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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca sa sustred'uje na analyzu marketingovej komunikéacie Méstského
karvinského pivovaru a pozostava z teoretickej a praktickej Casti. V teoretickej Casti je
spracovana literarna resSers, ktora je zamerana na poznatky z marketingovej komunikécie,
marketingového mixu a struény popis analytickych metéd SWOT a PESTEL. Nachadzaju
sa tu aj teoretické poznatky o systéme zberu dat pomocou dotazniku. Prakticka cast’ je zo
zaCiatku zamerana na strucné predstavenie pivovaru. Nasledne je zhodnotena jeho situdcia
prostrednictvom marketingovej komunikacie a mixu, po ktorych nasleduje analyza pivovaru
pomocou SWOT a PESTEL analyzy. Zaver praktickej ¢asti obsahuje zhrnutie vysledkov
vyplyvajlcich z dotaznikového Setrenia a taktiez navrhnuté odportcania, ktorych hlavnym

cielom je zlepsit’ Groven marketingovej komunikacie pivovaru.

KTIacové slova: marketing, marketingova komunikécia, marketingovy mix, SWOT analyza,

PESTEL analyza, pivovar, dotaznik

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of marketing communication of the Karvina
Brewery and consists of a theoretical and practical part. The theoretical part is a literature
search, which is focused on knowledge from marketing communication, marketing mix and
a brief description of analytical methods SWOT and PESTEL. There is also theoretical
knowledge about the data collection system using a questionnaire. The practical part is
initially focused on a brief introduction to the brewery. Subsequently, its situation is
evaluated through marketing communication and mix, followed by analysis of the brewery
using SWOT and PESTEL analysis. The conclusion of the practical part contains a summary
of the results following from the questionnaire survey and also the proposed
recommendations, the main goal of which is to improve the level of marketing

communication of the brewery.

Key words: marketing, marketing communication, marketing mix, SWOT analysis,

PESTEL analysis, brewery, questionnaire
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UvVOD

Dnes sa stretdvame s pravdivym faktom, Ze pivo a celkovo pivovarnictvo na uzemi Ceskej
republiky je zname medzinarodne az celosvetovo. Je to aj vdaka tomu, Ze Cesko ako narod
sa nachadza na prvej prieCke spomedzi vSetkych Statov sveta v konzumacii piva na jedného
obyvatel'a za rok. Historia pivovarnictva spolu s tradiciami siaha az niekol'ko stoviek rokov
dozadu. Na tizemi Ceskej republiky na za¢iatkoch vznikali také pivovary, ktoré su dnes
zname po celom svete portfoliom svojich znamych a kvalitnych piv ako napriklad ¢eska
Plzeti. No v poslednych rokoch oraz viac rastie trend nielen v Cechach ale aj v okolitych

Statoch, napriklad na Slovensku, zakladat’ malé¢ minipivovary.

Cesky pivovarnicky trh tak nabera znovu na sile, o samozrejme je spojené aj s vA&Sim
narastom konkurenéného prostredia. Vacsie komercéné pivovary maju vyhodu hlavne vd’aka
ich dlhoroc¢nej historii a pdsobeni na trhu, kde hlavnym cielom je predaj piva. MensSie
pivovary v boji o ziskanie priazne novych zakaznikov musia vynakladat’ omnoho vicsie
usilie prostrednictvom aplikovania kvalitnej marketingove;j stratégie, ktora je dnes potrebna
pre budovanie mena zac¢inajiceho minipivovaru na tak rozsiahlom konkurencnom trhu.
Prostrednictvom marketingu a uskutoffiovania analyz minipivovary ziskavaju cenné
informacie o svojom okoli a zdkaznikoch, a na zdklade toho pochopia potreby, ktoré je nutné
uspokojit’. Preto je nutnou podmienkou, aby takéto zacinajiice minipivovary hl'adali ¢o
najefektivnejSie spdsoby ako komunikovat s ich stdlymi a novymi potencidlnymi
zékaznikmi. Z vlastnej skusenosti taktiez mézem podotknut’, ze je oraz viacsi zaujem po
pive prave z minipivovarov, pretoZe vacsina z nich je nefiltrovanych a nepasterizovanych,

¢o meni chut’ a robi pivo viacej atraktivnej$im oproti pivu z komerénych pivovarov.

Znacnou nevyhodou takychto malych pivovarov je pociatocna vysokd investicia do
technologického vybavenia potrebného na vyrobu piva. K tomu, aby bolo pivo predané je
zo zaciatku potreba rozbehnut marketing na vysokej urovni formou réznych druhov
reklamy ¢o je dnes celkom nakladné. Po tspesnej prvotnej propagacii, ktord ziska urcita
skupinu zakaznikov je nutné si tychto zakaznikov udrzat. Ulohou marketingove;
komunikacie je udrziavat' vztahy a byt v stdlom kontakte s tymito zakaznikmi ale aj
pomocou jednotlivych zloziek marketingovej komunikacie ziskavat’ novych potencialnych

zakaznikov alebo odberatel’ov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je zanalyzovat aktudlnu situdciu marketingovej
komunikacie Méstského karvinského pivovaru a nasledne nastolit’ isté odporucania, ktoré
povedu k jej zlepSeniu. Cielom tychto odporucani by malo byt samozrejme zvysit
povedomie o pivovare a ziskat novych zakaznikov.

Pri spracovani svojej prace som pre vytvorenie literarnej reSerSe v teoretickej Casti pouzil
viaceré¢ knizné a internetové zdroje. V tejto Casti je blizSie popisané a vysvetlené Co je to
marketingovd komunikécia, marketingovy mix, SWOT a PESTEL analyza a ziskavanie
informécii od respondentov formou dotaznikového Setrenia. Podla tychto poznatkov som
nasledovne vypracovaval aj jednotlivé zlozky praktickej Casti.

V praktickej Casti som sa zameral na opisanie aktudlnej situdcie pivovaru z hl'adiska jeho
marketingovej komunikécie a mixu. Nasledne som vypracoval analyzy, ktoré boli opisané
a vysvetlené v teoretickej Casti prace. Na zaciatku praktickej Casti som uviedol par
zakladnych informadcii, ktoré st potrebné na zozndmenie sa s konkrétnym pivovarom.
Podklady a informacie potrebné k vypracovaniu analyz som ziskal vd’aka osobnej, pisomne;j
a telefonickej komunikécie s majiteI'mi pivovaru a sladkom. Taktiez hlavnym zdrojom pre
PESTEL analyzu boli aj internetove stranky ceského Statistického tradu.

Sucast'ou bakalarskej prace je aj dotaznikové Setrenie, ktorého cielom je zistit’ aktudlne
povedomie o pivovare a potreby zdkaznikov v danej lokalite. Vysledky, ¢iZze odpovede
respondentov na dotazniky takisto prispeju k tvorbe zdverecnych odportcani, ktoré by mali

zlepsit marketingovi komunikéciu pivovaru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definicia marketingu

Pojem marketing méa vela definicii. Podl'a Kotlera, ktory je jednou z najznamejSich
osobnosti v oblasti marketingu, definuje marketing ako proces tvorby, komunikacie
a nasledného odovzdania hodnoty pre spotrebitel’a, teda zakaznika. Marketing je jednou zo
zakladnych oblasti, ktorym by mala kazda firma venovat’ pozornost’. Je to nastroj pomocou
ktorého firma ziskava informacie o potrebach svojich potencidlnych a stavajucich
zdkaznikov a nésledne sa ich snaZzi uspokojit. Ked firma uspokoji potreby svojich
zakaznikov, tak tym uspokoji aj svoje potreby a to v podobe zisku. Cielom marketingu ako
takého by nemala byt len snaha ziskavat novych zakaznikov ako si vd¢§ina marketingovych
pracovnikov mysli. Mali by sa zamerat” aj na budovanie vzt'ahov so zakaznikmi aktualnymi.
Jednym z dovodov preCo sa maju zamerat’ na budovanie takychto vztahov je to, Ze to je
menej nakladné ako ziskavanie novych potencidlnych zakaznikov. Oblast’, ktora sa zaobera
dlhodobymi vztahmi so zdkaznikmi sa oznacuje pod skratkou CRM (customer relationship
management). Podl'a Kotlera a inych zndmych marketingovych osobnosti mézu byt takéto
naklady na ziskanie nového zékaznika 5 aZ 7 nasobne vicsie ako udrZovanie dlhodobych

vzt'ahov so stavajucimi zdkaznikmi. (Karlicek, 2013, s. 18).

Piikrylova (2019, s.18) uvéadza, Ze dne$ny trh funguje na zdklade vymeny produktov
a sluzieb medzi 'ud’'mi. Vyrabaja urcité produkty a sluzby, ktoré nasledne zamienaju za take,
ktoré v skuto€nosti oni sami potrebuji. Marketing sa orientuje nato, aby takéto vymeny

medzi jednotlivymi subjektami trhu boli zrealizované.

Podla Karlicka (2013, s.21) d’alSou funkciou marketingu je zabezpecit' to, aby firma
ponukala také sluzby alebo produkty, ktoré samotny spotrebitel’ vyzaduje. Spotrebitelia maji
vd’aka marketingu lepSie informadcie o sluzbach ¢i produktoch, ¢o im ul'ah¢uje rozhodovanie
pri nakupe. V dneSnej dobe sa stretdvame aj s pouzivanim marketingu v inych oblastiach
ako vo firmach, ktoré ho vyuzivaju primdrne na dosahovanie zisku. Vyskytuje sa aj
v neziskovych oblastiach pod ktoré spadaji r6zne neziskové organizécie, kulturne, umelecké

alebo iné institacie.
1.2 Marketingovy proces

Kazda firma, podnik alebo organizdcia mé zvolenu urcita stratégiu, ktord znazoriuje jej

poslanie a ciele. Hlavnym cielom marketingového oddelenia je vytvorit vztah so
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zakaznikom, ktory v buduicnosti prinesie firme pozadovany zisk. Zameriava sa na urcitd
skupinu ciel'ovych zékaznikov, ktorych si vybera z urcitého trhu. Prvym krokom je to, Ze si
trh roztriedi na mensie celky, z ktorych vybera najadekvatnejSich zdkaznikov a zameriava

sa na uspokojenie ich potrieb.

Dalsim krokom je to, Ze si firma, podnik alebo organizacia vytvori marketingovy mix, ktory
sa sklada z Casti, ktoré firma riadi a ma ich pod kontrolou. Do marketingového mixu spada
samotny vyrobok, cena, distribucia a jeho reklama. Aby bolo mozné vytvorit’ marketingovy
mix, je nutné najskor realizovat marketingovi analyzu, ¢innosti planovania, uskutocnit

a kontrolovat’ zvolenu stratégiu.

Pomocou tychto ¢innosti je mozné sledovat’ marketingové prostredie a nasledne sa mu

prispdsobovat’. (Kotler a Armstrong, 2004, s.102-103).

1.3 Marketingova stratégia

Podla Paulovéakovej (2015, s.115) vyuziva marketingova stratégia postupy a prostriedky,
pomocou ktorych chce dosiahnut’ marketingovych cielov v dlh§om ¢asovom obdobi spolu
s ohl'adom na r6zne zmeny. Ked’ maju dve firmy rovnaké stratégie, tak akoby nemali Ziadnu.
Spravna stratégia firmy ma byt jedine¢na a silna, aby sa jej Ziadna ina firma ani nepribliZila.
Aby sme vytvorili efektivnu marketingov stratégiu je mozné sa riadit’ takzvanym 5C. Je to
pét’ prvkov pomocou ktorych by sme mali zistit”:

e Potreby zakaznikov (customer needs)
e Schopnosti firmy (company skills)

e Konkurenciu (competition)

e Spolupracovnikov (collaborators)

o Kontext (context)

Hlavnym cielom stratégie konkrétnej firmy je byt vzdy o krok vpred pred konkurenc¢nou
firmou. Mozné spdsoby ako byt’ vpred je napriklad ponukanie kvalitnejSich vyrobkov alebo
stanovit’ priaznivejSie ceny. Vyznam marketingovej stratégie je pre firmu doleZity a netreba

ju podcenit’, lebo ide o budtci vyvoj firmy a jej postavenie na trhu.
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1.4 Marketingové prostredie

Paulovc¢akova (2015, s.61) uvadza, ze zakladom toho aby bol podnik na trhu uspesny, musi
prevadzat’ vnutornt a vonkajsiu analyzu prostredia. Musi mysliet’ na mozné dopady vyvoja
marketingového prostredia v buducnosti, jeho trendy, prognézy vyvoja, ktoré pdsobia na
podnik. K tomu, aby bol podnik konkurencie schopny na danom trhu, musi byt vel'mi pruzny
a otvoreny, aby sa dokazal prispésobovat’ novym neustalym zmenam, ktoré na trhu vznikaj.
Vysledky analyz vnatorného a vonkajSieho prostredia tvoria podklad pre stanovenie
marketingovych ciel'ov, planov a marketingovych stratégii podniku.

Karlicek (2013, s.34-35) uvadza dva typy marketingového prostredia :

e Marketingové mikroprostredie
e Marketingové makroprostredie

Ako mikro tak aj makroprostredie ovplyviiuje dopyt podniku, ¢i uz pozitivne alebo
negativne. V pozitivnej stranke to pre podnik znamend novt prileZitost’ na ziskanie novych
zdkaznikov ¢o povedie k navySeniu dopytu po ich produktoch. Negativna stranka
predstavuje pre podnik urcité riziko, ktord moze naopak viest’ k zniZzenému dopytu po ich

produktoch ¢i sluzbach.

1.4.1 Marketingové mikroprostredie

V skratke do tohto typu prostredia spadaju faktory, ktoré su v najbliZzSom spojeni s firmou,
teda ich zakaznici, distribttori ¢i dodévatelia alebo konkurenti. (Karli¢ek, 2013, s.34)
Podl'a Kotlera a Armstronga ( 2004, s. 175) je v mikroprostredi dolezité vytvorit’ a nasledne
udrziavat’ dobré vztahy so zékaznikmi.

1.4.2 Marketingové makroprostredie

Podl'a Karlicka (2013, s.34) do marketingového makroprostredia patri SirSia oblast’ faktorov,
ktoré posobia na podnik na ur¢itom trhu. Spadé sem viacero prostredi a to :

e Politicky — pravne
e Socialne — kultirne
e Fkonomické

e Prirodné a technologické
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Na zaciatku je potrebné vysvetlit, ¢o je to samotna komunikacia. Komunikacia je
charakterizovana ako proces prenosu, vymeny a zdiel'ania informadcii, ktory je zaloZeny na
obojsmernej komunikécii. Obojsmernd komunikécia na rozdiel od jednosmernej obsahuje
spatnu vizbu, ktord je pri komunikacii vel'mi dolezitd a Cini ju efektivnou. Vd’aka spitnej
vidzbe je mozné zistit' postoj prijemcu, ktory sa prejavi reakciou na urciti informéciu.
Prostrednictvom komunikacie firma o sebe poskytuje zdkladné informacie ako napriklad ¢o
vyraba, aké ma vyhlady do buducnosti a iné. V dnesnej dobe existuje vela typov
komunikacii, vd’aka ktorym firma na trhu komunikuje so svojimi zdkaznikmi. Viest
efektivnu komunikaciu urcitej firmy na trhu medzi ostatnymi konkurenénymi firmami je
Coraz zlozZitejSie, ked’Ze kazda firma pdsobi na I'udi r6znymi druhmi reklamy. K tomu, aby
bola reklama efektivna, musi u potencidlneho zakaznika vzbudit' zaujem, ktory povedie

k nakupu produktov alebo sluzieb. (Karlicek, 2009, s.5)

Piikrylova (2019, s.21) uvadza, ze spitnd védzba predstavuje dolezity bod zlomu, ktory
vznikd v komunikécii medzi firmou a spotrebitel'om. Prostrednictvom spétnej vizby firma
zist'uje uspesnost’ prevadzanej reklamnej kampane, aby sa mohli do buducnosti odstranit’ jej

pripadné chyby a nedostatky.

Podla Karlicka (2009, s.5) marketingovd komunikacia predstavuje kazdi formu
komunikacie firmy so zékaznikom, ktorej hlavnym cielom je spotrebitelom poskytnut
informacie o ich produktoch a sluzbach, ovplyviiovat’ ich a ré6znymi formami presviedcat’
preco je u nich vyhodné si zakapit dany produkt alebo sluzbu a priviest zakaznika
k rozhodnutiu ndkupu. Marketingovd komunikécia je dblezitou sucastou marketingovej
stratégie firmy, ktord vedie k jej rozvoju. Marketingova komunikécia prebieha pomocou

nastrojov takzvaného komunikaéného mixu medzi ktoré patri:
e Reklama
e Vztahy s verejnost'ou
e Priamy marketing
e Podpora predaja
e Osobny predaj

e Sponzoring
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2.1 Reklama

Ptikrylova (2019, s. 74-75) uvadza, Ze reklama patri medzi najddlezitejSie nastroje
marketingovej komunikacie firmy, prostrednictvom ktorého firma poskytuje informacie pre
svojich stavajucich a moznych buducich zdkaznikov o svojich produktoch a sluzbach, preco
ich je vyhodné kupit. Ciel'om reklamy je presvedcit’ spotrebitel'a k nakupu alebo zvysit’ tuto
pravdepodobnost’, Co predstavuje pre firmu vyssSie obraty a samozrejme zisky. Efektivna
reklama vzbudzuje dojem vyssej kvality produktov a sluzieb firmy v ociach spotrebitel’ov,
ktori budt viac nakloneni k nakupu a vernosti ku konkrétnej firme. Tym padom si mdze
dovolit’ stanovit’ vyssie ceny za takéto produkty a sluzby, lebo zakaznici vnimajt ich vysoku
uroven kvality.

