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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva tématem image Roznovského pivovaru na Morave
a ve Slezsku. Teoreticka ¢ast prace vymezuje zakladni pojmy tykajici se image a corporate
(firemni) identity a dale uvadi do svéta pivovarnictvi. Prakticka ¢ast prace nejprve popisuje
Roznovsky pivovar a jeho soucasti, poté se vénuje analyze a vyhodnoceni dat ziskanych
z marketingového vyzkumu, ktery byl zaméfen na image Roznovského pivovaru. Pro vy-
zkum byla pouzita metoda dotazovani a osobni rozhovory, ze kterych byla vytvoiena

SWOT analyza.

Kli¢ova slova: image, corporate identity, pivovarnictvi, marketingovy vyzkum, pivovar,

SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the image of Roznov brewery in Moravia and Silesia. The
theoretical part of the thesis defines the basic concepts of image and corporate identity and
goes into the world of brewing. The practical part of the work describes RoZnov brewery
and its components, analyses and evaluates the data obtained from a marketing research
focused on the image of Roznov brewery. A questionnaire method and personal interviews

were used for the research. The SWOT analysis was created from the interviews.

Keywords: image, corporate identity, brewing, marketing research, brewery, SWOT analy-

sis



Podékovani

Podé&kovani patii vSem, kteti mne podporovali béhem celého studia. Dékuji vedouci baka-
larské prace pani doc. Mgr. Ing. Olze Juraskové, Ph.D. za trpé€livost a Cas, ktery mi véno-
vala, za uzitecné, inovativni a cenné rady pii tvorb¢ prace a také za ochotu a velmi vstficny
pfistup.

Dékuji také svym pratelim a kamaraddim, partnerovi, byvalé tfidni ucitelce Misi a své ro-

din¢, pfedevsim bratrovi Pavlovi za oporu a podporu béhem psani.

«

»Mama vidycky rikala: Zivot je jako bonboniéra, nikdy nevis, co ochutnas.

- Forrest Gump -

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



| TEORETICKA CAST

1 CORPORATE IDENTITY

1.1 FIREMNI DESIGN ...ttt

—t ek
—t e ek e ek

o LT N UCRY SR

1.2 FIREMNI KULTURA eveeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeaeneens
1.3 FIREMNI KOMUNIKACE ...

14 PRODUKT oottt

2 IMAGE......ounuerrenennennnnnnes

Font a typografie .........cccoeovieiiiiiiiiiiieeeeee,
Firemni maskot.........cccoceeveririiiiiiiininininincnee,

2.1 DRUHY IMAGE ... ettt
2.2 TVORBA IMAGE ...ceevtieeeiieee ettt eeeas

2.3 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ..cvvvueeeeveneeeeennnnn.

2.3.1  Nastroje CSR.....oociiiiiiiiiinieeeieeceeereeeee
2.3.2  Charakteristické rysy CSR ......ccceevevveiriieiieenen.

2.4 VZTAH FIREMN{ IMAGE A FIREMNI IDENTITY

PIVOVARNICTVi

MARKETINGOVY VYZKUM
4.1 KVANTITATIVNI VYZKUM....cccuiiiiiiiieiiieieeiee e
4.2 KVALITATIVNI VYZKUM .....otiiriieeniieenieeereeennveeeieeeens
4.3 SWOT ANALYZA ..ooitiiiiieieeienitenieete et

5  METODIKA PRACE

5.1 CILPRACE ..ottt
5.2 VYZKUMNE OTAZKY ..ooievvieeiiieeniieeeieeeeniveeeiveeennnee e
53 UCELPRACE ....ooomeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeeeseee s
54  METODY VYZKUMU......ccovtieerreeerereeeireeenireesnreesnnneeennns

Il PRAKTICKA CAST

6 ROZNOVSKY PIVOVAR




6.1 PIVNI HOSPUDKA ..ottt e e e e e e e e e e s e e e e e e e e e reee e eaaaeeeeeeeeeaennaas 36

6.2  ROZNOVSKE PIVNI A MORSKE LAZNE .......ccoiiieiiiiiiieniieeieeniieeieeniee e esenessee e e 36
6.3 ALBERT MALEK RESTAURANT .....eoitiiiiitaiteeite ettt ettt et sb et e e enee s 36
0.4  POHADKOVE LAZNE. ..ottt ettt st sttt s 37
6.5 LAZENSKA KAVARNA .....ciitiiitititieeiteette et et e et stte st esaeesabeesaeesnbeesaaeenbeessaesnseens 37
6.6  MALKOVA COKOLADOVNA.....ccutrttettrtenttettetenitenteetesutesseetesieesseensesnsesseensesneenes 37

7 DOTAZNIKOVE SETRENI .....ccvnererererrncressrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 38
7.1 ZAKLADNI UDAJE O RESPONDENTECH ........ceeiieiieniieeiieniieenseesereeseessneeseessnesseens 38
7.2 ZNALOST A NAVSTEVNOST ROZNOVSKEHO PIVOVARU........coviiaiieaieeniieeieenieenne 40
7.3 IMAGE ROZNOVSKEHO PIVOVARU .....cutitieniieiieniienieeiesttesieetesieesieesesneenseensesnne e 42
7.3.1  Odpoveédi na oteviené OtAZKY ........cceevvieriieiiieiieeieeeeeie et 42

7.3.2  Sémanticky diferencidl...........cocoviriiiniiiiniiii 45

7.3.3  Kuvalita sluzeb, produktti, doporuceni a celkova spokojenost...................... 46

T34 LLOZO ittt et ettt 49

7.4 PERSONIFIKACE ...ccuttteiiiteniieeeite ettt site e et e et eeite e et e e st e e sabteesaseesnabeesneeesaneeas 50
7.5  DUVODY NENAVSTIVENT PIVOVARU ...c..covuiiiieiiniienieeieeienteeiesieesieeiesieesieensesnee e 51
7.6 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENT.....c..eoviiiiieniiieiiesie e 51

8 OSOBNI ROZHOVORY ....ucoerreererernessssesesessessssesssssssesssssssessssesssssssssessesssssssessssess 54
8.1 PROFIL UCASTNIKU ..ottt ettt ettt sttt ettt st e e ssae e ens 54
8.2 STRUKTURA ROZHOVORU ......eeuiianiieniieenieeniteeieesiteeteesieesseesssesseesssesnseesaseeneesaees 55
8.3 SHRNUTI A SWOT ANALYZA ..eoiiitieiieeiieeee ettt et et 56
8.3.1 SHIMULT ...ttt e e bee e rb e e e areeeareeens 57

9 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY ...oovererrrerrreressasssssssssssssssssasssssesssasses 61
ZAVER .couererreesrersnennne 62
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ccvverrrusrssressssssesssssssssssssssssssssssssssssssessssssesssssses 64
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....cuovvunrrnsrnsrssssssssssssssssssssssssssses 68
SEZNAM OBRAZKU ....cuovrerreriessressrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 69
SEZNAM TABULEK ....uuiiiiinniicninsnniicsssssniecsssssicssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassssssses 70
SEZNAM GRAFU ..cuovurirrerssrisssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 71

SEZNAM PRILOH.....oeooeveeeeeeeeeevesesessesesesenssssssesssssessssesessassssssssssssssasssssesessssssssssessassssssns 72



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Téma bakalarské prace Image Roznovského pivovaru na Moravé a ve Slezsku bylo zvole-
no kviili sympatiim autorky k lokalit¢ pivovaru, tedy méstu Roznov pod Radho$tém a mi-
kroregionu Roznovsko. Zdejsi pivovar obnovuje 300 let starou tradici lazenstvi a pivovar-
nictvi a neustale se dale vyviji a pfichazi s novymi koncepty. Nejen diky pivovaru je pravé

tato oblast hojné navstévovana turisty.

Cilem prace je zjistit, jak je vnimana o€ima vefejnosti image RoZnovského pivovaru
na Morav¢ a ve Slezsku, co si lidé o pivovaru skutecné mysli a zda maji ptipominky. Ob-
last odpovida celkem péti krajim — Zlinsky, Moravskoslezsky, Jihomoravsky, Olomoucky

kraj a Kraj Vysocina, ktery se z¢asti rozkladd na Moravé.

Teoreticka ¢ast prace vymezi zdkladni pojmy z oblasti corporate (firemni) identity, ktera
se vyrazn¢ zasluhuje o tvorbu image. Bude objasnéna také tematika samotné image, jaky
ma vztah k firemni identit¢ a jaky vliv ma na image spolecenskd zodpovédnost firem. Sa-
mostatna kapitola je vénovana pfimo pivovarnictvi, kde bude mimo jiné stru¢né popsana
1 vyroba piva. Zavér teoretické ¢asti tvoii kapitola o marketingovém vyzkumu a metodach,

které budou pouZity k Setfeni.

V praktické ¢asti bude nejdiive predstaven komplex Roznovského pivovaru ¢ast po Casti,
véetné historie celého pivovaru. Nasledné bude vyhodnoceno kvantitativni dotaznikové
Setfeni a shrnuty nejzajimavéjsi odpovédi. Poté autorka vyhodnoti také kvalitativni vy-
zkum v podob¢ individualnich rozhovord, z nichz sestavi SWOT analyzu a shrne nejdile-
zit€j8i Casti. V posledni kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otdzky. V zavéru prace
budou vyvozena doporuceni pro pivovar. Tyto vysledky pak mohou nésledné¢ poslouzit

managementu pivovaru k identifikovani moznosti, co lze zlepsit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity, do ¢estiny ptelozeno jako firemni identita, je zékladni filozofii organi-
zace a zaroven dilezitou soucasti firemni strategie. Piedstavuje, jak se firma prezentuje
prostfednictvim nekolika prvkil, které dohromady tvoii korporatni identitu (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 14).

Velky slovnik marketingovych komunikaci vysvétluje corporate identity takto: ,, Nastroj
strategického Fizeni firem a organizaci, jednotnd prezentace firmy ¢i organizace na verej-
nosti, kterd vede k jednoznacné identifikaci a nezameénitelnosti firmy/organizace. Predsta-
vuje firemni , totoznost", podstatu firmy/organizace, ktera vychazi z firemni filozofie.
Firemni filozofie je déale postavena na firemni vizi, kterd urcuje, jakym smérem se firma
bude ubirat. Znalost firemni vize, ztotoznéni se s ni a podpora vize managementem je za-

kladnim ptfedpokladem pro jednotnou corporate identity (JuraSkova a Hornak, 2012,

s. 46).

Firemni identita se utvaii dlouho a pribézné se formuje. Proto je tieba ji as od Casu pie-
ce apod.) a jak se méni trzni poméry. OvSem nejen toto ovliviiuje utvareni firemni identity.
Meéla by také odrazet vyvoj cilovych skupin firmy — spotiebitelli a odbératelti (Stejskalova,
Horakova a Skapova, 2008, s. 59).

Subjekt, ktery ma jasné vypracovanou vlastni identitu, je pak dobfe rozpoznatelny a to mu

samoziejmeé napomaha v konkurencnim boji (KtiZzek a Crha, 2012, s. 105).
Petr Némec (1996, s. 50) charakterizuje identitu ve tiech rovinéch:

1. Identita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho.
2. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena citit
se soucasti vétsiho celku.

3. Identita je ,,totoznost“ ¢ili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz).

V téchto souvislostech se firemni identita dotyka wvnitfnich i1 vnéjSich kvalit fir-
my/organizace. Jako interni cil CI (corporate identity) miizeme povazovat identifikaci za-
méstnanct s podnikem, tedy vytvotfeni pocitu vnitiniho sepéti. Naopak k externim ciliim
CI nélezi celkovy profil podniku jak na trhu, tak na vefejnosti. Co si vefejnost mysli

o podniku, povazujeme za image (Némec, 1996, s. 50).
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Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity. CI mtze byt také chapéana jako prostiedek ovlivilovani image firmy (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 16).

Jak jiz bylo zminéno vyse, korporatni identitu utvareji dohromady ¢tyfi vzajemné propoje-

né prvky, ze kterych vychéazi image (Juraskova, 2015, s. 17). Mezi tyto prvky se fadi:

1. firemni design (corporate design)

2. firemni kultura (corporate culture)

3. firemni komunikace (corporate communications)
4

. produkt

Pro lepsi predstavu, jak cely komplex funguje, je schéma graficky zndzornéno.

CORPORATE
IDENTITY

FIREMNI —_—
DESIGN
—
FIREMNI

|  KULTURA
—
— IMAGE
FIREMNI
KOMUNIKACE

N —
)

— PRODUKT —_—

N —

Obrazek 1: Komplex Corporate Identity (Zdroj: vlastni)

1.1 Firemni design

Jedna se o ,,jednotny vizualni styl“, jinymi slovy o soubor vizudlnich prvka, které jsou vy-
uzivany v komunikaci jak uvnitf firmy, tak vné firmy. Grafick4 podoba jednotlivych kom-
ponent vizualniho stylu by méla byt ukotvena v design manualu. Ten jasn¢ a pfesn¢€ vyme-
zuje pravidla vyuzivani vSech téchto prvki. Design manual je zékladem vizudlni identity
firmy, tedy toho, co firmu odliSuje od jinych a dle ¢eho ji mizeme identifikovat. Je to jaka-
si "tvar" firmy, pod kterou ji zna vetejnost a zejména klienti (Vysekalova a Mikes, 2009,

s. 40).
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Design manudl, nékdy také graficky manudl, by mél obsahovat definice barev a pravidla
pro jejich vyuzivani véetné presné¢ nadefinovanych piipustnych odstinti jako korporatnich
barev, dale pravidla uziti font a typografie, definici znacky, logo a jeho varianty a také
firemni dokumenty (hlavickovy papir, vizitky, Sablony, aj.) nebo stanovit Sablonu prezen-
taci v Powerpointu (vodni strana, typ pisma, atd.). Je dobré do design manualu zaradit
i ptiklady Spatné aplikace loga na podklad ¢i deformace znacky (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 41).

Podle Ktizka a Crhy (2012, s. 105) ovSem firemni design nezahrnuje pouze vizualni prvky,
ale také textové, pripadné i zvukové slozky, které jsou pro firmu typické a nezaménitelné

a které mayji strategickou funkci.

Kvalita corporate designu ma ze vSech ¢ty prvki CI jednozna¢né nejsiln€js$i dopad na cor-
porate image. Ukolem je totiz vytvafet prvni dojem, stejné jako u lidi. Lidé si totiz radi
utvoii ndzor na véc na zakladé vzhledu jesté diive, nez stihneme cokoliv fict. Zaroven
je vsak vliv corporate designu na corporate image mnohem hlubsi. Kvalitni a esteticky
zpracovanou znackou i propracovanym a systematicky pouZivanym vizualnim stylem dava
subjekt najevo, ze mu zaleZi na jeho okoli, Ze nazor vefejnosti je pro néj dulezity. Piede-

v8im kreativni zpracovani musi vychézet z firemni filozofie (Kafka a Kotyza, 2014, s. 17).

1.1.1 Logo

Logo je zdkladnim stavebnim kamenem ve vizudlni prezentaci firmy. Jeho tkolem je jed-
noznac¢na identifikace subjektu a zarovei je jakymsi zastupnym symbolem pro urcity pod-

pis subjektu (Kafka a Kotyza, 2014, s. 37).

Kvalitni firemni logo musi spliiovat mnoho pozadavk. M¢lo by byt citelné a to
1 pii zmenSeni, jednoduché, srozumitelné, vyrazné, dobie zapamatovatelné, origindlni
a nezaménitelné (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49). Logo by mélo byt navrzeno tak, aby
Slo pouzit na rtiznych materidlech od dopisniho papiru aZ po expozici na veletrhu. Pfitom
by mélo mit dostatecnou variabilitu barevnych verzi (barevné, Cernobilé, negativni) a re-
spektovat kulturni odliSnosti dané zemé (vyznam symbold, lokalizace; Kafka a Kotyza,

2014, s. 40).

Logo se muize stat dulezitym motivaénim faktorem. Ma racionélni i emocionalni funkce.

Proto je dilezité pti jeho tvorbé stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly v souladu s cel-
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kovou firemni identitou. Pfindsi také informace o daném subjektu a odliSuje ho od ostat-

nich. Logo je soucasti znacky, coz vysvétluje obrazek 2 (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49).

‘ Definice znacky ‘

Znatka se sklada ze dvou prvkia

8 8

Symbolismus znacky ‘ | Vyznam znacky
—logo Zplsob, jak znaéku chapou
— jméno spotiebitelé ve smyslu
— styl napisu Jejich racionalnich
—barva a emocionalnich vyhod
UmeozZnuje spotiebiteli Predstavuje spotrebiteli
znatcku identifikovat vyhody znacky

Obrazek 2: Logo jako soucast znacky (Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49)

Znacky rozd€lujeme do tii skupin podle jejich tvarové struktury:

e Znacky obrazové — jde o samostatn¢ fungujici symboly bez textu (Nike, Apple,
Playboy aj.)
e Znacky typografické — Sony, Ford, Coca-Cola

e Znacky kombinované — kombinace loga a textu (Jaguar, BP)

Toto €lenéni je vSak jen orientacni a dnes jiz nelze fadu znacek takto zatadit, protoZe na-
piiklad typograficka loga, kde je jeden znak zvyraznén, se mohou pouZzivat i samostatné
jako symbol. Na druhou stranu existuji 1 znacky, které jsou ryze neodd¢litelné. Takové
se nazyvaji integrované (napt. FedEx — symbol Sipky je vytvofen z mezery mezi pismeny,

pfi oddéleni by logo postradalo smysl; Kafka a Kotyza, 2014, s. 41).

Obrazek 3: Integrované logo (Zdroj: Quora.com, 2015)
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Z hlediska terminologie se diive pouzival pro obrazové znacky termin symbol, piktogram
nebo ikona. Typografickym znackdm nalezelo oznaceni logotyp (pozdé&ji logo) a znacky
kombinované byly oznacovany jako grafické nebo ochranné¢ znamky (trademarks). Dnes
pouzivame pro vSechny tfi skupiny souhrnné nazvy logo, logotyp nebo znacka (Kafka

a Kotyza, 2014, s. 41).

1.1.2 Barvy

Barevnost pro celkovou komunikaci subjektu hraje klicovou roli. Proto je nezbytné nutné,
abychom v dané komodité pro své znacky hledali neotfelé kombinace barev. AvSak v né-
kterych oborech je identifikace barevnosti a oboru zadouci (napt. pro 1ékarny a armadu

zelena; Kafka a Kotyza, 2014, s. 53).

Firemni barevny standard se uplatiiuje témét vSude — na sluzebnich vozech, v interiérech
znackovych prodejen, na obleCeni zaméstnanci, v tiskovindch, v reklamé, na vystavach

i na veletrzich (Kfizek a Crha, 2012, s. 108).

Kazda barva ma sviij vyznam. Vyrazn¢ piisobi na emoce a celkovou psychiku lidi. Tohoto
efektu mohou vyuZivat ekonomické ¢i neziskové organizace. Pfi vybéru barev je také tieba
dbat na kulturni zvyklosti dané zemé¢ ¢i oblasti. Naptiklad cervena (Kafka a Kotyza, 2014,
s. 52) je v Cin& barvou blahobytu, v Rusku symbolizuje komunismus, na Vychodé nosi

nevesty cervené Saty, ale v Jizni Africe jsou barvou truchleni.

Firemni barvy mZeme rozd¢lit na zakladni a dopliikkové. Zakladni barvy jsou jedna az tfi,
které zpravidla vychdzeji ze znacky. Doplikové barvy slouzi pro pestiejsi komunikaci,

ale mély by byt v souladu se zakladnimi barvami (Kafka a Kotyza, 2014, s. 55).

1.1.3 Slogan

Soucasti firemni identity mtize byt 1 slogan, ktery mé upoutat pozornost a vryt se do paméti
zasazenych lidi. Jedna se o heslo nebo motto spolecnosti. Napomaha k identifikaci znacky
nebo firmy a slouZzi k vytvafeni povédomi o znacce. Slogan by mél byt vystizny, struény
a lehce zapamatovatelny. M¢l by vystihovat firmu/znacku/produkt a zaroven ho odliSovat
od konkurence. Dobré slogany se stavaji pro produkty synonymem (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 56).

Slogan je po boku s ndzvem firmy a jeji vizualni identitou tim prvkem marketingové ko-

munikace, ktery je nejvice ,,na ocich®. Zaroven plati, Ze by mezi nimi (sloganem, nazvem
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a logem) méla existovat harmonie, v idealnim ptipadé by se mély dokonale dopliovat.
Jejich hlavnim ukolem je vyjadfovat unikédtnost a osobitost firmy (Reklamni slogan,

©2011).

1.1.4 Font a typografie

Firma by méla pouzivat jednotny pismovy standard ve vSech firemnich tiskovinach i re-
klamnich prostiedcich. Je tedy chybou, pokud tfednici pouzivaji v korespondenci stiidave
pro nadpis jiny typ pisma, ktery se jim zrovna libi a pro prosty text obycejné pismo (Kiizek

a Crha, 2012, s. 109).

