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ABSTRAKT
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regionalnich studii, o. p. s.62, 2015

Vedouci prace : doc. Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.

Klicova slova:  marketing, dotaznikové Setfeni, marketingovy vyzkum,
spokojenost zakaznikli, Bohemia Regent a.s

Tato prace, Vyuziti metod marketingového vyzkumu v pivovaru Bohemia Regent
a.s. se zabyva problematikou spokojenosti odbératelti sudového piva pivovaru Bohemia
Regent a.s..

Tato prace je rozdélena do dvou Casti a to na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni
kapitola této prace je zaméfena na cil a metodiku. Kapitola druha pojednava o
spokojenosti zakaznika. V tifeti kapitole se autorka zaméfila na vyznam a zasady
marketingového vyzkumu. V kapitole ¢tvrté jsou vypsany zakladni zasady pii tvorbé
dotaznikd. V nasledné kapitole je autorkou popsan zkoumany subjekt a to pivovar
Bohemia Regent a.s. Dalsi kapitoly se jiz veénuji Casti praktické a to analyze
dotaznikového Setfeni. Kapitola Sesta analyzuje dotaznikové Setieni, které bylo
provedeno s odbérateli sudového piva pivovaru Bohemia Regent a.s. na mikroregionu
Jindfichohradecko. Posledni ¢asti této prace je kapitola sedma - zavér ve kterém jsou

shrnuty veskeré postiehy a vysledky marketingového vyzkumu.



ABSTRACT

MATOUSKOVA, L. Financial Literacy at General Secondary and Vocational
School in JindFichirv Hradec: A Thesis. Ceské Bud&jovice: The College of European
and Regional Studies, p.62, 2015.

Supervisor: doc. Ing. Ladislav Skotepa, Ph.D.

Key words: marketing, questionnaire survey, marketing research, customers’
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This bachelor thesis Use of Methods of Marketing Research in Bohemia Regent
Brewery, stock company, deals with the issue of satisfaction of keg beer customers of
Bohemia Regent Brewery, stock company.

This bachelor thesis is divided into two parts — a theoretical one and a practical
one. The first chapter of this thesis focuses on the aim and methodology. The second
chapter concentrates on the customer’s satisfaction. In the third chapter the author dealt
with the meaning and rules of marketing research. In the fourth chapter there are
summarized the basic rules when making up the questionnaires. In the following
chapter the author describes the researched company, Bohemia Regent Brewery, stock
company. Other chapters are the practical ones and deal with the analysis of
questionnaire survey. The sixth chapter analyzes the questionnaire survey which was
carried out with the customers buying the keg beer in Bohemia Regent Brewery, stock
company in the District of Jindfichiiv Hradec. The last chapter of the thesis, the seventh

one, sums up all the findings and results of the marketing research.
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Uvod

Po roce 1989 snastupem kapitdlu a rozvoje malého a stiedniho podnikédni
raketové vzrostl 1 poCet soukromych pivovard. V této dobé pivni znacka Bohemia
Regent byla neodmyslitelnou soucasti Ceského trhu. Pivni trh se zn€kolika malo
pivovart za socialismu rozsifil na desitky novych pivovart a pivnich znacek. Mezi né
se rozmélnila 1 poptavka trhu. Vyznamny odliv odbérateld sudového piva znacky
Bohemia Regent prispéla rozsitena nabidka novych pivnich produkti, ktera z vEtsi casti

uspokojila ptivodni konzumenty piva znacky Bohemia Regent.

Minipivovary rostou jako houby po desti. Jejich oblibenost mezi konzumenty
chmelového moku je nestdld. Pivni konzumenti se rozdéluji do dvou tabort.
Experimentujici a neexperimentujici. Do prvni skupiny konzumentii se fadi ti co radi
experimentuji a s chuti zajdou na jakékoliv po domacku vyrobeny chmelovy mok. Nebo
ty konzumenty, co upfednostiiuji stalost kvality, coZ minipivovary nemuizou nikdy

zarucit, protoze se jim nedafi nakupovat stale stejné kvalitni suroviny.

Z vyse popsanych divodu se autorka domniva, ze by pivovar Bohemia Regent
a.s. bez jakychkoliv vétsich problémti mohl navazat na svou dlouholetou tradici a ziskat
své puvodni postaveni na pivnim trhu. Otazkou ovSem zlstdva, zda management
pivovaru Bohemia Regent a.s. o znovu ziskani takového postaveni na pivnim trhu viibec

usiluje



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit spokojenost zakaznikid. Jako téma
bakalarské prace si autorka zvolila ,,Vyuziti metod marketingu vyzkumu v pivovaru
Bohemia Regent, a.s.”“. Pivovar Bohemia Regent si autorka pro svou zavére¢nou praci
na bakalafském studiu vybrala z nésledujicich divodua. Jedna se o regiondlné nejblizsi a
také historicky nejstar§i pivovar v okrese trvalého bydlist¢ autorky. Historie pivovaru

saha az do roku 1379 a tim se fadi mezi nejstarsi pivovary na svete.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé casti a sedmi kapitol. Na cast teoretickou a
Cast praktickou. Prvni ¢ast bakalaiské prace se zabyva teoretickou ¢asti, kde autorka
vymezila zakladni pojmy vztahujici se k tématu bakaldiské prace, u kterych vychazi

z odborné literatury, které se vztahuje k danému tématu.

Prakticka Cast se zabyva spokojenosti odbérateli sudového piva pivovaru
Bohemia Regent a.s. Byl proveden marketingovy vyzkum na zakladé zpracované
ptipadové studie. Cilem prace je zjistit celkovou spokojenost zdkaznikli pivovaru

Bohemia Regent a.s. na trhu B2B.

Zaveérem bakalatské prace je provedena rekapitulace marketingového vyzkumu a

vyhodnoceni autorkou sesbiranych primérnich dat pomoci dotaznikového Setieni.

Informace o specifikach této prace autorka prevazné Cerpala z odborné literatury

na danou problematiku. Pfi zpracovani prace byla vyuzita metoda popisna a analyza.



2 Spokojenost zakaznikii

Wt w

Zakaznik je vdneSni dobé nejdilezitéjSim partnerem pro vesSkerou
podnikatelskou cinnost. Spokojenost zdkaznika je proto hlavnim smyslem veskeré
podnikatelské ¢innosti. Stale vice se projevuje tzv. business democracy, coz znamena,
ze podniky jsou fizené pranimi a pozadavky zakaznik a veSkera Cinnost podniku se
tomuto podiizuje. Spokojeny zdkaznik zlstava podniku vérny, a také se neboji zaplatit
vy$8i cenu za produkty a sluzby. Spokojeny zakaznik je vice ochoten k tomu, aby
umoznil podniku pfekonat nenadalé problémy (stavky zaméstnancil, nedodrzeni terminti
dodavatelti, nasledky ptirodnich katastrof, loupeze, medialni kauzy atd.) Spokojenost
zakaznika se vyznacuje tim, Ze umi pochopit i krize a bude se k podniku nasledovné
chovat ohleduplné. Podnik miiZze navic podpofit tim, ze provede nakup i dalSich
produktl z nabidky organizace, které za normalnich okolnosti nenakupuje. Déle pak se
neboji podniku sdélit svoje zkuSenosti, poznatky suzivanim produktu, pfipadné i
konkuren¢ni nabidkou a svymi podnéty piispét k novym zlepSenim a inovacim. U
zaméstnanci mohou takovi zdkaznici vyvolat pocit uspokojeni a hrdosti na svoji praci a
svého zaméstnavatele. Vyznam spokojeného zakaznika je tedy objasnén. Nicméné
podnik musi vénovat pozornost i nespokojenym zakazniklim, protoze se uvadi, ze si

nasledné stézuje pouze 4 % nespokojenych zékaznika!
2.1 Spokojenost a loajalita

Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak dalece je vniméano ¢i naplnéno
o¢ekavani zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zakaznikovi
piinasi. Neni — li zcela naplnéno, zakaznik je nespokojen, je — li naplnéno, je tomu
naopak, a je — li naplnéno ve vyssi mife, zdkaznik je naopak pfijemné piekvapen.
Uspé&sné firmy usiluji o to, aby jejich zakaznici byli spokojeni, protoZe pak opakované
nakupuji, a navic svou dobrou zkuSenost s produktem sdé¢luji dal. Klicovou otazkou je,
nakolik se dafi naplnit zdkaznikova ocekavani ve vztahu k chovani firmy. Proziravé
firmy jsou Gspésné proto, ze zakaznikiim pfislibi pouze to, co mohou splnit, a posléze
splni vic, nez slibily.2 Ztoho vyplyva, ze spokojenost zdkaznikii navySuje

pravdépodobnost, ze se zadkaznik vrati a opét vyuzije produkti podniku. Konkrétni mira

'FORET, M. Marketingovi komunikace. Praha : Albatros Media, 2013, s. 488. ISBN 9788026603214.
’KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. s. 36. ISBN 80-247-0513-
3.
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vlivu spokojenosti na loajalitu se pak li§i podle daného odvétvi a aktudlnich
konkurenc¢nich podminek podniku.3

Mezi spokojenosti a vérnosti existuje jistd souvislost. Vérnym zakaznikem se
vétSinou nestava zakaznik, ktery je nespokojeny. Bohuzel ale také neplati, ze spokojeny
zakaznik se stane automaticky vérnym zakaznikem.

Propojeni mezi spokojenosti a vérnosti zakaznikli neni ptimo umérné. Pokud by
byla spokojenost zakazniki hodnocena na stupnici 1 az 5, tak na velmi nizkém stupni
spokojenosti je pravdépodobné, ze zakaznici od spole¢nosti odejdou a budou ji mozn4 i
pomlouvat. Na druhém az ¢tvrtém stupni jsou sice zakaznici pomérné spokojeni, ale
nebrani se piechodu ke konkurenci. AZ na patém stupni jsou zakaznici, ktefi s velkou
pravdépodobnosti nakoupi znovu a vytvoii si emociondlni pouto se znackou. Toto se
potvrdilo napiiklad i u spolecnosti Xerox, ktera zjistila, ze jeji naprosto spokojeni
zakaznici nakoupi se Sestkrat vétsi pravdépodobnosti nez jeji velmi spokojeni

zékaznici.*

Obriazek 1: Matice spokojenosti a vérnosti zakazniki®

skokani — velka konkurenéni nabidka, homogenni
produkly, nejsou zatiZeni stereotypy, Gasto méni
znafku nakupovanych wirabki fslufeb

Skokani Kraloveé

Spokojenost

kralové — vnimaji u souéasného dodavatale
Merozhodni nadprimérnouw, pridanou hodnotu = zaruka dobrych
rakaznic ekonomickych vysledkl dodavatele

__| bézenci — nespokojeni zakaznici, kiefi
BéZenci Vézfiove pravdépodobné vyuZiji moZnost prejit ke konkurenci
a stanou se z nich pro firmu ziraceni zakaznici

vazhnove — i pres nespokojenost jsou ve&mi, nemaji
. alternativu, vysokeé naklady zmény dodavatele,

T indiferentni, nerozhodni zakaznici, nevyzpytatelni
Loajalita

*DENOVE, Ch., POWER, 1V, J. Satisfaction: how every great company listens to the voice of the
customer. New York : Portfolio, 2007, p. 19. ISBN 9781591841647.

*KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 183 s. ISBN 978-80-
247-1359-5.

SZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 214-215. ISBN 978-80-
247-2049-4
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Nékteré spolecnosti se domnivaji, ze spokojenosti zakaznikli porozumi, kdyz
budou vénovat pozornost jejich stiznostem, ale celych 96 % nespokojenych zdkaznikii
si nikdy nestézuje, jen prestane nakupovat. Nejlepsi véc, kterou mize spolecnost udé€lat,
je usnadnit zakaznikiim moznost si postézovat. K témto stiznostem by mél byt umoznén
pfistup k formuldim pro ndvrhy zmén, bezplatna telefonni ¢isla, webové stranky a e-
mailové adresy, které zarucuji rychlou dvousménnou komunikaci. Ze zakaznikt, kteti
doruci spole¢nosti svou formalni stiznost, bude i nadale 54 — 70 % se spolecnosti
obchodovat, pokud je jejich stiznost vyfeSena. Toto Cislo jesté stoupd az k zavratnym
95%, ma - 1i zakaznik pocit, Ze jeho stiznost byla feSena co nejrychleji. Zakaznici, kteti
si jiz stézovali néjaké firmé, a jejich stiznost byla uspokojivym zplsobem vyteSena,

feknou v priiméru az péti lidem, jak dobrého zachézeni se jim dostalo.’
2.2 Model TRI:M

Vyzkumna agentura TNS-AISA vyuziva pro méfeni spokojenosti a loajality
modelu TRI:M. Agentura TNS-AISA je drzitelem exkluzivnich prav na tuto metodiku
v CR. Model identifikuje a posuzuje spokojenost zakazniki s dostupnosti prodejny,
atmosférou v prodejné, organizaci prodejny, sortimentem a nabidkou zbozi, persondlem,
cenami, slevami, dale pak s propagaci a reklamou, ostatnimi sluzbami. Podle vysledku
dotazovéani se zakaznici rozd€luji do Ctyt skupin, a to podle vysledné spokojenosti a
loajality. Na zaklad¢ charakteristik zakaznikli pak mize podnik zaméfit svoji pozornost

na dané skupiny zakaznikd, a to podle konkrétnich cilii. Jedna se o nasledujici skupiny:7

. apostolové — velmi loajalni a spokojeni (jsou zdrojem pozitivnich
referenci). Jedna se o idedlni zédkazniky, na které by se méla zaméfit pozornost
podniku,

. rukojmi — loajalni, ale nespokojeni (néco jim brani od podniku
odejit). Prozatim se jednd o loajalni zdkazniky, o které je ovSem nutné pecovat,
aby nedoslo k jejich odchodu ke konkurenci,

. Zoldaci — spokojeni, ale neloajalni (indikuji, Ze spolecnost

poskytuje lepsi sluzby nez konkurence, ale je jim tfeba nabidnout néco navic,

’KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. S. 152.
ISBN 978-80-247-1359-5.

"ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 216-217. ISBN 978-80-
247-2049-4.
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Casto rozhoduje cena). Jsou prelétavi a podnik je ziska, pokud jim nabidne néco
navic oproti konkurenci,

. teroristé — nespokojeni a neloajalni (jsou zdrojem Spatnych
referenci a pomluv, takze je tfeba jejich vztah k podniku zlepsit). To znamena,

ze by se mél podnik snazit o jejich posun smérem k zoldakam.

Vyse uvedené charakteristiky jednotlivych skupin zadkaznikt ukazuji, na jaké
segmenty by mela obchodni firma pfedev§im zaméfit svou pozornost a vyvoj
budoucnosti. Tzv. apostolové jsou idealni zakaznici — nejen Ze se o né€ neni tieba obavat,
typu apostolové. Druhd popisovana skupina jsou tzv. rukojmi. Tito zakaznici jsou
k dané firm¢ loajalni, ale je vSak jiz potieba o né zacit peCovat, aby nezménili své
nakupovaci zvyky a neodesli ke konkurenci. Tzv. Zoldéci jsou zakaznici pielétavého
charakteru. Firma, ktera o takovéto zakazniky usiluje, jim musi nabidnout néco navic
oproti stavajici konkurenci, jinak nema Sanci zakaznika tohoto typu ziskat. Tzv. teroristé
jsou z vySe popsané skupiny typu zakaznikd nejvice problémovi. Nejen Ze nejsou
k dané firm¢ loajalni, ale maji nepfiznivy vliv i na své okoli a nahlodavaji daveéru i
soucasnych zdkaznikl. Dand firma by se méla snaZit o pfesun tohoto typu zékazniki

smérem k zZoldakiim nebo rukojmim.
2.3 Proc¢ mit spokojeného zakaznika

Pro¢ bychom méli zékaznikovi a jeho spokojenosti vénovat prvofadou pozornost

a naslednou péci? Minimaln¢ z nize sedmi popsanych divodu:

. spokojeny zakaznik ndm zlstane 1 nadadle vérny. Udrzet si
stavajiciho zakaznika vyzaduje minimalné pétkrat méné usili, Casu a penéz nez
si ziskat nového,

. spokojeny zakaznik je totiz ochoten zaplatit i podstatné vyssi
cenu. Odlédkat totiz spokojeného zdkaznika znamend pro konkurenci sniZzit
hodnotu produktu az o 30%,

. vérny a spokojeny zdkaznik umoziuje firmé 1épe a jednoduseji
ptekonat nenadédlé problémy (nedodrZzeni termini dodavateld, pfirodni
katastrofy, stavku zaméstnanct, loupeze, havarie), spokojeny zakaznik nas

dokaze v takovéto krizi pochopit a chova se ohleduplng,
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. spokojeny zakaznik predava kladné reference minimalné tiem
dal§im, a to velice G¢innou a neplacenou formou ustniho podéni v osobni
komunikaci,

. spokojeny zakaznik je pifiznivé naklonén zakoupit si i dalsi
produkty z naseho sortimentu, které pravidelné nebo vibec nenakupuje,

. spokojeny zakaznik vyvolavd u zaméstnancl a obchodniki
kladnou zpétnou reakci na svou praci a firmu,

. spokojeny zakaznik k nam bude velmi otevieny a ochotny sdélit

své zkuSenosti a poznatky s uzivanim produktu.

Vérost zakaznika neni nikdy primarné zalozena na racionalnim posuzovani
vyhod a nevyhod spojenych s danou firmou, produktem nebo jistou sluzbou. Je to vztah
vybudovany na emocionalnim zakladé. Podobn¢ jako vérni pratelé nestavi sviij vztah na
vzajemné vyhodnosti, ale na dlouhotrvajicim pocitu uspokojeni ve vztahu, nehledaji
loajalni zakaznici primarné racionalni vyhody, vyplyvajici z opakovanych nakupt u

téze firmy.?
2.4 Rizeni vztahu se zdkazniky

Mnoho firem v minulych letech vyvinulo a osvojilo si specialni softwarové
programy a analytické techniky zvané tizeni vztahl se zakazniky (customer relationship
management — CRM). Jedna se o proces spravovanych detailnich informaci o
jednotlivych zékaznicich a peclivou koordinaci vSech ,,sty¢nych bod*, které ptichaze;ji
do kontaktu se zakazniky, k maximalizaci vérnosti zakaznikti. Zakaznicky sty¢ny bod
(customer touch point) je jakakoliv ptilezitost, pfi niz se zakaznik setkd se znackou a
vyrobkem — od vlastni zkuSenosti pies hromadné ¢i osobni sdélovaci prostiedky az
k nahodnym pozorovanim.®

Rizeni zakaznickych vztahd sjednocuje viechno, co prodejni oddéleni, oddéleni
sluzeb a marketingovy tym védi o jednotlivych zakaznicich tak, aby to firmé umoznilo

komplexni pohled na vztah se zakaznikem. Sjednocuje, analyzuje a poskytuje snadny

SZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 218-219. ISBN 978-80-
247-2049-4.

’KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. S. 152.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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pfistup k informacim ziskanych ze vSech mist, kde probiha jakykoliv kontakt mezi
zakaznikem a firmou.

Firmy pouzivaji analyzu tizeni zékaznickych vztahii k vyhodnoceni jednotlivych
zakaznikd, kurfeni cilové skupiny zakaznikli, kterou je nejefektivnéjsi oslovit, a
K pfizpisobeni vyrobki kazdému zakaznikovi. Firmy mohou ziskat fizenim
zékaznickych vztaht mnoho vyhod. Pokud Iépe porozuméji svym zakazniklim,
poskytuji jim sluzby na vys$si Grovni a rozvijeji s nimi hlubsi vztahy. Mohou pfesné
identifikovat vysoce hodnotné zdkazniky, efektivnéji se na né¢ zaméfit a vytvaret

nabidky, upravené pro jejich specifické potieby.™
2.5 Dosazeni spokojenosti zakaznika

Proces dosazeni spokojenosti zakaznika zobrazuje naptiklad tzv. Kano model,
ktery podrobné zobrazuje faktory plsobici na vyvoj spokojenosti zakaznikti. Model
vychazi ztoho, ze celkovou spokojenost zdkaznika vytvaii dil¢i spokojenost
S jednotlivymi komponentami jejich plnéni, které se pak poméfuji ptimo s uplatnénymi
pozadavky zdkaznika. Z hlediska souvislosti mezi dil¢i a celkovou spokojenosti se

rozlisuji tf rozdilné skupiny faktora:™

. prvni kategorii jsou slozky, které jsou zakladnimi pozadavky. Pti
jejich naplnéni neni celkova spokojenost podstatné zvysena, ale zaroveit mohou
vyrazné sniZit celkovou spokojenost zakaznikl, pokud je s nimi spojena velka
nespokojenost. Zakaznik v jejich souvislosti o¢ekava odpovidajici vykonnost.

. druha skupina faktori zpisobuje u zékaznika nadSeni, takze
Vv pfipadé, Zze nedojde k naplnéni téchto pozadavkd, tak to neovlivni podstatné
celkovou spokojenost, zatimco naopak jejich splnéni vede k vyznamnému riistu
celkové spokojenosti. Tato skupina faktori obsahuje potencial pro zvySeni
spokojenosti zdkaznika, tedy i1 pro posileni loajality.

. tieti je kategorie vykonovych procest, kterd je charakteristicka
tim, Ze vykazuje Sirokou linedrni souvislost mezi stavajici spokojenosti

s ndkupnim procesem a celkovou spokojenosti. Z podnikového hlediska

YKOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. s. 248-249. ISBN 80-247-
0513-3.

UTOMEK, G. Stiety marketingu: uplaméni principu marketingu ve firemni praxi. 1.vyd. Praha: C. H.
Beck, 2004, xvii, 81-82 s. ISBN 80-7179-887-8.
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podporuje vyznamnou mirou rust celkové spokojenosti na zaklad¢ opatfeni a

chovani pfi prodeji. Kano model se nachazi na nasledujicim obrazku.

Obrazek 2: Kano model spokojenosti zdkaznika™
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YTOMEK, G. Stiety marketingu: uplatnéni principu marketingu ve firemni praxi. 1 vyd. Praha: C. H.
Beck, 2004, xvii, 81-82 s. ISBN 80-7179-887-8.
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3 Marketingovy vyzkum
3.1 Uvod do marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovand Cinnost, kterda spociva
Vv systematické specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci a zavéra
odpovidajicich uréité marketingové situaci, kterou je tieba fesit."* Marketingova analyza
muze pracovnikiim pomoci stanovit trzni potencidl a mozny trzni podil, porozumét
potfebam klientli a trznimu chovéni a méftit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit."