Samozrejme niektoré produkty a sluzby, ktoré st propagované formou online reklamy, maju
urcité obmedzenia ako napriklad alkohol. Na to aby mohol byt propagovany takyto druh
produktu, je nutné dodrzovat’ urcité pravidla v zavislosti od krajiny, kde je reklama
publikovand. Pri propagovani prostrednictvom google ads je potrebné, aby reklama nebola
cielend na neplnoletych, mala iba informativnu funkciu a nenavéadzala publikum k uzivaniu
alkoholu alebo pripadne &irit’ klamstvé, ze alkohol je zdraviu prospesny. Sirenie reklamy
pomocou google ads je mozné len v uréitych krajinach, v Ceskej a Slovenskej republike je
takyto typ reklamy povoleny. Samozrejme je moZzné propagovat’ alkohol ako reklamu na
dnes obl'ibenych socialnych siet’ach ako je facebook a instagram, avSak aj to so sebou nesie
Skalu obmedzeni, v zavislosti od zdkonov konkrétnej krajiny. NemoZe byt cielena na
neplnoletych, nemdze byt zobrazovany obsah alkoholu, ¢i nabadanie k jeho uZivaniu.
Pripadne ak je vytvoreny cet na tychto platformach, ktory je zamerany na predaj alkoholu
a maju propagaciu formou online reklamy, tak spravca musi zabezpecit, aby nedoslo

k pristupu na tento typ tctu neplnoletym osobam. (unikum.cz, 2020)

2.1.1 Typy reklamy

Reklama moéze byt zameranad na produkt, ktory sa firma snazi na trhu predat, alebo na
samotnu firmu, ktord produkt alebo sluzbu na trhu ponuka. Reklamu rozdel'ujeme podla
toho, akl prvotnu informaciu so sebou nesie na :

e Reklamu informa¢nu — tento typ sa vyuziva vtedy, ked’ firma uvadza na trh novy typ

produktu. Ciel'om je u zdkaznikov vyvolat zaujem o tento typ produktu.

e Reklamu presvedCovaciu — jej cielom je u zédkaznikov zvacsit' zdujem po novom

produkte.
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e Reklamu pripomienkovl — ktord uz podl'a nazvu pripomina, nadvdzuje na skorSiu

reklamu a vd’aka tomu je stale v podvedomi zakaznikov.

Zvlastnym druhom reklamy je takzvanad porovnavacia reklama, v ktorej je produkt
konkrétnej firmy, ktord nie je na trhu zvdc¢Sa zndmou, porovnavany s inym zhodnym
produktom konkuren¢nej firmy, ktora je vo veducom postaveni na trhu. Cielom je
presvedcit’ zékaznika o vyhodach dané¢ho produktu oproti inému zhodnému produktu, ktory

ponuka konkurencnd firma. (Ptikrylova, 2019, s.77).

2.2 Vztahy s verejnost’ou (public relations)

Podla Karlicka (2016, s.119-120) firmy alebo organizacie pomocou public relations
informuju o svojich umysloch a cieloch, rovnako vysledkoch ktorych dosiahli. Taktiez
prostrednictvom public relations moézu tvorit' lepSie meno firmy alebo organizicie.
Pracovnici oddelenia, ktoré riesi vzt'ahy s verejnostou konkrétnej firmy alebo organizicie,
su len spojovacim prvkom medzi fiou a jej vonkajSim okolim. Podstatou celého public
relations je vytvaranie vztahov s okolim, ktoré je zalozené na komunikécii a prispdsobovani

sa organizacie alebo firmy jej okoliu.

2.3 Priamy marketing

Je dal$im nastrojom komunikacného mixu, ktory vznikol za tcelom komunikécie so
stavajucimi a potencidlnymi zdkaznikmi, bud’ osobnej alebo pomocou sprostredkovatela.
Priamy marketing je meratel'nou ¢innost'ou, ktora je zaloZena na médiach s ciel'om zaloZenia
a udrziavania vzajomne prospeSné¢ho vzt'ahu. Je zaloZeny na rozhovore medzi dvoma alebo
viacerymi osobami tvarou v tvar. Pruznost’ sprav je dolezitou poziadavkou spolu so spatnou
vézbou, ktord vychadza z pouZivania tohto propagacného néstroja. Priamy marketing prinaSa
radu vyhod. Zameriava sa na stavajucich zakaznikov ktorym poskytuje produkty a sluzby,
minimalizuje ndklady spojené s neustdlym hl'adanim novych zakaznikov a zabezpecuje lepsi
pristup ku samotnému zakaznikovi. (Fill, 2013, 5.504).

Karlicek (2016, s.73) rozdeluje néstroje priameho marketingu podla toho, ako sa Siria
marketingové informacie. Uvadza tri typy:

e Sirenie postou (direct email)
e Sirenie telefénom (mobilny a telemarketing)

e Sirenie pomocou internetu (newslettery)
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2.4 Podpora predaja

Karlicek (2009, s.111) charakterizuje podporu predaja ako zoskupenie stimulov, ktoré
poOsobia na nakupné rozhodnutie. Medzi tieto stimuly, pdsobiace na nakup, patria r6zne
zlavy, darceky, kupdny so zlavami k d’alSiemu nékupu, vzorky a iné stimuly, ktoré tvoria
pridani hodnotu. Hlavnym cielom je pdsobit’ na zdkaznika a priviest ho k rozhodnutiu
nakupu. Tento néstroj komunika¢ného mixu vyuzivaju hlavne firmy a organizacie, ktoré na
trhu ponukaji produkty a sluzby, ktoré¢ su malo odliSitelné od konkurencnych produktov

a sluzieb.

Ptikrylova (2019, 5.99) uvadza radu vyhod, ktoré podpora predaja so sebou nesie:
e Vzbudenie zdujmu a ziskanie novych zakaznikov
e ZvySenie obratov vd’aka ¢astejSim nakupom

e Stimulécia snahy obchodnych zéastupcov a predajcov

2.5 Osobny predaj

Ptikrylova (2019, s.136-137) definuje osobny predaj ako osobny styk predavajiiceho
a kupujuceho, pricom predavajuci predstavuje kupujicemu dany vyrobok alebo sluzbu.
Tento typ predaja prebieha na Styroch Grovniach podrla typu spotrebitel’a:

e Predaj v priemysle

e Predaj medzi firmami

e Predaj do siete velkoobchodov, maloobchodov, retazcov
e Predaj konecnému spotrebitel'ovi

Osobny predaj moze byt sprostredkovany v akomkol'vek prostredi, akymkol'vek spdsobom,
&i uz osobne, telefonicky alebo prostrednictvom internetu. Ci je tento typ predaja efektivny,
to vSetko zavisi od schopnosti predavajuceho, ktory je v priamom kontakte s kupujucim.
Osobny predaj v porovnani s inymi ndstrojmi komunikacného mixu nema az tak velky
dosah ako napriklad reklama. Naopak v porovnani s reklamou tento ndstroj nesie pri

konverzacii ur¢ita vyhodu a to prispésobenie sa kupujucemu.

2.6 Sponzoring

Predstavuje vzt'ah medzi dvomi subjektami. Prvym subjektom je poskytovatel financii alebo

inych foriem zdrojov, produktov ¢i sluzieb a druhym subjektom je prijemca, ktory tieto
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financie alebo zdroje potrebuje na uskutocnenie nejakého projektu alebo udalosti.
Sponzoring patri medzi G¢inné formy marketingovej komunikécie, no k tomu aby bol
efektivny, musi byt samotny sponzoring prepojeny s marketingovou stratégiou firmy. Je
zalozeny na protisluzbe, ked poskytovatel poskytne zdroje prijemcovi teda
sponzorovanému, a ten reaguje protisluzbou vo forme propagacie, ktord pomdze
poskytovatel'ovi teda sponzorovi dosiahnut’ svojich marketingovych cielov. Propagacia
sponzora alebo jeho produktu prebieha pocas uskuto¢neného projektu alebo udalosti.

Ptikrylova (2019, s.141).
2.7 Online marketingova komunikacia

2.7.1 Online reklama

Predstavuje plateny spdsob reklamy prostrednictvom internetu. Online reklama je spojena
s priamym marketingom alebo podporou predaja. V dnesnej dobe je tento spdsob reklamy
Coraz viac popularnejsi hlavne z dovodu zmien pouzivanych médii spotrebitelov, ktori viac
uprednostiiuju internet v porovnani s televiziou. Prostrednictvom online reklamy maju tak
firmy alebo organizicie vacSi dosah prezentacie svojich produktov a sluzieb medzi
potencialnymi spotrebitel'mi. To je samozrejme spojené¢ aj s vydajmi s tymto druhom
reklamy, ktoré za¢inaju byt’ ovela vacSie neZ vydaje na reklamu prostrednictvom televizie.
MnozZstvo internetovej reklamy spdsobuje aj negativne dopady na spotrebitel'ov, ktori ju
vnimaju ako otravnll a zacinaju ju ignorovat’ alebo blokovat. Ignorovanim a blokovanim
online reklama straca svoju podstatu. Tento typ reklamy je Sireny napriklad na socidlnych
sietach, internetovych prehliadaoch a strankach, pocitatovych hrach. (Ptikrylova, 2019,

5.171-172).

2.7.2  Online priamy marketing

Priamy marketing predstavuje priamy kontakt predajcu so zakaznikom bez
sprostredkovatel'a. V dneSnej dobe pomocou online priameho marketingu moézu firmy
komunikovat’ so zékaznikom ihned’. Priamy marketing zbiera udaje o svojich zakaznikoch
ana zaklade toho im vie prisposobit’ ponuku. Je prepojeny aj s distribuciou, kde firmy zist'uju
od zakaznikov spétnu vizbu na ich skusenost’ s nakupom, pripadne im ponuknu iné produkty
z portfélia firmy. Online forma priameho marketingu nie je jednosmerna ale obojsmerna,
to znamen4, Ze nielen firma oslovuje zdkaznika ale aj zdkaznik moze oslovit’ firmu, a to ¢o

najjednoduch§im spdsobom napriklad pomocou emailu alebo diskusnych stranok. Spésobov
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ako firma uskutocniuje ten typ online marketingu je viacero napriklad marketing pomocou
web stranok, emailov, internetovych reklamnych letdkov a socidlnych sieti. (Piikrylova,

2019, s.190-191).

2.7.3 Online osobny predaj

Je zaloZzeny na priamej komunikécii firmy so spotrebitel'om prostrednictvom réznych foriem
internetovej komunikacie, pomocou ktorych ponuka svoje produkty a sluzby. Predajca nie
je v osobnom styku so spotrebitelom, ale komunikuje s nim cez pocita¢ alebo iné
elektronické zariadenie, cez komunikac¢né aplikacie alebo v dnesSnej dobe na vel'mi
obl'ibenych socialnych siet'ach. Medzi vyhody komunikdcie prostrednictvom internetu patri
aj zédznam predoslych informacii o zdkaznikovi, jeho poziadavkach a chovani. Pomocou
tychto informdcii pracovnik firmy nésledne vie ako UspeSne komunikovat’ s takymto

zakaznikom. (Ptikrylova, 2019, s.196-197).

2.7.4 Online podpora predaja

Tento typ online marketingu je sucastou ostatnych typov marketingovej komunikacie,
ktorého hlavnym cielom je dotiahnut’ zdkaznika k rozhodnutiu ndkupu pomocou nejakej
dodato¢nej vyhody, ktortl zakaznik ndkupom ziska. Nastrojmi podpory predaja st napriklad
cenové zvyhodnenia, ¢asovo obmedzené zl'avy na nakup, ktoré firma pomocou ostatnych
online komunikécii napriklad reklamy spotrebitel'ovi odovzdava. Jednym z ucinnych
nastrojov je remarketing, ktory spotrebitel’a upozorni, ze nedokoncil ndkup a aby sa k tomuto

kroku ¢o najskor vratil a ndkup dokoncil. (Ptikrylova, 2019, s.198-199).
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2.8 Proces marketingovej komunikacie

Podl'a Karlicka (2009, s.6-8) je celkovy proces marketingovej komunikacie zalozeny na

poskytovani informdcii svojim zdkaznikom. Samotny proces pozostava z niekol’kych Casti:

Poskytovatel — prvotny zdroj informadcie, ktory ju vytvori a nasledne zdiel'a. Byva to
zvacsa firma alebo nejaka organizécia, ktord uz od zaciatku pdsobi na reakciu

prijemcu.

Prijemca — v praxi je to najcastejSie nejaky spotrebitel’ alebo osoba, ktorej je samotna

informécia prispésobena na zaklade jej skutocnych potrieb.

Sprostredkovatel’ — je to urcity typ média, pomocou ktorého je informacia Sirena
medzi prijemcov. Firma alebo organizécia musi vediet aky typ média je pre
cielovych spotrebitelov ten najlepsi. Informacie sa mdézu medzi prijemcov Sirit’
napriklad pomocou televizneho a radiového vysielania, internetu, socidlnych sieti

alebo emailu.

Sprava — alebo podstata Sirenej informécie medzi prijemcov. Je dolezZité, aby bola

podand logicky, jasne a zrozumitel'ne.

Koédovanie spravy — proces, ktory prebieha na strane poskytovatela informaécie.
Kodovanie predstavuje zaSifrovanie informécie pomocou réznych znakov. Pri
koédovani si musi byt poskytovatel' informacie isty, Ze znaky ktoré pouzije, bude

prijemca poznat’.

Dekodovanie spravy — proces, ktory sa tyka kone¢ného prijemcu. Dekoduje
zaSifrovanu informéciu alebo teda spravu od poskytovatela. V pripade, Ze
poskytovatel’ pouzije znaky, ktoré prijemca nepoznd, dochddza k znehodnoteniu

informacie nepochopenim.

Spdtnd vizba — dolezita pri marketingove] komunikécii. K tomu, aby bola
komunikacia efektivna, musi byt obojsmerna, to znamend, Ze musi dostat’ spit’
reakciu od prijemcu na zdiel'anti informaciu. Pomocou reakcie moze urcit, ¢i dana

informacia bola vyznamna.

Ruch — predstavuje problémy, ktoré moézu pri komunikacnom procese nastat’
v ktorejkol'vek &asti a pripadne zmenit' podstatu $irenej informacie. Sum moze

vzniknut’ zlym zakdédovanim alebo dekddovanim Sirenej informacie.
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2.9 Ciele marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikacie su prepojené s marketingovou stratégiou firmy. Medzi
tieto ciele, ktoré chce marketingova komunikacia dosiahnut’, je mozné zaradit’ napriklad
rozvoj a posilnenie mena firmy, jej produktov a sluzieb spolu s ndslednym rozsirenim na
nové trhy, ovplyvilovanie zdkaznikov roznymi formami reklamy za uc¢elom rozhodnutia
k ndkupu a iné. Marketingova komunikacia uvadza zakaznikovi vSetky vyhody, ktoré
ziska nakupom u danej firmy.

Firma poskytuje informdacie o sebe samej a jej ¢innostiach, jej produktoch a sluzbach Sirokej
verejnosti, potencidlnym zdkaznikom. Efektivna marketingova komunikacia firmy taktiez
spdsobuje rast dopytu po jej produktoch, sluzbach a samotnej znacke, ¢im zvySuje svoje
zisky z predaja. V dnesnej dobe je spdsob komunikécie s potencidlnymi zdkaznikmi Coraz
viac zalozeny na réznych biologickych ¢i ekologickych produktoch, ktoré medzi zakaznikmi
vyvolavaji pocit, Ze je firma Setrnd k zZivotnému prostrediu, a tym zvysuje hodnotu jej
dobrého mena a postavenie na trhu. (Ptikrylova, 2019, s.42-43).

Paulovcakova (2015, s.206) uvadza, Ze podstatou a cielom marketingovej komunikécie,
ktora je zamerana na zdkaznikov, je informovat’ ich, presviedcat’ a pripominat’ sa im. To teda
znamena, Ze je potrebné, aby firma udrzovala aktivny kontakt so svojimi zdkaznikmi.
Podl’a Piikrylovej (2019, s. 43-44) je taktiez cielom marketingovej komunikacie konkrétnej
firmy odlisit’ znacku svojich produktov a sluzieb od inej konkurencnej firmy a jej znacky.
Prave odliSenim nemoZe nastat’ jednotnost’ produktov a sluzieb, ktoré su pontikané réznymi
firmami. Po uspeSnom odliSeni svojej znaCky si moze stanovit' 'ubovol'né ceny svojich
produktov a sluzieb bez ohl'adu na iné firmy na trhu.

Poslednym faktorom, ktorym by sa mala marketingova komunikécia zaoberat’, je vyrieSenie
problému nepravidelného obratu firmy, ktory by pomocou svojich néstrojov mala vyriesit.
Nepravidelny obrat sposobuje zbytocné naklady v oblastiach, ktoré st spojené so samotnou

vyrobou a néslednou distribtciou.
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix alebo tiez ¢asto znamy pod skratkou ,,4P* sa sklada zo Styroch Casti:

e Produkt (product)

e (Cena (price)

e Distribucia (place)

e Propagacia (promotion)

(Paulovcakova, 2015, s.157)

Marketingovy mix

Obr. 1: Marketingovy mix (vlastné spracovanie)

3.1 Produkt (product)

Podla Karlicka (2013, s.154) produktom rozumieme vsetko to, o mdze byt predmetom
zmeny. Mozu to byt rézne vyrobky, sluzby, informacie alebo myslienky. VSetky
charakteristiky produktu musia byt’ prepojené so zvolenou marketingovou stratégiou. Ak
charakteristiky nie st prepojené, potom stratégia nebude fungovat’.

Paulovcakova (2015, s.166-167) uvadza, ze podl'a Kotlera sa produktom rozumeji vSetky
hmotné aj nehmotné statky.

Dolezité je na trhu pontknut’ kvalitny vyrobok. Spotrebitel’ takito ponuku posudzuje podl'a
troch zékladnych kritérii. Vysledkom postidenia musi byt to, ze pre neho je ponuka
zaujimava. Do tychto posudzovacich kritérii spada:

e Kbyvalita a vlastnosti pontikaného vyrobku
e Kbvalita sluzieb, ktoré sprevadzaji vyrobok

e (Cena vyrobku
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Produktova politika rozdel'uje produkt do troch zékladnych oblasti:

e Jadro produktu — uzitkova vlastnost’ produktu

e Skuto¢ny produkt — to ako produkt vyzera, jeho dizajn, kvalita, znacka, spdsob

balenia.

e Rozsireny produkt — vSetky okolité sluzby, ktoré su spojené s nakupom produktu.

Patri sem napriklad doprava, instalacia, zaruka, servis, poradenstvo a iné.

