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Abstrakt

Diplomova praca je zamerana na marketingovy mix pivarne BeerTime. V prvej Casti st
popisané vsetky potrebné pojmy a teoretické vychodiska. Analyticka Cast’ popisuje
aktualny stav podniku, analyzy vnutorného a vonkajsieho prostredia a obsahuje aj
vyskumnt Cast’ prace. Posledna ¢ast’ obsahuje konkrétne navrhy na upravu

marketingového mixu podniku.

KPicové slova

Marketingovy mix, marketing, remeselné pivo, street food, sluzby, gastronémia
Abstact

The diploma thesis focuses on the marketing mix of the BeerTime pub. The first part
describes all the necessary concepts and theoretical foundations. The analytical section
outlines the current state of the business, including analyses of the internal and external
environment, and also contains the research component of the work. The final part

presents specific recommendations for adjusting the company’s marketing mix.
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Marketing mix, marketing, craft beer, street food, services, gastronomy
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Uvod

V dynamicky sa rozvijajuicom prostredi gastrondmie zohrava spravne nastaveny
marketingovy mix kl'dt¢ovu ulohu pri lakani audrziavani si zékaznikov. Sprévne
nastavenie jeho prvkov mdze vyrazne ovplyvnit’ uspesnost’ firmy na trhu, jej schopnost’
oslovovat’ zakaznikov, budovat’ si ich lojalitu a dosahovat’ ekonomické ciele. V si¢asnom
konkurenc¢nom prostredi, kde sa podniky musia neustdle prispdsobovat’ meniacim sa
poziadavkam spotrebitelov a trendom v odvetvi, sa stdva efektivne riadenie

marketingového mixu nevyhnutnost'ou.

Podnik BeerTime, zamerany na predaj remeselnych piv a street foodu, ¢eli vyzve, ako
efektivne oslovit’ novych zakaznikov a zvysit’ svoju navitevnost a ziskovost’. Uspech v
tomto segmente zavisi nielen od kvality ponukanych produktov, ale aj od vhodne

nastavenych marketingovych stratégii, ktoré spiiiajui potreby a odakavania zakaznikov.

Segment gastronémie, a najmé trh s remeselnymi pivami, presiel v poslednych rokoch
vyraznymi zmenami. Spotrebitelia dnes nevyhladavaju len kvalitné produkty, ale aj
unikatne zazitky, ktoré kombinuju vynimo¢nu chut, autenticki atmosféru a osobity
pristup podniku. UZ nestaci ponuknut’ len dobry produkt — uspech podniku zavisi od
celkovej hodnoty, ktoru zakaznik vnima. To zahfiia nielen samotné pivo a jedlo, ale aj
atmosféru podniku, sposob komunikacie so zakaznikmi a schopnost” znacky vytvarat

dlhodobé vzt'ahy so zadkaznikmi.

Diplomova praca sa rozdel'uje na 3 hlavné cCasti. Prva cCast’ je teoreticka, kde budu
vysvetlené vSetky potrebné pojmy a definicie, ale tiez vyuzitie jednotlivych analyz.
Dalsia &ast’ je analyticka, kde bude popisany aktualny stav podniku a uz spominané
analyzy aplikované do praxe. Analytickd cast’ sa tieZ zameria na sedem prvkov
marketingového mixu sluzieb a to na produkt, cenu, miesto, propagaciu, l'udi, procesy
a materialne prostredie. Poslednou Castou je Cast’ ndvrhova, kde na zdklade predoslych
analyz budi prezentované ndvrhy, ktoré dopomdzu k vyrieSeniu zadaného problému

a dosiahnutiu ciel'a diplomovej préce.
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1 Vymedzenie problému, stanovenie ciel’ov a metod

V tejto Casti prace bude vymedzeny problém, stanovia sa ciele a metody, ktoré budu

klacové pre tato diplomovu pracu.

1.1 Vymedzenie problému

Hlavnym problémom pivarne zameranej na remeselné piva je nizka navstevnost,, ktora
negativne ovplyviuje jeho celkovu vykonnost’ a ziskovost’. V sucasnosti existuje v okoli
vela konkurentov, ¢o vedie k rozptyleniu zdkaznikov. Nedostato¢nd marketingova
stratégia sposobuje, ze potencidlni zdkaznici nie st oboznameni s existenciou podniku
ajeho produktami. Podnik celi aj réznym internym problémom, ktoré na neho tiez
negativne vplyvaju. Tieto faktory vedu k stagnécii podniku a zabrainuju jeho rastu. Na
uspesné fungovanie podniku je nevyhnutné mat U¢inny marketingovy mix, ktory

zabezpeci prisun novych a zéroven udrzi uz existujicich zakaznikov.

1.2 Stanovenie ciel’a prace

Cielom prace je vypracovat’ navrhy na upravu marketingového mixu pre pivaren s

remeselnymi pivami s cielom zvysit’ jej navStevnost’ a ziskovost'.

1.3 Metody a postupy rieSeni

Diplomova préca je rozdelena na 3 hlavné €asti. Prvou ¢ast'ou je Cast’ teoretickd, kde bude
vysvetleny pojem marketing a zakladné definicie, ktoré sa k nemu viazu. Dalej bude
vysvetlen¢  makroprostredie, ktoré opisuje vonkajSie  prostredie = podniku
a mikroprostredie, ktoré¢ opisuje vnatorné prostredie skrz doddvatelov, zikaznikov,
distribu¢né clanky, firemné prostredie a konkurenciu. Konkurencia bude teoreticky
popisana v Porterovej analyze 5 konkurenénych sil. Dalej bude vysvetlend metoda
McKinsey 7S a vsetky jej prvky. V neposlednom rade bude popisana analyza SWOT, jej
vyznam a jednotlivé oblasti. Dalej bude vysvetlena segmentacia trhu a niektoré z jeho
rozdeleni. Na zaver teoretickej Casti bude vysvetleny vyznam marketingového mixu
a budt vysvetlené vSetky jeho casti. V analytickej Casti bude popisany sucasny stav
podniku a problém, ktorému podnik ¢eli. VSetky vysvetlené analyzy z teoretickej Casti sa
aplikujii na konkrétny podnik. Prvou analyzou bude McKinseyho 7S, ktord popiSe
vnutorné prostredie podniku z hladiska stratégie, Struktury, systémov, Stylu vedenia,

spolupracovnikov, zru¢nosti a zdiel'anych hodnét. Nasledne sa prejde na marketingovy
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mix sluzieb, ktory sa sklada zo 7 prvkov a to z produktu, ceny, miesta, marketingove;j
komunikécie, 'udi, procesov a materialneho prostredia. Dalej sa popise segmentacia trhu
a vykreslia sa persony podniku. Nasledne bude popisané vonkajsie prostredie podniku,
ktoré¢ho zékladom je analyza SLEPTE, ktora opisuje vonkajSie prostredie podniku zo
socialneho, legislativneho, ekonomického, politického, technologického
a environmentalneho hl'adiska. Nasledovat’ bude podrobne popisané odborové prostredie
skrz uz spominanu Porterovu analyzu 5 konkurencnych sil, kde sa bude zaoberat
sucasnou konkurenciou, vplyvom dodavatelov a odoberatel'ov, hrozbou vstupu novej
konkurencie a moznymi substituénymi produktami. Dalej bude uskuto¢neny vyskum,
ktory skrz hodnotiace kritéria porovnd vybrany podnik s jeho konkurentmi. Na zaver
bude vykonand analyza SWOT, ktord prepoji vSetky predchadzajuce analyzy
a identifikuje silné a slabé stranky podniku, jeho prilezitosti a hrozby, ktoré podnik
aktudlne ma. Na vysledky analyz bude nasledne naviazand poslednd, navrhova cast,
v ktorej budu predstavené navrhy rieSeni, ktoré maji dopomdct’ k vyrieSeniu zadaného

problému.

13



2 Teoreticka ¢ast’
2.1 Zakladné pojmy — definicie

Tato Cast’ je venovana zakladnym pojmom a ich definicidm. Budu vysvetlené pojmy ako

st marketing, sluzby, trh, potreba, produkt, priania, hodnota, spokojnost’ a vymena.

2.1.1 Marketing

Marketing je viac nez ktorakol'vek ind oblast’ podnikania zalozeny na vzt'ahoch so
zakaznikmi. Zakladom marketingového myslenia je vytvarat’ hodnotu pre zdkaznika a
uspokojit’ jeho potreby a tizby. Marketing je vSade okolo nds, stretdvame sa s nim na
kazdom kroku - v obchodoch, online, v komunikacii s firmami aj v kazdodennych

rozhodnutiach, ktoré robime.

Podla Kotlera a Armstronga, mdzeme marketing definovat ako spoloCensky a
manazérsky proces, prostrednictvom ktorého uspokojujii jednotlivci aj skupiny svoje
potreby a priania v procese vyroby a vymeny vyrobkov ¢i inych hodnot (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 30).

Svétlik definuje marketing ako proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie,
predvidanie, ovplyviiovanie a v kone¢nej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznika
efektivnym a vyhodnym spdsobom zaist'ujuci splnenie ciel'ov organizacie (Svétlik, 2018,

s. 7).

2.2 Marketingové prostredie

Podnik je pri svojej Cinnosti zasadnym spdsobom ovplyviiovany prostredim, v ktorom
pdsobi. Vplyvy predstavuju sily, ktoré Ciastocne su, alebo nie su ovplyvnitelné a posobia
vo vnutri alebo zvonku podniku. Kazdy z faktorov ovplyviiuje inym sposobom a inou
vahou marketingové rozhodnutia. Silu tychto vplyvov nie je I'ahké predpovedat ani

odhadnut’ (Svétlik, 2018, s. 17).

Marketingové prostredie firmy tvoria mnoh¢ faktory, ktoré su ¢asto navzajom prepojené
a zavislé. Su charakterizované vysokou mierou neistoty a obvykle st vel'mi dynamické,
¢o sa prejavuje ich vyvojom, ¢i uz postupnym, alebo skokovym. Marketingové prostredie

zahfna faktory, ktoré mdze firma do urcitej miery ovplyviiovat’ uréitymi postupmi, ale aj
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také, na ktoré ma len minimalny vplyv. Podl'a toho, ¢i je faktor ovplyvnitel'ny alebo nie,

rozliSujeme medzi makroprostredim a mikroprostredim (Bouckova a kol., 2003, s. 81).

Marketingové prostredie je tvorené vonkajSim prostredim organizacie. Faktory tohto
prostredia ovplyvituju marketingové aktivity zamerané na cielovych zikaznikov.
Marketingové prostredie vytvara pre organizacie nielen prilezitosti ale aj rizik4. Vonkajsie
prostredie sa c¢leni ma makroprostredie a mezoprostredie. Vnutorné prostredie

organizacie sa nazyva mikroprostredie (Paulov¢akova, 2015, s. 65).

Vonkajsie okolie
SLEPTE analyza

Odborové okolie

Porterova analyza
5 konkurencnych sil

Interné okolie

7S

Obrazok 1:Podnikatel’ské okolie (Zdroj:Vlastné spracovanie podl’a: Mallya, 2007, s. 40)

2.2.1 Makroprostredie

Pojmom makroprostredie oznacujeme vonkajsie prostredie, v ktorom sa firma pohybuje.
Faktory, z ktorych sa sklada, m6zu na jednej strane firme poniknut’ nové prilezitosti, na

druhej strane ju v§ak mézu ohrozit’ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 179).

Makroprostredie zahfila okolnosti, vplyvy a situacie, ktoré firma svojimi aktivitami
nemoze, alebo iba vel'mi obt'azne mdze ovplyvnit. Radime sem vplyvy demografické,
ekonomické, prirodné, technologické, politické a socidlno-kultirne. Obvykle sa na

analyzu makroprostredia vyuZiva prave analyza SLEPTE (Jakubikova, 2013, s. 99).

e Socialno-kultirne prostredie predstavuje stbor faktorov, ktoré vyplyvaju z
hodnét, zvykov, pristupov a preferencii obyvatel'stva danej krajiny alebo regionu.

Tieto faktory ovplyviiuju spravanie a jednanie I'udi v hospodarskej, politickej a
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socialnej oblasti. Cudia vyrastaju a ziji v prostredi, ktoré¢ formuje ich hodnoty a
vzajomné spravanie. Pre podnikovy marketing je casto naro¢né tieto kultirne a
socialne faktory pochopit’, predvidat’ a spravne na ne reagovat’ (Svétlik, 2018, s.
28).

Okrem toho, socidlno-kultirne prostredie zahina aj prostredie demografické.
Demografické prostredie zahtiia skupiny l'udi, ich populaciu a charakteristiky, ako
su vekova Struktara obyvatel'stva, podiel muzov a Zien, etnicka prislusnost,
zamestnanost’ a podobne. Toto prostredie je pre marketing vel'mi dolezité, pretoze
populaciu tvoria zakaznici, ktori vytvaraju trh. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 180).
Legislativne prostredie vytvara podmienky pre podnikanie a vydava zdkonné
normy pre ochranu trhu. Legislativne organy sa tiez zaoberaju aj ochranou
spotrebitel’a a zd&ujmom spolocCnosti, preto existuje rada opatreni, ktoré maju
chrénit’ jeho zdravie, Zivotné prostredie a vlastnictvo. Patri sem obchodné préavo,
danové zakony, ekologické opatrenia, pravna uprava pracovnych podmienok atd’.
(Bouckova a kol., 2003, s. 86; Grasseova a kol., 2010, s. 180).

Ekonomické prostredie zahfiia faktory ovplyviujuce schopnost’ podnikov
ponukat’ produkty a moZnosti zakaznikovi ich nakupovat’. Vplyv tychto faktorov
sa lisi podl'a regionov, ale zosilfiuje sa na narodnej a medzinarodnej Grovni. Aj
malé firmy posobiace lokdlne st ovplyvnené globalnou ekonomikou, pri¢om
firmy obchodujlice so zahrani¢im st eSte viac zavislé na medzinarodnej situdcii.
Niektoré z faktorov ekonomického prostredia su napriklad miera inflacie, vyska
hrubého domaceho produktu, menova stabilita, vyska danovych sadzieb atd’.
(Svetlik, 2018, s. 24; Grasseova a kol., 2010, s. 179).

Politické prostredie vyrazne ovplyviiuje marketingové rozhodnutia. Zahfia
orgéany Statnej spravy a natlakové skupiny, ktoré maji vplyv na podnikatel'ské aj
sukromné aktivity v spolo¢nosti a mo6zu ich obmedzovat'. TieZ sem patri politicka
stabilita, stabilita vlady, clenstva krajiny v rdoznych politicko-hospodarskych
zoskupeniach atd’. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 198).

Technologické prostredie zahffia vyznamné zmeny v technoldgii a technike,
ktoré ovplyviiuji marketingové rozhodovanie podnikov. Patria sem nové
suroviny, produkty a vyrobné postupy, ktoré podporuji rozvoj odvetvi a umoziuju

firmdm vytvarat nové produkty a trhy. Rychly technicky pokrok prinasa
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kazdoro¢ne na trh unikatne vyrobky, a podniky, ktoré s nim nedrzia krok, riskuju
zastaranie svojich produktov a stratu zdkaznikov, ¢o mdze ohrozit' ich
konkurencieschopnost’ (Svétlik, 2018, s. 27).

e Enviromentalne prostredie zahfiia vSetky prirodné zdroje, ktoré vstupuju do
vyrobného procesu. Dnes su tieto zdroje vyrazne limitované jednak nedostatkom
prirodnych zdrojov, ale aj zvySujucim sa tlakom na ich udrzatel'né vyuzivanie.
Obmedzenie prindSaju tiez ekologické faktory, ako napriklad znecistenie
zivotného prostredia, klimatické zmeny a prisnejSie environmentalne regulécie,
ktoré ovplyviiuju spdsob vyroby a spotreby. Tieto faktory nutia podniky
prispdsobit’ svoje procesy a stratégie na ochranu prirody a efektivne vyuzivanie

dostupnych zdrojov (Bouckova a kol., 2003, s. 86).

2.2.2 Mikroprostredie

Do mikroprostredia patria faktory, ktoré podnik vie svojimi aktivitami ovplyvnit. Patria

sem dodavatelia, zdkaznici, konkurencia, distribu¢né ¢lanky, podnik samotny a verejnost’.

e Firemné prostredie - pri tvorbe marketingovych planov je potrebné zohl'adnit’
vnutropodnikové prostredie, ktoré zahfila vrcholovy manazment, financie,
vyskum a vyvoj, nakup, vyrobu a uctovnictvo. Vrcholovy manaZzment urcuje ciele
a stratégie, ktoré musi marketing reSpektovat’. Ostatné oddelenia zabezpecuju
financie, vyvoj produktov, ndkup surovin, vyrobu a analyzu nakladov.
Marketingové oddelenie koordinuje spolupracu tychto zloziek a zabezpecuje, aby
vSetky mali na mysli potreby zédkaznika (Kotler a Armstrong, 2004, s. 176).

e Dodavatelia st tvoreni tymi, ktori m6Zu ovplyviiovat’ moZznosti podniku ziskat’ v
ziadanom mnozstve, Case a kvalite potrebné zdroje, ktoré su dolezité pre zakladné
fungovanie podniku (Bouckova a kol., 2003, s. 82).

e Zakaznici - Zékaznici s klucovi pre kazdu firmu a delia sa na findlnych
spotrebitelov (B2C) a firmy (B2B). V stcasnosti nestaci len informovat
zakaznikov, ale treba ich zapajat’ do tvorby produktov, komunikacie a neustale
plnit’ ich ocakévania. Moderna organizécia je zakaznicky orientovana, pricom
zdkaznici s na vrchole hierarchie, ndsledne su zamestnanci prvej linie, stredny

manazment a vrcholovy manazment (Paulovéakova, 2015, s. 73 - 74).
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e Distribu¢né ¢lanky - nie vSetky marketingové a predajné aktivity si podnik
zabezpeCuje sam, casto vyuziva Specializované firmy, ako st distributori,
marketingové agentury alebo finan¢né institticie. Tieto subjekty urychl'uju pohyb
tovaru, podporuju predaj a zabezpecuju financovanie ¢i poistenie, ¢im prispievaji
k stabilite a rastu podniku (Bouckova a kol., 2003, s. 83).

e Konkurencia - je tvorend firmami , ktoré poskytuji zhodné alebo podobné
produkty, alebo produkty, ktorymi je mozné produkty nahradit’. Konkurencia
mdze byt pre firmu vyzvou, prilezitostou k zlepSeniu, ale tiez obmedzenim. Je
dolezité sa pytat’, ako silna je konkurencia, ako a s ¢im podnika, aky mé vzt'ah so
zdkaznikmi, aku mé cenovu politiku, ako distribuuje svoje produkty, aké ma

zdroje atd’. (Paulovcakova, 2015, s. 75).

Cielom analyzy mikroprostredia je identifikovat’ hybné sily posobiace v odvetvi, ktoré
vyrazne ovplyviluju c¢innost' podniku. Spravanie podniku nie je ovplyvnené len
konkurenciou, ale aj spravanim odberatelov, dodavatel'ov, substituénym tovarom a
potencidlnymi novymi konkurentmi. Tychto pat’ konkurencnych faktorov je zachytenych

v Porterovom modeli piatich konkurenénych sil. (Jakubikova, 2013, s. 103)

2.3 Porterova analyza 5 konkuren¢nych sil

Porterova analyza konkurenéného prostredia sa zameriava na vyhodnotenie
konkuren¢nych sil v odvetvi. Analyzuje vyjednavaci vplyv dodavatel'ov a odoberatelov,
rivalitu medzi firmami, hrozbu substitu¢nych produktov a mozné vstupy novych firiem
do odvetvia. Nové firmy moZu priniest’ dodato¢né kapacity, ¢o ovplyvituje trhovy podiel

a konkurenciu (Paulov¢akova, 2015, s. 75)

Substituéne

vyrobky

Vplyw
dodavatelov

Vplyv
odobratelov

Sucasna
konkurencia

Novi
konkurenti

Obrazok 2:Porterol model 5 konkurencnych sil (Zdroj:
Vlastné spracovanie podl’a Mallya, 2007)
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Hrozba vstupu novych konkurentov - vstup novych konkurentov zavisi od bariér, ako
su uspory z rozsahu, kapitadlovd naroCnost’, pristup k distribucii, reakcia zavedenych
firiem, legislativa a odliSenie produktov. Najatraktivnejsi trh ma vysoké vstupné a nizke
vystupné bariéry, pretoze umozituje obmedzeny vstup a jednoduchy odchod neuspesnych
firiem. Nizke vstupné a vysoké vystupné bariéry vedi k nadprodukcii a nizkym ziskom

(Grasseova a kol., 2010, s. 192).

Vyjednavacia sila dodavatelov - trh je nevyhodny, ak dodavatelia dokazu zvySovat
ceny alebo znizovat’ kvalitu a mnozstvo dodavok. Ich sila rastie, ak st koncentrovani,
poskytuju jedine¢né produkty alebo sa mézu integrovat’. NajlepSou obranou je budovanie

vzt'ahov s dodavatel'mi a diverzifikacia zdrojov (Grasseova a kol., 2010, s. 193).

Vyjednavacia sila odoberatelov — trh sa stdva menej atraktivny, ak maji zakaznici silnu
vyjednéavaciu poziciu, teda vyzaduji nizsie ceny, lepSiu kvalitu a viac sluzieb, ¢im znizuju
zisky predajcov. Ich moc rastie, ak st organizovani, vyrobky st podobné, prechod na
inych dodavatelov je jednoduchy a ak su citlivi na cenu. Predajca mdze reagovat
zameranim sa na menej naro¢nych zdkaznikov alebo zmenou dodavatel'ov (Grasseova

akol., 2010, s. 192).

Sucasna konkurencia v odvetvi - odvetvie je menej ldkavé, ak v iom pdsobi vela
silnych konkurentov. Rivalita sa zvySuje, ak trh stagnuje alebo klesa, ¢o vedie k boju o
podiely na tkor ostatnych. Vysoké fixné naklady tlacia firmy k znizovaniu cien, ¢o ¢asto
sposobuje cenové vojny. Rivalitu zhorsuje aj velky pocet konkurentov, malé rozdiely
medzi produktmi a vysoky zdujem firiem udrZat’ sa na trhu (Grasseova a kol., 2010, s.

192).

Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb - substitucné vyrobky su alternativy,
ktoré dokadzu splnit’ rovnaky alebo podobny ucel ako produkty v danom odvetvi. Ak je
hrozba substititov vysokd, trh sa stava menej atraktivnym, pretoze tieto produkty
obmedzuju potencial rastu cien a ziskov. Ak nastane zlepSenie technoldgii na vyrobu

substititov, ceny a zisky na trhu klesnu. (Grasseova a kol., 2010, s. 192).
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2.4 McKinseyho model 7S

Koncepcia tejto analyzy vychadza z predpokladu, ze silné stranky podniku, teda jeho
vitalitu a zdravie, mozno skumat’ prostrednictvom vzajomne prepojenych faktorov.
Model 7S, ktory vytvorila poradenska spolocnost McKinsey, reaguje na zlozitost
zavadzania zmien v podniku. Zdoraznuje, ze na GspeSné zmeny treba brat’ do uvahy
vSetky interné faktory. Ak su tieto faktory v stlade a efektivne spolupracuju, Sanca na

dosiahnutie cielov rastie. Model rozdel'uje faktory na ,,makké™ (schopnosti, zdiel'ané

Struktira

Stratégia Systémy
Zdiel'ané
hodnoty
Zrucnosti veﬁg: ia
Spolupracovnici

Obrazok 3: McKinsey 7S (Zdroj: Viastné spracovanie podla: Mallya, 2007, s. 73)
hodnoty, $tyl vedenia, spolupracovnici), ktoré¢ su tazsie uchopitelné a zmeniteI'né a
Htvrdé® (stratégia, Struktura, systémy), ktoré st jasne definované a I'ahSie upravitel'né.

