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Abstrakt

Diplomova praca sa zameriava na marketingova komunikaciu Craft Beer & Food pubu
U Vasind. Prva cast’ prace je zamerand na teoretické poznatky z oblasti marketingu
a marketingového mixu. Druhd ¢ast’ prace obsahuje analyzu okolia a sucasné¢ho stavu
marketingovej komunikacie. V poslednej casti st predstavené navrhy na zlepSenie

sucasnej situacie, ktoré vychadzaju z analyz.

Abstract

The diploma thesis focuses on marketing communication of Craft Beer & Food pub
U Vasind. The first part is focused on theoretical knowledge of marketing and
marketing mix. The second part contains an analysis of the environment and the current
marketing communication. In the last part suggestions are presented to improve the

current situation, which are based on analyzes.
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Uvod

Témou diplomovej prace je marketingova komunikacia podniku Craft Beer & Food pub
U Vasint, ktory bol zalozeny len nedavno, Vvaprili v roku 2019. lde o podnik
Specializujuci sa na ponuku remeselnych piv a poskytovanie gastronomickych sluzieb

s ponukou domacej kuchyne.

Ceska republika je krajina piva a neodmyslitelne k nej aj pivo patri. Sved¢i o tom aj
fakt, ze vroku 2017 sa vypilo 144,3 litra na jedného obyvatela vratane kojencov.
Vdaka dlhoro¢nej tradicii sa tu rozvinula bohatd pivna kultira ahovori sa aj
orozmachu pivnej turistiky. V stcasnosti vznikd mnoho novych remeselnych
pivovarov a podnikov, kde sa takéto pivo ponuka, taktiez pribuda. Prostredie, v ktorom
sa podnik pohybuje je vel'mi konkurencné a preto je treba vynakladat' Coraz vicsie

usilie, aby podnik v konkuren¢nom boji uspel.

Marketing a marketingova komunikacia je bezpochybne jednym z G¢innych nastrojov,
ktory dokdze danému subjektu pomdct vtomto konkurencnom boji a ziskat’ si

naklonnost’ zakaznika.

Aby vsak podnik ziskal konkuren¢nt vyhodu, musi vediet’ tento nastroj vhodne pouzit’.
Musi vediet’ spravne pracovat’ s informaciami, ktoré ma k dispozicii, pracovat’ s nimi
V spravnom ¢ase a na spravnom mieste. Mal by dobre poznat' okolie svojho podniku
ato ako vuzkom, tak aj vo vSeobecnom ponati. V dne$nej dobe je jednym

Z najucinnejsich prostriedkov marketingovej komunikacie urcite internet.

Diplomovéa praca je rozdelena na tri Casti. Prva Cast sa zaobera teoretickymi
poznatkami, z ktorych bude nasledne vychadzat' cast analytickd a navrhova. Tieto
poznatky sa tykajii najmé rozboru pojmu marketingova komunikacia a tieto poznatky

boli Cerpané z odbornej literattry.

Druha cast’ je analytickd a vramci nej je predstaveny podnik ako taky, jeho
marketingovy mix, sucasny stav podnikovej komunikdacie, ¢i analyzované prostredie

podniku prostrednictvom pristupu PEST a pristupu Porterovych konkuren¢nych sil.

Tretia Cast’ sa uz zaobera samotnymi navrhmi na zlepSenie marketingovej komunikécie,

ktoré by mali viest’ k narastu navstevnosti podniku.
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1. Ciele prace, metody a postupy spracovania

Tato kapitola sa zaobera opisom hlavného a Ciastkového ciela diplomovej prace

a postupmi a metdédami pouZzitymi pri jej spracovani.
Hlavny ciel

Hlavnym cielom tejto prace je na zdklade analyzy sucasného stavu komunikécie
navrhnat’ konkrétne zlep$enia marketingovej komunikacie podniku U Vasinu, ktory sa
venuje poskytovanim sluzieb v oblasti gastronomie a pohostinstva, ¢o povedie k narastu

navstevnosti podniku.
Ciastkovy ciel’

Ciastkovym cielom je analyzovat vonkajiie a vnutorné prostredie podniku,
identifikovat’ jeho konkurenciu a taktiez zistit, aky je sicasny stav jeho marketingovej

komunikacie.

Dalsim ¢iastkovym cielom je navrhnat a zhodnotit marketingovi kampaii, ktora sa

bude konat’ v ramci vyrocia otvorenia podniku.
Metody a postupy spracovania

Téato diplomova praca bola ¢lenena na teoreticku, analytick(l a navrhovu Cast’.

Teoreticka Cast’ sluzila ako vychodisko pre pracu, pri spracovani tejto ¢asti bola pouzita

kniZzn4 odborna literatara a internetové ¢lanky.

Pre analyzu stasného stavu bola pouzitd metdéda rozhovoru s majitelom podniku,
pristup Porterového modelu piatich sil a pristup SLEPT, nasledne aj pristup SWOT
analyzy pre zhrnutie analyz a zistenie slabych a silnych stranok, prilezitosti a hrozieb.
Ako zdroje pre analyticku Cast’ boli pouzité webové stranky, socialne siete podniku

a rozhovor s majitel'om podniku, taktiez Gidaje z ¢eského Statistického uradu.

Navrhova cast’ potom vychadzala najmé z vysledkov analyz.
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2. Teoretické vychodiska prace

Tato kapitola sa venuje teoretickym poznatkom ako marketing, marketingovy mix,
marketingova komunikdcia ¢i osobna aneosobna komunikécia, S ktorymi sa dalej
V praci pracovalo. Pri jej spracovani boli pouziti najmé knizné zdroje od autorov ako:
Ptikrylova, Vastikova, Karlicek, Janouch, Kotler ¢i Baker. Dalej boli pouzité rdzne

¢lanky zamerané na socialne siete.
2.1. Marketing

Marketing je hlboko zakoreneny v skuto¢nosti, Ze I'udia st sumou priani a potrieb. Tie
vytvaraju u l'udi pocity nespokojnosti, ¢o vrcholi v snahu riesit’ tento problém tym, ze
ziskame to, ¢o tieto priania a potreby uspokoji. Stadie potvrdzuju, Ze kIi¢om k uspesnej
existencii podniku, je znalost' zakaznikovej potreby a jej uspokojovanie konkurencne
najlep§imi ponukami. Prdve marketing je funkciou firmy, ktord sa zaobera cielovymi
spotrebite'mi a hl'ada najlepSiu cestu, ako uspokojit’ ich priania a potreby pri optimalne;j

efektivnosti vSetkych operacii. (Ptikrylova a kol., 2019, str. 18)

Marketing sluzieb tvori okrem zakladnych ,4P* prvkov aj d’alSie tri, ktoré reflektuji
skor nehmotnii povahu sluzieb oproti vlastnostiam vyrobkov. Ide o I'udi (people),
materialne prostredie (physical evidence) a procesy (processes). (Baker, Hart, 2016, str.
516)

Pod pojmom sluzby si predstavime nehmotné Ccinnosti, prostrednictvom ktorych
poskytujeme uspokojenie zdkaznikovych potrieb. Pokial’ je produkcia sluzieb spojena
s nutnost'ou uzitia hmotného tovaru, nedochadza k transferu vlastnictva tohto tovaru.

(Vastikova, 2014, str. 16)
Charakteristika sluzieb:

e nehmotnost’ — Cistll sluzbu nemoZno zhodnotit’ Ziadnym fyzickym zmyslom, nie
je mozné si ju pred kupou prehliadnut’. V niekol’ko malo pripadoch je mozné si
sluzbu pred kupou vyskusat. Tato charakteristika prindSa vacSiu mieru neistoty
zakaznika. Tuto neistotu sa snazi marketing sluzieb prekonat’ prostrednictvom
posilnenia marketingového mixu, zdéraznenim vyznamnosti komunika¢ného
mixu a tak sa aj zamerat’ na vytvaranie a neustale posiliiovanie znacky. Sluzby

nemozno skladovat’, vracat,, opdtovne predat’ ¢i uchovavat.
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e absencia vlastnictva — absencia vlastnictva stvisi so zniCiteI'nostou
a nehmotnost'ou sluzby. Zakaznik pri kupe sluzby neziskava ziadne vlastnictvo.
Kupuje si len pravo na poskytnutie sluzby, napriklad pravo pouzit' verejny
dopravny prostriedok. Ani na sprostredkovatel’a sluzieb neprechadza vlastnictvo,
moze vSak ponuknut’ pravo na poskytnutie sluzby.

e neoddelitePnost’ — zdkaznik a poskytovatel’ sluzby sa musia stretnit’ na mieste
av cCase, tak, aby vyhoda, ktora zakaznik ziska poskytnutim sluzby bola
realizovand. Zakaznik nemusi byt pritomny po celu dobu poskytovania sluzby
(jedlo v restauracii je uvarené bez zakaznikovej pritomnosti). NeoddeliteI'nost
posobi tak, ze sluzba je najskor zdkaznikovi predand az potom produkovana
a Vv rovnaky Cas spotrebovana (na rozdiel od vyrobku, ktory je najskor vyrobeny,
potom ponuknuty na predaj, predany a spotrebovany). Neoddelite'nost’ sluzieb
od poskytovatel’a tychto sluzieb je pricina, preco je zakaznik spoluproducentom
sluzby.

e pominutelnost’ — ako priklad moze sluzit’ miesto v lietadle, ¢i sedadlo v Kine,
ktoré nie su vyuzité (teda nie su predané v Case, kedy sa ponukali, nemozno ich
skladovat’ ¢i predat’ neskor). Pre tento okamih st sluzby stratené — pominutel'né.

e premenlivost® — premenlivost stvisi najmid s kvalitou sluzby. V procese
poskytovania sluZieb su pritomni ako poskytovatelia sluZieb, tak aj zakaznici.
Ich spravanie nie je mozné casto predvidat, preto je mozné, Ze spdsob
poskytovania jednej sluzby sa bude lisit. Premenlivost sluzby je dovodom,
preco zakaznik nemusi vZdy dostat’ rovnaka kvalitu sluzby. (Vastikova, 2014,

str. 16-20)
2.2. Marketingové prostredie

Kazdé podnikanie prebieha v urcitom prostredi, ktoré je oznacované ako trh a ktoré sa
meni. Tieto zmeny treba vnimat’ pozitivne, firmy sa musia prispdsobovat’, SikovnejSim
to umozni, aby dostihli konkurenciu ¢i dokonca pred nou ziskali naskok. Toto
prostredie delime na vonkajSie (makroprostredie) a vnutorné (mikroprostredie).

(Karligek, 2018, str. 38)

13



2.2.1. Makroprostredie

Vonkaj$ie prostredie tvoria prvky SirSicho ramca podnikania. Nastrojom pre uchopenie
vonkajSiecho prostredia je analyza PEST. Nezahia vsetky faktory makroprostredia, ale
len tie, ktoré vyznamne ovplyviiuji ¢i moézu v budicnosti ovplyvnit dopyt po

poskytovanych sluzbach ¢i po produkte podniku.
Prvkami makroprostredia su:

e politicko-pravne
e ekonomické
e socialne-kultirne

e sechnologické a prirodné (Karli¢ek, 2018, str. 38 — 39)
2.2.2. Mikroprostredie

Firma musi faktory svojho prostredia starostlivo sledovat’ a reagovat’ na ne a vyuzit' ich
VO SvOj prospech. Vnutorné prostredie tvoria faktory, ktoré maju najuzsiu vézbu

k podniku a jej podnikaniu. Tvoria ho:

e podnik samotny
e zakaznici

e dodavatelia

e konkurencia

e distributori

Na rozdiel od makroprostredia su tieto faktory vo véac¢Sej miere ovplyvnite'né firmou.
(Bouckova, 2003, 110)

2.3. Marketingovy mix

Marketingovu  stratégiu pomaha tvorit nastroj, ktory pozndme pod nazvom
marketingovy mix. Zékladnd koncepcia je 4P, autorom ktorej je E. Jerome McCarthy
anavrhol ju vroku 1960. AvSak v pripade sluzieb hovorime o rozsirenom
marketingovom mixe, tzv. 5P. Tuto koncepciu 5P tvori: produkt, cena, propagacia,
distribucia a l'udia. (Vastikova, 2014, str. 22)

14



2.3.1. Produkt (Product)

Je jadrom podnikovej obchodnej ¢innosti, je to nieo, ¢o prindsa zakaznikovi pridana
hodnotu. TG moézeme vyjadrit' ako uzitok z uzivania produktu a GisporU V porovnani
s casom na ziskanie produktu alebo v porovnani s konkurenciou, ako splnenie priani,
dobry pocit, vlastnictvo znacky ¢i spolocenské uznanie. (Janouch, 2014, str. 17) Pri
planovani produktu je nutné premysl'at’ na troch urovniach produktu. Zakladny produkt
vyhody, ktoré spotrebitelia hl'adaju a zaist'uju riesenie ich problému. Druhou troviiou je
skutocny produkt, skladajuci sa =z kvality, balenia, designu, obchodnej znacky
a popredajného servisu — spolu zaist'uju zédkladné prinosy vyrobku. Poslednl uroveii je
roz§ireny produkt, ktory je tvoreny zponuky doplnkovych sluzieb a prinosov.
V podstate ide o0 spojenie doplnkovych sluzieb aprinosov pre zakaznika, a

spojenie skuto¢ného a zakladného produktu.

Prikladom moéze byt kupa iPadu. Zéakaznik si s jeho kapou ziska viac, ako len tablet,
kupuje sebavyjadrenie, produktivitu, zabavu, spojenie so svetom. (Kotler, Armstrong,
Opresnik, 2018, str. 247, 248)

rozsireny produkt

skutocny produkt

obchodna znaéka  popredajny

kvalita

balenie

popredajny servis

Obrazok 1: Tri irovne produktu

(Zdroj: Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, str. 245, vlastné spracovanie)
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2.3.2. Cena (Price)

Vyjadruje, aké su naklady suvisiace so ziskom produktu. Zahiia ako cenu produktu, tak
aj naklady suvisiace sjeho zadovazenim (balné, doprava), stratu Casu, fyzické ¢i
psychické vypitie, ktoré bolo vynalozené na ziskanie produktu. (Janouch, 2014, str. 17)
Je to jediny prvok marketingového mixu, z ktorého plynie vynos. Je to vel'mi flexibilny

prvok, mozno ju rychlo menit.

Ma vplyv na zisk podniku a zérovenn ovplyviiuje spravanie a psychologické reakcie.

Cenotvorbu ovplyviuju vonkajsie a vnutorné faktory (vid’. obrazok).

Vniitorné faktory: Vonkajsie faktory:
- marketingové ciele ) - typ trhu a dopytu
- stratégia marketingového mixu :> ROZ}]O(!II]I]HIE - konkurencia
-ndklady 0 cenac - ostatné fakiory prostredia
- Cenova organizacia (ekonomika, distribator, vlada)

Obrazok 2: Faktory ovplyviiujtice rozhodnutie o cenach

(Zdroj: Vastikova, 2014, str. 95, vlastné spracovanie)

Ak chceme definovat’ cenovu stratégiu, musime brat’ do Gvahy faktory:

e Naklady
e Hodnota pre zakaznika

e Konkurencia (Vastikova, 2014, str. 99)

K najdodlezitejsim faktorom tvorby cien v sektore sluzieb patri charakter poskytovanej
sluzby, ciele podniku, intenzita konkurencie na trhu, na ktorom sluzbu poskytuje
andklady. NajpouZivanejSou stratégiou tvorby ceny v oblasti sluzieb je najmi
uplatinovanie segmentacnych cien pre rozne trzné segmenty, flexibilnych a elastickych
cien, ktoré rychlo reaguji na meniace sa podmienky trhu a taktieZ na sezonnost.
Dolezité je aj uplatnenie ceny V propagacii, najmi ako cena prieniku na trh ¢i cenovy
vodca. Pri jej tvorbe je potrebné vziat' do uvahy ako nakladovi stranku (je potrebné

rozobrat’ jednotlivé naklady) tak aj dopyt po sluzbe. (Vastikova, 2014, str. 109)
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2.3.3. Komunikacia (Promotion)

Ide o proces, pri ktorom sa urcita sprava dostane od zdroja k prijemcovi. Aby si jedinec
mohol nieco kupit, je potrebné, aby o existencii produktu vedel, ma byt zozndmeny
s jeho ucelom a funkciou a presved¢eny o jeho vyhodach. Podnik tiez potrebuje vediet
informacie o tom, ¢o l'udia chcu a potrebujt, aké maju preferencie. Obe strany by mali

spolu komunikovat’. (Janouch, 2014, str. 17)

Informacie tykajuce sa produktov, mozeme néjst kdekolvek. Ci uz ide o reklamu
vradiu ¢i televizii, na socidlnych sietach ¢i formou roéznych tlatenych plagatov.
NajviditelnejSia zlozka marketingu, teda propagacia areklama, je len malou Castou
marketingu. Znézornit® zlozky marketingu moézeme prostrednictvom marketingového

ladovca. (Baker, Hart, 2016, str. 5)

Propagacia, reklama, PR

Predaj

Prieskum trhu \

Inovacia a vyvoj produktu \

Identifikicia market. pri leiitostik

Skimanie zikaznickych potrieb

Obrazok 3: Marketingovy Padovec
(zdroj: Baker, Hart, 2016, str. 5, vlastné spracovanie)

2.3.4. Distribucia (Place)

D4 sa definovat’ ako vsetko, ¢o je potrebné urobit,, aby sa produkt dostal k zadkaznikovi.
Mobze to byt spdsob prepravy, pohodlie pri ndkupe, predajné miesto a podobne.
Distribucia nehmotnych produktov ako je hudba, software, video ¢i hry sa realizuje
online, cez internet, pre ostatné, hmotné produkty plati offline distribtcia. (Janouch,

2014, str. 17) Rovnako ako uspech podniku zavisi na jeho prezentacii, tak aj na kvalite
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vyuzivanych distribu¢nych sieti v porovnani s konkurenciou. Ide o skupinu prepojenych
organizacii, ktorda umoziiuje podniku spristupnit’ vyrobok ¢i sluzbu zakaznikovi.

(Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, str. 356, 359)
2.3.5. Ludia

Pri poskytovani sluzieb dochadza ku kontaktu so zdkaznikom a poskytovatel'om sluzby
(zamestnancom). To je dovod, preo sa Tl'udia stali jednym z vyznamnych prvkov
marketingového mixu sluzieb a vplyvaji na ich kvalitu. Podnik by sa mal zamerat’ na
vyber, vzdelanie a motivovanie zamestnancov, a stanovit’ pravidla pre spravanie voci

svojim zakaznikom. (Vastikova, 2014, str. 22)

Hmotné prvky sluzieb, ako je zdsobovanie v reStaurdciach ¢i hotelov je potrebné dostat’
od dodavatela k prijemcovi v sprdvnom cCase, mnozstve astave S optimalnymi
nakladmi. V pripade distribucie v sektore poskytovania sluzieb ide 0 zasobovanie
poskytovatelov sluzieb a0 predaj tychto prvkov koncovému zakaznikovi. Preto
podniky poskytujice sluzby musia riesit’ otdzku skladovania a udrziavania zasob, musi
riesit’ objednavky, dopravu a sluzby zakaznikom. Vdaka nastupu internetu vzniklo
mnoho druhov komunikaénych kanalov — blogy, socialne siete, e-mail, e-shop a mnoho
dalsich, ¢o pomohlo k zlepSeniu a zrychleniu komunikacie a vybavovania objednavok.
(Vastikova, 2014, str. 120)

2.4. Marketingova komunikacia

Pre marketingovi komunikéciu neexistuje jednotna teéria ako takd, pri analyze sa

obvykle vychadza z niekolkych teorii. (Ptikrylova a kol., 2019, str. 20)

Marketingovad komunikacia je dolezita nielen v klasickom podnikatel'skom prostredi,
ale aj pre podniky, ktoré poskytuju sluzby. Najdolezitej$im pre podnik je, aby zakaznik
hovoril sam pozitivne 0 sluzbach podniku. Ide o reklamu, ktora méze pomoct’ vytvorit,
ale aj poSkodit’ image firmy. Pokial' je zdkaznik spokojny so sluzbou, az v4 z5
pripadov otom povie svojim zndmym, v pripade nespokojnosti az 11 Tudom. V
sucasnej dobe vSak uz takato reklama nie je postacujlica a preto sa podnik musi naucit’

vyuzivat’ rzne nastroje marketingovej komunikacie. (Vastikova, 2014, str. 126)

Plan marketingovej komunikacie tvori zaklad pre systematicki komunikaciu s trhom.

Ked'Ze neexistuje ziaden idedlny model, vicsina planov vychadza zo situacnej analyzy

18



ajej ciele odvodzujeme od poslania podniku, jeho cielov a marketingovych cielov.
Toto tvori zdklad pre rozhodnutie o rozpocCte asposobe, ako sa bude firemna

komunika¢na aktivita riadit’ a kontrolovat’. (Ptikrlova a kol., 2019, str. 42)

Predlozit’ zdkaznikovi produkt, nech je akokol'vek kvalitny a spoliehat’ sa, Ze ho kupi,

nestaci. Kvalita produktu je pre ispech nutnou podmienkou, nie vSak jedinou.

Je nutné, aby firma vedela so zdkaznikom komunikovat, najmi ti pracovnici, ktori
predavaju sluzby, si nevystacia len s odbornostou. Ak nevieme jednat so zakaznikmi,
nevzijeme sa do ich situdcie, nevieme prispdsobit’ svoju re¢ a svoje spravanie danému
zakaznikovi a tak nie sme schopni presved¢it’ a zaujat’ zakaznika. Preto nemdzeme ani

uspiet’. Marketingova komunikacia ma v marketingovom mixe kl'a¢ové postavenie.