3.2 Cena (price)

Cena je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory predstavuje vynosy. Sposob jej
stanovenia patri medzi jedno z najdélezitejSich rozhodnuti v marketingu, pretoze vyjadruje
postoj znacky alebo samotného vyrobku voci konkurencii. Marketingova stratégia firmy by
mala byt’ prepojend s cenovou stratégiou. Firma pomocou cenovej stratégie stanovi cenu
svojich vyrobkov, ktord by mala pokryt’ pozadovany zisk. No na druhej strane by mala byt
akceptovatelnd pre zakaznikov, ktori by ju boli ochotni zaplatit. (Paulov¢akova, 2015,
s.193).
Podl'a Paulov¢akovej (2015, s.193) je cena ,,castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba
nabizeny na trhu, je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel
vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe*.
Cenotvorba alebo teda tvorba cien nie je pre firmu jednoduché ¢innost’. Existuje viacero
spdsobov tvorby cien:
e Nakladovo orientovand tvorba ceny — jedna z najoblibenejSich metod. Je to
najjednoduchsi sposob tvorby ceny, ktory je zaloZzeny na kalkulacii nakladov, ktoré
vznikli pri vyrobe. Nasledovne sa k ndkladom pripoc€ita marza alebo teda prirazka,

ktora predstavuje vynos. (Kotler a Armstrong, 2004, s.497-498).

e Hodnotovo orientovana tvorba ceny — je to cena, ktord nie je odvodena od nakladov
predajcu ale od toho, akt hodnotu prisudzuje spotrebitel’ produktu alebo sluzbe. Pri
tomto spdsobe stanovenia ceny najskor firma urci cenu podla hodnoty vnimanej
zakaznikom, a az potom dochddza k planovaniu a vyrobe produktu. Vysledkom tejto
metody je poskytnut’ zakaznikovi produkt alebo sluzbu v urcitej kvalite za primeranti

cenu. (Kotler a Armstrong, 2004, s.500-501).

e Tvorba ceny na zaklade cien konkurencie — tiez obl'ibena forma stanovovania cien

medzi viacerymi firmami. Tento sposob sa vyuziva najmé vtedy, ked” je narocné
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odhadnut’ elasticitu dopytu. Firma, ktora takto stanovuje ceny, neberie privela do
uvahy jej naklady. Veri, ze konkurencia zvolila také ceny, ktoré budu tvorit’ zisk.
Stanovovanie cien na zaklade konkurencie ma jednu pozitivnu vlastnost’ a to ta, ze
firmy stanovuju ceny medzi ktorymi su rozdiely minimalne. Tymto sa zamedzuje
réznym neziadiucim cenovym konfliktom na trhu. (Kotler a Armstrong, 2004, s.504-

505).

Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s.505-506) sa cena produktu pocas jeho Zivotného
cyklu neustdle meni. Ked’ je novy vyrobok uvadzany na trh, tak firmy vyuzivaji dva
typy stratégii a to stratégiu vysokych alebo nizkych zavadzajucich cien.

Stratégia vysokych zavadzajicich cien je dobre zndma pod pojmom ,zbieranie
smotany*, alebo ,,maximalizacia zisku“. Takyto typ stratégie mozu zvolit’ firmy, ktoré
predavaju znaCkové produkty a vie, Ze na trhu jestvuju spotrebitelia, ktori st ochotni
zaplatit’. Po tom ¢o klesne dopyt, firma reaguje znizovanim cien, po com dopyt znovu
stupa, firma predava produkty s niz§im ziskom no vo va¢Som mnozstve. Takyto typ
stratégie by zrejme nebol uspesny u firmy, ktora by predavala produkty neznamej znacky
lebo spotrebitelia by zrejme za takyto druh produktov neboli ochotni zaplatit’.
Stratégiou nizkych zavadzajtcich cien sa firmy snaZia obsadit’ zna¢ny podiel na trhu.
K tomu, aby mohla byt pouzita takato stratégia, tak nato musi byt pripraveny aj trh.
Jednou zo zakladnych poziadaviek je cenova citlivost’ trhu, to znamend, ze nizka cena
sposobi zvySovanie predaja. Firma predava za nizke zisky no vo vel'kom mnoZstve. Musi
sa snazit’ o to, aby konkuren¢né firmy neboli schopné sa dostat’ na jej ceny, vd’aka comu

si udrzi vedice postavenie na trhu.

3.3 Distribucia (place)

Kotler a Armstrong (2004, s. 533) uvadzajt, ze distribucia podobne ako ostatné prvky
marketingového mixu patri medzi dolezité. Samotna distriblcia zabezpecuje celkovy proces
dorucenia produktov ku spotrebitel'om. Firmy vacsinou distribuciu neprevadzaji samé, ale
pomocou inych externych firiem. Musi dbat’ nato, aby jej distribu¢ny systém bol kvalitne;jsi
ako u konkurencie, pretoze aj od toho zavisi jej postavenie na trhu medzi ostatnymi firmami.
Karlicek (2013, s.211-212) uvadza, ze samotna distribucia produktu zadkaznikovi mdze byt
zazitok. Firmy, ktoré maju na trhu dlhoroént tradiciu, vybudované meno a poskytuju
zakaznikom Skalu znackovych produktov, si musia takisto dat’ zalezat’ aj na sposobe, akym

dany produkt ich zakaznici obdrzia. Kvalitne, dizajnovo zabaleny produkt, pripadne
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s nejakym darc¢ekom v podobe vzorky nejakého iného produktu firmy samotného zadkaznika
potesi a urCite bude v buducnosti nakloneny k opitovnému nékupu. Taktiez, ¢o je vel'mi
dolezité, je samotné distribucné miesto firmy, kde si zékaznici produkt zadovazuju,
napriklad exteriér distribucného miesta by mal byt pociatoénym ldkadlom pre zakaznika.
Nasledovne interiér, aby sa dobre citil, prijemnad obsluha, ktora vyhovie vo vsetkych
smeroch. V skratke musia docielit’ toho, aby nakup a vSetko spojené s nim, vratane
distribucie, bol pre zdkaznika zazitok.
Podla Kotlera a Armstronga (2004, s.536-539) je cielom podniku vytvorit' efektivnu
distribu¢nu cestu, ktora zabezpeci predaj jeho produktov a sluzieb. Distribtcia zavisi hlavne
od takzvanych sprostredkovatelov, ktori pre zdkaznika zabezpecuji dané produkty alebo
sluzby.
Podrla Karlicka (2013, s. 214-220) moze firma zvolit’ dva typy distribu¢nych ciest, ¢o izko
suvisi aj s kontaktom so samotnym zdkaznikom :
e Priama distribucnéd cesta — tento typ je charakteristicky tym, ze do kontaktu so
zakaznikom nevstupuje ziaden sprostredkovatel’ ale firma je v priamom spojeni
s kone¢nym spotrebitelom. Existuje viacero druhov ako takyto typ spojenia
prevadzat’. Napriklad pomocou internetového obchodu, obchodnych zastupcov alebo
prostrednictvom maloobchodov. AvSak ma to svoje vyhody aj nevyhody. Urcitou
vyhodou je to, Ze firma nestraca prehl’'ad nad svojim predajom ako je tomu v pripade
pouzitia distribu¢nej cesty prostrednictvom sprostredkovatel'ov. Negativom je fakt,

ze prevadzka takéhoto typu distribucie nie je lacny spdsob.

Bouckova (2003, s.205) uvadza, Ze toto spojenie sa moze uskutocnit pomocou
predaja vo vlastnej predajni, prostrednictvom predajnych automatov, predaja ,,odo

dveri ku dveram®, alebo formou priameho marketingu.

e Nepriama distribuc¢nd cesta — do kontaktu so zakaznikom vstupuje sprostredkovater,
ktory zabezpecCuje dostupnost produktov a sluzieb pre konecného spotrebitela.
Sprostredkovatelov mdze byt viacero alebo iba jeden, napriklad velkoobchodnici,
priekupnici, agenti a d’al$i. Hlavnym dovodom, preco firma siaha po vybere takéhoto
typu distribu¢nej cesty, je minimalizdcia ndkladov. Nemusi vynakladat’ Ziadne
finan¢né prostriedky na tvorbu vlastnej distribu¢nej cesty, budovat’ miesta na
uskladnenie produktov a celkovo riesit’ distribuciu. Nevyhodou je zanik kontroly nad
sprostredkovatel'om, ktory sa neriadi marketingovou stratégiou firmy. To znamena,

ze si moze napriklad 'ubovol'ne upravovat’ ceny produktov alebo pripadne nejakym
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sposobom poskodit meno firmy. Preto musi dbat’ na vyber toho spravneho
sprostredkovatela a snazit’ sa ho do urcitej miery kontrolovat. Jednou z variant
nepriamej distriblcie je takzvana fransiza, pricom franSizor (majitel’ firmy) dava
franSizantovi (sprostredkovatel'ovi) pravo, ktoré je aj povinnostou, aby pouzival
obchodny nazov, marketingovu stratégiu, ochranni znamku a celkové znalosti firmy.
Tym padom je takyto typ distribucie plne pod kontrolou a eliminuje sa riziko

poskodenia dobrého mena firmy.

3.4 Propagacia (promotion)

Po tom ako je vyrobeny produkt, stanovena jeho cena a spdsob distribucie, nastupuje jeho
propagacia kone¢nym spotrebitelom ako posledny prvok marketingového mixu. Je to
vlastne sposob, akym sa spotrebitel’ o danom produkte alebo sluzbe dozvie.

Podl'a Moudrého (2008, s.126) je dolezité, aby firma vedela komunikovat' so svojimi
stavajucimi a potencionalnymi zakaznikmi a aby vedela reagovat’ na ich chovanie. Ciel'om
propagdcie je priviest’ zdkaznika do stavu rozhodnutia pre nakup, presved¢it’ ho o tom, aky
je dobry dany produkt, preco je ho vyhodné kupit’.

Propagécia alebo inak marketingovd komunikacia slizi za ucelom ovplyvnit' chovanie
svojich zédkaznikov. K tomu, aby firma viedla UspeSni propagéciu, vyuziva viacero
nastrojov, medzi ktoré patri reklama, vztahy s verejnostou, osobny predaj, podpora predaja
a priamy marketing.

Podl'a Kotlera (2004, s.107) je propagacia spojena s ¢innostami, ktorych cielom je to, aby
bol konecny spotrebitel’ dobre oboznameny s produktom alebo sluzbou a aby si ju potom
kuapil. Ako priklad uvadza firmu Ford, ktora do svojej propagacie formou reklamy investuje
vela finan¢nych prostriedkov za ucelom, aby sa jej novi potencialni zakaznici dozvedeli ¢o
najviac o ich produktoch a v poslednom rade aj o samotnej firme. Dal§im nastrojom, ktory
firma Ford vyuziva, je osobny predaj, kde sa jej predajcovia snazia presvedcCit’ moznych
zakaznikov preco je prave vyhodné si kipit’ automobil od ich znacky. Taktiez jednotlivi
predajcovia pouzivaju ako néstroj propagacie rozne akcie v podobe jednorazovych zliav,
vyhodné financovanie ¢i bezplatny servis po urcitu dobu.

Moudry (2008, s.127) uvadza dva druhy stratégii, ktoré¢ mézu byt’ pouzité pri propagacii :

e B2B — business to business

e B2C — business to consumer
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Stratégia B2B je typom stratégie, pomocou ktorej chce firma dany produkt alebo sluzbu
propagovat’ do distribu¢nej siete, medzi obchodnikov. Druhy typ stratégie je zndmy pod
nazvom B2C, ktora nie je zamerana na sprostredkovatel'ov predaja, ale priamo na konecnych
spotrebitel'ov.

Podla Kotlera a Armstronga (2004, s.135) je stratégia priameho predaja konec¢nym
spotrebitelom stale napredujica a rastuca. Spotrebitelia prostrednictvom internetu mozu
nakuapit’ rézne produkty a sluzby, ktoré su spojené napriklad s cestovnym ruchom,
elektronikou, oblecenim, Sportovymi pomdckami, domacimi potrebami a iné.

Stratégia priameho predaja zakaznikom prebieha v Styroch urovniach:

e Nulta Groven

e Prva uroven

e Druha Groven
e Tretia Groven

Nulté Groven predstavuje priamy styk predajcu s kone¢nym zdkaznikom, ktory moze byt
prevadzany domovym predajom, telemarketingom alebo prostrednictvom priamych mailov.
Prva uroven stratégie B2C znazoriiuje predaj produktov a sluzieb konkrétnej firmy pomocou
sprostredkovatel'a. Typickym prikladom prvej irovne moze byt’ uzatvorenie rozneho druhu
poistenia. Poistenie klienta nevybavuje poistovila samotna ale agent, ktory pre poistoviiu
pracuje.

Druh4 uroven nadvézuje na prvua, ale do procesu sprostredkovania predaja produktov
a sluzieb vstupuje d’alSia osoba, sprostredkovatel’. Prikladom pre tato Groven je firma, ktora
predava produkty alebo sluzby, ktora ich posunie sprostredkovatel'ovi, ten zasa d’alSiemu
sprostredkovatelovi, ktory uz dany produkt alebo sluzbu poskytne kone¢nému
spotrebitelovi. To znamend, Ze druhd Uroven zahfiia dvoch sprostredkovatelov, ktorym
moze byt’ distributor a predajca.

Tretia uroven nadvézuje na predo§lé. Do celého procesu priameho predaja konecnym
spotrebitel'om vstupuje d’alsi sprostredkovatel’, v poradi treti. V tomto pripade to mdze byt
dealer, ktory produkt alebo sluZzbu prevezme od distributora a nésledne prepravi predajcovi,
ktory ju poskytuje kone¢nym spotrebitel'om.

(Bhasin, 2018)
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

4.1 SWOT analyza

Pomocou tejto analyzy zistujeme silné a slabé stranky organizécie, ¢i uz ziskovej alebo
neziskovej, jej prilezitosti a ohrozenia. Kazdé jedno pismeno z pojmu ,,SWOT*
charakterizuje jeden prvok analyzy:

o S (strenghts) — vyjadruje silné stranky organizacie

o W (weakness) — vyjadruje slabé stranky organizacie

o O (opportunities) — prilezitosti organizacie

e T (threats) — hrozby organizacie

SWOT analyza je rozdelena do dvoch casti, ktoré sa spajaju ¢i uz s internym alebo externym
prostredim a nasledovne st usporiadané do takzvanej SWOT matice :

e SW —silné a slabé stranky sa spajaju s internym prostredim organizacie
e OT — prilezitosti a hrozby su prepojené s externym prostredim organizécie

(Blazkova, 2007, 5.155)
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Obr. 2: SWOT analyza (eurokonom.sk, 2020)

Dovodov, pre€o robit’ tito analyzu, je viacero. Organizacia moze pomocou nej zhodnotit’
aktudlnu a buduicu poziciu na trhu, vybera nové stratégie, ktoré mozu zlepsit’ jej postavenie
medzi ostatnymi organizaciami. Moze sa prevadzat opakovane, Co povedie k vysSej

ucinnosti. (Moudry, 2008, s.58)
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4.1.1 SW analyza

Pomocou SW analyzy moéze organizéacia zistit' jej silné a slabé stranky, teda stranky
v ktorych organizdcia vynika alebo naopak, v ktorych ma nedostatky. Snazi sa tieto

nedostatky odstranit’ a premenit’ ich na nové prilezitosti a moznosti. (Moudry, 2008, s.59).

4.1.2 OT analyza

OT analyza sa zameriava na analyzu vonkajSicho prostredia organizicie, snazi sa
vyhl'adavat’ r6zne nové prilezitosti, ktoré by priniesli uspechy a vyhody, a samozrejme
identifikuje aj hrozby pdsobiace na organizaciu. Do oblasti OT analyzy spadad napriklad
konkuren¢né prostredie organizacie, hospodarska alebo politicka situacia na danom uzemi.

(Moudry, 2008, 5.59).

4.1.3 Silné stranky

Do silnych stranok organizacie spadaju také faktory, vdaka ktorym dosahuje na trhu silna
poziciu. Medzi najlepSie silné stranky patria také, ktoré nedokdze ziadna ind firma
napodobnit’ ani sa k nim priblizit. V praxi su takéto silné stranky v podobe produktov a
sluzieb, ktoré firma pontka, know how, znacka produktov, dobré meno firmy spojené
s dlhoro¢nou historiou, marketing na vysokej trovni, vyroba s nizkymi nakladmi alebo

aktivny pristup v oblasti vyvoja a vyskumu. (Paulov¢akova, 2015, s.85).
4.1.4 Slabé stranky

Predstavuju uplny opak silnych stranok, su to slabiny na ktorych firma trpi a obmedzuje
vykon firmy. St to r6zne nedostatky, obmedzenia, ktoré firma musi eliminovat’. Do
slabych stranok zarad’ujeme nekvalitné produkty a sluzby, marketing firmy na nizke;j
urovni, vysoké vyrobné naklady, zIy distribucny systém, zI¢ meno firmy pripadne lokalita,

v ktorej sa firma nachadza a iné. (Paulov¢akova, 2015, s.85).

4.1.5 Prilezitosti

Je ich mozné definovat’ ako nové mozZnosti, pozitivne znaky, ktoré mdze organizacia
v budtcnosti vyuzit. Aby mohol podnik nové prilezitosti vyuzit, tak ich musi najskor zistit’
z externého prostredia. Medzi prileZitosti, po ktorych moze podnik siahnut’, patri napriklad
zavadzanie novych technoldgii, nadvidzovanie novych kontaktov so zdkaznikmi tym, Ze splni

ich nenaplnené potreby, presadit sa na novych trhoch, nadviazat nové kontakty
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s dodavatel'mi, odberatel'mi, navrhnut’ vyrobu nového produktu alebo sluzby a ich nasledné

uvedenie na trh a iné. (Blazkova, 2007, s.157).

4.1.6 Hrozby

Hrozby predstavuju pre organizaciu negativum, vd’aka ktorému by mohla prist’ o svojich
stavajucich zdkaznikov a klientov, pripadne by mohol klesnit' dopyt po ich sluzbach
a vyrobkoch, alebo iné negativne dopady, na ktoré by mala okamzite reagovat’ a najst’ sposob
akym takéto hrozby odstranit’. Podnik ziskava podnety na hrozby podobne ako u prilezitosti
z externého prostredia. Medzi hrozby mozno zaradit’ napriklad stratu dolezitého dodavatela
alebo odberatela, vstup novych firiem na trh, ktoré budi znamenat rozSirovanie
konkuren¢ného prostredia, konkuren¢né firmy s nizSimi vyrobnymi ndkladmi a lepSim
produktom alebo sluzbou, a pripadné legislativne zmeny v oblasti ekonomiky, ¢o mdze

znamenat vySSie dane alebo iné poplatky. (Blazkova, 2007, s.157).

4.2 Marketingovy vyskum

Podrla Kotlera a Armstronga (2004, s.227) dochadza v organizaciach k takym situaciam, pri
ktorych sa pracovnici marketingového oddelenia snazia zistit', kto a aky pocet 'udi si zakupi
ich produkty a sluzby, alebo aka forma reklamy je podla zakaznikov najic¢innejSia. Su
otazky, na ktoré marketingovi pracovnici nepoznaji odpovede, a vtedy siahaju po moznosti
marketingového vyskumu. Dovodov, preco firmy vyuzivaju tento nastroj, je viacero.
Napriklad moéZu ziskat’ spdtnti vézbu od okolitého prostredia na formu ich reklamy, ktora
vyuzivaju, €1 je efektivna alebo nie, pripadne skuto¢né potreby, ktoré l'udia na trhu pozaduju.
Marketingovy vyskum organizicia uskutociiuje za cielom zhromazd’ovania dat od T'udi
z vonkajSieho prostredia, z ktorych je néasledne prevadzana analyza a vyhodnocovanie.
Vysledkom tohto vyskumu by malo byt rieSenie, ktoré pomoéze firme odstranit’ jej aktualne

marketingové problémy.