Zdiel'ané hodnoty st umiestnené v strede modelu, pretoze predstavujii misiu a viziu

podniku (Téth a Petrd, 2017, s. 81).
Stratégia

Stratégia je plan alokacie vzacnych zdrojov v Case a ich zacielenia na dosiahnutie misie
podniku a udrzanie konkurencnej vyhody. Vedenie podniku hl'ad4d odpovede na otazky,
ako realizovat’ podnikové stratégie, dosiahnut’ stanovené ciele, viest’ konkurencny boj a
do akej miery moZe zvolend stratégia ovplyvnit’ rozhodovanie zédkaznika (T6th a Petri,

2017, s. 82).

Struktira
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Strukttrou rozumieme obsahovu a funként naplii organizaéného usporiadania, v zmysle
nadriadenosti a podriadenosti, vztahu medzi podnikatel'skymi jednotkami, oblasti
expertizy, kontrolnych mechanizmov a zdielani informacii. Za zakladné rozdelenie
organizacnej Struktury povazujeme liniova, funkcionalnu, liniovo-S$tabnu, diviznu

a maticovu organizac¢nu Struktiru (Mallya, 2007, s. 74).

e Liniova — jeden utvar je nadradeny ostatnym, existuje priama nadriadenost’
a podriadenost’ medzi utvarmi.

o Funkciondlna — je reakcia na nedostatky liniovej funkcie. Jeden veduci je
nahradeny niekolkymi Specialistami. Vedlci zodpoveda iba otazky primerané
jeho kompetencii.

o Liniovo-Stabna — spaja liniova a funkciondlnu Struktiru dokopy. Respektuje
potrebu jednotného vedenia, ale tiezZ potrebu Specializacie a odbornosti vedenia.
Odborné Cinnosti su realizované stabmi, ktoré st podriadené ttvaru na vyssej
pozicii.

e Divizna — bola vytvorend vznikom samostatnych divizii, ktoré mdézeme delit
podl'a druhu vyroby alebo sluzby, podl'a geografického umiestnenia alebo podl'a
typu zékaznika.

e Maticova — tato Struktura umoziuje dosiahnutie ¢o najlepsich vysledkov v ¢o
najkratSom case pri rieSeni daného problému. Je spojenim funkcionalnej

a diviznej Struktiry (Smejkal a Rais, 2013, s. 158-163).
Systémy

Systémy predstavuji vzdjomné prepojenia, ktorymi podnik disponuje, st uloZzené nielen
v jeho zamestnancoch, ale aj v procesoch, know-how, navykoch a d’alSich postupoch. Su
to formalne, ale aj neformalne procedury, ktoré sluzia k riadeniu kazdodennej aktivity
organizacie. Zahfiiaju napriklad manazérske informacné systémy, komunikac¢né systémy

a inovacné systémy (Mallya, 2007, s. 75; Jirasek, 2003, s. 73).
§tyl riadenia

Styl riadenia vyjadruje spésob spravania manazérov, podnikovil kultaru, atmosféru vo

firme, komunikéciu a interakciu manazérov s podriadenymi, zédkaznikmi ¢i kolegami.
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Zameriava sa na efektivnost’ vedenia spolo¢nosti, kvalitu a rychlost’ rozhodovania a

dalSie suvisiace aspekty (Toth a Petra, 2017, s. 82).

e Autoritativny — vyluCuje UcCast’ pracovnikov na riadeni firmy. Veduci ziskava
informacie od svojich podriadenych, na zéklade ktorych vyvodi rozhodnutie.
Veduci teda rozhoduje sam, podriadeni nemaji ziadnu schopnost’ ovplyviiovat
riadenie.

o Demokraticky — jeho charakteristikou je to, Zze podriadeni maju vysSiu mieru
ucasti na riadeni firmy ako pri autoritativnom. Podriadeni maju moznost’ vyjadrit’
sa a st na nich delegované niektoré pravomoci, ale kone¢né rozhodnutia zostavaja
na vediucom.

o Laissez-faire — inak nazyvany aj vol'ny priebeh, je typicky tym, ze pracovnikom
dava znaéna volnost. Skupina sama riesi rozdelenie a postup prace, veduci do

¢innosti zasahuje iba minimalne (Smejkal a Rais, 2013, s. 178-180).
Spolupracovnici

Spolupracovnici su klI'i€¢ovym prvkom organizacie a zahfiiaji jej l'udské zdroje, ich
rozvoj, Skolenia, pracovné vztahy, funkcie, ambicie, motivaciu a spravanie voci firme.
Pri ich hodnoteni je potrebné rozliSovat’ medzi merateI'nymi aspektmi, ako su systémy
motivacie, odmenovania ¢i zvySovania kvalifikicie a nemeratelnymi faktormi, napriklad

moralnymi hodnotami, postojmi alebo lojalitou k organizacii (Mallya, 2007, s. 74).
Schopnosti

Schopnosti zahfiiaji zru¢nosti jednotlivecov, organizacnych jednotiek, pracovné navyky,
odborné schopnosti a vedomosti zamestnancov podniku. Urcuju najsilnejSie stranky
podniku, spdsoby a moznosti ich zlepSenia, dostatocnu kvalifikdciu zamestnancov a

nastroje na meranie ich zrucnosti (Toth a Petra, 2017, s. 82).
Zdiel’ané hodnoty

Tvorba zdielanych hodnét stvisi priamo s viziou organizacie aje velmi ddleZitym
faktorom pri tvorbe d’alsich aspektov. Ulohou vizie je, aby vSetci vedeli, preco a ¢o chce
firma dosiahnut’. Vedenie organizacie by sa malo samo stotoznit’ s hodnotami organizacie,

aby zaistili zmenu s spravani ostatnych v dlhodobom hladisku (Mallya, 2007, s. 75).
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z najznamejSich a najpouzivanejSich metdod na analyzu
prostredia. Jej hlavnym ciel'om je posudit, do akej miery je aktudlna stratégia organizacie
efektivna a ako sa dokaze vyrovnat’ s vonkaj$imi zmenami. SWOT analyza sa zameriava
na identifikovanie silnych a slabych stranok organizécie, ako aj prilezitosti a hrozieb,

ktoré mozu ovplyvnit’ jej budici vyvoj (Jakubikova, 2013, s. 129).

Uzito¢né Skodlivé
)
- Mozno ovplyvnit
=
L
=
— W
Z
\
\Q
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Nemozno ovplyvnit’

/

Obrazok 4: SWOT analyza (Zdroj: Viastné spracovanie podla: Visibility.sk, 2023)
Vyznam jednotlivych pismen:

S — strengths / silné stranky

W — weaknesses / slabé stranky
O — opportunities / prilezitosti
T — threats / hrozby

SWOT analyza pozostava zo silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Silné
a slabé stranky prichddzaju z vnutorného prostredia firmy, zatial’ o prileZitosti a hrozby
prichadzaju z vonkajSieho. Analyza zhffia zakladné faktory, ktoré maju vplyv na
efektivitu, vykonnost a dosiahnutie cielov. Umoznuje identifikovat’ stcasny stav
v organizacii a na zaklade toho stanovit’ ro6zne varianty stratégii z hl'adiska prileZitosti

a hrozieb. Pri hodnoteni silnych a slabych stranok méze byt’, ako vychodzia zdkladia pre
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vyjadrenie urCitého stavu, pouzité nastroje marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s.

129; Paulovcéakova, 2015, s. 79).
Silné stranky

Za silné stranky povazujeme faktory, ktoré vyrazne ovplyviiuji uspesnost’ spoloc¢nosti,
tvoria konkurenénii vyhodu. Doélezité su predovsetkym tie stranky, ktoré su hodnotné,
nenapodobitel'né a vzacne napr. know-how organizacie . Silnymi strdnkami méze byt
napriklad aj kvalitné produkty, silna znacka, nizke vyrobné néklady, l'udské zdroje... Nie
je mozné vzdy predpokladat’, Ze kazda silna stranka je zarovei aj konkurenénou vyhodou,
alebo Ze je splnend na maximum. Pri posudzovani internych faktorov hra vyznamni

ulohu aj spolupraca utvarov a podnikova kultara (Paulovéakova, 2015, s. 85).
Slabé stranky

Slabé stranky predstavuju nedostatky, obmedzenia, kritické miesta, ktoré brania
efektivnemu vykonu organizacie. M6zu tam patrit’, nekvalitné produkty, nekvalifikovani
zamestnanci, zI¢ povedomie o znacke, lokalita, zI4 distrubucia... Silné stranky by mali
byt vyuZzité na maximum, zatial’ ¢o slabé stranky, ktoré podnik ohrozujt, by mali byt

eliminované (Paulov¢akova, 20135, s. 85).
Prilezitosti

Prilezitosti su sucasné alebo budice podmienky v prostredi, ktoré¢ st priaznivé pre
vystupy organizécie. Do prilezitosti moZe patrit’ zmena zdkonov, rastici pocet obyvatel'ov
alebo napriklad zavedenie novych technoldgii. Na prilezitosti treba pozerat’ hlavne
z hl'adiska dlhodobého vyvoja prostredia a ich vplyvov na organizaciu (Kostan a Sulef,

2002, s. 55).
Hrozby

Hrozby predstavuja buduce, alebo uz sucasné podmienky, ktoré su alebo budu
nepriaznivé pre organizaciu. Za hrozby mozno povazovat vstup novych konkurentov na
trh, pokles poctu obyvatel'stva ale aj zmeny v zdkonoch, ktoré negativne ovplyvnia

organizaciu (Kostan a Sulef, 2002, s. 55).

Po analyze vSetkych faktorov je mozné identifikovat premenné, ktoré mézu mat’

rozhodujtci vplyv na c¢innost organizacie a jej vykonnost v planovanom obdobi.
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Vyhodnocovanie sa realizuje v dvoch hlavnych oblastiach: analyza hrozieb a prilezitosti
(O-T) a analyza sily a slabosti (S-W). Analyza hrozieb a prilezitosti skima neziadtce
vplyvy z vonkajSieho prostredia, ktoré moézu negativne ovplyvnit’ ¢innost’ organizacie.
Tieto vplyvy mozu zahinat' konkurenciu, hospodarsku recesiu, vysoké urokové miery,
politicku nestabilitu, zmeny v legislative, zvySovanie cien surovin ¢i environmentalne

problémy. Organizacia musi sledovat’ a analyzovat’ tieto zmeny (Svétlik, 2018, s. 251).
Vyhodnotenie SWOT analyzy
Z analyzy SWOT d’alej mézeme odvodit’ tieto zdkladné stratégie:

o SO — vyuzitie silnych stranok v prospech prilezitosti

o WO — prekonanie slabych stranok pomocou prilezitosti

o ST — vyuzitie silnych stranok k prekonaniu hrozieb

o WT — minimalizécia slabych stranok a odstranenie hrozieb (Dvotacek a Sluncik,

2012).

Zo SWOT analyzy je mozné odvodit’ analyzu TOWS, ktord podrobnejSie rozobera
auréuje, uz spominané, jednotlivé stratégie. Daldimi metodami, ktoré sa zaoberajii
prilezitostami a hrozbami, su matice prileZitosti a matice ohrozeni. Matice spocivaji
vtom, ze kazdému kritériu priradia vahu a stupen vplyvu, ktoré nasledne odhalia

dolezitost’ daného kritéria (Jakubikova, 2013).

e Matica EFE — matica hodnoti faktory externej analyzy, jej zmyslom je vybrat
z prilezitosti a hrozieb také externé faktory, ktoré maji zasadny vplyv na zamer
firmy a ich posobenie je zhodné s casovym horizontom strategického planu.

e Matica IFE — matica hodnoti faktory internej analyzy, konStrukcia matice je
zhodna s maticou EFE, avSak namiesto prileZitosti hodnoti silné stranky a hrozby

su nahradené slabymi strankami (Jakubikova, 2013).
Postup tvorby EFE a IFE matice
Spracovanie tabul’ky vyznamnych prileZistosti a hrozieb/ silnych a slabych stranok

Celkové ohodnotenie vypoveda o celkovej citlivosti strategického zameru

v

¢islom 1.
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2.6 Segmentacia trhu

Mnoho firiem si uvedomuje, ze nie je mozné ziskat’ vSetkych zdkaznikov na trhu, alebo
aspon ich nemdze ziskat’ vSetkych rovnakym sposobom. Existuje vel'’ké mnozstvo skupin
zakaznikov, ktoré sa liSia vo svojich potrebach a nakupnych navykoch. Firmy sa tiez, liSia
v schopnostiach slizit' roznym skupindm zakaznikov, preto sa namiesto konkurovaniu

celému trhu, sustredia iba na urcity segment (Kotler a Armstrong, 2004, s. 325).
Segmentacia trhu

Segmentaciu trhu mo6Zeme definovat  ako roz¢lenenie trhu do homogénnych skupin, ktoré
su rozdielne svojimi potrebami, charakteristikami a ndkupnym sprévanim, je mozné na

ne pdsobit’ upravenym marketingovym mixom (Kotler a Armstrong, 2004, s. 325).
Targeting

Targeting je procesom rozhodovania o tom, na ktory trzny segment bude spolocnost’
posobit. Firmy sa rozhoduji medzi nediferencovanou, diferencovanou a koncentrovanou

stratégiou.

o Nediferencovana stratégia — cieli na vSetkych zdkaznikov rovnakym
marketingovym mixom

o Diferencovana stratégia — cieli si¢asne na niekol’ko trznych segmentov, ale na
kazdy z nich vyuziva rozdielny marketingovy mix

o Koncentrovana stratégia — vybera iba jeden segment a sustredi sa iba na jeho

obsluhu (Kumar a Kotler, 2008, s. 41).
Positioning

Positioning je mozné definovat’ ako proces, pri ktorom sa firma snazi ovplyvnit’ to, akym
sposobom ma byt dany produkt alebo sluzba vnimana cielovym segmentom (Karli¢ek

akol., 2013, s. 105).
Segmentacia B2C trhu

o Geograficka segmentdcia — zaoberd sa rozdelenim trhu podla roéznych

geografickych kritérii ako je narodnost’, region, mesto alebo oblasti. Firma sa
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rozhoduje, na ktorych geografickych uzemiach bude posobit’ a ako sa bude
sustredit’ na geografické rozdiely v potrebach a poziadavkach.

o Demograficka segmentdcia — rozClenuje trh podla veku, pohlavia, prijmu,
povolania, vzdelanie alebo ndbozenstva, narodnosti, etnickej prislusnosti atd’.

e Psychograficka segmentdcia — deli zakaznikov podla spoloCenskych tried,
osobnych charakteristik alebo napriklad aj podla zivotného S§tylu. Aj l'udia
v rovnakej demografickej skupine sa mézu lisit’ prave psychografickymi rysmi.

e Behaviordilna segmentdcia — cleni zédkaznikov na zéklade ich nakupného
spravania, ich postojov, vedomosti, ohlasov na vyrobok alebo ako ¢asto vyrobok

kupuju a pouzivaju (Kotler a Armstrong, 2004, s. 334-343).

2.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je stbor nastrojov, ktoré¢ firma vyuziva na formovanie vlastnosti
produktov a sluzieb ponukanych zakaznikom. Tieto nastroje je mozné kombinovat v
roznej intenzite a poradi, pricom ich hlavny ciel’ je vzdy rovnaky, a to uspokojit’ potreby
zakaznikov a zabezpecit’ organizacii zisk. Klasicky marketingovy mix (4P) obsahuje Styri
zakladné prvky, ktorymi st produkt (product), cena (price), distriblicia (place) a
marketingova komunikacia (promotion). AvSak aplikacia marketingového mixu 4P v
organizaciach poskytujucich sluzby ukazala, Ze iba tieto Styri prvky na u¢inné vytvaranie
marketingovych planov nestacia, a to predovSetkym kvoli Specifickym vlastnostiam
sluZieb. Z tohto dovodu sa k tradi¢cnému marketingovému mixu pridavaju d’alSie tri prvky,
ktorymi st materidlne prostredie (physical evidence), l'udia (people) a procesy

(processes) (Vastikova, 2012, s. 59-63).
1. Produkt

Produkt je akykol'vek hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktora sa stdva predmetom
vymeny na trhu a jeho hlavnou tlohou je uspokojit’ 'udskd potrebu alebo prianie. Produkt
nie je iba samotny predmet alebo sluzba, je tvoreny d’alsimi komponentami, ktoré tiez
napomahaji k uspokojeniu potreby zdkaznika. Touto komponentou mdze byt belenie,
znacka, servis, dodanie, kvalita, $tyl atd’. Prinos, ktory zdkaznik po zaktpeni produktu
ziska nie je Castokrat iba funkény, ale méze mat aj socialny charakter (Svétlik, 2018, s.

80).
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Produkty mozeme zaradit’ do dvoch hlavnych kategorii, prvym je zakaznik, ktory je
findlnym spotrebitelom a druhym je firma, ktora produkt kupuje na spracovanie, predaj
alebo na zaistovanie podnikatel'skych aktivit. Vyrobky urcené pre konecnu spotrebu
zakaznika nazyvame spotrebny tovar, zatial' Co tie, ur¢ené pre d’alSie pouzitie v d’alSej
organizacii nazyvame kapitalové statky. Produkty je mozné delit’ z hl'adiska zivotnosti
a to na tovar dlhodobej, kratkodobej a jednordzovej spotreby a na sluzby (Svétlik, 2018,
s. 80-81).

2. Cena

Cena predstavuje mnozstvo penaznych jednotiek pozadovanych za produkt alebo sluzbu
a je jedinou zlozkou marketingového mixu, ktord generuje prijmy pre firmu. Ostatné

zlozky marketingového mixu znamenaju vydaje a naklady (Foret, 2003, s. 143).

Pri tvorbe cien, firmy Casto vychéadzaja z ciel'ov, ktoré chcu dosiahnut’. Medzi najcastejSie
ciele patri zisk, maximalizicia zisku, trzny podiel, rast objemu predaja, navratnost’
investicii, vysoka kvalita produktu, ale mézu to byt aj in¢ ciele, ak ich firma povazuje za
dolezité. Vol'ba metody stanovenia ceny zavisi prave na uZ spominanych ciel'och firmy.
Medzi tieto metddy tvorby cien patri nakladova, konkuren¢nd, dopytova a zdkaznicka

metoda (Svétlik, 2018, s. 102-110).

e Nakladova metéda — predajnad cena sa stanovuje na zaklade suctu vsetkych
nakladov a pridanim predom stanovenej prirdzky, ktora bude tvorit’ zisk.

e Konkurencnda metéda — podnik stanovuje vyssie, nizsie alebo rovnaké predajné
ceny ako konkurencia.

o Dopytova metéoda — vychddza zcenovej elasticity dopytu, jej cielom je
maximalizdcia zisku.

o Zikaznicka metoda — zahtna ocenenie vyrobku alebo sluzby z pohladu
zdkaznika, zékladom stanovenia ceny sa stdva hodnota (Svétlik, 2018, s. 204-
210).

3. Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia vychadza zo v§eobecného modelu komunika¢ného procesu a
predstavuje vymenu informdcii o produkte, sluzbe alebo organizicii medzi zdrojom a

prijimatelom spravy. Marketingovd komunikacia, na rozdiel od pojmu propagicia,
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zahfna §irsi rozsah, vratane Ustnej a nesystematickej komunikéacie. V marketingu ide o
vedomu cCinnost’, ktorej cielom je informovat, presvied¢at a ovplyvnit ndkupné

spravanie zakaznika (Svétlik, 2018, s. 138).

Marketingovi odbornici navrhuji svoje aktivity tak, aby co najlepSie splnili stanovené
komunika¢né ciele. Na ich dosiahnutie vyuzivaju jednu alebo castejSie kombindciu
viacerych foriem marketingovej komunikacie, ako st reklama, podpora predaja, PR,
priamy marketing ¢i osobny predaj, ktoré spolu tvoria tzv. komunika¢ny mix. Kazda z
tychto foriem ma svoje Specifické vlastnosti, vdaka ktorym dokaze efektivne
sprostredkovat’ konkrétnu spravu presne vybranému okruhu zakaznikov (Svétlik, 2018,

s. 146).

o Reklama — je to platend forma neosobnej amasovej komunikacie. Je
uskutocnovana prostrednictvom médii, televizie, rozhlasu, plagatov atd’. Cielom
je informovat’ ¢o najvacsi okruh spotrebitelov, so zdmerom ovplyvnit' ich
nakupné spravanie.

e Podpora predaja — zahtia marketingové aktivity, zameranych na zvySenie predaja
tovaru alebo sluZieb, prostrednictvom dodatoénych podnetov predaja ako
napriklad formou sut’aze, dar¢ekovych predmetov, kupdnov, vzoriek atd’.

e QOsobny predaj — je to forma osobnej komunikécie s jednym, alebo viacerymi
zakaznikmi, s cielom dosiahnutia predaja tovaru alebo sluzieb.

e Public Relations — predstavuju neosobnu formu stimulacie dopytu po produktoch
alebo sluzbach publikovanim pozitivnych informacii s cielom vyvolat’ kladné
emocie verejnosti k podniku.

e Priamy marketing — je priama adresna komunikicia medzi preddvajicim
a zdkaznikom. Je zaloZeny na predaji produktov a sluzieb cez reklamu, ktorad
prebieha prostrednictvom telefonu, televizie, novin, posty atd’. (Vastikova, 2008,
s. 138-145).

e Digitilny marketing — nezahtia iba online komunikéciu na internete, ale vSetku
marketingovu komunikaciu, ktord vyuziva digitalne technologie. Oblast
digitdlneho marketingu je velmi dynamickd a neustdle sa rozSiruje o noveé
technologie. Jeho stcastou je napriklad online marketing, mobilny marketing

alebo socialne média (Frey, 2011).
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o Guerilla marketing — je nekonvencna marketingova kampan, ktorej cielom je
dosiahnut’ maximalny efekt z minimélnych zdrojov. Pouziva netradicné,
orginalne marketingové rieSenia namiesto tych tradi¢nych. Je uréeny pre firmy,
ktoré st ochotné do kampani investovat’ svoj €as a energiu namiesto vel'kého
mnozstva financii (Juraskova a Hornak, 2012).

o Virdlny marketing — pouziva internet, komunika¢né a socidlne siete, online
formaty a mobilné technologie ako nastroj pre propagaciu produktov a sluzieb,
alebo k budovaniu znacky ajeho image. Spociva vo vytvoreni zabavnej,
kreativnej, Sokujtcej alebo putavej formy prezentacie produktu (sluzby, znacky,
firmy...) vo forme virdlnej spravy, ktort si prijemci dokazu rychlo a jednoducho
preposlat’ medzi sebou (Juraskova a Hornak, 2012).

o FEvent marketing — vyuziva Specidlne eventy, pre budovanie lojality
zamestnancov, zdkaznikov alebo pre vyvolanie PR efektu pre znacku. Poméaha
preniest’ symboliku kampani do realneho Zivota a dava stimul ciel'ovym skupindm
spotrebitel'ov (Frey, 2011).

e Promotional marketing — zameriava sa na zvySenie povedomia o znacke,
produktu alebo sluzbe prostrednictvom réznych propagacnych aktivit. M6zu to
byt napriklad zlavy, sutaze, reklamné predmety, influencer marketing alebo aj
vernostné programy (Frey, 2011).

e Product placement — zamerné umiestnenie produktu, vyrobku, sluzby, loga,
znacky do audiovizudlnych alebo inych diel, za finanéni odmenu alebo ina
protihodnotu (Juraskova a Hornak, 2012).