Pti vybéru korporatniho pisma je ale tfeba zvazit, zda bude funkéni a Citelné ve vSech ope-

racnich systémech a programech (Kafka a Kotyza, 2014, s. 63).

1.1.5 Firemni maskot

Na rozdil od loga, které je dovoleno pouzivat pouze tak, jak bylo registrovano a jak dovo-
luje firemni manual, se da s maskotem nebo symbolem naklddat velmi volné. Maskot pak
doprovazi rizné aktivity firmy a stava se jeji nepominutelnou soucasti (Kiizek a Crha,

2012, s. 109).

1.1.6 Znélka

Jedna se o kratky hudebni motiv, mize byt i zpivany nebo doplnény konkrétnim zvukem.
Typickym ptrikladem mize byt akord firmy Family Frost, ktery uZ zdaleka upozoriioval,
ze piijizdi auto s nanuky. Znélka Casto ukoncuje rozhlasové a televizni reklamni spoty,

muze vSak také znit ze stdnkli na vystavé nebo na veletrhu (Ktizek a Crha, 2012, s. 109).

1.2 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadiuje urCity charakter firmy, jeji celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini
zivot ovliviiujici chovani a mysleni spolupracovniki firmy. Hovoii se také o zvyklostech,
vizich a ritudlech vyuzivanych ve firmé i o hodnotéach, které se projevuji v obecnych vzor-

cich chovani a jednani vSech zaméstnancti (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67).

Firemni kultura se po ¢ase zacina formovat sama pod vlivem kazdodenniho Zivota podni-

ku, a proto je dilezité ji upeviiovat (Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 61).
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Mezi ukoly corporate culture patfi umoznit lidem seberealizaci na pracovisti, rozSifovat
programy k vytvafeni novych druhl prace, humanizovat pracovni zivot ¢i brat ohledy
na ekologické zasady pti urCovani firemnich cili (Stejskalova, Hordkova a Skapova, 2008,

s. 62).

Firemni kulturou je i jednotny design firemnich budov a prostor, coz se sice miize jevit
jako soucast corporate designu, ale i toto je symbolem urcité kulturni urovné organizace.
Do corporate culture se pochopitelné tadi 1 dress-code zaméstnanci, péce o pracovniky
ve smyslu jejich respektovani, podporovani ¢i usilovani o vyssi spokojenost k jejich vyssi
vykonnosti, vzajemna divéra a zajisténi socidlnich jistot. Nepochybné sem také patii jed-
nani se zakazniky — pfijimani obchodnich navstév, delegaci a vytvareni programu pro né,
pokud jejich pobyt ve firmé trva déle. Zékladem je vzdy piesn¢ vymezené chovani zamést-

nance, nebot’ pravé on je zivym piedstavitelem firemni kultury (Svoboda, 2009, s. 43-45).

1.3 Firemni komunikace

Corporate communications neboli firemni komunikace mliZze byt chdpana jako dlouhodoba
strategie, jejimz hlavnim ucelem je ovliviiovani postojii relevantni ¢asti vefejnosti a tim
napomahat vytvaret image a identitu firmy, rozvijet je nebo se je snazit zménit. Je tedy
spojovacim prvkem mezi tim, jaky obraz si o ni vybudovali ¢lenové organizace i vetej-
nost a skute¢nou podnikovou realitou. K témto ukolim vyuzivéa spole¢nost vSechny formy
komunikace, chovani a vSech komunika¢nich kanali, jimiZ firma o sobé néco sd€luje, jak
uvnitt podniku, tak mimo négj. Corporate communications je zakladnim zdrojem firemni
kultury a vnéj$Sim projevem firemni identity. VétSina autort zahrnuje do firemni komuni-
kace ptedevsim public relations a jeji soucasti (Némec a Littova, 1999, s. 43 a 109; Vyse-
kalovéa a Mikes, 2009, s. 63). Radi se sem v3ak také i zbylé néstroje komunikaéniho mixu,
které slouzi jako moznost napliiovani corporate identity. CCom se neprovadi jen tak leda-

byle, jeji plan je obsazen v komunikacni strategii (Katka, 2012).

1.4 Produkt

Produkt v nejSir§Sim marketingovém smyslu je v tomto piipadée vSe, co slouzi k uspokojo-
vani potteb cilovych skupin. V tomto smyslu Ize produkt chapat jako podstatu existence

firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt ucinné (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Spolu s firemni komunikaci, kulturou a designem tvoii produkt nebo sluzba homogenni

celek podniku a dohromady tvoii firemni identitu.

Vyznam produktu pro image se liSi podle vnimani spottebitelti (Svoboda, 2009, s. 45),
a proto jsou dulezité emociondlni vlastnosti produktu, napiiklad celkovy prozitek z toho,
ze produkt vlastnime a mizeme pouzivat, osobni identifikace s produktem, personifikace,
uspokojeni vkusu pomoci jeho vlastnosti a ryst, jeho vliv na prestiz, sebevyjadieni ¢i se-

beuspokojeni (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74).
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2 IMAGE

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 americkymi badateli B. Gardenerem a S. Le-
vym k popisu fenoménu spotiebniho chovani v publikaci The Product and Brand. Dnes je

vvvvvv

Juraskova a Hornak, 2012, s. 91).

Pivod slova tkvi v latinském ,,imago®, coz znamenad podoba nebo piedstava (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 91).

V literatute zabyvajici se image, se mizeme setkat s rozdilnymi definicemi a vymezenimi

tohoto slova.

., Image je psychicky otisk reality subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti urciteé-
ho soudu bez nalezité argumentace a ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu,
ktery je zalozeny na souhrnu predstav, postojii, nazorii a zkuSenosti clovéka ve vztahu

k urcitemu objektu, “ (Vysekalova, 2011, s. 124).

Velky slovnik marketingovych komunikaci pravi: , Image je soubor nazori, myslenek
a dojmii, které si clovék o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvori na zaklade osobnich zku-
Senosti, vlivu marketingovych komunikaci, informaci ziskanych od jinych osob. Image je
vnejsim obrazem CI, je ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem, vychazi

z firemni kultury, odrazi kvalitu produkt, “ (JuraS8kovéa a Horiak, 2012, s. 91).

Foret (2011, s. 75) chape ,,image* jako pfedstavu, obraz ¢i dokonce zdani o urcitém objek-
tu. Image se dle n¢j mlze tykat nejriznéjsich jevi, ale jako kazda subjektivni piedstava,

obraz nebo zdani nemusi byt nutné pravdivy.

Image neni monolitickd, je multidimenziondlni, a proto pfedstavuje mnozstvi skute¢nych
nebo imaginarnich vlastnosti, které si clovék vytvofil subjektivné prozivanou ptredstavou
o potiebach. Postoj zakaznikl k produktu je ovlivnén fadou atributi, které tvoii image.
Tyto atributy byly zjiStovany v ramci marketingového vyzkumu mezi zaméstnanci Ces-
kych firem. Ne vSechny atributy jsou stejné dilezité, protoze kazdy zakaznik si tvofi své
vlastni zebticky jejich dulezitosti. Vysekalova (2011, s. 125) na zdkladé tohoto vyzkumu

nadefinovala 23 hlavnich atributt, které maji vliv na tvorbu image:

- Kvalita vyrobku a sluzeb
- Inovace nabidky

- Ziskovost firmy/hospodarsky vysledek
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- Spolehlivost dodavek

- Firemni tradice

- Seridoznost jednani s partnery

- Oteviend komunikace smérem ven
- Odpovédnost k zivotnimu prostiedi
- Podpora charitativnich projektt

- Vérnostni program pro zédkazniky

- Kvalita managementu

- Firemni kultura

- Urovei interni komunikace

- Chovani zaméstnancu k zédkaznikiim
- Jednotny graficky design firmy

- Prezen¢ni materialy

- Utast na veletrzich

- Akce pro zédkazniky — eventy

- Vztahy s dodavateli

- Publicita v médiich

- Velikost firmy

- Webova prezentace

- Rychlost reakce na poZadavky zédkazniki

Pii kvalitnim naplnéni vySe zminénych atributil, je vysoka pravdé€podobnost, Ze znacka
dosahne vysoce pozitivniho image jak na B2C, tak i na B2B trhu. Tyto atributy vSak nelze
pouzivat univerzalng, protoze nejde jednoznacné urcit, co tvoii image a kter¢ atributy jsou
platné pro vSechna trzni prostfedni. Kazdy zakaznik si vytvafi ve své mysli svlj individu-
alni mix atributl, které vnima pro néj jako zasadni a ovliviiuji ho pii nakupu (Vysekalova,

2011, s. 125).

2.1 Druhy image

Vysekalova (2011, s. 125-126) d¢€li image ve své knize podle dvou hledisek:

wrw

A) Podle piisobnosti ¢i rozsifenosti
1. univerzalni image — celosvétoveé platny bez rozdilti v jednotlivych zemich nebo

cilovych skupindch
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2. specificka image — bere v potaz zvyklosti a specifika dané zemé a cilové skupi-

ny

B) Podle ovlivnéni trhu
1. druhova image — vztahuje se na cely druh nebo skupinu zbozi, pomaha utvaret
vyrobku pozici v kontextu celé trzni situace
2. produktova/znackova image — slouzi k lepsi orientaci spotiebitele v nabidce,
mela by byt jasnd a vztahovat se k potfebam spotiebitele ve vazbe na dilezité
vlastnosti produktu
3. firemni/podnikové image neboli corporate/company image — roli hraje kvalita

firmy, jeji vystupovani a zpisob komunikace

Foret (2011, s. 76) zahrnuje do firemni image znamost firmy, profesionalitu, seri6znost,
uspésnost, tradice, divéryhodnost, inovativnost, dynamiku, ekologickou ohleduplnost,
atraktivnost a mnoh¢ dalsi. Do produktové image pak zahrnuje spolehlivost, kvalitu, atrak-

tivnost, uzitecnost, ceny a jiné.

Vysekalova (2009, s. 99) po vzoru Foreta také rozliSuje navic jesté tfi druhy image. Prvnim
je vnitini image, ktera vyjadiuje to, co si o sobé¢ mysli objekt sam. Dalsi je vnéjsi image.
Vnéjsi image se objekt snazi ptisobit na vefejnost. Muze byt chténa (naptiklad pomoci re-
klamy) nebo nechténa (spolecnost si samovolné utvoii nézor). Poslednim, tfetim druhem
image je skutecnd image, ktera se utvaii ve védomi vefejnosti a je pro firmu nejzasadnéjsi.

Neni dulezité, co chtéli producenti vzbudit, nybrz jaké predstavy opravdu vzbudili.

2.2 Tvorba image

Pti tvorb¢ image znacky musime zohledilovat vSechny faktory, které by mohly na lidské
védomi plsobit. Firma by tedy méla mit na paméti zvyklosti dané kultury, jeji tradice, sys-
tém vychovy a vzdélavani, socidlni okoli a dokonce 1 prostiedky marketingové komunika-

ce (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 102).
Image znacky je tvofena tfemi dimenzemi:

1. diiverou — znacka reprezentuje zbozi vysoké kvality, proto k ni zdkaznici mohou

mit duvéru



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2. emociondlnim citénim — emoce hraji velkou roli jak pfi ndkupnim chovani, tak
pfi tvorbé image znacky v mysli zékaznika; zdkaznik nemusi mit rad znacku kvili
socialni nebo environmentalni politice firmy, ktera ji vyrabi

3. zameéry chovani — zékaznici se mohou rad¢ji priklanét ke znacce (a kupovat ji), kte-
rou vyrabi jejich oblibena firma, maji o ni pozitivni minéni nebo ve které by radi
pracovali (Vysekalova, 2011, s. 148)

K vytvofeni pozitivni image firmy je tieba:

1. Dokonala kvalita produktu

Spolehlivy servis
Umérna, rozumna cena

Trvaly inovacni proces

w»ok wN

Péce o zajmy vSech osob, které mohou ovlivnit podnikéni nebo jsou jim ovlivnény

- podstata spolecenské odpovédnosti firem (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 107).

Dobra image muize byt impulsem k prvnimu nakupu, k ziskdni osobni zkuSenosti s vyrob-
kem. Vytvafena image znacky ale musi byt v souladu se skute¢nou hodnotou produktu,
protoze zékaznik od vyrobku ocekava jisté vlastnosti, které pro n¢j maji o¢ekavanou hod-
notu. Pokud mezi touto ocekavanou hodnotou a skutecnou hodnotou nastane nesoulad,
muze to vést ke zmeéné spotiebitelova chovani az k preferenci jiné znacky (Vysekalova,

2011, s. 148).

2.3 Corporate Social Responsibility

Silny vliv na vnimani image méa Corporate Social Responsibility (dadle CSR), do ceStiny
ptekladano jako spoleCenskd odpovédnost firem. Tento koncept se objevil na zacatku

2. poloviny 20. stoleti (Kunz, 2011, s. 14).

Existuje mnoho definic, které vysvétluji, co CSR znamena4, ale v podstaté neexistuje zddna

jednotna celosvetova.

Evropské komise vysvétluje CSR nésledovné: ,, Koncept, ve kterém firmy dobrovolné inte-
gruji socidlni a environmentalni zdjmy do chodu svého podnikani a do svych interakci

se stakeholdery, “ (Evropska komise, 2017).


http://maps.google.com/maps?q=ciheln%C3%A1+2b,+praha&ie=UTF8&hl=en&hq=&hnear=Ciheln%C3%A1+635/2a,+118+00+Praha-Mal%C3%A1+Strana,+Czech+Republic&z=16http://www.businessvize.cz/strategie/kdo-jsou-to-vlastne-stakeholders-a-proc-a-jak-se-o-ne-zajimat
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Mezinarodni organizace Business for Social Responsibility vymezuje pojem CSR jako
., Fizeni obchodi cinnosti takovym zpiisobem, ktery napliuje ci predci etickd, pravni,

komercni a spolecenska ocekavani od businessu ““ (Kotler a Lee, 2005, s. 3).

A do tietice definice od sdruZeni Business Leaders Forum Ceska republika, ktera chape
CSR jako ,,dobrovolny zdvazek podnikii chovat se v ramci svého fungovani odpovedné

ke spolecnosti i prostredi, ve kterém podnikaji“ (Business Leaders Forum, 2010).

2.3.1 Nastroje CSR
Nastroje CSR Ize rozdélit na dvé skupiny — interni a externi.

Interni nastroje ma firma zcela pod svou kontrolou a ovliviiuje jimi etické chovani. Jedna
se predevsim o etické kodexy, eticky a socidlni audit, vyhody zaméstnanciim, vzdélavani
a trénink odpovédného a etick¢ho chovani, darcovstvi, finan¢ni podpora ve formé charita-
tivnich projektt, ale 1 nefinan¢ni podpora jako zapiijceni vybaveni ¢i produkt (Vysekalo-

va a Mikes, 2009, s. 109).

Externi nastroje existuji vn¢ podniku a diky nim firma mtze ovliviiovat etické prostiedi
ve svém okoli. Do této skupiny se fadi naptiklad nastroj Rady pro reklamu - Copy Advice,
antispamové informacéni centrum ¢i anonymni informacni linky, kam mohou zaméstnanci
oznamit nedodrZzovani ptredpisti ohledné bezpecnosti prace a jiné (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 109).

Mezi nejpouzivangjsi ndstroje pro komunikaci spolecensky odpovédnych aktivit se pak
fadi etikety vyrobki, obaly, bulletiny, zpravodaje, informacni balicky, webové stranky,
plakaty, prospekty nebo i akce souvisejici s problematikou (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 107).

2.3.2 Charakteristické rysy CSR

e T¥i pilife (triple-bottom-line) — CSR je zaloZeno tfech rovinach aktivit, kterymi
jsou: ekonomicka cinnost firmy (profit), socialni rozvoj (people) a ochrana Zivotni-
ho prostredi (planet). Firma, ktera pfijima koncept CSR, se pii svém podnikani
snazi nejen o dosazeni zisku, ale bere také ohled na vSechna zminéna ,,3P*.

¢ Dobrovolnost — vSechny aktivity spadajici do CSR vykonéava podnik zcela dobro-

volné, nad rdmec povinnosti ukladanych zékonem.
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e Dialog se stakeholdery a zainteresovanymi skupinami — zapojeni vSech stran,
které firmu ovliviuji (zaméstnanci, dodavatelé, mistni komunity, neziskovy sektor,
vlada apod.).

e Dlouhodoby charakter — spolecenskd odpovédnost firmy je dlouhodobou zélezi-
tosti a nekonci, pokud se podnik ocitne ve Spatné ekonomické situaci.

e Divéryhodnost — CSR posiluje divéru verfejnosti ve firmu; ¢innosti v§ak musi byt

dlouhodobé, trvalé a nezveliCované.

(Business Leaders Forum, 2010; Kunz, 2011, s. 17)

2.4 Vztah firemni image a firemni identity

Firemni image a firemni identita jsou jako dvé spojité nadoby, jez bez sebe nemohou exis-
tovat. Corporate identity jako sebeprezentace firmy prostiednictvim chovani, symboli
a komunikace vysila k cilovym a zainteresovanym skupindm (externim ¢i internim) signa-
ly, které jsou jimi nasledné¢ zachyceny, vyhodnoceny a formovany do postoji a obrazii
o firmé, ¢imZ je vytvafena jeji image (Demetriou, Papasolomou a Vrontis, 2010, s. 267).
CI je tedy ve své podstaté nastrojem k budovani image ve smyslu vSech projevl firmy
od vizualni prezentace, komunikaci aZ po produkt nebo sluzbu (Vysekalova a Mikes, 2009,

5. 26).

Jednoduse lze fici, Ze firemni image (corporate image) je obecnd piedstava cilovych skupin
o podniku, ktera je ovlivnéna celkovou tvari tohoto podniku, tedy v§im, co vytvaii firemni
identitu. Z toho plyne, Ze firemni identita je prostfedkem k budovani image (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 26).

Podle Svobody (2009, s. 46) je corporate image vysledkem smétfovani CI za pomoci pod-
nikové filozofie a prvki firemni identity (tj. firemniho designu, firemni kultury, firemni
komunikace a produktu). Firemni filozofie mize byt chapana jako zakladni krédo firmy,
jeji posléani, osobnost podniku aj. VySe jmenované prvky se vzajemné ovliviiuji a existuji
mezi nimi 1 firemni identitou urcité vazby, které ukazuje uvedeny obrazek. V plisobeni
systému CI dochazi ¢asto ke zménam, a proto je nezbytnd pribézna analyza (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 21).
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[ Corporate identity ]

Zaklad
A4
[ Filozofie organizace ]
Prosttedky \ 4
Corporate Corporate Corporate Product
design communications culture organizace
Vysledek

[ Corporate image ]

Obrazek 4: Struktura CI v praxi (Zdroj: vlastni podle Svoboda, 2009, s. 30)

K problematice image dodavaji jest¢ Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 36), Ze image
firmy lze definovat také jako image identity, jak ji vnimaji cilové skupiny. Jako problém
se ale jevi fakt, ze image nemusi byt vzdy konzistentni s Zddouci firemni identitou, protoze

jde o subjektivni, mnohoznacny dojem.
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3 PIVOVARNICTVI

vvvvvv

V roce 2017 se v Ceské republice vys$plhala spotieba piva na 143 litrti na hlavu, celkové
mnozstvi vypitého piva pak &inilo 16,4 milionu hektolitra (Cesi loni vypili nejvic piva,
2017). Proto si cizinci spoji Ceskou republiku vét§inou pravé s pivem. A neni divu. Pivo

zde ma dlouhou tradici.

Pivo je velmi starobyly a uslechtily napoj. Prvni dikazy o jeho vyrobé& pochéazi od Sumert
a Babylonant, z ¢ehoz plyne, Ze vyrobit z obili alkohol dokézali lidé uz pied osmi tisici
lety. Ve starovékém Egypté podavali pivo otrokiim pii stavbé pyramid. V Jizni a Stfedni
Americe se do piva zase ptridavaly vytazky z rostlin, v n€kterych oblastech i omamné latky.
Piti kvasenych alkoholickych népojii zarucovalo ochranu pted infekci a pily se po cely den.
Byly vSak pouze minimalné alkoholické, pfedevsim ty pro Zeny a déti. Pivo se pouzivalo

také pfii ritudlech ¢i bohosluzbach (Hasik, 2013, s. 13-15).

Kvasené obilné napoje, které je mozno pokladat za ptedchlidce pivniho moku, se na ceské
uzemi dostaly s Kelty. Az Slované ale zacali pfi jeho vyrobé pouZzivat chmel. Zrodilo
se tak chmelové pivo. Nez si ale ¢eské pivo vydobylo svétovou povést, trvalo to jesté cela

1éta (Pocatky pivovarnictvi, [b.r.]). Do 16. stoleti byla na prvnim misté medovina.