4.2.1 Metody marketingového vyskumu

Karlicek (2013, s.83) uvadza dve fazy marketingového vyskumu a to :

e Primarna faza
e Sekundarna faza

Primarna faza je spojena s vyskumom v teréne, ¢ize marketingovi pracovnici zbieraji data

od r6znych subjektov nachadzajicich sa na konkrétnom trhu. Spdsobov, akym zbieraji data



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

je takisto viac. Moze to byt napriklad zber dat pomocou vopred pripravenych dotaznikov,
pozorovanim, alebo formou réznych experimentov. V praxi vSak pred uskuto¢nenim
primarnej fazy dochadza najskor k analyze dat zo sekundarnej fazy, pretoze tie boli uz
v minulosti zistené inym pracovnikom, ktory ich zhromazd’oval za inym u¢elom. Dévodom,
preco sa musi siahnut’ najskor po datach z predchédzajiceho vyskumu, su naklady spojené
s vyskumom v primarnej faze, ktoré st uvadzané ako desat'nasobne vyssie ako u sekundarne;j
fazy. Data zo sekundarneho vyskumu su vacsinou pre firmu dostupné a to zdarma z databaz,
ktoré si firma vedie, alebo z rdznych Statistik, vyrocnych sprav, ¢asopisov alebo publikacii
a inych zdrojov. Primarny vyskum zaberd vela Casu a je ndkladny, preto by ho mali
pracovnici marketingového oddelenia uskutocnit az vtedy, ked st sekundarne data

zastarané, neaktualne a nespol’ahlivé.

4.2.2 Kvantitativny a kvalitativny vyskum

Karlicek (2013, s.85) uvadza ¢lenenie marketingového vyskumu na:
e Kvantitativny vyskum - zaobera sa problémami, ktoré je moZné s¢itat’. U tohto typu

vyskumu sa predpoklada velky pocet respondentov.

e Kovalitativny vyskum — nezaobera sa problémami, ktoré je mozné s¢itat’. Zaobera sa

pri¢inami a vdzbami medzi tymito problémami.

U kvantitativneho vyskumu je nutné, aby si firma vybrala ta prava cielova skupinu
respondentov, ktorych bude oslovovat’. Idedlna skupina je taka, v ktorej sa vSetkych jej
¢lenov tyka dana problematika, tym padom si odpovede charakterizované ako
reprezentativne.

Kvalitativny vyskum zist'uje odpovede od respondentov prostrednictvom réznych technik,
medzi ktoré patri napriklad skupinovy , hibkovy alebo expertny rozhovor. (Karli¢ek, 2013,
s.87-88).

4.2.3 Setrenie pomocou dotaznika

Tato metdda marketingového vyskumu sa oznacuje ako primdrna faza u ktorej sa data
zbieraju pomocou pohybu marketingovych pracovnikov v teréne, vd’aka ktorému firma
ziskava informécie o trhu a jeho poziadavkach. Z odpovedi respondentov firma ziska
prehl’'ad o nedostatkoch na trhu, ktoré sa snazi odstranit’. Dotaznikové Setrenie patri medzi

najcastejSie pouzivané metddy marketingového vyskumu.
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Foriem, akymi mdze byt tato metdda uskutocnend je viacero:

e Pisomna

e Ustna

e Telefonicka

e On-line

e Kombinovana

Kazd4 jedna technika so sebou nesie urc¢ité vyhody a nevyhody, preto si musi kazda firma
pre seba zvolit’ ti najviac optimalnu variantu.

Dotaznik, ktory je Sireny medzi respondentami pisomnou formou, patri medzi tie lacnejSie
varianty, moze byt posielany postou alebo predkladany na verejnych miestach. Zna¢nou
nevyhodou je to, ze respondent vie postupnost’ otazok, ¢ize tam chyba urcité gradécia.
V pripade, ked’ st dotazniky posielané postou, musi subjekt, ktory dotaznik §iri, vediet
adresy respondentov. Faktom je, Ze sa subjektu vrati len mala Cast’ takto rozposlanych
dotaznikov.

Opakom pisomnej varianty je ustna, ktora vyzaduje osobu takzvaného anketara, ktory cita
otazky respondentom z vopred pripravené¢ho dotaznika. Anketar sa mdze povazovat’ uz za
pociato¢nu nevyhodu, ktord predstavuje pre firmu alebo organizéaciu néklady. Vyhodou je
to, ze respondent nemusi ni¢ vypliiovat. Odpovede zaznamendava prave anketar bud’ do
vytlaceného dotaznika, zaznamenava odpoved formou audiozdznamu, alebo piSe odpovede
do pogitata. Dalsou vyhodou oproti pisomnému dotazniku je relativne vyssia navratnost’
dotaznikov, ktoré st vyplnené. (Bouckova, 2003, s.63-64).

Podl'a Karlicka (2013, s.91-92) je telefonicka forma ziskavania odpovedi kombinaciou
telefonického dotaznikového Setrenia a nasledného priameho zaznamu odpovedi do
pocitaca. V porovnani s ostatnymi typmi dotaznikového Setrenia je hlavnou vyhodou to, Ze
tento sposob umoznuje rychle a lacné ziskavanie odpovedi od respondentov. Patri¢nou
nevyhodou je chybajici osobny kontakt medzi respondentom a anketarom, ktory kladie
otazky a vnima reakcie respondentov. Dalsou nevyhodou je mensia ochota I'udi odpovedat’
na taktto formu dotazniku, ktord na I'udi posobi casto otravne.

Dalsou oblibenou a ¢oraz najviac pouzivanou formou v dotaznikovom Zetreni je on-line
vyskum, ktory sa rychlo §iri a prebieha prostrednictvom internetu. Respondent odpoveda na
kvazi pisomnu formu dotaznika, ktora je Sirena na internete. Po zodpovedani na otdzky

v dotazniku respondent odpovede priamo odosiela. V porovnani s inymi technikami je tento



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

sposob najrychlej$i a najlacnej$i a taktiez je tu vécSia névratnost’ a pocet vyplnenych
dotaznikov. Nevyhodou je, Ze respondent musi mat’ na vyplnenie takéhoto typu dotazniku
pristup na internet, ¢o ale v dnesnej dobe nie je Ziadnou vel'kou prekazkou. Avsak stale sa
ndjdu taki I'udia, ktori ho nevyuzivaja alebo nie su Casto aktivni.

Bouckova (2003, s.65) ako posledny typ dotaznikového Setrenia uvddza kombinovanu
formu, ktord predstavuje kombindciu predchédzajicich foriem dotaznikového prieskumu

ako napriklad spojenie ustnej s pisomnou formou alebo pisomne;j s telefonickou formou.

4.2.4 Druhy otazok v dotazniku

Bouckova (2003, s.65) uvadza 4 typy otazok, ktoré sa mézu nachadzat’ v dotazniku:
1. Otvorené otazky — su zalozené na principe volnej odpovede, to znamena, Ze
respondent nemd na vyber zo Ziadnych vopred stanovenych odpovedi. Predpokladom
u takéhoto typu otdzok byva urcity stupeni vyjadrovania respondenta, ktory na takato
otazku odpoveda. Naroky na vyjadrovanie si prepojené s vyhodnocovanim

dotaznika, ktoré by nemalo byt zlozité ale jednoduché.

2. Uzavreté otazky — su opakom otvorenych otdzok, kde respondent volne
neodpoveda, ale vybera si z vopred stanovenych odpovedi. Pri pouZiti takéhoto typu
otazok v dotazniku je nutné dbat’ nato, aby pokryli vSetky mozné varianty odpovedi,

pripadne by mali byt dostupné alternativy ako napriklad odpoved’ typu ,,neviem*.

3. Priamy dotaz — vyuZivany v kvantitativnom vyskume. Takyto typ otazky chce zistit’
od respondenta urcitu presni odpoved’ na nejaku vec, to znamena, Ze otdzka nenesie

viac ako jeden vyznam.
4. Nepriamy dotaz — opak priameho dotazu, kedy sa nepyta na urc¢itii konkrétnu vec,

ale nie¢o iné. Casto pouzivany typ otazky v kvalitativnom vyskume.

4.3 PESTEL analyza

Je to d’alsi analyticky néstroj, ktory skiima okolité prostredie organizacie.
Paulovc¢akova (2015, s.66) uvadza, Ze marketingové makroprostredie sa sklada zo Siestich
oblasti a to :

e Politické
e Fkonomické

e Socialne
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e Technologické
e Ekologické
e Legislativne

Kazd¢ zaCiatocné pismeno tohto prostredie vytvara skratku PESTEL.
Bouckova (2003, s.84) hovori, ze vSetky tieto oblasti makroprostredia posobia na vSetky

institucie, ktoré s sucast'ou urcitej ekonomickej ststavy.

4.3.1 Politické prostredie

Politické prostredie skima okolité ¢innosti firmy, ktoré sii zamerané na aktualnu politicku
situdciu v rdmci daného izemia a situdciu na medzindrodnej urovni a d’alej aktivne na tuto
situdciu posobi. Politické prostredie okolo firmy pdsobi na jej marketingové rozhodnutie
a samozrejme ovplyviuje aj vyvoj samotného podnikania na danom tuzemi.

Hodnoti aktudlnu stabilitu politického prostredia v danej krajine, samotnil vladu a jej

ekonomicku politiku, r6zne vladne vydaje a iné. (Paulov¢akova, 2015, s.69).

4.3.2 Ekonomické prostredie

Zaobera sa ekonomickymi ¢innost'ami firmy, kapnou silou teda zdkaznikmi, jej aktivitami
a nasledne ju ovplyviiuje. So zvySovanim vydajov zédkaznikov dochédza k rastu dopytu, ¢o
sa premietne do vac¢sej spotreby produktov a sluzieb. Vyssie prijmy sposobuju vyssie vydaje
a naopak. Marketingovi pracovnici by mali zistit' informacie o takychto zmenach dopytu
a nasledne s nimi pracovat, pretoze tvoria zdklad pre marketingové rozhodovanie.
Délezitymi ekonomickymi faktormi je aj indikdtor HDP, jeho vyvin a aktualna uroven,
inflacia, nezamestnanost’, urokové sadzby, priemernd mzda a iné. (Paulovcakova, 2015,

5.69).

4.3.3 Socialne prostredie

Zname aj pod pojmom spolocensky — kultirne prostredie je zaloZzené na vnimani seba
samého a ostatnych v ur¢itom spolocenskom prostredi. Vnimanie na urovni firmy alebo
organizéacie je spojené s ich zamestnancami a ich vernostou, potom so stavajicimi i
potencidlnymi zdkaznikmi a ako prave oni vnimaji produkty a sluzby, ktoré na trhu firma
ponuka.

Marketingovi pracovnici st zamerani na také faktory socidlneho prostredia, ktoré su spojené

so spotrebnym chovanim zakaznikov, pretoze mozu ovplyviiovat’ ich samotnu spotrebu
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produktov a sluzieb. Socialne prostredie buduje samotnti spolo¢nost’, posobi na nazory,

spravanie a postoje subjektov, ktori st ¢lenmi danej spolo¢nosti. (Paulovéakova, 2015, s.69).

4.3.4 Technologické prostredie

Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 196) je toto prostredie neustale napredujicim
a meniacim. Momentalne je pre nas najdolezitejSie, pretoze vystupy z tohto prostredia
ul’ah¢uju nés zivot napriklad v oblasti mediciny.

Technologické prostredie a jeho faktory su zamerané na tvorbu technolégii, ktoré urychl'uja
a zlepSuju rozne procesy ako napriklad v oblasti telekomunikacii, administrativy a dopravy.
Zabezpecuje, aby bola firma v technologickych procesoch vzdy o krok vpred pred inou
konkuren¢nou firmou a to napriklad v oblasti vyroby novych produktov a ich umiestiiovani
na trh. K tomu, aby bol zabezpeceny proces zrychl'ovania technologickych procesov, musi

registrovat’ zmeny u inych konkurenénych podnikov. . (Paulovédkova, 2015, s.72).

4.3.5 Ekologické prostredie

Ako jedina oblast’ makroprostredia sa zaobera prirodnymi zdrojmi, ktoré dnes patria medzi
dolezité. Vstupuju do procesu vyroby, a v dneSnej dobe je faktom, Ze je tychto zdrojov
nedostatok na sucasné spolocenské potreby. Do tohto prostredia sa zarad’ujii ako klimatické
tak geografické podmienky, ktoré posobia na spotrebu jednotlivych produktov a sluzieb.

(Bouckova, 2003, s. 86).

4.3.6 Legislativne prostredie

Legislativne prostredie je do istej miery prepojené s politickym prostredim. Pojem
legislativa zahriiuje urcité organy, ktoré upravuji a obmedzuju podnikanie. Dévodov, preco
je legislativa a jej obmedzenia zavadzana, je viacero, napriklad chce stanovit' rovnakeé
podmienky pre vSetky firmy pdsobiace na tom istom trhu. Bez legislativy a jej kontroly
firiem vyskytujucich sa na trhu by mohla prevladat’ nerovnost’. Takisto musi aj spravovat’
konkurenéné prostredie, kontrolovat dodrZovanie pravidiel poctivého podnikania,
ohladuplného spravania k zivotnému prostrediu a iné. (Kotler a Armstrong, 2004, s.198-

199).
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5 PREDSTAVENIE MESTSKEHO KARVINSKEHO PIVOVARU

Samotné mesto Karvina, v ktorom sa pivovar nachddza, lezi na hraniciach s Pol'skom
a necelych dvadsat kilometrov vychodne od Ostravy. Pivovar sa nachadza v blizkosti
karvinského namestia, frystatského zdmku, zdmockého parku, kupel'ov Darkov a kupelného
parku. Presna adresa pivovaru je Pivovarska 109/17, 733 01, Karvind 1, mestska ¢ast’ Frystat.
Budova je rozlozena do tvaru pismena ,,U“, kde volny priestor sluzi hlavne v lete ako
vonkaj$ia zahrada k prilahlej pivnici. Budova je vo svetlych tonoch s jednym vel’kym logom
pivovaru, ktoré sa nachadza na bo¢nej stene a s jednym malym podsvietenym logom nad
vstupom do pivovaru. Zvonku je drevené schodisko, ktoré je pozdiZ steny a vedie na prvé
poschodie pivovaru. Sti¢ast’ou budovy pivovaru je hospoda ,,Becky*, a reStauracia ,,Baron®.
V hospode si pridu na svoje hlavne obvykli navstevnici, ktori sa pravidelne vracaji za
kvalitnym pivom a posediet’ so svojimi zndmymi, kamaratmi a rodinou. Restauracia pontka

svojim zdkaznikom kazdy deii menu a samozrejme stalu ponuku jedal.

Obr. 3: Logo pivovaru (interné zdroje pivovaru)

5.1 Historia pivovaru

Prva pisomna zmienka o pivovare pochadza z obdobia 16. storo¢ia. P6vodny pivovar bol
situovany u starého karvinského zamku. Uz v tej dobe dokézali vyprodukovat az 85 000
litrov piva za rok. Tym, Ze oblast’ Karvinej je zndma tazbou uhlia, tak to tak isto viedlo
k va¢sim poziadavkdm na produkciu piva. Reakciou na tieto poziadavky je vybudovanie
nového pivovaru v roku 1860, ktory v tej dobe patril medzi najmodernejSie. V 19 storoci
zacinali s produkciou 600 000 litrov piva za rok a kon¢ili na 3 000 000 litroch. Koncom 19.
storo¢ia boli vybudované d’al§ie pivnice a bola zavedena nova chladiaca technologia
pomocou ¢pavkovych kompresorov. Do prvej svetovej vojny pivovar dosiahol produkcie az

12 000 000 litrov piva za rok. Rovnako ako sa zvySovala produkcia piva, to znamenalo aj
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viacsiu produkciu sladu za jednu sezénu a to 3000 ton. Pocas druhej svetovej vojny pripadla
Karvina Pol'sku aj Nemecku. Takéto zmeny spdsobili, ze klesla kvantita a zaroven kvalita
vyrabaného piva. Po roku 1948 bol pivovar zaradeny medzi Moravsko-sliezske pivovary.
V roku 1953 bola vyroba piva a pivovar zatvoreny, pretoze sa v nom zacali objavovat
trhliny. Pivovar sa kvoli banskej ¢innosti prepadol o 30 metrov a v sucasnosti je pod hladinou

odcerpavajucej nadrze dolu Darkov.

V roku 2014 bol nanovo vybudovany sti¢asny pivovar, ktory vari pivo na zéklade tradicii.

5.2 Poslanie a vizia

Ako hlavné poslanie pivovaru je varit’ stdle dobré a kvalitné pivo. Do budticnosti sa chce
zamerat’ na svoj vlastny rozvoj, rozsirit’ ponuku piva a budovat’ stale lepSie meno pivovaru.
V sucasnosti ma vel’ky pocet stalych zdkaznikov, ktori chodia na pivo pravidelne priamo do
pivovaru alebo ho kupujt inou formou. Ich aktudlnym cielom je rozSirenie poctu miest,
reStauracii a pivoték, kde si bude mozné ich pivo zakupit. Samozrejme vacsi odbyt piva
znamena vacsiu produkciu, a aktudlne sa pivovar zaoberd aj navySenim vyrobnej kapacity,

ktora bude pre pivovar coskoro nutna.

5.3 Organizacna Struktira

Majitel pivovaru
(3)

Hlavny sladek Sladkova

Pomocnik sladka

Obr. 4: Organizacna Struktura (vlastné spracovanie)

Organizacna Struktira je vel'mi jednoduchd, dokopy ma 6 ¢lenov. Majitel'om pivovaru je Ilja
Popov a jeho dvaja synovia Marek Popov a Marian Popov. Samotné fungovanie,
financovanie a organizaciu prevadzky ma primarne pod dohl'adom jeden z majitelov a to

Marek Popov. Samozrejme, jeho brat a otec sa tiez podiel’aju na fungovani pivovaru a to



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

hlavne pri rozhodujucich krokoch, ktoré si dolezité pre spravny chod a fungovanie pivovaru
do budticnosti. Ich hlavnym ciel'om, na ktorom si zakladaju, je produkovat’ stale kvalitné
pivo. Za cely proces produkcie, vyroby, varenie piva a zodpovednost' za kvalitu ma na
starosti hlavny sladek Lukas Kresta, ktory v méstském karvinském pivovare posobi od roku
2015. Tak isto ma na starosti celé pracovisko, variiu a tanky. Ako sladek d’alej pracuje aj
v Prostejovskom pivovare Axiom Brewery, kde vari pivo do celého sveta. Jeho obl'ubou je
sktisat’ nové druhy piv, preto st v ponuke aj dva $pecialy. Dal§im ¢lenom, ktory mu pomaha
po jeho boku, je sladkova Petra Uchal'ova a pomocnik hlavného sladka Patrik Oravecz, ktory
zastupuje sladka a sladkovu v ich nepritomnosti, dba na ¢istotu prostredia a pripravuje vsetko

potrebné pre sladka. Dalej zabezpeéuje kontrolu a plni pivo do sudov a PET flias.