Vyzkum trhu oznacujeme cilené zamétenou ¢innost, tj. pozorovani, zjiStovani a
rozbor podstatné ¢asti faktora trhu a jejich podstatnych souvislosti. Na tomto zaklad¢ se
uréuji vyvojové zakonitosti, bud’ pro soucasnou potiebu, nebo na predpovéd’ budouciho
vyvoje a uplatnéni zjisténych poznatkd v praxi. Je to usili, které sméfuje k poznani
skute¢nosti na ucely jeho pfitomného anebo budouciho vyuziti. Z vyvojovych tendenci
podpoiime ty, které nam vyhovuji. A tu uplati, Ze budouci trh bude takovy, jaky si ho

Vytvofime.15
3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je totiZ pokazdé ovliviiovan uplné jinymi
faktory, které vyplyvaji zrtiznorodosti zkoumanych problémt. I pfesto v procesu
kazdého vyzkumu mlZzeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuj i1

Piipravna etapa se sklada z nasledujicich kroki:

o definovani problému ¢i cile,
. orienta¢ni analyza situace,
. plan vyzkumného projektu.

3SKOREPA, L., VANICEK, J. Marketingovy vyzkum. Ceské Bud&ovice : Jihoteskd univerzita
Zemédélska fakulta, 2001. s. 5.

YKOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. s. 227. ISBN 80-247-
0513-3.

PRACHAR, J. Co je marketing. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatelstvo, 1991. s. 75. ISBN
80-08-01321-4.

1 KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 20086. s. 70.
ISBN 80-247-0966-X.
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Realizac¢ni etapa se skladé z nasledujicich krokd:

. sbér udaj,

. zpracovani shromézdénych tdaji,

. analyza udaja,

. interpretace vysledki marketingového vyzkumu,
. zaveéreCna zprava a jeji prezentace.

3.3 Sekundarni informace - interni zdroje

o~

Tyto tdaje jsou vétSinou shromazd’ovany uvniti firmy a z velké ¢asti se tykaji
evidovani vlastni ¢innosti. Jejich kvalita je ovlivilovana, kvalitou fidiciho systému
daného podniku. V soufasné dobé se tyto data uchovavaji v elektronické podobg.

a1 . . 17
Prevazné se jedna o informace nasledujiciho charakteru:

. udaje obchodniho charakteru - informace o prodeji
Vv podrobném ¢lenéni podle vyrobku, zakaznikd, uzemnim ¢lenéni, formy
prodeje,

. udaje finan¢ni povahy — udaje o cenach, nakladech, platebnich a
dodacich podminkach, zisku, dale udaje o firemni logistice, vyhodnoceni
reklamaci, stiznosti, telefonat, feSeni pfipominek zdkaznik,

. udaje technického razu — vysledky prace vyzkumného oddélenti,
poznatky z veletrhit ziskané pracovniky technického tuseku, poznatky
Z konferenci, pfipravované akce technického rozvoje, v€etné modernizace

zatizeni.
3.4 Sekundarni informace — externi zdroje

Typy téchto udaji byvaji pii marketingovych vyzkumech cCerpany z velkého
pocti raznych publikaci, obsahujicich informace relevantni pro vyzkum. K hlavnim
zdrojim externich sekundarnich udajti patii knihovni zdroje, do nichZ jsou zahrnovany
vSechny vefejné Sifené publikace. Druhé typy jsou agenturni zdroje, zahrnujici sluzby

agentur, které shromazd’uji standardizované udaje pro potteby fady klientl a obvykle

Y SKOREPA, L., VANICEK, I. Marketingovy vyzkum. Ceské Bud&jovice : Jihoeska univerzita
Zeméd¢lska fakulta, 2001. s. 24.
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jsou spojeny s monitorovacim vyzkumem. Agenturni zdroje byvaji zpravidla pomérné

nakladné a mohou byt k dispozici pouze urcitému okruhu klientd.'®

3.5 Primarni zdroje

K ziskani primarnich informaci se pfistupuje vétSinou az tehdy, kdy jsou
vyCerpany veskeré mozné sekundarni informace nebo nejsou vubec k dispozici.
Ziskavani primarnich informaci je finan¢né a ¢asové nakladnéjsi nez pofizovéani dat a
informaci sekundarniho charakteru. Vzhledem i k témto informacim o zpusobu a
moznostech ziskdvani jsou informace primarniho charakteru pti feSeni daného problému
daleko vyznamnéjsi. Jsou shromazd’ovana nové, na miru feSeného projektu, tato data
patii zadavateli marketingového vyzkumu, ktery je bud sam pofidil nebo nechal

pofidit.*
3.6 Typy marketingového vyzkumu vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho,
co jiz prob&hlo nebo se d&je pravé nyni.”® Je to metoda pro sbér dat, védeckého i
nevédeckého zkoumani, kterd ma za cil popsat zadanou zkoumanou oblast. Vyzkum se
da provadét vice metodami, ale kvantitativniho prizkumu byva nej€astéji vyuzivano pro
jeho jednoduchost a nendro¢nost. Zptuisoby dotazovani jsou piesné stanovené formulace
dotazt a i pofadi pokladanych otazek. Tazatelem muize byt i ptipraveny laik, ktery klade
pfedem formulované otdzky v ur€eném potadi, tak aby mél minimalni vliv na pribéh
rozhovoru.

Kvalitativni vyzkum vétSinou patra po pticinach, pro¢ néco probéhlo nebo se
dgje”r Zpisob dotazovani jsou na rozdil od kvantitativniho vyzkumu volng
formulované otazky, jejich pocet neni omezen. Tazatelem vétSinou byva psycholog
nebo dikladné odborné ptipraveny laik, ktery zna cil vyzkumu, proto se ptizplisobuje

vyzkumné situaci a klade dotazy podle vyvoje dané¢ho vyzkumu.

87BORIL, K., Marketingovy vyzkum Metodologie a aplikace .1.vyd. Praha : VSE, 1998, s. 25. ISBN 80-
7079-394-5.

BVASTIKOVA, M., Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 86.
ISBN 978-80-247-2721-9.

2 KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 120.
ISBN 80-247-0966-X.

2l KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 120.
ISBN 80-247-0966-X.
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3.7 Zpusoby a metody sbéru dat
Mezi nejznamé&jsi a nejpouzivangjsi metody a zplisoby sbéru dat patii:*

. pozorovani — tento zpiisob sbéru dat spociva v cilevédomém,
zamérném a naplanovaném sledovani smyslové vnimatelnych skutecnosti aniz
by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti jakymkoliv zptisobem zasahoval.
V planu pozorovani musi byt zakomponovano, predmét pozorovani, Cas a
zpusob, jakym bude dané pozorovani provedeno a jakym zplisobem bude
provadén zaznam pozorovaného,

. dotazovani — probiha na zakladé dotaznikd. Zpusob sbéru
informaci je zalozen na dotazovani respondenti — pokladani otazek. Podle
kontaktu s dotazovanym respondentem se dé¢li jednotlivé techniky dotazovani a
to osobni, telefonické, pisemné a elektronické,

. experimentalni vyzkum - je zaloZzen na studiu vztahi mezi
dvéma nebo vice proménnymi za kontrolovanych podminek. Experiment lze
tedy rozd¢lit do dvou skupin:

laboratorni — tento druh experimentu se uskute¢iiuje v umélém prostiedi.

Subjekty, které jsou obvykle testovany, si jsou védomy své tcasti na

experimentu a proto se maji tendence chovat se nepfirozené a jsou

citlivejsi,

terenni - druh tohoto experimentu se uskuteciiuje jiz v redlném prostredi,

pusobeni testovanych prvki se projevuje jako za normalnich okolnosti.

3.8 Analyza dat

Pfi realizaci a v pribéhu marketingového vyzkumu se dostavame do kontaktu
s celou fadou riznorodych informaci a udajii, s kterymi je nutno néjakym zplisobem od
zacatku pracovat, respektive je zpracovavat a zpfistupiiovat. Pfedposlednim krokem
celého marketingového procesu je ulinit zaveéry ze shroméazdénych informaci.

Vyzkumnik utfidi data a zjisti Cetnost jejich rozSifeni. Spocitd priméry a hodnoty

2 SKOREPA, L., VANICEK, I. Marketingovy vyzkum. Ceské Bud&jovice : Jihodeska univerzita
Zeméd¢lska fakulta, 2001. s. 17.
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vvvvv

statistické techniky a modely rozhodovani v nad¢ji, Ze zjisti dalsi skute¢nosti.?®
3.9 Prezentace vysledki

Prezentace vysledkl nebo zavérecna prace je urCena pro zadavatele vyzkumu,
kde neni nutno jiz dale rozliSovat, zda se jednéd o jiny vnitropodnikovy utvar, vedeni
vlastniho podniku nebo pro klienta externiho. Rozhodujici je, Ze zavérecna zprava musi
provést zpétnou transformaci vysledki vyzkumu zpét do podoby informaci, které maji

ptispét k zdsadnimu rozhodovani managementu firmy pii feSeni dané situace.

Prezentace by obecné méla obsahovat:

. definici vstupniho marketingového problému a toho, jak se s nim

vypotadal marketingovy vyzkum,

. ramcovy piehled veskerych pouzitych vyzkumny metod,

. ukéazky hlavnich Udajii a dat ziskanych v analytické ¢asti,

. hlavni souhrnné poznatky,

. vysvétleni, jak vysledky daného marketingového vyzkumu

ovlivituji marketingova a prodejni rozhodnuti a ¢innost celého podniku,
. jasn¢ formulovany, zfeteln¢ deklarovany piinos marketingového

vyzkumu pro proces marketingového tizeni podniku, pro jeho dalsi chod.

Cilim, které ma prezentace plnit, odpovidd nejlépe ustni projev, ktery je
doprovazen nazornymi ukazkami grafli, schémat ¢i souhrnnych tabulek s vyuzitim

diaprojektoru &i materiali, které maji ucastnici k dispozici.?*

ZKOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. S.
152. ISBN 978-80-247-1359-5.

2 PRIBOVA, M., a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 132
—139. ISBN 80-7169-299-9.
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4 Dotaznik

Protoze si autorka ve své bakalarské praci vybrala metodu dotazovani, bude ji

vénovat celou nasledujici kapitolu.

Dotaznik je zpusob pisemného kladeni otazek (dotazovani se osob —
respondentli), ktery vede k hromadnému ziskdvani odpovédi. Patii mezi
nejfrekventovanéjsi vyzkumné metody. Velmi vyznamnou podminkou ucelného a
objektivniho koncipovani dotazniku je formulace konkrétniho cile, ktery vychazi ze
zkoumaného problému. Zvoleny zakladni problém je potieba rozd¢lit na podproblémy a
doplnit pfislusSnymi otdzkami nebo polozkami (polozka mé vzdy obecnéjsi platnost).
Délka dotazniku by méla odpovidat cili vyzkumu a schopnostem a véku respondentt.
Dotaznik nemé unavovat respondenty. Pokud vSe dotaznikem nezjistim, mohu doplnit
sva zkoumani jinou technikou (vyzkumnou metodou), napf. rozhovorem, pozorovanim
apod. Odbornici doporucuji maximalni délku vypliiovani dotazniku cca 30 minut, u
zasilani dotazniku postou 15 — 20 minut. Zalezi vSak také na véku a schopnostech
respondentll, profesi, pohlavi, zajimavosti dotazniku apod. Pokud posilame dotazniky
postou, vzdy je nezbytny privodni dopis, ve kterém vysvétlime zamér svého vyzkumu a
poprosime o vyplnéni a navraceni dotazniku. Pfi neosobnim kontaktu (zasilani
dotazniku poStou nebo elektronické vyplnéni dotazniku na pocitaci) je ndvratnost
dotazniku nizka (podle odbornikii cca 50% névratnost). Tim se snizuje védecka hodnota
vyzkumu. Pokud dotazniky zaddvame respondentim osobné, zvySuje se jejich
navratnost.”