Cez jej nastroje firma komunikuje s cielovymi trhmi, komunikdcia prebieha medzi
vSetkymi subjektami siete — vyrobca — distribltor, distributor — obchodnik, vyrobca —
zakaznik a podobne. Toto su ¢lanky hodnotového retazca, kde patria aj prepravné

firmy, poist'ovacie firmy ¢i uverové spolocnosti a iné. (Janouch, 2014, str. 57)
Ciele marketingovej komunikacie

Stanovit’ si ciele je vzdy to najdolezitejSie manazérske rozhodnutie. Ciele marketingovej
komunikacie musia vychadzat zo strategickych cielov marketingu a smerovat
k upeviiovani dobrej podnikovej povesti. Medzi faktory, ktoré ovplyviluju stanovenie
cielov patri aj charakter cielovej skupiny, na ktorli je marketingovd komunikacia
zamerana a Stadium Zivotného cyklu vyrobku alebo znacky. Hlavné ciele marketingovej

komunikacie su:

e poskytovat’ informacie

¢ vybudovat’ a pestovat’ znacku

e posilnit’ firemnu image

e stabilizovat’ obrat

e vytvorit’ a stimulovat’ dopyt

e diferencovat’ znacku, produkt, firmu

e Kklast’ doraz na 1zitok a hodnotu vyrobku (Ptikrylova a kol., 2019, str. 42-44)

19



Marketingova komunikacia nikdy nefunguje sama o sebe. Nevhodnd cena, nedostato¢na
distribicia ¢i nevhodny produkt nemoézu byt nahradené komunikac¢nou kampaiiou.

(Karligek, 2016, str.11)

Sucast’ou komunika¢ného mixu st osobna a neosobna forma komunikacie.
Osobna komunikacia

K osobnej forme komunikacie patri osobny predaj. Ten mozno definovat ako
prezentaciu produktu ¢i  sluzby pri osobnej komunikacii medzi kupujicim
a predavajicim. Ide o priamu, obojstranni komunikéciu, scielom nie len predat’
vyrobok, ale aj posilnit’ image produktu a podniku a vytvorit’ dlhodoby kladny vzt'ah so
zakaznikom. Nemusi to vSak byt fyzicka pritomnost, ale mdze ju nahradit’ spojenie,
ktoré ma rovnaké vlastnosti (napriklad Skype). Obrovskou vyhodou tejto formy je

moznost’ okamzitej spatnej véazby. (Pfikrylova a kol., 2019, str. 45)
Osobny predaj zahfna:

e priemyslovy predaj

e predaj koncovému zakaznikovi — teda priamy predaj

e predaj pre distribuéni siet — teda velkoobchod, maloobchod ¢&i obchodné
retazce

e medzifiremny obchod

Pri osobnom predaji sa zvycajné predajné c¢innosti odohravaji tvarou v tvar, uz
Z0 svojej podstaty je interaktivny. Predavajici s kupujicim mozu reagovat’ na svoje
spravanie, vysvetlovat' problematiku, reagovat na dotazy atak prekonavat rdzne
problémy. Podstatou uspesného osobné¢ho predaja je schopnost predavajiceho
prisposobovat’ obsah a podobu spravy, ktorti chce predat’ zadkaznikovi. Dobry predajca
sa Vvie situacii prispdsobit’ a tak sa z predaja stane unikatny komunikaény nastroj. To
umoziuje brat’” kazdy predaj ako jedine¢ny pripad prezentovania, zatial' ¢o napriklad
reklama predéava cielovému zakaznikovi stale rovnaku prezentaciu. Osobny predaj ma

svoje vyhody aj nevyhody.

Vyhoda tkvie vo flexibilite pri konverzacii aVv rieSeni problémov ¢i prekonavani

prekazok priamo pri jednani.

20



Nevyhodou moze byt natlak na kupujiceho, nesplnitené sl'uby ¢i chybnost’ predajcu,
¢o modze sposobit’ komplikacie celému podniku napriklad poSkodenim jeho dobrého
mena. K nevyhode moze patrit’ aj jeho maly dosah. Niektorym nevyhoddm sa vsak da
predchadzat’ pravidelnym $kolenim, inovaciami zakladnych materialov o podniku a jeho

ponuke, ak st k dispozicii pre zakaznika. (Pfikrylova a kol., 2019, str. 136, 137)

Vel'mi dolezitd ulohu v uspesnosti osobného predaja ma obchodnik — predajca. Uspesny
a dobry predajca si veri, veri svojim schopnostiam aj produktu, ktory predava, robi
svoju pracu rad a zakaznikom ukazuje, Ze ho praca zaujima a bavi. Pokial’ sa obchodnik

stotozniuyje s jeho tlohou, tak nema problém ju splnit’.
Uspesny obchodnik ma mat’ tieto charakteristiky:

e technické znalosti — poznd vyrobok, jeho moZnosti pouZitia a potreby
zakaznika. To mu umoznuje riesit problém, kupujici tak citi, ze si mu
poskytované informacie, rieSi sa vzniknutd situdcia dostava rady. Takto sa
vytvara zéklad pre dlhodobé obchodné vztahy.

e Schopnost’ vcitit’ sa do druhej strany — vie sa priblizit problému zdkaznika
a vidiet veci z jeho pohl'adu, pracovat’ s problémom a riesit’ ho. Casto prevazuje
otvorenost’ a pravdivost’, kedy predajca skor informuje aradi nad predajom.
Takto si zakaznik vybuduje doveru, vytvara sa tak stav, kedy predajca nepouziva
natlak a buduje si u zakaznika strategicku poziciu. (Ptikrylova a kol., 2019, str.
140)

Hlavnymi ulohami osobného predaja podl'a Vysekalovej st:

e uzatvorenie obchodného jednania ¢i ndkupu
e starostlivost’ o zdkaznika po nédkupe

e kontakt so zdkaznikmi

e priprava a planovanie predaja

e ziskanie informacii (Vysekalova, 2006, str. 193).
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Neosobna komunikacia

K neosobnej komunikacii patri:

public relations — je to systematicka riadiaca Cinnost’, prostrednictvom ktorej
verejné a sukromné organizacie formuju a zakladaji porozumenie, podporu
a sympatie tej Casti verejnosti, s ktorymi su v styku ¢i s ktorymi chct v styku
byt. Je to riadenie cez komunikéciu, rozvoj a vnimanie vzt'ahov medzi firmou
a jej verejnostou. (Kopecky, 2013, str. 23)

Podl'a Institatu Public Relations vo Velkej Britanii st public relations urcitym
sposobom, akym organizacie, podniky ¢i jednotlivei komunikuja s verejnostou
a médiami. (Hackley a Hackley, 2018, str. 224)

podpora predaja — mozno ju definovat’ ako stbor popudov, ktoré maji za
ulohu stimulovat’ okamzity nakup tovaru ¢i sluzby. Ide o kratkodobé, ale ti¢inné
podnety, ktoré sa zameriavajii na stimulaciu a urychleny predaj a odbyt. Casto
su to popudy zaloZené na principe znizenia ceny — napriklad zlava, rabat,
vyhodné balenia ¢i kupdny, d’alej to modze byt technika, pri ktorej je ciel'ova
skupina popudzovana k vyskuSaniu uréitého produktu, technika, ktora
obdarovava cielovu skupinu urcitou vecnou odmenou — ide najmé o prémie,
stitaze ¢i reklamné darceky.

Moébzeme tu vSak zaradit' aj komunikaciu v mieste predaja, tzv. in-store
marketing alebo POP/POS komunikacia (purchase communications / point of
sales).

Hlavnym cielom podpory predaja je vyvolanie urcitého spravania cielovej
skupiny. Dal§imi cielmi si poskytovanie informacii o produkte &i sluzby,
zniZenie rizik vyplyvajicich z nakupu nového produktu (napr. vzorka vyrobku,
aby si zakaznik mohol overit’ naplnenie o¢akavania), nadchnutie zakaznika pre
produkt, vytvorenie dobrej povesti produktu a vytvorenie povedomia o produkte
¢i pripomenutie vyrobku v okamihu nakupu (napr. prezentacia v obchode).
Podpora predaja predstavuje akasi pridani hodnotu, nad ramec produktu

a znacky. (Karlicek s kol., 2016, str. 95)
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reklama- je jednym znajddlezitejSich nastrojov pre vytvaranie a posilnenie
znacky. Moze efektivne zvysit povedomie o znacke ¢i produkte a ovplyvnit
asociacie, ktoré produkt ¢i znacka vyvolava. (Karli¢ek, 2018, str. 197)
Ciele reklamy sa S$pecifikuju podla toho, k Comu nam ma slazit — napr.
presvedCovacia, informacna ¢i pripominacia reklama. Hlavnymi zlozkami
reklamnej stratégie st tvorba spravy a vyber vhodného média.
Utinna reklama je zalozena na uplatiiovani tzv. SM principu.:

1. Mission (poslanie) — $pecifikacia ciel'ov reklamy

2. Media (média) — vyber vhodnych médii

3. Measurement (meritka) — meranie G¢innosti reklamy

4. Message (sprava) — vytvorenie obsahu spravy

5. Money (peniaze) — tvorba rozpoctu pre reklamu (Vastikova, 2014, str.

132)

Prednostou reklamy je najmd rozsah ovplyvnenia cielovej skupiny, dokaze
ovplyvnit' vicsie cielové skupiny. Podla vyuzitia média existuje mnozstvo
druhov reklamy, napr. reklama v televizii, v radiu, vonkajSia reklama ako
billboardy, vitriny, ¢i plagaty na plagatovych plochach, alebo tlaéené reklamy —
noviny a Casopisy. (Karlicek, 2018, str. 197-198)
product placement — jedna sa o formu skrytej reklamy, odkazuje na
umiestnenie znacky vyrobku bud’ to v scenari, alebo na obraze filmu ¢&i
Vv réznych televiznych programoch. Vyuziva sa napriklad ja v pocitacovych
hrach, radiovom vysielani ¢i v hudobnych videoklipoch.
Moéze mat’ rdéznu podobu — produkt moze byt viditelny, skriptovanom,
periférnom alebo v Gzkom zamerani, pozicia na obrazovke méze byt rdzna,
znatka tu moéze byt aktivna na obrazovke alebo pasivna, ako napriklad
dekoracia. (Hackley a Hackley, 2018, str. 219)
direct marketing — pdévodne bol vyvinuty ako lacnejSia verzia osobného
predaja. Aby firma nemusela posielat’ ku kazdému zakaznikovi predajcu, poslala
svoju ponuku formou listu ¢i inej zasielky — tzv. direct mailu. V stcasnosti je
stale vyuzivanou moznost’ou, napriek faktu, Ze je v uzadi oproti tvz. e-mailingu.,

ktory je rychlejsi, lacnejsi a flexibilnejsi.
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K néstrojom direct marketingu patri aj mobilny marketing (reklamné SMS ¢i
MMS) a telemarketing (kontaktovanie zakaznikov prostrednictvom telefonatu).
Directmarketingové nastroje sa snazia priviest zdkaznika k priamej reakcii, teda
k ndkupu alebo reakcii, ktora zvysi pravdepodobnost’ nakupu. Jeho ulohou je
zvySenie objednavok stavajucich zédkaznikov. Pokial’ je zdkaznikovi ponuknuty
doplnkovy produkt k produktu, jednd sa o tzv. cross-selling, pokial je mu
pontkana napr. novSia verzia produktu, jedna sa o tzv. up-selling. (Karlicek,
2018, str.199 — 200)

e online marketing — su to najmé reklamné spoty vysielané v online prostredi —
prikladom moze byt reklama, ktord vybehne pocas sledovania videi na
platforme YouTube, tzv. banner na roznych strankach, ¢i sponzorované reklamy
na socidlnych sietach. (Karlicek, 2018, str. 199) Téme online marketingu sa

venuje kapitola 2.5.
Event Marketing

Emocie a pocity hraji v dneSnej dobe stile vacsiu ulohu pre kazdého jedinca, o
ovplyviiuje aj stav a d’al§i vyvoj v spolocnosti, vratane ekonomiky. Vznikaju tak nové
formy komunikacie ajednou ztychto mladych foriem je nastroj so silnym

emocionalnym nabojom — Event marketing. (Sindler, 2003, str. 13)

Pod pojmom Event marketing si predstavime zinscenovanie zazitkov, ich planovanie
a organizdciu vramci firemnej komunikéacie. Cielom tychto zazitkov je vyvolat’
psychické aemociondlne podnety prostrednictvom usporiadania rdznych akcii
podporujiicich image podniku a jej produktov. (Sindler, 2003, str. 22)

Pi kazdom organizovani akcie v podniku, je najdolezitejSie urcit’ si dovod, preco sa ma
event usporadivat’ (Co nam akcia prinesie, pre koho ju organizujeme, kol'ko jej chceme
venovat' Casu, akd bude navratnost investicie). Dalej je treba premysliet’ si termin
a miesto konania, vykalkulovat’ si naklady a urc¢it’ ¢loveka, ktory bude mat’ organizaciu

na starost’.
Zékladné ciele usporaduivania akcii su:

e odstartovat’ novy produkt

e vytvorit’ vlastnii komunitu
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e pripomenut’ firemna znacku alebo vyrocie
e zvysit’ lojalitu zamestnancov a ich rodin

e Ocenit’ partnerov

e dat’ dohromady l'udi

e poskytnat nové informacie

e ziskat verejné uvedomenie a uznanie (Lattenberg, 2010, str. 8)

Dalsim krokom je tymto akciam vyélenit’ stale miesto v kalendari a tak z nich vytvorit
pre svojich partnerov opakujucu sa udalostou v obchodnom svete, dovod pre stretnutie
sa, pre pochopenie poziadaviek druhej strany. Dnes je vel'mi dolezity dobry vztah
s obchodnym partnerom, ktory je zalozeny na vzajomnom reSpekte a znalosti potrieb.
V stcasnosti sa vyhoda ceny, regionu ¢i Casu uz pomaly vytraca, ked’ze si zakaznik
moze kupit’ ten isty tovar na viacerych miestach a doruceny bude zhruba v rovnakom

case.

To, ¢o u zdkaznika rozhoduje, je l'udsky faktor. Je to najmi pocit spolupatricnosti

s komunitou ¢i istota u obchodnych partnerov.

V kazdej firme sa stane, ze je treba akciu naplanovat’ tzv. ,narychlo. Ak su vo firme
naplanované akcie na cely rok s dostatoénym predstihom, je znesitel'né, aby sa medzi ne
vsunuli 1 — 3 neoCakavané akcie. AvSak nemalo by sa stat, aby pocet narychlo
usporiadanych akcii prevysil pocet tych planovanych. Potom bude podnik budit’ dojem
chaotickej organizacie, ktord si nie je istd svojou budicnostou a snazi sa takto udrzat’

pri zivote. (Lattenberg, 2010, str. 4 - 5)

Plan Akcie "narychlo"

Vianocny vecierok

Spolocensky vecer Sportové popoludnie
Obchodna vecera Seminar
Teambuilding

Ekoaktivita

Promotion

Obrazok 4: Spravny pomer planovanych eventov vo¢i neplanovanym

(Zdroj: Lattenberg, 2010, str. 5 - vlastné spracovanie)
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Medzi zakladné druhy eventov patria:

e konferencia — naroc¢nejsia akcia s prednasajucimi a diskutujiicimi z réznych
krajin ¢i firiem

e meeting — operativna kratkodoba udalost’, menej formalna porada ¢i seminar
Vv inych priestoroch ako je zvykom

e promotion — predstavenie noviniek, ktoré je spojené s predajom za zavadzaciu
¢i inak zvyhodnent cenu

e workshop - neformalna porada strednodobého charakteru s moznostou
nenasilnej formy preskolenia

e spoloensky vefer — slavnostné stretnutie shudbou arautom, vécSinou
usporaduvané pre obchodnych partnerov

e prestizne gala— slavnostné stretnutie k nefiremnej prilezitosti, spravidla

navstevované zastupcami médii (Lattenberg, 2010, str. 10)
Komunikacia v mieste predaja

Vseobecne sa da povedat, ze in-Store nastroje si jednou z najucinnejSich sucasti
marketingovej komunikacie. In-store komunikacia je suborom reklamnych prostriedkov
vyuzivanych vo vnutri predajne (v mieste predaja), ktoré maji za ulohu ovplyvnenie

nakupného rozhodnutia nakupujacich. (Bocek a kol., 2009, str. 16)

V dosledku nehmotnosti sluzieb by firmy poskytujuce sluzby mali do svojich
marketingovych planov zahrnat’ aj riadenie prostredia. St to prvé dojmy a vplyvy, ktoré
zakaznik ziska pri vstupe do priestorov kde je sluzba poskytovand a prave tu vznikajl
priaznivé ¢i nepriaznivé ocakdvania. Vzhlad budovy, interiér, atmosféra, ktora
v prevadzke vladne su aspekty, ktoré zdkaznikovi navodzuju predstavy o povahe sluzby,
jej profesionalnom prevedeni ¢i kvalite. Pokial’ tieto stimuly vyvolavaju kladné reakcie,
zakaznik sa prejavi tak, Ze sa bude vracat’, bude svoje kladné skusenosti komunikovat’

d’alej ¢i rad pobyva v priestoroch.

Na strane zamestnancov sa zvySuje produktivita prace arastie aj dobry pocit
z poskytovania sluzby. Ak vSak stimuly vedu k zapornej reakcii, potom zakazniCi
odchadzajii z nie dobrym pocitom, nemaji chut' sa sem vracat, nechci sa dlhsie

zdrziavat’ v priestoroch podniku a svoju nespokojnost’ komunikuja d’alej.
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U zamestnancov to potom vedie Kk prejavom vécsej unavy z prace, moze sa urychlit

proces tzv. ,,vyhorenia“, kedy pracovnik nie je schopny fyzicky a najmé psychicky

zvladat’ svoju pracu. To potom modze viest’ k vyssej fluktuacii na pracovisku.

Planovanie tvorby atmosféry prevadzky sa moéze stat’ velmi dobrym ndstrojom pri

zvySovani konkurencieschopnosti hlavne tam, kde je silny konkurenény boj

a poskytované sluzby a ich ceny sa lisia len malo.

Prostredie prevadzok sa sklada z 5 prvkov:

rozvrhnutie priestoru - architekti priestoru sa c¢asto pri navrhovani
rozvrhovania drzia symetrie, Struktury, materialu, farieb, proporcii stavby, spolu
tvoria akusi kostru priestoru. Aby rieSenie priestoru viedlo k stanovenému ciel'u,
mali by od zaiatku spolupracovat poskytovatel sluzby s architektom
a dizajnérom.

osvetlenie — moze byt az kI'aiCovym prvkom pri tvorbe dojmu. Vzdy je nutné pri
projektovani najskor mysliet’ na platné predpisy. Vyuzitie osvetlenia pri zvySeni
konkurencieschopnosti moézeme vidiet napriklad pri vyuziti bodového
osvetlenia pre zacielenie zdkaznika na konkrétny predmet.

znacdenie — ide napriklad o grafické symboly, spravy ¢i oznacenia, ktoré su
vyraznou sucastou komunikacie v sektore sluzieb. Znaky sa na rozdiel od textu
¢itajii rychlejsie a tak sa nimi I'ahsie komunikuje. Casto sa pouzivaju v sluzbach
(napr. oznacenie reStauracii, hotelov, barov). Maju zazity zmysel, ktory sa
rovnako chape aj v medzinarodnom prostredi.

farby — spolu s osvetlenim farby tutocia na jeden zo zakladnych receptorov
vnimania ¢loveka, teda na zrak. Farby vedia privodzovat’ naladu, pocit §t’astia ¢i
smutku. Pri marketingovych aktivitaich je vel'mi dolezité poznat' emocionalne
ucinky farieb.

zariadenie interiéru — zariadenie ndbytkom vie vytvorit’ priatel'skil atmosféru,
pocit uvitania & naopak — bariéry. Zvolené vybavenie musi spinat ako
poziadavky na funkénost, tak aj na technologické a technické usporiadanie

zariadenia. (Vastikova, 2014, str. 168 — 177)
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2.5.  Online marketing

,, Online reklama patri medzi jednu z najlacnejsich a relativne najjednoduchsich foriem

propagdacie. “ (Chromy, Ryashko, Dvorak, 2013, str. 12)

Internet vyrazne prispel ku zmene marketingu, informacie st dnes I'ahko vyhladatel'né
apreto ludia Casto Vyuzivaju moznosti, akymi su porovnanie cien, hodnotenie
produktov, vymienanie nazorov na produkty anajmad produkty prostrednictvom

internetu nakupovat’. (Janouch, 2014, str. 19)

Online prostredie sa vyznacuje jeho najpresnejSim zacielenim, banner ¢i reklamny spot
sa zobrazuje len tym uzivatel'om, ktori vykazuj urcité charakteristické spravanie alebo
charakteristiky — prikladom je reklama na telefony, ktora sa zobrazi I'ud’om, ktori na
internete vyhladavaju telefony. Tak(to reklamu mozZno prepojit priamo s webom
podniku, kde uz méze prebehnit’ predaj produktu, 'ahko sa vyhodnocuje efektivita tejto

online reklamy.

