chut’ bez jakychkoli cizich pfivlastki. To vSe zavrSuje dobra piirozena
penivost piva. Delegat nejen vyborné uhasi zizen, ale ptekvapi vas 1 pfijemnou
cenou.
Delegat je radost kazdého pivare. ZaZijte skvély zazitek kazdy den!
POZNAMKA
Delegata vafime klasickym ceskym zpisobem (tzv. dekokci na dva rmuty)
Z hanackych humnovych je¢nych sladli (sladovna Zahlinice), chmelen je
zateckym chmelem. Pivo kvasi v otevienych kadich po dobu 7 — 10 dni,
nasledovné lezeni s dozravanim piva v lezackém sklepé trva po dobu 4 tydnii.
Do naSich piv neni pfidavana Zadna stabilizace a enzymova uprava. Finalizaci
Delegata je filtrace piva a pasterizace.
Cena bez Cenas
Nazev Trvanlivost | Objem DPH DPH
Delegat
-filtrované, pasterizované 150dnt 0,5L 5,62 6,80
Beran

Vil




NAZEV Beran
EP.M % 11,2
ALK. OBJ. %|4,7
DRUH SVETLY LEZAK
Jasny ndzor, pohled na véc, tvrdohlavost a netistupnost v jejim prosazovani —
to je ¢lovek, pro néhoz je uréen Beran, prava jedenactka s charakteristickou
dlouhotrvajici hotkosti. Vznikl ptivodné specialné pro chut'ové buiiky pivnich
POZNAMKA konzumenti na Zlinsku a Valassku.
Beran se vafi ze zahlinickych humnovych je¢nych sladii a je chmelen pouze
c¢eskym chmelem z Zatce. Jde o plné jedenactistupiiové pivo s objemovym
alkoholem 4,7 %, se stfednim fizem a vyssi horkosti.
Cena bez Cenas
Nazev Trvanlivost | Objem DPH DPH
Beran svétly lezak 60dnii 50L | 103306 | 1250,00
-filtrované, pasterizované
Beran svétly lezak = 60dnii 30L 643,8 779,00
-filtrované, pasterizované

VIl




Podluzan

NAZEV Podluzan-medium
EP.M % 10,9
ALK. OBJ. %|4,5
DRUH svétlé vycepni pivo
Navrat tradice. I tak by se dalo nazvat pivo Podluzan. Jméno, které
symbolizuje poctivost a tspéch bieclavského pivovaru. I proto se pivovar
rozhodl vratit ke znacce Podluzan. Pod timto ndzvem se skryvd opravdu
vyjimecné svétlé pivo. Obsahem alkoholu se tadi piesn¢ doprostied ve
stavajicim portfoliu Zameckého pivovaru. Dopliuje tak DELEGATA i
) KANCE a nabizi milovnikiim piva tzv. ,zlatou stfedni cestu” pii vybéru
POZNAMKA | naseho piva.
Podluzan je vafen klasickou staroceskou technologii s dlrazem na vybér
kvalitnich surovin. I diky tomu zaujme PodluZan jemnym fizem a piijemnou
vys$i hotkosti, sytou barvou a hustou bilou pénou.
Cena bez Cenas
Nazev Trvanlivost | Objem DPH DPH
Podluzan
-filtrované, pasterizované 60dnt 50L 1 033,06 1 250,00
Podluzan o 60dni 30L 643,8 779,00
-filtrované, pasterizované
Podluzan o 150dni 0,5L 8 9,68
-filtrované, pasterizované




SUETLY

Pivin 12°

NAZEV Pivin 12°
E.P.M % 12,2
ALK. OBJ. %|5.2
DRUH SVETLY LEZAK
Svétly lezak Pivin je pivo, které je vyrobeno ze dvou odrtd Zateckého chmele
POZNAMKA |a z &eského sladu, ktery mu proptjéuje typické sladové aroma a chut. Pivo
ma zlatavou barvu, pfijemnou hotkost a stfedni plnost.
Nazev Trvanlivost| Objem Cena bez DPH Cena s DPH
PIVIN svétly lezak 60dni | 50L 1108,35 1 450,00
-filtrované, pasterizované
PIVINsvétly lezak 60dn( 30L 742,97 899,00
-filtrované, pasterizované
PIVINsvétlylezak | 450400 | 0,5L 9,99 12,09
-filtrované, pasterizované




B,0%m.