Nejstarsi listinou o sbéru a péstovani chmele na naSem uzemi vydanou mezi lety 1034-
1055, je pravdépodobné nadacni listina kniZete Bretislava I. Tato listina ptid¢lovala kapitu-
le sv. Véaclava ve Star¢ Boleslavi desatek z chmele z okolnich statkd. V roce 1088 byl vy-
dan prvni dochovany doklad o vyrobé piva prvnim ¢eskym kralem Vratislavem II. (Svét

piva, © 2007 —2013).

Zpusob vareni piva, kvaseni ¢i suSeni sladu se ménil s pokrokem doby. Proto vznikla piva
svrchné kvasend a spodné kvasena. ,, Idedlnim predpokladem rozvoje pivovarnictvi byl také
rozmach sklarskeho priumyslu. Misto kameninovych korbeli se zacaly pouZivat sklenice

a vsichni mohli obdivovat i barvu piva. “ (Hasik, 2013, s. 22).

V soucasné dobé je celosvétoveé prevladajicim pivem spodné kvaseny svétly lezak plzei-
ského typu vareny velkymi pivovary. Kvuli zisku zacaly nadnarodni pivovarské skupiny
vyrabét piva, ktera nikoho neurazi svou chuti a jsou snadno prodejna po celém svété. Tato
piva maji oznaceni ,,Lager®, u nés ,,Europivo*. Na protest proti tomu vznikla spousta mini-

pivovari, které davaji prednost kvalité, originalité, chutové odlisnosti a tradi¢nim recep-
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tim s tradi¢nimi pfisadami (med, kofeni, kdva, bylinky, apod.). Vznikaji pak piva jako
APA (American Pale Ale), ceska IPA a dalsi pivni specialy, naptiklad ochucend piva nebo

vysoce alkoholickd piva uvarend ke zvlastni prilezitosti (Hasik, 2013, s. 24-28).
Definice ¢eského piva

,Svétlé pivo, vyrazné svou vini po sladu svétlého typu a po chmelu. Riz tohoto piva je
stredni, stejné tak jako plnost chuti, ktera je dana predevsim rozdilem mezi zdanlivym
a dosazitelnym stupném prokvaseni. Intenzita horkosti piva je stredni az vyssi, charakter
drsnosti jemny az mirné drsny. Barva piva je zlatozlutd, stredni az vyssi intenzity. Pivo
se vyznacuje svou jiskrnosti a po naliti do sklenice vytvari kompaktni bilou pénu. Nejsou
pripustné cizi chuté a viiné. Pro pivo ceského typu jsou typické vyssi hodnoty polyfenolii
a vy$si pH. “ (Ceské pivo, ©2018).

Suroviny k vyrobé piva

Za davnych Cast se k vyrob¢ piva vyuzivalo kde co. Dnes se na vyrobu dobrého piva pou-

Zivaji Ctyfi zdkladni ingredience: jecné a pSenicné slady, chmel, voda a kvasnice.

Slad je pro pivo nezbytny. Vyrabi se z obili, ze kterého se pfi vafeni vylouhuji uhlohydra-
ty/cukry. KdyZ zkvasi, vznik4 alkohol. Nezkvasené zbytky cukrli a dalSich latek dodavaji
pivu chut’. Nejcastéji se pivo vyrabi z jecného sladu, je ale také mozno pouZit i zito a oves.

Vybér obiloviny se podili na vysledné chuti (Hasik, 2013, s. 29).

Chmel se ptidava do piva béhem chmelovaru, az kdyZ se vafi scezeny vylouhovany slad.
Chmel obsahuje dulezité slozky, které pivu dodavaji hotkost a zaroven pivo ¢isti. Druh

a misto piivodu chmele dava pivu jeho vini.

Voda je v pivu zastoupena 80-90%. Proto musi byt vysoce kvalitni, protoze ma na vlast-
nosti piva rozhodujici vliv. Vhodna je mekka voda, protoze na vlastnosti piva nijak nepi-
sobi. Nékteré druhy piva vSak tvrdou vodu vitaji. Minipivovary vétSinou vodu chemicky

neupravuji, a proto vyrabéji pivo nezameénitelné chuti.

Kvasnice jsou zodpovédné za vznik alkoholu. Pfi procesu kvaseni vznikaji i vedlej$i pro-
dukty, naptiklad vonné latky (estery) a vys$i alkoholy. Pro svrchni a spodni kvaSeni
se pouzivaji jiné typy kvasnic. Zasadni rozdil mezi nimi je teplota, pii které funguji.
Svrchni kvaSeni je vhodné provadét pii 15-25°C, pro spodni kvaSeni je vhodna teplota

8-12°C (Hasik, 2013, s. 33-40).
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Vyroba piva

Postup vyroby piva je zobrazen na obrazku 5. Zac¢ina se drcenim sladu, ktery se poté smi-
cha s teplou vodou ve vystiraci kadi. Nasleduje vareni piva — rmutovani. Pak se cel¢ dilo
scedi a vyslednému roztoku se fika sladina. Nasleduje chmelovar. Vysledkem je horka
mladina, ktera se piecerpa do viiivé kadé. Vse se co nejrychleji musi zchladit na zékvasnou
teplotu a precerpat do kvasnych nadob — spilek, kde zacina proces kvaseni, které je rozd¢-
leno do dvou fazi — hlavni kvaseni a dokvasovani. Dokvasovani nastdva po 5-10 dnech,
po dobé, kdy se ukonci hlavni kvaseni a probihd v uzavienych nadobach, kde se pivo syti

oxidem uhli¢itym (Hasik, 2013).

U piva se posuzuje sila, barva, hotkost. Proto je na trhu velka nabidka piv od svétlych,
tmavych, polotmavych, ovocnych, kvasnicovych aZ po nealkoholické a nefiltrované. Sila

piva je rozliSuje na lehké, vycepni, lezaky, specialy a portery.

 Postup OGS
~ vyroby A :
plva

@@
chladig

Tewanni L/&/-h.'-’ mladiny

Lt

Obrazek 5: Postup vyroby piva (Zdroj: ceske-pivo.cz, ©2018)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum miize byt definovan rizn€. Ve vétSin€ definic najdeme zminku,

ze jde o systematicky a cilevédomy proces, ktery vede k ziskani urcitych informaci.

Kotler vysvétluje marketingovy vyzkum jako systematické urc¢ovani, shromazd’ovani, ana-
lyzovéni a vyhodnocovani informaci tykajicich se konkrétniho problému, pfed kterym fir-
ma stoji. John Milton pojal termin ,,vyzkum* po svém: ,, Krast myslenky od jedné osoby je
plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.* (Kotler, 2001 cit. podle Kozel,
2006, s. 47-48).

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (protoze in-
formaci mé k dispozici pouze zadavatel), vysokéd vypovidaci schopnost a aktudlnost ziska-
nych informaci. Na druhou stranu je tfeba pocitat s vy$S§imi naklady na realizaci vyzkumu,
dale s vysokou ¢asovou naro¢nosti, s naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikii a pouzitych me-

tod (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13).

Aby bylo moZno ziskat prostfednictvim marketingového vyzkumu vypovidajici vysledky,

je nutné projit nékolik etap vyzkumu (Marketingovy vyzkum, ©2015):

1. Definovani problému

2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Sbér dat

4. Analyza dat

5.

Zpracovani a prezentace zaveére¢né zpravy

Metody marketingového vyzkumu jsou bud’ kvantitativni nebo kvalitativni.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je jednim z néstrojii marketingového vyzkumu. Jeho smyslem je od-
poveédeét na otazku ,,Kolik?*. Zjistuje, kolik jednotek (firem, domacnosti, jednotlivcl
apod.) v cilové skupin€ zaujima urcité stanovisko, chova se urcitym zpisobem. Vystupem
vyzkumu jsou data, kterd je mozno statisticky zpracovat a vyhodnotit a zanést je do tabul-
ky nebo grafu. Informace o zastoupeni zkoumaného jevu lze zaznamenat formou absolutni
Cetnosti (presny pocet lidi ¢i jednotek, které zastavaji urcité stanovisko) nebo formou rela-

tivni Cetnosti, kterd vyjadiuje procentualni pocet (Tahal, 2017, s. 31, s. 46).
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Hlavnim principem kvantitativniho vyzkumu je sesbirat informace od co nejvétsiho poctu

respondentll a to tak, Ze kazdému polozime identické otazky.

Kvantitativni vyzkum je nejcastéji provadén metodou sbéru dat dotazovanim, ale miize byt

proveden také pozorovanim. Tahal (2017, s. 59) definuje tii techniky dotazovani:

e Dotaznikové Setfeni CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) — jedna
se o telefonickou techniku sbéru dat, ktera je vhodnéjsi spiSe pro krat$i dotazniky
a jednodussi vyzkum (napft. zjistovani spokojenosti zakazniki, ¢asto jiz s dodanou
databazi kontaktl; kratké predvolebni vyzkumy atd.)

e Dotaznikové Setteni CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — elektronické
dotaznikové Setieni, které se odehrava na internetu. Lze pouzit pro ankety a vSude
tam, kde mizeme ocekavat vysokou miru response a jednoduse dotazniky distribu-
ovat.

e Osobni dotaznikové Setfeni — tazatel se s respondenty sejde osobné a sam zapisuje
odpovédi do papirovych dotaznikii (metoda PAPI - Paper Assisted Personal
Interviewing) nebo do pocitace (metoda CAPI - Computer Assisted Personal Inter-

viewing).

Kromé téchto ti technik existuji 1 dalsi, které jsou zaloZzeny na automatizovaném sbéru dat.

Typickym ptikladem je monitorovani navstévnosti webu (Tahal, 2017, s. 59).

Déle je mozno provadét In-hall testy, CLT (Central Location Test) a senzorické testy.
V takovych pfipadech probihd sbér dat na jednom misté (napf. v sidle agentury nebo
v pronajaté mistnosti dle pozadavkl klienta) a k vyzkumu jsou pfizvani rekrutovani re-
spondenti. Jedna se pfedevsim o testy, které by byly na ulici nebo v domécnosti zcela ne-
proveditelné. Mezi tyto testy patii simulované nakupy, testy konceptt reklam, novych va-
riant vyrobki, testy baleni nebo srovnani vyrobku s konkuren¢nim (Kvantitativni vyzkum,

2018).

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni marketingovy vyzkum obvykle pfinasi odpovédi na otazku ,,Pro€¢?*. Smyslem
takového vyzkumu je, na rozdil od kvantitativniho, ktery se snazi o statistickou analyzu

dat, obsahovéa analyza ziskanych dat (Tahal, 2017, s. 42).
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Cilem kvalitativniho vyzkumu tedy je porozumét zptisobu rozhodovani zdkaznika, hledani
jeho motivil, pfi¢in a postoji prostfednictvim prace s malymi skupinami ¢i jednotlivci

(Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 165).

Mezi nejcastéjsi techniky kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkovy rozhovor,
skupinovy rozhovor (focus group), asociacni testy, brainstorming, ale také projektivni
techniky. Projektivni techniky je mozno dale rozdélit na bubble testy, testy barev, metafo-
rické testy, kolaze a fyziognomické testy, které pracuji s pfedem vybranymi fotografiemi

osob a ukolem ucastniki je vybrat spottebitele, konzumenta pfipadné nekonzumenta apod.

Do kvalitativniho vyzkumu lze ale také zatradit neuromarketing, ktery je velmi zajimavou
slozkou. Neuromarketing zkouma mozkovou aktivitu v riznych ¢astech mozku na rtzné
podnéty za vyuziti 1ékafskych metod (napf. magneticka rezonance). Cilem je zjistit, pro¢
a jak se spotiebitelé rozhoduji a jaka ¢ast mozku rozhodovani ovliviiuje (Kozel, Mynéiova,

Svobodova, 2011, s. 167-172).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem marketingu, ktery ma strategicky vyznam. Podstatou SWOT
analyzy je identifikovat vnitini silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky podniku,
tedy v ¢em je dobry nebo Spatny. Z vnéjSiho prostredi zase ptichdzeji ptilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozby (Threats), kterym je tieba Celit a reagovat na né. Cilem je omezit slabé
stranky a podpofit silné stranky, predchazet hrozbam a vyuZivat ptileZitosti. Vystup SWOT
analyzy je prezentovan ve form¢ grafického znazornéni ve Ctyfech kvadrantech (Petrtyl,

2017; Management Mania, ©2011-2016).

Strenghts Weaknesses
silné stranky slabé stranky
Opportunities Threats
prilezitosti hrozby

Obrazek 6: Ukdzka SWOT analyzy (Zdroj: vlastni)
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5 METODIKA PRACE

V této casti bakalaiské prace budou definovany stanovené cile prace, vyzkumné otazky

a pouziti vyzkumnych metod.

5.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak je vniméana image Roznovského pivovaru ofima vetejnosti
na Morav¢ a ve Slezsku. Roznovsky pivovar je spise regionalni, proto byla zvolena oblast
Morava a Slezsko. K dosazeni cile prace bude slouzit dotaznikové Setfeni a n¢kolik indivi-

dudlnich rozhovord, které umozZni sestavit SWOT analyzu.

5.2 Vyzkumné otazky
Jako vyzkumna otazka bakalaiské prace byla stanovena tato:

1. Jak je vniméana image RoZnovského pivovaru v dané lokalité?

5.3 Utel prace

Vysledky z dotaznikového Setfeni mohou byt pfedany Roznovskému pivovaru s doporuce-
nim, co lze zlepsit. Z vysledkii bude patrné, co si lidé v souc¢asné dobé o pivovaru mysli,
zda se jim tam libi ¢i ne, jestli jim néco vadi a zda jsou spokojeni. Pfedany mohou byt také
zaveéry z individudlnich rozhovort, na jejichz zakladé bude vypracovdana SWOT analyza

podniku.

5.4 Metody vyzkumu

Sbér dat bude roz€lenén na dvé faze. Nejprve bude probihat kvantitativni metodou vyzku-
mu - dotaznikového Setieni. Poté bude doplnén o kvalitativni vyzkum formou osobnich

individualnich rozhovoru.

Dotaznik bude k respondentiim distribuovan online cestou (CAWI Setfeni) a dale také
osobni cestou. Online dotaznik bude zvetfejnén pomoci portadlu Vyplito. Odkaz bude umis-
tén na socialni sit’ Facebook a na profil Roznovskych pivnich lazni. Pokud se podafi oslo-
vit, tak 1 na profily krajskych mést na Moravé a ve Slezsku. Online moznost je zvolena
diky lepsi dostupnosti. Osloveni budou respondenti hlavné na uzemi Moravy a Slezska,

protoze zkoumany subjekt ma spiSe regionalni pasobnost. Cilovou skupinou budou muzi
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1 Zeny ve veku od 18 let. VEkova hranice osmnacti let je nastavena z divodu legislativy
Ceské republiky a etiky tématu (mladsi 18 let nemohou konzumovat alkohol, tudiZ nemo-

hou vyjadiit ani sviij nazor).

Otazky v dotazniku budou uzavieného, polouzavieného i otevieného charakteru, aby méli
respondenti prostor se k tématu vyjadrit vice. Soucasti bude také sémanticky diferencial,
ktery pomiize zjistit jemné rozdily v postojich respondentti ke zkoumanému subjektu. Za-
¢lenéna bude i1 otazka formou Likertovy skaly zamétujici se na miru souhlasu. Sbér dat

bude realizovan koncem mésice unora a béhem brezna 2018.

Vyhodou dotaznikového Setfeni je rychly sbér dat, velky pocet zkoumanych jedincii
a mozna generalizace zaveérd. Na rozdil od kvalitativnich metod vyzkumu, je dotaznikové
Setfeni mén¢€ narocné na cas a finance. PfestoZe dotazniky jsou vétSinou anonymni, za ne-
vyhodu Ize povazovat lhani nebo zkreslovani odpovédi, stejné tak i odbyti odpovédi

na otevienou otazku.

Osobni rozhovory budou provedeny na stejném uzemi se stejnou cilovou skupinou jako
dotaznikové Setfeni. Ucastnici budou vybrani nihodné a bude jich osloveno 8-10.
K rozhovoru budou pouzity pfedem pfipravené otdzky. Dle odpovédi mohou byt kladeny
1 doplitujici otazky. Charakter rozhovoru bude tedy polostrukturovany. Ze ziskanych odpo-
védi bude sestavena SWOT analyza. Tato metoda byla vybrana jako dopliujici ke kvanti-
tativnimu Setieni a bude realizovana na ptelomu bfezna a dubna 2018.

Individualni rozhovory pomohou upfesnit postoj navstévnikl k pivovaru vice do hloubky.
na druhou stranu plusem je téméft stoprocentni ndvratnost a v pfipadé€, Ze dotazovany nero-

zumi otazce, je mozno mu vse vysvétlit nebo se pfizptisobit a klast dopliujici otazky.

Z vysledki vyzkumu pak budou zavérem stanovena piislusnd doporuceni pro podnik.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ROZNOVSKY PIVOVAR

Roznovsky pivovar je komplex, pod ktery spada n€kolik ¢asti — Roznovské pivni lazng,
Moftské lazn€, pivni hospudka, lazenska kavarna, Albert Malek Restaurant, Pohadkové
lazné a Malkova ¢okoladovna. Dle obchodniho rejstiiku nese spolecnost oficidlni nazev
Roznovské pivni 1azné, s.r.o. Z historického hlediska je ale mezi vefejnosti (hlavné

v oblasti Roznova pod Radhostém) znamo spise pojmenovani Roznovsky pivovar.

Roznovské pivni 1azné s.r.0. jsou rodinnou firmou, kterd po vice nez 300 letech obnovila
tradici vareni piva z kvalitnich, poctivych surovin. VSe zacalo rekonstrukci zchatral¢ bu-
dovy pivovaru a naslednym vybudovanim pivni hosptidky, pivni kavarny, pivnich a poté
1 motskych lazni. Nasledovalo otevieni zazitkové restaurace Albert Malek a zabavniho
svéta pro déti Pohadkovych lazni. NejmladSim projektem z roku 2016 je Malkova ¢okola-
dovna, kde mohou néavstévnici ochutnat jedine¢né ru¢né vyrobené pralinky a dalsi ¢okola-
dové dobroty. Prioritou podniku je vysoka kvalita a stalé zdokonalovani v kazdém sméru
pusobeni. Podnik nejen ze obnovil lazefiskou a gastronomickou historii mésta Roznov
pod Radhostém, ale také oprasil rodinné tradice, vzpominky, obrazy a fotky (RoZnovskeé

pivni lazné, ©2011-2018).

Historie RoZnovského pivovaru

Historie vatfeni piva v Roznové saha az do roku 1712. Pravé tehdy majitel roznovského
a mezifi¢ského panstvi Karel Jindfich z Zerotina natidil vystavét v Roznové pivovar. Vy-
roba domaciho piva byla zcela zakazana. Z diivodu technologického pokroku doby a vyro-
by piva byl pivovar Casto rozSifovan a rekonstruovan az do dnesni podoby (Historie Roz-

novského pivovaru, ©2010).

Pivovar v priib&hu let patiil hned n&kolika vyznamnym §lechtickym rodiim - Zerotinim,
Fiirstenberktim, Kinskym a Rotchildim. Na poc¢atku 20. stoleti si Roznov zamilovali man-
zelé Malkovi ze Zeletavy. Albert Malek byl sladek a k pivovaru si okamzité vytvofil osobi-
ty vztah. Roku 1912 mu jej manzelka koupila jako dar z lasky. Od té doby je pivovar ro-
dinnym dédictvim. Podle tradice dédi rodinny majetek ob generaci syn, a proto je soucas-

nym majitelem roznovského pivovaru Tomas Kupcik (Sobotka, 2016).
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6.1 Pivni hospiidka

Roznovsky pivovar nabizi kolem 20 druhti piva a neustdle se snazi svou nabidku rozsito-
vat. V pivni hospudce jsou k mani piva dle aktudlni nabidky, ktera se méni v zavislosti
na ro¢nim obdobi a volbé sladkl. K pivu hosptidka nabizi také drobné obcerstveni. Pro-
stiedi pivni hospudky je jako klasickd pivnice s dfevénymi stoly a lavicemi s moznosti
vidét v pozadi varny piva. Pokud lidé maji zajem, Ize si také domluvit vyklad o vatreni piva

a exkurzi (Roznovskeé pivo, ©2010).

6.2 Roznovské pivni a Morské lazné

Roznovské pivni 1azné kombinuji prvky alternativniho léCitelstvi vychéazejictho z uméni
starych Egyptanti a vychodnich kultur s béznymi i méné béznymi fyzioterapeutickymi
postupy. Mezi hlavni procedury v pivnich laznich patii koupele v pivu a zabaly
z pivovarskych kvasnic. Koupele v pivu se odehravaji ve viktoridnskych médénych vanach
hluboko ve sklepenich pivovaru. K takové koupeli je navstévnikiim podavano ke kon-
zumaci samoziejmé roznovské pivo. Doplitkem k zakladnim sluzbam je aromaterapie, ma-

saze, peeling ¢i 1éCitelske techniky téla 1 duSe (Roznovské pivni 1azné, [b.r.]).