Nevyhodou vsak je, Ze internet je presyteny reklamou a preto I'udia reklamy prehliadaja
alebo si inStaluju programy na jej blokovanie. Preto treba reklamu spravne zacielit’

a vhodne umiestnit’. (Karli¢ek, 2018, str. 199)

Hlavnou vyhodou internetovej komunikacie je teda moznost' presného zacielenia, jej
interaktivne pdsobenie, lahké meranie reakcii wuzivatelov, vysoka flexibilita
a nepretrzita moznost’ zobrazenia reklamnej spravy. Ako Gplne bezkonkuren¢ny nastroj
internet predstavuje najmi V pripade, ze sa jedné o produkty sluzieb (napr. obrazové ¢i
zvukové zaznamy, software), ktoré mozno prostrednictvom internetu predavat
a dokonca aj distribuovat. Nevyhodami internetového marketingu moéze byt urcité
obmedzenie pdsobenia internetovej komunikécie len na zdkaznikov, ktori st pripojeni
k internetu. NajdolezitejSie dovody pre prezentaciu podniku na internete st najmé
zviditelnenie sa, rozsirenie internetu v CR, moZnost’ on-line obchodnych jednani, e-

shopping, zlepSenie image, nové trzné prilezitosti. (Vastikova, 2014, str. 140-141)

Prikrylova uvadza 5 nastrojov online priameho marketingu. Ide o webové stranky

a katalogy, direct mail, socialne siete, mobilné aplikacie a newsletter.
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2.3.1. Webové stranky

Mat vlastné webové stranky je pre kazdi firmu v dnesnej dobe velmi dolezité a pre
vacsinu aj samozrejmostou. Takéto stranky vSak nemusia sluzit’ vyhradne pre preda;.
Dochédza k nérastu k integracie kamennych predajni S online nakupovanim, kedy sa
buduje siet kamennych predajni — napriklad moda, kde si zdkaznik moéze online
objednany tovar vysktsat’ ¢i prezriet, a kamenné predajne funguju na baze showroomu
Dal§im prikladom takejto integréacie je tieZ siet’ distribu¢nych sieti — vydajnych miest.
Objavuju sa neustale nové sposoby platby, ¢i sa jedna o bankovy prevod, Paypal, PayU,
SMS platby, kryptomeny alebo QR kody. Digitalne prostredie umoznuje zistit', za akych
okolnosti a odkial' sa uzivatel dostal na webové stranky a zohladnit to tak pri

prezentacii produktu, ale aj pri jeho cenotvorbe. (Pfikrylova, 2019, str. 191, 192)
2.3.2. Prehlady a stranky s nazormi

Ako priklad mézeme uviest’ stranky ako Amazon.com alebo Epinion.com. Principom je,
7ze zadkaznici moézu diskutovat’ a komentovat vyhody anevyhody ¢&i nedostatky
nakupovaného tovaru bez toho, aby boli zo strany predajcov atakovani. VicSina

komer¢nych webov teraz dava priestor hlasu svojich zakaznikov. (Sterne, 2011, str. 18)
2.3.3. Blogy

Blogy predstavuju Specidlnu podobu webovych stranok, kde autor predklada svoje
myslienky anéazory. Pri blogovych prispevkoch mé néavStevnik moZnost' pridavat
komentare a tak sa podiel'at’ o svoje nazory ¢i konverzovat’ priamo s autorom a inymi

navstevnikmi. (Chromy, Ryashko, Dvorak, 2013, str. 7)

Umoznuju teda vel'mi jednoduchy spdsob, ktorym mozeme prejavit’ svoj nazor svetu.
Firmy moézu propagovat svoje nazory, I'udia mozu prostrednictvom svojich blogov
vyjadrit’ napriklad to, ako zlé ¢i dobré podla neho tieto firmy sa. To deli systémy
merania podla toho, ako dobre komunikuje firmy aako o0nej hovoria ostatni.
(Prikrylova a kol., 2019, str. 193)

2.3.4. Socialne siete

Prikladom moze byt Facebook, LinkedIn, Instagram ainé. St to Ciasto¢ne otvorené
komunity pre zdiel'anie na internete. Patria tu aj napriklad socialne hry, ako napriklad

World of Warcraft, League of Legends alebo Counter Strike. (Sterne, 2011, str. 18)
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Firmy ¢asto pouzivaju kombinaciu réznych online nastrojov. Okrem webovych stranok
mozno pouzit’ nastroje, ktoré poskytuju socialne siete (ide napriklad o Marketplace na
Facebooku) alebo vyhladavace (Google Nakupy), ¢o mozno povazovat za obdobu
katalogov. Socialne siete poskytuju moznost’ vstupovat’ a podiel’at’ sa na vztahu medzi
zdkaznikom a firmou. Zékaznici mézu sami medzi sebou poskytovat’ napriklad

popredajnt podporu, rady a tipy. (Ptikrylova a kol., 2019, str. 193)

Socialne siete mozu byt tvorené na zaklade spolo¢nych zaujmov, rodinnej, rasovej,
nabozenskej prislusnosti, na zaklade akychkol'vek skusenosti, prezitkov ¢i dévodov,

ktoré mézu spajat’ I'udi ¢i na zéklade priatel'stva. (Vastikova, 2014, str. 147)

Su to aplikacie, ktorych ucelom je zdruzovanie uzivatelov internetu. Ludia Si tu
zakladaju profil a mozu tak ziskat’ priatelov s podobnymi zdujmami, poskytuju velké
moznosti pre budovanie vzt'ahov medzi jednotlivymi kontaktami. Rozrasta sa tak okruh
posobnosti ¢loveka na sieti, prostrednictvom ktorej moze propagovat’ svoje sluzby ¢i
vyrobky. Daju sa tu ziskat’ aj kvalitné podklady pre projekty. RozliSujeme v nej siet’
kontaktov, ktorych zaujimaju naSe aktivity diskutuju s nami a sleduju nasu aktivitu.

Tuto siet’ mozeme neustale rozsirovat’.

To je vyhodou socidlnej siete, pretoze takto mdzeme uputat’ pozornost velkého

mnozstva l'udi aj pri vel'mi nizkom rozpocte. (Kubicek, Linhart, 2010, str. 183)

Dal3imi vyhodami socialnych sieti je rovnocenné postavenie jeho uZivatel'ov. Ti tu nie
st zatazeni predsudkami a ukazatelmi socio-ekonomickej situacie, ktoré su
rozpoznatelné pri styku tvarou v tvar a mohli by ovplyvnit' vzijomni komunikaciu.
Tento faktor predstavuje potencial pre vyuzitie socialnych sieti aj vo verejnom sektore
pre komunikaciu. PrindSaju moznosti ziskania novych zakaznikov, lojality marketingu
pre vernych zakaznikov, budovanie a zlepSovanie image, zber dat pomocou ankiet,
dotaznikov ¢i diskusie, sluzia aj pre viralny marketing, Sireny cez r6zne obrazky ¢i

videa v neposlednom rade aj pre public relations. (Vastikova, 2014, str. 147)

e Facebook — patri medzi najvicSie internetové socialne siete. Prostrednictvom
neho mozno zverejiiovat’ fotografie a vided, zasielat’ spravy, pridavat’ prispevky
na profil ¢i zapdjat’ sa do roznych skupin. UmozZiuje vytvorit’ si stranky ,,Pages®,
ktoré st pristupné vyhladavacu, ziskavaju ranky a umoznuju odkazat' sa z nich

na web. (Kubicek, Linhart, 2010, str. 185)
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Je jednou z najrozsirenejsich socialnych sieti na svete. Ceska republika sa stala
desiatou najrychlejSie rasticou krajinou na Facebooku v pomere k velkosti
krajiny. Toto je vel'mi dobrd moznost pre firmy oslovit' tisicky novych
potencialnych zakaznikov. Bezplatné formy propagacie vychadzaju zo
zakladnych aplikacii, ktoré Facebook pontka. Ide o vytvorenie skupiny, udalosti
a fanusikovskej stranky. (Vastikova, 2014, str. 148)
Je vel'mi dolezité, vybrat spravnu fotku. Uvodna a profilova fotka je totiz nieco,
¢o uzivatel' uvidi ako prvé, ked’ na firemnu stranku zavita. Profilova fotka
reprezentuje, nasu firemnu identitu vo vSetkych aktivitach, ktoré sa rozhodneme
realizovat’ prostrednictvom Facebooku ¢i Instagramu. Treba dbat na kvalitu
fotky ¢i videa. (Semeradova, Weinlich, 2019, str. 16)
Velmi dolezité taktiez je, aby si firma okrem nazvu stranky a uzivatel'ského
mena vhodne zvolila aj kratky propagacny text o firme. Mal by obsahovat’ ¢o
najviac kl'aicovych slov, ktoré sa spajaji s predmetom podnikania firmy, pretoze
tento text pouziva vyhl'adavac ako popis stranky. (Semeradova, Weinlich, 2019,
str. 14)
Na Facebooku ndjdeme aj tzv. ,,Oddiel pre obchod“, ktory ndm ponuka
mOoznost’:
e pridat’ produkt a informacie o lom
e komunikovat’ so zdkaznikom priamo na stranke
e vytvorit’ pre produkty efektivnejSiu distribuénu siet’ (ak si firma
zalozi oddiel pre obchod, zobrazi sa na ,,Marketplace”, kde
produkty mdZe objavit’ vacsi pocet uzivatel'ov
e ziskat' prehlad o produktoch — zobrazi sa, kol’ko odozvy produkt
vyvolal (spravy, zobrazenia)
e prispdsobit’ inventar produktov podla nasich potrieb a preferencii
Vo Facebooku sa modzeme pohybovat aj v prostredi tzv. ,,Marketplace*

(trhovisko).
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2 Marketplace

Prezerat’
Skupiny
Obchody
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UloZené poloZky
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Lokalita

<

Kulatina drevo.. CTETE Skritci Designovy vesak "Klavesnice” Andilci ma miru. &

Kategorie

Cely Marketplace

Obrazok 5: Priklad na Marketplace
(Zdroj: Facebook/Marketplace, 2019)

Predstavuje platformu, v ktorej uZzivatel' predava a nakupuje tovar ¢i sluzby.
Funguje na podobnom principe online bazarov, ma zabudované vyhlad4vanie
a sposob platby si dohaduje predajca a kupujici. V tejto sekcii sa zobrazuje
fotografia produktu v uzivatel'ovom okoli. (Semeradova, Weinlich, 2019, str. 25,
26)

Instagram — o Instagrame mdzeme hovorit’ ako o najprogresivnejSej socidlnej
sieti sucasnej doby. Z hl'adiska zvySovania povedomia o0 znacke je to efektivny
nastroj internetového marketingu. UmozZiiuje strategicky rozSirovat’ zakaznicku
skupinu a zasiahnut' presne definovant cielovli skupinu, pri ktorej je vicsia
pravdepodobnost, Ze bude sa bude zaujimat’ 0 nami pontkané produkty ci
sluzby, s ¢o mozno najnizsimi nakladmi. (Semeradova, Weinlich, 2019, str. 7)
Tato socialna siet’ prisla vroku 2018 smoznostou nakupu produktov
prostrednictvom nej. Od bezného prispevku je ten predajny rozpoznatelny podl'a
Specifickej ikony v tvare nakupnej tasky. Po rozkliknuti profilu sa tato ikona
nachédza na liste, spolu s ikonou prispevkov a ikonou oznacenia. Na tejto liste je
umiestnend uprostred (vid. obrazok nizsSie). (Nakupovat uz muzete i pies

Instagram, 2020)
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Obrazok 6: Sluzba obchodu na Instagrame, v profile spolo¢nosti Nivea

(Zdroj: Instagram/nivea_czsk, 2020)

2.3.5. Zalozkovanie (bookmarking)

Prikladom moze byt server BlinkList.com, Diigo.com alebo Google Bookmarks. (10
Alternatives To Delicious.com Bookmarking - Search Engine Land., 2019) Tieto
servery umoziuju jednotlivcom povedat’ svetu, ¢o podla ich nézoru je zaujimavé,
dolezité, ¢i uzitocné. Ak sa spolo¢nost’ objavi na hlavnej stranke tychto stranok, ma
vacsiu pravdepodobnost’ ziskania vacSieho poctu zékaznikov.

2.3.6. Diskusné fora a skupiny

Tu mozeme hovorit’ od starych diskusnych for az po Struktarované diskusné skupiny,
kde mdZzu jednotlivei vkladat’ nazory ¢i otdzky a d’alsi mézu odpovedat’ a tak pontknut’
svoj nazor na dana tému. Diskusia moze byt sukromnd, polo-sikromna ¢i verejna.
Firmy mozu zalozit' vlastnu diskusiu a tak sledovat’ konverzaciu, ktora v nej prebieha.

Jedna sa napriklad o diskusné fora ako SimplyDiscus, Stack Overflow alebo Modry
konik. (Kubicek, Linhart, 2010, str. 227)

2.3.7. Mikroblogy

Mikroblogy st velmi podobné blogom, svojou dizkou viak nepresahuju viac ako

160 znakov. Spravy v nich mézeme napisat’ aj prostrednictvom SMS.
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Hodia sa na rychle, kratke informacie, su idedlnym prostriedkom na prepojenie so
socidlnymi sietami. NajznamejSim mikroblogom je Twiter.com ¢i slovensky

Brigady.sk. (Kubi¢ek, Linhart, 2010, str. 227)
Medzi zavedené spdsoby internetovej komunikacie podl'a Vastikovej patri:

e pop-up window — ide o vyskakujice okno, ktoré sa objavi automaticky, moze
obsahovat’ ako reklamu, tak aj napriklad dotaznik ¢i anketu

e floating umiestnenie — ide oreklamu, ktora nie je pevne umiestnend na
konkrétnej stranke daného serveru

e banner reklama — v Ceskej republike najrozsirenejsia, moze byt staticka,
interaktivna ¢i animovana

e mrakodrapy — dlhé, zvislé listové reklamy, umiestnené po strane webovej
stranky

e out-of-the-box reklama — ide o pohybujicu sa reklamu na webovej stranke,
ktora ma za ulohu prildkat’ navstevnika, aby na fu klikol a tak si vyziadal d’alSie
informécie

e interstitial alebo superstitial reklama — objavi sa na obrazovke eSte pred
zobrazenim webovej stranky

e screen reklama — s via¢sou plochou, zabera spravidla hornt tretinu stranky

e in-house reklama — reklama na vlastnu sluzbu ¢i samotnu stranku (Vastikova,
2014, str. 141 — 142)

2.6. Copywriting

Copywriting oznacuje tvorbu reklamnych textov. Jeho cielom je pomocou vhodne
napisané¢ho textu presvedCit' potencidlneho zdkaznika ku kupe produktu ¢i sluzby
(podpora predaja) a podporit’ ho k naviazaniu kladného vztahu so znackou (zvySenie
brand awareness). Vdaka rozvoju internetu pisanie textov sluzi vSeobecne k tvorbe

hodnotného obsahu. Text je zdkladnou zloZkou kazdej reklamnej kampane a jej zloZiek.
Existuji dva druhy copywritingu:

e online copywriting — reklamné texty pre internetové prostredie

o offline copywriting — reklamné texty v offline prostredi — Casopisy, letaky a iné
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NajzasadnejSim prvkom pri pisani textov je znalost’ svojej cielovej skupiny. Tieto

skupiny mézeme rozdelit’:

a.) demograficky — na zaklade ¢isel, dat a objektivnych ukazovatel'ov

e veku

e pohlavia
e regionu

e vzdelania
e platu

produktov, ktoré si v minulosti kupil

Ciastky, ktort je ochotny zdkaznik dat’ za na§ produkt
b.) podla délezitosti pre nas obchod

e primarna cielova skupina, ktora pravdepodobne nakupi najviac naSho produktu
e sekundarna ciel'ové skupina, ktord mé zdujem len o ur€it ast’ nasej ponuky
e tercidrna ciel'ova skupina, ktoru chceme oslovit’ okrajovo ¢i ktora u nas kupuje

len jeden produkt

c.) psychologicky — podla subjektivnych preferencii, hodndt ¢i zaujmov. Medzi

zakladné hodnoty patria:

e hodnota casu

e hodnota zdravia

e hodnota penazi

e hodnota lasky

¢ hodnota exkluzivity

¢ hodnota ochrany Zivotného prostredia

¢ hodnota technickej vyspelosti
d.) podr'a $pecifickych problémov, ktoré zakaznik v dant chvil'u riesi
e.) podrla trhu

e B2B
e B2C (Salova a kol., 2015, str. 13-16)
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Copywriting nemdze nikdy fungovat’ dlhodobo bez toho, aby copywriter dobre poznal

svojho zakaznika a svoj produkt. (Senkapoun, 2015, str. 34)

Webovy obsah je mostom, ktory spdja potencidlnych zakaznikov s naSim produktom.
Pri jeho tvorbe je treba sa zamerat’ na to, preco by si mal uzivatel'’ vybrat’ na§ produkt
v tak vel’kom konkuren¢nom prostredi. Teba najst’ konkrétne vyhody nasho produktu
pre zakaznika. Tie ndm zarucia, Ze uzivatel internetu nas zahrnie do svojho vyberu pri
premyslani o kuipe. Tato vyhoda sa oznacuje ako USP — jedine¢ny predajny argument.
Je zakladom akéhokol'vek marketingu, ¢im je tento argument silnej$i a ¢im je po
produkte vacsi dopyt, tym menej marketingového usilia nam treba vynalozit’ a teda ndm
z celkového rozpocétu dame menej na marketing. UPS moéze byt cena, kvalita ¢i tradicia.

(Senkapoun, 2015, str. 36-37)
2.5. Zakonna regulacia marketingovej komunikacie

Zakonna reguldcia je dand konkrétnymi legislativnymi normami, vytvara pravidla,
ktorych nedodrziavanie je mozné postihnit’ sankciami. V Ceskej republike podlieha

reklamna ¢innost’ dvom zakonom.

W

Ide o zakon ¢. 138/2002 Sb., o regulacii reklamy, ktory vymedzuje reklamu ako
oznamenie, predvedenie ¢i inu formu prezentacie Sireni najmid komunikacnymi
médiami, ktoré majt za ciel’ podporit’ podnikatel'ské ¢innosti, hlavne podporu spotreby
¢i predaja tovaru, prenajmu, vystavby, predaja nehnutel'nosti alebo zavizkov, predaja ¢i

vyuzitie prav, podpora poskytovanych sluzieb alebo propagacia ochrannej znamky.

Zakon zakazuje napriklad vyuzivanie podprahovej reklamy, skrytej reklamy, klamavej
reklamy ¢i reklamy, ktord ohrozuje vSeobecnii mravnost, vyuZziva prvky pornografie,
nasilia, vyvoldvajucu pocity strachu ¢i napadaji politické presvedCenie. Upravuje aj
Sirenie nevyziadanej reklamy, zobrazovanie reklamy osobam mladsim ako 18 rokov,
reguluje propagéciu alkoholu, tabakovych vyrobkov strelnych zbrani a streliva a inych.

Porusenie tohto zékona je povazované za priestupok a moze byt sankciované pokutou.

Druhym zakonom je Zakon 231/2001 Sb., o prevadzkovani rozhlasového a televizneho
vysielania, definuje reklamu ako akékol'vek verejné oznamenie, vysielanie za tplatu ¢i

inu protihodnotu ¢i vysielanie za ucelom vlastnej propagacie.
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Obecne vymedzuje, ze vlastnik vysielania, moze venovat maximalne 15 % tyzdenného
vysielaciecho Casu na vysielanie programovym prvkom a d’al§im c¢astiam vysielania,
najmé reklame a teleshopingu. Reklamy a televizne programy obsahujuce vulgarizmy
a nadavky, mozu byt vysielané len v Case od 22. hodiny do 6. hodiny ranne;j. (Bavucik,

Harantova, 2016, str. 68-69)
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3. Analyza problému

Tato Cast’ diplomovej prace sa zameriava na analyzu suc¢asného stavu podniku, obsahuje

zakladné udaje 0 podniku, informacie o jeho historii a stcasnosti ¢i predmete

podnikania.

3.1. Zakladné udaje o spoloCnosti

Obrazok 7: Logo U VaSina
(Zdroj: U Vasinu - Craft Beer & Food, 2019)

U Vasint je podnik Specializujici sa na ponuku vysoko kvalitného piva a poskytovanie

gastronomickych sluzieb v priestoroch s prijemnou rodinnou atmosférou. (Rozhovor

S majitel'om podniku, 2020)

Nazov spolo¢nosti
Sidlo spolo¢nosti
1CO

Pravna forma
Zakladny kapital

Predmet podnikania

Jednatel’

U Vasint s.r.o.

Kotlarska 907/41, Veveii, 602 00 Brno
08860246

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
10.000 k¢

Hostinsk4 ¢innost’

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach

1 az 3 zivnostenského zdkona
Predaj kvasného liehu, konzumného liehu a liechovin

Adam Vasina, dat. nar. 17. jul 1988

(Vetejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2020)
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3.1.1. Histéria a sucasnost’ podniku

Pub U Vasini bol otvoreny V aprili 2019, takZze sa neda hovorit’ o rozsiahlej historii ¢i
0 jeho tradicii. Posobi na trhu pohostinskych sluzieb, zameranych na ponuku piv
z remeselnych pivovarov uz takmer rok, pocas ktorého si dokézal vybudovat’ urcité
povedomie a stalych zakaznikov. Je to mlady podnik s potencidlom, nakol'ko jeho
koncept nie je bezny v Ceskej republike ¢i dokonca v Brnenskych uliciach. (Rozhovor

S majitel'om podniku)
3.2. Analyza marketingového mixu

Tato kapitola sa venuje analyze rozsireného marketingového mixu, tzv. SP — produkt,

cena, distribucia a 'udia. Marketingovej komunikécii sa venuje samostatna kapitola 3.3..
3.2.1. Produkt

Kedze sa jedna o pub, hlavnym produktom je poskytovanie sluzieb Vv oblasti
pohostinstva a gastronémie. Pontika mnozstvo druhov remeselnych piv z réznych kutov
sveta, pricom sa na vycape striedaju Styri druhy piva, vzdy aspon s jednym leziakom. Je
to podnik Specializujtici sa na vysoku kvalitu piva, od sanitacie, cez vracanie sudov,
ktoré maju hoci len drobny problém s kvalitou, az po jeho nacCapovanie. NavySe sa
Vilom aj vari, ¢o je vynimkou v tomto druhu podnikov. K dispozicii je aj vitrina
s flaSkovym pivom. V ponuke je aj Siroka paleta tvrdého alkoholu ¢i nealko népojov

a na svoje si pride aj zakaznik, ktory da prednost’ vinu.

Co sa jedla tyka, nejedna sa o stale menu, ale je postupne obmiefiané. Priprava jedla
spociva v pouziti prvotriednych potravin, z ktorych sa pripravuje tradi¢né jedlo nielen
z Ceskej a slovenskej kuchyne. Ide skor o sezonne ¢i tematické vecere, ako napriklad

zabijackové menu.