5.4 Ponukané sluzby

Hlavnou a jedinou ponukanou sluzbou, ktort pivovar ponuka, je predaj piva. Pivo sa dostava
ku svojim zdkaznikom prostrednictvom predaja v PET flasiach, ktoré si mozu zékaznici
kapit’ priamo v pivovare alebo vo FryStatskej pivnici na Beckach. Druhym spdsobom,
ktorym pivovar umoziiuje nédkup piva je predaj v KEG sudoch a to o objeme 101, 151, 20I,
30, a 501. Poslednym spdsobom je priama spotreba formou ¢apovaného piva, na ktorom si
mdzu zakaznici pochutit’ vo Frystatskej pivnici na Beckach alebo reStauracii Baron, ktoré st
sucast’ou budovy pivovaru. Na ¢apované pivo je mozné ist’ aj do reStaurdcie Trilobit, ktora

je od pivovaru vzdialena necelé tri kilometre.

Obr. 5: Pivo ako hlavna ponukana sluzba (interné zdroje pivovaru)
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6 ANALYTICKA CAST

V tejto Casti bakalarskej prace sa zameriam na dva hlavné okruhy, ktoré s pre analyzu
marketingovej komunikécie podstatné. V prvom okruhu bliz§ie popiSem a analyzujem
Meéstsky karvinsky pivovar prostrednictvom marketingového mixu a v d’alSom okruhu sa

zameriam a analyzujem pivovar prostrednictvom trovne jeho marketingovej komunikacie.

6.1 Analyza na zaklade marketingového mixu

V tejto Casti si blizSie predstavime pivovar prostrednictvom Styroch zloziek marketingového

mixu a to :
e Produkt
e C(Cena

e Distribucia
e Propagicia

6.1.1 Produkt

Méstsky karvinsky pivovar sa zameriava, ako uz bolo spomenuté, na produkciu kvalitného
a chut'ovo vyborného piva. Vyvoj tej spravnej chuti piva trval od zaciatku zaloZenia pivovaru
par rokov, ale zato sa dnes moze pysit’ svojim portféliom ponuky jedine¢nych a chut'ovo
atraktivnych piv, ktorych varenie nadvdzuje na dlhoro¢né tradicie predo§lého pivovaru.

Vo svojom portfoliu ma celkom 4 druhy piv, z ¢oho 2 piva sa v stalej ponuke a potom 2
pivné Specialy, ktoré st vZdy ponukané v obdobi Vianoc a Velkej noci, celkovo 2-3 tyzdne.
Pivo si je mozné zakupit’ celkovo na 4 miestach, a to priamo v pivovare, kde je ponikané
v KEG sudoch o objeme 101, 151, 201, 301, 501 alebo v PET fl'asiach o objeme 1,51.

V PET {T'asi si je mozné d’alej pivo zakupit’ v pivnici Na Beckéch.

Capované pivo si mozu zakaznici vychutnat' v restauricii Baron a v pivnici na Be&kach,
ktoré su sucastou budovy pivovaru. Poslednym miestom je reStauracia Trilobit v Karvinej,
kde sa predava formou ¢apovaného piva.

Varenie piva prebieha v nerezovej varni o uzitkovej velkosti 5001, klasickym dekokénym
postupom, ktory je typicky pre piva plzeiiského typu. K hlavnym surovinam, ktoré pivovar
pouziva k vyrobe piva, patri voda z Moravky, slad, chmel’ a pivovarské kvasnice.

Tieto suroviny su zdkladom pre varenie piva. Po uvareni vznikd tzv. mladina, ktora je

nasledne ochladena na pozadovanu teplotu a presunutd na spilku, ¢o je miestnost’ kde
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prebieha kvasenie piva. Do ochladenej mladiny sa pridavaji pivovarské kvasnice, pivo kvasi
a stdva sa z neho takzvané mlad¢ pivo, ktoré je nasledne presunuté a lezi v leziackom tanku
uz bez kvasnic po dobu priblizne 4-6 tyzdnov, pri udrzovanej teplote 2 °C a tlaku 1 bar.
Ulezané pivo sa nasledne plni do sudov, PET fTaSiek alebo tecie priamo na vycap do pivnice
na Beckach.

Na jednu varku je mozné uvarit’ 5001 mladiny, v spilke moze kvasit’ az 10001 a v tanku lezi
10001. Za jeden rok dokaze pivovar vyprodukovat’ 60-70 000 litrov piva.

Co je este dolezité spomenut’ tak je to, Ze vietky typy piv, ktoré st v ponuke, st nefiltrované

a nepasterizované.

Obr. 6: Nerezové tanky (interné zdroje pivovaru)

Taktiez sa pivovar kazdoroc¢ne zucastiiuje sutaze so svojimi stalymi pivami a pivnymi
Specidlmi na pivnom festivale Padochov, ned’aleko mesta Brno. Na festivale ndvStevnici
ochutnavaji rozne vzorky z viacerych ¢eskych minipivovarov, okolo 50 druhov r6znych piv.
V roku 2015 sa Méstsky karvinsky pivovar umiestnil na 1. mieste so svojim 12°
mnichovskym polotmavym leZiakom, ktoré bolo hodnotené odbornou porotou.

Slad pouzivany na vyrobu piv je zo Zahlinic, ktory je podl'a sladka najlepsim sladom na cele;j
Morave, konkrétne fima Raven trading s.r.0. . Pri vyrobe pivnych Specialov alebo pri skuSani
novych typov piv, odberaju slad od nemeckého vyrobcu Weyermann, ¢o je rodinna firma,
ktora exportuje slad do celého sveta. Zatecky poloranny &erveiidk a Sladek su odrody
chmel'u pouzivané do vietkych piv. Dodavatelmi su Zatecké, Ustécké a Trsické chmePnice.
Jednotlivé typy piv a ich blizsi popis a Specifikacia, ktoré su v stalej ponuke pivovaru spolu

s pivnymi Specidlmi sa nachadza na nasledujicej strane.
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Frystatsky svetly leziak 11°

Tento svetly vyCapny leziak je vareny dekokciou na 1 rmut, obsah alkoholu je 4,8%. Na
vyrobu tohto typu piva pivovar pouziva chmel’ vylucne z ¢eskych chmelnic a jacmenny slad.
Druh sladu je plzensky a karamelovy. Typ kvasenia je spodny . Pivo kvasi priblizne 10 dni,
a nasledne lezi 4-8 tyzdnov v tanku, doba zavisi podl'a sezony. Pivo je Specifické sladovou
chutou, nddhernou krémovou penou, je hutné a plné chuti.

Pivny $tyl tohto piva sa radi medzi Pils, Bohemian Pilsner, Pilsener.

FryStatsky Special polotmavy 13°

Hoci tento typ piva nesie vo svojom ndzve slovo Special, tak ide o typ piva, ktory je v stalej
ponuke pivovaru, to znamena, ze je stale na vycape. Ide o spodne kvasené polotmavé silné
pivo, ktoré je vyrobené z chmelu z ¢eskych chmelnic a troch typov sladov (plzeiisky,
karamelovy a farebny). Pivo je Specifické kvoli svojej karamelovej chuti a sile. Kvasi 10 dni
a lezi v tanku priblizne 4-8 tyzdiov.

FryStatsky Viano¢ny Special 14°

Tento typ Specidlu je vareny v predstihu viano¢ného obdobia, pocas ktorého sa predava. Pivo
je varené dekociou na 1 rmut a tym, Ze ide o Specidl, tak sa doitho pridavaju 4 druhy sladov
a to plzenisky, mnichovsky, caraaroma a melanoidny. Chmel’, ako u vSetkych druhov piva,
je vylucne z Ceskych chmelnic, pricom po uvareni vznikd jedine¢né Cervené silné pivo,

spodného typu kvasenia. Kvasi 10 dni, nasledné 4-8 tyzdiov lezi v tanku.
Frystatsky Vel’kono¢ny Special 12,5°

Po uvareni kvasi priblizne 10 dni, tak ako vSetky typy piv pivovaru a lezi v tanku 4-8
tyzdnov. Tiez sa predava 2-3 tyzdne v roku. Typ kvasenia je spodny, a na vyrobu je pouzity
Cesky chmel spolu s 2 druhmi sladov (plzeiisky a mnichovsky). Pri vareni sa ku chmelu,
vode a sladu pridava domaci pohankovy med od miestneho vcelara, pricom je upraveny
proces chmelenia, aby vynikla medova chut’ piva. Po kvaseni a lezani v tankoch vznika

lahky, sviezi a lahodny medovy svetly leziak.
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6.1.2 Cena

Meéstsky karvinsky pivovar nastavuje ceny svojich jednotlivych druhov piv na zédklade
aktualnej ponuky, dopytu a taktiez inflacie. Samozrejme tvorbu ceny ovplyviuju tak isto

vstupné naklady, ktoré su na vyrobu piva vynalozené.

Do tychto vstupnych nédkladov v prvom rade patri zadovazenie prisad potrebnych na vyrobu
piva. Pri vyrobe svojich piv nehl'adia na cenu chmelu, sladu, kvasnic skratka na ziadnu
prisadu, pretoze ich zakladnym mottom je varit’ kvalitné pivo, ktoré by nebolo mozné bez
kvalitnych vstupnych ingrediencii vyprodukovat. Tym, Ze je pivovar vel'mi maly, a su tu
zamestnani kvazi 3 zamestnanci, sladek, sladkova a pomocnik sladka, tak naklady spojené
s vyrobou piva nie su vel'ké ako pri komerénych pivovaroch, kde su desiatky zamestnancov.

Podrobnu kalkulaciu ndkladov na 0,51 piva m6zeme vidiet’ v nizSie uvedenej tabul’ke.

Tab. 1: Kalkulacia nakladov na 0,51 piva (vlastné spracovanie)

Elektricka energia 3,30 K¢
Voda 2,80 K¢
Mzdy (sladek, sladkova, pomocnik) 3,00 K¢
Prisady (chmel’, slad, kvasnice) 1,80 K¢
Tlakové nadoby, PET fl'ase 0,50 K¢
Sanitacia, deratizacia, potravinarsky oxid 0,50 K&
uhlicity

Celkom 11,90 K¢

Z tabul'ky, v ktorej je uvedena kalkulacia, vyplyva, Ze vyrobna cena za 0,51 piva je celkom
11,90 K¢. V zavislosti od typu piva k tejto cene je stanovena ziskova marZa, ktora sa odvija
od jednotlivych typov piv. VSeobecne plati, Ze marza u 11° svetlého leziaku je nizZSia nez u
polotmavého 13° $pecidlu. Od tychto dvoch druhov je marza u Viano¢ného a Velkono¢ného
Specialu este vyssia a to z dovodu, ze je to pivny Specidl, ktorého mnoZzstvo je limitované.
Ceny piva sa samozrejme menia a zavisia aj od toho, v akej forme je pivo zaktipené. Ako
som uz spominal, pivo je mozné zakupit’ Capované, v PET fl'asi alebo v sude. Ceny s DPH
su uvedené v tabul'ke na nasledujuce;j strane. Je treba podotknut’, Ze cena uvedena za PET

fl'aSu je za objem 1,5 litra, sudové a tankové pivo za objem 0,5 litra.
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Tab. 2: Ceny jednotlivych druhov piv s DPH (vlastné spracovanie)

6.1.3 Distribucia

Tym, Ze sa v stcasnosti klasifikuje medzi tie mensie a to z dovodu produkcie, ma aktudlne
maly pocet odberatelov. AvSak pivovar do budicnosti planuje rozvojom a zavadzanim
novych technologii zvySovat’ svoju produkciu, to znamena, Ze svoje pivo bude ponukat’ do

viacerych prevadzok a pocet odberatel'ov sa bude zvySovat.

Aktudlne ma troch hlavnych odberatel'ov, medzi ktorych patri pivnica na Beckach, ktora
odobera priamo z vyroby, z tankov pivovaru a PET fl'ase. ReStauracia Baron a reStauracia
Trilobit odoberé pivo v KEG sudoch. V poslednom rade su to odberatelia v drobnom predaji
priamo z pivovaru formou PET flia§ alebo KEG sudov. Svojich odberatel'ov zasobuje

nepravidelne, to znamena podla dopytu.

6.1.4 Propagacia

Co sa tyka propagécie, tak pivovar vyuZiva viacero nastrojov marketingovej komunikacie
a to aj online marketingovej komunikacie. So svojim okolim je prepojeny aj vd’aka historii
predoslého pivovaru, ktora sa §iri a traduje takmer medzi vSetkymi obyvatel'mi Karvinej a jej
blizkeho okolia. Takisto si novo vybudovany pivovar v roku 2014 vybudoval svoje meno

a povest.
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6.2 Analyza marketingovej komunikacie

V tejto Casti si blizSie predstavime aktudlnu marketingovli komunikéciu a jej zlozky, ktoré
pivovar v sti€asnosti a v minulosti vyuzival. Ako som uz spomenul, tak pivovar pouziva aj
prostriedky online marketingovej komunikéacie, no pouziva aj klasické spdsoby, ako sa

propaguje na verejnosti. Patria sem tieto zlozky:
e Reklama
e Osobny predaj
e Public relations
e Podpora predaja

e Internetovy marketing

6.2.1 Reklama

Pri tomto type marketingu pivovar vyuzival reklamnych nastrojov najma v minulosti, ked’
bol opitovne v roku 2014 zalozeny. Svoju ponuku a sluzby inzeroval pomocou miestnych
novin, bilboardov umiestnenych na hlavnych cestnych spojoch v okoli Karvinej do okruhu
100 kilometrov alebo rozdaval letdky na verejnych priestranstvach. Postupom casu, ked’
pivovar zacal predavat’ dostatok svojej produkcie, tak z tychto nastrojov ubral. V sti¢asnosti

su na budove pivovaru umiestnené dve vel'ké loga, z ¢oho je jedno podsvietené.

Svojim odberatelom taktiez poskytuje etikety s logom pivovaru, ktoré su umiestnené na

vycapnom zariadeni a napojovy list s aktualnou ponukou piva tiez spolu s logom.
—vw— 1

Obr. 7: Umiestnenie loga na budove pivovaru (interné zdroje pivovaru)
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6.2.2 Osobny predaj

Je d’alSou formou marketingovej komunikacie, ktora je pouzivana uz od doby zalozenia
pivovaru. V sucasnosti nevyuziva sluzby obchodného zastupcu, avsak ako som uz spominal,
pivovar ma viziu rast’ a inovovat’ svoje technologie, zvacSovat’ produkciu, kde uz bude
potreba obchodného zastupcu, ktory bude mat’ na starosti zadsobovanie odberatel’'ov, kontrolu
ich prevadzok, kde je pivo Capované a v poslednom rade, ¢i kvalita ¢apovaného piva

zodpovedd pozadovanej kvalite, pretoze kvalita je to na Com si pivovar zaklada.

Aktuélne formy osobného predaja st v podobe zicastiiovania sa roznych akcii a festivalov,
kde zaroven prebieha sut'az o najlepSie piva a taktiez ponukaju a predavaju pivo priamo
spotrebitelom. Nedavno sa pivovar zacastnil beneficného festivalu s nazvom ,,Kolecko
spojuje®, priCom bol partnerom tohto festivalu a taktiez roéznych inych akcii ako
Svatovaclavské slavnosti piva v Ostrave, Pivobrani Novy Ji¢in, pivného festivalu v
Padochove a d’alSich akcii, na ktorych sa pivovar zucastituje formou postaveného stanu, kde
sa prezentuje svojimi jednotlivymi druhmi piva. Pomocou takychto podujati sa pivovar
realizuje a nadvézuje nové kontakty s d’al$imi budicimi potencidlnymi odberatel'mi.

o iAR.'

e mvGTATSKY SPECIAL POLOTMAUY e 9"’"’?_“_“5'

T

Obr. 8: Osobny predaj (interné zdroje pivovaru)

6.2.3 Public relations

Oblast’ vztahov s verejnost'ou riesi pivovar len zriedkavo. Prvou z foriem, prostrednictvom
ktorych pivovar uskutocniuje tato zlozku marketingovej komunikacie, je varenie pivnych
Specidlov, ktoré ocenia hlavne stali zdkaznici taktiez aj novi priaznivci piva z méstského
karvinského pivovaru. Okrem Viano¢ného a Velkonocného Specialu obcas, ked” je vol'na

kapacita, sladek uvari aj iny pivny Special, ktori zdkaznici tak isto vel'mi ocenia. Akcie pre
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verejnost’ neorganizuje samotny pivovar, ale prostrednictvom pivnice na Beckach, ktora
pravidelne organizuje rozne akcie pre zakaznikov ako napriklad Specidlne menu zamerané
na burgery, udené vyrobky a iné. Pivovar v buducnosti planuje uskutocnit’ maly pivny
festival priamo pred budovou na zahrade a bude takisto moznost’ navstivit’ priamo vyrobnu
prevadzku, kde zdujemcov a nadSencov piva bude sprevadzat’ sladek, ktory povie zakladné

informadcie k vyrobe piva.

6.2.4 Podpora predaja

U tejto Casti marketingovej komunikdacie pivovar pre svojich zdkaznikov uskutociiuje rozne
cenovo zvyhodnené akcie ako napriklad, ked’ si zdkaznik zakupi 4 PET fl'ase piva tak si
domov odnesie aj piatu, ktora je uz zadarmo. Podobne ako u public relations, takéto d’alSie
akcie organizuje pivnica na Beckach, kde takisto su takéto cenové zvyhodnenia za nédkup
ur¢itétho mnozstva piva. Ako som uz spominal, tak pivovar sa zcastiiuje aj na réznych
kultarnych podujatiach a akciach, kde rozdavaju reklamné predmety pivovaru ako su
podpivniky, pero s logom, tri¢ka alebo &iapky za nakup ich réznych druhov piva. Dalej
prostrednictvom socidlnej siete facebook sladek vyhlasuje rézne ankety pre svojich
sledovatel'ov, a tym, ktori anketu vyhraja, tak pivovar rozdava ceny v podobe piva v PET
fl'asi alebo konzumacia Capovaného piva, ktoré vyhercovi nato¢i sdm sladek z jedného

z tankov priamo vo vyrobnej prevadzke.