4. Distribucia/Miesto

Distribucia zabezpecuje presun produktu od vyrobcu k miestu, kde si ho zakaznik kupi.
Tento pohyb riadia tzv. distribu¢né cesty. NajjednoduchsSou formou je priama distribucia,
pri ktorej vyrobca dodava tovar priamo maloobchodnikovi alebo priamo spotrebitel'ovi.
Nevyhodou priamej distriblicie je, ze niti vyrobcu vykondvat rézne marketingové
¢innosti mimo vyroby, o je finan¢ne naro¢né. Preto vacSina vyrobcov vyuZziva nepriame
cesty, pri ktorych sa na distribiciu vyuzivaju sprostredkovatelia, ako st vel’koobchodnici
a maloobchodnici. Tito sprostredkovatelia zabezpecuju predaj medzi vyrobcom a

zakaznikom a Casto poskytuju rézne sprievodné sluzby (Svétlik, 2018, s. 15).
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Poskytovanie sluzieb zdkaznikom funguje na inych principoch ako predaj tovaru, najma
kvoli ich nehmotnej povahe a neoddelitenosti. NajCastejSie sa vyuzivaji priame
distribu¢né kanaly, zapojenie sprostredkovatel'ov nie je bezné. Organizacie sa liSia podl'a
toho, ¢i zakaznici musia cestovat’ za sluzbou alebo sluzba prichddza za nimi, ¢o
ovplyviiuje aj umiestnenie prevadzok. Rozhodovanie o umiestneni sluzby je casto
kompromis medzi potrebami sprostredkovatela a poziadavkami zakaznika.
Neoddelitel'nost’ sluzieb je mozné do istej miery obmedzit pomocou elektronickych a
telekomunikacnych sluzieb. Vyber sprostredkovatelov zavisi hlavne od charakteru

sluzby, potrieb zakaznika, pohodlia a nakladov na distribuciu (Vastikova, 2008, s. 132).
5. Dudia

Sluzba je neoddelitel'na od jej poskytovatela, ¢o je hlavnym dévodom zaradenia I'udi do
marketingového mixu. Aj ked’ sluzbu mdze vykonévat’ viac I'udi si€asne, nie vSetci maju
rovnak tlohu. Najdolezitejsi st kontaktni zamestnanci, ktori su v priamom kontakte so
zakaznikom. Organizécie by sa mali zamerat’ na starostlivy vyber zamestnancov a ich
b r /4 . : /4 : v r b M4 4 4 b
pravidelné vzdelavanie a motivaciu, ked’Zze prave oni majii vyznamny vplyv na kvalitu

sluzieb (Vastikova, 2008, s. 165).
6. Procesy

Interakcia medzi zdkaznikom a poskytovatel'om pocas celého procesu sluzby je dovodom
na podrobnejSie preskiimanie spdsobu jej vykonavania. Ak zdkaznikom nie su jasne
komunikované vyhody produktu, jeho porovnanie s konkurenciou alebo im chyba
potrebna asistencia, moze dojst’ k neuspokojeniu a zlyhaniu sluzby. Preto je dolezité
analyzovat’ jednotlivé fazy sluZieb, vytvarat ich prehl'adné schémy, kategorizovat’ ich a
postupne zjednodusovat’, najma v pripadoch komplikovanych procesov (Vastikova, 2012,

s. 67-68).
7. Materialne prostredie

Pretoze sluzby ako také st nehmotné, organizacie produkujuce sluzby by sa mali zaoberat’
systematickym riadenim materidlneho prostredia. Materidlne prostredie st v podstate
prvé vnemy a dojmy, ktoré zdkaznik ziska pri vstupe do priestoru, kde bude sluzba
poskytnutd. Na zéklade si potom navodi priaznivé alebo naopak nepriaznivé oCakéavania.

Zariadenie interiéru, vzhl'ad budovy, zvolenie farieb v zakaznikovi evokuje predstavu
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o kvalite a povahe sluzby, ktord bude poskytnuta. Styl, v ktorom je interiér pracoviska
zariadeny a atmosféra ovplyviiuju spravanie zdkaznika. Riadenie materidlneho prostredia
sa zaobera napriklad aj rieSenim vel'kosti priestoru, rozmiestnenim nabytku a zariadenti,
hlukom, intenzitou osvetlenia, vonou, uroviiou vykurovania a mnohym dalSim

(Vastikova, 2008, s. 168).

2.8 Zhrnutie teoretickych vychodisiek

V teoretickej Casti prace bol definovany pojem marketing a spolu s nim boli vysvetlené
dalsie zakladné definicie, tykajlice sa marketingu. Nésledne bola rozobratd analyza
makroprostredia, ktorej zaklad tvori analyza vonkajSieho prostredia - SLEPTE. Po
makroprostredi nasledovala analyza mikroprostredia, kde boli vysvetlené pojmy ako
firemné prostedie, dodavatelia, zdkaznici, distribu¢né ¢lanky a konkurencia. Konkurencii
bola venovana prave d’alSia cast’, ktord rozoberala Porterovu analyzu 5 konkuren¢nych
sil. Nasledne sa preslo do vnutropodnikovej analyzy, ktorou bola prave McKinsey 7S.
Délezitou Castou prace je aj analyza SWOT, ktorou tlohou je prepojit’ vSetky predoslé
analyzy. V neposlednom rade bola jedna kapitola venovana segmentacii trhu a jeho
definiciam. Zaver teoretickej Casti tvori prave marketingovy mix 7P, kde boli vysvetlené

jeho jednotlivé Casti.
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3 Analyticka cast’

Analyticka Cast’ je zamerana na prevedenie teoretickej Casti do praxe, teda spominané
analyzy aplikovat’ na konkrétny podnik. Najprv bude stru¢ne predstaveny podnik, ktory
je hlavnym predmetom zaujmu tejto prace. Nasledne bude popisany problém, ktorému
aktualne celi. , McKinseyho 7S spolu s marketingovym mixom 7P popiSe interné
prostredie podniku. Nasledne bude popisané makroprostredie pomocou analyzy SLEPTE
a odborové prostredie pomocou Porterovej analyzy 5 konkuren¢nych sil. Na zédver budi
vSetky analyzy zhrnuté do analyzy SWOT, ktoré odhali silné a slabé stranky podniku, tak
ako aj jeho prilezitosti a hrozby. V neposlednom rade bude uskuto¢neny aj marketingovy
vyskum, ktory by mal zistit' postavenie podniku voci konkurencii a v porovnani so

spominanou konkurenciou zistit’ jeho silné stranky, ale aj nedostatky.

V podniku, ktory je hlavhym predmetom tejto prace, brigddne pracujem cez 3 roky

a mézem tvrdit’, Ze ho doverne pozndm Ci uz z pohl'adu zamestnanca alebo zakaznika.

3.1 Charakteristika podniku

Spolo¢nost’” BrewTime s.r.o. bola zaloZena 1. jula 2015 v Nitre. Pivaren, ktord pod
spoloc¢nost patri, je hlavnym predmetom zdujmu tejto prace. Pivaren sa nazyva BeerTime
a sidli priamo v centre mesta, na Stefanikovej triede 33 v Nitre. BeerTime sa §pecializuje

na remeselné piva, ale ponuka aj d’alSie moznosti v podobe jedla alebo d’alsich napojov.

GOOD
% PEOPLE 3+
DRINK

NG00 ke P
HSER ‘

Obrazok 5: BeerTime (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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menia. BeerTime tiez ponuka svoje vlastné domace pivo, ktoré je pre neho jedinecné,
pretoze sa nikde inde neponuka. Vel'kou sticast'ou podniku je aj streetfood, ktory zahfna
burgre, nakladané hranolky a kridelka. Okrem streetfoodu ponuka aj tradi¢né ,,krémové*

pochutiny ako je nakladany hermelin, utopence a oskvarkova pomazanka.

3.2 Aktualne zhodnotenie podniku

Aktualna situacia

Aj napriek tomu, ze podnik sa podniku dari a mé vernu stalu klientelu, existuju problémy,
s ktorymi sa podnik potyka alebo sa vyskytuji veci, ktoré by sa dali vylepsit' ¢i uz
z pohl'adu zdkaznikov alebo zamestnancov. Jednym z problémov podniku je ndvstevnost’.
Aj napriek tomu, ze piatky a soboty su silné a kapacita sa zviésa naplni, zvy$nych 5 dni
v tyzdni je navstevnost’ vel'mi slaba. Ciel'om prace je najst’ spdsob, ako posilnit’ tieto

slabé dni tak, aby sa zvysSila celkova navstevnost’ podniku v tieto dni.
Finan¢né zhodnotenie podniku

Trzby spolo¢nosti BrewTime s.r.o. kazdoro¢ne rastu, vynimka nastala v roku 2020, kedy
kvoli pandémii ochorenia Covid — 19, sa trzby spolo¢nosti prepadli o 30,05%. Najvyssia
hodnota trzieb bola dosiahnuta prave v roku 2023, kedy sa podniku podarilo zvysit’ trzby

oproti predoslému roku o 11%.

Trzby
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200000¢€ 174163 €

150000€ 125758€

100000 €
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87962¢€
50000€
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Graf 1: Triby podniku (Vlastné spracovanie podl’a: Finstat.sk)
Aj napriek tomu, Ze trzby kazdoro¢né rastu pre zisk to neplati vzdy. Kvoli uz spominanej

pandémii sa podnik v roku 2020 dostal do straty so sumou -7 642€. Nasledujtce roky
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2021 a2022 sa podniku podarilo zvysit' svoj zisk a vroku 2022 dosiahol doposial
najvyssi zisk ato 19 701€. V roku 2023 vSak zisk spolo¢nosti poklesol o 88% a to na
2 386¢€. Vyrazny pokles zisku bol spdsobeny predovsetkym zvysenim hodnoty v kategorii
sluzby v uctovnej zévierke, do ktorej patri napriklad aj najom, ktory bol podniku v tejto
rok zvySeny.
Zisk
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10000€
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-5000€
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Graf 2: Zisky podniku (Vlastné spracovanie podl'a: Finstat.sk)
3.3 McKinseyho model 7S

Model 7S slizi na analyzu vnatornt analyzu podniku. Zaoberd sa oblastami ako je

stratégia, Struktara, systémy, zdiel'ané hodnoty, zru¢nosti, $tyl vedenia a personal.

3.3.1 Stratégia

Stratégiou podniku BeerTime je ponukat’ Siroky vyber kvalitnych remeselnych piv od
lokalnych, ale aj zahrani¢nych pivovarov. Cielom je oboznamit’ I'udi s rdznymi druhmi
piva azabezpecit’ ich spokojnost. Ddlezité je, aby sa zakaznik neustdle vracal. To
BeerTime do istej miery zabezpecuje neustalym striedanim piv. Zamestnanci sa snazia
tvorit’ také prostredie, aby sa zakaznici citili vZzdy vitani a vZdy sa snaZia pomoct’ pri

vybere toho spravneho piva podl'a preferencii zakaznika (Rumanovsky, 2024).

3.3.2 Struktara

Organizacna Struktara je v pripade BeerTime vel'mi jednoducha. Sklada sa iba z majitel'a
podniku, kuchéra a ¢asnikov, €o znej robi liniovl Strukturu. Majitel zodpovedd za
celkovy chod podniku (napriklad organizacia, zasobovanie, marketing, rozpis). Kuchar

zodpoveda za spravny chod kuchyne, za kvalitu jedal a vetko s tym spojené. Casnici
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maji, okrem servirovania a pripravu ndpojov, na starost kazdodenny chod podniku,
zodpovedaju za to, aby boli zdkaznici spokojni a aby celd prevadzkova doba prebehla bez
problémov. Aktudlne mé podnik iba jedného kuchara a 6 ¢asnikov. VSetci ¢asnici pracuju

v podniku iba brigadne (Rumanovsky, 2024).

Majitel
podniku

Casnici Kuchar

Obrizok 6: Organizacnd Struktiira podniku (Zdroj: Viastné spracovanie)
3.3.3 Systémy
Podnik vyuziva pokladniény systém iKelp, ktory sluzi na vykonévanie vSetkych
potrebnych funkeii, ako napriklad evidencia trzieb a skladovych zasob, objedndvanie
a vyplacanie uctov. Objednavky su robené cez telefon, kde je nainstalovana mobilna
verzia pokladni¢ného systému iKelp. Po nat'ukani a uzatvoreni objednavky, vyjde hned’
za barom listok, tym paddom sa objednavka moéZe zaCat’ hned pripravovat. Rychlost’

dorucenia objednavky od objednania zakaznici ¢asto pochval'uja (Rumanovsky 2024).
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Obrazok 7: UkaZka pokladnicného systéemu iKelp (Zdroj: Viastné spracovanie)

Komunikécia v podniku prebieha vécsinou cez socidlne siete, konkrétne cez Messenger
alebo WhatsApp. Na rozpis sluzieb, spisovanie nakupov, zapisovanie trzieb, rezervacii

alebo na sledovanie poradia piv podnik vyuziva Google tabulky. Donaskové sluzby su
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realizované cez Wolt, Bistro alebo cez oficidlnu stranku podniku BeerTime, ktoru je
mozné najst’ na http://www.beer-time.sk/ (funkcia donasky je sucast'ou pokladniéného

systému iKelp) (Rumanovsky, 2024).
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3.3.4 ZdielPané hodnoty

Zdiel'ané hodnoty zamestnancov a vedenia st zdkladom kaZzdodenného fungovania
podniku. Podnik ponuka kvalitné piva a jedlo, pricom kladie doraz na vytvaranie
prijemnej a neformdalnej atmosféry. Stavia na hodnotach, ako je reSpekt voci zakaznikom
a timova spolupraca, ktoré pomahaji udrzat’ priatel'ské a profesiondlne prostredie. Aj
napriek tomu, ze nie vzdy je vSetko dokonalé, BeerTime sa snazi byt miestom, kde sa

zakaznici citia vitani a mozu si dat’ dobré pivo v dobrej spolo¢nosti (Rumanovsky, 2024).
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3.3.5 Zrucnosti

Vsetok persondl musi mat’ aspon zdkladné
znalosti o pive a jeho vyrobe. Dalej je velmi
dolezit¢ poznat' pivné Styly a vediet ich
rozoznat od ostatnych, aby ho vedeli
zakaznikom popisat’ a odporucit’ podl'a jeho
preferencii. Nevyhnutnostou je schopnost’
vytvarat priatel'skii atmosféru a budovanie
dobrych vztahov so zdkaznikmi. Okrem
komunikacie je tiez klucové rieSenie

problémov. VsSetok persondl tiez musi

£ \ L , dokonalo poznat’ jeddlne aj napojové listky.
£ i“ﬁ . P A .« Tiez vSetci musia vediet ako obsluhovat’
T, o 4
74 ) I A A;.a/ pokladni¢ny systém a vSetky jeho vyuZzivané

Obrdzok 10: Ukdzka Capovania piva (Zdroj: Viasmé  funkcie. Ked'ze ide o pivaren,, nedielnou
spracovanie)
sucastou je zruCnost Capovania piva

a pripravovanie d’alSich napojov (Rumanovsky, 2024).

3.3.6 Styl vedenia

Styl vedenia podniku méZeme povazovat za neformalny. Personal a vedenie si navzajom
tykajii a je medzi nimi priatel'skd atmosféra. Komunikécia prebieha tieZ neformélne,
prevazne cez aplikaciu Messenger. Majitel sa aktivne zapéja do chodu podniku a snazi sa
vypocut’ pripomienky zamestnancov. Aj napriek tomu, Ze zamestnanci majii moznost’ sa
vyjadrit’ a ich nazory st pre vedenie dblezité, konecné rozhodnutie je vzdy na vedeni,

preto §tyl vedenia povazujeme skor za autoritativny (Rumanovsky, 2024).

3.3.7 Spolupracovnici

Personal podniku je tvoreny timom mladych l'udi, aktudlne sa skladd zo 6 casnikov a 1
kuchara. Obsluha je priatel'skd a pozorna, ale zachovava si uvol'neny Styl, ktory je typicky
pre podnik. Ddlezitou vlastnostou timu je schopnost’ spolupracovat’ a zvladat’” napor
pocas rusnych vecerov. Celkovo je tim podniku BeerTime o 'ud’och, ktori maju radi
dobré pivo, chut’ pracovat’ a schopnost’ vytvarat’ prijemnt atmosféru pre zakaznikov.

Aktualne vSetky ¢asniCky v podniku pracuju brigadne, pretoze Studuju. Pre podnik to
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moze znamenat’ problém, pretoze nema zamestnanca, s ktorym podnik mdze ratat’ aj do
budticnosti. Tiez z dovodu, ze podnik ma iba jedného kuchara, musi byt niektoré dni
kuchyna zatvorena, zvyc¢ajne kazdu nedel'u a pondelok. Nevyhodou je aj to, ze v pripade
choroby alebo dovolenky, ho nema kto zastupit’, tym padom podnik musi fungovat’ bez
kuchyne. Podrobnejsi popis spolupracovnikov podniku je obsahom kapitoly 3. 5. 5.

s nazvom LCudia (Rumanovsky, 2024).

Tabul’ka 1: Sithrn analyzy McKinseyho 7S (Zdroj: Vlastné spracovanie)

McKinseyho model 7S Kladné Zaporné

Stratégia Zameranie na spokojnost’ zadkaznika Chyba dlhodoby plan rozvoja
Struktira Podnik zavisly na brigddnikoch a 1 kucharovi
Systémy Efektivny objednavkovy systém

ZdiePané hodnoty Doraz na timovu spolupracu Neexistujiica firemna kultira
Zruénosti Znalosti zamestnancov o pive Chybajtci rozvoj zamestnancov

Styl vedenia Neforméalna, priatel'ska atmosféra
Spolupracovnici Mlady kolektiv, dobra atmosféra | Nestabilny pracovny tim, vSetci pracuju brigadne

3.4 Sortiment a sluzby podniku

Okrem hlavnych produktov (Capované pivo, jedlo), ktoré st blizSie rozpisané
v marketingovom mixe, podnik pontika aj r6zne druhy nealkoholickych napojov ako je
multivitaminovy dzds, coca-cola, tonic, capovana kofola, doméca bazova a levandul'ova
limonada, ¢aj, kava atd’, Okrem toho ponuka aj r6zne druhy fl'askovych nealkoholickych
piv ato rovno 4 druhy, nealkoholick4 IPA, leZiak, pSeni¢né nealko a radler. Dalej je
mozné v ponuke najst zopar lokalnych vin, konkrétne Cabernet Sauvignon
a Chardonnay a zdkladné druhy tvrdého alkoholu ako je vodka, gin, borovicka,
slivovica, absinth atd’. Je tu v§ak mozné néjst’ aj drahsi prémiovejsi alkohol prevazne
rozne druhy whisky a rumu. Podnik tieZ pontka slané pochutiny ako su chipsy, slané
palice a nitrianske chrumky. Ponuka z tychto produktov je obmedzena iba na zakladnt

ponuku, pretoze podnik sa Specializuje hlavne na pivo (Rumanovsky, 2024).

Podnik tiez disponuje malou pivotékou, kde si zakaznici mozu zaktpit’ r6zne druhy piv
v sklenenych fl'asiach alebo v plechovkach. Ponuka tychto piv sa vzdy meni. Nevyhodou
je, ze kvoli nedostatoénému priestoru je ponuka vel'mi obmedzend, takze nie vzdy

zakaznici ngjdu to ¢o hl'adajia (Rumanovsky, 2024).

BeerTime pontika aj moznost’ donasky a to cez platformy ako je Wolt alebo Bistro, av§ak
objednavky je mozné vytvorit’ aj cez oficidlnu stranku podniku. Je mozné objednat’ jedla,

pivo z vycCapu, ktoré sa nacapuje do PET flias, ale aj piva ktoré sa aktudlne nachadza
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v pivotéke. Ak je objedndvka zrealizovana cez Bistro alebo stranku podniku, rozvoz
uskuto€niujil zamestnanci, ktori aktudlne v podniku si. Podnik ma vlastné donaskové auto
vd’aka ktorému je mozné objednavku dorucit’ v ¢o najkratSom Case. Ak pride objednavka

cez Wolt, rozvazaju ich externi kuriéri Woltu (Rumanovsky, 2024).

Zakaznikom tiez ponuka moznost’ prendjmu priestorov na rozne akcie alebo stretnutia,
ked’ze ma okrem vnutornej kapacity k dispozicii aj krytl terasu, ktort je mozné Uplne

oddelit’ od zvysku podniku (Rumanovsky, 2024).

3.5 Marketingovy mix

Nasledujtica Cast’ sa zameriava na popis jednotlivych zloziek marketingového mixu 7P.
Do marketingového mixu 7P radime produkt, cenu, marketingova komunikéciu, miesto,

l'udi, procesy a materialne prostredie.

3.5.1 Produkt

BeerTime ponuka hned’ niekol’ko produktov a sluzieb, ktoré si zakaznici mézu zakupit'.
Pre tuto pracu vsak boli vybrané 2 najhlavnejsia produkty, ktorymi su ¢apované remeselné

pivo a jedlo.
Capované pivo

Hlavnym ponukanym produktom podniku je remeselné ¢apované pivo. Na vycape je vzdy
12 roznych piv z celého sveta. Tato ponuka sa stale meni, avSak Struktira ponuky pivnych

Stylov zostava priblizne rovnaka.

Tabul’ka 2: Rozdelenie pivnych Stylov na vycape (Zdroj: Viastné spracovanie)

Pipa Druh piva
1 Leziak 10°
2 Leziak 12°
3 PSeni¢né
4 Imperial stout
5 APA/ALE
6 IPA
7 IPA
8 NEIPA
9 Nealko IPA/Premenlivé Styly
10 Double IPA
11 Tmavy leziak/ Stout /Dark IPA
12 Sour Ale/Wild ale
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Jedna pipa je vzdy obsadend domdacim pivom, ktoré vari majitel' pod svojou znackou
Besny Pes. Aj napriek tomu, ze vzdy je pod znackou iny pivny $tyl je toto pivo vel'mi
oblibené nie len medzi turistami, ktori chct vyskuSat lokdlne piva, ale aj medzi
domaécimi si naslo svoju stalu klientelu. Pivo Besny Pes je mozné ndjst’ iba na vycape
v BeerTime, pretoze nikde inde sa uz nedodava. Tiez nie je moznost’ kupit’ si ho v skle,
pretoze sa ani neflaSkuje. Pivd je mozné objednat’ si vo viacerych velkostiach.
Standardne ma pivo velkost’ 0,41, aviak silnejsie pivné §tyly, ktoré obsahuju viac alkoholu
su predavané v objeme 0,31. VSetky piva je mozné si objednat’ aj v 0,11 ochutnavkove;j
velkosti. Zakaznik si mdze zvolit’ Tubovol'ny pocet aj kombinaciu piv. Tato moznost’ je
vhodna pre I'udi, ktori chct ochutnat’ ¢o najviac druhov, ale aj pre l'udi, ktori chct iba
ochutnat’ bez toho, aby si museli zakupit’ cely pohar. Pivd na vycape sa neustile menia,
aby bolo zakaznikom pontknuté stale nieCo nové a aby mali dovod sa neustale vracat’.
Pivo je Capované do réznych poharov, vSetko zélezi od Stylu a objemu. Leziaky su

podavané v klasickych krigl'och, pSeni¢né piva vo vysokych a uzkych poharoch, silnejsie

Obrdzok 11:Pohdr s logom (Zdroj: BeerTime, i i L . i
2024) Obrazok 12: Ochutndvkova vel’kost’ piv (Zdroj: Viastné

spracovanie)

imperial stouty a double IPY v 0,31 poharoch na stopke. NajcastejSie sa vSak pouzivaju
0,41 pohare na stopke, ktor¢ st potlacené logom podniku, v ktorych sa podava vacsina piv

(Rumanovsky, 2024).