V podniku je mozZnost platby ako hotovostne, tak aj kartou. (vlastné skusenosti

a rozhovor s majitelom podniku)
3.2.2. Cena

Cenovu politiku si majitel’ nepraje, aby bola v tej praci rozoberana.
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3.2.3. Distribucia

Distribtcia prebieha formou priameho predaja zakaznikovi v mieste predaja. Podnik
U Vasini ma vel'mi dobra polohu na ulici Kotlafska, kde je priame spojenie elektrickou
liniek 1 a6 alen par metrov od vchodu sa nachadza zastavka trolejbusov 25 a 26.
Taktiez tu stoja no¢né linky rozjazdov N90 a N91. Otvéracia doba je pondelok az piatok
od 16:30 hod. (U Vasini - Craft Beer & Food, 2019; vlastné skuisenosti)

Na mape niz$ie je vyznacené miesto predaja.
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Obrazok 8: Lokalita podniku U Vasini
(zdroj: Mapy Google, 2020)

Z mapy moZeme tieZ vidiet, Ze je podnik oznaceny spravne €o zdkaznikovi ulahcuje

jeho hl'adanie.
3.2.4. Dudia

V tomto odvetvi su poskytovatel'om sluzieb l'udia, ktori prichadzaji do priameho styku
ako s distributormi, tak aj odberatelmi — zakaznikmi. Cudia — zamestnanci, su jednym
z kI"a€ovych faktorov Gspechu. V podniku zatial’ pracuje len samotny majitel’, ktory ma
velmi dobré znalosti o poskytovanych sluzbach aj potrebnu kvalifikaciu. Na jednej
strane je to pren vyhoda, pretoZze sam prichadza do kontaktu s kazdym zdkaznikom
aV pripade potreby vie promptne reagovat’ na poziadavky, na strane druhej vSak aj

nevyhoda, ked’ze vSetko robi sam.

40



3.3. Marketingova komunikacia

Tato kapitola sa zaobera analyzou sucasného stavu marketingove] komunikacie

v podniku.
3.3.1. Online marketing

Medzi hlavné online komunika¢né kanaly, ktoré v sucasnosti podnik vyuziva patria

vlastné webové stranky a socialne siete Facebook a Instagram.
Webové stranky

Najvyuzivanej$im online marketingovym ndastrojom podniku st jeho webové stranky
Www.uvasinu.cz. V sucasnosti st len v ¢eskom jazyku a slizia najmd ako informacné
stranky o aktudlnej ponuke a rdznych novinkach. Stranky st dobre prisposobené aj
zobrazeniu na mobilnom zariadeni, 'ahko sa na nich orientuje. Webové stranky si
spravuje sam majitel. Podl'a Google Analytics st najviac navStevované stranky

v pracovné dni a to v pondelky a piatky, najmenej v nedel’u.
Po otvoreni tychto strdnok moézeme vidiet’ v hornej liste zalozky:

e pravé na Cepu

e néco k pivu

e reference

e virtualni prohlidka

e kontakty

V pravom dolnom rohu je odkaz na rezervéaciu, nad nim sa nachadzaju odkazy na

Facebook a Instagram profil.

Priamo v strede stranky je tvod ,,S novym konceptem, v novém prostoru, ale ve stejné
kvalit¢ a bez kompromisi! To vSe najdeS v novém Craft Beer Pubu®“. Pod tymto
uvodom sa nachadza odkaz na virtudlnu prehliadku. Stranka je koncipovana tak, ze po
prekliknuti na jednu zo zaloziek, sa nenacita stranka nova, ale vSetky tieto stranky st
sucast'ou tej hlavnej, takZe sa len posunieme smerom dole. Prvé sekcia po presuvani
stranok dole su Novinky, kde sa objavuju napriklad sanita¢né dni ¢i rozne iné aktuality

tykajtice sa prevadzky.
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Dalej je sekcia ,,na &epu*, kde je aktualna ponuka Gapovanych piv, d’alej ,,néco k pivu®,
¢o je vlastne jedalny listok, kratke zhrnutie o starostlivosti podniku o pivo ¢i referencie
od zakaznikov. Nakoniec je tu sekcia s virtualnou prehliadkou a kontaktmi
a s otvaracimi hodinami. (U Vasinu - Craft Beer & Food, 2019)

Na obrazkoch nizSie mozeme vidiet vzhl'ad webovych stranok a ze ako ich pozadie

slizia fotografie priamo z podniku.

i - .o
q’ v‘sl Nu Pravé na ¢epu Néco k pivu Reference Virtualni prohlidka Kontakty

S novym konceptem, v novém prostoru, ale ve
stejné kvalité a bez kompromisul
To vie najde3 v novém Craft Beer Pubu

UVasinu

Virtuaini‘prohfidka

Obriazok 9: Uvod webovych stranok podniku U Vagini
(Zdroj: U Vasinu - Craft Beer & Food, 2019)

Socialne siete

V dnesnej dobe su socidlne siete jednym z najpouZzivanejSich online marketingovych
nastrojov. Medzi tie najpouzivanejSie mozeme zaradit’ YouTube, Facebook, Twitter ¢i

Instagram. U Vasinu z tychto socialnych sieti vyuziva len Facebook a Instagram.

Najviac vyuziva Facebookovy profil, kde ma v sicasnej dobe takmer 900 sledujucich.
Prostrednictvom Facebookovej stranky na dennej baze informuje o aktudlnej ponuke
cez statusy, casto s pridanou fotografiou. Vyuziva aj moznosti tzv. chatu, kedy vie

rychlo reagovat’ na otazky a dotazy.

Co sa instagramového profilu tyka, podnik ho takmer nevyuZiva. Je to spdsobené najméa
casovym hl'adiskom. V ramci Instagramu vSak vymysleli moZnost’ oznacit’ podnik pod
znackou #mnamuvasinu. MoZnost’ tohto oznacenia je napisana na tabuli nad vy¢apom.

K stc¢asnému stavu (februar 2020) je na profile 109 prispevkov a ma 156 sledovatel'ov.
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Pri sucasnom trende rozvoja Instagramu je velkd Skoda, aby tento profil nebol

vyuzZivany.

Na nasledujtcich obrazkoch mozno vidiet’ vzhl'ad facebookovej stranky a prispevku na

tejto stranke.

@ U Vasinu - craft beer & food
e 4G

Zdravicko, pro hladky start do nového tydne jsme si pro vas pfipravili
opravdovou lahtdku!

Cobolis Spoleéné s Budvarem 9,7°

Chroust 5% Milkshake IPA 16°

Stern Californio 13°

Raven Pils 12°

Abychom Chrousta malicko pfedstavili, jde v zasadé o New England IPA s
pfidanou laktézou. Tentokrat bez vanilky. Pivo ma diky chmelim Citra a
Enigma vini a chut tropického ovoce a ovesné vioZky a pSeniény slad pfidaji
pivu GZasnou jemnost. Pfijdté ochutnat, t&sime se na Vas!

New England IPA

Obrazok 10: UkazZka prispevku na Facebooku s aktuilnou ponukou

(Zdroj: Facebook/U Vasint - craft beer & food, 2020)

U Vasinu - craft

beer & food
@uvasinu
Domov
Recenzie ib Pagisamitow X\ Sledované v A Zdiefat  --- @ Poslat spravu
Fotky
Prispevky Napiste prispevok @ 525 - Na zaklade nazoru 93 fudi
Videa 9
Podujatia i S
L @ Fotkanvideo  G§ Oznacitpriat... @ Nahlasitsa  «e Komunita Zobrezitysolkg
Informacie 2L Pozvite priatelov, aby sa stali fanusikmi tejto
. stranky
Komunita Odporucania a recenzie

il 850 ludom sa to paci

§ odporica 15 ludi 2\ 867 ludi to sleduje

Obrazok 11: Facebookova stranka U Vasinu - craft beer & food
(Zdroj: Facebook/ U Vasinu - craft beer & food, 2019)
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3.3.2. Osobny predaj

Osobny predaj je zakladom pre marketingovii komunikaciu pre tento podnik, ked’ze ide
0 poskytovanie sluzieb v pohostinskej ¢innosti a teda je potrebné pre poskytnutie sluzby
byt so svojimi zdkaznikmi v priamom kontakte. Je tu vel'mi ddlezity pristup majitela
voci zakaznikovi, nie len preto, Ze je na trhu s podobnym zameranim silnd konkurencia,
ale aj pre budovanie kladného vzt'ahu zakaznika k podniku a k budovaniu jeho lojalite.
Z osobnych skusenosti viem povedat’, ze vyhoda tohto podniku tkvie v ochote majitela,
ktory vie odporucit’ produkt podl'a preferencii a taktiez k nemu podat’, ak su, nejaké

zaujimavosti, ¢o V dnesnej dobe stale nie je samozrejmostou.

Majitel' ma vel'mi dobré znalosti o sortimente, ktory ponuka a taktiez je kvalifikovany
na vykon tejto ¢innosti. Za svoju kratku dobu fungovania Si dokédzal vybudovat’ stalu

klientelu a objavuju sa tu stale novi zakaznici, ¢o je k'ai¢ovym faktorom tspechu.
3.3.3. Komunikacia v mieste predaja

Nad vchodom do podniku je tabula s nazvom a logom. Pred podnikom je umiestnena
uvitacia tabula, ktora sluzi ako akési lakadlo, ked’Zze vchod do pubu je pod uroviiou
chodnika, ¢o méze clovek Casto prehliadnut’. Vel'kou vyhodou podniku je letna terasa,
ktord je v letnych mesiacoch nielenze velmi vyhladavana, ale taktieZ ju nemozno

prehliadnut’ a tak dobre sluzi ako lakadlo pre navstevu podniku.

Obrazok 12: Priestory Craft Beer & Food pubu U Vasinu
(Facebook/U Vasinu, 2020)
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Vstup do podniku sa nachadza oproti baru, nad ktorym sa nachadza velkéd tabula
zlozena z 3 Casti. Po pravici sa nachadza ponuka tvrdého alkoholu, po l'avici aktualna
pivna ponuka. Stred tabule patri odkazom na sociélne siete ¢i #mnamuvasinu. Prvy stol
si vyhradil majitel' pre stalych zdkaznikov, nad nim sa nachadza plechova tabulka

S popisom ,,St0l Stamgastov®, ¢o malo vel'mi pozitivny ohlas. (vlastné skiisenosti)

3.4. Analyza prostredia
Pre analyzu prostredia bol zvoleny pristup Porterového modelu piatich sil a pristup
analyzy PEST. V tejto kapitole je aj sekcia s ,.Cesko apivo®, ktord sa venuje pivu
v Ceskej republike v ¢islach. Nakoniec st analyzy zhrnuté pomocou pristupu SWOT
atak aj slabé asilné stranky, prilezitosti a hrozby podniku. Tieto pristupy boli
spracované aj vramci semestralneho projektu zpredmetu Risk management.

Konkurencii sa podrobnejsie venovala kapitola 3.4.1.

3.4.1. Analyza mikroprostredia

Tato analyza sa opiera o princip Porterového modelu piatich sil. Za pomoci tohto
pristupu bolo skimané konkuren¢né prostredie podniku. Pristup riesi sucasnych

konkurentov, potencialnych konkurentov, dodavatel'ov, zakaznikov a mozné substituty.
Sucasni konkurenti

Medzi najvacsich konkurentov podniku U Vasini — Craft beer & Food pub patria
podniky Ochutnavkova pivnice, U Dievaka Beer & Grill alebo The Roses
Beer&Coffee. (RateBeer, 2000-2019) Ide pritom len o tizemie Brna, nakolko je to
posobisko vsetkych zmienenych podnikov apre podnik vtomto type podnikania je
zbyto¢né sa zaoberat’ konkurenciou z iného mesta. Vd’aka velkému mnoZstvu craft beer
pubov a barov ¢i roznych pivnic mézeme povedat, ze prostredie je vel'mi konkurenéné.

Ich vyjednavacia sila je vel’ka.
Potencialni konkurenti

Kedze je o pivo stale vacsi zaujem a aj podnikatel'ské prostredie je v celku vludne
a rastie podpora pre podnikanie zo strany Statu, existuje tu vysoké pravdepodobnost’, Ze
sa l'udia budu chciet’ pustat’ do podnikania a prave aj Vv tomto poskytovani sluzieb.
Bariérou vstupu konkurentov moézu vSak byt priestory na prevadzku takéhoto

zariadenia, ked’ze v Brne takychto priestorov uz nie je mnoho vol'nych.
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Téme konkurencie sa podrobnejsie venuje kapitola 3.4.1. Konkurencia.
Dodavatelia

Tieto druhy podnikov st zavislé na malych dodavatel'ov a to bud’ priamo od pivovarov,
alebo vyuzivaju sluzby distribatorov piv. Pokial’ je podnik pravidelnym odberatelom,
moéze mu distribtor poskytovat’ uréité zlavy na produkty. Cim vécsie mnoZstvo
odoberie, tym vyhodnejSia cena pre podnik vznika. Niektori dodavatelia maja rdzne
akcie, ako napriklad, pokial' odberatel naktpi nad urcitu ¢iastku, doprava je zdarma.

(Beershop - Obchodni podminky, 2018)

Dodavatel'mi piva a d’alsieho alkoholu tohto pubu st Craft beer import, Bad Flash, Svét
piva ako vac¢si importéri, niektoré pivo odobera priamo z pivovarov. Na potraviny su to
dodavatelia Hada¢ a Zapletal, Makro, Dusan Ferby, Globus, Makro. (Rozhovor
S majitel'om podniku, 2020)

Ked'Ze sa jedna o pub, ktory je prizna¢ny novymi druhmi piva, zmena dodéavatela by
zrejme nemala zna¢ny dopad a vyjednavacia sila tychto dodéavatel'ov tak nie je prili$

velka. Konkrétnym dodavatel'om sa venuje kapitola 3.4.4.
Zakaznici

Vsetci zédkaznici maju rovnaka hybnu silu a pre tento podnik su klI'ai¢ovym faktorom.

Ich vyjednavacia sila je vel’ka.

Ak budeme zdkaznikov rozdelovat’ z hl'adiska geografického, ide najméd o I'udi zijiicich
na uzemi Ceskej republiky, hlavne v Brne ajeho okoli. KedZe sa jednd o pub,

predpokladany vek zakaznikov je nad 18 rokov.

Pokial’ budeme vychadzat’ z dajov z Google Analytics, tak od otvorenia podniku bolo
zobrazenie webovych stranok cez 5 000 pouZivatelov, pricom 35,3 % tvorili Zeny
a 64,7 % tvorili muzi. Az 57,28 % tvorili I'udia vo veku 25 — 34 rokov, najmenej
zastipena kategoria je vo veku 55 — 64 rokov s 1,88 %. Priemerna dizka vo vicsine
pripadov navstev je vSak maximalne 10 sekind, o zrejme odpovedd skontrolovaniu

aktualit ¢i aktualnej ponuky. Vacsina tychto navstev je z Ceskej republiky.

Ak budeme teda vychadzat' ztychto udajov, tak moZeme povedat, ze typickym
navitevnikom webovych stranok je muz, vo veku 25 - 34 rokov z Ceskej republiky,

ktory stranky navstevuje najéastejsie v pondelok alebo v piatok.
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Substituty

V stcasnosti sa na trhu objavili podniky, ktoré ponukaji nealkoholické drinky, ¢o sa
momentalne tesi ¢im d’alej, tym véacSej popularite. Ide napriklad o e-shop Samurai shot,
ktory ponuka pestra $kalu nealkoholickych party drinkov. (Samurai shot je silny ¢ajovy
extrakt a vysokoenergeticky napoj, 2020) V podniku U Vasint je naozaj Siroka ponuka
piva, tvrdého alkoholu, zakaznik si tu méze dat’ aj vino &i cider. Cim viak podnik
nedisponuje, s mieSané napoje alen v obmedzenej miere nealkoholické napoje.

Vyjednavacia sila substititoV je stredna.
3.4.2. Cesko a pivo

Spotreba piva na 1 obyvatel’a od roku 2014 mierne klesala a to z 147 litra (2014) 146,6
litra (2015), potom nastal mierny rast v roku 2016 na 146,9 litra a v roku 2017 nastal

prepad na 1443 litra na jedného obyvatel'a vratane kojencov. (Ceska republika v ¢islech

~ 2018, 2018)

Od roku 1927 modzeme vidiet, Ze pivovarnictvo, najmd Co sa remeselnych
a minipivovarov tyka v Ceskej Republike je na vzostupe. Kym v roku 1927 bolo 492
¢innych pivovarov a minipivovarov 292, vroku 2018 uz bolo 390 minipivovarov

a pivovarov celkom bolo 435.

V roku 1927 bola produkcia piva v CSR 10 miliénov hektolitrov piva, z toho az 72 %
bolo pivo vycapné, 27 % leziaky alen 1% pivné $pecialy. Vyviezlo sa 231 000
hektolitrov piva za hranice apriemerna spotreba na osobu bola 67,9 litra. Avsak
priemerna spotreba obyvatelov Ciech bola 105,8 litra, ale tato Statistiku zniZili
obyvatelia Moravy, Slovenska a Podkarpatskej Rusi. V roku 2018 bola prekonana
hranica produkcie 21 miliénov hektolitrov piva, kedy najobl'ibenejSie boli opét’ leziaky
(spodne kvasené jedendstky a dvanastky). Ich vyroba tvori viac ako polovicu produkcie
piva v Ceskej Republike. Vyviezlo sa celkom 5,2 miliénov hektolitrov piva. (Prvni

republika — pivni republika!, 2019)

V Ceskej republike kazdoro¢ne pribuda desiatka novych pivovarskych podnikov. Pred
desiatimi rokmi tu fungovalo 130 malych a priemyselnych pivovarov, v si¢asnosti sa

ich pocet blizi k 500.
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V porovnani so socializmom alebo s 90. rokmi sa pocet pivovarnickych podnikov javi
ako vysoky, na konci roku 1989 ich tu bolo len 71 avroku 1999 len 56. Avsak
napriklad v polovici 19. storoc¢ia vyrabalo pivo takmer 1500 podnikov a na zaciatku 20.
storocia cez 800. Preto mdZeme povedat’, ze suCasny rozmach pivovarnictva je okrem
zauyjmu zo strany zakaznikov o remeselné a priemyselné pivovary, namiesto
vel'koproducentom piva tahany aj historickou tradiciou. (Zachranené pivovary, 2019 —

¢lanok).

Ako aj mézeme vidiet na mape nizSie, v Ceskej republike je naozaj nespocetne

pivovarov.
O minipivovar restauracni pivovar :} prumyslovy. pivovar
Leipzig : Lupin
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Obrazok 13: Mapa pivovarov v CR
(Zdroj: Hospodaiské noviny - byznys, politika, nazory, 2019)

Mozeme teda tvrdit, Ze pre podnik zaoberajuci sa ponukou remeselnych piv, nielen
pivnych $pecidlov, ale aj tradiénych &eskych leziakov, ktoré su najviac v Ceskej
republike Zziadané, je podnikanie v tomto priestore perspektivne. Z tohto sa da

vychadzat, ze v Ceskej republike je velmi silna pivna kultira.
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3.4.3. Analyza obecného okolia

Pre analyzu obecného okolia bol zvoleny pristup analyzy PEST. V ramci tejto kapitoly
su rozobrané faktory vonkajSieho prostredia a to sociologické, ekonomické, politické

a technologické.
Sociologické

Od roku 2013 mézeme v prostredi Ceskej Republiky sledovat’ rasticu tendenciu &istého
penazného prijmu. Kym v roku 2013 bol priemerny Cisty rony peitlazny prijem na
osobu 149 737 K¢&, v roku 2018 bol vo vyske 182 443 K¢, priemerné ro¢né naklady na
byvanie vzrastli z 67 152 K& na 68 472 K&. (Cesky statisticky ufad, 2019) Pre podnik to
moze znamenat’, ze l'udia drzia vacSie mnozstvo penazi, ¢o moze viest’ k ich vacsiemu
uvolfiovaniu prostrednictvom ndkupu tovaru ¢i sluzieb. Znamena to teda, Ze je tu
moznost, ze do podniku moéze prist vacsie mnozstvo zakaznikov alebo, Ze v podniku

stavajuci zdkaznik utrati viac penazi.

Za rok 2019 bolo v juhomoravskom kraji evidovanych 53 000 cudzincov, pricom len
v Brne ich bolo 39 539, z éoho 33 202 s trvalym pobytom. (Cesky statisticky tfad,
2020)

V stcasnosti (maj 2020) cely svet bojuje s koronavirusovou pandémiou, ktora sa
nevyhla ani Ceskej republike. Zatial’ nikto nevie odhadnut, ako bude vyzerat' Zivot po
jej prekonani, osobne si vSak myslim, Ze vratit sa do zavedenych kolaji pred
pandémiou, nebude také jednoduché a nebude to tak skoro. Podl'a mdjho nazoru bude
mat’ mnoho l'udi strach z ndvStev miest s vySSou koncentraciou I'udi ako st napriklad
rozne stravovacie zariadenia ¢i bary, kde nebude mozné mat’ nasadené rusko, ale aj
miesta ako nakupné a fitness centra. Je to vel'kd hrozba pre podniky nielen v tomto

sektore, pretoze bez zdkaznikov sa na trhu neudrzia.
Ekonomické

V ramci ekonomickych faktorov ide o podmienky, ktoré podnik nevie ovplyvnit’. Jedna

sa 0 hruby domaéci produkt, inflaciu a vySka dane.

Hruby doméaci produkt podla predbezného odhadu vzréstol v 3. Stvrtroku
medzistvrtroéne o 0,3% a medziro¢ne o 2,5%. K pozitivnemu vyvoju prispela domaci

aj zahrani¢ny dopyt. K rastu pridanej hodnoty najviac prispelo odvetvie obchodu,

49



dopravy, skladovania, ubytovania a stravovania a odvetvie informaénych a
komunika¢nych ¢innosti. (Pfedbézny odhad HDP - 3. ¢tvrtleti 2019, 2019) To znamena
priaznivu situaciu aj pre podnik, nakol’ko sa jedna o odvetvie stravovania a pohostinskej
¢innosti. Momentalne vSak koronavirus tvrdo zasiahol aj ekonomiku. Avsak aky bude

dopad tejto krizy na vyvoj HDP este nie je mozné urcit’.