Pti fazeni otazek v dotazniku je tfeba pocitat s tim, Ze otazky se pii dotazovani
neuplatniuji jen izolované, ale hlavné ve vzijemném kontextu, tzn. Ze kazda otazka
ovliviiuje nejen odpoveéd na sebe samu, ale 1 na otdzky nésledné. V fazeni otdzek je
proto tfeba postupovat tak, aby otazky, kter¢ mohou ovlivitovat svou odpovedi ovlivnit

nasledné otazky, témto otazkdm nepfedcha'lzely.26

% CABALOVA, D. Pedagogika. 1.vyd. Praha : Grada, 2011. s. 108. ISBN 978-80-247-2993-0.
SKOREPA, L., VANICEK, JI. Marketingovy vyzkum. Ceské Bud&ovice : Jihoeskd univerzita
Zeméd¢lska fakulta, 2001. s. 40.
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Nékteré pozadavky jsou témér protichtiidné a tvorba dotazniku je uméni

kompromisu:*’

° uvod a zaver,

. zdvofilost a ohleduplnost,

o instrukce K vyplnéni,

. graficka ptitazlivost,

. dost mista na odpovédi (prostor),
. nerozsahlost (malo prostoru),

. obsahova pritazlivost,

. funk¢ni konstrukce,

. stru¢nost (malo otazek),

] funk¢ni formulace otdzek.

4.1 Zpusoby dotazovani
Mezi nejzakladng&jsi zptsoby dotazovani patii:?®

. ustni — vyZaduji tazatele, ktery pred¢itd otdzky a zaznamenava
odpovédi (do tisténého dotazniku, do notebooku, na audiozaznam). Osobni
forma dotazovani je pro respondenta unosna jen v uréitém Casovém rozsahu.
Mezi vyhody toho zplisobu ziskdvani dat patii (vysokd navratnost vyplnénych
dotaznikli, dané potadi otdzek atd.). Mezi nevyhody patfi nutnost tazatele resp.
sit’ tazatelt a je to relativn€ finanéné nakladné,

. pisemné — dotaznik mize byt zaslan postou nebo osobné dorucen.
Tento zpisob je relativné levny, coz patii mezi vyhody. Nevyhodou byva
nutnost seznamu adres respondentil a nizka navratnost. Na pisemné dotazovani
obvykle nereaguji lidé s vysokoSkolskym a nizkym vzdélanim, lidé vysSich
veékovych kategorii a lidé pracovné pietiZeni,

. telefonické — CATI je specialni centralné provadéné telefonické
dotazovéni. Jedna se o kombinaci telefonu a PC se specidlnim programem.

Doba, kterou je ochoten dotazovany respondent po telefonu odpovidat, je

2 NOV(V)TNA,’E. Lokalni ankety. 2.vyd. Plzen : Oeconomica, 2009. s. 25-26. ISBN 978-80-245-1634-9.
% BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1.vyd. Praha : C.H.Beck, 2003. s. 64-65. ISBN 80-7179-577-1.
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mnohem krat$i nez u osobniho dotazovani a pohybuje se okolo 10 minut u
obyvatelstva, pii dotazovani pracovnikl firem ¢i jinych instituci muze byt i
delsi. Mezi vyhody tohoto zptisobu dotazovani napiiklad patii (rychlost, dobra
dostupnost i problémovych jedincli, moznost pribézné kontroly). Mezi
nevyhody se pocitaji napt. vysoké vstupni investice,

. on-line — vyzkum pomoci internetu je relativné v pocatcich, ale
s velkou dynamikou riistu. Elektronické dotazovani spojuje vyhody pisemného
dotazovani (respondent vidi dotaznik), je rychlé, levné a urychluje zpracovani
naslednych dat, protoZe jsou jiz vSechna v elektronické podobé,

. kombinované — kombinace nékterych pfedchozich technik.

4.2 Struktura dotazniku

Existuji dva hlavni pfistupy k tvorbé dotazniku.

. sociologicky pristup — cilem je probrat maximum oblasti a
navaznosti, dotaznik byva rozsahly,
. ekonomicky pristup — cilem je efektivné ziskat pozadovanou

odpovéd, konstrukce dotazniku spociva v jasné formulaci a stru¢né podobé.

Dotaznik musi mit logickou strukturu, ktera podporuje plynulost rozhovoru
(vypliovani odpovédi). Respondent musi mit pocit, ze se dotaznik sklada z logicky
ucelenych casti.

Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, vyuziva vétSinou

otazky s uzavienym poctem variant odpovédi. Vyhodou je:29

. rychlost,

. jednoduchost vyplnéni,
. srovnatelnost odpovédi,
. snadnost zpracovani dat.

Polostrukturovany dotaznik vyuziva také polozavienych nebo otevienych

otazek. Muzeme tak zjistit vice individualnich rozdili. Respondent se volné vyjadiuje a

®KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 205. ISBN 978-247-3527-6.
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pouziva vlastni slovnik. Tim se vSak vedeni rozhovoru i zpracovani odpovédi stava

4

4.3 Osobnost tazatele

Tazatel je nedilnou soucéasti marketingového prizkumu, pro zvySeni
pravdépodobnosti piijeti tazatele je dulezité sledovat nékteré faktory, mezi které

napfiklad patii:*!

. komunikaéni dovednosti — tazatel by m¢l piedstavovat pfidanou
hodnotu kontaktu s respondenty, tzn. umét je motivovat k lepsi spolupraci,
zjistovat informace, které nejdou ziskat dotaznikem, nebo napt. umét vysvétlit
smysl otdzek, které respondent nepochopil,

o odborné védomosti — u kvalitativnich vyzkumi je zapotiebi
odborné, predevsim psychologické, nékdy i sociologické vzdélani, bez kterého
by tazatel od respondenta neziskal potfebnd data. Na rozdil od vyzkumu
kvantitativnich, kde zpravidla postaci zakladni orientace v dané problematice,

. ostatni osobni schopnosti — tazatel by mél mit odpovidajici
spolecenské vystupovani. Mél by dodrzovat instrukce pii vedeni rozhovoru a
podrobné zaznamenavat odpovédi respondenta. Ve vztahu k respondentovi by
mél byt predev§im empaticky,

. pohlavi — muzi mezi sebou 1épe navazuji neformalni kontakt nez
druhé pohlavi. Muzi davaji pfednost rozhovoriim s muzi. Zeny vedou rozhovor
S obéma pohlavimi,

. vék - mezi respondentem a tazatelem by nemél byt znacny
vékovy rozdil. Tento v€kovy rozdil vede K nedivéie ze strany respondenta.
StarSi tazatelé byvaji vétSinou zodpovédnéjSi — odmeéna mize predstavovat
vyznamné navySeni piijmu. Mladsi tazatel¢é dovedou Iépe pracovat se
zaznamovou technikou,

. vnéjsSi vzhled — i zde hraje vyznamnou roli pravidlo prvniho

dojmu — navozeni duvéry, tazatel by mél byt neutraln¢ oblecen,

%KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 163.
ISBN 80-247-0966-X.

'KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 189-190. ISBN 978-247-3527-6.
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. motivace — brigadnik (jednorazovy tazatel) bude o néco malo
odménovani. Hodinova mzda vede tazatele k odpovédnéjsi a peclivejsi praci.

Ukolova mzda ma opaény uéinek.
4.4 Otazky podle icelu

Ucel otazek vyrazné souvisi s misténim ¢&ili zafazenim otazek v dotazniku.
Otazky nastrojové slouzi k ur¢eni podminek, za kterych budou pokladany otazky, jenz
se tykaji zkoumaného tématu. Témi jsou otazky vysledkové, z nichz odvozujeme
konkrétni vysledky. Jako tfeti skupina V této kategorizaci byvaji uvadény pomicky,
které zpravidla vyuzivame samostatné (nazorné karty, prospekty, vzorky, ochutnavky

aj .)32
4.5 Otazky nastrojové

Otazky nastrojové ptedstavuji nastroj pro sbér, zpracovani a analyzu otazek

smétujicim k vysledkiim a doporuc¢enim.

. otazky kontaktni — (psychologicko — funk¢ni) jsou v dotazniku
umistény na za¢atku a na konci. Nejprve navazuji a na zaver 1 ukoncuji kontakt a
spolupraci s respondentem,

. otazky filtraéni — (screeningové) byvaji v dotazniku uvadény na
zacatku nebo pred dalezitymi vysledkovymi dotazy. Jejich funkce je v souladu
scili vyzkumu zajistit, aby urcité otazky byly kladeny pouze vybranym
respondentim. Timto zpisobem dochédzi v priibéhu dotazovani k tfidéni
respondent,

. otazky analytické — dle svého nazvu slouzi k dalSim analyzam,
vyuzivame je piedevSim ke tfidéni. Slouzi pfi zpracovani vysledki vyzkumu

k vyjadieni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi,

%KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 166.
ISBN 80-247-0966-X.
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. otazky kontrolni — maji za cil ovéfit pravdivost nékterych

odpovédi, piedevsim t&ch, které se tykaji hlavnich vyzkumnych hypotéz.®
4.6 Otazky vysledkové

Zatimco nastrojové otazky urcuji pravidla, kdo bude odpovidat na konkrétni
otazky, ptipadné, které otdzky budou vyhodnocovany, tak vysledkové otazky se tykaji
konkrétni zkoumané problematiky. Pomoci nich zjistujeme od respondentl jejich

zkusenosti, znalosti, ndzory, postoje a motivy.

. nominalni otazky — poskytuji jmenovité tedy slovni vyjadieni
zkoumané skuteénosti,

. méritkové otazky — umoznuji dany jev méfit. To znamend, Ze
respondent zde predevsim vyjadiuje své postoje, orientaci, motivy. Jsou vhodné
pro zjistovani zavislosti,

. dokreslujici otizky — pomahaji uptesiiovat predchozi dvé
skupiny otazek, nebo maji samostatnou funkci, kdy pomoci nich usuzujeme na

urcity problém, ktery nelze charakterizovat pfimo.34

4.7 Otazky uzavieného typu

Otazky 1 odpovédi jsou standardizovany, coZ znamend, Ze varianty moznych
odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny a respondent pouze oznacuje odpovéd, kterd mu
pfipada spravna nebo se nejvice blizi k jeho nazoru. VyuZiti uzavienych otazek je
Siroké, predevsim ale v kvantitativnim vyzkumu. Klady a zapory jsou obecné zrcadlové
k otazkam otevfenym.35Uzanené otazky maji pifedem stanoveny varianty odpovédi.
Tyto varianty by mély byt spravné pfipraveny, aby nenutily respondenta pfiklonit se
k odpovédi, ktera mu ne zcela vyhovuje. Uzaviené otazky se pouzivaji pro svou

jednoduchost, kvalitativni stejnorodost odpovédi a snadné zpracovani. V této kategorii

otazek existuje cela fada poddruhti:

3 KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 168.
ISBN 80-247-0966-X.

%KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 168 —
169. ISBN 80-247-0966-X.

®KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 215. ISBN 978-80-247-3527-6.
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. alternativni otazky, nazyvané také dichotomické nebo

kategorické, kde jsou jen dvé krajni moznosti odpovédi: (ano - ne, muz — zena),

. selektivni otazky, umoziuji vice moznosti volby, nazyvame také

kafetérie.
Varianty odpovédi mohou byt nasledujici:

. vzajemné se vylucujici odpovédi (disjunktivni), kde z logiky

otazky vyplyva, Ze nelze zvolit vice nez jednu odpovéd’,

. vzajemné se podminujici odpovédi (konjunktivni), ve kterych

re¢ (13

Vv poradi ,,vyssi“ odpoveéd’ znamenad i odpoved ,,nizsi*,

. Skalové — trojstupiniové odpovédi (trichotomické)
- vyhovuje
- vyhovuje s vyhradou

- nevyhovuje

. Skalové — jednostranné stupnice, které predpokladaji negativni
nebo pozitivni kvalitu hodnoceni
- stejné kvalitni,
- méné trochu kvalitni,
- méné kvalitni,

- vyrazné méné kvalitni.

. Skalové - dvoustranné stupnice

- velmi spokojen,

- spokojen,

- ani spokojen, ani nespokojen,
- nespokojen

- velmi nespokojen.
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. Skalové — Ciselné stupnice

1,2,3,4,5,6,7.%

4.8 Otazky otevireného typu

Oteviené otazky respondentovi nenabizeji zddnou variantu odpovédi a nechévaji
mu tak pro vyjadieni zcela volny prostor. V tom spociva jejich velka vyhoda, nebot’ se
kazdy muze vyslovit, jak uzna za vhodné. OvSem 1 obrovska nevyhoda, jelikoz takovéto
neparametrizované odpoveédi jsou velice narocné na zpracovani. Tento typ otazek se

v vr v . . ’ 1. 37
predevsim pouziva v kvalitativnim zkoumani.®

Mezi hlavni vyhody otevienych otazek patii:®

. respondent neni ve svych odpovédich ni¢im limitovén,
. umoziuji ziskani odpovédi, které by tvlrce dotazniku nemusely

vubec napadnout,

. kazda takto ziskana odpovéed’ je origindlni,
. typy téchto odpovedi byvaji pruzné, maji moznost prohlubovani,
. motivuji dotazovaného respondenta se hloub&ji nad danou

problematikou zamyslet,
. dotazovany ma moznost vyjadrit svij nazor, jeho odpovéd tudiz

pfesné vystihne, co chce dotazovany respondent tazateli sdélit.

Mezi hlavni nevyhody otazek otevifeného typu patl”'i:39

. odpovéd’ neni rychld, tvoii se delsi dobu,
. pii typu téchto odpovédi se kladou vysoké naroky na pamét
respondenta,

®SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E. Ziklady sociologického vyzkumu. 1.vyd. Praha
- Management Press, 2001. s. 86-87. ISBN 80-7261-038-4.

3 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. 1.vyd. Praha : Grada, 2009. s. 102. ISBN 978-
80-247-3006-6.

¥KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 214. ISBN 978-80-247-3527-6.

®KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 214. ISBN 978-80-247-3527-6.

29



. pii zapisovani odpovédi respondentem se muze stat, ze odpoveédi
budou necitelné,

. vyjadfovaci schopnosti dotazovanych respondenti mohou

wrwe

Hlavni oblasti vyuziti otevirenych otazek:*

. Vv ptipadné etape vyzkumu,

. v kvalitativnim vyzkumu,

o kdyz potiebujeme, aby se realizovala respondentova osobnost,

. pii hledani novych naméta a inovact,

. jako kontaktni otazky v dotazniku, které se zpravidla
nevyhodnocuji.

Pokud nas ktomu nenuti zkoumana problematika vyzkumu a nemame
dostateéné zkuSenosti, je dobré se otazkam tohoto typu v dotazniku vyhnout za

predpokladu, zZe budeme odpovédi dale vyhodnocovat.
4.9 Otazky polootevieného typu

Polooteviené otazky ptedstavuji spojeni otevienych otazek s uzavienymi.
Polooteviené otazky davaji nabidku pfedem danych odpovédi a pokud si znich
respondent nevybere, ma moznost doplnit svou individualni alternativu. Polooteviené
otazky by se mély zpracovavat jako dvé otdzky, protoZe varianty uzavienych odpovédi
jsou s otevienou nesrovnatelné. Snadnost odpovédi prostiednictvim nabidnutych variant
a moznost ,,nevymyslet si“ néjaké jiné vede k tomu, Ze respondenty formulované
odpovédi jsou vzdy méné Cetné, nez kdyby odpovéd’ byla variantou uzaviené ot::izky.41

Pii aplikaci polozavienych otazek mame jistotu, Ze varianty odpovédi

predstavuji vSechny vycerpavajici moznosti odpovédi. Proto je vhodné tyto otazky

“KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 215. ISBN 978-80-247-3527-6.

“SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPARKOVA, E. Ziklady sociologického vyzkumu. 1.vyd.
Praha : Management Press, 2001. s. 88. ISBN 80-7261-038-4.
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V dotaznicich vyuzivat, ale pamatujeme na nebezpeci velkého poctu neutralnich

odpovédi pfi Spatné formulaci otélzky42

4.10 Otazky primého a neprimého typu

Otéazky piimé formou jsou napfi. psychotaktické otazky, které se pokladaji na
zacatku rozhovoru, jsou dotazem na jednoduché a piijemné skutecnosti a jejich cilem
neni dozvédét se odpovéd, kterd se vétSinou ani nevyhodnocuje. Navozuji ale
pfijemnou atmosféru pro rozhovor. Uvoliuji napéti respondenta a usmériiuji jeho
pozornost na dulezitd témata rozhovoru. Psychotaktické otdzky poméahaji také
preklenout problém s neochotné sdélovanymi obsahy pii dotazovani. Umoznuji
respondentovi odpoveédét pravdivé, bez navySovani vnitiniho napéti i na otazky, které
ohrozuji prestiz respondenta.*®

Neptfimé otazky vychazeji ze zadani skupiny otdzek, zpravidla
nestrukturovanych, které podceniuji fantazii tim, Ze pfipoustéji riznorodou mnozinu
vykladl. Z volby urcitého typu vykladu usuzujeme na strukturu osobnosti, Nepiimé
dotazovani vyuziva psychologickych poznatkii o tom, jakym zptisobem lid¢ vyjadiuji
své postoje, hodnotici soudy, pocitované socidlni vztahy, i kdyZ nejsou vzdy plné
uvédomované a nebo u nichZ ma respondent zabrany je vyslovit pifimo. Voli se proto

dotaz, v némz vlastni ucel je skryt a respondent se domniva, ze smysl otazky je jiny.

Pfi dotazovani v oblasti kvantitativniho vyzkumu ddvame jednoznacné prednost
dotaziim pifimym, které jsou snadnéji interpretované. Nepiimé dotazovani se pouziva
tehdy, jestlize ndm jde o poznani hlubsi motivaéni struktury a pfimé dotazy by nebyly
dostate¢n¢ validni. Piiprava 1 interpretace nepifimého dotazovani vyzaduje

kvalifikovaného psychologa.*!

*KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 169.
ISBN 80-247-0966-X.

* SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA E. Ziklady sociologického vyzkumu. 1.vyd. Praha
- Management Press, 2001. s. 89 — 90.

“MALY, V., Marketingovy vyzkum — Teorie a praxe. 1.vyd. Praha : Vysoka $kola ekonomicka
nakladatelstvi Oeconomica, 2004. s. 69.
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5 Pivovar Bohemia Regent a.s.
5.1 Historie Bohemia Regent a.s.

Ttebonsky pivovar patii k nejstarSim pivovartim na svété, prvni zminky o ném
se datuji uz kroku 1379. K jeho velkému rozmachu dochazi v dob¢, kdy tiebonské
panstvi prevzal rod Schwarzenbergt. Ti pivovar presunuli do mist piivodni rozmberské
zbrojnice, zde pivovar stoji dodnes. Od roku 1906 je tfeboniské pivo chranéno patentem
mezinarodniho patentového ufadu. Soucasna znacka Regent vychazi z oznaceni
historického spravce panstvi — regenta.

Az do konce vélky byl pivovar schwarzenberskym vlastnictvim. Po pfechodném
obdobi v osvobozené republice, kdy byl pod narodni spravou, prechazi jako zavod do
JihoGeskych pivovarii se sidlem v Ceskych Bud&jovicich. Samostatnou érou je kratké
obdobi od roku 1953 do cervna 1955, kdy byl utvofen nédrodni podnik. Tieboriské
pivovary slucovaly zavody Ttebon, Tabor a Jindfichiv Hradec. Od 1. ledna 1989 byl
pivovar soudasti s.p. Pivovary Ceské Bud&jovice a po privatizaci v roce 1992 je pivovar
soucasti a.s. JihoCeské pivovary. V roce 1999 se akcionaii rozhodli pivovar Regent

prodat. V srpnu 2000 byl pivovar prodan akciové spoleénosti Bohemia Regent a.s.*

Pivovarsky komplex budov patfil v této dobé k neodmyslitelnym stavebnim
dominantam mésta. A praveé do této podoby se tfebonisky pivovar v soucasnosti navraci.
Zmizely kllny a pfistavby pfilepené na historické stavby, vysokou zed’ u priceli
pivovaru nahradil umélecky plot a brana. Pfesné podle starych archivnich plani se pak
provadéji opravy 1 uvnitt aredlu. Méni se okna, fasddy i1 okoli Zlaté stoky. Brana do
pivovaru a celé priceli je opraveno tak, jak vypadalo v dobé svého vzniku (pol .18.

stol.). Vidime ji tedy v té podob¢, kterou ji vtiskl de Maggi, Martinelli a Bayer.

Prvni nadvofi méa zachovan pivodni rdz, pficemZz objekt nalevo od brany
zachycuje situaci z 18. stoleti a prava strana pak stoleti 19. Betonové rampy mizi a jsou
nahrazeny puvodnim materidlem, stejn¢ tak i1 nadvoii. Tam by méla byt podle
historickych plani uprostied umisténa kasna. Druhé nadvoii je také zbaveno zbyte¢nych
pfistaveb. Opravy si vyZaduji i baSty, unikatni pozlstatky méstského opevnéni. Vzhled

fasad, podoba oken a dvefi, cimbufi, okapy a riazné ozdoby, jsou uvedeny do ptivodniho

*Bohemia Regent [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z WWW:<  http://www.pivovar-
regent.cz/cz/pivovar-regent/historie-pivovaru?yes=yes>.
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stavu, tak jak je vyobrazeno na dobovych planech. Unikatni stavebni pamatka se tak
diky majiteli pivovaru ing. Ferdinandu Staskovi a Statnimu oblastnimu archivu vraci

op¢t do své puvodni krasy. Méstu Treboni to jenom prospé;j e

5.2 Sortiment

Autorka se rozhodla v této bakalaiské praci prezentovat pouze sortiment, ktery
je stacen piedev§im do sudl. Mezi nabizeny sortiment pivovaru Bohemia Regent a.s.

vr 47
patri:

. vy€epni pivo svétlé 3,9 % - diivéjsi desitka. Toto pivo bylo
v minulosti nékolikrat ocenéno. Naposledy v roce 2012, kdy na vystavé Pivo CR
v Ceskych Budgjovicich ziskalo mezi svétlymi pivy 2. misto,

. super vyCepni svétlé pivo 4,6 % - diivéjsi jedenactka.
Trvanlivost piva je 60 dni. Nejvyznamnéjsi ocenéni bylo 3. misto mezi svétlymi
vy&epnimi pivy Pivo CR 2012 v Ceskych Bud&jovicich,

. premium svétly lezak 5,0 % - diivéjsi dvanactka. Vlajkova lod’
pivovaru. Jednd se o lezdk obsahujici 5% objemovych alkoholu. Klasické
jihoceské pivo, vzneSené, hrdé a oblibené 1 v fad€ dalSich zemich, a to nejen v
Evropé. Ocenéno v roce 2002 1. mistem v sout&zi o Ceskou pivni peet’ Tabor,