Jedlo
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Ako uz bolo spominané, podnik ma aj svoju kuchyiu kde ponuka streetfood. V menu
moézeme najst’ niekol’ko druhov burgerov, nakladanych hranoliek a kridelok. Vsetky
kategorie jedal sa skladaji zpodobnych surovin, meni sa iba zdklad, takze sa
minimalizuje plytvanie jedlom atiez je dordbanie jednotlivych veci jednoduchsie.
BeerTime podéava aj studenu kuchyiiu, ktori je mozné si objednat’ kedykol'vek aj po
zatvoreni kuchyne. Studend kuchyna obsahuje tradi¢né krémové jedla ako je nakladany

hermelin, oskvarkovd pomazanka a utopence, ktoré si tiez podnik pripravuje sam.

Obrdazok 13:Nakladané hranolky (Zdroj: Viastné Obrdazok 14: Oskvarkova pomazdanka (Zdroj viastné spracovanie)
spracovanie)

Vicsina jedal a omacok su doméce, pripravované na mieste a suroviny ako je napriklad
miso alebo hamburgerové zemle si dodavané poctivymi lokalnymi dodavatel'mi. Vsetky
jedla st podavané v miskéch, ktoré su vystlané papierom na pecenie (Rumanovsky,

2024).

3.5.2 Cena

Predajné ceny produktov sa odvijaja hlavne od sumy, za ktor boli nakupené. Predajné
ceny jedal su Standardne vypocitané ako trojnasobok nakupu surovin + DPH. Vo findlne;j
cene je zardtand nielen suma za ndkup surovin, ale aj ostatné naklady na prevadzku
kuchyne. Findlna predajné cena je vSak dodato¢ne upravend, aby nebola prilis vysoka ale
ani nizka a by bola primerana tomu, &o zakaznik dostane. Co sa tyka ¢apovanych piv cena
sa odvija tiez od ndkupu, nie je stanovena presna marza. VacSinou sa k nakupu pricita
suma v rozmedzi od 80-100€ + DPH pre lacnejSie piva ako su napriklad leziaky a pre

drahSie pivné $tyly napriklad typu IPA je marza 90-120€ + DPH. Ceny piv, si rovnako
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stanovené tak, aby odpovedali kvalite a aby boli porovnate'né s konkurenciou. Na
flaskové piva anealko ndpoje vo flasiach je fixna marza okolo 50%. Ostatné
nealkoholické napoje ako st domace limonady, ¢aj, kofola alebo s6da maji najvyssiu
marzu, ked’ze ich ndkup je nizky. Predajna cena je tvorena na zaklade konkurencie
a hodnoty, ktora zdkaznikovi produkt prinesie. Na donaSkach st ceny o nieo vyssie,
ked’ze urcita Cast’ zarobku ide platforme donaskovej sluzby, vzdy je to bud’ 10% alebo
30% navrch, zdlezi z ktorej platformy si zdkaznik objednd. Podnik md aj vlastny
donaskovy systém, ktory je pre zédkaznikov najvyhodnejsi, ked’ze ceny su tam rovnaké
ako v podniku, takze zakaznik plati navySe iba za dopravu. Celkové predajné ceny
produktov mézu byt oproti konkurencii o nieo vysSie, avSak s vy$Sou sumou zakaznici
dostavaju aj vyssiu kvalitu v podobe remeselnych piv a domécich jedal. Aj napriek tomu,
ze ceny mozu byt o nieco vyssie stale je podnik schopny cenami konkurovat’ okolitym

podnikom (Rumanovsky, 2024).

3.5.3 Marketingova komunikacia

Za jeden znajdodlezitejSich prvkov marketingovej komunikdcie BeerTime moéZeme
povazovat’ prave jeho logo. Sti¢asné logo je jednoduché, ale vystizné. Je kruhového tvaru
a v strede ma umiestneny pohar piva, ktory jasne komunikuje o ¢om podnik je. Cez pohar
prechadza dominantnd cervena stuha, ktord pritiahne pozornost' s ndzvom podniku
»BEERTIME!“. Po obvode sa tiahne dopliujtci text ,, CRAFTBEER PUB & BISTRO* a

»SINCE 2015%, ktory dodava logu informa¢nt hodnotu a ist1 zaruku spol’ahlivosti. Logo

Obrazok 15: BeerTime logo (Zdroj: beer-time.sk, 2024)

vyuziva ¢ervenu, modrl a zlatu farbu, ktoré pdsobia Zivo a zladene. Celkovo logo posobi
priatel’'sky a neformalne, ¢o vystihuje aj atmosféru samotného podniku. Logo ma vsak aj

svoje nedostatky a to predovsetkym svojim vyzorom, ktory je zastaraly a posobi trochu
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retro. Sucasné logo neodraza aktudlne dizajnové trendy, ktoré uprednostiuju
minimalizmus a ¢isté linie. Logo je aj pomerne zlozité, pretoze obsahuje viacero prvkov
a textov, co moze byt naro¢nejsie pre pouzitie v mensich rozmeroch. Aj napriek tomu, ze
si logo plni svoju funkciu a ma jasny odkaz, pre zvySenie atraktivity a lepSie vyuzitie

v digitdlnom aj tlacenom prostredi by bolo vhodné zvazit’ jeho modernizaciu.

Beertime ma tiez svoju vlastni webovu na stranku, ktord bola vytvorena cez publikacny
systém WordPress. Na stranke je mozné vidiet' aktudlnu ponuku na vycape, ako aj piva,
ktoré su pripravované. Tato moznost zakaznici velmi oblubuji, pretoze vedia Co
aktudlne podnik Capuje a o mozu ocakavat’. Jediny problém je, ze nevedia, co a kedy
bude narazené, ked’Ze vSetky pripravované piva su v jednej kategorii a nie su v poradi,
v ktorom bud nasledovat’. TieZ je mozné na stranke najst’ zdkladné informacie ako st
otvaracie hodiny, telefonne Cislo, adresa a mail. Pripravené st kolonky aj na jedalny
a napojova listok, avsak tieto udaje neboli nikdy doplnené. Cez stranku je tiez mozné

zrealizovat’ donaSku napojov a jedal (Rumanovsky, 2024).

Obrazok 16: Webova stranka podniku (Zdroj: beer-time.sk, 2024)

Stranka na prvy pohl'ad pdsobi nedokoncene a neupravene, obsahuje mnoho prazdnych
miest, kde je iba biele pozadie. Ako uZ bolo spomenuté chyba jedalny a napojovy listok,
ktory by bol uzito¢ny predovsetkym pre I'udi, ktori si chcu pozriet’ ponuku dopredu, alebo
pre turistov, pretoze podnik ma jedalny a napojovy listok iba v slovenskom jazyku. Tiez
chyba odkaz na socidlne siete, kde su zdielané vSetky dolezité aktuality tykajuce sa
podniku. Web je Casto navstevovany, pretoze na napojovych listkoch sa nachddza QR

kod, ktorym sa na stranku dostand. V pripade digitalizacie jedalneho a napojového by
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nebolo potrebné neustéle dopinanie papierovych vytlatkov a bola by jednoduchsia jeho
aktualizdcia. Ponuka piv uz v podobnom rezime funguje, je mozné ju najst bud na
obrazovkach v podniku, na webovej stranke alebo je mozné sa QR kédom z népojového

listka dostat’ na presnt kopiu ponuky zobrazovanu na obrazovkéach.

PANSKY PIVOVAR [SK] Vyr : % MAZAK [CZ] Kyjograf Sencha
LEZ - / j =]
107 | 4% | Farbo: pem 04 2.3€ o 11° | 4.5% | Farba: o4 2.9€ 0 0.8€

ZICHOVEC [CZ] 12 Years Of Tradition
LEZ GER
paL 2.9€ o (0.8€ > | Farba: N oad.5€ ol 3€

PINTA [PL] Mini Max IPA
A N ALCOHOLIC
] 04L2.9€ o 0.8

HOPALAA [LV] Black Cheesecake
I STOUT + CERREIE!
8€ o 1.8€ 2 03L3.9€ oaL1.5€

CESTMIR [CZ] Magic © /31 g~ HELLSTORK [SK] Tonka Wonka
APA T WL STOUT + faz o Tonk 5
117 | 4.7 Earbrin: 04L2.9€ o 0.8€ —~ E° | £.5% | Farba: 0.4 3.5€ L 1€

BESNY PES NITRA [SK] Tropical Therapy

A
[+R [} Ugr_ -

Obrazok 17: Digitalna ponuka piv na vycape (Zdroj: beer-time.sk, 2024)

Podnik ma tiez profily socidlnych sietach, konkrétne na Facebooku a Instagrame.
VyraznejSie posobi hlavne na platforme Facebook kde ma 1,6 tisic skladovatelov.

Aktivita ¢i vz zo strany podniku alebo sledujucich je t nizka, prispevky nie su

[ oy ) ;

dos

Beer Ti
1,6 tis, ePacisamito«

R, Zavolat g Pidllosamito @ Spriva

Prispevky

ﬁ Beer Time Nitra
b ™
-

What Time s 1t? BEER TIME!

ia ani v konkurencii tych najlepsich

kostujG vietky 4 piva, obdarujeme

FIRSTEP [SK] Moa

EALAND HOPLAGER

Obrazok 18: Facebookova stranka podniku (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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pridavané pravidelne a maji skor informacnu ako reklamnu funkciu. Vo vécSine
pripadoch je prispevok skor iba oznamom, napriklad ked’ je podnik necakane zatvoreny
alebo sa otvara neskor. S pravidelne sa meniacou ponukou ¢apovanych piv je moznosti
na prispevky mnoho, preto je Skoda, ze podnik socialne siete nevyuziva castejSie.
Zaujimavym prvkom by tiez mohla byt’ platena reklama na promo podniku, pretoze aj
napriek tomu, ze sa podnik nachddza centre mesta, mnoho l'udi vravi, ze aj ked’ chodia
okolo, nikdy si ho nev§imli. Na Instagrame je aktivita podniku o dost’ nizsia, prispevky
su pridavané raz za Cas aneobsahuje ani informativne prispevky o prevadzke alebo

aktuality (Rumanovsky, 2024).

Pocas svojho pdsobenia bol BeerTime spomenuty v niekol’kych mensich ¢lankoch a tiez
sa stal jednym zo sponzorov podujatia Oktoberfest run, ktory sa uskutocnil v roku 2024.
Oktoberfest Run sa uskutoc¢nil 28. septembra 2024 v Nitre. Podujatie spoc¢ivalo v spojeni
behu a pivnej kultury v §tyle Oktoberfestu. Ulohou, viac 250 tudastnikov z celého
Slovenska, bolo zabehnut 7,5 kilometra, pricom sa povinne museli zastavit na 3
ob&erstvovacich staniciach. Utastnici museli na kazdej stanici vypit' jedno pivo, aby
mohli pokracovat’ d’alej. Pri nevypiti im boli pripocitané 2 trestné mintty. Jednou z tychto
stanic bol prave BeerTime, konkrétne na 7,2 kilometri. V Marci roku 2025 sa podnik
objavil vo videu, natacané pre portal Refresher.sk, kde dostal vel'mi kladné hodnotenie.
Tato forma reklamy sa pre BeerTime zatial’ ukdzala ako najucinnejsia, nakol’ko podniku
priviedla mnoho novych zdkaznikov. V budtcnosti by pre BeerTime by mohlo byt
zaujimavé nadviazat spoluprace aj s dalSimi medidlne znamymi lud’'mi alebo

spolo¢nostami (Rumanovsky, 2024).

Délezitou sucastou marketingovej komunikacie su aj samotné priestory podniku
BeerTime, pretoZe priamo ovplyviiuje zakaznicky zazitok a celkové vnimanie znacky.
Prostredie podniku, jeho interiér, atmosféra, hudba, Cistota a pristup obsluhy tvoria prvy
dojem, ktory si néavStevnik odnesie. BeerTime sa snazi vytvarat uvolnené miesto
s vlastnou atmosférou, kde sa zakaznici citia dobre a radi sa vracaju. Aj spdsob
prezentacie ponuky piv cez QR kod a obrazovky, potlacené pohare, vycCapy su formou
neverbalnej komunikédce, ktord posiliiuje znaCku a ovplyviluje zéazitok zékaznika.
Predajné miesto nie je iba miesto spotreby, ale aj ako priestor, kde sa znacka stretava
osobne so zdkaznikom, preto s aj najmenSie detaily v podniku velmi dolezité

(Rumanovsky, 2024).
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3.5.4 Miesto

BeerTime je umiestneny v centre Nitry a to priamo na pesej zone. Co sa tyka priestorov,
podnik disponuje vnitornym priestorom s kapacitou okolo 60 l'udi. Tiez je k dispozicii
zadna terasa, ktora je v zime uzatvorena, takze je moznost’ ju vykurit’ a usadit’ d’alSich 40
I'udi. V lete sa tato terasa otvara a spolu s prednou terasou, ktora je pred podnikom na
pesej zone, vytvara priestor pre dalSich 30 l'udi. Celkova kapacita je teda 100 l'udi
v zimnej a 130 v letnej sezéne. V zimnej sezéne je zadnd terasa vyuzivand iba pocas
piatku a soboty, ked'Ze pocas zvySnych dni (nedela-Stvrtok) sa vnutornd kapacita

nenaplni. V letnej sezone su k zdkaznikom k dispozicii vSetky priestory.

Obrazok 20:Barovy pult (Zdroj: Viastné spracovanie) Obrazok 19:Zadnd terasa (Zdroj: Viastné
spracovanie)

Podnik je tiez vybaveny barovym pultom s vyc¢apnymi zariadeniami, dostacujucou
kuchytiou, rozdelenymi toaletami pre zakaznikov a pivni¢nym priestorom, ktory slizi ako
sklad, na uchovavanie sudov s pivom. Tiez sa tu nachadzaju toalety a sprcha, ktora je
k dispozicii personalu podniku. Vo vnutri podniku sa tiez nachddza malad technické
miestnost’, ktora sluzi ako sklad pre rozne Cistiace prostriedky a pomocky, pohare, utierky
a prazdne fl'ase. Priestor sluzi aj ako umyvaren, kde sa odklad4 a umyva pouzity riad.
Priestory podniku st kapacitne dostacujuce, aj ked’ celkova kapacita je naplnena iba
v piatky a soboty. Zadna terasa je v zime kryta a izolovana od zbytku podniku, ¢o z nej

robi vhodny priestor pre rozne druhy akcii. Zorganizovanie akcii v priestoroch terasy

47



v slabsich dnoch (nedela-Stvrtok), by mohlo prildkat’” novych zakaznikov a posilnit

slabsie dni (Rumanovsky, 2024).
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Obrazok 22:Vycap (Zdroj: Viastné spracovanie) Obrizok 21:Kuchyiia (Zdroj: Viastné spracovanie)

3.5.5 Ludia

Zamestnanci a kvalita ich sluzieb je zdkladom kazdého podniku, pretoze prave oni
vytvaraju atmosféru a zodpovedaji za spokojnost’ zédkaznikov. Ako uz bolo spominané
v analyze 7S, podnik aktualne zamestnava iba brigadnikov. Dbé vSak na to, aby kvalita
ponukanych sluzieb bola ¢o najvyssia. Kazdy musi poznat’ ¢o predava, rozdiely medzi
jednotlivymi $tylmi piva a ¢o ako chuti aby bolo moZné ¢o najlepsie poradit’ zakaznikom.
Ked'Ze sa piva na vycape neustdle menia, je niekedy narocnejsie ovladat’ rozdiely medzi
vSetkymi druhmi zaroven, avSak nie nezvladnutel'né . Podnik tiez kladie doraz na to, aby
bol ¢as od objednania po donesenie objednavky ¢o najkrat$i. To do istej miery
zabezpecuje objednavkovym systémom, ktory je detailnejSie popisany v procesoch.
Rychlost’, efektivita a zamestnancov je prave jedna z veci, ¢o podniku zabezpecuje
kvalitu sluzieb. Podnik sa v poslednej dobe potykal s problémom hladania novych
zamestnancov. Proces trval niekol'ko mesiacov, pocas ktorého nebol schopny najst
novych l'udi do teamu. To malo za ddsledok znizenie kvality poskytovanych sluZzieb,
pretoZe pocas niekol’kych mesiacov zdkaznikov obsluhoval kazdy tyzden niekto novy, ¢o
negativne vplyvalo nie len na zakaznikov, pretoZe im nebol poskytnuty Standard sluzieb
na ktory su zvyknuti a vznikalo vela chyb, ale aj na zamestnancov, ktori museli kazdy
tyzdenl v priebehu mesiacov zatucat’ a dohliadat’ na niekol'’ko novych I'udi kazdy tyzdei.
Problém najst’ novych zamestnancov bol pre podnik velkym problémom hlavne preto, Ze

dbd na vysoki uroven poskytovanych sluzieb, slusnost, efektivnost’ a vzt'ahu
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k remeselnym pivam a nie vietci tieto podmienky spliiali. Aktudlne podnik nasiel
niekol’ko novych brigadnikov, takze kvalita pontukanych sluzieb by sa mala casom dostat’
opét’ na rovnaku troven. Vel'kym problémom v buducnosti moze byt pre podnik absencia
stalych zamestnancov, pretoze vsetci brigadnici Studujt, takze nizka pravdepodobnost’
toho, ze v podniku zostanu dlhodobo aj po stadiu. Podnik by sa mal namiesto brigddnikov
zamerat’ skor na zamestnancov na trvaly pracovny pomer a zabezpecit’ ich spokojnost,
aby v podniku zostali ¢o najdlhSie. Velkym problémom vSak je platové ohodnotenie,
ktoré je vyhovujice pre brigadnikov, avSak nedostaCujiice pre zamestnancov na trvaly
pracovny pomer. Podnik musi zvazit, ¢i sa zameria na naozajstni kvalitu sluzieb
z dlhodobého hladiska, alebo bude pokracovat’ d’alej v ceste sezonnych brigadnikov. Co
sa tyka kuchyne, BeerTime ma aktudlne iba jedného kuchéra. Kuchyia je tym padom
otvorend iba 5 dni v tyzdni ato od utorka do soboty. Pretoze je iba jeden, v pripade
choroby alebo dovolenky ho nema kto zastpit’ a kuchyna musi byt zatvorena, o je
problémom hlavne piatky a soboty, pretoze podnik straca. Druhy kuchar vsak nie je
vhodnou moZznostou, pretoZze podnik nie je schopny platit’ d’alSieho, pretoZe produkcia
kuchyne nie je taka vysoka. Velkym problémom kuchyne je to, Ze je energeticky vel'mi
nakladna. Gril, fritézy a triiba st zapnuté cely Cas, pretoze ich rozohriatie trva dlho a I'udia
by cakali dlho na jedla. Problémom je ale to, ze pocas tyzdina ma podnik slabu
navstevnost’ a malo donasok, teda aj produkcia je kuchyne je nizka. Kuchyfa je pocas
tychto dni stratova, pretoze ma problém zarobit’ na plat kuchara, energetické naklady a
pokryt’ aj nédklady na suroviny. Poslednym dolezitym ¢lankom st préave zékaznici, ktori
sa aktivne podiel’aju na celom procese, takze aj oni ovplyviiuju kvalitu poskytovanej
sluzby. Zékaznikov si podnik vel'mi véazi a zaleZi im na ich spokojnosti. Vel'mi dolezity
je vzdjomny vzt'ah medzi zdkaznikom a zamestnancom, pretoze sa navzajom ovplyviiuju.
Pristup obidvoch stran definitivne ovplyviiuje kvalitu sluzby ¢i uz pozitivne alebo

negativne (Rumanovsky, 2024).

3.5.6 Procesy

Zakaznicky zazitok zac¢ina hned’ od vstupu do podniku. Pocas silnych dni zakaznikov
usadzaju zamestnanci kvoli kapacite, avSak pocas slabsich si mo6zu sadnut’ na 'ubovol'né
miesto. Po usadeni je zakaznikom prineseny ndpojova a jedalny listok, v pripade ze
podnik eSte nenavstivili, je im vysvetlené kde najdu pivnu ponuku. Nasledne im je

pontknutd pomoc s vyberom, ktoru bud’ prijmu alebo odmietnu. Po vybere prichadza na
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rad objednavka, ktord sa uskutoCiiuje cez telefon, ktory obsahuje pokladni¢ny systém
iKelp. Navoli sa objednavka, ktord sa nasledne hned’ odosle za bar. Na bare vyjde
objednavka v podobe listku a hned’ sa za¢ne pripravovat’. V pripade objednavky na jedlo,
sa na separatnom listku zanesie objednavka do kuchyne. Celd objednavka je vzdy
pripravovana naraz tak, Ze pivo sa robi az na koniec, aby mu nespadla pena a prislo v ¢o
najlepSej podobe. Pena je zrezand Specidlnym nozom, aby bola pekne zarovnana
s poharom. Nachystana objednavka sa zanesie zakaznikom. V pripade, Ze je hotové jedlo,

kuchar stla¢i zvoncek, ktory zazvoni za barom a niekto zo zamestnancov ju pride

Prichod zakaznika

Usadenie zakaznika

!

Prinesenie jedalneho
a napojového listku

Objednavka
napoja?

Odoslanie ol?jenzivky Objednavka jedla
do systému
Zagiatok pripravy Odoslanie objenavky
do systému
Dorucenie napoja Zanesenie objednavky]
zdkaznikovi do kuchyne
Odnesenie rprézdnych Zaiatok pripravy
pohérov
Dokoncenie pripravy Dokoncenie pripravy
Doruéenie jedla
. ‘ zdkaznikovi
Koniec Ano
navstevy? l
Odnesenie prazdnych
misiek

Koniec
navstevy?

Zaplatenie G¢tu
zdkaznikom

Odchod zakaznika

Obrazok 23: Diagram procesu navstevy zakaznika (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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vyzdvihnat. Dalej je doleZité odsledovat, v akych &asovych intervaloch je potrebné stol
navstevovat. Niektori zakaznici piju dlhSie, ini zase rychlejSie. Zvyc¢ajne to byva interval
okolo 15 minut, avSak v pripade vacsich skupin je stdl navstevovany CastejSie. Dolezité
je tiez vSimat’ si kol'ko eSte zdkaznik m4, aby nikdy nesedel dlho na prazdno. Prazdne
pohare a misky su vzdy odnesené ¢o najrychlejsie, aby zakaznik nemal na stole to, ¢o uz
nepotrebuje. Nasledne, po jeho ustdeni, Ze uz je Cas ist’, zdkaznik pride zaplatit, kde si
moze vybrat medzi platbou v hotovosti alebo kartou. Po zaplateni sa vSak proces
zakaznickeho zazitku nekonci. Je teda dolezité dat’ pozor na to, ak eSte zotrva v podniku,
¢i si eSte nieCo nechce objednat’. Proces konci az vtedy, ked’ sa rozhodne podnik opustit’

(Rumanovsky, 2024).

3.5.7 Materialne prostredie

Interiér BeerTimu pdsobi neformdlne, s tlmenymi teplymi svetlami, tmavymi stenami
a ¢iernobielymi fotografiami na stenach. Na bielych castiach stien st namal'ované rozne
kresby, alebo postavy charakteristické pre niektoré znacky piv. Tiez sa tam nachadza
mal’ba stromu, v ktorého korune sa nachddzajii r6zne druhy pivnych $tylov. Celkovi
atmosféru podniku podtrhuje Blues v pozadi. AvSak tym, Ze steny s natreté na
¢ierno, s kombinaciou slabych teplych svetiel vytvaraju vel'mi zlu vidite'nost nie len pre
zakaznikov, ale aj pre personal. Dobré svetlo je v podniku velkym problémom, ked'ze
I'udia mnohokrat nevidia dobre na napojovy alebo jedalny listok. Dal3i problém, ktory

v podniku vzniké je spojeny s vhodnou teplotou. V chladnej$ich mesiacoch je podniku

Obrizok 24:Prednd Cast’ podniku (Zdroj: Viastné Obrdzok 25: Zadnd Cast’ podniku (Zdroj: Viastné
snracovanie) spracovanie)
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velkd zima, pretoze ma stary kotol, ktory cCasto vypaddva anie je schopny vykurit
priestory na prijemnu teplotu. Problémom je aj to, Ze podnik kotol na noc vypina a pri
otvoreni zapina, Co je financne vel'mi nevyhodné a ani nestihne priestory vykurit. To
negativne vplyva ako na zadkaznikov, ktori ¢asto sedia v bundach a nemaju chut’ na
studené pivo, ale aj na zamestnancov, ktori musia v chlade pracovat’. Véna v podniku
Castokrat nie je prijemna kvoli zlému odsavaniu v kuchyni, tym padom cely podnik citit’
po oleji ajedlach, co je velkym problémom hlavne v zime, kedy je podnik uzavrety
anevetrd sa tak Casto. VSetci zamestnanci su povinni nosit’ firemné oblecenie, ktoré
obsahuje logo podniku. Oblecenie pozostava z cCierneho tricka a mikiny, ktoré maji
vpredu bielou farbou vytlacené logo. Ostatné oblecenie je I'ubovolné, avsak musi byt

¢iernej farby, nezakryvat’ logo a vhodné na pracu (Rumanovsky, 2024).