Vyska dane pre fyzickii osobu je 15 %, zvysenie tejto sadzby bude predstavovat
zhorSenie podmienok pre podnikanie pre fyzickt osobu. Dan z prijmov fyzickych osob
sa neodvadza len zo mzdy a zo zdrobku z podnikania, ale dopadd aj na mnoZstvo
dalSich prijmov, ato: prijmy zo zavislej Cinnosti a funkénych pozitkov, prijmy z
podnikania a z inej samostatnej zarobkovej ¢innosti, prijmy z kapitalového majetku,
prijmy z prendjmu, bezodplatny prijem z daru, ostatné prijmy (napr. prijmy z
prilezitostnych ¢innosti). (Dan z piijmu fyzickych osob, dafové priznani, danové

formulate, danova poradna, 2000)

Priemerna ro¢na miera inflacie za rok 2018 bola 2,7 %. Na obrazku moézeme vidiet’
vyvoj inflacie od roku 2003 po rok 2018. (Inflace - druhy, definice, tabulky, 2019)
Vidime, Ze od roku 2016 inflacia vyrazne vzrastla a v roku 2018 opit’ mierne klesla.
Pokial’ si udrzi takto mierne klesajuci trend, mo6Zeme povedat, Ze sa stav ekonomiky

zlepsuje.

Rok

03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18

0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1

Obrazok 14: Priemerna ro¢na miera inflacie od roku 2003

(Zdroj: Cesky statisticky urad, 2019)
Od 1.5. 2020 sa na predaj piva bude uplatiiovat’ dvojita DPH ato 10 % a 21 %. Prva
sadza bude aplikovana na pivo ¢apované konzumné v restauraénych zariadeniach. Na

pivo Capované konzumné mimo reStauraéné zariadenia a pivo balené bude platit

nad’alej zakladna 21 % dafi. (Ministerstvo financi CR, 2020)

V konec¢nom dosledku si nemyslim, Ze by to malo vplyv na cenu piva, skor
predpokladdm, Ze cena ostane na tej istej urovni a do buducna tak bude pokrytad

Vv pripade rastu cien zakladnych vstupnych surovin na varenie piva.
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V Ceskej republike platia pri zamestnani na dohodu o provedeni prace uréité pravidla.
Musi byt uzatvorend pisomne, rozsah prace nesmie prekrocit’ 300 hodin v kalendarnom

roku.

Pre odvody socialneho a zdravotného poistenia plati, ze ak odmena neprekroci
10 000 K¢, tak sa neodvadzaju. Pre vypocet dane je dblezité, ¢i zamestnanec podpisal
prehlasenie k dani a ¢i si uplatiuje danova zlavu na poplatnika. Pokial’ je odmena vo
vyske do 10 000 K¢ vratane a je podpisané prehlasenie k dani, odvadza sa tzv. zalohova
dan. Tymto prehlasenim si poplatnik méze uplatnit’ zl'avy na dani (zdkladna zlavu na
Studenta, poplatnika...). Zdravotné a socialne poistenie sa v takomto pripade neodvadza.
Zaklad dane je rovny vyske hrubej mzdy (odvody sa neplatia) a zaokrtihl'uje sa na celé
100 K¢ hore. Z tejto Ciastky je potom vypocitana dan. Toto prehlasenie je vSak mozné

podpisat’ len u jedného zamestnavatela. (Finance.cz, 2020)
Politické

V Ceskej republike funguje tzv. ,,Podnikatelska rada®, ktora je pod zastitou Ministerstva
priemyslu a obchodu (MPO). Slazi ako poradny organ medzirezortného charakteru v
oblasti zlepSovania podnikatel'ského prostredia v Ceskej republike. (Ministerstvo
priamyslu a obchodu, 2005) V pripade roéznych otazok ¢i nejasnosti, sa preto l'udia
snaziaci sa podnikat v Ceskej republike, mozu obratit’ prave na tato Podnikatel'ski
radu. Mozeme teda povedat, ze politicky systém v Ceskej republike je podnikaniu

nakloneny.

V suvislosti s ochorenim COVID-19, ktory spdsobuje koronavirus SARS-CoV-2,
vyhlasilo ministerstvo zdravotnictva Ceskej republiky mimoriadnu situdciu ku ditu
13.3. 2020, v suvislosti s touto situaciou boli vyhlasené mimoriadne opatrenia, ktoré

zakazuju vsetky verejné akcie nad 30 osob.

Tento stav je vyhlaseny na 30 dni, avSsak momentalne nie je jasné, ¢i nebudt opatrenia
predizené. Uginnost nadobudol 13. marca 2020 a znie: ,, od 13. marca 2020 od 6:00
hod. sa zakazuju divadelné, hudobné, filmové a dalsie umelecké predstavenia, Sportové,
kulturne, nabozenske, spolkové, tanecné, tradicné a im podobné akcie a iné
zhromazdenia, vystavy, slavnosti, pute, prehliadky, ochutnavky, veltrhy, vzdeldvacie
akcie, a to verejné aj sukromné s ucastou presahujucou v rovnaky cas viac ako 30 0sob.

Zakaz plati do odvolania toho mimoriadneho opatrenia..” Zaroven plati aj nasledujuce:
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» ucinnostou od 13. marca 2020 od 20:00 sa zakazuje pritomnost verejnosti v case
medzi 20:00 a 6:00 v prevadzkach stravovacich sluzieb.” (Ministerstvo zdravotnictvi

Ceské republiky, 2020)

Pre nepriazniva situaciu bolo prijaté s platnost'ou od 14. do 24. marca d’alSie opatrenie
so znenim: ,,...plati tiez zdakaz pritomnosti verejnosti v prevadzkach stravovacich sluzieb
s vynimkou prevadzok, ktoré nesluzia pre verejnost, napriklad zamestnanecké
stravovanie a stravovanie poskytovatelov zdravotnych a socialnych sluzieb ci

vizenskych zariadeni. “(Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, 2020)

Pokial’ bude toto opatrenie trvat spominanych 10 dni, bude to mat sice dopad na
podnik, no ak sa potom vratime spét’ aspon do rezimu s maximalne 30 'ud'mi, podnik sa

bude moct pomaly spamétavat’ ako aj vSetky ostatné, ktorych sa toto opatrenie dotklo.

Opatrenie s maximalnym po¢tom 30 l'udi na jednom mieste a otvaracimi hodinami od
6:00 do 20. hodiny vyrazne zasiahne do prevadzky pubu, ked’Ze sa jedna o pivny pub,
ktory mé otvaraciu dobu od 16:30, podnik zrejme otvori skér a bude musiet az do

odvolania opatreni zatvorit’ pred 20. hodinou. (aktualne ku dnu 17.3. 2020)

Kedze bol podnik otvoreny na zaciatku aprila 2019, bolo by dobré urobit’ event na
vyrocie otvorenia. Ked'Ze siicasna situacia nedovolovala zorganizovanie tejto oslavy na
zaciatku aprila, bude nutné ju presunut’ na iny termin, ked’ uz sti¢asné opatrenia vlady

proti Sireniu koronavirusu budu ukoncené (aktualne ku ditu 9.4. 2020).
Technologické

K technologickym faktorom jednozna¢ne patri vyCapné zariadenie, ktoré pokial sa

spravne neudrziava, dokaze zni€it’ kvalitu piva. (Jak sanitovat vycep, 2018)

Medzi jednych znajznamejSich a najuznavanejSich vyrobcov vycapnych zariadeni
patria ¢eské firmy Lindr, Sinop, zo zahrani¢ia napriklad DSI, Micromatic, John quest ¢i
Celli. (Vycepni zafizeni, 2018) Pre kvalitu piva je potrebné ako Cisty, vychladeny a
mokry pohar, tak aj nizka teplota a spravne vychladenie piva (5-7°C). Nie kazdy podnik
toto dodrziava a preto nedisponuje tak kvalitnym pivom, ako podniky, ktoré sa tymto

pri ¢apovani riadia. (Jak sanitovat vycep, 2018)

Aj vo vycapnictve je stile o zlepSovat’ a vznikaju nové vycapné systémy, nejde vSak

0 prili§ razantni zmenu.
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3.4.4. Konkurencia

Kazdy podnik, by mal poznat’ svoju konkurenciu. Ako konkuren¢né prostredie sa berie
do uvahy mesto Brno, v ktorom sa podnik nachadza. Konkurenéné prostredie v Ceskej
republike na trhu predaja piva je vel'mi silné. Na juznej Morave trend v oblasti predaja
remeselnych piv neustdle rastie a otvara sa ¢im d’alej tym viac podnikov zameranych

prave na ponuku tychto piv.

Podnik U Vasini ma jedine¢ny koncept, naprick tomu mo6zeme za jeho konkurentov

povazovat’ Ochutnavkovu pivnicu, u Dfevaka alebo The Roses Beer&Coffee.

a.) Ochutnavkova pivnice

pivnice

ochutnavkova
a minipivotéka

Obrazok 15: Logo Ochutnavkovej pivnice
(Zdroj: Ochutnavkova pivnice, 2013)

Ochutnavkova pivnice otvorena v roku 2013, ako uz samotny nazov vypoveda, je
zamerana na ponuku kvalitne oSetrenych a nacapovanych Ceskych leZziakov a zaroven
ponuka prileZitost ochutnat’ rozli¢né pivné Styly. Na jednej pipe je stdla ponuka —
filtrovany Primator Hron 12° z Nachoda, na d’alSich Siestich sa Capuju rdzne piva

zZ Ceskych minipivovarov €1 priemyselnych pivovarov, ale aj piva zo zahranicia.

Posledna, 6sma pipa, je vyhradena pre piva zo zahraniCia. Z ¢asu na Cas sa v ponuke
navySe objavi pivo zo samospadovych sudkov, najmid z Bavorska. (Ochutnavkova
pivnice, 2013) Podnik je zaradeny do skupiny tzv. Aliance P.I.V. (Pivné Inteligentnich
Vycept), ktord sa snazi o zdruZovanie pivnic a podnikov, zameranych na ponuku
vybornych piv z Ceskej republiky. Snahou je akasi pivna osveta, kedy sa konaju aj
rozne akcie, ktoré pontkaju mnozstvo informécii k danym pivam ¢i pivovarom.

(Aliance P.1.V. — Pivné Inteligentnich Vy&epi, 2020)
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Poskytovanie sluzieb prebicha v prevadzke pivnice. Nachadza sa vo vybornej lokalite,
na ulici Lidickd, pri Moravskom ndmesti, kde je dobré spojenie do centra mesta, ako aj
do okolitych casti. Kusok od podniku sa nachadza zastavka Moravské namésti, kde
stoja elektricky liniek 1 a 6, 0 kusok d’alej zase linky 3, 5 a9 a no¢né rozjazdy linick
N90, N91, N92 a N93. V okoli sa nachadzaju taktiez bankomaty (v podniku sa da platit’
len hotovostou), kusok je mestské divadlo, kedy po predstaveni par I'udi zamieri na

pivo prave do tejto pivnice. (Ochutnavkova pivnice, 2013; vlastné skusenosti)
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Obrazok 16: Poloha Ochutnavkovej pivnice
(Zdroj: Mapy Google, 2020)

Komunikacia v mieste predaja

Vchod do podniku je v celku nenapadny, v lete uputa pozornost’ markiza, ktora ma na
sebe potla¢ s nazvom podniku, pod ktorou su v lete rozloZzené pulty. Nejde teda
0 klasickt letnti terasu na sedenie, ale ide o koncept tzv. ,na stojadka®. Interiér je
zariadeny v style trochu tradi¢nejSej pivnice s neformalnym prostredim. Bar sa

nachadza v prednej Casti podniku, ma dva pulty, pri ktorych moézu zékaznici stat’.

Pivnica ma v priestoroch prednej Casti umiestnené dve vel’ké tabule s dennou ponukou
piva hned’ vedl'a vycapu, d’alej jednu velku tabulu v zadnej casti pivnice. Nechyba tu
ani tabula s ponukou jedla. Na stole sa tiez nachidza stojan so stalym ndpojovym
listkom, stojany s pivovarskymi podpivnikmi s vyrazenym logom pivnice, ale aj

klasické keramické podpivniky.
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Pozdiz celych priestorov sa nachadzaju vitriny s flaskovym pivom. Na stene sa
nachdadza aj par plechovych pivovarskych tabul’, ktoré poukazuji na pontkané znacky

flaskovych piv. (vlastné skiisenosti)
Podpora predaja

V lete sa pivnica zapaja do roznych verejnych akcii, ako napriklad v roku 2019, kedy sa
zucastnila na 150. vyro¢i MHD v Brne, kde mali vlastny stanok alebo na Vel'kono¢nych

slavnostiach na namesti Slobody v Brne. (Facebook/Ochutnavkova pivnice, 2019)
Online komunikacia

Medzi komunikaéné kanaly Ochutnavkové pivnice patria vlastné webové stranky
www.ochutnavkovapivnice.cz a facebookovy profil rovnomenného nazvu. Co im vak

chyba, je profil na Instagrame. (vlastné skuisenosti)

Po otvoreni webovych stranok podniku vidime v hornej liSte celu radu zéloziek, spolu
s odkazom na facebookovy profil. Jasne tu je oznacené aj Clenstvo v skupine Aliance
P.LLV., ktorym sa pySi. Na uvodnej stranke je uvedeny velmi struény popis, ¢o

Vv podniku mozete o¢akavat’ a novinky (vid’ obrazok).

Uvod Onds Pravénacepu Pripravujeme Novinky Fotogalerie Kontakt

T Napojovy listek Jidelnilistek Minipivotéka Napsalionds Historie ochutndvek
AMINIPIVetekd

L eaW \ Privodce pivnim svétem Knihovnicka Klub ochutnévkové pivnice

Skvéle osetrend a vyborné nacepovand piva z celého svéta. A lednice piné lahvaca k tomu.

U obsluhy miZete zakoupit ddrkové poukazy Ochutndvkové pivnice v hodnots, kterou si sami zvolite

Obrazok 17: Webové stranky podniku Ochutnavkova pivnice
(Zdroj: Ochutnavkova pivnice, 2013)

Dal§im komunikaénym kanilom je Facebook. V su¢asnosti majii na strankach takmer

2100 sledujucich.
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Ochutnavkova
Pivnice

@ochutnavkovapivnice

Domov

Recenzie b Pacisamitov X\ Sledované v  # Zdiefat -+ @ Poslat spravu

Fotky

. Vytvorit’ prispevok
Prispevky @ 4,7 25 - Na zaklade nazoru 120 Tudi

Videa

Napiste prispevok
Podujatia Komunita Zobrazit vietko

Informécie 2L Pozvite priatefov, aby sa stali fanisikmi tejt
R " ey e ! priatelov, aby sa stali fanisikmi tejto

) Fotkalvideo g Oznatit’ priat... Q Dostavat' spr... strénky

Komuinita

Obrazok 18: Facebookové stranky Ochutniavkovej pivnice

(zdroj: Facebook/Ochutnavkova pivnice, 2020)

Rovnako ako v pube U Vasind, tak aj tento podnik kazdy def zverejiiuje prispevky
s aktudlnou pivnou ponukou. Avsak na rozdiel od pubu, vyuzivaju najviac obrazkové
prispevky s vyobrazenim najzaujimavejSicho piva z dennej ponuky a ¢asto nezabudnu

pripojit’ aj nejaky ten pribeh ¢i vtip.

b.) U Dfevaka Beer & Grill

». U Drevaka
Beer & Grill

Obrazok 19: Logo podniku U Dievika Beer & Grill
(Zdroj: U Drevaka Beer & Grill, 2020)
Azda najblizsie ku konceptu podniku U Vasinii mé prave U Dievaka Beer & Grill, ktory
bol otvoreny vroku 2012. Primarne je zamerany na ponuku jedal zgrilu ako
hamburgery ¢i sendvic¢e a ponuku piva z minipivovarov. V ponuke st pravidelne piva
z pivovaru Lucky Bastard a Moravia a d’alSie Styri meniace sa pipy. Taktiez cez
pracovné dni pontka denné menu. Prevadzka podniku sa nachddza na ulici Dievaiska
22 v Brne. V okoli sa nachadza zastavka elektricky 1 a 6, ktorda ma dobré spojenie do

centra mesta.
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Obrazok 20: Poloha podniku U Dfevaka
(zdroj: Mapy Google, 2020)
Online komunikacia

U Dievaka vyuZiva ako hlavny komunika¢ny kanal profil na Facebooku a vlastné

internetové stranky, na ktorych ma aj priamy odkaz na profil na Facebooku.

Instagramovy profil aj v tomto pripade chyba. Na tvodnej stranke je ako podklad
fotografia jedla z grilu a pivo, teda to, ¢o podnik poskytuje. Nizsie sa nachadza sekcia

pre aktualne denné menu, napojovy a jedalny listok, fotogaléria a nakoniec mapa s
kontaktami. (U Dievaka Beer & Grill, 2020)

=
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Obrazok 21: Vzhl'ad webovych stranok podniku U Dievaka Beer & Grill
(Zdroj: U Dievéaka Beer & Grill, 2020)

Na facebookovom profile ma podnik takmer 3200 sledujticich, miera odozvy na spravy

je podla profilu v rozmedzi niekolkych hodin. (Facebook/U Dievaka Beer & Girill,
2020)
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& U Dievaka
Beer & Grill

U Drevaka
Beer&Girill
@UDrevaka

Domov

Fotky b Pagisamito X\ Sledovat s Zdielat Rezervovat @ Poslat spravu

Prispevky

Videa Vytvorit prispevok Spytajte sa stranky U Drevaka Beer&Grill

Podujatia p— "Aky druh jedla podavate?" © Spytat' sa
pevok..

Obrazok 22: Facebookové stranky U Drevaka Beer & Grill
(Zdroj: Facebook/U Dievaka Beer & Grill, 2020)

Komunikacia v mieste predaja

Pred prevadzkou sa nachadza letna terasa, vchod do podniku sa nachadza pod turoviou
chodnika, vedi k nemu schody. Podnik je zariadeny v neutrdlnych bledych farbéch,
stena oproti vchodu ma na sebe logo podniku, tzv. drevak. Aktudlna ponuka piva je
spisana na velkej tabuli, na stene najdeme taktiez cedule pivovaru Lucky Bastard
a Moravia. Pouzivaju sa tu taktiez podpivniky zo spominanych pivovarov. Pri podavani
jedal ako hamburgery ¢i sendvice vyuzivaji aj Spajdle s papierovou zastavkou s ich
logom. (U Drevaka Beer & Grill, 2020)

c.) The Roses Beer&Coffee

THE ROSES

BEER & COFFEE

Obrazok 23: Logo podniku The Roses Beer & Coffee
(Zdroj: The Roses — The Roses Beer & Coffe, 2019)

The Roses je rodinna firma, ktora sa zameriava na vyberova kavu, remeselné pivo, jedlo
¢i baristické kurzy. Podnik bol otvoreny v roku 2017 v Brne na ulici Purkynova,

v blizkosti sa nachddzaji vysokoSkolské internaty a oproti podniku sa nachéadza

zastavka elektricky 12.
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Podnik mé& dokonca vlastny tzv. lietajici pivovar, ktory vznikol pri prvych
narodeninach, kedy si uvarili svoje prvé pivo, 0 ktoré bol zaujem aj v inych pivniciach

a preto sa rozhodli vo vareni piva pokracovat’.

CervinkovaB &
Doner Kebab yov?
rychle obéerstvenie -ce(\\\(\v\
Kofi-Kofi Servis
Lloyds Street & Cervinkova B &

QTrafika Hammer Josef

The Roses Beer&Coffee

) Krél Kebab Pizza 2 g
rychle ob&erstvenie Komercni banka Cervinkova B8

@ )\,_,‘a\l\
<10

Purkynovy koleje

.“o\,a Copy Centrum Gruber
?\“‘«d

Obrazok 24: Poloha podniku The Roses
(zdroj: Mapy Google, 2020)

Online komunikacia

Medzi komunikacné kandly patria webové stranky, facebookovy aj instragramovy
profil, dokonca maju vlastny blog. Po otvoreni stranok sa zobrazi odkaz na blog, bar ¢i
baristické kurzy, po prechddzani stranky nizSie moézeme vidiet’ upttavky na podstranky
lietajuceho pivovaru, menu ¢i sekcia ,,O Nas®.

'HE ROCES DOMO  ONAS  BAR  LETAJICi PIVOVAR  CATERINGY  BARISTICKE KURZY  BLOG  ESHOP Q

Obrazok 25: VzhPad webovych stranok podniku The Roses Beer & Coffee
(Zdroj: The Roses — The Roses Beer & Coffe, 2020)

Vzhl'ad webovych stranok ukazuje obrazok vyssie. Po premiestneni kurzoru mysi na

obrazok sa zobrazi, ktort sekciu obrdzok reprezentuje.
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Facebookovy profil ma k2.3.2020 nieco cez 1800 sledujucich, Instagram
takmer 800 sledujucich.

THE ROSES
The Roses THE ROSES
theeriifgze BEER & COFFEE

Domov

Recenzie i Pagisamito X\ Sledovat A Zdielat -+ Zavolat @ Poslat spravu
Fotky

i Odporicania a recenzie
Prispevky P @ 4,925 - Na zaklade nazoru 75 ludi

Vided

Podujatia Komunita Zobrazit vietko

Obrazok 26: Facebookové stranky The Roses Beer & Coffee
(Zdroj: Facebook/The Roses Beer&Coffee, 2020)

Komunikacia v mieste predaja

Vchod do podniku sa nachadza hned’ oproti zastavky elektri¢ky linky 12 ,,Cervinkova*
aje jasne aviditelne oznaceny tabulou nestcou nazov podniku a celkovo vchod do
podniku sa vyrazne odliSuje od celej budovy. Na Ciernej stene st namal'ované biele,

napadité obrazce, takze mnozstvo I'udi sa tu pozastavi.

Hoci tu chyba letna terasa, pred podnikom maju maly pultik, kde si moze navstevnik
polozit’ pivo. Interiér podniku hned pri vstupe zdobi Cierna stena sluZiaca ako tabula
s ponukou, na stene najdeme logo podniku. (The Roses — The Roses Beer & Coffe,
2019)

Zhrnutie konkurencie

V dnesnej dobe rozmachu pivnej kultiry v Ceskej republike sa podnik pohybuje vo
velmi konkuren¢nom prostredi. Ako konkurenti U Vasinii boli zvoleni konkurenti
Ochutnavkova pivnice, U Dievak a The Roese, pretoze najmé ¢o sa pivnej ponuky tyka,
pontkaju podobny sortiment, maji podobne vyhodné umiestnenie pobociek s dobrou

dostupnost’ou do centra mesta.