Projekt Motské 1azn€ ma za ukol naldkat navstévniky na motskou atmosféru. K tomu vyu-
ziva nejmodernéjsi technologie, alternativni pfistup a klasické lazeiiské postupy. Stejné
jako pivni lazné, nabizeji 1 Moiské lazn€ nepieberné mnozstvi procedur. Ty probihaji
ve dievénych kadich naplnénych motskou vodou se skutecnymi motskymi fasami. Zalezi
pouze na ptani zakaznika, kterou proceduru si vybere. V nabidce je aromaterapie moiskym
vzduchem, svételna terapie, pisek, moiska atmosféra, relaxace mezi delfiny, detoxikace

kfemicitym bahnem a mnoho dal$iho.

Veskeré procedury a nabidky z celého komplexu Roznovského pivovaru se daji zakoupit
jak jednotlive, tak ve formé balickli ¢i darkovych poukazl spolu s jinymi procedurami

pro jednotlivce i pro pary (Roznovské pivni lazné, [b.1.]).

6.3 Albert Malek Restaurant

Albert Malek Restaurant své navstévniky zve do nové restaurovanych pivovarskych skle-
peni z roku 1712. Restaurace nese ndzev po Albertu Malkovi, prapradédeckovi souc¢asného
majitele. Jednd se o cCtyrhvézdiCkovou zazitkovou restauraci se Spickovymi kuchati

s bohatymi zku§enostmi z vyhlasenych restauraci nejen z Ceské republiky, ale i ze zahrani-
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¢i. Kuchati pouzivaji nejmodernéj$i technologie a peclivé vybiraji kvalitni suroviny
z regionu. Diky tomu restaurace nabizi gastronomicky zazitek zejména u vicechodovych

degustacnich menu (Albert Malek Restaurant, ©2015-2018).

6.4 Pohadkové lazné

Pohadkové lazn€ jsou nejvétSim zébavnim centrem v Beskydech. Détské centrum
v opravené pivovarské sypce umoziiuje zdbavu pro déti za kazdého pocasi. Déti mohou
také vyuzit velkou solnou jeskyni, ve které je 20 tun kvalitni himaldjské soli. Déle jsou
pripraveny ,,détské tvotivé dilnicky* vedeny Skolenym personalem. Odpocinou si zde ale
také 1 dospéli nebo celd rodina. Pohddkové 1azn€¢ zahrnuji sluzbu hlidani déti. Zatimco
si tedy budou déti hrat v détském centru, rodice si mohou uzit péci pivnich nebo moiskych

lazni (Pohadkové lazn¢, ©2015-2018).

6.5 Lazenska kavarna

Léazenska, n¢kdy také pivni, kavarna je hlavnim atributem celého komplexu RoZnovského
pivovaru. Lazensti hosté si zde zptijemiuji ¢ekaci dobu na procedury a ¢erpaji moznosti
obcerstveni v ramci svého balicku. Kavéarna nabizi Siroky sortiment kavy, ale také cukrar-
ské vyrobky. Recepturu a technologie na vyrobu kolaci a dortl proptj¢ila RoZnovskému

pivovaru zndma cukraika Iveta FabeSova.

6.6 Malkova ¢okoladovna

Malkova cokolddovna je nejmladSim z projektli RoZnovského pivovaru. Tak jako ostatni
Casti, stavi 1 ¢okolddovna na historii. Receptury cokolddovych pralinek pochazeji z 19.
stoleti od manzelky pana Malka. Jeji deniky a recepty se dochovaly a uz po vice nez 100
let jsou zdrojem inspirace a vzacnym rodinnym jménim. Pralinky a ¢okolddové dobroty
vyrobené v Malkové ¢okoladovné maji ptidanou hodnotu vlastnoru¢ni vyroby. Pfi vyrobé
je pouzita pouze vysoce kvalitni 64% cokolada z Ekvadoru a 72% cokolada z Indonésie.
K néplnim je vyuzita bila ¢okolada z Indonésie a ovocné pasty ze skute€né¢ho ovoce. Vse
bez umélych barviv a stabilizatort. Jedinym stabilizatorem je cukr (Malkova ¢okolddovna,

©2016-2018).
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole bude popsano vyhodnoceni otazek z kvantitativniho vyzkumu, které bylo
provedeno formou dotazniku. Na zaklad¢ vysledki budou shrnuta nejzajimavéjsi zjisténi

a postoje navstévnika pivovaru.

Sbér dat probihal koncem mésice unora a béhem biezna 2018 na Morave a ve Slezsku,
tedy na tzemi Zlinského, Moravskoslezského, Olomouckého a Jihomoravského kraje
a v Kraji Vysocina. Dotazniky obsahovaly uzaviené, polouzaviené i oteviené otdzky.
Kromé téchto byly zahrnuty také otazky formou Likertovy $kély a sémantického diferenci-
alu. Distribuce dotaznikli prob&hla zejména online cestou, pfedevsim na socidlnich sitich,
prostfednictvim portalu Vypliitto a na facebookovych Roznovskych pivnich lazni. Nékteré
dotazniky byly sbirany také pisemnég. VSichni respondenti (muZi, Zeny) museli byt starsi 18

let z diivodu etiky tématu.

7.1 Zakladni udaje o respondentech

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 280 osob, z nichz bylo 215 Zzen a 65 muzd.
Z celkového poctu respondentll pochazelo 90% ze zkoumanych krajii. Zbylych 10%, coz

¢inilo pouze 28 osob, uvedlo své bydlisté v jiném kraji.

Prvni filtracni otdzka rozdélila respondenty na ty, ktefi v RoZnovském pivovaru nebyli
a na ty, ktefi uz jej navstivili. Druha skupina respondentl se stala pro vyhodnoceni dotaz-
nikt stézejni. Pocet lidi, ktefi pivovar navstivili a mohli dale odpovidat, se zmensil na 105.
Vyzkum byl vSak zaméfen pouze na kraje Moravy a Slezska, konkrétné na Zlinsky, Mo-
ravskoslezsky, Jihomoravsky a Olomoucky kraj, ptipadné na Kraj Vysocinu, ktery se roz-
klada ¢asti na Moravé a druhou &asti v Cechach. Proto z vysledkéi muselo byt odejmuto
5 respondent, kteti uvedli své bydlist¢ jinde. Vysledny pocet relevantnich odpovédi,
se kterymi lze dale pracovat, se nakonec snizil na rovnych 100. Mezi nimi bylo 75 Zen a 25

muzu.
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Podil respondentt dle bydlisté, N = 100
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Graf 1: Podil respondentl ze zkoumanych kraju, ktefi uvedli, Ze navstivili
pivovar. JM, Jihomoravsky kraj; KV, Kraj Vysoc¢ina; MS, Moravskoslezsky
kraj; OL, Olomoucky kraj; ZL, Zlinsky kraj. (Zdroj: vlastni)

Nepocetngjsi skupinou respondentll, ktefi pivovar uz navstivili, byli lidé Zijici v kraji, kde
sidli 1 samotny pivovar - ve Zlinském kraji. Toto mlze byt zpiisobeno distribuci dotazniku
v okoli Roznova pod Radhostém. Pocetné zastoupeny byl i Moravskoslezsky kraj. Z Olo-
mouckého a Jihomoravského kraje odpovédélo shodné sedm osob, zatimco z VysocCiny

pouze jedna Zena.

Nejvice respondentil se pohybovalo v rozmezi véku od 18 do 24 let (35%). Hojné byly také
zastoupeny skupiny od 31 do 40 let, dale mezi 25-30 lety a také od 41 do 50 let. Nejméné
pocetnou skupinou byli lidé ve véku 51-60 let. Na dotaznik odpovédély i dvé osoby

ve veéku 60 let a vice, ale tyto osoby uvedly, Ze pivovar nenavstivily.

Vék respondentt, N = 100
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Graf 2: Vék respondenttl (Zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

7.2 Znalost a navstévnost Roznovského pivovaru

Pokud respondenti zaznacili kladnou odpoveéd’ na otazku, zda navstivili pivovar, nasledo-
vala dalsi otazka, kterda méla za ukol zjistit, odkud pochazi jejich informace o existenci
pivovaru. Nej¢astéji respondenti uvadeli, ze se o Roznovském pivovaru dozvédeli diky
skupiné blizkych osob, které jsou zdrojem informaci (viz graf 3). Jedna se o pratele, znamé
a rodinu. Z vysledki je tedy patrné, ze Ustni Sifeni informaci o pivovaru je primarnim ka-
nalem. Zde se muze odrazet skuteCnost, Ze spokojeny zakaznik a kvalitni péce o n¢j jsou

pro Roznovsky pivovar na prvnim miste.

Dobrym néstrojem o Sifeni povédomi o podniku se jevi také internet. At uz reklama nebo

slevové poukazy, které pivovar hojné€ poskytuje na slevovych portalech.

Naopak respondenti neziskévaji prvni informaci o pivovaru skoro vitbec z médii - z televi-

ze, z radia, z novin a ¢asopist ¢i pfimo z jeho webové stranky.

Zdroje povédomi o Roznovském pivovaru, N = 100
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Graf 3: Zdroje povédomi o existenci Roznovského pivovaru (Zdroj: vlastni)

Soucasné respondenti také odpovidali, jak Casto pivovar navstévuji a zda si kupuji Roz-
novské pivo s sebou domt. Z vyzkumu plyne, ze vice si Roznovské pivo kupuji domi lid¢,
ktefi do pivovaru chodi tfikrat a vicekrat za mésic, nez ti, ktefi se v pivovaru objevi spise
sporadicky, pti¢emz jich je 85% z dotazovanych. Vysledky ukazuje graf 4 na nasledujici

strané.
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Souvislost navstévnosti se zakoupenim
piva domu, N = 100
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Graf 4: Navstévnost a zakoupeni piva domu (Zdroj: vlastni)

95% dotazovanych vi, Ze Roznovsky pivovar se skladd kromé pivni hospidky i z jinych
¢asti. Témer vSichni respondenti znaji Pivni lazné (93). Druhd nejznaméjsi je Malkova
¢okoladovna (82) a Restaurace Alberta Malka (71). Pravé znalost Malkovy ¢okoladovny
je prekvapenim, protoZze jde o nejmladsi projekt z celého komplexu, ktery byl otevien
teprve nedavno. Skoro dvé tfetiny respondentll znaji také Léazenskou kavarnu (64). Jako
problémové se jevi Pohadkové a Moiské 1azné, které zna zhruba jen polovina respondentt.
Pohadkové lazné ptitom funguji jiz ¢tvrtym rokem a zna je pouze 53 respondentli, coz je

v

odpovédi, dle toho, které ¢asti znaji.

Znalost jinych casti komplexu, N = 95
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Graf 5: Znalost jinych ¢asti komplexu. PL, Pivni lazné; MC, Malkova ¢oko-
ladovna; AMR, Albert Malek Restaurant; LK, Lazenska kavarna,
ML, Moiské lazné; PHL, Pohadkové lazné. (Zdroj: vlastni)
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7.3 Image RoZnovského pivovaru

Vyzkum postojil, spokojenosti a nazorti ndvstévnika k pivovaru probihal formou nékolika
otevienych otazek, sémantického diferencialu, stupniovaci a Skalovaci otazky. Respondenti

m¢éli prostor se plné vyjadrit k podniku.

7.3.1 Odpovédi na otevicené otazky

Respondenti uvadeli, Zze podnik je dobrou vizitkou a propagaci pro meésto Roznov
pod Radhostém. ,,Jsem obyvatelka Roznova, tak vim, Ze dost pritahuje publicistiku a turis-
ty do mésta, proto jej vnimam jako diilezity prvek pro rozvoj mésta.*“ Cely komplex pfispi-
va také k rozvoji cestovniho ruchu, to vSak néktefi respondenti vnimaji negativné. ,,Je to
cisté komercni zalezitost zamérend na turismus. “ Uptednostiiovani turistli odsuzuji 1 dalsi
respondenti hlavn¢ z oblasti kolem Roznova. ,, Myslim, Ze uz zapominaji na nékteré veci
a nestaraji se tak, jak by méli. Upiné kaslou na mistni.“ Vadi jim piedevsim drZeni mist
pro turisty a to i za situace, kdy jsou stoly Uplné€ volné. Mistni obcané si nemaji kam sed-
nout. ,,Nezajimaji je mistni obcané, kteri si obvykle nemaji kam sednout, i kdyz jsou stoly

volné. Vse drzi pro turisty.

Pivovar nabizi velké mnozstvi sluzeb, ¢imz se odliSuje od konkurence. Vyziti zde najde
cela rodina véetné déti. Diky Siroké nabidce si mlze vybrat kazdy, coz potvrzuji 1 respon-
denti a skélu sluzeb vitaji. ,,Je skvélé, Ze néco takového v Roznové je. Je tam toho spousta.

‘

Je to misto pro kazdého, kazdy si najde to své.*

,,Mam rada vase pivo, byla jsem nékolikrat i v laznich, naposledy jsem vyuzila cokolado-

vou péci. Ubytovani v pivovaru je taky velice uZitecné a moderni. *

., Pivovar je zajimavy podnikatelsky zajem, ktery na Valassku chybél. Koncept pivnich lazni
je unikatni a paleta procedur je velmi bohata. Albert Malek Restaurant prinasi kulinarsky

«

zazitek, ktery nikde v okoli neni. *

., Vy¥borné pivo i lazne. Ubytovani akorat. Tesim se na rekonstrukci. Malkova restaurace
dobre vari. Jen u restaurace v pivovaru bych ocenila vice jidel. Zdakusky by to chtélo udelat
i trochu jinak ne vse na jednom zdkladu. Ale jinak chuté jsou dobré. Kosmetika také super.
A s persondlem jsem nemeéla problémy. S panem, co nam délal prohlidku pivovaru, jsem

‘

byla velmi spokojena. ‘
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Respondenti se ale rozchazeli v ndzoru na lokalitu pivovaru. Zatimco nékteti uvadéli, ze
se nachdzi na pé¢kném a dobte polozeném misté, jini uvedli, ze pesi pristupnost k pivovaru
neni uplné nejlepsi. ,,Pivovar se nachazi na pékném a vhodné rozpolozenéem misté, ma si-
rokou Skalu nabidek piva.“ ,, Pivovar se mi libi, jakozto misto, které jeste vice ozvlastnilo
mésto Roznov. Pivovar je umisteén ve velice zvlastni budové/objektu, kterd se ovsem k néemu
idealné hodi. Jen jeho lokalita neni uplné z nejlepsich, obzvlaste chcete-li jit pesky. Okoli
pivovaru - jeho pozemek, by mohl byt v lepsim stavu a poradku. Ocenuji ovSem Sirokou

¢

Skalu sluzeb a moznosti, které lze vyuzit v jednom objektu.
Zajimava a zaroven nejdelsi byla 1 odpovéd’ zamétujici se na porovnani minipivovart.

., Minipivovary jsou dnes velky fenomén, je asi obtizné ziskat meziregionalni dosah. Z Roz-
novského pivovaru jsem mél pocit, zZe je v blizkém okoli popularni. Ja z blizkého okoli ne-
pochazim, ackoli tam mdam znamé. Minipivovarii jsem navstivil mnoho. Roznovsky na meé
pusobil jako lepsi priumeér - nenabidl nic, ¢im by mé vyrazné zaujal ve srovnani s ostatnimi
pivovary v okoli (Ostravice, Valasské mezirici), avSak pivo bylo dobré. Libi se mi, Ze se
nejedna o pivovar "snobské" kategorie a hospudka piisobila dojmem, Ze je zde vitan kazdy
pivar - pokud se vsak vejde, coz neni snadné. Stalo by to za rozsireni. Urcité by stdlo za to
obcas dodat pivo do vybérovych ochutnavkovych pivnic ve vétsich méstech, pripadné ote-

«

Vit zde jednu viastni pivnici. Vetsi rozmach vSak bohuzel minipivovary casto spise zkazi. *

Z ptedeslé odpovedi je patrné, Ze kapacita a velikost prostor pivovaru je nedostacujici.
Pokud navstévnik chce mit své misto jisté, je nutna rezervace minimalné tyden dopifedu.
»Bez rezervace je obtizné si sednout. Navstévnici, kteri zavitaji poprvé, tuhle informaci
nemaji a casto odchazeji do jinych restauraci. “ Podle vétSiny respondentl je pravée veli-
kost pivovaru velkym minusem. Pfedev§im jim vadi, Ze si neni kam sednout ani v lété
ani v zim¢ bez predchozi rezervace. Mala kapacita neni problémem jen v hospiidce nebo

v kavarng, ale také v laznich a ubytovani, z ¢ehoz plynou dlouhé objednaci doby.

., Podnik ma spatnou komunikaci pri objednavani.” ,, Komunikace pres mail (recepce)
je pomala. Odpoved’ prisla az po péti dnech.

., Vadi mi nedostatecna kapacita prostoru pro navsteévniky vzhledem k poctu navstevnikii,
kteri by radi pivovar navstivili. **

., Stve mé pretlak turistii (a s tim spojeny nedostatek mista na posezeni). A z druhé strany

‘

u Kozdku to je otresny pohled na staveniste. ‘
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Dal§im ¢astym problémem jsou ceny a neupravené okoli pivovaru avizované jiz v pred-
chézejici odpovédi.

., Vadi mi okoli, obzvlaste pozemek, ktery neni v nekterych castech pekné upraven. Horst
dostupnost pro pési - chiize po hlavni cesté. Mala kapacita pro hosty - nutno deélat rezerva-

I3

ci dopredu. *
,»Maly prostor, nepohodiné sezeni (primo v hospiidce) a nevzhledna letni zahradka. *

Ve vyzkumu se také objevilo nékolik odpovédi, které hodnoti negativné personal.

‘

,,Pomald obsluha restaurace v pivovaru. *

3

., Obsluha divnd a nevlidna, velmi zvlastni dekorace - za mé neporadek pel mel dekoraci.

,»Na moc malém prostoru se snazi nabidnout co nejvice véci. Pri minulé navsteve jsme byli
vyhozeni z kavdrny a nebylo zadné pivo ke koupi s sebou. Takze celkové zklamani. Pri za-
balu vedle nas lezeli diichodci jen za plentou, takze jsme celych 20min poslouchali jejich

remcani, tudiz bohuzel Zadny relax.

Méné¢ Casto se objevily odpoveédi hodnotici web pivovaru a organizaci ¢i kritika jidelniho

a napojového listku.

,,Omezeny vybér piv s sebou a stdale stejné menu. Horsi je ale pokles kvality piva s veétsi

«

vyrobou.

3

,, Prekombinovanost nabidky, mirna chaoticnost v organizaci. *

.. Spatny, neprehledny web. Chybéjici online systém rezervaci pivnich lazni. Vouchery jsou

blbost. “

., Malkova restaurace dobre vari. Jen u restaurace v pivovaru bych ocenila vice jidel. Za-
kusky by to chtélo udélat i trochu jinak, ne vse na jednom zakladu. Ale jinak chuté jsou

dobré.

Naopak nejvice se lidem libi pivni 14zné€, rozsah procedur, nabidka piva, atmosféra a histo-
rie.

,, Libi se mi atmosféra, originalita a mnoho kulturniho vyziti (pro déti, solnad jeskyné, re-

staurace).

,,Je tam hezka atmosféra, zarizeni, personal, sluzby, krasnd viiné a vyborné zakusky a pi-

6«

Vo.
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., Ocenuji kvalitu piva, vybér mnoha druhii piv. Lazné jsou taky vynikajici i jako velmi ne-

«

tradicni darek pro milovniky piva.

7.3.2 Sémanticky diferencial

Nejobsahlejsi otazka zamétend na vyzkum image zvoleného podniku byla zaloZena na me-
tod¢ sémantického diferencialu. Obsahoval celkem 16 dvojic odpovédi, které se skladaly
vzdy ze dvou protichtidnych vyrokl. Respondenti méli na kazdém tadku na skéle od -2

do 2 vybrat takovou hodnotu, ke kterému z vyroku se kloni vice.

Dvojice slov byly uspotadany tak, aby na levé stran€ byly vyroky kladné, na pravé strané
zaporné. Ciselna $kala hodnoceni oviem byla zvolena zleva od -2 po 2. I piesto ale vysled-
ky ukazuji, k cemu se respondenti klonili vice. Pii sestavovani dotazniku byly nekteré dvo-

jice slov zdmérn¢ piehozeny na opacné strany kvili pozornosti respondentt.

Ziskané hodnoty na kazdém tadku byly secteny a poté vypocitan aritmeticky pramér, ktery
je v nasledujicim grafu zachycen vzdy u dané dvojice. Vysledky ukazuji, jak je vniman

RozZnovsky pivovar.