Do materialneho prostredia mézeme zaradit’ aj vzhl'ad jedalneho a napojového listka. Tie
st vytlacené na tvrdSom papieri asu odliSené farebne. Vyzorovo posobia pekne
a upravene, avSak bolo by vhodné ich zalaminovat alebo vlozit’ do ochranného obalu,
pretoze sa Casto zaSpinia a je potrebné ich vyhadzovat’ a stile dokupovat’ nové. Vel'kou
nevyhodou tychto listkov je to, Ze su iba v slovenskom jazyku, ¢o je vzhl'adom
k va¢Siemu mnoZzstvu zahraniénych zakaznikov celkom nepochopitel'né. Tiez sa
v tlaenych verzidch nachadzaju chyby, ktoré tiez neposobia najlepSie a Casto nie su na

listku uvedené vSetky informacie, ktoré by zakaznik mohol potrebovat. Ked'Ze ponuka

STUDENE churoyky K PIvu
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Obrazok 26:: Bar (Zdroj: Vlastné spracovanie) Obrazok 27: Jeddlny a napojova listok (Zdroj: Vlastné
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piv je digitalna, podnik by mohol zvazit' zavedenie celého digitdlneho menu. Po zavedeni
by podnik nemusel riesit’ neustile tlacenie novych listkov, boli by lahSie opravy
pripadnych chyb, aktualizécia listkov by bola tiez jednoduchsia a tiez by sa mohlo zaviest’

menu aj pre zahrani¢nych zakaznikov (Rumanovsky, 2024).

Tabulka 3: Stihrn marketingového mixu 7P (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Marketingovy . 74 .
i adné aporné
Sirké a pestra ponuka piv, ktora sa stile meni | Obmedzeny vyber jedal, ktory sa nemeni
Produkt Domace pivo Besny pes Zatvorena kuchytia 2 dni v tyzdni
Moznost’ ochutnavkovych vel'kosti
Cena Vyssie ceny oproti konkurencii
Moznost sledovania aktualnej ponuky na vycape Zastaralé logo
Marketingova N ESTNRT J 4 p < e ; P ”g —
oo, Moznost online objedndvok Nizka aktivita na socialnych siet’ach
komunikacia . p P P
Potlacené pohare s logom Neupravena webova stranka
Vyborna lokalita (centrum mesta) Kapacita nebyva naplnena
Miesto Zadna terasa sluzi ako samostatny priestor
Variabilna kapacita
. Rychlost a efektivita obsluhy Absencia staleho zamestnanca
Ludia I p p M :
Orientacia na zdkaznika Casté striedanie zamestnancov
Efektivny pokladni¢ny systém Zavislost’ kuchyne na 1 kucharovi
Procesy ; : e v eax
Nizka produkcia kuchyne pocas tyzdiia
Tematicky interiér Nedostatocné osvetlenie
Materialne Firemné obleCenie Problém s vykurovanim
prostredie Digitalne zobrazenie piv Nedostato¢né odsavanie v kuchyni
Papierové jedalne a napojové listky

3.6 Segmentacia trhu

Cielovou skupinou pivarne BeerTime st najmi dospeli vo veku 25 az 55 rokov, ktori
obl'ubuju remeselné piva, radi skuSaju nové znacky a druhy a obl'ubuji dobr¢ jedlo. Su
to vacSinou l'udia z mesta, ktori si radi dopraju dobré jedlo, lokélne produkty a cas
straveny s priateI'mi. Typicky zdkaznik BeerTimu je muZ v strednom veku, ktory sa pride
po praci s kamaratmi odreagovat’ a dat’ si pivo, popripade jedlo. Primérnym cielom tohto
muza je vyskusat’ nové druhy piv od réznych znaciek z celého sveta, avSak motivy pre
navstevu sa mozu lisit’. BeerTime sa zameriava na B2C trh, teda zameriava sa priamo na
koncového spotrebitel'a. Vacsina zakaznikov priamo pochadza alebo Zije v Nitre. Podnik
navstevuje aj vel'a zahrani¢nych turistov z r6znych krajin sveta, ale aj ndhodni l'udia ktori
prisli Nitru navstivit. BeerTime ma iba jednu pobocku, preto cieli prave na l'udi zijacich
v Nitre. Co sa tyka veku zakaznikov, prevazne ho navstevuju l'udia v rozmedzi od 20-60

rokov. Najvicsie zastupenie maju urcite I'udia v rozmedzi od 30-50 rokov. Podnik nie je

53



prili§ lakavy pre mladych l'udi, ktorych mézu odradzat’ vysSie ceny napojov. Mnoho
mladych preferuje filozofiu viac za menej, zatial’ co BeerTime sa sustredi predovsetkym
na kvalitu ponukanych produktov, preto je aj cena za tieto produkty vyssia. Z mladych
I'udi podnik navstevuju skor vysokoskolski studenti alebo mladi pracujtci, ktori pridu
s cielom dat’ si dobré pivo. Podnik tiez nie je cieleny na deti a rodiny s det'mi, ked’ze
podnik nedisponuje ziadnym detskym kutikom a ani ziadnou ponukou cielenou na deti.
Prevazujuce pohlavie u zdkaznikov je to muzské, pretoze pre zeny (ktoré nepiju pivo)
podnik tol’ko moznosti neponika. Ako bolo spominané pri produktoch, podnik pontka
len zakladnu ponuku ostatnych napojov, preto ak ma niekto chut’ napriklad na miesany
drink, v Beertime ho nendjde. Vo vSeobecnosti je pivo viac obl'ubované muzmi, preto je
klientela prevazne muzskd. AvSak dne$Snd rozmanitost’ pivnych Stylov ponuka pre
vSetkych nieco €o ich oslovi, preto postupne pivu prichadza na chut’ oraz viac Zien. V
buducnosti by sa BeerTime mohol viac zamerat’ aj na mladsich I'udi vo veku 18 az 24
rokov, ktori radi skusaju nové druhy piva, zaujimaju sa o zazitky a ¢asto sa rozhoduju

podl’a toho, ¢o vidia na internete alebo socidlnych sietach (Rumanovsky, 2024).
Persony

Na lepSie pochopenie cielovej skupiny boli definované typické persony, ktoré

reprezentuju rozne skupiny zakaznikov podniku BeerTime.
Peter, 32 rokov - Programator

» Profesia: Pracuje ako vyvojar v IT firme. Va¢Sinu dna sedi za pocitatom, pracuje
v time, ale obc¢as mu chyba socialny kontakt mimo préce.

= Zivotny §tyl: Ma stabilny prijem, Zije sam v podnajme. Po praci si rad oddychne
s priateI'mi pri pive. Cez vikend vyhladdva podniky s prijemnou atmosférou
a kvalitnymi produktami.

= Vztah k pivu: Ma prehl'ad o r6znych §tyloch remeselného piva. Preferuje Styly
typu IPA, NEIPA ale vyskusa aj SOUR ALE. Nepije na kvantitu, ale ide mu o
chut’ a zazitok.

* Dovody navStevy BeerTime: Pa¢i sa mu rotujica ponuka piv a moznost’
ochutnat’ piva z malych slovenskych aj zahrani¢nych pivovarov. Oceni, ze si vie
dopredu pozriet’ ponuku na webovej stranke alebo cez QR kod. Prilezitostne si

objedna jedlo, ale hlavaym dévodom je pivo.
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= Spravanie: Chodi najmi v piatok alebo v sobotu vecer, Casto v partii 2 az 4
kamaratov. Casto odporac¢a podnik d’al§im, je aktivny aj v pivnych skupinach na

socialnych siet’ach.
Jozef, 47 rokov - Elektrikar

= Profesia: Pracuje ako elektrikar, ma stabilny prijem, vykonava fyzicky naro¢nu
pracu. Pracuje aj cez vikendy, ale rad si vecer dopraje.

= Zivotny $tyl: Zije s manzelkou, deti ma uz viacsie. Nepotrebuje luxus, ale vie
ocenit’ kvalitné sluzby a dobr¢ jedlo.

» Vztah k pivu: Dlhoro¢ny milovnik piva. Ma rad klasické leziaky, ale Coraz
CastejSie skusa aj iné Styly ako ALE ¢i tmavé piva.

* Dodvody navStevy BeerTime: PaCi sa mu, Ze podnik nie je podnik mladych
Studentov, ale mé svoju Uroven a vlastni atmosféru. Pride po préci s kolegami,
rad si da burger a dve-tri piva. Persondl pozna a vie, ze mu dobre poradia.

* Spravanie: Navstevy nie su pravidelné, ale vracia sa. Je lojalny, oceni dobry
pristup a prijemné prostredie. Ak mu nieco chuti, objedna si to opakovane. Ceni

si moznost’ donasky.
Veronika, 23 rokov - Studentka vysokej §koly

e Profesia: Studuje pedagogiku v Nitre. Popri $kole brigiduje v kaviarni. Ma
flexibilny rozvrh, vac¢Sinou ma volné vecery a vikendy.

e Zivotny 3tyl: Je spolotenska, travi vel'a ¢asu s kamaratmi, miluje bary a podniky
s neformalnou atmosférou. Sleduje trendy, obl'ubuje zaujimavé priestory a jedla.
Sleduje lokalne podniky na Facebooku a Instagrame.

e Vztah Kk pivu: Nepovazuje sa za pivarku, no rada ochutnéva ovocné, kyslé alebo
Specidlne piva, ktoré nie st prili§ horké. Ak je pivo vizudlne zaujimavé a ma
netradi¢ny popis, vyskusa ho.

e Dovody navstevy BeerTime: Paci sa jej ponuka zaujimavych piv a neformalna
atmosféra. Do podniku chodi s kamaratmi. Zaujima ju aj jedlo, hlavne street food,
ale nepohrdne ani tradi¢nymi krémovymi jedlami. Obzvlast rada ma moznost’

ochutnavkovych velkosti piv.
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e Spravanie: Navstevuje podnik obcasne, najmi cez vikendy. Rada foti napoje
a jedla, ktoré zdiela na svojich socidlnych sietach. Ked'ze studuje, citlivo vnima

ceny, ale ak ju podnik oslovi, rada sa vrati.

Tabul’ka 4: Sithrn segmentdcie trhu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Segmenticia

trhu Kladné Zaporné

Ciel'ova skupina - Dospely 25-55 rokov | PrevaZujuca orientacia na muzov
Obl'ubujt remeselné pivo Slaba atraktivita ore mladych

Radi skusaji nové znacky a Styly
Vyhladavaju dobré jedlo a lokalne produkty

3.7 Analyza makroprostredia

Tato Cast’ bude zamerand na analyzu SLEPTE, ktora slizi na rozbor vonkajsieho
prostredia. Budi popisané jednotlivé prostredia a to z pohl'adu socidlneho, legislativneho,

ekonomického, politického, technologického a environmentalneho.

3.7.1 Socialno-kultirne prostredie

Socialno-kultarne prostredie predstavuje subor vonkajSich faktorov, ktoré ovplyviiuju
spravanie spotrebitelov, ich preferencie a hodnoty. Slovensko mé dlhodobo vybudovanu
silnt pivnu kultaru, ktord je pevnou sti¢ast'ou spolocenského a vol'nocasového Zivota.
Pivo je oblibenym napojom naprie¢ generaciami, pretoze ho vyhl'adavaji ho ako mladi,
tak aj starsi 'udia. Medzigenerané rozdiely sa vSak prejavuju v preferencidch, mladSie
generacie preferuju skuasat’ nové, netradi¢né pivné $tyly, ako su IPA, kyselace ¢i ovocné
piva, zatial’ Co starSie skupiny zostavaji verné klasickym leZiakom. Tento trend vytvara
prileZitosti pre podniky, ktoré dokazu flexibilne reagovat’ ponukou kombinujicou klasiku
aj moderné pivné Styly. Sucasne zvySuje doraz na zdravy zivotny $tyl, ¢o sa odraZa na
preferenciach zékaznikov v oblasti jedla aj népojov. Rastie dopyt po zdravSich
alternativach, ako su menej kalorické prilohy, l'ahSie jedla alebo vegetarianske a veganske
varianty. Rovnako aj v oblasti napojov sa zvySuje zdujem o nealkoholické piva ¢i
limonady so znizenym obsahom cukru. Tento trend sice neoslovuje vSetkych, ale jeho
vyznam rastie a podniky, ktoré ho ignoruji, mozu prist’ o ¢ast’ potencialnych zakaznikov.
Dalim aktuilnym trendom je rastica popularita lokélnych a remeselnych produktov. V

oblasti piva to znamend vys$i zaujem o regiondlne remeselné piva, ktoré spotrebitelia
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vnimaju ako kvalitnejSie a osobnejSie nez masovo produkované znacky. Tento zaujem na
jednej strane vytvara prilezitosti pre nové podniky, na druhej strane vSak zvySuje
konkurenciu. Remeselné piva sa dnes objavuju uz aj vo vel’kych obchodnych retazcoch,
¢o znizuje exkluzivitu niektorych prevadzok a vytvara tlak na cenovi dostupnost.
Pandémia COVID-19 zésadne ovplyvnila spravanie zakaznikov v gastrosektore. V
dosledku lockdownov a obmedzeni sa zmenili zvyky a l'udia si zvykli objednavat’ jedlo
domov, obmedzili navstevy podnikov a stupla citlivost’ na hygienu, bezpecnost’ a kontakt
so zamestnancami. Prevadzky museli reagovat’ digitalizaciou napriklad prechodom na
QR menu, bezkontaktné platby ¢i zefektivnenim online objednavok a donaskovych
sluzieb. Dosledky pandémie su viditelné aj dlhodobo, zdkaznici sa naucili viac
porovnavat’, premyslat’ nad hodnotou a kvalitou sluzieb, ktoru za svoje peniaze dostanu.
Vyznamnym vonkaj$im vplyvom v sii€asnosti je aj ekonomicka situdcia — najma inflacia,
ktorda vedie k zvySenej cenovej citlivosti spotrebitelov. Zakaznici su opatrnejsi,
vyhl'adévaju vyhodny pomer ceny a hodnoty, ¢o nuti prevadzky posiliiovat’ kvalitu
sluzieb, zakaznicku skusenost’ a diferencovat’ sa. Celkovo mozno povedat’, ze socialno-
kultirne prostredie na Slovensku vytvara pre gastroprevadzky dynamické a meniace sa
podmienky. Spotrebitelia su Coraz narocnejsi, hl'adaji autentickost’, zdravsie alternativy,
remeselné produkty a zaroven vyzaduju digitalny komfort a primerana cenu. Prevadzky,
ktoré tieto spolocenské zmeny reflektuji vo svojej ponuke, komunikacii a sluzbach, maju
vacsiu Sancu na uspech (brewersofeurope.eu, 2024; tophoreca.sk, 2024; hnonline.sk,

2021)

3.7.2 Legislativne prostredie

Legislativne prostredie obsahuje zékony, nariadenia a vyhlasky, ktoré musia byt’ dodrZané
kazdym podnikatel'om.

Hygiena a bezpecnost’ potravin

e Zakon €. 152/1995 Z. z. o potravinach

e Zékon ¢. 355/2007 Z. z. o ochrane, podpore a rozvoji verejného zdravia

e Vyhlaska MZ SR ¢. 533/2007 Z. z. o podrobnostiach o poZiadavkach na zariadenia
spolo¢ného stravovania

e Nariadenie EP a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiene potravin

57



e HACCP — Systém analyzy nebezpecenstiev a kritickych kontrolnych bodov
(implementovany na zaklade nariadenia EP a Rady (ES) ¢&. 852/2004) (UVZSR,
2025).

Pracovnopravne predpisy

e Zakon ¢. 311/2001 Z. z. (Zakonnik prace)
e Zakon €. 124/2006 Z. z. o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci

e Zékon ¢. 355/2007 Z. z. o verejnom zdravi (Zakony pre I'udi, 2024).
Danové a obchodné predpisy

e Zékon €. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov
Zakon €. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty

e Zakon €. 431/2002 Z. z. o uctovnictve

e Zéakon ¢. 289/2008 Z. z. o pouzivani elektronickej registra¢nej pokladnice

e Zakon €. 513/1991 Zb. (Obchodny zdkonnik)

e Zékon¢. 530/2003 Z. z. o obchodnom registri (Zakony pre 'udi, 2024, poradca.sk,
2025).

Ochrana spotrebitel’a
e Zékon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel’a (Zakony pre I'udi, 2024).
Alkohol a tabak

e Zékon €. 219/1996 Z. z. o ochrane pred zneuzivanim alkoholickych népojov
e Zékon €. 530/2011 Z. z. o spotrebnej dani z alkoholickych napojov (Zakony pre
I'udi, 2024, poradca.sk, 2025).

Odpadové hospodarstvo a ekologia

e Zakon ¢. 79/2015 Z. z. o odpadoch
e Zakon €. 364/2004 Z. z. o vodach (Zakony pre I'udi, 2024).

Reklama a marketing reStauracie

e Zaikon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame
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e Nariadenie EP a Rady (ES) ¢. 1169/2011 o poskytovani informécii o potravinach
spotrebitelom (epi.sk, 2025).

3.7.3 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie mad zasadny vplyv na fungovanie vsetkych gastropodnikov.
Ovplyvniyje nielen ich naklady, ale aj dopyt zo strany zédkaznikov. KI'icovymi faktormi
su hruby domaci produkt, miera inflacie, vySka priemernych miezd a miera

nezamestnanosti.
Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je meradlo, ktoré sa vyuziva na meranie vel'kosti rastu ekonomiky.
Predstavuje mieru ekonomickej aktivity krajiny za urcité obdobie. V roku 2023 HDP
Slovenska dosiahlo vysku 122 milidrd eur, ¢o je v porovnani s rokom 2020, kedy HDP
dosiahlo vySku 94 miliard eur velky skok. Rast HDP v poslednych trochu rokoch bol
zapricineny z vicsej Casti zvySenim cien, ako rastom ekonomiky. Mdze za to pandémia
anésledny inflacny Sok, ktory zapri¢inil vysSie ceny v ekonomike. Pre gastropodniky
tento vyvoj znamena vysSie naklady na suroviny, energie aj sluzby, ¢o znizuje ich ziskové

marze (SUSR, 2024; IZip, 2024).
Inflacia

V trhovej ekonomike sa ceny tovarov a sluzieb mézu kedykol'vek menit’. Inflacia znizuje
hodnotu meny v priebehu ¢asu. Nastava vtedy, ak dochadza k v§eobecnému rastu cien
tovarov a sluzieb. Znamena to, Ze za jedno euro sa da kupit’ menej, ako v¢era. Inflacia ma
priamy vplyv na naklady gastroprevadzok (suroviny, ndjom, energie), ale aj na vydavky
zakaznikov. NajvysSia miera inflacie na Slovensku bola dosiahnutd v novembri roku
2022, kedy dosiahla vysku 15,4%, celkovo vSak za rok 2022 mala hodnotu 12,74%.
Vyssie hodnoty si udrziavala az do februara roku 2023. Od toho bodu postupne klesala,
tym padom vyska inflacie za rok 2023 klesla na 10,66%. Aktuélne je inflacia za rok 2024
vo vyske 2,74%, €o je vyrazny pokles oproti minulym rokom. Nizsia kipna sila moze
viest’ k menSej frekvencii ndvstev gastroprevadzok a preferencii lacnejSich moznosti.

(SUSR, 2024).

Hruba mesa¢na mzda
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Vyska mzdy vyrazne ovplyviiuje kiipnu silu obyvatel'stva, ¢o ma dopad na ochotu minat’
na reStaurac¢né sluzby. Median hrubej mesa¢nej mzdy v Nitrianskom kraji za rok 2023
dosiahol hodnotu 1 257€. Téato suma predstavuje stredni hodnotu miezd v kraji, o
znamend, Ze polovica l'udi zarabala viac a polovica menej. V porovnani s predoslym
rokom 2022 median vzrastol o 96€, ¢o znaci mierne zlepSenie platovych podmienok. Aj
napriek tomu vysSka miezd v Nitrianskom kraji zaostava za celoslovenskym medidnom

hrubych mesaénych miezd, ktory je 1 329€ (SUSR, 2024).
Nezamestnanost’

Nizka miera nezamestnanosti je znakom stabilného prijmu domacnosti, ¢o moze byt
vyhodné pre gastropodniky. Nezamestnanost’ na Slovensku sa v poslednych rokoch drzi
na nizkych hodnotach. V roku 2023 dosiahla miera nezamestnanosti v Nitrianskom kraji
3,62 %, €o je vyrazne niz$ia hodnota oproti celoslovenskému priemeru, ktory je 5,08 %.
V pripade nizkej nezamestnanosti sa zvySuje dopyt po kvalifikovanych pracovnikoch, ¢o
moze znalit' pre cely gastro sektor problém, nakolko ich nebude dostatok, ¢o mdze
v buducnosti negativne ovplyvnit' kvalitu ponukanych sluzieb. Na druht stranu vSak

nizka nezamestnanost’ znaci stabilny prijem pre obyvatel'ov (USVAR, 2024).