Pivin 14°

NAZEV Pivin 14°

EPM% 14

ALK.OBJ. % |6

DRUH SPECIALNI SVETLE

chmelu.

Svétlé specialni pivo, které se vyznacuje syté zlatou barvou, vySsi plnosti a

POZNAMKA |stfedni hotkosti. Pivo je vafeno pouze z eského sladu a Zateckych odrad

Nazev Trvanlivost| Objem Cena bez DPH Cena s DPH
Pivin svetly specidl = 1 gaqng | 3oL 825,62 999,00
-nefiltrované, pasterizované

Pivin svetly’spemal + zatka, 120dnd 0.5L 15.90 19,24
-nefiltrované, pasterizované

Xl




Kanec

KANEL

NAZEV Kanec
EP.M % 11,9
ALK.OBJ. % |5
DRUH SVETLY LEZAK
Kance prodavame, bud’ v Cisté prirodni podob¢, to znamena, ze se k vam
dostava tzv. zivé pivo s obsahem jemnych pivovarskych kvasnic. Pivo je bez
filtrace a pasterace. Kance prodavame také jako filtrované a pasterizované
POZNAMKA pivo, které ma delsi trvanlivost. Vafime klasickou staro¢eskou technologii z
hanackych humnovych jeénych sladti, chmelen je zateckym chmelem.
Pivo kvasi v otevienych kadich po dobu 10 dni, v lezdckém sklepé pak dozrava
6 — 8 tydnt.
Nazev Trvanlivost | Objem | Cena bez DPH Cena s DPH
Kanee svétlylezak 1 ygqng | s0L | 114800 1390,00
-nefiltrovany, nepasterizovany
Kanee svétdylezak 1 yeqng | 300 701,65 849,00
-nefiltrovany, nepasterizovany
Kance svétlylezdk | aeqng | 150 369,42 447,00
-nefiltrovany, nepasterizovany
Kanec svétly lezak 60dni | 50L | 1148,00 1390,00
-filtrovany, pasterizovany
Kancc svétly lezdk 60dni | 30L 701,65 849,00
-filtrovany, pasterizovany
Kanec svédly lezak 60dni | 15L 369,42 447,00
-filtrovany, pasterizovany
Kanec svetly lezak 150dng | 05L 9,67 11,70
-filtrovany, pasterizovany
Kanec svetl}’/ lezak + zgtka , 120dnit 0,5L 12.90 15.60
-nefiltrovany, nepasterizovany

Xl




Kanec polotmavy

(!

V

KANEC

Dot ik

NAZEV Kanec polotmavy lezak

EPM % 11,9

ALK.OBJ. % |5

DRUH Polotmavy lezak

Novy polotmavy lezak jako za starych Cast — to je Polotmavy kanec. Oceni
jej nejen znalci piva, ale 1 bézni konzumenti poznaji jeho jedine¢nost. Pivo
Kanec polotmavy se vyznacuje médénou az bronzovou barvou, jemnou chuti

a vini po karamelovém sladu, sttednim fizem a pfijemnou hotkosti.
POZNAMKA
Polotmavého Kance vafime klasickou staroCeskou technologii z riznych

hanackych humnovych je¢nych sladii, chmelen je pifevazné Zateckym
chmelem. Pivo kvasi v otevienych kadich po dobu 10 dnt, v leZackém sklepé

pak dozrava 6 — 8 tydnt.