Hodnoceni pivovaru jako celku, N = 100

-2 -1 0 1 2
MODERNI ZASTARALY
AKTIVNI PASIVNI
KONKURENCESCHOPNY NEKONKURENCESCHOPNY
CHUTNE PIVO NEDOBRE PIVO
STAGNUJICI ROZVIJEJICI SE
ZARIZENY NEZARIZENY
VELKY MALY
SIROKA NABIDKA MALA NABIDKA
DOBRA POVEST SPATNAPOVEST
VYJIMECNY BEZNY
LEVNY DRAHY
VYZNAMNY BEZVYZNAMNY
TRADICNI BEZ HISTORIE
KVALITNI NEKVALITNI
USPESNY NEUSPESNY
VSTRICNY PERSONAL NEOCHOTNY PERSONNAL

-2 -1 0 1 2

Graf 6: Sémanticky diferencial (Zdroj: vlastni)
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Polaritni profil Roznovského pivovaru ukazuje, Ze je vniman pfevdzné pozitivné. Pouze
v n¢kolika mélo ptipadech se blizi vyjadieni respondentti k neutrdlni strané. Respondenti
vnimaji podnik jako maly a z hlediska cen jako drahy, ackoli tento vysledek se blizi nejvi-
ce k neutralni odpovédi 0. Pokud bychom vzali v uvahu vysledky z otevienych odpovédi,
pak l1ze hodnoceni ,,maly* pfisuzovat prostorim zejména v pivni hosptidce. Otazka se vSak

zabyvala celkovym hodnocenim pivovaru, nikoliv pouze jedné ¢asti.

Primérné hodnota vypovidajici o uspéSnosti pivovaru Cinila -1,51 a tim se ze vSech nejvice
pfibliZila k pozitivnimu minéni. Pouze o tfi setiny méné s hodnocenim -1,48 ziskala dvoji-
ce slov tykajici se konkurenceschopnosti. Lidmi je pivovar vnimam jako dobry konkurent
pro ostatni. Hned v zavésu stoji pozitivni hodnoceni respondentii o aktivit€ pivovaru
(-1,47). Toto lze spojovat opét s otevienymi odpovéd’'mi, kde nékolik respondentt uvedlo,
ze se jim libi neustalé rozsifovani sluzeb a nabidka pivovaru. Shodné hodnoty -1,35 ziskaly
dvé dvojice slov, kde respondenti volili opét vice pozitivni variantu. Podnik je dle jejich

minéni moderni s chutoveé dobrym pivem.

7.3.3 Kvalita sluZeb, produktii, doporuceni a celkova spokojenost

Respondenti byli pozédani, aby na Likertové skdle zaznacili miru souhlasu s tvrzenim, zda
jsou nabizené vyrobky a sluzby v Roznovském pivovaru podle nich kvalitni. Polovina
uvedla ryzi souhlas. Dokladaji to i vyroky z otevienych otazek. ,,Poctivé pivo. Lepsi jsem
v zZivoté nepil. *“ ,, Vyborné pivo i lazne. Mdalkova restaurace dobre vari. Kosmetika také
super.“ Druhd mensi polovina (40%) souhlasi spiSe. Nesouhlasi pouhé 1% respondent

a 5%, ktefi spiSe nesouhlasi. Tfi procenta dotdzanych se neuméla rozhodnout.

Mira souhlasu s kvalitou sluzeb a produkti, N = 100

1%

B souhlasim
M spiSe souhlasim
I nevim
spiSe nesouhlasim

H nesouhlasim

Graf 7: Mira souhlasu o kvalité sluzeb a produktl (Zdroj: vlastni)
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V nésledujicim grafu 8 je mozno vidét miru souhlasu ¢i nesouhlasu o kvalité poskytova-
nych sluzeb a produktii Roznovského pivovaru dle krajového rozdé€leni. Nejvice souhlasi
nebo spiSe souhlasi respondenti z domovského kraje pivovaru, Zlinského. Z tohoto kraje
také pochazi nejvice respondentli celého dotazniku. Zaroven tito lidé vyuzili k hodnoceni
celou Skalu. Ostatni, vyjma jednoho respondenta z Jihomoravského kraje, oznacili pouze
vyrok ,,souhlasim® nebo ,,spiSe souhlasim®. Lze tedy soudit, ze vétSina respondentl je

s kvalitou produktti a sluzeb spokojena.

Kvalita vs. kraj, N = 100

35 31 m Jihomoravsky kraj
30
25 m Kraj Vysocina
20
15 Moravskoslezsky
10 s kraj o

< ) ) 3 . 4 . Olomoucky kraj

0 - .T——% m Zlinsky kraj

souhlasim spise nevim spise nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Graf 8: Souhlas s kvalitou sluzeb a produktl v zavislosti na kraji (Zdroj: vlastni)

Dale byli respondenti dotazovani na jejich celkovou spokojenost s pivovarem na Skale

119

od ,,vyborny* po ,,nedostatecny*, jako ve Skole (viz graf 9, str. 48). Ani jeden respondent
neuvedl hodnoceni ,,nedostate¢ny*. JedniCku pivovaru dalo celkem 51% respondenti.
Ptesné¢ takovy pocet zcela souhlasil také s tvrzenim, Ze vyrobky a sluzby jsou dostate¢né
kvalitni (viz graf 7, str. 46). Dvojku zvolilo 35% respondentd. Primérné spokojeno
s hodnocenim ,,dobry* je 10% respondentli. Pouha 4% z dotazovanych nejsou pftili§ spoko-
jena. K této otdzce se také vaze, zda by respondenti Roznovsky pivovar doporucili nebo

nedoporucili svym zndmym a pratelim (viz graf 10, str. 48).
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Celkova spokojenost, N = 100

4%

H vyborny
u chvalitebny
i dobry

dostatecny

Graf 9: Celkova spokojenost respondentti s Roznovskym pivovarem

(Zdroj: vlastni)

Z 51% respondentti, ktefi jsou s pivovarem spokojeni na vybornou, by jej 50 doporucilo
znamym a pratelim urcit¢ a jeden spiSe ano. Podnik by také at’ uz spiSe nebo urcité
doporucili vSichni respondenti, ktefi uvedli hodnoceni chvalitebny v grafu 9. Také lidé
s primérnou spokojenosti by pivovar doporucili spiSe. Piekvapujici je vysledek, kdy
respondent uvedl moznost ,,dostatecny* v pfipadé spokojenosti, ale na druhou stranu by
podnik urcité doporucil. Pouze 4 respondenti by Roznovsky pivovar znamym spiSe

nedoporucili. Zadny dotazovany neuvedl moZnost ,,urcité ne, nedoporucil®.

Spokojenost vs. doporuceni, N = 100

60

50
 Urcité ano

40
M SpiSe ano
30

[ SpiSe ne
20

10

vyborny  chvalitebny dobry dostatecny

Graf 10: Doporuceni pivovaru dle spokojenosti (Zdroj: vlastni)
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7.3.4 Logo

Do dotazniku byla zatazena také otdzka, kde respondenti posuzovali soucasné logo Roz-
novského pivovaru (viz obrazek 7, str. 51). Tato otazka byla zkoumana opét pomoci sé-
mantického diferencidlu. Respondenti se méli priklonit na kazdém tadku vzdy k jednomu

z vyroku na Skale od -2 do 2. Otazka obsahovala celkem osm protikladnych dvojic.

Vnimani loga pivovaru, N = 100

2 -1 0 1 2

POUTAVE NEZAJIMAVE
KRIKLAVE NEVYRAZNE
ZASTARALE MODERNI
REPREZENTUJICI NERE PREZE NTUJICI

VYSTIHUJE OBLAST NEVYSTIHUJE OBLAST PODNIKANI

PODNIKANI
SROZUMITELNE NESROZUMITELNE
LEHCE . Y ,
2 APAMATOVATELNE SPATNE ZAPAMATOVATELNE
LiBi NELIBi

-2 -1 0 1 2

Graf 11: Sémanticky diferencial — logo (Zdroj: vlastni)

Logo podniku je hodnoceno ve vétsing piipadl pozitivng, jelikoz je vnimano jako srozumi-
telné a tim padem 1 snadno zapamatovatelné¢ vystihujici oblast podnikani. S podobnym
aritmetickym priimérem nésledujicich tii dvojic je logo poutavé (-0,7), reprezentujici (-0,9)
a veétsing se spise libi (-0,8) nez nelibi. Mirné€ negativniho hodnoceni se dostalo pouze dvo-

jici zastaralé - moderni, kde respondenti povazuji logo spiSe za zastaralé (-0,1). Téme¢f ne-
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utralnich hodnot nabyva logo v ptipad¢, kdy se méli dotazovani rozhodnout mezi moznos-
ti, zda je logo kiiklavé nebo nevyrazné, pii ¢emz jen lehce pfevazuje moznost nevyrazné

s primérem 0,2.

Aol %‘5 2
OINOVSK\:
wwaaf"

Obrazek 7: Logo Roznovského pivovaru

(Zdroj: valasskygastrotrip.cz; ©2018)

7.4 Personifikace

Personifikaci se rozumi pfisuzovani lidskych vlastnosti nezivym vécem. Pii pouziti perso-
nifikace v tomto dotaznikovém Setfeni bylo zjiStovano, jako si lidé z hlediska vlastnosti
predstavi RoZznovsky pivovar, kdyby byl Zivou osobou. Respondenti méli zvolit minimalné
jednu odpoveéd’, maximalné tii. Pokud si nevybrali z nabizenych odpovédi, mohli také do-

plnit svou.

Pivovar jako ziva osoba, N = 100

Graf 12: Vlastnosti, které by pivovaru ptisoudili respondenti jako zivé osobé (Zdroj: vlastni)
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Vysledky ukazuji, ze lidé nejcastéji volili moznost ,,spoleensky* a ,,ptatelsky*. Lze tedy
soudit, ze pivovar pisobi na zdkazniky velmi dobfe a jedna se o pozitivni image. Dale by
respondenti piisoudili pivovaru vlastnost ,,komunikativni® (38) a ,,seriézni* (35). Neni
vSak jednoznacné, zda slovo ,,seriozni® povazovali za kladnou nebo zépornou vlastnost.
Pivovar jako zivé osoba by byl také vzdélany a vasnivy. Nékolik respondentt ale zvolilo ¢i
dopsalo negativni vlastnosti: ,.tichy, mrzuty“(4), ,,zly, hadavy*“ (3) nebo ,,drzgresle*. Tito

respondenti pravdépodobné nemaji s pivovarem dobrou zkusenost nebo se jim néco nelibi.

7.5 Duvody nenavstiveni pivovaru

Prvni otazka tykajici se navstévy pivovaru rozliSila respondenty na dvé skupiny. Dle zvo-
lené¢ odpovédi jim bylo umoznéno dale odpovidat. Lidé, ktefi uvedli odpoveéd’ ,,ne, na-

sledné uvadéli diivod, pro¢ Roznovsky pivovar jesté nenavstivili.

Proc lidé nenavstivili pivovar, N = 175

B Neldkd mé

M Kvili vzdalenosti
Nepiji pivo
Kvli ¢asu

B Doposud jsem o
ném nevédél/a

Graf 13: Divody, pro¢ respondenti pivovar doposud nenavstivili (Zdroj: vlastni)

Grafu vévodi odpoved’, ze respondenti o pivovaru nemaji vitbec zadné tuseni a neznaji ho.
20% respondentti pivovar neldkd, ostatni jej jeSté nenavstivili kvili vzdalenosti, ¢asu nebo

nejsou konzumenty piva, ackoliv pivovar nenabizi jen pivo.

7.6 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo 280 respondentii od 18 let, z nichz pouze 100 lze

vzhledem k lokalité vyzkumu (Morava a Slezsko) povazovat za relevantni.
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Informovanost o pivovaru

Respondenti se nejcastéji o existenci pivovaru dozvidaji prostiednictvim Ustniho Sifeni.
Informace se $ifi od zndmych, rodiny a ptatel. Dobrym zdrojem je také internet, nikoliv
vsak webové¢ stranky nebo facebook. Respondenti se v pivovaru objevuji spiSe sporadicky,
narazove, ale pokud pivovar navstévuji Castéji, alespon jedenkrat nebo vicekrat do mésice,

kupuji si pivo s sebou domil.

Roznovsky pivovar je komplex skladajici se z n€kolika ¢asti — Pivnich lazni, Moftskych
lazni, Pivovarské hospidky, Malkovy ¢okolddovny, Restaurace Alberta Mélka, Lazeniské
kavarny a z Pohadkovych lazni. 95 respondentii ze 100 védelo, ze kromé Pivovarské hos-
pudky je v komplexu i jina ¢ast. Nejvice pak znaji Pivni 1azné (93), s drobnym rozdilem
Malkovu ¢okoladovnu (82) a Restauraci Alberta Malka (71). Dvé tfetiny znaji také Lazen-
skou kavéarnu (64). Pouze polovina respondentii znd Moiské a Pohadkové lazné, coz je
nejméng ze vSech casti.

Oteviené otazky a image

Odpovédi na oteviené otazky se v mnohém shodovaly. Respondentiim se 1libi pivni lazné,
atmosféra, Siroké spektrum sluzeb, prostiedi, vyziti pro celou rodinu ¢i dobré pivo. Vice
se ale rozepsali, kdyz méli vyjadfit sviij ndzor ohledné véci, které se jim nelibi nebo je
Stvou. Zde se kritika snesla hlavné na prostory pivovaru, predevsim pivni hospidky. Lidem
vadi mald pivnice o Ctyfech stolech, kde je bez Sance si bez piedeslé rezervace alespon
tyden dopiedu sednout. Mistnim ob¢aniim pak vadi, Ze se pivovar zamétuje hlavné na tu-
risty a uz tolik nedba na doméci. Respondenti také uvadéli nespokojenost s persondlem,
ktery je dle nich nevlidny a n€kdy 1 pomaly. Zminovand byla i §patnd komunikace, dlouhé

objednaci doby a objednavkovy systém, ktery bohuzel na webu pivovaru zatim chybi.

V nékterych odpovédich se nazory respondentti lisily. Jednalo se naptiklad o prostfedi are-
alu, interiéry ¢i vzdalenost. Nékterym se nelibi zahradka a pozemek, ktery neni dle respon-
denti pekné upraven. Objevily se vSak odpovédi, které prostfedi hodnotily kladn€. Obdob-
n¢ je na tom interiér. Zatimco nekterym se libi, ostatni uvadéji, ze uvnitt je pel mel dekora-
ci nebo dokonce nepotadek. Co se tykd vzdalenosti, pro n€kolik respondentl je pési vzda-
lenost pivovaru naprosto v poradku, jinym se zdd byt daleko. Néazory se mirné liSily
1 v pohledu na jidelni a nédpojovy listek, kde jedna skupina respondenti kritizovala neustéle
stejné slozeni menu a maly vybér piv. Oproti tomu druhé skupina jidlo vychvalovala. Na-

zory respondenttl jsou tedy rtizné a plati pravidlo ,,sto lidi, sto chuti®.
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Image pivovaru byla dale testovana metodou sémantického diferencidlu, kde se responden-
ti rozhodovali na kazdém tadku vzdy mezi jednim antonymem z dvojice. Vysledky vypo-
vidaji, ze pivovar je vniman spiSe pozitivné. Negativn¢ vnimaji respondenti pouze velikost

pivovaru a cenovou hladinu.
Kbvalita sluZeb a produktii, spokojenost, doporuceni

Vétsina z dotazovanych vnimd produkty a sluzby Roznovského pivovaru za dostate¢né

kvalitni. Nejvice souhlasili respondenti ze Zlinského kraje.

Z hlediska spokojenosti si pivovar nevede viibec Spatn€. Znamkou jedna by pivovar ohod-
notilo 51% respondentli. Zhruba tfetina pak znamkou dvé a jen 10% by zvolilo dobfe. Ni-

kdo neuvedl, Ze je spokojen ,,nedostatecne*.

Tti Ctvrtiny respondentd by pivovar doporucilo urcité. Zbytek by jej také doporucilo, ale
s men$i pravdépodobnosti (spiSe ano). Zanedbatelné procento respondentli by pivovar spi-
Se nedoporucilo (4%).

Logo a personifikace

Logo bylo respondenty na sémantickém diferencidlu hodnoceno opét kladné. Je srozumi-

telné, snadno zapamatovatelné, ale bohuZel se jevi jako zastaralé a ne pfili§ vyrazné.

Kdyz se méli respondenti rozhodnout, jakou vlastnost by mél pivovar, kdyby byl Zivou
osobou, uvadéli nejcastéji ,,pratelsky* a ,,spoleCensky*. Lidé tedy pivovar vidi i v této ro-

viné opét pozitivné a to 1 pres nékolik malo negativnich odpovédi.
Nenavstiveni pivovaru

Diivody, pro¢ respondenti jesté pivovar nenavstivili, byly riizné. Na prvni misto se tadi

odpovéd ,,nevim, Ze existuje®. Zde by stalo za zvaZeni vytvofeni siln¢jsi reklamy.
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8 OSOBNIi ROZHOVORY

Individualni rozhovory byly realizovany za¢atkem mésice dubna 2018. Uastnici byli vy-
brani nahodné se snahou tak, aby byl kazdy ze zkoumanych kraji na Moravé
a ve Slezsku zastoupen alesponi jedenkrat. Z hlediska vzdalenosti byly n¢které rozhovory
vedeny pres Skype, ostatni na misté dle pfani Gcastnika. Jednalo se o polostrukturované
rozhovory s predem piipravenymi otazkami, které mohly byt dle situace prohazeny.
V ramci rozhovort byly ucastniktim kladeny i dopliujici otdzky pro upiesnéni odpovédi.
Odpovédi byly pisemné zaznamenavany. Celkem byl rozhovor veden s 8 lidmi star§imi 18
let. Autorka si je védoma, ze nema dokonalou miru vzdélani v psychologii k analyze ne-
verbalniho chovani, k co nejlepsi interpretaci odpovédi a kladeni otdzek, avSak povaha

prace a moznosti autorky neumoziuji zadat realizaci vyzkumu jinym osobam.

8.1 Profil ucastniku

Souhlas k uskute¢néni rozhovoru a k uvetejnéni kiestniho jména poskytlo celkem osm
oslovenych ucastnikl z deviti. K provedeni rozhovort se kromé vékové skupiny nad 60 let
podarilo ziskat ucastniky z riznych vékovych kategorii jako pifi dotaznikovém Setieni.
Vzdélani Gcastnikl bylo rliznorodé, od stfedni Skoly, uc¢ebniho oboru az po vysoké skoly.
Kromé Kraje Vysocina se podafilo ziskat Gi¢astniky ze vSech ostatnich zkoumanych oblas-

ti. Informace o zGi€astnénych zaznamenéva tabulka niZe.

Jméno Vék Profese Kraj
Pavel 25 vyzkumnik v laboratofi Jihomoravsky
Lucie 22 zdravotni sestra Zlinsky
Kristyna 42 pedagog v MS Zlinsky
Martina 37 architektka Moravskoslezsky
Viaclav 22 pedagog v ZUS Zlinsky
Nikola 19 studentka Zlinsky
Radim 51 stavebni inzenyr Olomoucky
Jan 28 umélecky truhlar Moravskoslezsky

Tabulka 1: Vyzkumny vzorek tcastnikti individualnich rozhovort (Zdroj: vlastni)
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8.2 Struktura rozhovoru

Rozhovory se skladaly z celkem 13 otazek a z dalSich vedlejSich pro zjiSténi sociodemo-
grafickych faktor, které byly uvedeny v tabulce vyse. Na kazdou otazku si tazatelka pec-
livé zapisovala vSechny odpovédi presné tak, jak dotazovany odpovidal. Pro upiesnéni
jejich odpovédi byly v ptipadé potieby kladeny i1 dopliujici otazky. VSechny rozhovory

jsou ptilohou P II na konci prace.

Kazdy individudlni rozhovor trval nejvysSe v rozmezi 25-40 minut, dle délky odpovédi
ucastnika. Pokud byla jeho odpovéd’ nejasnd nebo neodpovidala na otazku, byly pouzity

dodatecné otazky tak, aby tazatelka dostala srozumitelnou, relevantni odpovéd'.
Otazky k rozhovoru byly nésledujici:

1) Vidé&l/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypadala?
Jak se Vam libila?

2) Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru?

3) Jaké jsou webové stranky? D4 se na nich snadno orientovat? Jsou uZivatelsky pfi-
nosné? Pro¢ jsou dobré/Spatné?

4) Koyvalita piva? Co o ni a celkové o pivu muzete fici?

5) Chodite vice do normélnich hospod nebo do pivovaru?

6) Proc¢ chodite do jinych hospod vice nez do pivovaru (nebo opacn¢)?

7) Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a feditel/ka pivovaru?

8) Je hrozbou konkurence? Jaka a proc¢? Nebo je hrozbou néco jiného?

9) Jaky je personal? (ZkuSenosti s chovanim, vystupovanim, Uprava, ochota, rychlost,
apod.)

10) Jakeé je prostiedi pivovaru?

11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi
prostory celkové?

12) Stara se pivovar o Zivotni prostfedi nebo néjakym zptisobem poméha (at’ uz social-
n¢, finan¢né, charita nebo jinak)?