. premium tmavy lezak 4,4 % - dfivejsi 12 tmava. Exportni
tmavy lezak, ktery ziskal ocenéni v roce 2010 3. misto na soutézi o Ceskou
pivni pe€et’ v Tabote,

. specialni polotmavé Petr Vok 5,2 % - diivejsi fezané 13. Tento
polotmavy special na zacatku letoSniho roku vyhral Zlatou pecet ve
své kategorii. Dalsimi uspéchy se muze pochlubit v letech 2009 druhym mistem

a 2010 mistem tfetim v Zatci. Trvanlivost toho polotmavého specialu je 60 dni,

*®pivovary info [onling]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z WWW:<
http://www.pivovary.info/view.php?cisloclanku=2008110017>

“Bohemia  Regent [onling]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné  z WWW:<http://www.pivovar-
regent.cz/cz/produkty/pivo/>.
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. specialni svétlé Prezident 6,0 % - diivejsi Premium special 14.
Pivo Prezident je jiz skoro 15 let soucasti sortimentu tiebonského pivovaru, kde
tvofi nemalou ¢ast exportni slozky pivovaru. Mnoho konzumentti ma aktualné
napt. ve Finsku, Bé€lorusku, ¢i Gruzii. Trvanlivost sudového piva je 60 dni tento
produkt se dockal svého ocenéni a to v roce 2006 kdy byl na 1. misté v absolutni
kategorii Cena Velké poroty Pivni pecet’ Tabor 2006,

. kvasnicové pivo 5,0 % - trvanlivost toho piva je pouze 10dni a to
za predpokladu, ze bude uskladnéné v chladnu a temnu do 10 °C. Prave kvasnice
a vynechani nékterych krokl vyroby, které zajist'uji pivu trvanlivost, z n¢j ¢ini
pfirodni produkt pfindsejici konzumentovi spoustu latek vyrazn€ pozitivné
pusobicich na zdravi,

. desky granat 4,2 % - prvni zitné pivo na trhu v novodobé¢ historii
a jedno z prvnich piv na trhu vafenych z bio surovin. Prvotni recepturu
vytvotenou skloubenim historickych postupl vareni piva v Tieboni, soucasnou
technologii a trendy vafeni piva dostal majitel pivovaru pan Ferdinand Stasek ke
svému vyznamnému jubileu. V dalsim obdobi se pivovar pfipojil k
Chmelaiskému institutu v Zatci, ktery zavadél v Cechach péstovani chmelt v
bio kvalité a provadél pro néj varky z téchto chmell pravé na tomto pivu. Pivo
se poprvé na ¢eském trhu objevilo na konci roku 2014. Trvanlivost sudového

piva je 60 dni.
5.3 Nabidka sluzeb

Pivovar Bohemia Regent a.s. mimo vyroby a distribuce piva nabizi mnoho

dalSich zajimavych sluzeb.
5.3.1 Prohlidka pivovaru

Tato sluzba patii mezi turisty k nejvyhledavanéjsi. Béhem cca 70 minutové
nadvoii, na kterém je nov€ zrekonstruovana kasna, ze které pii slavnostnich
ptilezitostech tece pivo. Dale prohlidka pokraCuje pfes varnu a dalsi technologicka
zafizeni do historického podzemi, kde se projdete 1 uzkymi podzemnimi chodbami
tieboniského pivovaru. Dozvite se o vSech fazich vyroby a postupech vafeni tradi¢niho

Ceského piva. Navstéva je zakoncena v dobové zrekonstruovanych prostorach
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nachdzejicich se v podzemi (v tUrovni lezackych sklept), kde ochutnate zdejsi
nefiltrované, nepasterizované¢  pivo, které neopustilo podzemi tfeboniského
pivovaru. Upozornéni pro budouci navstévniky na celoro¢né nizkou teplotu ve sklepeni
cca 6°C. Je tieba se piiméfené obléci. Bézné prohlidky se konaji v pribéhu celého roku
denn¢ vzdy Vv 15 hodin, kromé patku, kdy je prohlidka v 15:30. V letnim obdobi, coz je
Cervenec a srpen se do pivovaru muzete podivat denné od 10 hod. az 18 hod. kazdou

celou hodinu.*®

Tabulka & 1: Vstupné prohlidka pivovaru Bohemia Regent a.s.*

dospéli bez ochutnavky 110 K¢
dospéli s ochutnavkou piva 130 K¢
lazensti hosté s ochutnavkou, pouze v patek 15:30 100 K¢
no¢ni prohlidka s ochutnavkou pivovarskych produkti 160 K¢
noc¢ni prohlidka s ochutnavkou pivovarskych produktti od 6 do 15 let 80 K¢

dospéli s tlumoc¢nikem a ochutnavkou (AJ, NJ) 200 K¢
déti od 6 do 15 let s tltumocnikem-bez ochutnavky (AJ, NJ) 100 K¢

Skolni vypravy (studenti a déti od 6 do 15 let) - bez ochutnavky

vzdy s doprovodem starsi 18 let (doprovod zdarma) S0 Ke

noc¢ni prohlidka s ochutnavkou pivovarskych produktt (AJ, NJ) 250K¢

5.3.2 Provozovny a pronijmy

Pivovarska Zbrojnice- na nadvoii pivovaru Regent vpravo za vstupni branou se
nachazi pivovarskd Zbrojnice, kterd navstévnikiim nabizi pfijemné posezeni u piva v
historickych podzemnich prostorach pivovaru. Kromé béznych druhti piva Bohemia
Regent nabizi i specialitu jinde téZko dostupnou - kvasnicové pivo. K zakousnuti jsou v
menu rdzné pochutiny k pivu. Moznost uskute¢nit vlastni oslavu lze v pronajatych

prostorach sladovny, ktera je zafizena na akce tohoto typu.50

®Kudy z nudy [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z: <http://www.kudyznudy.cz/aktivity-a-
akce/aktivity/pivovar-bohemia-regent-v-treboni.aspx/>.

*Bohemia Regent [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z : <http://www.pivovar-regent.cz/cz/prohlidka-
pivovaru/>.

“Bohemia  Regent [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z: <  http://www.pivovar-
regent.cz/cz/sluzby/pronajem-sladovny>.
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5.3.3 Ubytovaci sluzby

Pivovar Bohemia Regent a.s. mimo lahodného chmelového moku nabizi i

moznosti ubytovani. A to v nasledujicich ubytovacich zafizenich:™

° Chlum u Tiebong,
. Kemp Tust,
° Suchdol nad LuZnici.

5.3.4 Akce pivovaru Bohemia Regent a.s.

Kazdoroéné¢ se na namésti pivovaru Bohemia Regent a.s. konaji

. L . N 2
nezapomenutelné akce, které jsou nedilnou soucasti pivovaru.”

. Draci lodé — historie dracich lodi se zacala psat pied 2.200 lety
v Cing. Jejich novodobé éra se datuje k roku 1976, kdy byl uskute¢nén prvni
festival dracich lodi v Hong Kongu. Tento festival se postupem casu rozsitil do
celého svéta véetnd CR. Pivovar Bohemia Regent a.s. se jiz pon&kolikaté
zapojuje do poradani Dracich lodi v Tieboni,

. Pivovarské slavnosti — tato kazdoro¢ni akce se kona na pielomu
letnich prazdninovych mésicti, kdy pivovar Bohemia Regent a.s. na nadvofi
svého pivovaru piivita hned n€kolik hudebni skupin rozlisného repertoaru,

. Koncerty — na nadvoii pivovaru se uskutectiuji 1 koncerty

vyznamnych skupin napi. Tlusta Berta, Helena Vondrackova atd.
5.4 Distribuce produkti Bohemia Regent a.s.

Produkty pivovaru Bohemia Regent a.s. jsou rozvazeny k regionalnim
distributorim, ktefi zajistuji jak prodej ve svych skladech tak i rozvoz v pfilehlych
regionech.

Dale pak lze pivo Bohemia Regent mimo jiné zakoupit v Siroké siti obchodnich

tetézc v Ceské republice. Viz ptiloha.

'Bohemia  Regent [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z: <  http://www.pivovar-
regent.cz/cz/sluzby/ubytovani-rekreace>.

Bohemia  Regent  [online].  [cit.  2016-04-09]. Dostupné z:  <http://www.pivovar-
regent.cz/cz/spolecenske-akce/>.
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5.5 Ochranna znamka

Bohemia Regent a.s. je vlastnikem ochranné znamky ,,BOHEMIA REGENT*.
V soucasné dobé je ochranna znamka zapsana v téchto zemich:

Portugalsko, Alzirsko, Benelux, Egypt, Francie, Italie, Lichtenstejnsko,
Mad’arsko, Maroko, Monako, Némecko, Rakousko, Rumunsko, gpanélsko, gV}'Icarsko,
Tunis, Ukrajina, Chorvatsko, Slovinsko, Makedonie, Uzbekistan, Tadzikistan,

Moldavie, Kirgistan, Arménie, Kazachstan, Gruzie, Bosna-Hercegovina.
5.5.1 Ochranna znamka pro oznaceni piva

Oznaceni ,,BOHEMIA REGENT* dale je, jako ochrannd zndmka pro oznaceni
piva zapséana v téchto zemich:
Estonsko, Litva, Gruzie, Lotyssko, Némecko, Rakousko, Slovensko, Svédsko,

Svycarsko a Velka Britanie.
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6 Vysledky dotaznikového Setieni a jejich interpretace

Zpracovana piipadova studie v praktické Casti této bakalaiské prace prezentuje
vysledky marketingového prizkumu, ktery byl vypracovan na téma spokojenost
odbératell sudového piva Bohemia Regent a.s. Autorka si zvolila na provedeni tohoto

vyzkumu mikroregion Jindtichohradecko.
6.1 Vyzkumny cil

Stanoveni vyzkumnych cild je zjistit spokojenost odbératelti sudového piva

Bohemia Regent a.s. na mikroregionu Jindfichohradecko.
6.2 Zpisob dotazovani a sbér dat

Autorka jako zpusob ziskani potfebnych dat pro marketingovy vyzkum zvolila
dotaznik, ktery bude osobné predavat dotazovanym respondentiim. Tento dotaznik bude
obsahovat pouze otazky uzavieného typu, kde v ramci piedvyzkumu bude ovéfena
srozumitelnost dotazniku. Marketingovy vyzkum bude probihat v mésici bfeznu, data

ziskéna z toho kvantitativniho vyzkumu budou primérni.
6.3 Predvyzkum

Ptedvyzkum byl realizovan 2. 3. 2016 v Jindfichové Hradci mezi dotazované
respondenty byl rozdan zkuSebni dotaznik. Na zdkladé jejich reakci byly otazky

v dotazniku naposledy upraveny a bylo jiZ pfistoupenou k vlastnimu vyzkumu.