V tabul’kach nizsie je zhrnuta online komunikacia konkurencie a podniku U Vasint.
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TabuPka 1: Porovnanie podniku s konkurenciou

(vlastné spracovanie s vyuzitim dat zo stranok podnikov Ochutnavkova pivnice, U Dievaka, The Roses a

U Vasint)
Podnik Webové stranky Facebook Instagram
U Vasina Ano Ano Ano
Ochutnavkova pivnice Ano Ano Nie
U Dievaka Ano Ano Nie
The Roses Ano Ano Ano

Ako mozeme vidiet' v tabul’ke vyssie, podnik u Vasini rovnako a podnik The Roses

vyuzivaju rovnaké komunikacné kandly (The Roses navySe vyuZziva blog).

Tabulka 2: Porovnanie poctov sledujicich s konkurenciou ku diiu 19.3. 2020

(vlastné spracovanie S vyuzitim dat zo stranok podnikov Ochutnavkova pivnice, U Dievaka, The Roses a

U Vasing)
Podnik Facebook (sledujuci) Instagram (sledujuci)
U Vasini 879 167
Ochutnavkova pivnice 2 085 X
U Drevaka 3229 X
The Roses 1882 797

Z tabulky mdzeme vidiet, Ze U VaSini ma najmenej sledujucich v oboch pripadoch.
Mobze to byt samozrejme spdsobené rokom otvorenia podniku, no najmd o sa
Instagramu tyka, profil nie je prili$ aktivny a tak je pochopitel'né, ze pocet sledujicich
tu nenarastd. Na Facebooku priddvaji konkurenti v porovnani s nim omnoho viac

obrazkovych prispevkov ¢i prispevkov s nejakym pribehom. Tieto maji potom aj vacsiu

odozvu ako v podobe like, tak aj v zdiel’ani.
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3.4.5. Socidlne média v saéasnosti

Podl'a Chromého a spol., ktorych vyskum bol zamerany na marketingovli komunikaciu
Ceskych wuniverzit vroku 2013, vyuzivalo socidlne siete ako prostriedok pre
marketingova komunikaciu 61,6 % z nich prostrednictvom Facebooku a 79,5 %

prostrednictvom inych socialnej siete. (Chromy, Ryashko, Dvorak, 2013, str. 25)

Socidlne siete maju velky potencial pri marketingovej komunikécii, pretoze ¢&im
CastejSie sa vraciame k sieti, tym viac dat poskytujeme atym viac konzumujeme
reklamy. Podl'a internetového portalu Flowee, az 77 % opytanych respondentov je na
socialnej sieti denne ¢i takmer denne a priemerna doba stravena na socialnych siet’ach je
143 minut denne. Oproti predchddzajiicemu roku bol zaznamenany mierny pokles o 6

minut, avSak tieto Gdaje plynt z ¢isel, ktoré priznali opytani.

20, 2%

® Denne, takmer denne
87%

v $9%

¥ Niekol'ko krat t¥zdenne

91%

B] krat za tyzden

Niekol'ko krit do mesiaca 1 3 %

B\fenej tasto

BVabec

Obrazok 27: Ako ¢asto pouZivaju uZivatelia socidlne siete

(Zdroj: Flowee, 2019, vlastné spracovanie)

Treba tu vSak aj poukazat’ na fakt, ze tento vyskum nebol takmer vobec zamerany na
deti, najmlads$i ucastnici mali 15 rokov apreto sa zrejme vV rebricku obl'ibenosti
neobjavil TikTok. (Flowee, 2019)

Medzi tie najznamejSie a najsledovanejsie patri YouTube a Facebook, ktoré skusilo uz

94 % a 92 % ceskych pouzivatel'ov internetu.
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M Navitevujem pravidelne MNavitivila som ® Poznim len podl'a nizva m Nepoznim/nepouzivam

racEB00K m
INSTAGRAM 334 18,5 36 12,2
TWITTER . 6,3 224 54 17,3
INSTAGRAM STORIES 19,8 9 26,9 | 497
LINKEDIN | 35 157 29,5 | 46
SNAPCHAT |- 11,4 38,1 | 16,6

INSTAGRAM TV |15 )
TINDER
TUMBLR =) 24,4 | 71,3

I 51 206 92,1

Obriazok 28: Znalost’ a uZivanie socilnych médii v CR

(Zdroj: MediaGuru, 2019, vlastna uprava textu)

Podla riaditela AMI Digital Vladana Crha si uZivatelia obl'ubili format Instagram

Stories a presadzuje sa taktiez Instagram TV.

Podl'a neho sa tesi z uspechu aj preto, pretoze: ,,Instagramu sa tiez dari lepsie oslovovat
mladsiu cielovu skupinu a sucasne zvysovat aktivitu existujucich uzivatelov, co je pre
socialne média klucovy faktor.” Instagram oproti ostatnym sietam rastie rovnako
dynamicky, ako tomu bolo v predchadzajiicich rokoch. Osobné skusenosti s touto

sietou potvrdzuje uz 52 % uzivatel'ov. (MediaGuru, 2019)

Podla ¢lanku uverejnenom na Pizza SEO, ktory bol zamerany na zistovanie, aké
prispevky aVvakom case mali najvicSiu interakciu na Facebooku medzi prispevky

S najvacsou mierou interakcie, Co sa like tyka, patria obrazkové prispevky.

Analyzovanych bolo celkom 52 765 firemnych prispevkov. Vysledkom bolo péat
zisteni:
1. prispevky s obrazkami mali o 36 % viac like ako priemerny prispevok.
2. najviac reakcii od fanusikov mali prispevky zverejnené v ¢ase od 20:00
do 0:00 hod.
3. prispevky, ktoré boli pridavané cez vikend majt zhruba o 20 % viac like

nez prispevky cez pracovné dni.
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4. pre fanusSikov su najzaujimavejsie prispevky s radami, ndvodmi ¢i tipmi.
Maju az o 271 % viac like nez je priemer.
5. prispevky, ktoré mali do 100 znakov dosahovali 0 14 % viac like nez

priemerny prispevok.

Hovori sa, ze fotka je hodna viac ako tisic slov a v tomto pripade mézeme povedat’, ze
z vysledkov, kedy bol zaznamenany 36 % narast like-ov V pripade obrazkového

prispevku, sa toto tvrdenie len potvrdzuje.

160%
140%
120%
100%
80% W like
60%
40%

20%

0%
link obrazok text video

Obrazok 29: Pocet oznaceni ""paci sa mi" na prispevok oproti priemeru podPa typu prispevkov

(Zdroj: Pizza SEO, 2013)

Medzi prispevky, ktoré maju najviac zdielani a ,,paci sa mi to“ patrili prave tie
obrazkové. Tie totiz vedia zasiahnut' mysel, rozpradit' vizualizdciu ¢i zapojit
predstavivost. Najviac komentarov mali zase prispevky textové. NajmenSia miera
reakcii ako v oblasti like, zdiel'ania ¢i komentarov je u prispevkov tzv. odkazovych.

Porovnanie m6zeme vidiet’ na obrazku vyssie. (Pizza SEO, 2013)
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Obrazok 30: Pocet ""paci sa mi'", zdiel’ani a komentarov na prispevok oproti priemeru podl’a typu
prispevkov
(Zdroj: Pizza Seo, 2013)

V roku 2019 som v ramci predmetu Vyzkumné metody v fizeni na semestralny projekt

robila kvantitativny vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia.

Bol zamerany na identifikaciu, ktory z obrazkov daného pubu ma vysSiu vahu pre
zakaznika pri rozhodovani o navsteve podniku na zaklade porovnavania obrazkovych

prispevkov.

Toto Setrenie prebiechalo dvoma spdsobmi a to papierovou a online formou. Treba vSak
upozornit, ze sa nejednalo o reprezentativnu vzorku, nakolko sa zapojilo len 164
respondentov. Papierova forma prebiehala priamo v pube, aby som zistila nazor priamo
od zékaznikov. Pocas tohto Setrenia ku mne mohli jednotlivci pristapit’, pokial mali
nejaké dotazy ¢i otazky, preto sluzil tento prieskum aj ako mensi ,,predtest®, kedy som
zistovala, ¢i st otazky polozené zrozumitel'ne a k danej téme. Ked'ze ziadne dotazy
neboli, navySe vSetky rozdané dotazniky sa mi vratili sprdvne vyplnené, zacalo sa
dotazovanie prostrednictvom internetu. Na zaklade rozradovacej otdzky bolo do
spracovania uz len 143 vyplnenych dotaznikov. Vyskum sa orientoval len na Tudi
z Brna a okolia do 10 kilometrov. Zistovala som taktiez, aké socialne siete respondenti

pouzivaju (vid'. graf nizsie).
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Graf 1: RozloZenie vyuZivania socialnych sieti opytanych

(Zdroj: Ponistova, 2019)
Prispevky boli tvorené pre Facebook a Instagram.

Prispevky pripravené na Facebooku boli pouzité ako prvé v porovndvani respondentov.
Treba poukédzat na fakt, ze 3 respondenti boli zvyhodnotenia vyluceni, teda
spracovanych bolo 140 odpovedi a vysledky hovoria, ze 89 respondentov by presved¢il

k navsteve podniku obrazok s pivom.
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Obrazok 1 Obrazok 2

Graf 2: Preferencia respondentov pri obrazkovom prispevku na Facebooku

(Zdroj: Ponistova, 2019)

66



Na obrazku nizSie st zobrazené obrazkové prispevky, ktoré boli pouzité pri dotazovani.

@@ U Vasinu - craft beer & food

i) Sponzorované - G

@ U Vasinu - craft beer & food
vt Sponzorovaneé - €

S novym konceptem, v novém prostoru, ale ve stejné kvalité a bez
kompromist! MGZete se tésit na skvéle osetfena piva z malych pivovard,
i néjakeé jidlo.

To v&e najde$ v novém Craft Beer Pubu

S novym konceptem, v novém prostoru, ale ve stejné kvalité a bez
kompromisu! MuZete se tésit na skvéle oSetfena piva z malych pivovaru,
i néjake jidlo.

To v3e najdes v novém Craft Beer Pubu

Obrazok 31: Porovnanie obrazkovych prispevkov na Facebooku

(Zdroj: Ponistova, 2019)

Ako druhé boli pouzité prispevky z Instagramu. Taktiez tu boli vylucené odpovede 3
respondentov a tak sa opét’ spracovavalo 140 odpovedi. V tomto pripade by si obrazok
s poskytovanym produktom vybralo 79 respondentov oproti 61, vysledok uz bol

tesnejsi.

100
79
80
61
60
40

20

Obrazok 1 Obrazok 2

Graf 3: Preferencia respondentov pri obrazkovom prispevku na Instagrame
(Zdroj: Ponistova, 2019)

Obrazok nizSie ukazuje porovnanie prispevkov na Instagrame, v ramci ktorych sa

respondenti rozhodovali.
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@ Uuvasinucraftbeer_food . @ uvasinucraftbeer_food
VA9 U Vasind - craft beer & food * VYU Vasinl - craft beer & food
Sponzorované Sponzorované

NN

OQY m QY \ N

9 Paci sa mi 9 Paci sa mi

to to

uvasinucraftbeer_food Craft Beer Pub U Vasin(i - misto, uvasinucraftbeer_food Craft Beer Pub U Vasini - misto,
kde si mlzete vychutnat poctiva femesina a dobfe kde si mizete vychutnat poctiva femesina a dobre
osetfend piva a kde muzete ¢ekat jidlo jen z erstvych oSetiend piva a kde mlzete Cekat jidlo jen z Cerstvych
a kvalitnich surovin. a kvalitnich surovin.

Najdete nas blizko brnénskych Luzanek. Najdete nas blizko brnénskych Luzanek.

Tésime se na Vas! Tésime se na Vas!

Obrazok 32: Porovnanie obrazkovych prispevkov na Instagrame
(Zdroj: Ponistova, 2019)

V oboch pripadoch vyplynulo z porovnavania, ze respondent reaguje viac na obrazok,
na ktorom je zobrazeny poskytovany produkt / sluzba, na ¢o by sa mal majitel' viac

zamerat’ pri zverejiovani prispevkov.
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Zhrnutie analyz

Zhrnutie analyz je robené prostrednictvom pristupu SWOT, st tu identifikované silné
a slabé stranky podniku, prilezitosti a hrozby. Toto zhrnutie bolo spracované aj v ramci
semestralneho projektu v predmete Risk management v zimnom semestri 2019/2020

a doplnené podl’a sticasne;j situdcie.
Silné stranky

e kvalitné suroviny, domaca kuchyna

e rbozne variacie tradicnych jedal zcelého sveta (Ceskd, slovenska, pol'ska,
mad’arské kuchyiia a iné)

e kvalitne naGapované pivo

e rozne pivné Styly, vratane aspoil dvoch leziakov

e Siroka ponuka d’al$ich népojov

e prijemné prostredie a rodinna atmosféra

e odbornost’ a ochota majitel'a

e poloha
Slabé stranky

e majitel’ je na cely chod sam
e Mmensie priestory pubu
e takmer nevyuzivany profil na Instagrame

e Wwebové stranky len v ceskom jazyku
PrilezZitosti

e rozmach tzv. pivnej kultary

e neustale novo vznikajice remeselné pivovary — moznost' odoberania novych
zaujimavych piv

e rozrastanie distribu¢nej siete v oblasti piva

e rastuca Zivotnd Urovein a ndrast priemerného platu na obyvatela

e rozmach pouzivania socialnych sieti

e pokles DPH na vycapné pivo na 10 % v maji 2020
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Hrozby

e sucasni konkurenti — silno konkurenc¢ny trh
e ZlepSujlce sa podmienky pre podnikanie — vstup novych konkurentov
e zdraZenie potravin

e situdcia korona virusom — vyhldsend mimoriadna situacia v CR

Najvécsou hrozbou je pre podnikanie ako také koronavirus, nie je isté, kedy sa situacia
zlepsi. Pokial’ bude situacia dobra natol’ko, ze bude mozné navratit’ sa do starych kol’aji,
podnik ma na svojej strane prijemné prostredie, vybornu dostupnost, ochotného pana
majitel'a a Siroktl kvalitni ponuku. Bude to vsSak beh na dlhSiu trasu, hoci ma
vybudovanu dobru povest’ a ma stalych zakaznikov, osobne si myslim, Ze chvil'u potrva,

kym sa l'udia osmelia opat’ zit’ ako predtym.
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4. Vlastné navrhy rieSeni

Tato cast’ diplomovej prace sa zameriava na konkrétne navrhy pre zlepSenie stavajuce;j
situacie v podniku. Navrhy vychadzaja z poznatkov, ktoré boli ziskané pomocou analyz

sti¢asného stavu, ale i z osobného rozhovoru s majitel'om.

4.1. Online marketing

V ramci online marketingu sa navrhy zameriavaju na zlepSenic webovych stranok
¢iaktivity na socialnych sietach, kedze zanalyzy vyplynulo, Ze stranky st

jednojazy¢né a aktivita na socidlnych siet’ach nie je prili§ vel'ka.
4.1.1. Webové stranky

Analyza ukézala, ze webové stranky st prehladné, dokonca aj na mobilnych
zariadeniach. AvSak ako nedostatok v tejto oblasti vnimam jednojazy¢nost’ webovych
stranok. Bolo by vhodné, aby boli stranky prelozené aspon do anglického jazyka, ked’ze
v Brne zije niekol’ko desiatok tisic nie ¢esky hovoriacich obyvatel'ov, ktori by sa mohli
stat’ zdkaznikmi podniku, no pri navsteve stranok narazia na jazykovu bariéru, ¢o ich

moze odradit’ od navstevy.

V dnes$nej dobe existuji rozne pluginy na automaticky preklad stranok, ktoré su bud’
bezplatné alebo sa pohybuju do 79 €, Co je zhruba 2 000 K& Mnohé z tychto

bezplatnych prekladov posobia prili§ strojovo, tie za ktoré sa plati uz st na tom lepsie.

Pre tento web by som odporucila plateny plugin ,,The WordPress Multilingual Plugin®,
ktory stoji 29 $, ¢o je zhruba 730 K¢. Vybrany plugin preklada stranky a blogy do viac
ako 40 svetovych jazykoch, a tieto roznojazy¢né obsahy je mozné umiestnit’ na jednej
doméne. (Ptekladatelska agentura LANGEO - 50 jazykt za rozumné ceny, 2020) Hoci
byva najlepsia varianta prekladu od prekladatel’a, pre tento web je aj takyto preklad
vyhovujtci, nakol’ko sa nejedna o rozsiahle a zlozité texty. Dostacujuci by mal byt
preklad do anglictiny, no ak by sa majitel’ rozhodol, Ze chce vyuzit' aj moznosti inych
jazykov, nebude musiet’ zaktpit’ novy plugin ¢i najimat’ 'udi na spracovanie, pretoze

tento plugin obsahuje cez 40 jazykov.
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Implementécia je v celku jednoducha. Po zaktpeni pluginu prostrednictvom stranok
https://wpml.org/ alebo priamo cez vlastni wordpressovi stranku, ktorti chceme

prelozit’. Potom sa budeme pohybovat v oblasti ur€enej pre tpravu stranok.

V Tavej liste si po rozbaleni zalozky pluginy otvorime ,,InsStalované pluginy*, kde si
najdete WPML plugin, zaklikneme Stvorc¢ek a dame aktivovat’. Po nacitani stranky bude
potrebné zakliknut jazyk, v ktorom st aktualne stranky, d’alsim krokom je vyber jazyka,
do akého maju byt stranky prelozené. Nasleduje vyber umiestnenia ikony s prepinanim
jazyka a moznost’ volby ikony, napr. vlajky. Pre automaticky preklad si zvolime
moznost’ vygenerovania kddu prostrednictvom odkazu registracie. Poslednym krokom
je zakliknutie tlacidla ,,Dokon¢it*. (WPML - The WordPress Multilingual Plugin)
Takto sa maximalizuje uspora Casu stravend ruénym prekladom stranok. Vzdy je vSak
potrebné po preklade skontrolovat, ¢i sa na strankach nenachédzaji preklepy c¢i
gramatické chyby. V tomto pripade to vSak nebude trvat’ dlho. Po implementacii sa po
nacitani stranky v Cestine sa ikona s vlajkou dan¢ho jazyka objavila v pravom hornom
rohu a na konci stranky len vo forme textu. Na obrazku nizSie mézeme vidiet zmenu

stranok, kde boli pridané v pravom hornom rohu odkazy na iny jazyk.

o
0 VA§| Nu Prévé na ¢epu Néco k pivu Reference Virtudini prohlidka Kontakty

S novym konceptem, v novém prostoru, ale ve
stejné kvalité a bez kompromisu!
To vie najdes v novém Craft Beer Pubu

U'Vasint

Virtualni'prohlidka

Obrazok 33: Uprava strianok

(vlastné spracovanie S vyuzitim internetovych stranok podniku U Vasini)

Celkové naklady na tento navrh by predstavovali zhruba 730 K¢, ked’ze si plugin vie
zaklpit a nainStalovat aj samotny majitel'. Uspori sa tak nielen ¢as, ktory by bol

potrebny na ru¢ny preklad, tak aj financie na zaplatenie externého prekladatel’a.
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4.1.2. Socialne siete

V ramci socidlnych sieti by mal podnik jednoznacne zapracovat na svojom
Instagramovom 1uéte. Do profilu by bolo dobré vlozit' odkaz na webové stranky a
,hashtag® #mnamuvasinu, aby si ho zdkaznici vedeli spojit’ priamo s podnikom. Zlepsit’
by sa malo aj v pravidelnych intervaloch pridavanie prispevkov na oboch socidlnych
sietach. Bolo by tiez dobré sledovat’ uz zavedenu znacku #mnamuvasinu a prispevky
pod tymto oznacenim zdielat’ bud’to v ,,Instastories* profilu alebo priamo na profile.
Tieto Instastories by sa mohli pouzivat aj na prispevky dennej ponuky, kedze
0 24 hodin prispevok zmizne. Takto sa predide preplneniu profilu. Prispevky s dennou
ponukou je idealne prispievat’ 2 hodiny pred otvaracou dobou, prispevky od zakaznikov
po cely vecer. Pod prispevky by sa mal stanovit’ pocet hashtagov a ich znenie, ktoré by
sa pouzivali pri ich uverejiiovani, taktiez by sa nemalo zabudat’ na vpisovanie

alternativnych textov k obrazkom.

Kedze majitel sam nestiha spravovat obe socidlne siete, odpori¢am prijat’ jedného
pracovnika na brigadu, ktory by mohol spravovat’ sociilne siete aj z domova avSak
pocas pritomnosti v podniku, by mohol aj vypomahat’ pri obsluhe. Predpokladany ¢as,
ktory by mal priddavaniu prispevkov a odpovedaniu na spravy venovat’ je aspon 5 hodin

denne, avSak v priebehu celého diia a 2 hodiny by sa mohol venovat’ obsluhe.
Cinnosti, ktoré by mal mat’ na starosti:

e Pridavanie prispevkov na Instagram a Facebook— Instagram podla poctu
oznaceni podniku na fotkach, av§ak minimalne 3 prispevky denne, Facebook 3
denne — aktualna ponuka jedla a piva pred otvaracou dobou, zmena ponuky piva
(byva prevazne 2x za vecer). Pokial’ bude podnik oznacovany pod ,,hashtagom*
na Instagrame, tak tieto prispevku bude zdielat’ budto do pribehu alebo na
profil.

e Vypomoc za vyCapom — Capovanie piva, nalievanie lichovin, nealkoholickych
napojov ¢i vina.

e Vypomoc s obsluhou — roznaska objednavok na stoly.

e Pri zatvarani vypomoc s upratovanim priestorov.

Najviac by sa mal zamerat’ na obrazkové prispevky, ked’Ze tie najviac zaujmu. Bolo by

dobré, aby boli priddvané prispevky napriklad s fotografiou prave pripraveného jedla z
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aktualnej ponuky spolu s nacapovanym pivom. Toto odporucenie sa tyka ako

prispevkov na Instagrame, tak aj na Facebooku.