13) Co vidite jako pfilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva?
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8.3 Shrnuti a SWOT analyza

Na zéklad¢ odpovédi ucastnikii kvalitativniho vyzkumu je v této kapitole vypracovéana
SWOT analyza, kterd stanovuje silné a slabé stranky pivovaru, jeho hrozby a pftilezitosti.

Zaroven jsou zde také shrnuty nejzajimavéjsi odpovédi.

Silné stranky Slabé stranky
- Chut a kvalita piva - Mala kapacita a velikost prostor
- Pivni specialy - Chybé&jici online systém objedna-
- Vstficny, komunikativni personal vek na webu (mimo slevovy portal)
- Sirok4 nabidka sluzeb - Na webu chybi odkazy na dalsi
- Upoutavajici billboardy soucasti komplexu

- Zadavani véku na webu

- Venkovni Gprava prostiedi
- Pfednost turistim

- Pfistup do solné jeskyné

- Nutnost rezervace

- Parkovisté

- Vizuélni nejednotnost prostor

Prilezitosti Hrozby
- Ochutnavkové sudy do jinych hos- - Konkurence
pod - Levngjsi bézné podniky

- Roznovské pivo na ,,Cepu” i jinde
v ramci mikroregionu Roznovska

- Podpora dobrocinnych projekti,
spoluprace s neziskovymi organiza-
cemi

- Festivalovy stanek

- FranSiza dle zvazeni

Tabulka 2: SWOT analyza vypracovana z rozhovort (Zdroj: vlastni)
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8.3.1 Shrnuti
Pivo

Ugastnici rozhovoru nejvice chvalili chut a kvalitu piva. ,.Kdybych to mél srovnat
s velkymi pivovary typu Plzen, Gambrinus, tak je to roznovské minimalné o néco lepsi.
Takhle na ochutnani jsou dobré, kvalita je dobra.“ Kristyna také ocenila jednotlivé pivni
specialy vytvofené k vyznamnym pfilezitostem nebo jen tak na léto v podobné ovocnych
specialt Ci specialti na Vanoce. I ke kvalité piva se vSak objevily vyhrady. ,, Kvalita piva se
s casem postupné snizZuje a snizuje. Z pocatku bylo vynikajici, ted je pouze dobré. Vzal

bych zpatky sladka, ktery tam délal na zacatku, a pivo bylo vynikajici.
Personal

Vétsina tdzanych se v ndzoru na persondl shodovala. ,, Mily, vstFicny, ochotny, komunika-
tivni. Nikdy jsem s nimi neméla sebemensi problém ani po telefonu, ani pres email. Jednic-
ka s hvezdickou.“ Persondl je také ochotny a rad poradi ¢i odpovi na otdzky. Jeden
z UcCastnika také tekl, ze jde vidét, Ze uméji spravné Cepovat pivo a tim nezkazit jeho kvali-
tu. Rychlost obsluhy pak zavisi na po¢tu navstévnikl. V nékolika malo ptipadech se stalo,

ze personal nebyl vlidny.
Sluzby a konkurence

Nézory se vSak rozchazely v ptipadé Sife sluZzeb. Tady G¢astnici odpovidali rizné. Zatimco
jedni chvalili a hodnotili pestrou nabidku velmi kladné, druzi pfisli s ndzorem zcela opac-
nym: ,, Prijde mi uplné zbytecné tam mit néjakou cokoladovnu nebo Morské lazné. Je tam
miliarda blbosti misto toho, aby z toho byl jenom vysoce kvalitni pivovar na urovni.* ,, Pri-
Jjde mi divné, Ze pivovar jako takovy nabizi i detsky koutek nebo treba Morské lazné a tako-
vé veci, co stim vitbec nesouvisi.” Ptesto je ale spektrum sluzeb povazovano spise
za prednost pivovaru, a pokud k tomu piicteme konkurenci, tak se vSichni uc¢astnici rozho-
vortl shodli, Zze kromé piva nema Roznovsky pivovar zadnou konkurenci, o které by bylo
slyset. ,,Co se ale tyka piva, tak tam bych uz o konkurenci mozna uvazovala. Preci jen
(v Ostravici, pozn.) vyrabi taky svoje pivo a je dost dobré v dobré lokalite.* ,, Abych rekl
pravdu, nevim o dalSich minipivovarech. Znam akorat ve Velkych Karlovicich, tady
v Roznové ho cepuji v jedné hospodeé a moc mi jejich pivo chutnd. To je asi jedina konku-
rence z meho pohledu. Ale jinak nejvétsi konkurence jsou asi prave ty velké pivovary. Mys-

¢

lim si ale, Ze v dnesni dobe lidé spis vyhledavaji tradicnéjsi, domaci veci.* ,, Pokud jsou
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lidi, kteri jezdi vyslovené do pivovaru za ucelem dat si craft pivo, tak jo, je to hrozba. Pro-
toze vznika spousta malych pivovarii — Ostravice, Valasské Mezirici. Ale co se tyka lazni

nebo tak, tak to neni hrozba.

Reklama a weby

Co se tyce reklamy pivovaru, odpovidali ucastnici bud’, ze zadnou nevidéli nebo slovem
,billboard“. Vidéli je zejména na hlavnim tahu z Valasského Mezifi¢i do Roznova pod
Radhostém. Tyto billboardy byly rizné, at’ uz na pivovar piimo nebo pivni 1azné, ¢okola-
dovnu ¢i restauraci a jiné. Nektefi si také vybavili, jak vypadal. Lucie uvedla, ze slysela
radiovy spot, ale nevzpomneéla si na stanici. Dale vétSina také uvadéla, Ze pivovar mé ¢asto
vouchery na slevovych portalech nebo pfimo na jejich specidlnim portale lazenskeslevy.cz,
kde si vSak nepamatuji heslo pfi registraci. ,,Jediné, co mi vadi na webovkach je, ze vzdyc-
ky, kdyz si chci néco koupit primo na jejich slevovém portdlu, tak se musim zaregistrovat
a ja to nedélam tak casto a neustale premyslim, co jsem tam dala za heslo a uZivatelské

jméno... Nevim, chtélo by to jednodussi zpiisob. Ja si to nepamatuju.

Hlavni strankou pivovaru je web roznovskepivnilazne.cz a dale roznovskepivo.cz. Neékteré
¢asti komplexu maji navic jeSt€¢ své vlastni stranky (malekrestaurant.cz, pohadko-
velazne.cz, pivovarskyobchudek.cz, malkovacokoladovna.cz), ale U€astnici sd€lili, Ze neni
jednoduché se k nim dostat z hlavni stranky a je zdlouhavé zadavat svlij vék pfi vstupu na
web roznovskepivo.cz. ,, Akorat jsem na strankdach Roznovskych pivnich lazni, ale chybi mi
tam odkazy na solnou jeskyni, détsky koutek, ale neni k tomu dalsi stranka. Prosté to nevi-
dim. Si to budu muset hledat zvlast. Je to jen o pivnich laznich.* , Jsou prehledné, docela
se na nich i da orientovat, jen mi prijde takové zdlouhavé, nez se tam clovek dostane kvili
vekovému omezeni 18+ na strankach roznovskepivo.cz.“ Ptes téchto par neduht ale ves-
mes vSichni hodnotili webové stranky jako primémé, 1 kdyZ by mohly byt moderng;si
., Pékné, preblikavaci zahlavi na roznovskepivo.cz se mi libi, i kdyz dneska ma spousta spo-

lecnosti mnohem modernéjsi stranky. *
Rezervace, misto, kapacita

Problém s kapacitou, prostory a rezervacemi byl zafazen do slabych stranek pivovaru.
Stejn¢ jako v dotaznikovém Setfeni, 1 pfi rozhovorech dotazovani uvadéli jako problémo-
vou nejcastéji malou kapacitu mist v zimé 1 v 1ét€. Lidé bez rezervace si nemaji Sanci sed-

nout a to jak v hospudce, tak ani v kavarné€, kde persondl mnohdy rezervaci ani neudéla
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z diivodu, Ze vSe drzi pro své lazeniské hosty. Takto miize v konecném diisledku pivovar
ptichazet o zdkazniky. Dalsi slabou strankou, ktera vyplynula z rozhovord, je drzeni mist

pro turisty a maly parkovaci prostor.

, V kavarné je nemozné si udélat rezervaci, hospudka je permanentné narvana. Nemam
nervy na to tam chodit a zjistovat, ze uz je tam plno. Cela kavarnicka je rezervovana
pro jejich hosty a ja kdyz si chci udélat rezervaci tieba jen na hodinu, dat si kafe, dort, tak
oni mi ji prosté neudélaji a dat si kafe v hospiidce, tak to je fakt blbé. Je tam malo mist.
Prednost maji lazensti hosté, na normalniho zdkaznika nezbyde misto, vSechny stoly jsou

oznacené rezervaci. Prijdu, otoc¢im se a zase jdu. “

., ...porad chodili dalsi, ale jelikoz si neméli kam sednout, tak zase sli. Takhle pivovar ztra-

¢

cl zdkazniky, tudiz bych navysil kapacitu hospudky, moznd i lazni. *

., Zrusil bych kavarnu a misto ni bych rozsiril hospiidku.* ,, Hospudka je pékna, bohuzel

mald. CtyFi stoly to je naprosto smésné. "

‘

,,Dost mé Stve, Ze pivovar je cileny jen na turisty a na domdci Roznovaky viibec.
Prostredi

Témet vSichni dotazovani odpovédéli podobné v piipad€ otazek na prostiedi. Vnitini pro-
stiedi je p&kné, stylové v hosptdce, coz koresponduje s tradi¢ni pivnici, ale uz ne tak
s kavarnou, ktera je zafizena v jiném duchu. Podle respondentd spolu stylové neladi ani
jiné prostory. ,,Kazdy styl jednotlivych prostor je jiny, neladi to k sobé, nehodi se to. Cel-

kové se mi libi, ale prijde mi, Ze to neni tematicky propojené. “

Za to exteriér schytal velkou kritiku. Lidé ho popisovali jako nevzhledny, neupraveny
a zasly. ,, Zvenku se mi to nelibi. Zvenku je to fuj. Neni to moc upravené, je to tam jako

I3

v néjaké tovarné a ne v relaxacnim centru.

Problémovy je také piistup do solné jeskyné, ktery je Casto dobrodruzstvim a to hlavné,
pokud prsi nebo pada snih. Clovék se tam neciti moc dobte. ,, Kdyz se jde do solné jeskyné
ze zadni strany kolem Malkovy restaurace, tak jdes pres takové zvlastni estetické misto,

které je i pro deéti z hlediska terénu ndarocné i nebezpecné pokud je mokro, prsi, snih.

Nikdo nesdélil, ze by védél o jakékoliv dobro€innosti pivovaru nebo ochrané zivotniho

prostiedi.
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Potencial pivovaru

Mnoho respondentli vidi potenciadl pivovaru v distribuci Roznovského piva i do jinych
hospod a to nejen v ramci mikroregionu Roznovska, ale také do okolnich kraji a dokonce
1 obchodii v ramci regionu nebo do ochutnavkovych hospod. Mozné by také bylo zalozit
fransizu, avS§ak mimo Roznov by uz mohla ztracet smysl. Od véci by nebylo cely komplex,
zejména hospudku zptistupnit vice mistnim obCantim z Roznova pod Radhostém a okoli

a nedrZet mista pouze pro turisty.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Jak je vnimana image RoZnovského pivovaru v dané lokalité?

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze vnimana image pivovaru na Morave a ve Slezsku
neni pouze pozitivni. I pfesto se ale ned4 ptesné fici, zda je pivovar spolu s celym kom-
plexem vnimdm vice pozitivné nebo negativné. Nazory se respondent od respondenta lisi-
ly, ve vyzkumu tomu bylo zhruba ptl na ptl. Nejvice mu na image vSak ubira velikost pro-
stor, hlavné pivni hospiidky, kterd je opravdu mala na takovy obrovsky pocet zajemc,
ktefi ji chtéji navstivit. Bez rezervace tam neni radno chodit. Mala kapacita je vniméana
Spatné také u ubytovani v pivovaru. Respondenti jsou také naStvani, protoze je pivovar
upfednostiiovan turistim a s mistnimi ob¢any si hlavu vilbec neldmou. Pfitom prave tito
obcané by pivovar velmi radi a Casto navstévovali. Na negativni image se vyznamn¢ podili
i nevzhledné prostiedi kolem pivovaru. Naopak pozitivné je vnimana kvalita piva a vyrob-
ky celkové. K dobrému minéni pfispiva také Siroka Skala sluzeb, kterd nabizi vyziti
pro celou rodinu véetné déti i seniorli, ackoliv néktefi respondenti povazuji tolik sluzeb

za nadbytecné. Boduje také originalita, tfeSiové pivo a atmosféra pivovaru.

V druhé ¢asti vyzkumu byly pomoci individuédlnich rozhovorii zjist€ny podobné vysledky
jako u dotaznikového Setfeni, a to 1 pfesto, ze byly pouzity rozdilné otazky. Nejvice bylo
chvaleno pivo a jeho kvalita, ale naSel se také nazor, Ze kvalita se postupné snizuje a pivo
neni jako pted par lety. Opét respondenti fesili problém s prostorem a kapacitou, poté také
neupravené okoli pivovaru a piistup do nékterych ¢asti. Také uvedli nedostatky webovych
stranek a stylovou nesjednocenost jednotlivych prostor, které tak ptisobi roztiisténe. Pozi-
tivni je, Ze respondenti za konkurenci nevnimaji témeét nikoho co se celého komplexu
a sluzeb tyce. Pokud pfisla fe¢ na konkurenci, byly tou pouze jiné malé pivovary, které
nekteti viibec neznaji.

Zajimavé je, Ze z celkového vyzkumu vyplynuly vice spiSe negativni ptipominky nez pozi-
tivni. Neznamena to ale, ze vnimana image je Uplné Spatnd, negativni. Pro pivovar to totiz

muze znamenat plus, nebot’ mohou se slabymi strankami pracovat a své plisobeni i obraz

v o¢ich vetejnosti zlepSovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ZAVER
Teoretickd Cast prace je vénovana vymezeni zakladnich pojmi z oblasti firemni identity
a jejich soucasti, dale image a vlivu spolecenské odpoveédnosti firem na image. Samostatna

kapitola byla vzhledem k charakteru prace vénovana také pivovarnictvi, kde byly nastinény

zakladni poznatky.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jak je vnimana image Roznovského pivovaru v oCich
vetejnosti na Moravé a ve Slezsku. Diky kvantitativnimu dotaznikovému Setfeni se podafi-
lo zjistit, ze vnimana image neni upln¢ pozitivni, ale ani zcela negativni. Respondenti
se vice rozepsali praveé u véci, kde mohli vyjadriit kritiku a popsat, s ¢im jsou nespokojeni.
Nejvétsim problémem pak shledali velikost pivovaru a kapacitu prostor, zejména hosptid-
ky. Roznov pod Radhostém je turisticky atraktivnim méstem, proudi do n¢j velké mnozstvi
turist zv1asté v letni sezoné a pivovar spolu s dal§imi ¢astmi, které nabizi vyziti prakticky
od malych az po velké, mize byt také jednim z tdhnoucich elementi. A praveé drzeni mist
pro turisty se objevilo jako dal$i problém. Vysledkem je naStvanost mistnich obyvatel
z Roznova a blizkého okoli, ktefi by radi pivovar navstévovali, ale ten jim téméf neposky-
tuje moznost. Posadit se v hosplidce bez piedchozi rezervace alespoil tyden piedem,
je nemozné. Nutno fici, ze vSechny odpovédi ale nebyly pouze kritického charakteru. Sé-
manticky diferencidl ukazal primérné, spiSe lehce pozitivni vniméni pivovaru. Je vniman
jako konkurenceschopny, tspéSny a kvalitni. Respondenti déle chvalili chut” a kvalitu piva,

originalitu pivovaru ¢i jeho atmosféru.

Druha ¢ast vyzkumu, individuélni rozhovory, potvrdila vysledky z dotaznikového Settent,
jen je rozvedla vice do hloubky. Vysledkem rozhovort se stala SWOT analyza, kterd pivo-
varu nabizi moZnost Iépe vidét své silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, se kterymi
by méla pracovat. Na zaklad€ podobnosti odpovédi je mozné dojit k zavéru, presto je diile-
zité dodat, Ze nazory jednotlivcll se vzdy budou liSit ¢lov€k od cloveéka v zavislosti

na osobnosti, zkuSenostech a emocich.

Ze ziskanych vysledkd z obou Setfeni plynou nésledujici doporuceni. Nizka kapacita a ve-
likost prostor nejenom hosptidky pivovaru jsou zietelnym nedostatkem. Proto je na misté
doporuceni o zvétSeni téchto prostor, tematického 1 vizualniho sjednoceni a pravé exterié-
ru. Rozhodné by takové rozsiteni piispélo k vétsi ndvstévnosti a pozitivnimu vnimani pod-
niku minimalné v o¢ich domacich obyvatel, kteti by uz méli kam jit posedét bez rezervace.

Bylo také zjisténo, Ze spousta lidi nemé o existenci pivovaru tuseni. Dat o sob¢ vice védét
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by mohl pivovar prostfednictvim festivalll a jarmarki v kraji nebo v sousednich krajich,
kde by mél vlastni stanek s pivem, kosmetikou a jinymi vyrobky. Bylo by tak zajiSténo
rozsiteni povédomi o Roznovském pivovaru a vétsi propagace. Tu by si pivovar mohl za-
jistit také distribuci Roznovského piva do ochutnavkovych nebo normalnich hospod mikro-
regionu Roznovska ¢i Zlinského kraje. Pokud by pivovar chtél expandovat vice mimo re-

gion, mohl by se pokusit zalozit vlastni franSizu s Roznovskym pivem.

Autorka je presvédcena, ze vysledky prace by mohly Roznovskému pivovaru slouzit ale-
spoii jako zdroj inspirace do budoucna. Je v z4jmu pivovaru a vilbec kazdé spolecnosti, aby
si ziskala naklonnost ob¢anti. Pokud ud¢la dobry dojem a vytvoii dobry obraz, je pravde-

podobné, ze spokojeni navstévnici, klienti a hosté budou tuto image s radosti Sifit dal.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a rdda bych Vas pozadala o vyplnéni

dotazniku k bakalafské praci.

Cilem dotazniku je zjistit, jakou image ma v o€ich vefejnosti Roznovsky pivovar na Mora-
ve a ve Slezsku. Proto je dotaznik zaméien pfedevsim na obyvatele Zlinského, Olomouc-

kého, Jihomoravského a Moravskoslezského kraje, pfip. Vyso€iny.
Dékuji za Vas cas.

1) Navstivil/a jste uz nékdy RoZnovsky pivovar? (pokud ne, nasleduje otazka ¢. 8 a 12)

2) Jak ¢asto Pivovar navStévujete?

a. 1x zamésic

b. 2x mé&si¢né

c. 3x avicekrat za mésic
d. navs$tévuji ndrazove

3) Odkud jste se dozvédél/a o RoZznovském pivovaru nebo jeho soucastech?
pratelé

znami

rodina

internet

radio

TV

noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny
facebookova stranka pivovaru
informacni centrum

web pivovaru

TP T a0 o

4) Védél/a jste, Ze pivovar se sklada i z jinych ¢asti neZ z Pivovarské hospudky? (po-
kud ne, nésleduje otazka €. 6)

a. ano
b. ne

5) Které ¢asti pivovaru jesté znate? (min. 1 moznost, max. 6)
a. Malkovu ¢okolddovnu

b. Lazenskou kavarnu
c. Pohadkové lazné



d. Albert Malek Restaurant
e. Moftské 1azné
f. Pivni lazné

6) Prosim, ohodnot’te RoZnovsky pivovar jako celek dle vaseho nazoru:

Zvolte prosim na Skale, ke kterému vyroku se klonite vice:

moderni vs. zastaraly

aktivni vs. pasivni

konkurenceschopny vs. nekonkurenceschopny
chutné pivo vs. nedobré pivo

rozvijejici se vs. stagnujici

zafizeny vs. nezatizeny

velky vs. maly

Sirokéa nabidka vs. mala nabidka

podnik s dobrou povésti vs. podnik se Spatnou poveésti
vyjimecny vs. bézny

drahy vs. levny

vyznamny vs. bezvyznamny

tradi¢ni vs. bez historie

kvalitni vs. nekvalitni

uspésny vs. neuspesny

vstiicny personal vs. neochotny personal

ll\)ll\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)
o S S T o Sy ey o wy SN U G T Y
O:OOOOOOOOOOOOOOO
o S S T o Sy ey o wy SN U G T Y
N[I\)NNNNNNNNNNNNNN

7) Popiste prosim v kratkosti, co si myslite 0 RoZnovském pivovaru a jeho soucastech.
8) Proc jste pivovar jeSté nenavstivil/a?

kvili vzdalenosti
kvli ¢asu
nelaka mé
nepiji pivo
vlastni odpovéd’:

o po o

9) Pivovar je spiSe oblastni, myslite si, Ze by mél produkci rozsirit a nabizet své pro-

dukty i v jinych méstech?

a. ano
b. ne
Cc. nevim

10) Myslite si, Ze nabizené produkty a sluzby v RoZnovském pivovaru jsou dostatecné

kvalitni?
a. souhlasim
b. spiSe souhlasim
C. nevim
d. spiSe nesouhlasim



e. nesouhlasim

11) Na skale od 1 (nejméné dulezita) do 5 (nejvice dilezitd) vyznacte, co je pro Vas

dilezité pri rozhodovani o navstévé pivovaru.

doporuceni 1-2-3-4-5
minuléd zkuSenost 1-2-3-4-5
ceny 1-2-3-4-5
reklama 1-2-3-4-5
lokalita 1-2-3-4-5
prostredi 1-2-3-4-5
kvalita sortimentu a sluzeb 1-2-3-4-5
chut’ piva 1-2-3-4-5
rad zkousSim nové znacky piva 1-2-3-4-5
regionalita 1-2-3-4-5

12) Davate prednost spiSe menSimu pivovaru nebo velkovyéepnimu?

a. mens$imu, regionalnimu pivovaru
b. velkovycepnimu

13) Kupujete si RoZnovské pivo s sebou domii?