6.2.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing je poslednou z foriem marketingovej komunikacie, ktora prebieha
formou online prostredia. Pivovar ma zaloZenu svoju vlastnu webovl stranku, na ktorej je
mozné ngjst’ zakladné informacie o pivovare, jeho historiu, informécie o polohe, kontaktné
informacie, pivny listok s aktudlnou ponukou a zdkladnym popisom jednotlivych druhov
piv. Dalej poskytuje informacie o tom, ako a kto sa stara o varenie piva a samozrejme, kde
ho je mozné zaktipit'. Dal$ou formou online marketingu je facebookova stranka pivovaru,
ktoru aktudlne sleduje 600 l'udi. Prostrednictvom socidlnej siete pivovar aktualne informuje
svojich sledovatel'ov a verejnost’ o pivach, ktoré su momentalne v ponuke a v predstihu
informuje o vareni a predaji pivnych §pecialov. Dalej informuju o bliziacich sa kultirnych
akciach, na ktorych sa zi¢astnia pripadne ich budu organizovat’. Prostrednictvom facebooku
vyhlasuje aj rozne sutaze alebo ankety a v poslednom rade si mdézu zékaznici
prostrednictvom komunikacie s pivovarom objednat’ poZzadované mnozstvo piva, ktoré si

nasledne osobne vyzdvihnu. Pod niektorymi prispevkami sa nachadzaju aj recenzie.
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7 STRATEGICKE ANALYZY

V tejto Casti svojej bakalarskej prace budem analyzovat’ podnik prostrednictvom viacerych
nastrojov strategickej analyzy. Prvym z nich bude PESTEL analyza, ktora je zamerana na
okolité prostredie organizacie. Nasledne uvediem blizSie informacie o dotaznikovom Setreni
a jeho vyhodnotenie. V poslednom bode strategickej analyzy prevediem SWOT analyzu,
kde popisem silné a slabé stranky spolu s prilezitostami a hrozbami, ktoré su spojené

s pivovarom.

7.1 PESTEL analyza

7.1.1 Politické prostredie

Tieto faktory do uréitej a pomerne znacnej miery ovplyviuji fungovanie celkového
pivovaru. V Ceskej republike podlieha fungovanie takéhoto typu podnikania urditym

legislativnym faktorom a najmé danovej politike Statu, do ktorej patri :
e Spotrebna dan
e Dan z prijmu pravnickych osob
e Dan z pridanej hodnoty
e Iné dane (cestna dan, majetkové a iné)

Spotrebna dari sa radi medzi dane nepriame, ktora je zamerana len na urc¢ity druh vyrobkov,
medzi ktoré zarad’ujeme alkoholické vyrobky, tabakové vyrobky a mineralne oleje. V naSom
pripade sa jedna o pivo, pri ktorom sa vypocita spotrebnd dan na zdklade hmotnostného
percenta extraktu povodnej mladiny. Sadzba spotrebnej dane zavisi od velkosti produkcie
pivovaru v hektolitroch za jeden rok. Méstsky karvinsky pivovar vyprodukuje za jeden rok
600-700 hl piva, ¢o znamena, ze jeho sadzba spotrebnej dane podla stanovenych hodnot pre

rok 2020 je 16 K¢ za 1hl. (finance.cz, 2020)

Daii z prijmu pravnickych os6b sa drzi uz niekol’ko rokov na rovnakej urovni a to 19%.

(mesec.cz, 2020)

Daii z pridanej hodnoty je v Ceskej republike na troch tirovniach. Prva z nich je zakladna
sadzba, ktord ¢ini 21%, d’alej prva zniZena sadzba 15% a na poslednej urovni je druhd
znizena sadzba, ktora je 10%. Sadzba DPH ktora je spojena s pivovarnictvom je zakladna,

¢ize 21%. (kurzy.cz, 2020)
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Tab. 3: Ceny jednotlivych druhov piv s DPH (vlastné spracovanie)

32 K¢ 80 K¢
11° 11°
1,76 K& 2,64 K¢
5,55 K¢ 13,88 K¢
7,31 K& 16,52 K¢
22,84% 20,65%

Na vyssie uvedenej tabul’ke mozeme vidiet’ daiiové zat'azenie, ktoré vstupuje do predajnej
ceny piva v roéznych formach. Odberatelia a drobni spotrebitelia tuto hodnotu zaplatia
a pivovar tato Ciastku nésledne odvedie Statu. Pripadny ndrast sadzieb DPH a spotrebne;j
dane by sa prejavil na rasticej predajnej cene piva, co by mohlo na spotrebitel'ov pdsobit’

negativne.

7.1.2 Ekonomické prostredie

Ako uZ bolo spomenuté v teoretickej Casti, do ekonomickych faktorov zahriiuje viacero
zloziek, ktoré sa tykaji priemernej mzdy, nezamestnanosti, vyvoja HDP, inflacie a inych.
Pre analyzu vyvoja jednotlivych zloziek ekonomickych faktorov na porovnanie zoberiem do

uvahy poslednych 5 rokov.

Priemerna hruba mzda v Ceskej republike sa za poslednych 5 rokov neustale aktivne
zvysuje. V roku 2015 ¢inila 26 467 K¢ a aktudlne za rok 2019 priemerna mzda dosahuje
34 125 K¢. (kurzy.cz, 2020). Podla ceského Statistického tradu sa v Moravskosliezskom
kraji, kde sa nachadza pivovar, priemerna hrubd mesacnad mzda pohybuje na urovni 30 207

K¢ a mé tendenciu rastu. (czso.cz)

Co sa tyka nezamestnanosti a jej vieobecnej miery na uzemi celej Ceskej republiky, tak za
poslednych 5 rokov neustale klesa, o je pozadovany jav. Aktudlne koncom roka 2019
dosahuje hodnoty 2%. Za rok 2015 dosahovala este vSeobecnd miera nezamestnanosti 5%.
Moravskosliezske obyvatel'stvo tvori aktualne podiel 5,04% z celkovej nezamestnanosti na

celom uzemi. (vdb.czso.cz, 2020).
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Hruby domaci produkt podla ¢eského Statistického uradu za obdobie od roku 2015 do
2019 v urcitej miere kolisal. Na zaciatku analyzovaného obdobia bol HDP 5,3%
a v poslednom roku sledovaného obdobia HDP ¢ini 2,6%. (czso.cz, 2020)
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Obr. 9: Graf nezamestnanosti (czso.cz, 2020)

Inflacia na uzemi Ceskej republiky za sledované obdobie mala rasticu tendenciu a jej
hodnota za rok 2019 ¢ini 2,8%, €o je zaroven najvyssia hodnota zo sledovaného obdobia.

(czso.cz, 2020)

7.1.3 Socialne prostredie

Do socialneho prostredia sa zarad'uje hlavne samotné obyvatel'stvo Ceskej republiky, ktoré
ku koncu roka 2019 &ini takmer 10,7 miliénov. Ceska republika ako narod je dobre znama
najvyssim poctom skonzumovaného piva na jedného obyvatel'a za rok a to v priemere 138
litrov. Tymto ¢islom sa radi na prvua priecku v celosvetovom rebricku konzumacie piva,
a takisto zaujima aj prvu priecku v mnozstve uvareného piva na jedného obyvatela. Celkovo

sa v Ceskej republike vyprodukuje okolo 192 litrov na jedného obyvatela.

Preto, €o sa tyka socidlneho prostredia, mézeme povedat’, Ze pivovar do buducnosti by nemal

mat’ problémy s odbytom, najmi vd’aka obl'ibenosti tohto produktu. (novinky.cz, 2020)

7.1.4 Technologické prostredie

Co sa tyka technolégii samotného pivovaru tak v stiéasnosti vyuziva modernejsie nastroje
a zariadenia na vyrobu piva. Tieto zariadenia ako nerezova variia, spilka alebo tanky st
technologicky na modernejSej trovni hlavne kvoli tomu, Ze pivovar je celkom mlady, ako
uz bolo spomenuté, bol zaloZzeny v roku 2014. Taktiez bolo spomenuté, Ze pivovar chce

v blizkej buducnosti rozsirit’ svoju vyrobu, kde bude opat’ zavadzat’ nové technologie spolu
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s automatizaciou, ktora prispeje ul'ahéeniu vyrobného procesu a znizeniu zat'’azenia svojich
zamestnancov. V sucasnosti plni PET fl'aSe a sudy pomocnik sladka, no po zrealizovani
projektu rozsirenia pivovaru sa predpokladd narast poctu odberatel'ov a takisto mnozstvo
odoberaného piva. Sucastou projektu takisto bude automaticka plniaca linka, ktora ul'ah¢i

préacu spojenu s plnenim piva pre svojich zékaznikov.

7.1.5 Ekologické prostredie

Podobne ako vsetky podniky, ktoré nespadaji do oblasti pivovarnictva, rieSia otdzku
ekologie, ktord je zamerana na Setrenie zivotného prostredia. Je to trend, ktorého troven sa
snazia vSetky podniky maximalizovat’, pretoze podniky, ktoré sa na verejnosti prezentuju,
ze Setria zivotné prostredie, si Coraz vaCSim ldkadlom pre potencidlnych a stalych
zakaznikov. Mé&stsky karvinsky pivovar sa takisto zaobera a aktivne riesi tato otdzku, preto
distribuuje svoje pivo v KEG sudoch, ktoré sa po vy€erpani opdtovne plnia, ¢ize Setria
zivotné prostredie. PET fl'ase nakupuji od dodéavatel’a, ktory sa zac¢ina orientovat’ na vyrobu

z recyklovanych plastov a v buducnosti chct svoje pivo predavat aj v sklenenych flasSiach.

7.1.6 Legislativne prostredie

Podnikanie na tizemi Ceskej republiky tak ako aj v inych krajinach sa riadi podl'a uréitych
nariadeni, zakonov ¢i vyhlasky. Medzi zdkladné zakony, ktoré upravuji podnikanie, patri
zékon €. 89/2012 Sb., obliansky zédkonnik, v ktorom je mozné najst’ zakladné informécie,
ktoré sa tykaju vysvetlenia ur¢itych pojmov suvisiacich s podnikanim. Dal3i zakon, ktory sa
zaobera jednotlivymi typmi obchodnych spolo¢nosti a poskytuje o nich zakladny prehl’ad,
je zakon ¢.90/2012 Sb., o obchodnych spolo¢nostiach a druzstvach. Zakon €. 455/1991 Sb.
o zivnostenskom podnikani stanovuje podmienky spojené so vznikom a zanikom
zivnostenského opravnenia ako aj prava a povinnosti prevadzkovatel'ov zivnosti. V pripade,
Zze ma podnik zamestnancov, tak prava a povinnosti zo strany zamestnavatel'a je mozné

naStudovat’ pomocou zdkonnika prace, ktory vymedzuje zakon ¢. 262/2006 Sb.

7.2 Marketingovy vyskum

Sucast'ou mojej bakaldrskej prace je taktiez uskutocnenie marketingového vyskumu, na
zéklade ktorého blizSie zistime aktudlnu marketingova situaciu a celkové vnimanie

Meéstského karvinského pivovaru z pohladu l'udi, ktori pivovar poznaju a navstevuju.
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7.2.1 Postup marketingového vyskumu

Na zaciatku celého vyskumu som sa zameral na to, o budem chciet’ od cielovej skupiny
respondentov zistit. Moja praca sa tyka analyzy marketingovej komunikacie do ktorej tiez
spada marketingovy mix. Na zaklade tychto faktov som vytvoril 12 jednoduchych otazok,
ktoré som sa snazil vytvorit’ tak, aby respondentovi nezabrali pri vyplneni vela Casu, pretoze
to je prave Castou pri¢inou nenavratnosti dotaznikov. Otazky v dotazniku zist'ujii vSeobecné
informacie o respondentovi ako je pohlavie, vek a ich preferencie z oblasti pivovarnictva.
Nésledne sa v fiom nachddzaji otizky zamerané na marketingovy mix, kde sa pytam
respondentov napriklad aké produkty preferuju a kolko si ochotni zaplatit’. Z hladiska
marketingovej komunikécie zistujem sucasnu marketingovu situaciu z hl'adiska zdkaznikov
pivovaru prostrednictvom Specifickych otdzok. Dotaznik som S§iril elektronickou formou
pomocou socialnej siete Facebook v skupine Karvind, ktora ma 17 080 ¢lenov. Nasledovne
som dotaznik tak isto umiestnil v pivnici na Beckach a restauracii Baron v pisomnej podobe.
Celkovo som do tychto prevadzok umiestnil 100 kusov tlacenych dotaznikov formatu A3.
Prostrednictvom tychto dvoch foriem Sirenia dotaznika som sa zameral na ciel'ovu skupinu
obyvatelov Karvinej, ¢ize je velky predpoklad, Ze respondenti odpovedajuci na dotaznik
budu konkrétny pivovar poznat. Dotaznik celkovo obsahuje ako som uz spomenul 12
struénych otazok, z ktorych st niektoré uzatvorené s moznost'ou vyberu iba jednej alebo
viacerych moZnosti. Pri vybere z viacerych moznosti je takisto moznost’ napisania vlastnej

odpovede. Dotaznik je k nahliadnutiu v prilohach tejto prace.

7.2.2 Vyhodnotenie dotazniku

Ako som uz spominal, dotaznik som S§iril prostrednictvom dvoch foriem a to online
a pisomne formou vytlatenych dotaznikov formatu A3, ktory som umiestnil do pivnice na
Beckach a restauracie Baron. Zber dat potrebny na uskuto¢nenie analyzy trval od 24.2.2020
do 18.5.2020. Celkovo vyplnenych dotaznikov je 137 kusov. Z tohto poctu je 55 dotaznikov
vyplnenych online a zvySnych 82 dotaznikov vd’aka respondentom, ktori vyplnili pisomny
dotaznik. Dotaznik ma celkovo 12 otdzok. Prvé dve otazky boli zamerané na zistenie

pohlavia a veku respondentov.

Celkovy pocet respondentov je 137, z toho je 85 muzov a 52 zien. Najviac zastiipené vekoveé
rozmedzie je 31-50 rokov o poéte 56 respondentov. Dalej vekové rozmedzie 51-65 rokov
o pocte 43 respondentov, rozmedzie 18-30 rokov dosahuje 29 respondentov a zvySnych 9

respondentov je vo veku nad 66 rokov.
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Tab. 4: Pohlavie a vek respondentov (viastné spracovanie)

Tretia otazka bola zamerand na zistenie preferencie pivovaru. Ako je mozné vidiet na niZsie
uvedenom grafe, tak vicSine I'udi vobec nezélezi na type pivovaru, a ked’ uZ é&no, tak

preferuj skor minipivovary, do ktorych taktiez Méstsky karvinsky pivovar spada.

= Minipivovary
= Komer¢ni pivovary

= Nezalezi mi na typu
pivovaru

Graf 1: Preferencia pivovaru (vlastné spracovanie)

Pri zistovani odpovedi na otazku, ktord bola zamerana na zistenie toho, podl'a ¢oho si
respondenti vyberaju pivo si 120 I'udi vybera pivo podl'a chute, 77 I'udi si potrpi na kvalite
a 42 T'udi na prostredi, v ktorom pivo konzumuji. Vyber piva na zdklade tradicie a ceny

nebolo az tak rozhodujicim kritériom.
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Graf 2: Kritéria spojené s vyberom piva (viastné spracovanie)

Pri nasledujicej otdzke som zistoval, co zdkaznikov najviac oslovi popri minipivovary.
Najviac odpovedi a na ¢om sa zhodlo 85 T'udi, je kvalitné pivo, ktorym karvinsky pivovar
disponuje. Ako druhé kritérium, ktoré spdsobi zaujem, je podla respondentov prijemna
obsluha a na rovnakej urovni tak isto spojenie s reStauraciou, neobvyklé prichute piva
a zaujimavé prostredie. Pivovar nema vlastnu reStauraciu, svoje pivo predava v spomenute;j

. . . v 7 v RS 7 7 1% 9 . v roe
pivnici na Beckach a restauracii Baron, ktoré su sucastou budovy pivovaru a v restauracii
Trilobit. 43 respondentov oslovi neobvykla prichut’ piva, co by do budicnosti pivovar mohol

brat’ do ivahy kvoli pritiahnutiu novych zakaznikov.
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Kvalitné  Prijemna Neobvyklé Spojenie s Zaujimavé Rozne typy
pivo obsluha  prichute restauraciou prostredie akeii odpovede

Graf 3: Vzbudenie zaujmu o pivovar (vlastné spracovanie)
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Co sa tyka ceny, ktorti je ochotni najviac respondentov zaplatit’ za 0,51 Gapovaného piva, je
v rozmedzi 33-38 K¢& . Toto rozmedzie pivovar spiiia so vietkymi druhmi svojich piv od 32

do 38 K¢ za 0,5 | apovaného piva.

= 21-26 K¢&
26; 19%
= 27-32 K¢&
= 33-38 K¢
39-45 K¢
= 45 K¢ a viac

Graf 4. Prijatelna cena za 0,51 capovaného piva (vilastné spracovanie)

Pri zistovani preferencii piv podla stupiiov najviac respondentov uprednostituje 12° pivo,
ktoré pivovar Zial' v ponuke nema4, ale do buducnosti by sa mohol na vyrobu takéhoto piva
zamerat, ked’ze ho preferuje najviac 'udi. V poradi druhé najviac obl"ibené pivo je 11°, ktoré
je v ponuke pivovaru. O viacstupniové Specialy je zo strany respondentov zaujem od 15 l'udi.
Celkom zaujimava je aj obl'uba 10° piva, pri¢om tieZ by mohol pivovar do buducnosti zvazit

zaradenie takéhoto piva pre tych, ktori maja radi slabsie pivo.
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Graf 5: Preferovany druh piva podla stupinov (vlastné spracovanie)
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Pri otazke ¢i respondenti poznaji Méstsky karvinsky pivovar, odpovedalo 95%
respondentov, ze pivovar poznd, ¢o je pre vyskum doblezité, pretoze prave oni hodnotia

sucasnu situaciu pivovaru.95% predstavuje 130 l'udi.