6.4 Vysledky marketingového vyzkumu

Dotaznik byl ptedlozen 24 odbératelim sudového piva firmy Bohemia Regent, a.s.
na mikroregionu Jindfichohradecko. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno 4. 3. 2016 az 5. 3.
2016 na daném tzemi. V této kapitole budou autorka prezentovat odpovédi respondentt.
Veskeré odpovédi jsou shrnuty do graf, ke kterym bude pfipojen stru¢ny komentat

autorky, aby byla orientace ve vysledcich jednodussi, bude proto kazdy graf popsan.
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Tabulka 2: Harmonogram marketingového vyzkumu dle Ganttova diagramu®

Ulohy Zacatek Konec Pocet dnii
Uloha 1 | Projekt marketingového | 27. 2. 2016 28. 2. 2016 2
vyzkumu
Uloha 2 | Piedvyzkum 2.3.2016 2.3.2016 1
Uloha 3 | Vlastni vyzkum 4.3.2016 5.3.2016 2
Uloha 3 | Zpracovéni dat 6. 6. 2016 6. 6. 2016 1

6.5 Prezentace vysledkii marketingového vyzkumu

1. Provozuje Bohemia Regent a.s. pivni pohotovost — expresni dodani?

Ano
Ne
Nevim

Graf 1: Expresni dodani*

Provozuje Bohemia regent a.s. Pivni pohotovost - expresni
dodani?

ano 38% ne 25% nevim 37%

Do skupiny, ktera predstavuje 38 % se zaradili odbératelé vyuzivajici sluzbu pivni

pohotovosti — expresniho dodani. Dalsi skupina odbératelti se diky dobrému managementu

své spo

5% Vlastn
% Vlastn

lecnosti asi nikdy nedostala do situace, kdy by tuto sluzbu byla nucena vyhledat,

i zdroj - primarni vyzkum.
i zdroj — primarni vyzkum.
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tudiZ nevi o moznosti vyuziti pivni pohotovosti. Poslednich skupina dotazovanych
respondentll to je 37% z celkového poctu si neni védoma toho, Ze by pivovar Bohemia

Regent a.s. tento druh sluzby poskytoval.

2. Jste spokojeny s nabizenym sortimentem sudového Bohemia Regent a.s.?

Rozhodn€ ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne

Graf 2: Sortimentem sudového piva®™

Jste spokojeny s nabizenym sortimentem sudového piva
Bohemia Regent a.s.?

50 1
45 +
40 A
351
30
25
20
15
10

NN

rozhodné ano  spiSe ano 46%  spiSe ne 25% rozhodné ne 0%
29%

29 % vSech dotazovanych odbérateli sudového piva Bohemia Regent a.s. je
rozhodné spokojeno se sortimentem sudového piva. SpiSe ano, takto se rozhodlo odpovédét
46 % dotazovanych respondentd. Z odpovédi vyplyva, ze az na drobné nedostatky
v sortimentu sudového piva jsou s nabidkou spokojeni. Ctvrtina viech respondenttl, coZ je
25 %, se domniva, Zze by pivovar Bohemia Regent a.s. mohl rozsifit nabizeny sortiment
sudového piva. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze mezi dotazovanymi se nenachazi
spottebitel, ktery by byl rozhodné nespokojen s nabizenym sortimentem sudového piva

pivovaru Bohemia Regent a.s.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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3. Nabizi také Bohemia Regent a.s. pivni specialy?

e Ano
e Ne
Obcdas

Graf 3: Pivni specialy®®

Nabizi také Bohemia Regent a.s. pivni specialy?

ano 37% ne 21% obcas 42%

Nejcastéjsi odpoveédi dotazovanych respondentli na tuto otdzku je obcasnd
nabidka pivnich specidlu pivovaru Bohemia Regent a.s. Takto totiz odpovédé€lo celych
42 % odbératellr. 37 % odberateld sudového piva Bohemia Regent a.s. vyuziva nabidky
pivnich specialti. Na zaklad¢ dotaznikG autorka zjistila, ze 21% dotazanych nema

informace o moznosti odbéru pivnich specialit Bohemia Regent a.s.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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4. Nabizi Bohemia Regent a.s. ve svém sortimentu také tankové pivo?

e Ano
Ne
e Nevim
Graf 4: Tankové pivo®’
Nabizi Bohemia Regent a.s. také tankové pivo?
50 1 3

ano 21% ne 33% nevim 46%

Nevim, takto odpovidalo nejvice dotazovanych respondentd. A to 46 %
z celkového poctu dotazanych. Z ¢ehoz plyne, ze informovanost o0 moznosti dodavani
tankového piva by méla byt rozhodné vétsi. Tankové pivo vzhledem k technologii
skladovani je zarukou jiz zminované kvality piva. Ano, tato odpovéd’ byla zaznamenana
21 % dotazovanych respondentl, ale vzhledem k poklesu objemu prodeje je pro
odbératele nerentabilni objednavat tankové pivo. 33 % respondentll se domniva, Ze
takova nabidka neexistuje, pfestoze pivovar Bohemia Regent a.s. je schopen i takovou

poptavku pokryt.

%" Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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5. Poskytuje Bohemia Regent a.s. vyCepni zafizeni a jeho prisluSenstvi?

e Ano kompletni
Ano caste¢né
Ano se smlouvou
Ne

Nevim

Graf 5: Vy&epni zakFizeni a jeho pFisluSenstvi>®

Poskytuje Bohemia Regent a.s vyéepni zafizeni a jeho
prislusenstvi?

ano kompletnano ¢aste€né ano se ne 4% nevim 13%
29% 8% smlouvou
46%

Nejcastéjsi odpovedi dotazovanych odbérateltt sudového piva Bohemia Regent
a.s. bylo, ze ano se smlouvou, takto odpovédélo celkem 46 %. Nevim, takto odpovédélo
13 % respondentd. 4 % dotazovanych nevyuziva vycepniho =zafizeni a jeho
prislusenstvi. 8 % restauraci je jen Castecné vybavenou vyCepnim zafizenim patfici
pivovaru Bohemia Regent a.s. Zbylych 29 % dotazovanych respondenti ma své

restauraéni zafizeni kompletné vybaveno pivovarem Bohemia Regent a.s.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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6. Zajist'uje Bohemia Regent a.s. pravidelné ¢iSténi a servis vyéepniho zafizeni a
jeho prisluSenstvi?

Ano kompletné

Ano c¢astecné

Ne

Nevim

Graf 6: Servis vy&epniho za¥izeni a jeho p¥isluSenstvi’®

Zajistuje Bohemia Regent a.s. pravidelné ¢isténi a servis
vyéepniho zafizeni a jeho prislusenstvi?

3

50
45
40
35
30
25
20
15
10

NN

E

ano ¢aste€né  ano kompletné ne 8% nevim 29%
50% 13%

13 % dotazovanych respondentii zfejm¢ vyuziva kompletni servis vycepniho
zatizeni vCetné pravidelného cisténi. U dalsi skupiny dotazovanych, ktera predstavuje
50 % dochazi asi obasnému nebo ¢aste¢nému vyuzivani této sluzby. Nejmensi skupinu
tvofi respondenti, ktefi si mysli, ze tuto sluzbu pivovar Bohemia Regent a.s.
neposkytuje. Zbyvajicich 29 % respondentli nevi, zda pivovar Bohemia Regent a.s.
svym odbératelim sudového piva zajiStuje pravidelné cisténi a servis vycCepniho

zafizeni.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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7. Poskytuje Bohemia Regent a.s. svym pravidelnym odbératelim sudového piva
spotiebni — reklamni material (podtacky, pullitry atd.)?

Ano

Ano za urcitych podminek
Ne

Nevim

Graf 7: Spotiebni material®

Poskytuje Bohemia Regent a.s. svym pravidelnym odbérateliim
sudového piva spotiebni - reklamni material (podtacky, puallitry
atd.)?

ano 42% za ur€itych ne 8% nevim 13%
podminek 37%

Dotazovana skupina 42 % respondentti uvadi, ze pivovar Bohemia Regent a.s.

jim poskytuje spotfebni materidl bez jakychkoliv podminek. Dalsich 37 % odbératelti se

v dotazniku vyjadtilo, Ze spotfebni material od pivovaru Bohemia Regent a.s dostavaji

jen za urcitych podminek. 13 % odbeératelit sudového piva na tuto otdzku nedokdzalo

odpovédét. Zbyvajicich 8 % dotazovanych odbérateli od pivovaru Bohemia Regent a.s.

nedostava zadny spotiebni material.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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8. Jsou Vasi zdakaznici spokojeni s kvalitou ¢epovaného piva Bohemia Regent a.s.?

Rozhodn€ ano
Spise ano
SpiSe ne
Rozhodné€ ne

Graf 8: Spokojenost s kvalitou ¢epovaného piva®

Jsou Vasi zakaznici spokojeni s kvalitou éepovaného piva
Bohemia Regent a.s.?

rozhodné ano  spiSe ano 63% spiSe ne 4%  rozhodné ne 0%
33%

Z vysledkli dotaznikové Setfeni vyplyvd, Ze mezi konecnymi spotiebiteli se
nenachazi nespokojena klientela. SpiSe ne se rozhodlo odpovédét nizké procento
dotazovanych respondentli. Takto odpovédéli 4 %. S kvalitou ¢epovaného piva je spise
spokojeno 63 % dotazovanych respondenti. Pfibliznd tfetina dotazovanych
respondentt, to je 33 % je s kvalitou ¢epovaného piva Bohemia Regent a.s. rozhodné

spokojeno.

%1 Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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9. Jste Vy spokojen s pivovarem Bohemia Regent a.s.?

e Ano
Ne
e Mam smiSené pocity

Graf 9: Vase spokojenost s pivovarem®

Jste Vy spokojen s pivovarem Bohemia Regent a.s.?

90 ; —
80
70
60
50
40
30
20
10

NN

ano 83% ne 0% mam smiSené pocity
17%

Valna vétSina dotazanych respondenti 83 % je s poskytovanym sortimentem a
navazujicimi sluzbami s pivovarem Bohemia Regent a.s. spokojeno. Zbyvajicich 17 %
dotazanych odbérateld ma se spolupraci s pivovarem Bohemia Regent a.s. smiSené
pocity. Negativni zkuSenosti se spolupraci uvedeného subjektu neuvedl zadny

dotazovany respondent.

%2 Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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10. Odpovida podle Vas cena kvalité sudového piva Bohemia Regent a.s.?
* Ano je pfiméfend

Ano mohla by byt nizsi

Ne je nepfimétfené vysoka

Nevim

Graf 10: Cena verzus kvalita®

Odpovida podle Vas cena kvalité piva Bohemia Regent a.s.?

60 -

50 1

40 1

30 1

20 1

NN

10 1

ano, je pfiméfena ano, mohla by ne, je nevim 13%
58% byt niz§i25% nepiimérené
vysoka 4%

Z danych odpoveédi respondentii vyplyva, ze kvalita sudového piva Bohemia regent a.s.
neni vzdy stoprocentni. Cas od ¢asu miva potize s udrzenim kvality, ale i piesto se 58 %
dotazanych odbératelti sudového piva mysli, Ze cena vici kvalité je pfiméfena. Naopak
dalSich 25 % respondentll se domniva, Ze cena piva k poméru kvalité je vysoka. 4 %
dotazanych odbérateld k vysi ceny uvedlo, Ze by vzhledem k vypadkim kvality piva
mohla byt cena i nizS§i. Na tuto otdzku nenaslo odpovéd celych 13 % ze vsech

dotazovanych respondentt.

%3 Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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11. Je vyfizeni pripadné reklamace sudového piva Bohemia Regent a.s.

bezproblémové?
o Jak kdy
e Ano
e Ne reklamce Casto neakceptuji
e Nevim

Graf 11: Reklamace®

Je vyrizeni pfipadné reklamace sudového piva Bohemia
Regent a.s. bezproblémové?