3.7.4 Politické prostredie

Politicki situaciu na Slovensku mozZeme povazovat ako relativne stabilnt, avSak
vyskytuju sa ur€ité rizikd, ktoré¢ mozu v budicnosti ovplyvnit’ nie len podnikatel'ské
prostredie, ale aj celkovl spolocenska atmosféru. Stabilita vlady je v poslednych rokoch
skor nestabilna a to z dovodu pred¢asnych volieb v roku 2023 a vnlitornymi koalicnymi
spormi v stcasnej vlade. Pre rok 2025 vlada zavadza konsolidaciu, ktoré zapricini
zvySenie DPH, ¢o sa priamo dotkne nie len podnikatel'ov, ale vSetkych Tludi.
Podnikatel'ov sa tieZ bude tykat’ novo zavedena dai z finan¢nych transakcii, ktora sa bude
vzt'ahovat’ na vSetky odchadzajuce bankové platby z podnikatel'ského uctu. Celkova
medzindrodna stabilita krajiny je podporovana Eurdpskou tniou a NATO, avSak vnutorné
politické konflikty a Coraz vicSia otdzka d’alSich pred€asnych volieb tito stabilitu znac¢ne

narasa (aktuality.sk, 2025; hnonline.sk, 2025)
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3.7.5 Technologické prostredie

Technologické prostredie je jednym z najddlezitejSich vonkajSich faktorov, ktoré
ovplyvnuju fungovanie kazdého gastropodniku. Bez modernych technolégii si dnes uz
nevieme predstavit’ chod reStauracii, bistier, kaviarni ani pubov. Zakladom je internetové
pripojenie. Bez internetu by nefungovali pokladne, platobné termindly, hudba, online
objednavky, QR kody s jedalnym listkom, dondskové aplikacie ani objednévanie cez
telefon alebo tablet. Internet spaja viacero systémov, ktoré poméhaju zabezpecit’ plynuly
chod prevadzky. Doélezitou sucastou su aj objednavkové systémy, ktoré su Casto
prepojené s tabletmi alebo dotykovymi obrazovkami. Obsluha cez ne rychlo zadava
objednavky, ktoré sa automaticky vytlacia v kuchyni alebo na bare. Takato technoldgia
pomaha zrychlit’ a zjednodusit’ pracu personalu a znizuje riziko chyb. Kazdy podnik ma
tiez tlaciarenl na uctenky a bonovacku, €o je tlaciaren na interné listky pre kuchyiu alebo
bar. Vel'ku rolu dnes hraju aj donaSkové sluzby ako Wolt, Bistro.sk ¢i Bolt Food. Ludia si
coraz viac objedndvaju jedlo domov, a preto musia mat’ podniky zariadenia ako tablety,
telefony ¢i aplikacie, ktoré im umoznia tieto objednavky rychlo spracovat. Niektoré
podniky maji aj vlastné auta na rozvoz. Sucastou technologického prostredia je aj
vybavenie kuchyne, ktoré je zakladom kazdej prevadzky. Kazdy podnik musi mat
chladni¢ky, mraziace boxy, rury, fritézy, platne, grily a vydajné pulty. Tieto zariadenia
priamo ovplyviiuju kvalitu, rychlost’ a hygienu pripravy jedal. Okrem fyzickych zariadeni
su dolezit¢ aj digitdlne technoldgie a softvéry, ktoré pomahaji so skladovym
hospodarstvom, sledovanim predaja, hodnotenim vykonnosti a nastavovanim cien.
Nezabuda sa ani na online prostredie — webové stranky, socialne siete ¢i Google Maps,
kde si zakaznici hl'adaju jedalny listok, hodnotenia ¢i otvaracie hodiny. ViditeI'nost’ na
internete priamo ovplyviiuje, kol’ko I'udi pride do podniku a aky bude zisk. VSetky tieto
technologie st dnes beznym Standardom. Ich pouzivanie nie je len vyhodou, ale
nutnostou, ak chce podnik prezit’ v silnej konkurencii. Technoldgie sa rychlo menia a
podniky sa musia vediet prispdsobit’ novym poziadavkdm trhu, zakaznikov aj Statu

(WGO.sk, 2022; FONTECH, 2023).

3.7.6 Environmentalne vplyvy

Na Slovensku sa v poslednych rokoch ¢oraz viac hovori o ekologickej zodpovednosti a
udrzatel'nosti. Tieto témy ovplyviuju aj fungovanie reStauracii a inych gastropodnikov.

Jednou z najviditel'nejSich zmien je doraz na triedenie odpadu. Takmer kazda prevadzka
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vytvara vel'a réznych druhov odpadu — napriklad sklenené a plastové fl'ase, papierové
obaly alebo zvysky jedla. Vacsina podnikov preto triedi aspon zakladné druhy, ako sklo
a karton. Pri donaSkach sa ¢asto pouzivaji papierové obaly, ktoré su ekologickejSie ako
plast, ale ak sa zaSpinia, uz sa nedaju dobre recyklovat. Mnohé napoje sa dnes predavaju
v zalohovanych flasiach alebo plechovkach, ktoré sa daju opit’ pouzit’. DalSou témou je
odpad z potravin. Ten vznikéd bud’ ako zvysky po zakaznikoch, alebo ked’ sa suroviny
nestihnt spotrebovat’. Preto sa podniky snazia lepSie planovat’ nakupy a pripravovat jedla
tak, aby sa ¢o najmenej vyhadzovalo. Pouzity kuchynsky olej sa zbiera do Specialnych
nadob a odvadza ho $pecializovana firma na d’alSie spracovanie. Na chod reStauracie ma
vplyv aj pocasie a rocné obdobie. V lete a pocas dobrého pocasia chodi viac 'udi, najma
vecer. V zime, ked je zl¢ pocasie, prichddza menej hosti, Co ovplyviluje aj mnozstvo
spotrebovanych surovin a vytvoreného odpadu. DéleZitou témou je aj spotreba energie.
Prevadzky denne pouzivaju vela spotrebicov ako chladni¢ky, mraznicky, rury, fritézy
alebo umyvacky riadu. Ked’ ceny energii stupli, mnohé podniky zacali Setrit’, napriklad
vymenou starych spotrebicov za uspornejSie, pouzivanim LED osvetlenia alebo
nastavenim reZimov na Setrenie elektriny. Vel'ka spotreba sa tyka aj vody v kuchyni aj pri
upratovani. Preto podniky investuju do uspornych batérii a efektivnejSich umyvacich
systémov. Rastie tiezZ zdujem o lokalne a remeselné produkty. Ludia si viac uvedomuyju,
ze dovoz potravin z inych krajin zanechdva vacsSiu uhlikovu stopu. Preto sa reStauracie
snazia nakupovat’ od slovenskych dodavatel'ov a skracovat” dodavatel'sky retazec. To
pomaha nielen Zivotnému prostrediu, ale aj kvalite a cerstvosti jedal a napojov

(packpack.sk, 2025; espik.sk, 2025; cmt.sk, 2025; sme.sk, 2025).

Tabul’ka 5: Sithrn analyzy SLEPTE (Zdroj: Vlastné spracovanie)

SLEPTE Kladné Zaporné

Socialno- kultarne Rastici zaujem o remeselné produkty Vyssia citlivost’ zakaznikov na ceny
prostredie Silna pivna kultira Trend zdravého zivotného Stylu
Ekonomické Nizka nezamestnanost’ - stabilné prijmy domacnosti Zvysena DPH a transak¢na dan
prostredie Klesajhca inflacia Chybajici kvalifikovani zamestnanci
Politické prostredie Stabilné medzindrodné vztahy Vnutornd nestabilita vlady
Technologické fektivaidi cvislost tnolégiach
prostredie Efektivnejsie procesy Zavislost’ na technologiac
Enviromentalne

- Zvysené nakl kologicke;jsi 1
prostredie vysené naklady na ekologickejSie obaly
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3.8 Porterova analyza S konkurenénych sil

Tato Cast’ sa bude zaoberat’ Porterovou analyzou 5 konkuren¢nych sil, ktord ma za ulohu
identifikovat’ rizika vzh'adom na konkurenciu. Zaobera sa faktormi ako je hrozba vstupu
novych konkurentov, vyjednavacia sila dodavatel'ov, vyjednavacia sila odoberatelov,

sucasna konkurencia v odvetvi a hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb.

3.8.1 Sucasna konkurencia v odvetvi

Pretoze sa BeerTime priamo v centre mesta, konkurencia v okoli je vysoka. Nachadza sa

na Stefanikova trieda 33, teda priamo na pesej zone. Konkurenénych podnikov v okoli je

mnoho.

Tabul’ka 6: Vybrani konkurenti podniku v okoli

Konkurencia

Priama konkurencia Staromestska Pivareii Nitra | OD Prior, Stefanikova trieda 48
ZanziBar Nitra Stefanikova trieda 43
The Irish Times Pub Kupecka 12

Nepriama konkurencia Obchody s potravinami
Supermarket Tesco Stefanikova trieda 48
Billa Supermarket Stefanikova trieda 61
Nitrazdroj Stefanikova trieda 3

ReStauraicie

Salid Piaristicka 18
Mila Deva Piaristicka 2
Kelstsky gril Stefanikova trieda 4
Mc Donald’s Stefanikova trieda 61
KFC Stefanikova trieda 48
Hami Papi Fratia Mojtu 12
Mega Kebap Nitra Stefanikova trieda 23
El Dorado Frafia Mojtu 12
Tatami Stefanikova trieda 22
Berto's Stefanikova trieda 22
Sakura Stefanikova trieda 54
Furmansky dvor Pri synagdge 6

Ostatné puby a bary
Pub Cerna hora Stefanikova trieda 18
Premiér Pub Stefanikova trieda 21
Pub 33 Stefanikova trieda 19
Cudny pohlad Pub Farska 10
Urania Pri synagdge 3

(Zdroj: Viastné spracovanie podla Mapy Google, 2024)
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Obrazok 28: Lokalita BeerTime a jeho konkurencie (Zdroj: Vlastné spracovanie
pomocou Mapy Google, 2024)

Podnikov, ktoré ¢apuju pivo, popripade podavaju jedlo je v okoli naozaj mnoho.

Ako hlavni zastupcovia priamej konkurencie boli zvolené tieto 3 prevadzky:

e Staromestska Pivareii Nitra - OD Prior, Stefanikova trieda 48
e ZanziBar Nitra - Stefanikova trieda 43

e The Irish Times Pub — Kupecka 12

Tito konkurenti boli vybrani preto, Ze vSetci sa nachadzaji v blizkosti BeerTimu, maju
podobné ponuky a rovnaku cielova skupinu. VSetci vybrani konkurenti sa nachadzaju
v blizkej vzdialenosti, do 3 minat chddze. V centre mesta sa ststred'uju vsetky viacsie
podniky, preto aj vSetci hlavni konkurenti sa sustred’uju prave tu. Kvoli otvaracim
hodindm podniku, ktoré st od 16tej do noci, je podnik skor brany ako pivareni a nie ako
plnohodnotna reStauracia aj napriek tomu, Ze sa tam da najest’. Podnik nie je momentalne
schopny konkurovat’ klasickym reStaurdcidm aj z dévodu, ze nie je otvoreny pocas
obednajsich hodin, kedy je zdujem najvicsi, ale tiez kvoli tomu, Ze k tomu nie je
prispdsobeny. Aj ztohto dovodu boli vybrané podniky, ktoré¢ konkuruji hlavne
remeselnému Capovanému pivu, ale ponukaju aj vlastné jedlo. Zvolené podniky su

jednoznac¢ne najpopuldrnejSie podniky na vecerné posedenie v centre mesta, hlavne

z dovodu, ze maju stale plno.
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1. Staromestska Pivaren Nitra

Staromestska pivaren je Plzenska pivaren, ktorej hlavnym produktom je tankova Plzen.
Plzen je v Nitre veI'mi obl'ibené a vyhl'addvané pivo, preto vedia oslovit’ vel’ku ¢ast’ 'udi.
Podnik je vel'mi dobre strategicky umiestneny, ked’Zze sa nachdadza hned’ na rohu
obchodného domu Prior. Velkou vyhodou je, ze sa nachadza na rohu najfrekventovanejse;j
krizovatky v Nitre, takZe okolo podniku prejde denne nespocetne vel'a 'udi, ¢i uz chodcov
alebo Soférov. Tento podnik okrem iné¢ho ponuka aj obedové menu, ale ma aj klasické
stale menu, ktoré je mozné si objednat’ pocCas celého dna. V menu ponukaju tradi¢né
krémové jedlo ako su rebierka, koleno, hermelin, kridelka atd’ ale podavaju aj burgery
alebo Salaty. Okrem piva pontka aj rdzne mieSané napoje, limonady alebo kévu. Tato
pivareil je najmladsia zo vSetkych konkurentov, ale aj napriek si tomu si vel'mi rychlo
vybudovala stalu klientelu a obl'ibenost’ u zadkaznikov. Podniku BeerTime konkuruje
predovsetkym jeho konceptom. Ako pivaren sa zameriavaju skor na kvalitu a prezentaciu
podavanych jedal a napojov, ako na kvantitu. Aj napriek tomu, Ze maji v ponuke iba 3
alebo 4 piva, strategicky sa zamerali na pivo, ktoré chuti vacSine zdkaznikom a to prave
na leziak, konkrétne na znacku Pilsner, ktora ma vybudované dobré meno a l'udia si ho
spajaju s kvalitou. Co sa tyka jedla ponuka je vel'mi podobna ako ma BeerTime, aviak je
o nieco pestrejsia a rozsirena o viac druhov jedal. Podnik tiez poctivo pracuje na svojej

propagécii a to hlavne skrz socidlne siete (Staromestska Pivaren Nitra, 2025).

Obrazok 29: Staromestskd Pivireii Nitra (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2. ZanziBar Nitra

ZanziBar je jeden z najoblibenejsich podnikov v celej Nitre. Specializuje sa na pripravu
mieSanych napojov, ale ponuka tiez tankovl Plzen, rovnako ako Staromestska pivaren.
Podnik sa tesi uspechu hlavne preto, ze maji
Sirokti Skdlu roznych napojov pre rozne
vekové kategorie. Tento podnik navstevuja

rovnocenne aj muzi a zeny, mladi aj starsi

ludia, pretoze ponuku maji prisposobent
,é vSetkym tymto kategériam. Ponukaju aj
: klasick  krémovi studentt kuchynu, ale
podnik je obzvlast presldveny svojou
neapolskou pizzou. Aj napriek tomu, ze
podnik je ,skryty* v podchode, l'udia ho
vyhl'adavaju natol’ko, Ze je vzdy plny. Velkou
vyhodou podniku oproti BeerTime je to, Ze
podnik ma rozsiahlu ponuku ostatnych
alkoholickych anealkoholickych napojov
Obrdzok 30: ZanziBar (Zdroj: Viasmé spracovanie) (okrem &apovaného piva), vdaka Comu je

vhodny pre vSetky cielové skupiny. Pretoze
BeerTime okrem ¢apovaného piva pontika iba zédkladnti ponuku ostatnych napojov, vel'a
'udi do BeerTime nezavita a radsej pride do Zanzibaru, kde je vyber naozaj Siroky. Ked’ze
tiez Capujui vel'mi obl'ibené pivo Pilsner, je vel'ka pravdepodobnost’, Ze tu vedia stravit’
dlh§i cas aj vdcSie skupiny l'udi sroznymi preferenciami. Aj ked jedlom priamo
nekonkuruju jedadlnemu listku BeerTime, stale pontkaju jedlo, vd’aka ¢omu sa zakaznici
iba s malou pravdepodobnostou pridu najest’ prave do BeerTime. So silnou ponukou
napojov a skvelym jedlom je Zanzibar naozaj silny konkurent, pretoze spdja vela
pozitivnych veci do jedného celku. Podnik je tieZ ve'mi zndmy organizovanim akcii, kde

si pozvu znameho DJ-a a zorganizuju tanecnt party pre celt ulicu (Zanzibar, 2025).
3. The Irish Times Pub

Irish pub je opét’ d’alsim obl'ibenym podnikom v centre mesta. Ponuka ako jediny v Nitra

Capovany Guiness, ale v ponuke tiez nesmie chybat Pilsner a zopar d’alSich piv.
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Specializuje sa prevazne na Siroky vyber $kotskej a irskej whisky, rumov a ostatnych
destilatov. Co sa tyka jedla, okrem staleho ala carte menu ponuka Irish pub aj obedové
menu, ktoré sa meni kazdy tyzden. V stallom menu je mozné najst’ pubové chutovky ako
nakladany hermelin, hovédzi tatarak alebo huspeninu, d’alej 2 druhy polievok a niekol’ko
druhov hlavnych jedal, ktoré st prevazne tradicné krémové jedla, ale je mozné tu ngjst’ aj
2 druhy kvalitnych steakov. Irish pub konkuruje podniku BeerTime okrem ¢apovaného
piva aj celkovou atmosférou podniku. Interiér je ve'mi tmavy, osvetleny hlavne malymi
svetielkami, podobne, ako je to aj v BeerTime. Interiér navodzuje atmosféru typicke;j
irskej krémy, comu st prispdsobené aj dekoracie a ponuka podniku. Podnik sa sustredi sa
budovanie svojich socidlnych sieti a aj prezentacia ich webovej stranky je na vel'mi

vysokej trovni (The Irish Times Pub, 2025).
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Obrazok 31: The Irish Times Pub (Zdroj: Vlastné spracovanie)
3.8.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Hrozba vstupov novych konkurentov je mozna, kedZze centrum mesta je velmi
frekventované, teda ziadané pre prevadzkarov podniku. Nikto z konkurentov nepontka
priamo remeselné piva v takom rozsahu ako BeerTime, preto je vel'mi pravdepodobné,
ze sa v blizkej dobe novy konkurent moze objavit. Napoveda tomu hlavne prebiehajuci
trend remeselnych piv, kedy o ne javi zdujem stéle viac a viac l'udi, preto aj podniky, ktoré
tieto piva bezne neponukali ich postupne zarad’uju do svojej ponuky. Bariérou pre nové
podniky mézu byt hlavne uz existujice podniky, ktoré uz maju svoje meno a stalu
klientelu. AvSak Co sa tyka remeselného piva, BeerTime vyslovene priamu konkurenciu
v tomto smere nema. Preto by bol vstup na trh, pre novy podnik s remeselnymi pivami,

o nie¢o jednoduchsi ako keby napriklad otvorili d’alSiu Plzenska pivaren, ktorych je
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v Nitre znaéne viac. Co sa tyka jedla, konkrétne streefoodu, vstup na trh bude o nie¢o
tazsi, nakol'ko je tento typ kuchyne vel'mi oblibeny a v Nitre uz existuje niekol'ko

prevadzok, ktoré sa Specializuju na streetfood (Rumanovsky, 2024).

3.8.3 Vyjednavacia sila dodavatelov

Co sa tyka dodavatelov, BeerTime aktualne odobera pivo od 3 hlavnych dodavatel'ov. Su
to vel'koobchody, ktoré pontkaji rozne druhy piv. Ostatni dodédvatelia piva st uz potom
jednotlivé, prevazne slovenské pivovary, takze podnik nakupuje velkl cast’ priamo od
vyrobcov. Distributori piva su diverzifikovani dostatocne, takze v pripade vypadku je
mozné ich tovar nahradit’ d’alSim. V pripade surovin do kuchyne, BeerTime nakupuje od
roznych lokalnych dodavatel'ov, avSak od kazdého berie iba par konkrétnych poloziek.
Odlisny dodavatel’ je na médso, ktoré je dodavané z lokalnej BIO farmy a odlisny je zas
na zemle, ktoré st odoberané z malej pekdrne. V pripade vypadku je taZSie ich nahradit’
bez toho, aby podnik nemusel ist’ dole s kvalitou jedal. Ostatné suroviny su zvicsa
nakupované vo vel'koobchode METRO. Dodévatelia piva nemaji az takl vysoku moc,
preto je ich vyjednavacia sila nizka, v pripade potreby je jednoduché ich nahradit’.
Vyjednavacia sila dodavatel'ov pri produktoch, ktoré BeerTime nevie tak 'ahko nahradit’
je vysSia, avSak distributori maju férovy pristup a nezneuzivajii svoju moc. Aby sa
predislo negativnemu vplyvu zo strany dodavatel'ov je dobré, aby podnik spolupracoval

s viacerymi dodavatel'mi sucasne (Rumanovsky, 2024).

3.8.4 Vyjednavacia sila odoberatel’ov

Zékaznici st jeden z hlavnych ¢lankov fungovania podniku a ich spokojnost’ musi byt
vzdy prioritou. Ako uz bolo spomenuté, podnik sa nachadza v centre mesta, takze je
jednoducho dostupny pre vSetkych. Jedinou nevyhodou lokality je parkovanie, ked’ze je
niekedy obtiazne, hlavne vo vecernych hodinach néjst’ volné parkovacie miesto, ¢o
najblizSie k podniku. V okoli je tieZ mnoho autobusovych zastavok, na ktorych stoja
vSetky spoje mestskej verejnej dopravy. Priestory podniku su tiez vel'ké, preto sa iba
zriedka stava, ze nie je zédkaznika kam usadit’. Podnik je otvoreny kazdy deni aj pocas
sviatkov, zatvoreny je vzdy iba 4 dni v roku a to na Vianoce a Novy rok. Otvaracie hodiny
su vzdy od 16:00-00:00, vynimkou su piatky a soboty, kedy podnik zatvara az o 2:00

rano. Vyjednavacia sila zdkaznikov je slabd, pretoZe nevedia ovplyvnit’ cenu, produkty

68



ani sluzby, avSak na zaklade spitnej vizby alebo poziadavkou sa daji piva na vycape

ovplyvnit’ podl'a zaujmu (Rumanovsky, 2024).

3.8.5 Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb

Ako bolo spomenuté vyssie, trend remeselnych piv stale rastie a aj podniky, ktoré
remeselné pivo nemali, ich postupne zarad’uju do svojej ponuky. Remeselné piva si
postupne nachadzaju obl'ubu u velkej ¢asti obyvatel'stva, preto ich uz moézeme njst’ aj
vo vécSine obchodov s potravinami. V Nitre tiez pribuda stale vac¢sie mnozstvo pivoték,
avSak podniky zamerané iba na remeselné Capované pivo zatial’ nepribiidaju. Je to vSak
iba otazka Casu, kedy niekto s tymto konceptom pride. Vyhodou BeerTimu by oproti
novej konkurencii bolo to, ze ponuka jedlo, ma dobré meno, Siroky vyber piv na vycape,
vernu stalu klientelu a efektivny objednavkovy systém, ktory zarucuje €o najrychlejsie
dodanie objedndvky od objednania (Rumanovsky, 2024).

Tabul’ka 7: Sithrn Porterovej analyzy 5 konkurenénych sil (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Porterova analyza 5

konkurencnych sil Kladné Ziporné
Konkurenti nemaju rovnaky koncept ¢apovanych Vysoka konkurencia v blizkom okoli
Sucasna konkurencia v remeselnych piv Podnik nie je otvoreny pocas obednajsich hodin
odvetvi Konkurenti maju §irsiu ponuku jedal a napojov
Lep$ia propagdcia zo strany konkurentov

i Stabilna klientela a dobré meno Vysoka atraktivita lokality

Hrozba vstupu novych Y - - P
Vysoké bariéry v oblasti streefoodu Rastiici trend remeselnych piv
konkurentov — —
Malé beriéry pre remeselné pivo

Vyjednavacia sila Diverzifikovani dodévatelia piv Niektori dodavatelia su tazko nahraditelny bez straty
dodavatelov Spolupraca s lokalnymi doddvatel'mi kvality
Vyjednavacia sila Dobré dostupnost’ podniku
odoberatelov Otvorené kazdy den
Hrozba vstupu Rastiici trend remeselnych piv podporuje dopyt ZvySeny pocet pivoték, remeselné piva v obchodoch
substituénych vyrobkov Nizky pocet podnikov s ¢apovanymi remeselnymi pivami

3.9 Vyskumna ¢ast’ prace

Vyskumnd cast’ prace bola realizovana pomocou mystery shoppingu. Nakolko sama
v podniku pracujem a hodnotenie by z mojej strany nebolo relevantné, poziadala som 3
mojich znamych, aby navstivili BeerTime (v diloch, ktoré sa v podniku nebudem

nachadzat’) a jeho hlavnych konkurentov.
Ciel’ vyskumu

Cielom vyskumu je posudit’ kvalitu a prezentaciu produktov, rychlost’ obsluhy, ¢istotu
prevadzky a celkovy zdkaznicky zazitok podniku BeerTime ajeho konkuren¢nych

podnikov.
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Charakteristiky nakupujucich

e Nakupujuci 1: Muz, 42 rokov
e Nakupujuci 2: Muz, 24 rokov
e Nakupujici 3: Zena, 29 rokov

Priebeh vyskumu

Vyskum prebiehal priamo v podniku BeerTime a jeho konkuren¢nych podnikoch. Vsetci
nakupujuci sa zacastnili vyskumu nezavisle od seba v roznych datumoch a Casoch.