V poradi deviata otazka bola zamerand na zistenie zdroju, ktory oboznamil respondentov
o pivovare. Najviac zastipenym a o¢akdvanym zdrojom bola rodina a znami respondentov,
takmer 70%. To nasvedCuje tomu, Ze pivovar je vo svojom okoli dobre zndmy medzi
viacerymi 'ud’'mi a aj mozno vd’aka predoslej historii pivovaru, ktoru taktiez uviedli dvaja
respondenti. Zo socialnej siete sa o pivovare dozvedelo 14 I'udi a 7 I'udi z novin a letdkov.
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Graf 6: Odkial ste sa dozvedeli o pivovare (vlastné spracovanie)

Na otazku, kde mali moznost’ ochutnat’ prvykrat pivo, odpovedalo 90 respondentov, ze
priamo v pivovare, 21 respondentov v inej prevadzke. To nasvedCuje tomu, ze vdcsina z nich

preferuje priamu spotrebu ¢apovaného piva.

6; 4%

A}

= Priamo v pivovare

= V inej prevadzke

= Na kultarnej akcii
Z PET flase

= Neochutnal/a som pivo z
tohto pivovaru

Graf 7: Moznost prvého ochutnania piva (vlastné spracovanie)
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Pri jedenastej otazke som sa respondentov pytal, ¢i by uvitali v ich miestnej prevadzke pivo
z karvinského pivovaru. Drviva vécSina, a to 102 T'udi, by takito moznost’ uvitalo. Pre
pivovar by to mohlo znamenat' nové prilezitosti predavat svoje pivo do viacerych
reStauracii, pivoték a barov.

Posledna otdzka na respondentov, ktori poznaju pivovar, bola, ¢o by uvitali do budicna
zmenit' v pivovare alebo restaurdciach, v ktorych je pivo ¢apované a ponukané. NajcastejSou
odpoved’ou a takisto zmenou, ktort pozaduje 79 respondentov, je rozsirenie ponuky o nové
druhy piv. Pri tomto by mohol pivovar nadviazat’ na otdzku, z ktorej vyplyva, Ze najviac l'udi
preferuje 12° pivo, tym padom by mohol takéto pivo v buducnosti zahrnut’ do svojej stalej
ponuky. Druhou najviac pozadovanou zmenou je zniZenie ceny, ktorou by sa pivovar nemal
zaoberat, pretoze z predchadzajicich otdzok vyplyva, Ze vicSina respondentov je ochotna
zaplatit’ 33-38 K¢ za 0,51 piva a pivovar toto rozmedzie so vSetkymi svojimi druhmi piva
dodrzuje. Moznou zmenou, ktora by pritiahla novych zakaznikov, je vylepSenie prostredia

v prevadzkach, ktoré pivo ponukaju.
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Nové druhy PriaznivejSie VylepSenie Zmena Lepsia Pivovar Neviem UdrZte to, ¢o
piv ceny prostredia ponuky jedal obsluha  nepoznam ponukate, co
najd’alej

Graf 8: Uvitané zmeny do buducnosti (vlastné spracovanie)

7.3 SWOT analyza

V niz8ie uvedenej tabul'ke sa nachadza ako uz bolo spomenuté v teoretickej casti SWOT
analyza, ktord sa sklada z dvoch casti. Prvou Cast'ou je SW analyza, ktora je zamerana na
silné a slabé stranky interného prostredia a v druhej Casti st to prilezitosti a hrozby, ktoré

posobia na pivovar z externého prostredia.
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Tab. 5: SWOT analyza (viastné spracovanie)

Pozitivne znaky Negativne znaky
Silné stranky Slabé stranky
Histoéria pivovaru Velkost’ produkcie pivovaru
Kvalitné pivo Uzky sortiment
;;éj Varenie piva nadvézujlice na tradicie Neorganizovanie akcii pre verejnost’
% Skuseny sladek Nizka uroven marketingovej komunikacie
% Planované rozsirenie kapacity vyroby | Absencia nealkoholického piva
&i Vztahy s odberatel'mi Nizky podiel na trhu
- Vztahy na pracovisku Trvanlivost piv
Nepasterizované pivo
Poloha
PrileZitosti Hrozby
© Organizovanie akcii pre verejnost’ Pokles dopytu
é Ucast' na viacerych podujatiach ZvySenie cien surovin na varenie piva
g Sirsia ponuka piv Zvysenie spotrebnej dane
% Dotacie z EU Strata dodavatel’a alebo odberatel’a
5 Rastuci zaujem o remeselné pivo Vypoved hlavného sladka
7.3.1 Silné stranky

Historia pivovaru — M¢éstsky karvinsky pivovar je dobre znamy vdaka historii
predoslého pivovaru, ktora siaha aZ do obdobia 16. storocia. UZ v tejto dobe pivovar
varil a produkoval kvalitné pivo. Po jeho zni€eni bol v roku 2014 vybudovany
sucasny pivovar, ¢o nasvedCuje tomu, ze pivovar je silny a schopny znovu

produkovat’ pivo pod svojou znackou.

Kvalitné pivo — hlavnym cielom , na ktorom si pivovar vel'mi zaklada. Pri vyrobe
svojich stalych piv ¢i pivnych Specidlov pouziva len tie najlepSie suroviny, ktoré
nakupuje u overenych a osved¢enych dodavatel'ov.

Varenie piva nadvizujice na tradicie — ako uz bolo spomenuté vyssie, historia

pivovaru je velmi bohatd. Z predoslého pivovaru boli zachované niektoré procesy

pri vyrobe piva, ¢o robi ich pivo kvalitnym a jedinecnym.
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7.3.2

Skuseny sladek — je zékladnym pilierom fungovania celého pivovaru vd’aka jeho
oddanosti pivovarnickemu remeslu. Popri vareni piva v Karvinej pracuje ako sladek
v Prostejovskom Axiom Brewery, kde po boku slddkov z Grécka a Norska vari pivo

do r6znych kutov celého sveta vd’aka jeho rozsiahlym skisenostiam a vzdelaniu.

Planované rozsirenie kapacity vyroby — aktudlne majitelia pracuju na projekte,
ktory zabezpeci rozsirenie celej vyroby, tym padom vacsie mnozstvo produkcie piva.
Aktualny zaujem zo strany odberatel'ov je na vysokej urovni, ¢o nasvedcuje tomu,

ze rozsirenie bude mat’ za nasledok ziskanie vac¢Sieho podielu na trhu.

Vztahy s odberatel’mi — ako som uz spominal, tak hlavnymi odberatel'mi pivovaru
je pivnica na Beckach, ktora spolu s reStauraciou Baron je sucastou budovy
a reStauracia Trilobit, ktora je vzdialena necelé 3 kilometre. Vd’aka takejto blizkej
polohe a priatel’skej komunikacii s odberateI'mi dokéaze plnit’ ich poziadavky takmer

okam?Zite.

Vztahy na pracovisku — su d’alSou silnou strankou pivovaru. Tym, ze celkovy pocet
zamestnancov je nizky, celkom 3 zamestnanci, tak vo vyrobe vznikla uz skor rodinna

atmosféra vd’aka laske k pivu, ktora ich vSetkych spéja.

Nepasterizované pivo — vSetky druhy piv st nepasterizované, to znamena, ze
nepriddva ziadne chemikélie na zvySenie trvanlivosti. Pivovar produkuje kvalitné

pivo, ktoré€ je nutné skonzumovat’ ihned’ a to Cerstvé.

Poloha - leZi vo vychodnej ¢asti Ceskej republiky, na hraniciach s Pol'skom a 18
kilometrov od Ostravy. Jeho poloha je atraktivna najmé pre turizmus, a ziskanie

novych moZznych odberatel'ov z pol'skej strany.

Slabé stranky

Velkost’ produkcie pivovaru — pivovar sa v sucasnosti radi medzi tie mensie, ¢i uz
mnozstvom produkcie alebo poctom odberatel’'ov, o je moZznym problémom hlavne

v udrZani proti konkurencii s vi¢§imi pivovarmi na trhu.
UzKky sortiment — ako uz bolo spomenuté, v stalej ponuke st 2 druhy piv a nasledne 2
pivné Specidly, ktoré st pontikané iba po dobu 2-3 tyzdinov v roku. Ked’ je pocas roka

vol'na kapacita, tak sladek uvari pivny Special iba na limitované mnozstvo.
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7.3.3

Neorganizovanie akcii pre verejnost’ — akcie, prostrednictvom ktorych sa predava
ich pivo, organizuje hlavne pivnica na Beckach. Samotny pivovar tieto akcie zatial’

neuskutocnoval. Planuje do buducnosti maly pivny festival priamo pred pivovarom.

Nizka tdroven marketingovej komunikacie — o sa tyka reklamy, tak pivovar ju
vyuzival hlavne po zaloZeni. V sucasnosti ju nevyuziva takmer vobec, skor je
zamerany na online prostredie, ktoré vSak nema stale dosah pre vsetkych l'udi, najma
starSej generacie. Chyba taktiez zastiipenie na stcasnej vel'mi oblibenej socidlne;j
sieti instagram, ktora je dnes vel'mi pouzivana a sluzi ako dobry reklamny nastroj.

Priamy marketing ako jedna zo zloziek marketingovej komunikacie tak isto chyba.

Absencia nealkoholického piva — pivovar aktudlne nema v ponuke ziaden
nealkoholicky produkt, ¢o je moznym problémom pre turistov, ktori chodia

v skupindch a nie vSetci su konzumenti alkoholickych napojov.

Nizky podiel na trhu — ako som uz spomenul vyssie, pivovar kvoli jeho velkosti
a poctu odberatel'ov nema vel’ké zastipenie na trhu, ktoré by mohlo sposobit’ tak isto
problémy v pripade vstupu nového pivovaru na trh v oblasti Karvinej, ktory by bol

konkurenciou.

Trvanlivost’ piv — vSetky pivné druhy st nepasterizované a nefiltrované. Tento fakt
ma za nasledok ich kratS$iu dobu trvanlivosti, ¢o znamena ich skorSie znehodnotenie
v pripade, ze neboli skonzumované do uvedenej doby na etikete produktu. Toto moze

byt problém pre 'udi, pre ktorych je mnoZstvo 1,51 PET fT'aSe privel’ké.

Prilezitosti

Organizovanie akcii pre verejnost’ — vd’aka moznej organizacii podujati a akcii
moze pivovar ziskat’ novych spotrebitelov a odberatelov. Takisto su takéto akcie
dolezité pre marketingovu stratégiu pivovaru a rozvoj jeho dobrého mena. Vdaka
vyhodnej polohe mozu byt tieto akcie ldkadlom nielen pre ¢eskych ale aj hlavne

pol'skych a inych turistov zo zahranicia.

Utast’ na viacerych podujatiach - pivovar sa aktudlne z&astiiuje niekol’kych akeii,
no vicSou ucastou na inych vzdialenejSich akcidch a festivaloch mdéze meno
pivovaru prezentovat’ aj medzi ostatnymi regionmi Ceskej republiky. Po planovanom
rozSireni prevadzky by bola pozitivna aj G¢ast’ na zahrani¢nych podujatiach, kde

takisto je mozné ziskat’ potenciadlnych odberatel'ov.
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7.3.4

SirSia ponuka piv — takisto rozsirenie ponuky svojich piv by malo pozitivny dopad
na ziskavanie novych zdkaznikov, ktori preferuju rozne viacstupiiové alebo ochutené

pivné Specialy.

Dotacie z EU — pivovar by mohol prostrednictvom podania projektu na rozsirenie
vyroby ziskat' finan¢né prostriedky z Europskej tnie, a tym finan¢ne odbremenit’

majitel'ov pivovaru pri rozsiahlej investicii.

Rastici zaujem o remeselné pivo — v porovnani s vel'kymi komerc¢nymi pivovarmi
je pivo z remeselnych pivovarov vo viacerych pripadoch nepasterizované
a nefiltrované. To znamend, ze neobsahuje Ziadne chemické prisady, ktoré zvySuju
dobu trvanlivosti. Je to v skratke prirodné pivo, ktoré ma priaznivé ucinky na l'udsky

organizmus.

Hrozby

Pokles dopytu — by predstavoval jeden z najzavaznejSich problémov pre existenciu
pivovaru z finan¢ného hladiska. Pokles moze sposobit’ viacero faktorov medzi ktoré
je dobré spomenut’ vstup nového pivovaru na trh, zmena chuti a pokles kvality piva
alebo v sucasnosti celosvetova pandémia, kvoli ktorej boli na urcita dobu zatvorené

prevadzky.

ZvySenie cien surovin na varenie piva — z dévodu zvySovania cien tychto vstupov
by to malo odraz na predajnej cene, ktora by mohla byt pre odberatel'ov

a spotrebitel'ov vysoka a prestali by nakupovat’ ich pivo.

ZvySenie spotrebnej dane — je d’alSou moznou hrozbou pre pivovar, ktory by

znamenal zniZovanie dosiahnutych ziskov.

Strata dodavatela alebo odberatel’a — takyto typ hrozby by spdsobil dalSie
problémy spojené¢ s hladanim novych. Strata doddvatela by mohla znamenat’
docCasné pozastavenie vyroby a nasledného zasobovania svojich odberatel'ov, ktori

by mohli reagovat’ zmenou ich dodé4vatel’a piva.

Vypoved’ hlavného sladka — podobne ako pri strate dodavatel’a a odberatel’a by to
predstavovalo problémy spojené s hladanim iného sladka, ktory dokaze varit’

rovnako chutovo a kvalitné pivo, na ktoré st ich spotrebitelia zvyknuti.
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7.4 Zhrnutie poznatkov z jednotlivych typov analyz

Ako prvl analyticki metodu som zvolil spominani PESTEL analyzu, kde sme si blizsie
predstavili jednotlivé prostredia tejto analyzy. U politického prostredia je vidno, ze pivovar
podlieha viacerym zdaneniam, a ked’ze je to podnik, ktory vyraba a preddva alkoholické
produkty, je postihnuty spotrebnou daniou, ktord sa meni v zavislosti objemu produkcie
pivovaru. Aktualna sadzba spotrebnej dane je 16 K&/hl. Co sa tyka socialneho prostredia,
tak na zdklade aktualnych faktov mézem povedat’, ze pivovar sa do budicnosti nemusi
obavat straty zakaznikov, pretoze ako bolo spomenuté, obyvatelia Ceskej republiky su
najvacsimi konzumentmi piva na celom svete. Z technologického a ekologického prostredia
stoji za zmienku spomenut’, ze pivovar nezaostdva ale stale napreduje, a to najmi vd’aka
modernym technol6gidm a ekologickym rieSeniam, ktoré aktivne v suCasnosti v istej miere

vyuziva a snazi sa ich zlepSovat’.

V dotazniku boli zistované viaceré odpovede na rozne otazky. Co sa tyka produktu, tak
najviac respondentov obl'ubuje 12° pivo, ktoré zial nie je v ponuke pivovaru. Najviac
priazniva cena je v sulade s cenami pivovaru a najviac l'udi si potrpi na kvalite piva, ktorou
pivovar disponuje. Z marketingového hladiska sa najviac l'udi dozvedelo o pivovare
prostrednictvom rodiny a znamych. Na otazku, aké zmeny by uvitali respondenti do

buducna, je varenie novych druhov piv naj¢astejSou odpoved’ou.

U SWOT analyzy st uvedené silné a slabé stranky z interného prostredia, externé prostredie
predstavuje mozné prilezitosti a hrozby. Silné stranky zndzoriuju to, ¢im pivovar disponuje,
ako napriklad skuseny sladek, kvalitné pivo ¢i historia pivovaru. Slabé stranky znazornuju
oblasti, ktoré by mal pivovar riesit. Aktudlna Groven marketingovej komunikécie je na
nizkej arovni. PrileZitosti charakterizujit mozné ¢innosti, ktoré by mal pivovar v budiicnosti
uskutocnit’. Uvedené hrozby su skor vSeobecné, netrpi nimi konkrétny pivovar, ale dotyka
sa aj vSetkych d’alSich pivovarov ako je napriklad strata sladka ¢i zvySenie cien surovin

potrebnych na produkciu piva.
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8 ZAVERECNE ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo zhodnotit’ aktualnu situdciu marketingovej komunikacie
Meéstského karvinského pivovaru a na zaklade toho navrhnat urcité odporucania na jej
zlepsenie, vd’aka comu meno pivovaru bude zndme v okruhu nielen Karvinej, ale aj inych
okolitych a vzdialenych miest v Ceskej republike ba dokonca v zahraniéi, vd’aka blizkej

polohe so susednym Pol’'skom.

Néavrhy potrebné na zlepSenie marketingovej komunikacie som ziskal pomocou prevedenia
SWOT a PESTEL analyzy, ktor doplnil marketingovy prieskum formou dotaznika, kde

takisto respondenti hodnotili si¢asnt tiroven pivovaru.

Z dotaznika vyplyva, ze véac¢Sina lI'udi sa o pivovare dozvedelo najmi od svojej rodiny
a znamych, a prostrednictvom inych zloziek marketingove; komunikécie sa dozvedelo
o pivovare zo 137 I'udi iba 36 respondentov. Na zaklade tohto mdzeme posudit’, ze uroven
komunikacie pivovaru so svojimi zdkaznikmi ma urité nedostatky, na ktorych by

v budtcnosti mohol zapracovat'.

Co sa tyka PESTEL analyzy, tak socialne prostredie nasvedéuje tomu, Ze Cesko ako narod
na celom svete obsadilo a stale sa nachadza na prvej priecke v konzumacii piva na jedného
obyvatela a to v prepocte priblizne 138 litrov piva na jedného obyvatel'a za rok. Pivovar by
v pripade investicie do svojej propagécie svoje odbery s vysokou pravdepodobnost'ou zvysil,
najmi vd’aka tomuto faktu. CiZe néaklady spojené s akoukolvek formou reklamy sa
v buducnosti pivovaru vratia, pretoze obl'uba piva je vysoka a to nasved¢uje tomu, ze ¢im
viac obyvatel'ov bude pivovar poznat), tak si s velkou pravdepodobnost’ou zaktpia pivo aj
od tohto pivovaru. Va¢sim predajom svojho piva sa zvysia aj zisky pivovaru, z ktorych buda

naklady vynalozené na akékol'vek propagacné néstroje uhradené.

Vicsia reklama znamend viac zékaznikov, viac zdkaznikov vacs$i odbyt piva, ktory je
spojeny s nutnym faktom rozSirenia pivovaru, ktori majitelia pivovaru bert do uvahy
a aktudlne maju vypracovany projekt na rozsirenie svojej prevadzky, na ktory si podali

ziadost’ o dotaciu z Eurdpskej tnie.