14) Co se vam na RoZnovském pivovaru libi?
15) A naopak, existuje néco, co vas v RoZnovském pivovaru Stve?

16) Ohodnot’te vasi celkovou spokojenost s RoZznovskym pivovarem jako ve $kole (1

vyborny, 5 nedostate¢ny):

Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny

17) Doporucil/a byste Roznovsky pivovar svym znamym?

a. urcité ano
b. spiSe ano
c. spiSe ne
d. urcité ne

18) Pokud by Roznovsky pivovar byl Zivou osobou, byl by (zvolte 1-3 odpovédi):
a. komunikativni

b. racionalni
c. zly, hadavy



TP Q@ o A

spolecensky
vzdélany
pratelsky
seridzni

vasnivy

tichy, mrzuty
vlastni odpoveéd™:

19) Jak hodnotite logo RozZnovského pivovaru?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému vyroku se klonite vice:

poutavé vs. nezajimavé

ktiklavé vs. nevyrazné

moderni vs. zastaralé

reprezentativni vs. nereprezentativni

vystihuje oblast podnikani vs. nevystihuje oblast podnikani
srozumitelné vs. nejasné

snadno zapamatovatelné vs. Spatn¢ zapamatovatelné

libi se mi vs. nelibi se mi

20) Jsem:

21) Bydliste:

22) Vék:

a. Zena
b. muz

BETRTITER MO A0 O

Mmoo o

Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

kraj Vysoc€ina
Pardubicky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Jihocesky kraj

. hl. m. Praha

Stfedocesky kraj

18-24
25-30
31-40
41-50
51-60
vice nez 60

23) Je néco, co byste rad/a k dotazniku doplnil/a?

— e e ek ek e ek

|
IOOOOOOOO
1

[\ NS \O I \O T \O I (O 2 \O I \O ]
N Sy Sy
(NS NS NS I \O T \O I (O 2 \O I \ O]



PRILOHA P II: INDIVIDUALNi ROZHOVORY

Pavel, 25 let, vyzkumnik v laboratofi, Jihomoravsky kraj

)

2)

3)

4)

)
6)

7

8)

9)

10)

Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-
la? Jak se Vam libila? Ano, billboard u hlavni cesty. Billboard s ndpisem Roznovské
pivo. Bily, svétly se zakfivenym logem. Bylo tam barikované pivo napsano.

Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Web a predpokladam, ze maji i face-
book.

Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uzivatelsky
prinosné? Pro¢ jsou dobré/spatné? Webovky se celkem daji, takovy primér. Jeden
¢as jsem nemohl najit, co maji zrovna na ¢epu, tak nevim, ale ted’ uz to tam je.

Kvalita piva? Kvalita piva se s ¢asem postupné snizuje a snizuje. Z pocatku bylo vy-
nikajici, ted’ je pouze dobré.

Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Do normalnich hospod.
Pro¢ chodite do jinych hospod nez do pivovaru (nebo opaéné)? V Roznovském
pivovaru je furt plno, jinak bych tam docela i chodil.

Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/ka pivovaru? Zrusil bych ka-
varnu a misto ni bych rozsifil hospiidku. Vzal bych zpatky sladka, ktery tam délal na
zacatku a pivo bylo vynikajici. Pfijde mi Gpln€ zbyte¢né tam mit néjakou c¢okoladovnu
nebo Moiské 1azné. Je tam miliarda blbosti misto toho, aby z toho byl jenom vysoce
kvalitni pivovar na trovni. Dost m¢ §tve, Ze pivovar je cileny jen na turisty a na domaci
Roznovaky vibec.

Je hrozbou konkurence? Jaka a proc¢? Nebo je hrozbou néco jiného? Pokud jsou
lidi, ktefi jezdi vyslovené do pivovaru za uc¢elem dat si craft pivo, tak jo. ProtoZze vzni-
tak, tak to neni hrozba.

Jaky je personal? ZkuSenosti s chovdanim, vystupovdanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. Persondl je jak kdy. KdyZ jsem tam bral pivo naposledy, tak ta pani byla (vysoka
tmavovlasa) v pohod¢, ale nékdy je personal neptijemny. Obcas se déle ceka na pivo,
ale to je tim, Ze je tam narvano.

Jaké je prostiedi pivovaru? Hosptidka mi pfijde pékna, ta je dobrd. UZ to tam nevoni
chmelem tak dobfe jako diiv. KdyZ jsme byvali na zahradce, tak jsme si museli chodit

pro pivo dovnitt, coz bylo celkem blbé, ale jinak se mi na zahradce libi, Ze je to tam ta-



11)

12)

13)

kové dievéné. Praveé se mi nelibi, Ze ta kavarna vedle hospidky je Gplné jina, ze vibec
neladi ty dvé mistnosti, co jsou vedle sebe.

Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi
prostory celkové? Prostor hosptidky se mi libi, ta je p¢knd. Kavarna je pékna, ale oby-
¢ejna a vubec to neladi do stylu pivovaru. Pivovar nemé sjednocenou vizuélni koncep-
ci, ale nikdy jsem nebyl v téch dalSich prostorach.

Stara se pivovar o Zivotni prostiredi nebo néjakym zpiisobem pomaha (at’ uz soci-
alné, finan¢né, charita nebo jinak)? Ja to nevim.

Co vidite jako prileZitost, které by pivovar mohl vyuZzit, ale zatim ji nevyuziva?
Prilezitosti by bylo, kdyby zacali sva piva davat i do ochutnavkovych hospod, kde se

to¢i hodné€ druhti piv a vzdycky tam maji tfeba sud od n¢jakého pivovaru nebo tak.

Lucie, 22 let, zdravotni sestra, Zlinskv kraj

1) Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-

la? Jak se Vam libila? SlySela jsem radiovou reklamu a pak jsem vidéla 1 billboard na
Pivni 14zn¢, jak se tam Zenské koupou ve vané. Bylo to uz sice davno, slySela jsem to

kdysi v radiu, pasobilo to na mé pékné, ze bych si tam 1 zasla do téch lazni.

2) Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Na internetu na webovych strankéach

a z billboardd. Nebo jsem to vidé€la i na slevomatu jako vouchery.

3) Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uZivatelsky pri-

nosné? Proc¢ jsou dobré/Spatné? Pusobi klasickym designem pivovaru, takové histo-
rické jsou. Prehledné asi viceméné taky. Cenik je tady, kontakty. Akorat jsem na stran-
kach Roznovskych pivnich 14zni, ale chybi mi tam odkazy na solnou jeskyni, détsky
koutek a neni k tomu dalsi stranka. Prosté to nevidim. Si to budu muset hledat zv1ast. Je
to jen o pivnich laznich, ale neni to o téch dalSich soucéstech, které tam nabizi. Bylo by
dobré, kdyby bylo vSechno na jedné strance, kterd by pak tfeba vedla na dalsi. Takhle
tam ty odkazy opravdu nevidim. A mé&lo by to byt vSechno ve stejném vizualnim duchu,

coz momentalné neni.

4) Kvalita piva? Nejsem moc velky pivaf, ale fekla bych, ze pivo bylo dobré. Pozménila

bych prostiedi pivnice, moc se mi to nezdalo. Malé, natlacené na sob¢ na to, Ze to jsou
Pivni 14zn€ a pivovar, tak pro pivovar vytvofili miniaturni, nevyznamné prostiedi. Udég-
lala bych vétsi prosttedi pro vice lidi, aby se tam vesli, aby nebylo tak slozité si tam jit

sednout jen tak bez rezervace.

5) Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Do normalnich hospod.



6) Pro¢ chodite do jinych hospod nez do pivovaru? (Pokud vice do pivovaru, tak
proc) Je to dostupnéjsi ve smyslu piijdu, sednu si, ddm si. Nemusim se bat, Ze nebude
misto ani si ho rezervovat. Mozna kdyby byl pivovar vétsi, tak prostiedi je tam serioz-
n¢j$i nez v hospodé, takze by me to tam lakalo vice.

7) Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/ka pivovaru? Velikost hosptd-
ky. Stavi se to hodné na Pivnich laznich, ale chtéla bych i zvysit popularitu piva tim, Ze
bych méla otevieno pro vice lidi a nabizela bych to i jinde, tfeba v obchodé v ramci re-
gionu RoZnovska. Vice zpfistupnit cely komplex a hlavné hosptidku mistnim ob¢anim
z Roznova. Turistll sem jezdi dost, je to zajimavé se tam zajit podivat a ochutnat piva a
vyuzit lazni a tak.

8) Je hrozbou konkurence? Jaka a proc¢? Nebo je hrozbou néco jiného? O ostatnich
malych pivovarech jsem néjak vic neslySela, takze si nemyslim, Ze by to byla takova
hrozba.

9) Jaky je personal? ZkuSenosti s chovanim, vystupovanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. Persondl se mi zdal ochotny, odév byl piiméteny prostfedi, objednavky byly
veelku rychlé, myslim, Ze jsou v pohodé.

10) Jaké je prostiedi pivovaru? Zvenku se mi to nelibi. Zvenku je to fuj. Neni to moc
upravené, je to tam jako v néjaké tovarné a ne v relaxa¢nim centru. KdyZ jsem S§la do
solné jeskyné, tak to bylo troSku takové dobrodruzstvi. ProtoZe jsem $la vecer, uz byla
tma a musi se tam obejit celd budova, po schodech nahoru a nahoru, pak vzadu za tou
budovou takovou cesti¢kou a pak se vyleze az na druhé stran€ zezadu a necitila jsem se
uplné dobfte, kdyz jsem tam §la.

11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi
prostory celkové? Moc se mi libila recepce v pivovaru a k tomu je takova prodejna,
kde si mizes koupit rizné ty vyrobky, tam to bylo fajn, i persondl. Ptala jsem se, kudy
se jde do té solné jeskyné, protoze jsem to néjak nezjistila, tak tam mi poradili. Jinak
kavarna se mi libi. Celkové bych ty prostory hodnotila jako takovy primér s tim, ze po-
¢itam interiér 1 exteriér. Nic Upln€ specialniho extra to neni.

12) Stara se pivovar o Zivotni prostiedi nebo néjakym zpisobem pomaha (at’ uz soci-
alné, finan¢né, charita nebo jinak)? O tom nemam zdani.

13) Co vidite jako prilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva?

Vice navnadit i mistni obyvatele. Pivo dat i do jinych hospod v rdmci regionu.



Kristyna, 42 let, pedagog v MS, Zlinsky kraj

1) Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-
la? Jak se Vam libila? Billboardy na hlavnim tahu Valmez-Roznov. Na Malkovu ¢o-
koladovnu a druhy na konopnou péci, to se sttidalo. Vypada to pekné, neni to preplaca-
né, je to decentni.

2) Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Chodim pfimo na jejich slevovy por-
tal, takze tam. Tam je 1 odkaz na webovky a to uz si ¢loveék porozklika.

3) Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uZivatelsky pri-
nosné? Pro¢ jsou dobré/Spatné? Jsou piehledné, jediné, co mi vadi, je, ze vzdycky,
kdyz si chei néco koupit, tak se musim zaregistrovat a ja to nedélam tak ¢asto a neustéle
pfemyslim, co jsem tam dala za heslo, uZivatelské jméno... Nevim.. Chtélo by to jedno-
dussi zptisob. Ja si to nepamatuju. KdyZ hledam, tak si hledam pfimo, co potiebuju.

4) Kvalita piva? Pivo je dobré, ale nemiizu to hloubé&ji posoudit, protoze pivo nepiju, ale
vétSinou si davam jejich special a ten je dobry. Pres 1éto tiesnovy, visiiovy, v zimé Va-
no¢ni specidl, ten je taky dobry... Klasické pivo mi nechutna.

5) Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Ted nechodim asi spi$ ni-
kam, v pivovaru je nedostatecnd kapacita mist. V kavarné je nemoZzné si ud¢lat rezerva-
ci, hosptidka je permanentné narvana. Nechdvam to az na to léto, nemam nervy na to
tam chodit a zjiSt'ovat, Ze uz je tam plno. Cel4 kavarnicka je rezervovana pro jejich hos-
ty a j& kdyz si chci udé€lat rezervaci tfeba jen na hodinu, dat si kafe, dort, tak oni mi tu
rezervaci prosté neudélaji a dat si kafe v hosptidce, tak to je fakt blbé. Je tam malo mist.
Pfednost maji lazensti hosté, na normélniho zékaznika nezbyde misto, vSechny stoly
jsou oznacené rezervaci. Pfijdu, otoCim se a zase jdu. Ale jinak kafe je vyborné.

6) Pro¢ chodite do jinych hospod neZ do pivovaru? (Pokud vice do pivovaru, tak
proc¢) Chodim jinam, protoze vim, Ze se v pivovaru neposadim, vim, zZe bude plno.

7) Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/ka pivovaru? Zmeénila bych pfi-
stup k solné jeskyni. Kdyz se jde ze zadni strany kolem Malkovy restaurace, tak jdes
ptes takové zvlastni estetické misto, které je i pro déti z hlediska terénu narocné i ne-
bezpecné pokud je mokro, prsi, snih a to mi pfijde blbé, kdyz tu solnou jeskyni vyuziva-
jinejvice déti z matetfskych Skol. Dale bych zkusila poiesit rezervace v kavarné, aby by-
lo aspon pét stolll volnych. Vyrazné oddélit stoly pro lazeniské hosty a zbytek pro oby-
¢ejné lidi. Abych méla piehled, kolik je volnych mist v kavarni¢ce, kam si mizu sed-

nout. A jesté parkovaci mista bych pfidala.



8) Je hrozbou konkurence? Jaka a pro¢? Nebo je hrozbou néco jiného? Neni. Myslim
si, Ze pivovar je nejlépe fungujici gastronomicky komplex v Roznové. O zadném dalSim
malém pivovaru zatim nevim. Myslim si, ze Roznovsky pivovar ma takovou Sirokou
nabidku, ze zasahne vice skupin zakaznika.

9) Jaky je personal? ZkuSenosti s chovanim, vystupovanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. Mily, vstiicny, ochotny, komunikativni. Nikdy jsem s nimi neméla sebemensi
problém ani po telefonu, ani pres email. Jednicka s hvézdickou. Rychlost obsluhy zalezi
na tom, kolik je tam lidi. VZdy je to k tomu imérné. Nikdy si na mé& nikdo nevylival
Spatnou naladu.

10) Jaké je prostiedi pivovaru? Vzdycky bylo cisto, uklizeno. Venku je trochu nedotese-
né parkovisté ptimo pied budovou pivovaru, je to trochu zvlastni. Venkovni prostiedi je
takové nedodé€lané. Vadi mi to, protoze vim, Ze ten pivovar je tam uz spoustu let a jeste
se to nezménilo. Kdybych byla prazdninova navstévnice, tak mi to asi nepfijde, ale jeli-
koz to vim a chodim tam, tak mi to docela vadi.

11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi
prostory celkové? Solné jeskyné je moc hezky vyieSend, Pohddkové 1azné slychavam
dost kladné ohlasy, prosttedi kavarnicky je hrozné Utulné. Pivnice na mé plisobi tak
hospodsky, nefikam, ze je to Spatn€, hodi se k tomu, Ze to ma byt pivnice, ale nejsem
typ Cloveka, co by hledal takovyto styl. Kazdopadné kazdy styl jednotlivych prostor je
jiny, neladi to k sobé&, nehodi se to. Celkové se mi libi, ale pfijde mi, Ze to neni tematic-
ky propojené.

12) Stara se pivovar o Zivotni prostiedi nebo néjakym zpisobem pomaha (at’ uz soci-
alné, finan¢né nebo jinak)? To absolutné netusim. Asi to moc nefeSim, jestli pouzivaji
eko véci, tfidi odpad a tak. Sama u sebe jo, ale tady jsem nad tim nepfemyslela.

13) Co vidite jako prilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva? To
je docela tézka otdzka. Jsou v RoZnové€ takova zaruka kvality. Nevidim né&jakou moz-
nost zatim. Moc m¢& nenapada, kam by mohli dal expandovat. Téch sluzeb maji az moc,

skoro nadmiru. UZ bych se do ni¢eho dalSiho nepoustéla. Ale je to pestré.

Martina, 37let, architektka, Moravskoslezsky kraj

1) Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-
la? Jak se Vam libila? Reklamu? No tusim, ze n¢kde okolo cesty néjaky billboard byl.

Asi na pivni 1azné, byla tam Zenska ve vané€ s pivem. Docela tu atmosféru navodilo, by-



lo to v pohodé. Jo a pak jsem vidéla na internetu néjakou reklamu, to uz ale nevim, jak
vypadala, bylo to uz hodné¢ davno. A co si jesté¢ vzpomenu, tak maji na internetu dost
poukazy na slevomatu nebo pfimo na tom jejich portale lazeniskéslevy.cz. Je to tam Cas-
to, skoro porad bych fekla, tak jsem premyslela, jestli to nemuze snizovat néjak hodnotu
a prestiz pivovaru. I kdyz na druhou stranu mozna to je prave jejich strategie, nevim.

2) Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Moc to nesleduju, kdyz chei, tak si
najdu piimo jejich webovky toho, co potiebuju, tieba zrovna pivnich lazni.

3) Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uZivatelsky pri-
nosné? Proc jsou dobré/Spatné? Jo, stranky maji v poho. Nemam se zadnyma pro-
blém. Akorat m¢ na roznovskempivu.cz stve zaddvani veéku a jinak se mi zdaji byt dob-
ré, najdu tam to, co potiebuju.

4) Kvalita piva? Ja pivaf moc nejsem, ale kdyZ ho srovnam s béZnym pivem z hospody,
tak mi chutné vic. Byla jsem tam ted’ nedavno. Dokonce i citim, ze n€které je siln&jsi.
Takze si myslim, ze je kvalitni. Mlj manzel ho teda chvalil nadprimérné, kdyz jsme
tam byli spolu.

5) Chodite vice do norméalnich hospod nebo do pivovaru? Spis§ vic chodim do normal-
nich hospod.

6) Pro¢ chodite do jinych hospod nez do pivovaru? (Pokud vice do pivovaru, tak
proc) Protoze pivovar nemam zase az tak blizko, abych tam chodila kazdy tyden a stej-
n¢ bych si musela rezervovat misto, protoze tam byva plno aspoi teda vzdycky, co jsem
tam byla a to jsem tam byla tak tfikrat, ¢tyfikrat.

7) Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/ka pivovaru? V hosptidce jsem
byla nékolikrat a musim fict, ze s prostorem to maji absolutné nedotfeSené. Neni si kam
sednout ani v 1ét€, ani v zimé€. Dost na tom, Ze venkovni prostfedi neni moc upravené,
jednou jsme takhle sedé¢li u okynek zachodii. Takze bych se snazila to tam né&jakym
zpusobem zutulnit a upravit, zvétsit pro vice lidi.

8) Je hrozbou konkurence? Jaka a pro¢? Nebo je hrozbou néco jiného? Znam jenom
Beskydsky pivovar v Ostravici, jinak Zadny takovy mensi. Jako v §ifce a nabidce sluzeb
Roznovsky pivovar nema konkurenci nékde blizko, o ni¢em jsem zatim neslySela. Spis
mi piijde divné, ze pivovar jako takovy nabizi 1 détsky koutek nebo tieba motské 1azné
a takové véci, co s tim viibec nesouvisi. Co se ale tyka piva, tak tam bych uz o konku-
renci moznd uvazovala. Pieci jen v Ostravici vyrabi taky svoje pivo a je dost dobré a

v dobré lokalité.



9)

10)

11)

12)

13)

Jaky je personal? ZkusSenosti s chovanim, vystupovanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. S personalem nikdy nebyl snad problém. Jsou mili, jde vidét, Zze o pivu vi co a
jak, jsou ochotni, vstiicni. VSechno bylo v pohod¢. Jenom kdyZ jsem si jednou chtéla
udé¢lat rezervaci, protoze jsme védeli, ze chceme se zndmymi do hosptudky, tak mi dlou-
ho nebrali telefon. Volala jsem tam dva dny.