Datumy, kedy jednotlivi nakupujici navstivili podniky su nasledujuce:

e Nakupujuci 1: 21. 02. 2025
e Nakupujuci 2: 08. 03. 2025
e Nakupujuci 3: 14. 03. 2025

Vsetci zucastneni dostali subor s cielom vyskumu, inStrukciami a kritériami, ktoré budua
hodnotené. Hodnotené kritéria icastnici hodnotili bodmi od 1-5, pricom 5 bodov je
najvyssie a 1 bod je najnizSie mozné hodnotenie. Najvyssi mozny pocet bodov, ktory

jednotlivé prevadzky mohli dostat’ je 135 bodov. Kritéria boli nasledovné:

e Rychlost’ obsluhy e Ponuka jedalneho listku

e Ochota ¢ Ponuka ¢apovanych piv

e Kbvalita a prezentacia e Ponuka ostatnych napojov
produktov e Atmosféra a priestory podniku

o Cistota prevadzky e Celkovy dojem

Nakupujuci sa vopred zoznamili s jedalnym a napojom listkom vSetkych prevadzok. Pri
prichode si vS§imali prostredie, Cistotu ale aj to, ¢i ich niekto pri prichode pozdravil alebo
usadil. Dalej sledovali &as, za ktory ich prigiel personél obslizit’ a za aky &as dostali svoju
objednévku. Pri objedndvani sa spytali l'ubovolnu otdzku, napriklad o by im odporucili.
Tiez si v§imali, ¢i ich persondl priSiel dostato¢ne Casto obsluzit’. Na zaklade toho potom
ohodnotili rychlost’ a ochotu zamestnancov. Dalej nasledovala samotnd konzumécia
objednanych produktov, predovSetkym to bolo capované pivo. Sledovali kvalitu
a prezentaciu napojov, pripadne jedal, ktoré boli ndsledne ohodnotené. TieZ si opat
dokladne prezreli napojové a jedéalne listky a vyhodnotili vyber piv, jedal a ostatnych

napojov. Na zaver ohodnotili posledné kritéria, ktorymi su Cistota, atmosféra s priestormi
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a celkovy dojem. Po ukoncéeni vyskumu mi boli zaslané vSetky hodnotenia, ktoré boli

nasledne spracované.

Vysledky vyskumu

Jednotlivé konkuren¢né podniky nie st vo vyhodnocovani priamo menované, nakol’ko
ucelom je odhalit’ oblasti, v ktorych BeerTime napreduje a zaostava oproti konkurencii
celkovo, preto nazvy jednotlivych podnikov nie st v hodnoteniach podstatné. Porovnanie
tiez nema sluzit' na ,,zhadzovanie“ konkurenénych podnikov, preto ku konkrétnym

hodnoteniam nebudi priradené ich skuto¢né nazvy.

Prvym hodnotiacim kritériom je rychlost’ obsluhy, kde nakupujici ohodnotili najvyssim
stupiom podnik B a BeerTime. NajhorSie ohodnoteny bol podnik A, kde sa jeden
z nakupujucich vyjadril, Ze ¢akal na obsluzenie 8 minut. Rychlost’ a efektivita obsluhy, je

jednou z prednosti BeerTimu, ¢o bolo vo vyskume potvrdené (graf 3).

RYCHLOST OBSLUHY

B Nakupujuci1 ® Nakupujuci2 ® Nakupujici 3
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Graf 3: Rychlost’ obsluhy (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Nasledujucim kritériom bola prave ochota, ktorti nakupujuci zistovali skrz rozne otazky,
ale aj cez ochotu usadit’ ich aj ked je plno. NajlepSie ohodnoteny bol opit’ podnik B,

zatial’ ¢o BeerTime v hodnoteni o nieco klesol. Celkové hodnotenie ochoty vSak dosahuje

u vSetkych podnikoch relativne dobré hodnoty (graf 4).
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OCHOTA
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Graf 4: Ochota obsluhy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kvalita a prezentacia produktov bola vo vSetkych podnikoch na vel'mi vysokej trovni,
avSak najvysSie hodnoty dosiahol podnik C, ostatné konkurenéné podniky boli
v porovnani s BeerTime hodnotené rovnako. Z hladiska kvality a prezenticie je

BeerTime schopny konkurovat’ okolitym podnikom (graf 5).

KVALITA A PREZENTACIA
PRODUKTOV

B Nakupujuci1 ® Nakupujuci2 = Nakupujuci 3
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Graf 5: Kvalita a prezentdcia produktov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Co sa tyka ¢istoty, BeerTime dosiahol priemerné hodnotenie. Konkurenéné podniky
dosiahli tiez podobné hodnotenia az na podnik B, ktory na Cistotu poctivo dba aj pocas
vytazenych vecCerov. V oblasti Cistoty vznika pre BeerTime jednoznacny priestor na

zlepSenie (graf 6).
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CISTOTA PREVADZKY

B Nakupujuci1 ® Nakupujuci2 ® Nakupujuci 3
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Graf 6: Cistota previdzky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Ponuky jednotlivych jedalnych listkov boli hodnotene pomerne kladne, avSak opit’ sa
BeerTime drzi skor v spodnych prieckach oproti konkurencii. BeerTime pontika iba 3
kategorie teplych jedal, zatial ¢o ostatné maji o nieCo $irSie zameranie. V porovnani

s konkurenciou st vSak hodnotenia porovnatel'né, preto vznika pre BeerTime prileZitost’

ziskat’ vyhodu a to prave upravenim svojho jedalneho listka (graf 7).

PONUKA JEDALNEHO LISTKU
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Graf 7: Ponuka jeddlneho listku (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Vo vybere Capovanych piv, podla vysledkov vyskumu jednoznaéne vedie podnik
BeerTime. Ostatné podniky maju vyber piv o nieCo mensi, avSak Capuju vel'mi rozsirené

a obl'ubené pivo znacky Pilsner. Okrem toho ponukaju tiez d’alSie druhy, avSak vyber nie

je taky Siroky ako pri podniku BeerTime, ktory ponuka 12 rozdielnych piv. Mozeme
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tvrdit, ze vyber cCapovanych piv je jednou zprednosti podniku v porovnani

s konkurenciou (graf 8).

PONUKA CAPOVANYCH PiVv
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Graf 8: Vyber dapovanych piv (Zdroj: Viastné spracovanie)

Aj napriek tomu, ze vo vybere ¢apovanych piv si BeerTime drzal prvenstvo, v ponuke
ostatnych alkohlickych aj nealkoholickych népojov zaostava. NajlepsSie ohodnoteny je
podnik A, zatial’ o BeerTime dostal najnizsie hodnotenie. Podnik ponutka iba zakladnu
ponuku ostatnych napojov bez moznosti vacsieho vyberu. Z tohto hl'adiska l'udia, ktori

napriklad nemajii zaujem o pivo, si v BeerTime iba tazko vyberu nieo, ¢o by ich

v podniku udrzalo niekol'ko hodin (graf 9).

PONUKA OSTATNYCH NAPOJOV
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Graf 9: Ponuka ostatnych napojov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

74



Atmosféra a priestory boli najlepSie hodnotené u podniku C a podniku B. Podnik A je

tesne napred BeerTime, kde sa jeden nakupujuci vyjadril, Ze je v podniku A prili§ velky

Vv

Nakupujici sa vyjadrili, Ze priestory st prili§ tmavé a interiér nesplia ich osobné

preferencie (graf 10).

ATMOSFERA A PRIESTORY
PODNIKU
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Graf 10: Atmosféra a priestory podniku (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poslednym hodnotiacim kritériom je celkovy dojem, ktory bol najlepSie hodnoteny
u podniku B, zatial’ ¢o ostatné podniky, vratane BeerTime boli ohodnotené rovnako.
Vseobecne boli celkové dojmy hodnotené skor pozitivne, avSak vzdy je dolezité pocuvat’

spatnu vdzbu zdkaznikov a neustéle zlepSovat’ ich zazitok (graf 11).

CELKOVY DOJEM
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Graf 11: Celkovy dojem (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Vyhodnotenie vysledkov vyskumu

Tabul’ka 8: Vyhodnotenie vysledkov vyskumu

Kategoéria Podnik A | Podnik B | Podnik C | BeerTime
Rychlost’ obsluhy 7,5 15 10,5 15
Ochota 12 14 11 11,5
Kvalita a prezentacia produktov 13 13 14 13
Cistota prevadzky 10,5 12,5 8,5 9,5
Ponuka jedalneho listku 11,5 11,5 12 11
Ponuka ¢apovanych piv 8,5 9,5 11 14
Ponuka ostatnych napojov 13,5 8,5 12 8,5
Atmosféra a priestory podniku 11 13 14 10,5
Celkovy dojem 11 13 11 11
Spolu (Max. 135) 98,5 110 104 104

(Zdroj: Viastné spracovanie)

Zhrmutim vSetkych vysledkov vyslo, Ze najvacsim konkurentom pre BeerTime, ale aj
ostatné podniky je prave podnik B, ktory dosahoval vysoké hodnotenia skoro v kazdej
kategorii. Aj napriek tomu, Ze nemal vzdy najvéacsie hodnotenie v danej oblasti, celkovo
ziskal najvacsi pocet bodov, konkrétne 110 bodov, zatial’ ¢o BeerTime spolu s podnikom
C ziskali po 104 bodov. Z vyskumu vyplyvaju nedostatky a prednosti, ktoré BeerTime
ma, ale aj jeho postavenie v ramci konkurencie. Oblasti, v ktorych ma BeerTime
v porovnani s konkurenciou nedostatky je podla vysledkov ponuka ostatnych napojov
a ponuka jedalneho listku. Dalej bola slabsie ohodnotena aj atmosféra a priestory podniku
a Cistota prevadzky, ¢o negativne ovplyvnilo aj celkové hodnotenie. Na druhu stranu vSak
BeerTime v porovnani s konkurenciou napreduje svojou ponukou capovanych piv
arychlostou obsluhy, ¢o je pre podnik urcitou vyhodou. Z vyskumu vyplyva, Ze
BeerTime je schopny konkurovat’ okolitym podnikom, avSak je dolezité aby sa pokusil
svoje nedostatky eliminovat’.

Tabulka 9: Suhrn vyskumnej Casti (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kladné
Sirok4 ponuka Gapovanych piv
Rychlost’ obsluhy
Schopnost’ konkurovat’ okolitym podnikom

Vyskumna ¢ast’ Zaporné

Obmedzena ponuka ostatnych napojov
Slabsia ponuka jedalneho listku
Nedostatocna Cistota prevadzky
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3.10 SWOT analyza

Na zaklade predoslych analyz bola vytvorend analyza SWOT, pomocou ktorej boli
identifikované silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby podniku. Nasledne na to bola
vytvorena IFE a EFE matica, kde bola ku kazdému faktoru priradena véha a stupen

vplyvu, na zéklade ktorého bolo vypocitané hodnotenie daného faktoru. Vahy a stupeni

vplyvu boli priradené na zaklade osobného rozhovoru s majitelom podniku.

Tabul’ka 10: IFE matica

Faktor Vaha Sl Hodnotenie
vplyvu
Silné stranky
Dobré meno, lojalni zakaznici 0,12 4 0,48
Vlastna znacka piva 0,09 3 0,27
Siroka ponuka piv 0,15 4 0,6
Lokalita podniku 0,16 4 0,64
Kvalita pontikanych sluzieb 0,07 3 0,21
Hodnotenie 2,2
Slabé stanky
Nedostato¢ny marketing 0,08 2 0,16
Slabsia ponuka jedal 0,09 2 0,18
Nizka produkcia kuchyne 0,17 1 0,17
Nestabilny personal 0,07 2 0,14
Hodnotenie 0,65
Vysledok | 1| 2,85

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Rumanovsky, 2025)

Z IFE matice vidime, Ze silné stranky prevazuji nad slabymi. Celkova vaZzené skore
dosiahlo hodnotu 2,85 ¢o znamena, Ze podnik je pravdepodobne schopny dosiahnut

svojich strategickych ciel'ov, av§ak musi zapracovat’ na svojich slabych strankach

Tabul’ka 11: EFE matica

Faktor Viha Stupeii Hodnotenie
vplyvu
PrilezZitosti
Rast zaujmu o remeselné produkty 0,16 3 0,48
Rast popularnosti donaskovych sluzieb 0,07 2 0,14
Trend zéazitkovej gastronomie 0,09 2 0,18
Hodnotenie 0,8
Hrozby
Vysoka konkurencia v okoli 0,13 3 0,39
Zhorsené ekonomické podmienky 0,19 4 0,76
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Zmena spotrebitel'skych preferencii 0,1 3 0,3

Rasttica dostupnost’ remeselnych piv 0,08 5 0.16

v obchodoch

Potenmalrny vstup pordmkov 0,18 4 0.72

s rovnakym zameranim

Hodnotenie 2,33
3,13

Vysledok 1

EFE matica ukazuje vyrazne vyssiu hodnotu hrozieb ako prilezitosti. Vazené skore 3,13
znamend, ze strategicky zadmer podniku méa vysoku citlivost na externé prostredie

podniku.

3.11 Zhrnutie analytickej Casti

V analytickej ¢asti bol predstaveny podnik,

Vnutorné prostredie bolo podrobne popisané pomocou metédy McKinsey 7S. T4 sa
zameriava na stratégiu, Struktru, systémy, Styl, spolupracovnikov, zru¢nosti a zdiel'ané
hodnoty. Dalej bol podrobne popisany marketingovy mix sluzieb 7P a to teda z hladiska
produktov, cien, marketingovej komunikacie, distribucie, I'udi, procesov a materialneho
prostredia. Dalej bolo popisané vonkajsie prostredie podniku pomocou analyzy SLEPTE,
ktoré priblizilo vonkajSie okolnosti podniku zo socidlneho, legislativneho,
ekonomického, politického, technologického a environmentdlneho hladiska. Nasledne
bol popisany thr, jeho segmenticia a boli vytvorené persony podniku. Odborové
prostredie, teda konkurenciu, silu dodavatel'ov a odoberatel'ov, hrozbu vstupu novych
konkurentov a substitu¢né produkty charakterizovala Porterova analyza 5 konkuren¢nych
sil. Nasledne bol urobeny vyskum, kde sa zistovala kvalita ponukanych sluZieb
a produktov, vyber jedal anapojov, atmosféra a celkovy dojem podniku v porovnani
s konkurenénymi podnikmi. Na zaver bola z vysledkov predoSlych analyz zostavena
SWOT analyza, ktord ndm vytycila silné a slabé stranky podniku, jeho prileZitosti
a hrozby. SWOT matica bola nasledne pretvorena na IFE a EFE maticu, kde bola zistena

dodlezitost’ jednotlivych faktorov.
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4 Navrhova ¢ast’

Navrhova Cast’ prace obsahuje viacero odporucani na zlepSenie marketingového mixu
pivarne BeerTime. Zahffia upravu webovej stranky s cielom zlepsit' prehladnost’ a
dostupnost’ informacii. Dal§im navrhom je zavedenie sezénnej ponuky, ktora by
reagovala na aktudlne obdobie a zakaznikom prinaSala nové jedla a napoje. Pre zvysenie
interakcie a zapojenia zdkaznikov je navrhnuty vedomostny kviz o pive, ktory ma za
ulohu posilnit’ slabSie dni v tyzdni. Poslednym prvkom je podpora predaja, ktory
v idedlnom pripade posilni a zviditelni znacku BeerTime. Jednotlivé navrhy niesu
zoradeni podl'a dolezitosti, nakol’ko kazdy ndvrh zahiiia int oblast’ a vSetky su pre podnik

rovnako dolezité.

Tabul’ka 12: Navrhy

Navrh Produkt| Cena |Miesto | Propagécia | Dudia | Procesy| Yiaterialne
prostredie
I'Jprava
webovej X X X
stranky
Sezénna X X N
ponuka
Vedomrostny X " X
kviz
Podpo_ra X X N
predaja

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

4.1 Uprava webovej stranky

Délezitou sticastou podniku je prave jeho webova stranka, ktort zdkaznici pravidelne
navstevuji. Odkaz na fiu je mozné najst’ prave na napojovych listkoch, kde sa nachadza
QR kod, ktory zdkaznikov presmeruje prave na oficidlnu stranku BeerTimu. Na stranke
sa nachddza aktudlna ponuka ¢apovanych piv, pripravované pivd, odkaz na donasky a
zakladne informadcie. Problém tejto stranky je, Ze posobi vel'mi neupravene a neposkytuje
informacie, ktoré by mala poskytovat’. Na stranke su sice pripravené karty pre jedalny a
napojovy listok, avSak nikdy neboli vyplnené. Z dovodu by bolo vhodné, kedy podnik
upravil stranku stranku tak, aby bola viac funk¢na a posobila viac reprezentativne.
Upravit treba najma titulnt fotografiu, ktora je odseknuté a nahradit’ ju lepSou, najlepsie
fotkou priamo z podniku. Dalej treba upravit funkénost stranky a to pridanim uz

spominan¢ho digitdlneho menu a napojového listku a to aj v anglickom jazyku, ktoré
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budt moct’ zdkaznici naplno vyuzivat'. Tiez by bolo vhodné odstranit’ ,,slepé miesta“, kde
sa nachadza iba biele pozadie. Odkazy na donasSkové sluzby podniku sa doplnia o
platformu Wolt, na ktort odkaz na stranke nie je. Na zéver by podnik mohol aplikovat’
rezervacny systém, vez ktory si zékaznici budu moct’ kedykol'vek jednoducho rezervovat
stol. Webova stranka je robend cez publikacny systém WordPress, z toho dovodu je jej
uprava jednoduché a finan¢ne nenaro¢nd, nakol'ko je mozné ju kedykol'vek bezplatne

upravit’.

Vytvorenie digitalneho jedalneho a napojového listku

Digitadlne menu predstavuje pre BeerTime vhodnu alternativu k tradiénym papierovym
jedalnym a napojovym listkom. Pretoze ponuka capovanych piv uz na tomto spdsobe
funguje, dava zmysel, aby sa zdigitalizoval aj kompletne cely jedalny aj napojovy listok.
Pomocou QR kddov, ktoré by boli umiestnené na stoloch, by sa zdkaznikom otvorila
webova stranka BeerTime, na ktorej by nasli vSetko ¢o potrebujui, konkrétne ponuku
¢apovanych piv, ktora sa tam uz aktualne nachédza, ale aj jedalny a napojovy listok, ktory
je doteraz iba v klasickej papierovej podobe. Vel'ka vyhoda digitdlneho menu je v tom, Ze
umoziuje rychlu aktualizdciu menu, ¢im sa vyrazne obmedzi neustala potreba tlace
novych listkov. Z vizualnej stranky digitdlne menu posobi lepsSie hlavne z toho dovodu,
ze klasické papierové listky nie sii zalaminované a l'ahko sa uSpinia alebo znicia. Z
dovodu, Ze ich je malo a netladia sa stile sa potom tieto poSkodené listky nad’alej
ponukaju zadkaznikom, ¢o nemusi posobit’ Uplne najlepsie. Digitdlne menu vyuZziva vel'ka
Cast’ nitrianskych podnikov, takze tato forma menu zdkaznikom nie je neznama. Ako bolo
spominané, podnik na pravidelnej baze navStevuju aj zahrani¢ni zakaznici, pre ktorych
podnik stdle nema menu v angli¢tine, preto im ponuku vZdy preklada personal alebo si
pomahaji cez rézne aplikdcie. Tento problém je jednoducho vyrieSitelny prave cez
digitdlne menu, ktoré by bolo sa webovej stranke nahrané spolu s tym slovenskym.
Zakaznici, ktori napriklad eSte v BeerTime neboli, si mézu dopredu pozriet’ co podnik
ponuka, o zvySuje Sancu na jeho navstevu. Digitalne listky mézu obsahovat’ napriklad
aj obrazky, alebo podrobnejsie popisy o jedlach, ktoré na klasickych papierovych listkoch
nie su Uplne vhodné. Tento sposob je vel'mi prakticky, efektivny, nenakladny a vhodny
pre BeerTime, pretoZze uz v podobnom rezime ponuka ¢apované pivo. Nevyhodou médze
byt’ to, ze nie vSetci I'udia tato verziu prijmu, avSak pre tieto pripady moze mat’ zopar

papierovych vytlagkov k dispozicii. Co sa tyka nakladov, digitalizacia jedalnych a
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napojovych listkov nemusi byt vobec drahd zalezitost. Ked'ze BeerTime uz vlastnti
stranku ma, najvhodnej$im spdsobom je nahrat’ obrazky, alebo subory priamo na stranku,
vd’aka ¢comu nebude potreba riesit’ poplatky na inych platformach za spravovanie listkov.

Kalkulacia nakladov na zavedenie digitalneho menu a upravu webovej stranky

Tabul’ka 13: Naklady upravu webovej stranky

Odmena za pracu Oéz,lkévané
naklady
Uprava webovej stranky 0€
Vytvorenie digitalneho menu 0€
Digitalne menu Pocet kusov il Oé:}kévané
kus naklady
Kovové stitky 5x5,5 cm 35 3,55€ 124,25 €
Doprava 9,9€
Spolu: 134,15 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Etsy.com, 2025)

Uprava webovej stranky a tvorba digitalneho jedalneho a napojového listku je pomerne
jednoducha zalezitost, ktora vie zrealizovat’ podnik svojpomocne bez d’alSich nakladov.
V pripade zaujmu podniku by som spominané upravy, po konzulticii s majitelom
vykonala ja, bez finan¢éného ohodnotenia za moju pracu. To isté plati aj pre digitalny
jedalny andpojovy listok, ktory je doleZitou stcastou planovanej upravy webovej
stranky. V tomto pripade st najvacSim nakladom na realizaciu prave kovové §titky s QR
kédom, ktoré sa prilepia na okraj kazdého stola. Celkové ndklady tak vychadzaju na

134,15€. Doba trvania realizécie je odhadovana na 1 tyZden.

4.2 Sezonna ponuka

Sezonna ponuka napriklad na mesacnej alebo Stvrtrocnej baze mdze byt skvelym
sposobom na ozvlastnenie staleho jedalneho a népojového listku. Sezénna ponuka by
obsahovala Specialne jedla a ndpoje, ktoré by boli dostupné len pocas dané¢ho obdobia.
Co sa tyka jedal mozu byt vyuzité sezéonne suroviny alebo oblibené jedla, ktoré kedysi
boli sucast'ou ponuky. V oktobri mdze byt vytvorend Oktoberfest ponuka s typickymi
jedlami a pivom, v lete moZe byt’ ponuka obohatena o Salaty alebo I'ahSie grilované jedla,
pocas sviatkov to moze byt napriklad peceny bravéovy bdcik na pive. Sezénna ponuka
tiez bude obsahovat’ piva koreSpondujice s témou ponuky a to napriklad v podobe
tematickych piv ako je marzen, vianocné piva, cez leto 'ahké a osviezujuce kyselace

alebo ejly. Zaujimavou moznostou moéze byt aj Special v podobe tvrdého alkoholu a to
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napriklad v podobe zaujimavého netradi¢éného rumu, whisky, likéru alebo in¢ho destilatu.
Sezénna ponuka by motivovala zdkaznikov pravidelne sa vracat’, aby vyskusali, ¢o je
nové na vycCape a v kuchyni. Tiez je to vhodna prilezitost’ pre samotny podnik, pretoze
moze testovat’ noveé koncepty a chute bez trvalého zaviazku na jeddlnom listku, takze ho

vie v buducnosti lepsie prisposobovat’ preferenciam zakaznikov.

SarNa
ponuka

Pulled Pork
Tacos
Trhané bravéové méso pecené na

pive s domacou BBQ omackou .
nakladanou ¢ervenou cibulou, Jar‘ny
jalapencs a derstwym koriandrom v = f

| S Special

kukuriénej tortile (3 kusy).
CGapovany jarny Special podia

Hrachamole % aktuaing ponui) na pipe Eisio 8.
Wr‘ap BEET %

Guacamole z hrasku, salsa, olivy, Shahdg

sugené paradajky a Salat balené v
tortile.

Psenicne pivo, domaca

Cr‘unchg limeonada, platky citrona
Az Smoky Berry
Salad Iced Tea

Vysmazané kuracie stripsy. zeleny

Salat, avokado, rajciny, Cervena
cibula a domaci medovo-pikantny
drezing.

Cierny &aj Lapsang Souchang,
lesne plody, med, limetka.

Choco
Stout Cake @

Domaca cokoladova torta s
trmavym pivom, paodavany so
&lahackou.