Pivovar vyuZiva viacerych zloziek marketingovej komunikéacie, avSak len do urcitej
minimalnej miery. Marketingova spravu vedie sladek, ktory nie je vel'mi aktivny najmé
kvoli jeho vytazenosti z dovodu varenia piva v dvoch pivovaroch a cestovania. Prvym

odporucenim pre pivovar by bolo poverit’ iného zamestnanca spravou marketingu, napriklad
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sladkovu, ktora by mohla absolvovat’ urcité Skolenie potrebné na spravne aplikovanie
marketingu v oblasti pivovarnictva. V inom pripade by pivovar potreboval zamestnat’
marketingového pracovnika, ktory by mal viest’ cel¢ marketingové riadenie. Tato verzia by
bola pre pivovar jednoduchsia, avSak viac nakladna. Néaklady spojené so zamestnanim
marketingového pracovnika by znamenali mzdu, ktord by sa pohybovala okolo 25 000 —
40 000 K& /mesiac. Dalou moznostou by bolo vyuzit sluzieb externej firmy len niekol’ko
krat do mesiaca, ktora spravuje marketing firiem. Takyto spdsob aplikovania marketingu by

pivovar stalo okolo 5000 K¢/mesiac.
Medzi d’alSie odporacania, ktoré by som pivovaru navrhol zaradime:
e ZaloZenie Uctu na socidlnej sieti Instagram
e Uskuto¢nenie malého pivného festivalu
e Predaj reklamnych predmetov
e Viaceré¢ formy online a klasickej reklamy
e Nov¢ druhy piv
e Oslovenie novych odberatel'ov
ZaloZenie Gctu na socialnej sieti Instagram

Instagram je dnes vel'mi obl'ibend socidlna siet, ktori navstevuje viac ako 90% populacie
vo veku 18-30 rokov. Z dotazniku sme zistili, Zze o pivovare sa dozvedelo len 14 T'udi
z celkového poctu 137 respondentov prostrednictvom socialnych sieti. Toto ¢islo je prilis
nizke, najma kvoli tomu, Ze socialne siete ako Facebook a Instagram su v dneSnom svete
vel'mi obl'ibenym a lacnym néstrojom ako zvysit’ povedomie o akejkol'vek firme pre I'udi
v blizkom okoli ba dokonca v celom svete. Prave preto by sa pivovar mal zamerat’ na I'udi

vo vekovom rozmedzi 18-30 rokov, ktori takéto socidlne siete ¢asto navstevuju.

Prvym krokom by bolo zaloZenie instagramového uctu, ktory by bol prepojeny spolu
s facebookovym Uc¢tom pivovaru. Na zaciatku po zaloZeni uctu by sa na profile instagramu
napisal kratky popis o pivovare, kde sidli, ze sa zameriava na produkciu piva a kde ho je
mozné zakupit. K tomu, aby bol tento profil aktivny, je nutné priddvat’ prispevky
v pravidelnych intervaloch 1-2 dni. Na zaciatok, aby profil ziskal takzvanych sledovatel'ov,
je vhodné zvolit' platenti propagaciu tohto uctu alebo jeho prispevkov, ktord bude
vyskakovat’ ako nutend reklama inym uZzivatelom instagramu v okoli, ktoré sa pre tato

platent formu online reklamy zvoli. Cena za propagéciu je okolo 30 K¢/den, v zéavislosti
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zvolenia vel'kosti okruhu, kde sa ma propagacia tohto uctu zobrazovat’. Nutnou podmienkou
je zamerat’ sa na populéaciu vo veku nad 18 rokov, aby nedoslo k porusovaniu zdkonov, ktoré

dovol'uju konzumaéciu alkoholu osobam nad 18 rokov.

Instagram je mozné vyuzit' ako ndstroj na propagaciu svojich produktov, informovat
zakaznikov o novych pivnych Specidloch, akciach a eventoch, ktoré pivovar organizuje alebo
sa na nich zacastni. Nutnou podmienkou, aby mal profil uritu uroven, je pridavanie
kvalitnych obrazovych prispevkov. Aktivne pdsobenie u sledovatel'ov spdsobuje vAcsi

zaujem.
Uskuto¢nenie malého pivného festivalu

Jednym z doporuceni by bolo usporiadanie malého festivalu v priestoroch pred budovou
pivovaru, kde sa nachddza malé zahradka. Prostrednictvom uskuto¢nenia tohto festivalu by
pivovar zlepsil svoje public relations, teda udrZzovanie vzt'ahov so svojimi zdkaznikmi.
Uskutocnenie takejto akcie by malo pivovaru samozrejme priniest’ novych zakaznikov
nielen z okolia Karvinej ale aj z ostatnych vzdialenej$ich miest a tym §irit’ meno pivovaru
a jeho znacku do viacerych oblasti Ceskej republiky pripadne zahrani¢ia. Uskuto&nenie
takejto akcie by pre pivovar bola aj minimalne nakladnd, pretoZe vlastni potrebné vybavenie
na uskuto¢nenie takejto akcie ako velkoplo$né stany pre pripad nepriaznivého pocasia,
vyCapné zariadenia pre ¢apovanie piva aj chladnicky, v ktorych by bolo umiestnené pivo
v PET fTasiach. Za vycCap by bola potreba zohnat brigadnikov, ktorych by sa dalo zabezpecit’
formou dopytu, ktory by bol zverejneny na socialnej sieti facebook, na ktorej je celkovo 600
sledovatel'ov. K pivu by boli pontkané grilované Speciality a burgery. Takisto by prildkala
viac navstevnikov ziva hudba, ktorti by bolo mozné jednoducho zohnat’ v okoli Karvinej
v cenovom priemere 5000 K¢. Na zaklade uskutoCnenia tejto akcie a jej navstevnosti, by sa
vyhodnotila jej uspesnost. Ak by sa vyhodnotila ako Uspesnd, tak pre d’alsi rok by sa
zabezpecila popularnejsia kapela, ktora by bola takisto vacSim ldkadlom pre navstevnikov.
Co sa tyka vstupného, to by bolo dobrovolné, pretoZe pivovar by nemal vysoké vstupné

naklady.

K tomu, aby bola takato akcia GspeSnéd a navstivilo ju vela l'udi, je potrebné zabezpecit’
riadnu propagdaciu. Propagécia by bola uskutocnené na zaklade malych letdkov formatu A3,
prispevok v miestnych novinach a radiu. Dalej samozrejme vytvorena udalost’ na socialnej
sieti facebook nasledne propagovana pomocou instagramu, ktora by pritiahla navstevnikov

vo vekovom rozmedzi 18- 30 rokov.
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Néklady na propagaciu takejto akcie by predstavovali plateni propagaciu na facebooku
a instagrame, prispevok v novinach, radiu a letdky. Celkovo by propagécia bola uverejnena
mesiac dopredu pred uskutoCnenim festivalu, ¢o je dostatony Cas. VSetky tieto formy

propagacie by sa pohybovali priblizne v ¢iastke 15 000 K¢.
Predaj reklamnych predmetov

Ako uz bolo spomenuté, tak pivovar pri Uc€asti na inych akciach (pivnych festivaloch,
beneficnych podujatiach atd’.) ma postaveny stan, v ktorom predava svoje pivo v ¢apovanej
forme alebo pontka pivo v PET fl'asiach. Pri nakupe ich piva v ur¢itom mnozstve rozdava
svojim zakaznikom reklamné predmety zadarmo (tricka, pera, ¢iapky). Reklamné predmety
by mohol zahrnit’ aj do svojej stalej ponuky, ktoré by mohol predavat’ prostrednictvom
dopytu cez socidlnu siet’ instagram a facebook alebo ich umiestnit’ do pivnice na Beckach
do sklenej vitriny. Sklenena vitrina by predstavovala naklad priblizne 3000 K¢&. Do
reklamnych predmetov by mohol zaradit’ skleneny pohar s logom pivovaru, ktory by mohli
ocenit’ zakaznici, ktori pravidelne nakupuju pivo v PET fl'asiach a nésledne by si ho tak
vychutnali z origindlneho pohara. Takisto aj trickd s logom pivovaru, Ciapky, pera,

podpivniky, otvarak, nalepky, klI'icenky alebo magnetky.
Viaceré formy online a klasickej reklamy

Z klasickych foriem reklamy pivovar vyuZzival inzerciu v novinach, letdky a radio reklamu
len na zaciatku vzniku pivovaru. Postupom ¢asu to upadlo, aktualne pouziva na propagaciu
len socidlnu siet’ facebook, na ktorej vSak nie s vSetci aktivni. Preto by sa mal vratit
k propagovaniu svojej ponuky piv, pivnych Specialov a rdznych akcii aj formou prispevkov
do miestnych novin, pouzivat’ vyhlasenie ponuky prostrednictvom miestneho radia alebo
rozdavania letakov najma pre osoby vo vekovom rozmedzi nad 30 rokov alebo tym, ktori
nesleduju stranku pivovaru na facebooku. Takisto, ked sa zucastiiuje rdznych akcii
a festivalov, by bolo vhodné sa s touto informaciou podelit’ so svojimi zdkaznikmi, alebo
informovat’ aj navstevnikov podujati a festivalov, ze sa na nom zucastnia a budu ich moct’
navstivit' a prist’ ochutnat’ ich pivo. Na facebooku by som odportcal vyuzivat' platent
reklamu samozrejme zameranu len na osoby starSie ako 18 rokov, ktord sa bude tymto
I'ud’om zobrazovat’. Vysledkom propagacie na facebooku bude SirSie povedomie o pivovare
medzi l'ud'mi a tiez sa moéze zvysit’ pocet sledovatel'ov na tejto socidlnej sieti. Ako uz bolo
spomenuté, tak by som aj odporucal zalozit' GCet na instagrame, kde by tiez mohli
propagovat’ svoje druhy piva a rozne akcie. Prostrednictvom facebooku by som odporucal

organizovanie viacerych sut'azi o pivo zadarmo, kde by bolo podmienkou do zaradenia tejto
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stitaze zdiel'at’ dant stitaz a do komentéra oznacit’ d’alSich priatelov v stanovenom pocte

(napriklad 3 priatelov). Vd’aka zdiel'aniu sa meno pivovaru dostdva medzi viacerych l'udi.

Z klasickych foriem reklamy by som navrhol aj reklamu prostrednictvom bilboardu v okoli
mesta Karvinej a v meste Ostrava, ktoré je kusok od Karvinej. Cena za prenajom bilboardu
v tejto lokalite sa pohybuje okolo 6000 K¢ / mesiac. Toto je celkom nakladna polozka pre
tak maly pivovar, preto by som ho umiestnil najmi v obdobi Vianoc a Velkej noci, ked’ maji

v ponuke pivné Specialy.
Nové druhy piv

Produkt ako jedna zo zloziek marketingového mixu tiez ovplyviiuje ndkupné chovanie
spotrebitelov. Na zaklade dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze najviac respondentov
uprednostiuje 12° pivo, ktoré zial’ v stalej ponuke pivovaru nie je. Moznym odporucanim
po planovanom roz§ireni pivovaru by bolo sa zamerat’ na produkciu takéhoto stupiia piva,
pretoze je najviac ziadané alebo mozno prehodnotit’ varenie 13° polotmavého Specialu, ktoré

podla odpovedi respondentov nie je az tak ziadané.

Druhym najviac Ziadanym pivom podl'a respondentov je 11° pivo, ktoré karvinsky pivovar

svojim zakaznikom dopraje lebo je v stalej ponuke.

Ako tretie najviac obl'iben¢ pivo bolo 10°, ktoré by tiez po rozSireni prevadzky pivovaru
mohli zaviest’ do svojej stalej ponuky. Po pripadnom zavedeni 10° a 12° piva by sa pivovar

mohol pysit’ svojou stdlou ponukou piv, z ktorej by si urcite kazdy vybral.
Oslovenie novych odberatel’ov

Podrla dotaznikového Setrenia uviedlo 102 respondentov, ze by uvitali pivo v ich miestne;j
prevadzke. Dotaznik bol zamerany na obyvatel'ov Karvinej, ¢ize z toho vyplyva, ze pivovar
by mohol oslovit’ viaceré aj menSie prevadzky s ponukou dodavania ich piva priamo v
okoli Karvinej. Aktudlne predavaju svoje pivo v 3 prevadzkach, ¢iZze okolnosti spojené
s oslovovanim novych odberatelov by zabezpecil sam majitel’ pivovaru alebo niektory zo
zamestnancov. Sluzby obchodného zastupcu by stile neboli potrebné, pretoze naklady

spojené s nim by boli pri takom malom mnozstve odberatel'ov vysoké.

Ako uz bolo spomenuté, tak produkcia pivovaru je aktudlne priamo Umerna dopytu.
Oslovovanie novych odberatelov by sa uskutocfiovalo az po planovanom rozsireni

produkcie pivovaru, ku ktorému ma podl'a majitelov pivovaru prist’ v blizkej budticnosti.
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ZAVER

Ako uz bolo spomenuté na zaciatku prace, tak jej hlavnym cielom bolo zanalyzovat
aktualnu situaciu marketingovej komunikécie Méstského karvinského pivovaru a navrhnut
skupinu odporuceni, ktoré by zvysili jej uroven, co by malo za nasledok vybudovanie

vicsieho povedomia o pivovare a ziskanie novych zékaznikov.

Podl'a prevedenych analyz a popisani jednotlivych zloziek marketingovej komunikacie
mozem povedat’, Ze aktudlna situacia pivovaru z hl'adiska pouzivania jednotlivych néstrojov
marketingovej komunikacie je na nizkej urovni. Pivovar vyuzival hlavne reklamné néstroje
po zalozeni a uvedeni prevadzky do aktivneho stavu, no po ziskani stalej klientely tieto
nastroje prestal vyuzivat’ a aktudlne vyuZziva najmé online prostredie formou web stranky
a facebookového uctu. Je nutné podotknut’, Ze nie vSetci 'udia maji aj v dnesnej dobe

smartfonov, tabletov a pocitatov pristup na tieto internetové lokality.

Spolieha sa na to, Ze je v danej oblasti jediny a nebude mat’ problémy so svojimi zakaznikmi
a odberatelmi. No ako bolo spomenuté, tak pivovarnicky trh sa stile rozvija a pribudaju

nové prevadzky, ktoré rozsiruji konkurenéné prostredie.

Komunikacia so svojimi zakaznikmi a odberateI'mi je dnes vel'mi dolezitd, preto vSetky

odporucania smeruju na rozvoj udrzovania a budovania vztahov s nimi.

Dalej som v praktickej &asti na za¢iatku uviedol potrebné informécie o historii a su¢asnosti
pivovaru, organiza¢nu Struktaru, ich poslanie a viziu. V komunikacnom mixe sa bliZsie
predstavili jednotlivé druhy piv, ich cena a vyrobné naklady spolu s néslednou distribtciou.
Zo zloziek marketingovej komunikacie vyplyva, Ze pivovar do urcitej miery vyuZziva tychto
nastrojov ale ako som uz spomenul, Groven komunikicie je na nizSej urovni, preto by
pivovar v tejto ¢asti mal zabojovat’, najmé aj kvoli planovanému rozsireniu kapacity vyroby,
ktora bude spojend s hladanim novych odberatelov. Po uskutoneni spomenutych
odporucani by pivovar zvysil svoje verejné povedomie, ktoré¢ by sa mohlo v budicnosti
premietnut’ do novych obchodnych partnerstiev. Podla SWOT analyzy ma pivovar do
buducnosti predpoklady rastu. Ako uz vyplyva z dotaznikového Setrenia tak respondenti by
do buducnosti pozadovali nejaké zmeny, na ktorych pivovar taktiez moze zapracovat’. Podl'a
PESTEL analyzy je aktualne ekonomické prostredie pre prevadzku pivovaru prijatelné. Po
uskutocneni uvedenych odporti¢ani som presvedCeny, ze uroven marketingovej

komunikacie pivovaru sa zvysi, takisto pocet zakaznikov a vedomie o pivovare.
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SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats
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PRILOHA V : DOTAZNIK

Analyza marketingové komunikace Méstského karvinského pivovaru

Dobry deny, som studentom 3. roénika bakalarskeho studia odboru "Ekonomika a management" na
Univerzite Tomasa Batu v Zline. Dovolte mi sa na Vas obratit s prosbou o vyplnenie tohto dotaznika.
Dotaznik je anonymny, vsetky vysledky budu pouZité k spracovaniu bakalarskej prace na tému
»Analyza marketingové komunikace Méstského karvinského pivovaru®. Vyplnenie dotaznika Vam

bude trvat priblizne 5 mindt. Vyplneny dotaznik prosim vhodte do krabice pri pokladni.
Vopred dakujem za Vasu ochotu aj ¢as straveny pri vyplfiovani dotaznika.

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz
2. Jaky je V&3 vék?
a) 18-30let
b) 31-501let
c) 51-65let
d) 66 letavic
3. Preferujete spiSe minipivovary, nebo vétsi komercni pivovary?
a) Minipivovary
b) Komercni pivovary
c) Nezalezi minatypu pivovaru
4. Podle ¢ehossi vybirate pivo? (Moznost vybéru vice odpovédi)
a) Kvalita
b) Chut
c) Tradice
d) Cena
e) Prostredi
f) Jiné
5. Cim Vas nejvice oslovi minipivovar? (MoZnost vybéru vice odpovédi)
a) Spojeni s restauraci
b) Neobvyklé prichuté
c) Zajimavé prostiedi
d) Prijemna obsluha
e) Razné typy akci
f) Kvalitni pivo
g) lJiné
6. Kolik jste ochotni zaplatit za 0,51 ¢epovaného piva?
a) 21-26K¢
b) 27 -32Ke
c) 33-38Ke
d) 39-45K¢
e) 45K¢avic



10.

11.

12.

Jaky stupen piva upfednostriujete? (MoZnost vybéru vice odpovédi)
a) 10

b) 11

c) 12°

d) 13°

e) Vicestupriové specialy

f) Nealkoholické pivo

g) Nezaleii

Znate Méstsky karvinsky pivovar?

a) Ano

b) Ne

Odkud jste se dozvédéli o Méstském karvinském pivovare?
a) Od rodiny a znamych

b) Socidlni sité

c) Noviny, letaky

d) Radio

e) Kulturni akce

f)  Pivni festivaly

g) Pivovar neznam

h) lJiné

Kde jste méli moznost poprvé ochutnat pivo zMéstského karvinské ho pivovaru?
a) Pfimo v pivovaru

b) V jiné provozovné

¢) Na kulturni akci

d) ZPET flasky

e) Neochutnal/a jsem pivo z tohoto pivovaru

f) Jiné

Uvitali by jste tohle pivo ve Vasi mistni nabidce?

a) Ano

b) Ne

c) Je mitojedno

Co byste v pivovaru uvitali do budoucna ? (Moznost vybéru vice odpavédi)
a) Nové druhy piv

b) Lepsi obsluhu

c) Zmeéna nabidky jidel

d) Vylepseni prostredi

e) Priznivéjsi ceny

f) lJiné

(vlastné spracovanie)
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