Jaké je prostiedi pivovaru? Tak to uz jsem fikala. Venku je to misty docela nevzhled-
né, posezeni u oken toalet tomu moc taky neptidava. A chybi mi tam parkovaci misto.
Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi
prostory celkové? No my jsme byli v laznich, v hospidce a v kavarné. Lazné jsou
v pohodé, docela se mi to libi, nékdy by to chtélo vétsi soukromi pii koupeli. Vedle nas
byl totiz n&jaky par a nebyla chvilka klidu, pofad jenom remcali. Asi to byli starsi lidé.
Hosptidka je p&kna, bohuzel mala. Ctyfi stoly to je naprosto smé$né. Libi se mi ale
drevné lavice 1 stoly, je to stylova pivnice. Zato kavarna je takova moderni jo, moc to
spolu nekoresponduje, nenavazuje to na sebe ty ¢asti. Kazda je v jiném stylu.

Stara se pivovar o Zivotni prostifedi nebo néjakym zptisobem pomaha (at’ uz soci-
alné, finan¢né nebo jinak)? Nemam viibec ponéti.

Co vidite jako prilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva?
Hm, to budu muset zapfemyslet. Nic m& nenapadd zrovna. Mozné by mohli pivo doda-
vat 1 do jinych hospod nebo pivovart, ale zase aby se jim tim neznicila povést nebo tak,

jestli mé chapete.

Viclav, 22 let, pedagog v ZUS, Zlinsky kraj

1)

2)

Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-
la? Jak se Vam libila? Vid¢l, byl to billboard a bylo to i na ostatni sou¢asti - restaura-
ce, ¢okoladovna. Vesmes se to stfidalo, nékdy to bylo na pivovar, nékdy na restauraci,
nekdy na Cokoladovnu a tak. Vidé€l jsem to vzdycky podél silnice hlavné v Roznové a
jesté€ na hlavnim tahu z Valmezu do RoZnova, tusim, Ze nékde u Zubfi. Billboardy byly
velké, hnédé pozadi, byla tam vzdy néjaka postava, na ¢okoldadovnu tam drzel bonbon
n&jaky &lovék. Ucel to splnilo, upoutalo to pozornost, diky tomu jsem se i dozvédgl, ze
tady cokolddovna je. Bylo to docela v pohod€. Docela to vystihovalo i pivovar, hlavné
to pismo a stylistika, ta vizualni komunikace.

Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Nesleduju nové informace. Zacal

bych hledat webovky, miizu se na n¢ mrknout.



3)

4)

5)

6)

7

Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uzivatelsky
prinosné? Pro¢ jsou dobré/Spatné? Na webovkach mé otravuje, ze tam musim dat
datum narozeni. Stejn¢ to nema vyznam, lidi, ktefi se tam budou chtit dostat, se tam
dostanou tak i tak. Web je klasicky, neni to nic svétoborného ve srovnani s jinymi we-
by. Pfijde mi spi$ zastaralejs$i, ale ucel splni. Zjisti§ na ném vSechno, jsou tu novinky, i
kdyz nékteré ¢lanky docela zastaralé. Web Roznovskych ldzni mi pfijde, Ze je troSku
vic zaméten na zeny (fotky Zen — masaz obliceje, to chlap nepotfebuje). Divam se na
tabletu, zobrazeni je v pohod&. Akorat mi vadi, Ze se cenik stahuje v PDF, Ze to neni
pfimo na webu. Vadi mi taky reklama na Galerii, ktera pravdépodobné nema s laznémi
nic spole¢ného. To by tam asi nemélo byt, ptisobi to rusive, stejné tak jako odkaz na
facebook.

Kbvalita piva? To je dobré téma. S kvalitou jsem velice spokojeny, kdyZ tam na pivo
jdeme s kamarady, tak si to vzdycky vSichni pochvalujeme, vzdycky zkousime nové
druhy od nejvic klasickych piv (Rothschild, Radhost’), které splituji normalni standard.
S téma jsem velice spokojeny. Kdybych to mél srovnat s velkymi pivovary typu Plzen,
Gambrinus, tak je to roznovské minimaln€ o néco lepsi. Nevim, jestli o velky kus, ale
aspon pro m¢ je to kvalitni pivo. Neni to upln¢ markantni rozdil, spis, Ze si clovek vy-
zkousi jiné druhy. Ale abych tam chodil jako Stamgast, tak to asi neni pro me¢. A pak
tam jsou takové silnéjsi znacky 16° pivo, témhle piviim uplné neholduju, ale vyzkousel
jsem je, stacilo malo a sviij Gcel splnily. Jsou fakt dobré, jde citit, ze jsou silngjsi, je to
vic alkoholové. Takhle na ochutnani jsou dobré, kvalita je dobra. Persondl je dobie
proskolen, co se tyce Cepovani piva, takze 1 z tohoto hlediska je to kvalitni. N&kdy tie-
ba dovezou kvalitni pivo do néjaké hospody a zkazi ho tim, jak ho nacepuji a tim se
zkazi vSechno, coz jsem v pivovaru nikdy nemél zadny problém.

Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Chodim vic do normélnich
hospod.

Pro¢ chodite do jinych hospod nez do pivovaru? (Pokud vice do pivovaru, tak
proc) Z hlediska toho, ze v pivovaru, pokud si ¢loveék neud€la rezervaci, tak si tam ani
nesedne. Je tam malo mista. Plus jesté i dostupnost. Neni to tak, ze by se mi tam nelibi-
lo. Kamarad mi napiSe, jestli nejdeme za hodinu na pivo, takZe to je 1 ten davod.
V pivovaru by nebylo misto.

Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/’ka pivovaru? Snazil bych se

zvétsit prostory 1 vyrobu. Casto jsem se setkal s tim, Ze pivovar museli zavfit kvili to-



8)

9)

mu, ze jim doSlo pivo. Uz jsem to slySel dokonce i od zndmych. Snazil bych se tomu
ptedejit a také, aby si tam lidé byli schopni sednout i bez rezervace.

Je hrozbou konkurence? Jaka a pro¢? Nebo je hrozbou néco jiného? V Roznové
urcité ne. Abych fekl pravdu, nevim o dalSich minipivovarech. Znam akorat ve Vel-
kych Karlovicich, jmenuje se Pod Pralesem a tady v Roznové ho ¢epuji v jedné hospo-
dé¢ a moc mi jejich pivo chutnd. To je asi jedind konkurence z téch minipivovara
z mého pohledu v Roznové. Ale jinak nejvétsi konkurence jsou asi prave ty velké pi-
vovary. Myslim si ale, ze v dne$ni dob¢ lidé spi§ vyhledéavaji tradicngjsi, domaci véci.
Ovsem tato dvé piva je t€zké posoudit. Kazd¢ je jiné, z Karlovic je mén¢ hotké, zatim-
co Rothschild mi pfijde vic ,,chlapacky*, vétSinou chlapi maji radi hoiké piva, to ¢j
nejcastéji prodavané pivo v Roznovée. V Karlovicich ale maji také vic druhil piv, byl
jsem tam ale uz ddvno. Nedokézu to moc srovnat.

Jaky je personal? ZkuSenosti s chovanim, vystupovdanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. Je upln¢ v poradku, mozna sem tam ¢loveék déle ¢eka na pivo, ale to je tieba i
tim, Ze je tam plno nebo pivo péni a tak. Chovaji se mile, odpovidaji 1 vysvétluji dota-
zy, v&déli o pivu to, co jsem chtél slySet. Vystupovani bylo milé. Snad jen jednou ne-

byli moc piijemni a vlidni, ale to ma asi kazdy n€kdy blby den.

10) Jaké je prostiedi pivovaru? To je hezké, je fajn, ze ¢loveék v hospidce vidi varnu,

kousek té vyroby. To je pro mé super, to se tam hodi. Je to tam tradi¢néjsi, dievéné la-
vice, stoly, to mam radd. M4 to dojem krémy, na druhou stranu je tam spousta moder-
nich véci — varny a tak. Interiér je pékny. Z venku vidi ¢lovék veliky komplex, ale ni-

jak mé to neoslovilo. Je to docela zaslé¢.

11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi

prostory celkové? Podle mé¢ to bylo navrzeno, aby ten pivovar plisobil tradi¢né. Jsou
tam cihelné obklady, klasické lucerny, vizualné to plisobi, Ze to ma tradici, ale je to i

s modernimi prvky. Je dobré, ze kazda ¢ast je odd€élena a ma viceméné sviij vstup.

12) Stara se pivovar o Zivotni prostiedi nebo néjakym zptusobem pomaha (at’ uz soci-

alné, finan¢né nebo jinak)? To teda netusim.

13) Co vidite jako prileZitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuzZiva?

Napadlo mé, jestli prodavaji 1 beCky, tteba 301, takové ty klasické. Myslim, ze n¢kdo
by si to i objednal. Potencial by mohl byt v rozSifeni a zvétSeni prostoru, 1 kdyz je
otazka, jestli by to neuskodilo. Dobré by bylo dovazet pivo do vice hospod. Spis ale jen

mistné do roznovskych hospod. Casto si ¢lovék dé jen Plzen nebo Radegast a to by te-



da byl lepsi Rothschild. Chtél bych to pivo bliz domovu, ale fakt bych to nechal jen po
Roznové a hlavné tfeba ve Valasském muzeu v piirod¢, kdyz to pivo ma uz 300 let tra-

dici, tak by se to tam docela hodilo jako tradi¢ni pivo a nepit tam Plzen, ktera je vSude.

Nikola, 19 let, studentka ekonomiky, Zlinsky kraj

1)

2)
3)

4)
5)

6)

7

8)

9)

Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-
la? Jak se Vam libila? Nevidéla jsem Zadnou reklamu. Vlastné k pivovaru jsem se do-
stala ndhodné, kdyz jsem jela okolo na kole po cyklostezce.

Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Od znamych a z webovych stranek.
Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uzivatelsky
prinosné? Proc¢ jsou dobré/Spatné? Jsou prehledné, docela se na nich i dé orientovat,
jen mi piijde takové zdlouhavé, nez se tam ¢loveék dostane kvilli vékovému omezeni
18+ na strankéach roznovskepivo.cz.

Kbvalita piva? Nejsem né&jaky znalec piva, ale chutnalo mi. Myslim, ze ma kvalitu.
Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Chodim s pfateli do men-
Sich, ttulnych hospod.

Pro¢ chodite do jinych hospod nez do pivovaru? (Pokud vice do pivovaru, tak
proc) Protoze je to tam levnéjsi a hospiidka v pivovaru je hodné¢ mala. Ale asi neda
fict, Ze bych tam chodila vic cilené, kdyby byla vétsi, protoZze to mam do Roznova tro-
chu z ruky.

Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/’ka pivovaru? Rozsifila bych
pivovar z hlediska mista v hosptidce, je fakt malinky. Dala bych i poutace na cyklos-
Diiv jsem tam jezdila a nic tam nebylo, ¢lov€k ani nevédél. A taky bych pridala mozna
parkovaci mista.

Je hrozbou konkurence? Jaka a proc¢? Nebo je hrozbou néco jiného? Myslim, Ze
v okoli Zadné konkurence nehrozi, mozna co se tyce piva, ale jako sluzeb lazni a tak, to
asi spis ne.

Jaky je personal? ZkuSenosti s chovanim, vystupovdanim, uprava, ochota, rychlost,

apod. My jsme byli spokojeni celkem. Obsluha netrvala dlouho, byli mili a ochotni.

10) Jaké je prostiredi pivovaru? Prostiedi je hezké, kolem teCe Becva nebo n¢jaky potok,

blizko je cyklostezka, dobte se sedi i venku, i kdyz tam by to prostiedi mohlo byt

hez¢i.



11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi

prostory celkové? Hospudka je celkem pekna, takova pivovarska dievénd. Bohuzel je

velmi mala, jenom Ctyfi stoly, to je trochu malo hlavné v sezon€. A myslim, Ze asi ne

jenom v 1été. Jinak jsou prostory takové normalni.

12) Stara se pivovar o Zivotni prostiedi nebo néjakym zptisobem poméaha (at’ uz soci-

alné, finan¢né nebo jinak)? Vibec netusim, v ¢em se pivovar angazuje.

13) Co vidite jako prilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva?

Mozna by nebylo na Skodu zalozit dalsi pivovar se stejnym pivem a sluzbami i v jiné

lokalité.

Radim, 51 let, stavebni inzenvyr, Olomoucky kraj

)

2)

3)

4)

5)

6)

Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypada-
la? Jak se Vam libila? Reklamu jako takovou asi Gplné ne. SpiS jsem lazné zazname-
nal na slevomatu jako vouchery, kdyz jsme s manzelkou chtéli jet oslavit vyroci a hle-
dali jsme, kam by se dalo. Byl to v podstaté poukaz na sluzby, takze nemtzu hodnotit
vzhled nebo néco dalsiho.

Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Nesleduju to, ale hddam, ze maji
facebook a tam asi aktuality, stejné€ jako na webu.

Jaké jsou webové stranky? Da se na nich snadno orientovat? Jsou uZivatelsky
prinosné? Proc¢ jsou dobré/Spatné? Kdyz si to oteviu, tak je to celkem ok. Vidim
kontakty, je tady nabidka sluZeb, 1 cenik, ktery se sice stahuje, ale no budiz. Akorat ted’
pfemyslim, Ze mi asi chybi online systém na objednavani 1azni a procedur. Je tam je-
nom objednavka pies telefon nebo pres mail, ale to mi pfijde, Ze to je zdlouhavé. Radsi
bych vidél kalendatr obsazenosti a podle si tfeba zvolil, kdy pfijedu. No a pak stranky
roznovskepivo.cz. Ty docela jdou az na to zadédvani véku a je to celkem tmavé, ovSem
k pivu se to hodi. Pekné, preblikavaci zdhlavi se mi libi, i kdyz dneska ma spousta spo-
le¢nosti mnohem modernéjsi stranky.

Kvalita piva? Pivo bylo vyborné, dlouho jsem takové nepil. Jde vidét, ze ho vafi po-
ctivé z dobrych surovin.

Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Spis vic do normélnich pod-
nikd.

Pro¢ chodite do jinych hospod nez do pivovaru? (Pokud vice do pivovaru, tak

pro¢) No protoze bydlim za Olomouci a nemam ¢as do Roznova jezdit v patek na



otocku na dvé, tfi piva. To je pro m¢ trochu daleko. Pokud by to byl pivovar v okoli
Olomouce, tak bych tam ¢as od ¢asu zavital, mdm rad dobr¢ pivo.

7) Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/’ka pivovaru? Kdyz jsme tam
teda s manzelkou byli, tak jsme byli kromé 1azni, které byly v pohodé, taky v hospiidce
a tam se moc nedalo sednout. Uplné naval lidi a poiad chodili dalsi, ale jelikoZ si ne-
m¢eli kam sednout, tak zase §li. Takhle pivovar ztraci zdkazniky, tudiz bych navysil ka-
pacitu hosptidky, mozna i1 lazni. Nevim, jak je to tam feSené, asi by se musela postavit
nova mistnost nebo tak néjak.

8) Je hrozbou konkurence? Jaka a pro¢? Nebo je hrozbou néco jiného? Takovy pivo-
var, ktery nabizi 14zné, restauraci kavarnu a dalsi véci, tak takovy zaddny jiny neznam.
Takze v tomhle ohledu asi ne, ale v pivu, pokud je v okoli vic malych pivovara
s vlastnim pivem, tak ano.

9) Jaky je personal? ZkuSenosti s chovanim, vystupovanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. My jsme byli naprosto spokojeni, nemam co vytknout. VSechno v potradku, byli
vstticni, rychli, ochotni.

10) Jaké je prostiedi pivovaru? Vevnitf to nevypadd zase tak Spatn€. Jenom co muzu fict,
kavarna a hosptidka nejsou v jednotném stylu, tak je to takové roztfisténé. Venku jsem
to moc nezkoumal, ale v§iml jsem si, Ze to tam neni zase az tak hezky upravené.

11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi
prostory celkové? Jak uz jsem fikal, hospidka a kavarna spolu nejsou za jedno. Pivni-
ce je klasicka, tak jako vSechny za starych Cast, super je, Ze jdou vidét varny piva, kte-
ré jsou teda uz zase moderni, ale to je pochopitelné, zatimco kavarna, kde se ¢ekéd na
procedury, je v duchu dnesni doby.

12) Stara se pivovar o Zivotni prostiedi nebo néjakym zpusobem pomaha (at’ uz soci-
alné, finan¢né nebo jinak)? To viibec nevim.

13) Co vidite jako prilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva?
MozZna by pivovar mohl své pivo rozvazet i do jinych hospod v okolnich krajich. Ja

bych si ho tfeba v Olomouci s chuti dal.

Jan, 28 let, umélecky truhlar, Moravskoslezsky kraj

1) Vidél/a jste na pivovar ¢i jeho soucasti nékdy reklamu? Jakou a kde? Jak vypa-

vvvvv

v aquaparku. Bylo tam pozadi a ¢erveny ndpis, takovy, jaky ma pivovar.



2)
3)

4)

)

6)

7

8)

9)

Odkud se dozvidate o informacich z pivovaru? Od znamych.

Jaké jsou webové stranky? D4 se na nich snadno orientovat? Jsou uZivatelsky
prinosné? Pro¢ jsou dobré/Spatné? Stranky roznovskepivo.cz jsou takova primer.
Uvodni stranka mi pfijde takova nijaka hlavng, jak tam cht&ji ten vék. Maji tam aktua-
lity. Jsou docela dobré. Ptijdou mi takové tradi¢ni vzhledové. Neni to moderni.
Kvalita piva? Ja jako milovnik piva mam pivo rad. Pivo tam je dobré, nic mu nechy-
bi, ¢lovek je vesely, neni otraveny jako z velkovycCepnich piv. A navic z toho druhy
den neni tak zle jako obvykle, pokud to ¢lovék piezene. Roznovské pivo je kvalitni.
Chodite vice do normalnich hospod nebo do pivovaru? Do pivovaru, ale ne do
Roznovského, ten mam trochu dal.

Pro¢ chodite do pivovaru vice nez do jinych hospod? Pivo ma chut’, chutna to jako
pivo, Clovék z toho piva neni unaveny, ale vesely. Pivo je sice drazsi, ale radéji si
ptiplatim za kvalitu.

Co byste zménili v pivovaru, kdybyste byl/a Feditel/ka pivovaru? Cast&ji bych vafil
specialy a snazil se pivo rozsifit do mistnich hospod nebo v kraji, at’ clov€k nemusi
jezdit tak daleko do pivovaru, kde je mald kapacita mist, tak at’ si to pivo z RoZnova
vychutna i jinde a sedne si.

Je hrozbou konkurence? Jaka a pro¢? Nebo je hrozbou néco jiného? V Roznové
zadna konkurence asi neni. Minipivovary nemaji celkové moc konkurenci. Lidi, ktefi
vyhledavaji minipivovary, tak je stfidaji, ale vraceji se tam nez do klasickych hospod.
Urcité je vyhoda, Ze maji vice Casti jako tfeba cokoladdovnu nebo 1azné a Ze je to 1 pro
déti a vlastné pro celou rodinu.

Jaky je personal? ZkuSenosti s chovanim, vystupovanim, uprava, ochota, rychlost,
apod. Personal byl v pohod¢, mily, usmévavy, ochotny, upraveny, Rychlost objedna-

vek primérna, maximalné 5 minut ¢ekaci doba, dle hostu.

10) Jaké je prostiedi pivovaru? Docela ok, venku takové nijaké, jakoby nedodélané.

VétSinou jsem tam byl vecer, takze to venkovni prostfedi moc neposoudim, byla tma.

11) Jak se vam libi vizualni styl prostor pivovaru, do kterych chodite? Jak se vam libi

prostory celkové? Hosptidka je takova domaci. Mald, atulnd, plisobi to domactejsim
dojmem. I kdyz to, Ze je mala, tak to vnimém jako minus. Nékdo se rozhodne z hodiny
na hodinu, ze si da pivo, ale nemiize si tam bez rezervace sednout. Mélo by to byt vét-

§i. Celkoveé je to takovy prumér. V jiné €asti jsem zatim nebyl.



12) Stara se pivovar o Zivotni prostiedi nebo néjakym zpiisobem pomaha (at’ uz soci-
alné, finan¢né nebo jinak)? O tom nevim.

13) Co vidite jako prilezitost, které by pivovar mohl vyuzit, ale zatim ji nevyuziva?
Vice se zviditelnit tfeba na festivalech, kde v dnesni dobé maji mensi pivovary uz sta-
nek. Takhle by se mohl pivovar prezentovat, aby o ném lidé vice védéli. Jsou tfeba i

na riznych jarmarcich a tak. A pak davat pivo v rdmci kraje i jinam.