Brigadnik by bol prijaty na zmluvu — dohodu 0 provedeni prace s podpisom prehlasenia
k dani, kedy sa odvadza zalohova dan v pripade, Ze odmena je vo vySke do 10 000 K¢
vratane. V takomto pripade sa zdravotné a socialne poistenie neodvadza. Treba vsak
mysliet’ na to, Ze podpisané prehldsenie moze byt len u jedného zamestnavatel’a. Preto
je ako pre zamestnavatel'a, tak pre zamestnanca najprijatel’nejsie prijat’ niekoho, kto uz
je Statnym poistencom, je to napriklad student, niekto na rodi¢ovskej dovolenke ¢i
niekoho, kto uz pracovny pomer ma, aby sa tento pomer vyplatil obom stranam.
(Finance.cz, 2020)

Mozné znenie inzeratu:

Vie§, ¢o znamena Craft beer? Zaujima$ sa o remeselné pivovary? Bavia ta socialne

siete? Ak ano, tak mozno hl'adame prave teba.

Do Craft beerového pubu U Vasinia hladame vypomoc na spravu socialnych sieti

a obCasnu vypomoc na vyc€ap. Pokial’ ta ponuka zaujala, nevdhaj nas kontaktovat’!
Co pozadujeme:

e zakladné znalosti s pracou na socialnych sietach

e komunikativnost

e potravinarsky preukaz

e zaujem o pivnu kultiru vyhodu

e skusenosti s vy¢apom vyhodou — nie povinnost'ou — vSetko radi nau¢ime

e vek 18+

~

Co ponukame:

e hodinova mzda 125 K¢ / hodina + mozné odmeny
e pracovna doba podl'a dohody

e prijemné prostredie S rodinnou atmosférou

e Obcasna praca z domu

e praca na dohodu o0 provedeni prace
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Hoci pan majitel’ hovori, Ze by takéhoto brigddnika vyplacal podl'a odvedenej prace, pre
tento navrh kalkulujem néklady Vv hodinovej mzde. Pokial’ by majitel zamestnanca
prijal, odmenoval by ho podla svojho uvazenia, ked’ze osobne neviem posudit’ vhodnu

mzdu za pracu, ktora by tento zamestnanec odvadzal.

Na tento navrh by teda boli kalkulované naklady pri 4 hodinach denne, s ohodnotenim
125 k¢ / hodina, avSak bez vikendu 10 000 K¢ za mesiac, ¢o by splnilo podmienky

dohody o prevedeni prace tak, ako bolo vys$sie uvedené.

Rozklad predpokladanych néakladov: 4 hodin x 125k¢ / hodina X5 dni x 4 tyzdne

=>10 000 k& pre zamestnanca za mesiac.

TabuPka 3: Naklady na navrhy k online marketingu

(vlastné spracovanie s vyuzitim dat z vysSie uvedeného navrhu)

Niaklady
Webové stranky 730 K¢
Zamestnanec 10 000 K¢
Celkom 10 730 K¢

Celkové naklady su na webové stranky jednorazovo vynalozenych 730 K¢ a mesacne
10 000 K¢. Tieto navrhy by mali viest’ k narastu navstevnosti ako webovych stranok,
tak socialnych sieti, k roz$ireniu povedomia o podniku, ¢o by malo viest’ aj k rasticemu

poctu navstev podniku.
4.2. Narodeninova oslava

Ked'ze podnik v aprili tohto roka oslavi prvé narodeniny, bolo by vhodné, aby sa konala

udalost’ na oslavu tohto vyrocia.

Avsak v sudasnej situdcii v stvislosti s koronavirusom, platilo este nedavno v Ceskej
republike podla nariadenia Ministerstva zdravotnictva zdkaz konania akcii nad 30
ucastnikov, dokonca je v sucasnosti Vv platnosti nariadenie, pre ktoré su takéto
zariadenia zatvorené (aktualne k 5.5. 2020). Preto je nutné, aby sa oslava odlozila na
obdobie po skonéeni vladou nariadenych opatreni. Datum konania tejto akcie by potom
mohol byt napriklad piatok 22. maja 2020 od 15:00 hodin.
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Je potrebné vytvorit’ plagat pre informovanie verejnosti. Bolo by urcite dobré vytvorit
udalost’ na Facebooku a nechat’ ju otvorenu, aby sa takto mohla $irit’ medzi 'ud'mi, aby
ju mohli Tudia zdielat. Plagat ako taky by bol zverejneny ako prispevok aj na
Instagrame. Informécie o konani tejto akcie by mali byt vlozené aj do aktualit na
webovych strankach. Hoci mnoho podnikov pri takychto vyro¢nych oslavach myslelo aj
na deti svojich zdkaznikov v podobe nafukovacich hradov ¢i malovania na tvar, v tomto
pripade by som program pre deti vynechala, nakol’ko podnik nema dostato¢né priestory,
kde by sa program pre deti mohol realizovat. V ramci tejto oslavy by som ako
sprievodny program zvolila pivny kviz. Do kvizu by sa mohli zapojit’ 4-Clenné timy,
zapojit’ by sa vSak mohlo maximalne 7 tychto timov, najmi kvoli priestorom, aby sa

zachoval komfort.

CRAFT BEER &
FOOD PUB
U VASINU

VAS SRDECNE ZVE NA OSLAVU
1. NAROZENIN
V/PATER 221520 20

OD 15:00 HOD.

CEKA NA VAS SKVELE PIVO, JIDLO A DOBRA
NALADA.

P.S. BUDE I KViZ O PIVNI CENU!

Obrazok 34: Navrh plagatu na narodeninovi oslavu

(vlastny navrh s vyuzitim dat z vysSie uvedeného navrhu)
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Na obrazku vyssie je navrh plagatu k oslave. Datum a ¢as je len orientacny, bol by

aktualizovany podl'a vyvoja situdcie.

V prvom rade bude potrebné zaistit’ ndpoje a obCerstvenie. Na tato prilezitost’ sa bude
urcite hodit’ Cesky leziak, ked’ze by malo byt teplo, hodia sa skor svieze a I'ahké piva
s mens$im podielom alkoholu. Objednat’ by sa malo aspon 6 réznych druhov piv pre

obmenu na vycape po vypiti ur¢itého druhu.

Slo by o pivo Mazék 11°, Kamenicka 11°, Nachmelena opice 12°Sun Apa, Zichovec
Masopust 14°, Clock Twist 14° a Matuska 13°Apollo Galaxy.

Prvé dve spominané su zvolené preto, pretoZe ide o ,,¢eské leziaky*, ktoré sa v Ceskej
republike tesia vel'kej obl'ube a navySe sa Kamenicka 11°Casto objavuje aj na ponuke
tohto pubu. Ked’ze sa jedna o pub s ponukou remeselnych pivovarov, odporucila som aj
pivné §tyly APA, IPA a Helles Bock. APA (American Pale Ale) — je vrchne kvasené
pivo svetlej farby, menej horké vyrobené z amerického chmelu. Jeho zéastupcami su
Nachmelena opice 12° Sun APA a Matuska 13°Apollo Galaxy. Posledné dve piva su
zastupcami pivného $tylu IPA (India Pale Ale) a Helles Bock. IPA je rovnako ako APA
vrchne kvasené pivo, s vys$Sou horkost'ou a 0 nieco silnejSia nez APA. Jej zastupcom na
tejto oslave je pivo Clock Twist 14° - ide o $pecialnu - American Red IPU, ktorej
charakter dopiiaj tony karamelu & tmavého ovocia. Helles Bock je spodne kvasené,
silnejSie pivo z jaémenného sladu, s povodom v Nemecku. Na oslave by sa podaval
Helles Bock od Zichoveca - Masopust 14°. Vsetky tieto remeselné piva boli vybrané

prave pre ich zaujimavost’. (Beer Judge Certification Program (BJCP), 2015)

V tabul’ke nizSie st uvedené druhy piv vratane cien a dodavatel'ov, ktoré by mohli byt
objednané, mnozstvo objednanych 30 litrovych sudov a predpokladand predajna cena.

Nakupné ceny boli zistované priamo u dodavatel'ov prostrednictvom ich e-shopu.

Predajnd cena za pol litra bola tvorend bud podla konkurencie alebo na zaklade
predchadzajucich skusenosti, niektoré piva sa uz totiz v podniku vo vycape objavili.
Ak bolo potreba, bola cena upravena, aby bola pre zakaznika atraktivnejsia.

Zisk je potom pocitany ako predajné cena za 0,51 pri vy€apovani celého sudu - ndkupna

cena bez zéalohy + vratena zaloha.
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Tabulka 4: Objednavka a kalkulacia piv

(vlastné spracovanie S vyuzitim podkladov z internetovych stranok Maneo, Svét piva a Pivotéka.cz)

: Cena Cena 0,5l :
Pivo (30 I sudy) | Dodavatel . MnoZstvo Zisk
(nakup) (predaj)
Mazak 11°  Extra 1350 K¢ +
Svét piva 42 K¢ 2X 3840 K¢
horky 1 500 zaloha
Kamenice 11° 1130 K¢ +
Maneo 39 K¢ 2X 3420 K¢
svetly leziak 1 000 zaloha
Nachmelena 1390 K¢ +
] Maneo 46 K¢ 1x 2870 K¢
Opice 12°Sun APA 1 500 zaloha
Zichovec 14° 1610 K¢ +
Maneo 53 K¢ 1x 3070 K¢
Masopust 1 500 zaloha
Clock Twist 14° 2240 K¢ +
Pivotéka.cz 56 K¢ 1x 2620 K¢
1 500 zaloha
Matuska 2 640 K¢ +
Pivotéka.cz 62 K¢ 1x 3080 K¢
13°Apollo Galaxy 2 000 zaloha
Néklady celkom vratane zalohy 19360 K¢ | Zisk celkom (vrat. Zalohy) | 18 900 K¢é

Co sa ceny za dodanie tovaru tyka, v pripade dodavatel'a Maneo je dodanie zdarma,

Pivotéka.cz momentalne poskytuje len moznost osobného odberu, preto by po

objednavku musel ist’ majitel’, a v pripade Svét piva je doprava taktiez zdarma. Preto nie

su ndklady na prepravu zapocitané do celkovych nakladov.

Ako jedlo by mohli byt podavané studené predkrmy ako nakladané tvar6zky, tlacenka,

domaéca pastéta ¢i oblozené chleby, tepla kuchyna by sa mohla zamerat’ na ponuku ako

Hot Dog, oblibeny Mac and Cheese ¢i Dabelské cigaro s chlebom. Ide o jedla, ktoré sa

Vv podniku varia pravidelnejsie a preto nie je pre majitel'a potrebné rozpisovat’ ceny na

nakup surovin.
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Dalej by bola vhodnd vypomoc na obsluhu. V tomto pripade by zrejme stadilo dat’
inzerat na webové stranky a Facebookovy profil s poziadavkou na brigadu na jeden den
na vypomoc, ak by nebol eSte realizovany navrh s prijatim vypomocnej sily. Ak by sa
jednalo o0 jednorazovi vypomoc, naklady by mohli predstavovat’ vyplatu brigadnika za
odvedenu préacu. Brigaddnik by bol zaisteny prostrednictvom dohody o provedeni prace
ajeho hodinova mzda by bola 176 K¢. Predpokladana doba, pocas ktorej by bola
potrebna vypomoc je od 15:00 do 23:30 hod., teda 8,5 hodiny prace. Celkova jeho
odmena by bola 1 496 K¢.

Pre realizaciu kvizu bude potrebné zaistit’ papiere a pera a tiez vytvorit’ pivny balicek.
Balicek by sa skladal z:

e Pivovar Zichovec - Sour Raspberrie 12° - 0,75l - 123 K¢
e Pivovar Duck and Dog - Blonde Lion Ale - 0,751 - 89 K¢
e Van Honsebrouck - Kasteel rouge 18° - 0,331 — 69 K¢

e Pivovar Raven - Orange IPA 15°- 0,71 — 93 K¢

Celkova hodnota balicku je 374 K¢. Pivo by sa nakupilo od Svét piva a Pivotéka.cz,

v ramci ndkupu sudov.

Pre zaistenie papierov staci kupit’ jeden zoSit A4 a 10 pier, ak bude zapisovat’ odpovede
len 1 €len z timu. Tri pera buda v rezerve. Cena zoSitu sa pohybuje okolo 10 K¢ a 10
obyc¢ajnych pier stoji zhruba 30 K¢. Celkové naklady na realizaciu tohto navrhu su
rozpisané v tabul’ke niZsie:

TabulPka 5: Celkové naklady na oslavu

(vlastné spracovanie S vyuZzitim dat z vysSie uvedeného navrhu)

Naklady
Brigadnik 1496 K¢
Nakup piva 19 360 K¢&
Kviz 414 K¢
Celkom 21 270 K¢
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Celkové predpokladané nédklady na tento ndvrh su takmer 21 500 K¢. V pripade, Ze by
sa tato oslava uskutocCnila vSak musime pocitat’ s tym, ze tieto ndklady zahfnaju aj

zalohu na objednané sudy vo vyske 9 000 K¢.

Pokial’ by navstevnost’ v podniku bola pocas celého dia aspon 70 T'udi a kazdy by si dal
Vv priemere 4 piva, pri predpoklade, ze spriemerovana cena piva je 50 K¢ za 0,51, tak by
podnik ziskal len za predaj piva 14 000 K¢. Zakaznici si urcite dopraju aj nejaké to jedlo
a mozno si nejaké pivo vezme so sebou domov. Vsetko pivo sa navyse nevypije v dany
den, takze zisk z jeho predaja bude mat podnik aj na d’alsi den. Po odCitani vratnej
zalohy znakladov st néklady asi 12 500 K¢, ked ich odéitame z predpokladaného
predaja, tak ma podnik zisk v hodnote 1 500 k¢, pricom tu nie su zapocitané predaje
jedla, nealka a inych alkoholickych napojov. Osobne si v§ak myslim, Ze toto podujatie

navstivi pocas celého dia viac, ako 70 l'udi.
4.3. Podpora predaja

V ramci podpory predaja je mojim navrhom usporiadanie tematickych ochutnavkovych

vecerov v intervale raz za 3 mesiace a predaj daréekovych certifikatov.
4.3.1. Ochutnavky

Jednym z ndvrhov na podporu predaja je usporiadanie tematickych ochutnavkovych
vecerov, raz za 3 mesiace. Kazdé ro¢né obdobie by sa konali v den, na ktory sa bud’
Specialne varia piva, ako napriklad v zime - na Vianoce alebo pocas leta, kedy by bola

ochutnavka zamerana na I'ahké, malo alkoholové piva €1 tzv. kyselace.

Prva ochutnavka by sa mohla najblizsie konat’ bud’ na jesen - 31. oktobra alebo v zime.
Na jesent mnoho pivovarov vari piva ochucované napriklad tekvicou. Ako priklad moze
byt pivo od Plzenského pivovaru Raven I Love You Pumpkin 14°, ktory je koreneny
vanilkou, Skoricou, muSkatovym orieskom, zdzvorom, novym korenim a klin¢ekom

a Vv kazdej varke s obsahom 100 kg pecenych tekvic. (BeerWeb, 2019)

Kvdli koronavirusovej krize vSak predpokladam, Ze prvy termin pre konanie takejto
ochutnavky bude redlnejsi az v zime, teda pred Vianocami. Predbezny termin by mohol
byt piatok 18.12. 2020, avsak tento datum je orientacny, zalezi na vyvoji opatreni proti
koronavirusu v Ceskej republike. Pre ochutnavku bude potrebné zaistit’ piva, informéacie

0 podavanych pivach a pivovaroch.
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Taktiez bude dobré zaistit' drobné obcerstvenie, ktoré by bolo zahrnuté v cene, ako
napriklad ty€inky, slané pecivo alebo oblozené doska so syrmi ¢i mdsovymi vyrobkami.
V prvom rade je potrebné zostavit’ si zoznam piv, ktoré sa budi ochutnavat’. Ked'ze sa
pri prilezitosti Vianoc varia skor silnejSie a hutnejSie piva, ochutnavka by bola

zostavena z 5 piv.

Prvym pivom by mohol byt Raven Kokosova kulicka 18°. Ide o pivny S§tyl Imperial
Porter s pridanou vanilkou a kokosom. (Raven 18° Kokosova Kuli¢ka 0,7 1, 2018). Od
pivovaru Raven by bolo vhodnym adeptom aj svieZej$ia varianta a to pivo Linecky
Vénecek 12°, pivny $tyl je Sour Ale - tzv. kyselac. (Raven 12° Linecky Vénecek 0,7 1,
2018) Z pivovaru Clock, ktory sa taktieZz te$i obl'ube pochadzaju hned’ dva pivné
Specidly varené na Vianoce a to pivo Clock Tekuty kapiik 16° - vonava maracujova
Milkshake New England IPA s vyraznou arémou citrusov a tropického ovocia a pivo
Clock Zlaty Prasatko 16° - Milkshake New England IPA s pridavkom laktozy, taktiez
s ardbmou citrusov a tropického ovocia. (Clock Véano¢ni sada Kapiik+Prasatko 2x 0,7 1,
2018) Poslednym zastupcom Vianoénych piv by bolo pivo od Zichovca — Jezisek 20°
DDH DIPA - Double IPA so sladSou chut'ou, tonmi tropického ovocia, pomarancov
a mandarinok. (Zichovec 20° Jezisek DIPA 0,75 1, 2018) Je vSak potrebné pocitat’
s tym, ze charakteristiky tychto piv sa mo6zu kazdy rok menit’, pretoze napriklad pivovar

Clock vari Tekutého kapiika kazdy rok inak.

Pre potreby ochutnavky by sa objednali len fl'ase, kvoli vyraznosti a hutnosti vybranych
piv. NavySe by sa objednali eSte z kazdej varianty 3 flase pre pripad, ze by si chcel
niekto vziat’ pivo aj so sebou domov. Pokial’ by sa objednali sudy, najmensi by bol
s objemom 20 litrov, o uzZ je pre potreby ochutnavky prili§. Pivné vzorky by boli
v objeme 0,2 litra, pretoze sa jedna o silné piva. Pre obmedzent kapacitu priestorov, by
bola ur¢ena pre 15 l'udi, konala by sa v zadnej Casti podniku, predna by fungovala pre

zakaznikov ako po€as beZznej prevadzky.

Tato ochutnavka bude idealna v pripade, ze majitel’ uz bude mat’ zaisteného pomocného
zamestnanca do prednej casti podniku, napriklad z navrhu, ktory sa venuje socialnym
sietam, kde je uvedené, Ze takyto brigadnik by obcasne vypomadhal aj pri vycape

a obsluhe. V takom pripade by sa mohol majitel’ plne venovat’ ochutnavke a predavat’
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informacie 0 pivovaroch, odkial' pivo pochadza a charakteristiky ¢i zaujimavosti

0 vybranych pivach.

Naklady na tento ndvrh by tvorili ndklady na zakipenie piva a obCerstvenia.
Obcerstvenie sa bude obmienat’” podla piva, avSak rozpocet na tieto pochutiny by
nepresiahol 800 k¢ na ochutnavku. Stymto rozpoctom sa bude kalkulovat aj
v ndkladoch. Celkové naklady su vycislené v tabulke nizsie. VSetky ceny piva su

Z obchodu Beershop.cz, cena za dopravu je 79 k¢.

Tabul’ka 6: Naklady na ochutnavku
(vlastné spracovanie s VyuZzitim dat z vy$§ie uvedeného navrhu a s pouZitim e-shopu Beershop.cz)

Pivo Cena MnoZstvo Cena celkom
Kokosova kuli¢ka 18° 139 K¢ 8 ks 1112 K¢
Linecky Vénecek 12° 159 K¢ 8 ks 1272 K¢

Tekuty kapiik 16°

329 K¢ 8 ks 2 632 K¢
+ Zlaty prasatko 16°
Jezisek 20° 159 K¢ 8 ks 1272 K¢
Pochutiny 800 K¢ 1ks 800 K¢
Doprava 79 K¢ 1ks 79 K¢
Cena celkom 7167 Ké

Celkové naklady na ochutnavku by teda bolo 7 167 K¢&. Pri obsadenosti 15 osobami, by

sa pouzilo na ochutnavku z kazdého piva 5 flia§ a 3 by boli na predaj.

Pre urcenie ceny ochutnavky vychadzame z ceny piva, vynasobime ju piatimi, s¢itame
a vydelime 15. Toto bude cena za pivo, treba vSak pripocitat’ aj pochutiny, teda 800 /
15. Celkova cena by teda bola 323 K¢, pricom sa eSte upravi tak, aby vznikol zisk

a taktiez podl'a konkurencie. DetailnejSie rozpisana cena je V tabul'ke nizsie.
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Tabulka 7: Rozpis kalkulacie ceny ochutniavky na osobu
(vlastné spracovanie s vyuzitim dat z vys$§ie uvedeného navrhu a s pouzitim e-shopu Beershop.cz)

Pivo Cena Cena / osoba
Kokosova kulicka 18° (139 K¢ x 5)/15 47 k&
Linecky Vénecek 12° (159 K& x 5)/15 53 K¢e

Tekuty kaptik 16°

(329 K¢ x 5)/15 110 K¢
+ Zlaty prasatko 16°
Jezisek 20° (159 K¢ x 5)/15 53 K¢
Pochutiny 800 K¢/ 15 55 K¢
Doprava 79KE/ 15 S5K¢
Cena celkom / osoba (po uprave) 323 + 157 = 480 K¢&

Cena za ucast’ na ochutnavke by teda bola 480 K¢ / osoba. Tato cena by zahfiiala
5x 0,2 | vzorku piva a drobné obcerstvenie. Pri zakupeni vstupu na ochutnavku v pocte
15 T'udi by sa podniku vratili naklady ihned” so ziskom 33 K¢&. Pokial’ by sa predali aj
vsetky piva eSte v den ochutnavky, celkovy zisk z ich predaja by bol 2 358 K¢.