80 -
70 1
60 1
50 1
40 A
301
20 1
101

jak kdy 0% ano 79% ne, reklamace  nevim21%
Casto
neakceptuji 0%

Autorka zatazenim této otdzky do dotazniku pro odbératele sudového piva
pivovaru Bohemia Regent a.s. sledovala jiz zminované obcasné vykyvy kvality
sudového piva. U této otazky byla celkem jednoznand odpovéd dotdzanych
respondentli 79% a to, Ze je pro n¢ vyftizeni pfipadné reklamace bezproblémové. 21 %
odbératelit sudového piva zfejme€ nema zatim zaddnou zkuSenost s vyfizovanim piipadné
reklamace, proto jejich odpovéd na danou otdzku je nevim. Autorka ma za to, Ze
doposud V jejich obchodnim styku s pivovarem Bohemia Regent a.s. k zadné reklamaci
nedoslo. Odbeératelé sudového piva nemaji podle vysledkii dotaznikového Setfeni

zadnou negativni zkuSenost s pfipadnymi reklamacemi sudového piva.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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12. Funguje v pripadé vzniklého problému zakaznické call centrum?

e Ano
e Ne
e Nevim

Graf 12: Z4kaznické call centrum®

Funguje v pripadé vzniklého problému zakaznické call
centrum?

70 1

60 1

50 1

40 -

301

L

20

10

ano 17% ne 13% nevim 70%

Odbeératelé v celych 70 % nevi, jestli pivovar Bohemia Regent a.s. svym
zékaznikiim nabizi moznosti vyuziti sluzby call centra. V ptipadé moznosti vzniklého
problému se 17 % dotazovanych respondentit domniva, Ze pivovar Bohemia Regent a.s.
muze vyteSit dany problém ptes call centrum. Zbylych % dotazovanych tcéastnikt

marketingového vyzkumu nemé o mozZnostech vyuziti call centra Zadné informace.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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13. Nabizi Bohemia Regent a.s. pro své odbératele benefitni program?

Ano
Ne
Nevim

Graf 13: Benefitni program®

Nabizi Bohemia Regent a.s. pro své odbératele benefitni
program?

ano 46% ne 17% nevim 37%

Zaporné na tuto otazku odpovédélo 17 % vSech odbérateld sudového piva, kteti
tvrdi, Ze pivovar Bohemia Regent a.s. nenabizi zadny benefitni program pro své
vérnostni zakazniky. Opacny ndzor zastavd skupina 46 % dotazovanych odbérateld.
Jedna se ziejme o dlouhodobé odbératele majici zkuSenosti s beneficnim programem
daného subjektu. Zbyvajici procenta dotdzanych nevi o moznosti benefiéniho programu

pivovaru Bohemia Regent a.s.

% Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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14. Doporucil(a) byste Bohemia Regent a.s. i jinym restauraénim zarizenim?

e Rozhodné ano
Spise ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

Graf 14: Doporuéeni i jinym restaura&énim za¥izenim®’

Doporucil(a) byste Bohemia Regent a.s. i jinym restaura¢nim
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29%

Spise ano odpovédélo 58 % vSech dotazovanych respondentl. Z této odpovedi
autorka usuzuje, ze odbératelé jsou ziejmé i pies drobné nedostatky S pivovarem
Bohemia Regent a.s. a jeho sluzbami spokojeni a tudiz by tuto znacku doporucili 1
jinym restauracnim zafizenim. DalSich 29 % odbérateli bez zavahani jednoznacné
doporucilo testovany subjekt i svym konkurentim. 13 % vSech dotazovanych
respondentl se vyjadfilo tak, ze by zfejmé nedoporucilo pivovar Bohemia Regent a.s.
jako spolehlivého dodavatele. Z odpovédi vyplyva, Ze tito dotazovani odbératelé mohli
mit v minulych letech s pivovarem Bohemia Regent a.s. negativni zkusenost. Moznost

rozhodné ne nebyla v dotazniku oznacena ani jednou.

%" Vlastni zdroj — primérni vyzkum.
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1 Zavér

Zavérecna prace s nazvem ,,Vyuziti metod marketingového vyzkumu v pivovaru
Bohemia Regent a.s.“ byla zacilena na odbératele sudového piva pivovaru Bohemia
Regent a.s. na mikroregionu Jindiichohradecko. Cilem bylo zjistit, jak jsou odbératelé
sudového piva spokojeni s produkty a sluzbami pivovaru Bohemia Regent a.s. Byla
vypracovana piipadova studie a na jejim zaklad¢é byl proveden marketingovy vyzkum.
Spokojeny odbératel — zdkaznik je jedna z nejlepSich moznych neplacenych reklam,
kterd muze v dne$ni dobé byt. Proto je kvalita poskytovanych sluzeb 1 samotného
jednoduché udrzet si spokojeného zdkaznika, protoze naroky konzumentli maji stale
zvysujici se tendence.

Z marketingového vyzkumu vyplyva, ze odbératelé jsou s pivovarem vcelku
spokojeni. Cena toceného piva odpovida kvalité. Jen u nékterych sluzeb se respondenti
rozchazeji v informacich. Autorka se domniva, Ze chybi celkova informovanost

odbérateli o produktech a sluzbach pivovaru Bohemia Regent a.s.

Teoretickd ¢ast bakalatské prace popisuje spokojenost zakaznikli a jeho dopad
na celkovy trh, vyznam marketingového vyzkumu a zasady pii tvorbé dotazniku.
Praktickd ¢ast bakalarské prace prezentuje sluzby, produkty a veskeré dalSi aktivity
pivovaru Bohemia Regent a.s.

Zaveérecnd kapitola bakalarské prace prezentuje vysledky marketingového
vyzkumu, kde jsou popsany a graficky zndzornény nézory respondentti, z kterych

vyplyva, Ze na kvalité produktl i sluzeb je stale co zlepSovat.
Autorka se domniva, Ze bakalaiska prace a vysledky marketingového vyzkumu

by mohly pfinést urcita zlepSeni ve vzajemné spolupraci pivovaru Bohemia Regent a.s.

S provozovateli restauracnich zafizeni.
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Priloha |: Dotaznik

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Spokojenost odbérateli — dotaznik

Kazda otdazka ma jen jednu spravnou odpoveéd'.

Provozuje Bohemia Regent a.s. pivni pohotovost — expresni dodani?

e Ano
e Ne
e Nevim

Jste spokojeny s nabizenym sortimentem sudového Bohemia Regent a.s.?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

Nabizi také Bohemia Regent a.s. pivni specialy?

e Ano
e Ne
e Obcas

Nabizi Bohemia Regent a.s. ve svém sortimentu také tankové pivo?

e Ano
e Ne
e Nevim

Poskytuje Bohemia Regent a.s. vy€epni zafizeni a jeho prisluSenstvi?

Ano kompletni
Ano c¢astecné
Ano se smlouvou
Ne

Nevim

ZajisStuje Bohemia Regent a.s. pravidelné ¢isténi a servis vyCepniho zarizeni
a jeho prisluSenstvi?

Ano kompletné

Ano ¢astecné

Ne

Nevim

Poskytuje Bohemia Regent a.s. svym pravidelnym odbérateliim sudového
piva spotiebni — reklamni material (podtacky, pullitry atd..)?

Ano

Ano za urcitych podminek

Ne
Nevim
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8) Jsou Vasi zakaznici spokojeni s kvalitou ¢epovaného piva Bohemia Regent
a.s.?

Rozhodn€ ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné€ ne

9) Jste Vy spokojen s pivovarem Bohemia Regent a.s.?

e Ano
Ne
e Mam smiSené pocity

10) Odpovida podle Vas cena kvalité piva Bohemia Regent a.s.?
Ano je pfimétena

Ano mohla by byt nizsi

Ne je nepfiméiené vysoka

Nevim

11) Je vyfizeni piipadné reklamace sudového piva Bohemia Regent a.s.

bezproblémové?

o Jak kdy

e Ano

e Ne reklamce Casto neakceptuji
e Nevim

12) Funguje v pripadé vzniklého problému zakaznické call centrum?

e Ano
e Ne
e Nevim

13) Nabizi Bohemia Regent a.s. pro své odbératele benefitni program?

e Ano
e Ne
e Nevim

14) Doporucil(a) byste Bohemia Regent a.s. i jinym restaura¢nim zaiizenim?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

Dékuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku.
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PRILOHA II: Seznam regionalnich distributora®
1. Pogrr s.r.o. - Délosttelecka 296, Piibram, tel. 318 628 275
2. KAPITAN s.r.0. Jindfichtiv Hradec, Jaro$ovska ul. 939, tel. 384 322 260
3. JASO - Distributor, Stfelice u Brna, tel. 544 500 120
4. CENTR - Otin 137, Jindfichuv Hradec, tel. 602 104 045
5. Brabec, Hrotovicka 169, Trebig, tel. 568 842 820
6. Brabec — velkoobchod s.r.o0., 9. kvétna 598, Telg, tel. 567 211 067
7. POFA - velkosklad napojt, Rantitovska 93, Jihlava, tel. 567 308 049
8. Marek Petr, Velkoobchod Liblice 185, Praha, tel. 321 622006
9. QANTO CZ, s.r.0., Viesova 9, Ceské Budé¢jovice, tel. 387 412156,157
10. BOBY- B.Hruska, Velkoobchod s népoji, Bozetice 66, Sepekov
11. TOP RIK s.r.o., Jetfichovec 30, Pacov, tel. 565 442 963
12. P. Kolaci, Velkoobchodni sklad Vilice, Mlada Vozice, tel. 777841400
13. A. Fiala, s.r.o. Velkosklad, Jamska 30, Zd’ar nad Sazavou, tel. 608821251
14. AZIK PLUS, Na Léan¢ 2009, Uhersky Brod, tel. 572 632486
15. WORLD INVEST, Velko-maloobchod s napoji, Beethovenova, Chomutov,
16. R. Pudil, Velkoobchod EMU, V. Nejedlého 361, Sedl¢any, tel. 602122882
17. Pisa Jifi, KONZUL-velkoobchod, Sokolov, tel. 352467014
18. VRTAL, s.r.o, Vétrna 48/V, Jindtichiv Hradec, tel. 384327390

19. OLPEJA, s.r.0., Velkosklad piva, Hodé&jovicka 2172, Pelhfimov

%Bohemia  Regent [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z WWW:<http://www.pivovar-
regent.cz/cz/produkty/pivo/>.
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20. J. Antonti, Velkoobchod néapojt, Svobodova 274/11, Dacice

21. Véra Hamplova, Velkoobchod napojt, R.Havelky 995, Jemnice,

22. HAMECO EVROPA, s.1.0., Za nadrazim, Cesky Krumlov, tel. 380711964
23. Cermak Jiti — RYAS Hodonin, tel. 518 352626

24.]. Homola, Prodej napojt, Nameésti 112, Mé&fin, tel. 566544567

25. Mir.Kudlacek, Smetanova 39, Jablonec nad Nisou, tel. 483318183

26. Tomas Petrt - velkoobchod napoji, Zeliv 184, tel. 777026802

27. Zden¢k Veteska - velkoobchod napoji, Visiova 913, Bystiice nad Pernstejnem,

tel. 776 142168
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Priloha III: Obchodni Fetézce®

Flop Jih spol. s r.o.

Jednota SD Jindfichtv Hradec

Jednota OD Tébor

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice
supermarkety fetézce TERNO

Jednota, spotiebni druzstvo v Kamenici nad Lipou
Tesco Stores CR, a.s.

Kaufland Ceska republika, v.o.s.

© ©° N o gk~ w DN

Penny Market, s.r.o.

MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.
AHOLD Czech Republic, a.s. - Albert
Globus CR, k.s.

BILLA, spol. sr.o.

SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r.0.

e T o
> 0o dpp PO

%Bohemia Regent [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupné z WWW:<http://www.pivovar-regent.cz/>.
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