Nazev Trvanlivost | Objem | Cenabez DPH | Cenas DPH

Kanec polotmavy lezak

, . , 60dnt 50L 1 148,00 1 390,00
-filtrovany, pasterizovany
Kanec polotmavy lezék 60dnt 30L 701,65 849,00
-filtrovany, pasterizovany ’ ’
Kanec polotmavy lezak 150dnit 05L 967 11.70

-filtrovany, pasterizovany

X1




Vanoéni dédictvi

NAZEV Vénoéni dédictvi 1522

EPM % 15,22

ALK.OBJ. % |6

DRUH SPECIALNI TMAVE

Jednd se o tmavé, filtrované pivo vysoké kvality s obsahem alkoholu 6%.
POZNAMKA | Vyznaduje se mirné karamelovou a prazenou chuti a viini s jemnou hotkosti a

krémovou pénou.

Cena bez Cenas
Néazev Trvanlivost | Objem DPH DPH

Vanocni Qedthl _spemal’tmavy 60dni 30L 825,62 999,00
-filtrované, pasterizované

Vénoc¢ni dédictvi special tmavy

. . . 60dnt 15L 412,40 499,00
-filtrované, pasterizované

Vénocni  dédictvi  specidl  tmavy
0,51+zatka 120dnt 0,5L 17,90 21,66
-filtrované, pasterizované

XV




RED ALE

NAZEV RED ALE

EPM % 16

ALK.OBJ. % |7

DRUH SVRCHNE KVASENY POLOTMAVY SPECIAL
Jedna se o svrchné kvaseny tmavé rubinovy special, ktery je nas prvni Ale
amerického typu. Proto byly pro zdkladni chmeleni zvoleny pouze americké
, chmelové odrudy Centennial a Chinook a pro finalni ,,dryhop* odridy Citra a
POZNAMKA
Amarillo. Skloubenim téchto specifickych chmelti Vam piinas§ime opravdovy
zéazitek ze silnou, postupné nastupujici hotkosti. Charakteristickym rysem
tohoto piva je citrusova chut’ a viiné.
Cena bez Cenas
Nazev Trvanlivost | Objem DPH DPH
RED ALE Winter svrchné¢ kvaseny
special 60dnt 15L 619,01 749,00
-nefiltrované, pasterizované
RED ALE Winter svrchné¢ kvaseny
special 60dnt 30L 1197,52 1 449,00
-nefiltrované, pasterizované
RED ALE Winter svrchné kvaseny
special 0,51 +zatka 120dna 0,5L 19,90 24,08

-nefiltrované, pasterizované

XV




SUMMER ALE

NAZEV SUMMER ALE
EP.M % 11
ALK. OBJ. % 4,7
DRUH SVETLY LEZAK svrchné kvaseny
Jedna se o svrchné kvaseny svétly lezak, ktery je nas prvni typ piva Summer
Ale nebo taky Golden Ale. Proto byly pro zékladni chmeleni zvoleny
americké chmelové odriidy Centennial a Chinook, dale pak ¢eska hotka
‘ odriida Premiant a pro finalni ,,dryhop* odridy Citra a Amarillo.
POZNAMKA Skloubenim téchto specifickych chmelit Vam piinasime opravdovy zazitek z
vy$si, postupné nastupujici hotkosti. Charakteristickym rysem tohoto piva je
citrusova chut’ a viiné. Jelikoz se jedna o 11°pivo, tak bude mit vyssi
pitelnost mezi konzumenty v letnich mésicich
Cena bez Cenas
Nazev Trvanlivost | Objem DPH DPH
SUMMER ALE svétly lezak svrchné
kvaSeny 60dna 30It 1 115,70 1 350,00

-nefiltrovany, pasterizovany

SUMMER ALE svétly lezdk svrchné
kvaSeny 60dnt 151t 561,15 679,00
-nefiltrovany, pasterizovany

SUMMER ALE svétly lezak svrchné
kvaseny
-nefiltrovany, pasterizovany
Déarkova lahev 0,51+keramicky uzaveér

120dnt 0,9l 18,90 22,87

XVI