4.3.2. Darcekovy certifikat

V pripade darcekového certifikatu by Slo o formu poukdzok, ktoré by sluzili ako na
nakup flaskovaného piva a iného sortimentu, ktory je mozné vziat’ si so sebou domov,
tak aj na Ghradu tutraty priamo v podniku. Obrazok niz$ie predstavuje navrh vzhladu
tohto certifikatu. Obsahuje logo pubu, jeho adresu a udaje ako je jeho hodnota, kod ¢i

platnost’, ktoré by sa dopisovali podl'a potreby zékaznika rucne.

Hodnotu poukazu by si mohol zdkaznik zvolit' sam, platnost’ by bola 6 mesiacov.
Priemernd cena za tla¢ 1 kusu poukazu je 1,7 K¢. Na zaciatok by bolo dobré nechat
vytlacit’ 50 ks takychto poukazov, cena by takto vysla na 85 K¢. Pokial’ by sa uchytili

a predavali, nebude problém tieto certifikaty tlacit’ vo vi¢Som mnoZstve.
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Darkovy poukaz

KOD poukazu........
PLATNOST DO

KOTLARSKA 41, BRNO 602 00

Obrazok 35: Navrh darcekového poukazu

(vlastny navrh s vyuZitim loga podniku)
4.4. Suhrn navrhov

Na zéklade analyzy sucasného stavu a okolia podniku boli zistené uréité nedostatky
avramci ich rieSenia bolo vytvorenych celkom 5 navrhov, ktoré by mali viest

k zlepSeniu sicasnej situacie.

V prvom pripade ide o preklad webovych stranok do anglického jazyka prostrednictvom
zakupenia pluginu na preklad vo Wordpresse. Jeho implementacia nie je prili§ zlozita,
na internete je dokonca mnoZstvo navodov, ako ho aktivovat’. Tento navrh by mal viest’

k zvySeniu navstevnosti webovych stranok, ale aj navstevnosti podniku.

Druhym navrhom je venovat’ viac ¢asu socidlnym sietam. Na realizéciu tohto navrhu je
potrebné prijat’ zamestnanca (brigadnika), ktory by sa venoval ako sprave socialnych
sieti, tak aj obCasnej vypomoci za vy¢apom a pri obsluhe. Prinos tohto navrhu by bol vo

zvyseni povedomia o podniku, ¢o by malo viest’ k zvySeniu navstevnosti podniku.

Ako treti navrh bola zvolena narodeninova oslava, ked’ze podnik oslavil v aprili 2020
svoj prvy rok fungovania. V ramci tohto ndvrhu bol navrhnuty sprievodny program,
ponuka na vycap aj plagat a miesta propagacie tejto udalosti. Datum konania je vsak len

orientaény, nakol’ko momentilne v Ceskej republike platia opatrenia proti $ireniu
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koronavirusu, preto by bolo potrebné plagat poopravit’ podl'a mozného terminu konania.

Tento navrh by mal viest’ k narastu navstevnosti a povedomia.

Stvrtym navrhom st tematické ochutnavky v intervale 1x za 3 mesiace. Tento navrh je
sticastou podpory predaja, mal by viest krastu predaja ataktiez aj k zvySeniu

povedomia.

Posledny, piaty navrh je vytvoreny pre podporu predaja. Ide o ponuku darcekovych
poukazov, zo zaciatku by bolo dobré ich vyhotovit’ v pocte 50 kusov. Pokial’ by sa
poukazy predavali, mohli by sa tlacit’ vo va¢Som mnozstve. Tento ndvrh by mal viest

k zvysSeniu objemu predaja.

V nizsie uvedenej tabul’ke sa nachadza prehl'ad navrhov s ocakévanymi prinosmi po ich

zavedeni.

Tabul’ka 8: PrehP’ad navrhov s o¢akavanym efektom
(vlastné spracovanie s vyuzitim dat z vyssie uvedenych navrhov)

C. Navrh Prinos

1 | Preklad webovych stranok Rast navstevnosti stranok a podniku

2 | CastejSie vyuzivanie soc. sieti | Rast povedomia a navstevnosti podniku

3 | Narodeninova oslava Rast povedomia a navstevnosti podniku
4 | Ochutnavky Podpora predaja, rast povedomia
5 | Darcekovy poukaz Zvysenie objemu predaja

Vsetky rieSenia st navrhnuté tak, aby bola ¢o moZno najmenej komplikovana ich
implementacia do praxe v pripade, Ze by ich chceli v pube zaviest. Uspesné by boli
v pripade, Ze ich implementicia bude realizovana a skuto¢ne povedi k nérastu
navstevnosti podniku a k rastu objemu predajov. V stucasnosti taktiez zaleZi na postoji
I'udi po skonceni vladnych opatreni proti koronavirusu, ¢i buda navstevovat’ podniky

ako v dobe pred pandémiou.

85



4.5. Naklady, navratnost’ a ¢asova narocnost’ navrhov

Tato kapitola sa venuje vy¢isleniu nakladov na navrhy, navratnosti investicii a ¢asovej

narocnosti na ich implementaciu.
4.5.1. Naklady

Naklady na jednotlivé navrhy st vycislené v tabulke nizSie. V pripade, ze ide
0 jednorazovo vynalozené naklady, je polozka oznacena znackou (*). Celkova naklady
potom budi vycislené ako suma mesacnych nakladov anakladov vynaloZenych
jednorazovo. Vsetky uvedené naklady by mali byt financované bez potreby po6zicky,
pokial’ by sa realizovali postupne, na ich uhradu by mal stacit’ zisk z predaja.

Tabulka 9: Naklady na navrhy

(vlastné spracovanie S vyuZitim dat z vysS§ie uvedenych navrhov)

Navrh Popis Naklady Celkom
Preklad webu Zakupenie pluginu 730 K¢ 730 K¢ (*)
Socialne siete Prijatie zamestnanca | 10 000 K¢ 10 000 K¢

Nakup piva 19 360 K¢
Narodeninova oslava | Nakup potrieb pre kviz 414 K¢ 21 270 K¢ (*)

Brigadnik na vypomoc | 1496 K¢

Ochutnavky Tematické ochutnavky | 7 167 K& 7167 K¢ (*)
Darcekovy poukaz Tla¢ poukazov 85 K¢ 85 K¢ (*)
Naklady celkom 39 252 K¢

V tabulke 9 mézeme vidiet, ze celkové naklady na navrhy su 39 252 K¢&. Jednorazovo
vynaloZzené¢ néklady su vynaloZzené V pripade prekladu webu do anglictiny,
narodeninovej oslavy, ochutnavok a dar¢ekovych poukazov. Pre spravu socialnych sieti

je potrebné prijat’ zamestnanca, ktorému bude vyplacand mesacnd mzda podla
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odpracovanych hodin. Pre ucely zistovania ndkladov na navrh som pocitala

s maximalnou ¢iastkou, teda 10 000 k¢ mesacne.
4.5.2. Navratnost’

Pre kalkulaciu navratnosti na navrh 1, 2 a 5 sa uvazovalo s po¢tom navstev zakaznika,
ktory by v priemere v podniku zaplatil 200 K¢. Navratnost’ pre navrh 3 (narodeninova
oslava) vychadza z predpokladanej utraty na jedného ¢loveka taktiez 200 K¢, ale v dany

den. Navratnost’ v navrhu 4 vychadza z maximalnej obsadenosti ochutnavky.

Rozpocitana mozna navratnost’ investicii je uvedena v tabulke niZsie. Pole Investicia je

vyjadrené v ¢eskych korunach a navratnost’ poctom zakaznikov.

Tabul’ka 10: Navratnost’ investicie

(vlastné spracovanie S vyuZitim dat z vysSie uvedenych navrhov)

2 9
Navrh Popis Investicia Navratnost
(pocet zakaznikov)
Preklad webu Plugin 730 K¢ 4
Socialne siete Zamestnanec 10 000 K¢ 50
Nékup piva 19 360 — 9 000 =10 360 K¢ 52
Narodeninova
Kviz 414 K¢ 2
oslava
Brigadnik 1496 K¢ 8
Ochutnavka Ochutnavka 7167 K¢ 15
Darcekovy poukaz Poukazy 85 K¢ 1
Celkom 132 novych zakaznikov

Navratnost’ jednorazovej investicie pre navrhy 1 a5 je pri 5 zdkaznikoch, navrh 2 ma
navratnost’ pri 50 zdkaznikoch mesacne a narodeninovéa oslava by mala nédvratnost’ pri
68 zakaznikoch, ktori navstivia podnik v deni oslavy a zaplatia priemerne 200 K¢ na

osobu. V pripade navrhu 4 ide o okamziti navratnost v pripade naplnenej kapacity
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miest uréenych pre ochutnavku, pokial’ by sa este predali aj zakiipené fl'ase uréené na

predaj, celkovy zisk z tohto navrhu by bol 2 391 K¢.

Ked'Ze sa jedna o podnik s dobrou lokalitou, rozmanitou ponukou a s klientelou, ktora
sa sem rada vracia, investicia je prijatel'na. Navyse, podnik navstevuje aj mnoho novych

zakaznikov.
45.3. Casova naroénost’

V prvom navrhu sa odhaduje ¢asova naro¢nost’ na zaklade zaktpenia a implementacie
pluginu za predpokladu, ze platba cez internet prebehne bez akychkol'vek tazkosti.
Taktiez sa odhadovanie c¢asovej naroCnosti implementacie odvija od mozZnosti
napozerania navodu na internete. Za takychto podmienok by implementacia prekladu do

anglického jazyka so zakupenim pluginu nemala presahovat’ viac ako 1 hodinu.

Pri névrhu so socidlnymi sietami je potrebné ndjst vhodného zamestnanca. V prvom
rade bude potrebné napisat’ inzerat a vycClenit' si Cas na odpisovanie zaujemcom,
pripadne na pohovory. Cas, ktory by sa na tieto ti¢ely vyélenili by bol asi hodinu za de,
pricom na pohovor by bol vyc¢leneny zhruba rovnaky cas. Inzerat by bol aktivny do

doby, nez by sa vybral vhodny zamestnanec.

Narodeninova oslava zaberie zrejme najviac Casu. Objednanie a odber piva potrva
zhruba 3 dni, pretoze sa objedndva od 3 dodavatel'ov. S dostatoénym predstthom bude
potrebné aj zaistit’ niekoho na vypomoc, pokial’ dovtedy nebude prijaty zamestnanec.
Minimalne 2 tyzdne pred konanim oslavy by sa mal zverejnit’ inzerat, aby bol dostatok
¢asu na vyber vhodnej vypomoci. Na zaistenie potrieb pre kviz bude treba par mintt na
nakup papiera a pier v papiernictve. Objednanie piv do kosika by bolo realizované
prostrednictvom nakupu sudov, takze by odber potrva zrejme tie 3 dni. Taktiez bude

potrebné pripravit’ jedlo, €o zaberie asi 6 hodin.

Pre potrebu zaistenia ochutnavky predpokladajme objednanie piv zhruba za hodinu,
ked’ze by sa objednavalo od jedného dodavatela. Viac ¢asovo naro¢na bude priprava
podkladov pre prednes informacii a zaujimavosti 0 pivovaroch a pivach. Pokial’ by sa
vyuzili internetové stranky danych pivovarov, kde st vSetky piva detailne popisané,
predpokladany cas, ktory by zabrala priprava by bol 4 hodiny - pre kazdé pivo a pivovar
1 hodina.
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Posledny névrh zahfna tla¢ navrhnutych darc¢ekovych poukazov. To zaberie taktiez len
par minut. Pokial’ by sa naslo papiernictvo, kde taktiez tlacia darCekové poukazy, tak by

sa tu mohli nakupit’ aj potreby pre kviz na oslavu a tym by sa uSetril nejaky cas.

Tabul'’ka niz$ie uvadza prehl'adne rozpisant ¢asovi naro¢nost’ na dané navrhu.

Tabul’ka 11: Casova narocnost’ na realizaciu navrhov
(vlastné spracovanie s vyuzitim dat z vysSie uvedenych navrhov)

Navrh Casova naroénost’
1 1 hod
2 1 hod / dent
3 14 dni (pocas ktorych by sa realizovali ostatné aktivity)
4 5 hod
5 0,5 hod
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Z.aver

Diplomova praca sa zaobera marketingovou komunikaciou a analyzou jej stcasného
stavu Craft beer pubu U Vasint. Taktiez sa venuje analyze jeho okolia. Ciel'om bolo za
pomoci analyz navrhnat konkrétne zlepSenia zistenych nedostatkov marketingovej

komunikacie podniku tak, aby viedli k narastu navstevnosti podniku.

Uvodna kapitola sa zaoberala teoretickymi pojmami ako marketing, marketingovy mix
¢i marketingova komunikacia a jej prvkami, ktoré nasledne sluzili ako podklad pre
dalie casti diplomovej prace. Tato teoretickd cast bola cerpana z odbornej

literatury a internetovych ¢lankov.

Dalsia ¢ast’ prace sa venovala analyze okolia podniku, bol tu vyuZity pristup PEST
a pristup Porterovych piatich sil. Nachadza sa tu aj podkapitola, ktord sa venuje pivu
v Ceskej republike ¢i sa¢asnym datam v oblasti socialnych sieti. Tato &ast’ obsahovala
taktiez zakladné tdaje o podniku, predmet jeho podnikania ¢i analyzu podnikového
marketingové mixu. Pre zhrnutie analyz bol zvoleny pristup SWOT za a pomocou tohto

pristupu boli identifikované slabé a silné stranky podniku, jeho prilezitosti a hrozby.

Tretia ateda posledna cast' sa venovala konkrétnym navrhom rieSenia, ktoré boli
zostavené na zaklade analyz. Tychto navrhov je celkom pét’ a kazdy z nich by mal viest’

k zvySeniu navstevnosti podniku alebo k zvyseniu povedomia o iom.

Prvé dva sa tykaji online komunikacie, ako prvy navrh bol preklad webovych stranok
do anglického jazyka, nakol’ko webové stranky st len v ¢eskom jazyku a v Brne Zije par
desiatok tisic obyvatelov, ktori nehovoria Cesky a mohli by byt potencidlnymi
zakaznikmi. V druhom navrhu Vonline komunikacii bolo navrhnuté prijatie
zamestnanca na spravu socialnych sieti a ob&asna vypomoc za vyéapom. Dalsi navrh sa
tykal vyro€ia otvorenia podniku. I$lo 0 predbezné naplanovanie narodeninovej oslavy
podniku. Ako posledné navrhy boli zvolené tematicka ochutnavka a daréekovy poukaz

pre podporu predaja.

Pod kapitolou ,,Vlastné navrhy rieSeni* boli tieto Styri navrhy zhrnuté do podkapitol
ktoré sa tykali vynalozenia ndkladov na ich realizdciu, ndvratnosti tychto investicii

a napokon casovej naroc¢nosti na implementaciu.
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Vzhl'adom na to, Ze sa jedna o maly a mlady podnik, navrhy ktoré si uvedené v tejto
praci pokladdm za realizovatelné. Pokial by sa zrealizovali, mali by viest ako
k zvysSenej navstevnosti podniku, tak aj k rastu predajov. Je vSak potrebné prihliadat’ aj
na sucasnu situaciu, kedy by mohli mat’ po skonceni vladnych nariadeni stanovenych
v boji proti koronavirusu l'udia obavy z navstev miest ako st bary, puby ¢i reStauracie,
ked’Ze v nich bude potrebné zlozenie riiska a mohla by tu byt vicsia koncentracia l'udi.
Taktiez treba prihliadat’ na dobu, pocas ktorej bol podnik nuteny uzavriet svoju
prevadzku atak aj na uSly zisk, ktorym by z Casti mohli byt financované aj vysSie
uvedené navrhy. Pevne vSak dafam, Ze podnik toto obdobie precka a bude sa mu

nad’alej darit’.
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Rozhovor s majitePom podniku
Dobry dei,

v ramci diplomovej prace, kde spracovavam problematiku marketingovej komunikacie
pre Vas podnik U Vasini by som Vas touto cestou chcela poziadat’ 0 zodpovedanie
niekol’kych otdzok, ktoré mi pomdzu pri analyze problematiky a néaslednych navrhov
rieSeni.

Na tvod by som sa chcela opytat’ otazky o Vasom pube ako takom.

1. Kedy vznikol napad na zaloZenie podniku, ¢o za nim stalo a kedy ste podnik

otvorili?

Ako prvy krok by som bral asi v obdobi, kedy som $tudoval Vysoku hotelova skolu (+/-
2011) a v navrhu svojej bakalarskej prace som predpovedal budicu popularitu
remeselnych piv. Chcel som preto otvorit’ pivovar, ale v tej dobe by bolo vel'mi tazké
prerazit, to tu boli myslim $tyri malé pivovary. Takze som zacal premyslat’ nad
otvorenim pivnice. Realizacia ale prebehla az o mnoho rokov neskor, kedy som chcel

nadobudat’ skuisenosti a rie$it’ financie.

2. Ako by ste predstavili podnik, na ¢o sa méZe zakaznik teSit’ pri jeho navSteve

a ako by ste charakterizovali jeho koncept?

Je to podnik, ktory sa $pecializuje na vysoku kvalitu piva, od sanitacie, cez vracanie
sudov ktoré maju i len drobny problém s kvalitou, az po jeho nac¢apovanie. Naviac sa tu
aj vari, ¢o je vynimkou v tomto druhu podnikov (teda len v Ceskej Republike). Sami

zakaznici ocenuju rodinna atmosféru a atypické prostredie.

3. Ako hodnetite prvy rok prevadzky Vasho podniku?

Vel'mi pozitivne a aj ohlasy zakaznikov st naskrz pozitivne.

Teraz sa pod'me venovat’ okoliu.

4. AKi st Vasi zakaznici? Mate stalu klientelu, chodia k Vam aj neznamy Pudia?

Stalu klientelu som si vybudoval aj za necely ten rok. Je ale aj perfektné vidiet nové
tvare, ktoré rozhodne nie st z priameho okolia prevadzky (byvam tu asi 28 rokov), ktori

sa potom zacinaju vracat’.



5. Koho povaZujete za najvyraznejSiu konkurenciu a preco?
Za konkurenciu osobne Ziaden podnik nepovazujem. Na§ koncept je v Cesku netypicky.
6. Kto su Vasi dodavatelia?

Craft beer import, Bad Flash ako importéri, niektoré pivo odoberam priamo

z pivovarov, a este Svét piva.
Na potraviny st to dodavatelia Hadac a Zapletal, Makro, Dusan Ferby, Globus, Makro.

7. Odoberate od dodavatelov aj reklamné predmety? (podpivniky, tabule,

slne¢niky...)
Ano, podpivniky a uétenky.

-Blizi sa vyrocie otvorenia, bolo by teda dobré usporiadat’ nejaku narodeninovi oslavu.
Odhliadnuc od sucasnej situacie a s predpokladom, ze vd’aka nej by sa konala az na

sklonku leta, mozno neskor,
8. Co by ste na takejto oslave urcite mat’ cheeli a ¢o urcite nie?

Idedlne mat’ tu hromadu ludi, jedla, pitia a dobrej nilady. Co nie, to momentalne

netuSim.
9. Vidite nejaké nedostatky v ramci marketingovej komunikacie?
Myslim si, Ze vel’ké medzery mame v pridavani prispevkov na Instagrame.

10. Keby ste mali moznost’ prijat’ brigadnika, ktory by pracoval na sprave
socialnych sieti a taktieZ ako vypomoc v pube, boli by ste za jeho prijatie? Aka

hodinova sadzba by podl’a Vas bola odpovedajica naplni tejto prace?
Myslim, Ze to nie je uplne praca hodna hodinovej mzdy, skor je to praca, ktora by sa
malo platit’ asi od ulohy a vykonu.

-To bude pre tento rozhovor vSetko, chcela by som sa Vam podakovat’ za Vas cas

a ochotu. Prajem Vam pekny deni
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Nazov proj deninova oslava Spracoval |Nata'|ia Ponistova Datum 22.5.2020
2 Objekti itel'né acob izaci
Popis uk o Predpoklad realizacie
Zvysenie navstevnosti Rt s R 29
. . - R 5 Prekrocenie po
Prinosy podniku a tym aj rast objemu P e
taja predaja o 15% oslave
Uspesna narodeninova oslava
2 konana 22.5. 2020 s P St Zaujem zakaznikov
Ciel' navitevnostou aspoit 100 y navrh oslavy Narodeninova oslava Spinenie Zasového planu
Fudi
8 dodanych sudov piva v pube Dodacie listy
Zaistend objednavka piva 1 najaty brigadnik L 4 dohoda o proved Zaistenie vhodného dodavatefa
Vystu jekt Zaisteny zamestnanec na vypomoc| 1 zaisteny daréekovy kas, 10 pier, |prace Zaistenie dobrej obsluhy
PY proj Zaisteny doprovodny program 1 zodit A4 Blocky z ndkupu Zaujem o doprovodny program
F domie o akcii na jnosti |1 vyt y plagat Rezervacie v pube na zéklade Véas hotovy navrh plagatu
1 vytvorena udalost’ na Facebooku |udalosti
Zdroje Hruby asovy ramec
1.1. zostavenie objednavky piva
1.2. objednat’ pivo
1.3. prevziat pivo .
2.1. wytvorenie kritkeho o maj::rd'a'
inzerdtu na vypomoc T 1.2 dni AR 2 £ S
R . 2.2. prijatie zamestnanca 1.1 ¢lovekoderi, 19 360 k& 2.5 dni Zdroje s dostupné, doddvatelia
Hlavné skupiny innosti 2 < A - = % ~ piva dodrZia terminy, najdenie
3.1. zakipit veci potrebné na 2. 3 Elovekodni, 1496 k¢ 3.1 dei vhodného zamestnanca
k\nzk A4.1. :y;voteme p{égatu 3. 1 dlovekoder, 414 ké 4.1 deit
na akciu  4.2. vytvorenie . &
udalosti na Facebooku, 4.1 clovekoden
zverejnenie plagatu na
socialnych sietach a webe
V projekte nebude riesené Predbezné podmienky
=y STRE A & rozpocet, p P i Statu proti
p P kvizovych otazok 1 aslavaise: 3 majitelom
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