Obrazok 32: UkdZka mozinej sezonnej ponuky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Jenotlivé jadla ukézkovej sezonnej ponuky boli rozratané na nakupnu cenu jednotlivych
surovin. Nasledne im bola stanovena predajna cena na zéklade kapitoly 3. 5. 2 s ndzvom
Cena. Dalej boli uréené predpokladané poéty predanych kusov za obdobie 1 mesiaca.
Pocty boli stanovené po konzultacii s majitelom podniku. NajnakladnejSou polozkou je
prave odmena za zostavenie menu, ktord bude vyplatend bud’ uz su¢asnému kuchérovi
BeerTime, alebo externému kuchdrovi, ktory sezonne menu vytvori. VySka odmeny bola

stanovend na zaklade predoslych skusenosti majitel'a. Poslednou zlozkou je tvorba tla¢
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ponukovych listkov a plagatov. Tvorba vizualu ponuky netvori podniku d’alSie néklady,

nakol’ko si ju vytvori svojpomocne. Tla¢ ponuky a plagatov bola vypocitand na sumu

55,16€. Sezonne menu bude tiez zverejnené na webovej stranke, kde si ju zédkaznici mozu

kedykol'vek pozriet.

Kalkulicia nakladov ukazkovej sezonnej ponuky

Tabul’ka 14: Ocakavany zisk sezonnej ponuky

Polozky Odhad.
sezonnej Cena Odhad. pocet Ocak. Ocak. Ocak.
ponuky surovin predajna | predanych | naklady vynosy zisk
cena kusov
FulledPoric| 5 o o 11,90 € 65 23400€ | 773.50€ | 539.50 €
Tacos
Hrachamole |, - ¢ 8,90 € 30 81,00€ | 267,00€ | 186,00€
Wrap
Crunchy
Chicken 3,30 € 9,90 € 25 82,50 € 247,50 € 165,00 €
Salad
ChocoStout| | 5 ¢ 450 € 28 3640€ | 12600€ | 89.60€
Cake
{am}./, 1,40 € 3,50 € 150 210,00 € 525,00 € 315,00 €
Special
Smoky
Berry Iced 1,20 € 3,90 € 20 24,00 € 78,00 € 54,00 €
Tea
Beer
1,00 € 3,90 € 16 16,00 € 62,40 € 46,40 €
Shandy
T\’/orba Odmena za vytvorenie Ocdak.
SeZonneho nového menu naklad
menu y
ZDIENENIE 150,00 € 150,00 €
menu
Vytvorenie
vizualu 0,00 € 0€
menu
ULl Ocakavané
sezonneho |Poéet kusov | Cena za kus ,
naklady
menu
Ponukovy
listok A5 50 0,65 € 32,60 €
Plagat A4 4 5,64 € 22,56 €
Spolu: 889,06€ | 2079,40€ | 1190,34 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Rumanovsky, 2025, exprestlac.sk, 2025; Tesco.sk, 2025)
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4.3 Vedomostny kviz

Pravidelné organizovanie akcii moze byt skvely sposob, ako prildkat’ novych zakaznikov,
zvysit navstevnost’, posilnit’ vztahy medzi zédkaznikmi a podnikom a odlisit’ sa od
konkurencie. BeerTime disponuje priestormi, ktoré stt vhodné na organizovanie akcii,
nakol’ko dokaze usadit’ velké mnozstvo l'udi. V zimnom obdobi ma k dispozicii aj kryth
terasu, ktortl je mozné izolovat od zvysku podniku. Nakol'ko tieto priestory su v zime
¢asto nevyuzité mohlo by byt’ pre podnik zaujimavé vyuzit’ tieto priestory napriklad na
pravidelné filmové vecery, nakol’ko sa na terase nachddza dataprojektor aj platno, alebo
aj na vedomostné kvizy, karaoke, pivné alebo iné degustacie atd. Podnik ma tymto
prilezitost’ posilnit’ slab$ie dni v tyzdni a zaroven ponuknut’ kl'ud pre I'udi, ktori sa akcie
zcastnit’ nechce, alebo sa prisli iba porozpravat’ alebo najest’, nakol'’ko by prebiehajtica
akcia bola oddelend. Zaujimavou alternativou by mohli byt tematické vecery alebo
vikendy, ktorym by bol prisposobeny jedalny listok, vycap, hudba popripade ostatny
sortiment. Zaujimavym konceptom by mohli byt vecery, kedy sa do podniku pozve
slddok z r6znych slovenskych alebo ¢eskych pivovarov, kde by mal moznost’ porozpravat’
sa s l'udmi a predstavit svoje produkty. TieZ by bolo zaujimavé napriklad zapojenie
zakaznikov, napriklad hlasovanim za vyber d’alSieho piva alebo tému dalSej akcie,
popripade organizovat’ zajazdy do r6znych pivovarov. Nevyhodou tychto akcii mozu byt
vysSie organiza¢né naklady a potreba efektivnej propagacie, avSak pri spravnej realizacii
mozu podniku priniest’ ispech ¢i uz v podobe vyssieho zisku alebo v posilneni samotne;j

znacky podniku.
Vedomostny kviz

Vedomostny kviz by sa uskutociioval pravidelne na tyZdennej baze a to konkrétne kazdy
utorok od 19-tej hodiny. NajdodlezitejSou sticast'ou realizacie kvizu je moderator, ktory sa
postara o plynuly chod celého vec€era. Jeho praca tiez spociva v priprave samotnych
otazok a moderovania celého kvizu. Jeho odmena sa bude odvijat’ od poc¢tu I'udi, ktori na
kviz pridu. Vstupny poplatok, ktory bol stanoveny na 3€ na osobu, bude cely tvorit’
odmenu pre moderatora. Pre podnik je to vyhodné z toho dovodu, ze vstup pokryje
odmenu pre moderatora, to znamena, Ze sa pre podnik nevytvaraju d’alSie naklady. Tento
spdsob odmeny je zauzivany a nie je neobvykly. Moderatori maji zvacsa svoju vlastna

zakladiu stalych timov, ktoré ho budu nasledovat’, preto je iba mala Sanca, Ze moderator
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nedostane ziadnu odmenu. Odhadovany pocet zicastnenych l'udi bol stanoveny na 40
0s0b, o je priblizne 8 timov po 5 I'udi. Pri tomto pocte by si moderator odniesol sumu
120€ za vecer. Odhadovany tcet na jednu osobu bol stanoveny na 10€, ¢o je ekvivalent 3
piv, alebo 4 nealkoholickych napojov. Ocakava sa, ze niekol’ko I'udi si da aj jedlo, preto
vysledna suma moze byt vyssia, alebo dorovna ucty, ktoré budi mensie ako o¢akavanych
10€ na osobu. Pri tejto sume by si podnik prisiel k vynosom priblizne 400€. Jediné
naklady, ktoré podniku v tomto momente vznikaju je tla¢ propagacnych materialov,
konkrétne plagaty formatu A4, ktoré budt vylepené v podniku. Samotny plagat si podnik

vytvori sam, z toho dovodu mu vznikaju néklady iba na jeho tlac.

Tabul’ka 15: Naklady a vynosy vedomostného kvizu

Vedomostny | Odhadovany " Ocakavané | O¢akavané | Ocakavana
z g 1 ¢lovek . . -
kviz pocet Pudi naklady vynosy trzba
Vistupny 40 3€ 120 €
poplatok
SET 40 3€ 120 €
moderatora
O,dmeny pre 35¢€
vyhercov
Odhadovand 40 10 € 400 €
suma uctu
. - ~ Ocakavané
Tlac plagatu Pocet kusov Cena za kus naklady
Vyt\{orenle 0€
plagatu
Plagat A4 3 5,64 € 16,92 €
Spolu: 171,92 € 520 € 348,08 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Rumanovsky, 2025, exprestlac.sk, 2025)

4.4 Podpora predaja

Logo je jednym z najdolezitejSich prvkov vizudlnej identity podniku a jeho dizajn by mal
odrazat’ charakter podniku a jeho filozofiu. Ako bolo spominané v kapitole 3. 5. 3
s nazvom marketingova komunikécia, aktualne logo je zastaralé a potrebovalo by
modernizaciu. Ked’ze BeerTime bude tento rok oslavovat’ svoje 10. narodeniny, moze to
byt ideélna prilezitost’ na osvieZenie loga, ktoré by symbolizovalo doterajsie tispechy, ale
aj d’alsi rozvoj podniku. Nové logo by si mohlo zachovat niektoré svoje tradicné prvky,
no zaroven priniest modernejsi vzhl'ad a presnejSie vyobrazenie identity podniku, ktoré

by sa lepSie hodilo do digitalneho prostredia a marketingovych materialov. Nové logo by
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sa mohlo stat’ si¢ast'ou merchu a poharov, ktory by bol pripraveny prave k udalosti 10.
vyrocia, avSak v pripade zdujmu by bolo mozné zaradit’ merch s logom aj do stalej
ponuky. Navrh nového loga si zachovava svoju tradicnu Strukturu, avsak bolo upravené

tak, aby pdsobilo modernejsie a viac minimalisticky.

Obrizok 33: Navrh nového loga (Zdroj: Viastné spracovanie)
Vel'mi doélezitou sucastou podniku je prave jeho propagacia. Aktudlne, ako uz bolo
spominané, podnik vel'mi nedbé na jeho pravidelnu propagaciu. Je dolezité, aby sa podnik
»pripominal® svojim zédkaznikom, ¢i uz skrz prispevky, videa alebo inymi prispevkami.
Pravidelné zdiel'anie noviniek a aktualit podniku pomaha nie len propagovat’ podnik a
jeho produkty, ale tieZ pomdha budovat’ komunitu a posilituje interakciu medzi
zakaznikmi a podnikom. Je dolezité, aby podnik tuto moznost’ nezanedbaval a postupne
cielil aj na novych potencidlnych zékaznikov, napriklad skrz sponzorované prispevky pre
vacsi dosah. NajrozSirenejSia je prave propagacia cez socidlne siete, kde je mozné si za
I'ubovolny poplatok zaplatit’ vyS$s$i dosah propagovaného prispevku. Konkrétne na
socialne sieti Facebook, pri zvolenej sume 30€, je odhadovany dosah prispevku 561-1,6
tisic oslovenych uctov denne. Je mozné si zvolit’ sumu a pocet dni, kedy bude reklama
zobrazovand. So stipajucou cenou za reklamu priamotmerne stipa aj jej dosah. Mézu sa
propagovat’ jednotlivé prispevky alebo aj cely profil. Cena 30€ bola vybrana pre
propagaciu reprezentativneho prispevku, ktory bude zobrazovany po dobu 30 dni.
Rozpocet bol stanoveny na 50€, preto eSte 20€ zostdva na propagovanie d’alSieho
I'ubovolného prispevku. Investovanie do marketingu podniku je v dneSnej dobe vel'mi
dolezité, nakol’ko je to spdsob ako posunut uspech a vnimanie podniku na vyssiu tiroven.
NajvhodnejSou moznost'ou by bolo na tvorbu prispevkov oslovit’ priamo zamestnancov

podniku, ktory by mesacne dostavali bonus k vyplate v zavislosti od mnozstva

86



vytvorenych prispevkov. Rozpocet bol stanoveny na 60€ za mesiac, pricom ocakavany

pocet prispevkov je priblizne 15 pripevkov mesacne.

Podnik by mal zaviest' aj propagaciu donaSok, ato skrz platent reklamu priamo na
platforme donaskovej sluzby alebo pravidelnym pripominanim na socialnych sietach,
pocas celého mesiaca. Zaujimavou formou by mohlo byt’ zavedenie zvyhodnenych pontuk

na donaskach, napriklad 2 burgre + 11 piva za zvyhodnenu cenu.

TroSku menej tradi¢nd forma propagécie pre podniky by mohlo byt zavedenie merchu.
Vd’aka tomu, ze nové logo je vel'mi jednoduché a minimalistické, moze byt’ vhodné ako
potla¢ na tricku alebo na mikine. Na prvy pohl'ad vyzera ako obycajnd potlac, avSak
obsahuje vSetky informacie o podniku. Z toho dévodu nepdsobi vobec nasilne aje
vhodné na kazdodenné nosenie. Tiez je mozné zaviest’ rdzne reklamné produkty, ako
napriklad otvarace na pivo alebo potlacené pohare. V pripade, Ze by o merch nebol
zaujem, mozu byt potla¢ené tricka a mikiny ponechané pre zamestnancov ako pracovny

odev.

Obrazok 34: Potlac poharov (Zdroj:
Vlastné spracovanie na strinke Obrazok 35: Navrh tricka (Zdroj: Vlastné
sahmglass.eu) spracovanie na stranke shirttuning.sk)

Kalkulacia nakladov podpory predaja

Tabul’ka 16: Naklady internetovej propagdcie

Internetova propagacia - Naklady Mesacny rozpocet
Odmena zamestnancovi za tvorbu prispevkov 60,00€
Platena propagacia prispevkov na socialnych sietach 50,00 €
Platend propagéacia donasok 40,00 €
Spolu 200,00€

(Zdroj: Viastné spracovanie podla Rumanovsky, 2025; wolt.com, 2025; facebook.com, 2025)
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Tabul’ka 17: Ocakavany zisk z reklamnych predmetov

Reklamné Potet | Cena | Spolu | KUsYy | Predaj- | Ocakava-
predmety kusov | za kus | naklady na | nacena Vynosy ny zisk
predaj | zakus
Vonlfaj Sia svetelna 1 650 € 650 € 650 €
tabula
Tabul’a z komatexu 2 54 € 108 € -108 €
g‘jﬁare spotlabou | 450 | 316e | 474€ 20 | 690€ | 138€ | -336€
Tricka 32 12 € 384 € 20 22 € 440 € 56 €
Mikiny 16 20 € 320 € 10 29 € 290 € -30 €
Otvarac na pivo 25 1,51€ | 37)75€ 25 3,50 € 87,5€ 49,75 €
Spolu: 1973,75 € 955,50 € | -1 018,25 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla shirttuning,sk, 2025; sahmglass.eu,2025; urobsiodznak.sk, 2025, lightbox.sk, 2025;

plotbase.sk, 2025)

4.5 Casovy harmonogram navrhov

V tejto Casti budu jednotlivym navrhom priradené ¢asové obdobia, za ktoré by bolo

mozné navrhy realizovat’.

% Uprava webovej stranky — odhadovana ¢asova realizacia 2 tyZdne

Nakol'ko podnik uz webovl stranku ma, nie je potrebné ju vytvarat Uplne od
zaciatku. Prvym krokom realizacie je konzultacia s majitel'om podniku, kde vyslovi
svoje poziadavky a preferencie na funk¢nost’ a vyzor stranky. Nésledne sa vytvori
navrh stranky spolu s ndvrhom digitdlneho jeddlneho a napojového listku. Po

schvaleni sa prejde na prerabku stranky do finalnej podoby.
% Sezonne menu — odhadovana ¢asova realizacia 1 mesiac

Vytvorit’ nové menu nie je ¢asovo nendrocna zalezitost’, pretoze vyzaduje mnoho
vymyslania a testovania. Prvym krokom bude tvorba samotného menu a témy pre
novu ponuku. Idedlne by bolo zafat’ najneskor na zaciatku juna, nakolko sa blizi
letné obdobie, ktoré si pyta presne odlahCenu letni ponuku jedal a napojov. Po
vytvoreni menu prichadza na rad testovanie a vylepSovanie jednotlivych poloziek
sezonnej ponuky. Tento proces moze trvat’ aj niekol'ko tyzdnov, kym sa ndjdu tie
spravne ingrediencie a kombinécie surovin. Ked su vSetky recepty pripraveng,

vytvori sa ponukovy listok s plagatmi, ktoré sa odoslu do tlace. Tlac trva zvycajne
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okolo jedného tyzdna, zéalezi od vytazenosti predajne. Medzitym sa musi
aktualizovat’ systém, do ktorého sa pridaju vsetky nové polozky. Po obdrzani

tlacenych listkov a plagatov sa moze zacat’ sezénna ponuka predavat’.
% Vedomostny kviz — odhadovana ¢asova realizacia 2 tyZdne

Najt'azs§im a zaroven najdlh§im krokom je ndjst’ vhodného moderatora, ktory by mal
zaujem v podniky kvizy realizovat. Po vzajomnej dohode a vyjednani podmienok
oboch stran je dolezité informovat’ zdkaznikov v dostato¢nom predstihu o novo
konajiicom sa kvize. Z toho dévodu je potrebné vytvorit’ informacny plagat, ktory sa
posle do tlace. Ako bolo spominané pri sezénnej ponuke, tla¢ takéhoto plagatu moze
trvat’ aj jeden tyzden, preto je dblezité urobit’ to ¢o najskor. Vhodnou formou ako
informovat’ zdkaznikov je aj prostrednictvom udalosti na socialnych sietach alebo

formou prispevku.
% Podpora predaja — odhadovana ¢asova realizacia 3,5 mesiaca

Névrh na podporu predaja je najviac nakladny, preto jeho realizaciu nebude mozné
vykonat celu naraz. Na zaciatok podnik zapracuje na svojej internetovej propagacii,
a to poverenim niektorého zo zamestnancov, na spracovanie profilov na socidlnych
sietach. Zamestnanec vytvori niekol'’ko prispevkov a tie najlepSie nasledne podnik
modze propagovat’ z vytvoreného rozpoctu. TieZ moZze zistit podmienky pre
propagaciu donaSok na jednej z platforiem pre donaSkové sluzby, ktoré vyuziva

a zacat’ podnik propagovat’ aj tam.

Na vytvorenie nového loga su potrebné priblizne 2 tyZdne. Proces tvorby je priblizne
rovnaky ako pri webovej stranke, nakol’ko logo musi byt presne podl'a predstav
mayjitel'a, ale zaroven musi reflektovat’ podnik a jeho koncept. Po vytvoreni nového
loga je najdolezitejSie ithned’ ho zaradit” do kazdodenného chodu podniku. Preto je
dolezitym krokom zabezpecit’ pracovné oblecenie s logom pre zamestnancov a dat’
potlacit’ pohdre. Vel'mi dolezité su aj tabule, ktoré¢ su najkomplikovanejsie na vyrobu,
preto je potrebné ich objednat’ eSte pre oficidlnym predstavenim loga spolo¢nosti. Ak
je vSetko realizované, nastava priestor pre vyrobu jednotlivych reklamnych
predmetov, ktoré sa nasledne mézu, v pripade zdujmu, predavat’ verejnosti. Ked'ze

predstavenie nového loga bolo planované na 10. narodeniny BeerTime, ktoré st
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v oktobri roku 2025, proces tvorby loga by sa mal zacat’ najneskor v strede Jula roka

2025.

Tabul’ka 18: Casovy harmonogram realizdcie ndvrhov

Rok 2025 Jun Jual August September Oktober
Uprava webovej stranky

Sezonne menu

Vedomostny kviz
Podpora predaja ‘

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul'ka 18 znazoriiuje ¢asovy harmonogram realizécie jednotlivych navrhov. Jeden

dielik v diagrame znadzorfiuje 1 tyzdei.

4.6 Zhodnotenie navrhov

Néklady jednotlivych navrhov boli rozdelené do jednotlivych tabuliek na zdklade toho,
¢1 sa jednd o jednorazovu zaleZzitost’ alebo pravidelné mesacné platby. Aj napriek tomu,
ze sa na prvy pohl'ad moze zdat’ investicia nevyhodnd, nie vSetky navrhy je mozné
adekvatne vycislit. Prinosy digitalneho menu, novej webovej stranky, pravidelna
propagacia a noveé logo st vetko nehmotné veci, ktorych prinos a tispech nie vzdy vieme
dopredu vy¢islit. VSetky spolo¢ne buduju povedomie o podniku a jeho vnimanie, 1dkaji
zdkaznikov a Ciastocne zaistuji ich spokojnost. Pri spravnom implementovani
jednotlivych navrhov, je prinos z dlhodobého hladiska jednoznac¢ne vyssi ako ich prvotna
cena a to napriklad v podobe pravidelného prisunu zakaznikov a zvySenie navStevnosti,

¢o je hlavnym cielom prace.

Tabul’ka 19: Jednorazové a mesacné naklady

Jednorazové Naklady Vynosy Zisk
Upz‘ava webovej 134,15 €

stranky

Reklamné 1973,75 € 955,50 €

predmety

Spolu: 2107,90 € 955,50 € -1 152,40 €
Mesacné Naklady Vynosy Zisk
Sezonna ponuka 889,06 € 2 079,40 € 1 190,34 €
&i‘;“m"smy kviz 687,68 € 2080 € 1392,32€
InterneEoYa 200 €

propagacia
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Spolu: 1776,74 € 4159,40 € 2 382,66 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla tabuliek 7-11)

Najnakladnejsia je jednoznacne zmena loga, ktora vychadza na 1973,75€. Ide vyslovene
iba o vyzor znacky, ktord mimo reklamnych predmetov nebude generovat’ ziadny zisk.
Avsak logo je dolezitym prvkom k vnimaniu znacky. Okrem zavedenia nového loga,
ktoré je pre podnik najviac ndkladné, si ostatné navrhy relativne nenakladné a podnik ich
bude schopny, z finanéného hladiska implementovat’. V realite predpokladam rychlu
navratnost’ zéporného zisku a to hlavne vd’aka investovania do propagacie, ktord ma za

ulohu prildkat’ novych, ale aj su¢asnych zédkaznikov podniku.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om diplomovej prace bolo vypracovat nadvrhy na upravu marketingového
mixu pre pivaren s remeselnymi pivami tak, aby sa zvysila jej navstevnost’ a ziskovost’.
Podnik BeerTime, ktorému bola praca venovana, sa nachddza priamo v centre Nitry.
Okrem remeselného piva tiez ponuka streetfood, ktory je jeho vel'kou sucastou. Sucasne
je v okoli BeerTime vel'a konkurencnych podnikov, preto musi najst’ spdsob, ktorym si

udrzi sucasnych, ale aj oslovi novych zakaznikov.

Prva Cast’ prace bola venovana teoretickym vychodiskam, kde na uvod bol vysvetleny
pojem marketing a zakladné definicie, ktoré sa k nemu viazu. Dalej bolo vysvetlené
makroprostredie, ktoré opisuje vonkajSie prostredie podniku a mikroprostredie, ktoré
opisuje vnutorné prostredie skrz dodavatel'ov, zakaznikov, distribu¢né ¢lanky, firemné
prostredie a konkurenciu. Konkurencia bola teoreticky popisana v Porterovej analyze 5
konkurenénych sil. Nasledne bola vysvetlend metoda McKinsey 7S a vSetky jej prvky.
V neposlednom rade bola popisana analyza SWOT, jej vyznam a jednotlivé oblasti. Dalej
bola vysvetlena segmentacia trhu a niektoré z jej rozdeleni. Na zaver teoretickej ¢asti bol

vysvetleny vyznam marketingového mixu a vSetky jeho Casti.

Analyticka Cast’ bola zamerana na sti€asny stav podniku a problém, ktorému podnik celi.
Bol vykresleny typicky zakaznik podniku a segmentacia trhu. VSetky vysvetlené analyzy
z teoretickej Casti boli aplikované na konkrétny podnik. Prvd bola analyza
makroprostredia, ktorej zakladom je analyza SLEPTE, ktora opisuje vonkajSie prostredie
podniku zo socialneho, legislativneho, ekonomického, politického, technologického
a environmentalneho hl'adiska. Dalej bolo podrobne popisané odborové prostredie skrz
uz spominani Porterovu analyzu 5 konkuren¢nych sil, kde sa zaoberala stcasnou
konkurenciou, vplyvom dodéavatel'ov a odoberatel'ov, hrozbou vstupu novej konkurencie
amoznymi substituénymi produktami. Nasledovala McKinseyho 7S, ktora popisala
vnutorné prostredie podniku z hladiska stratégie, Struktury, systémov, Stylu vedenia,
spolupracovnikov, zru¢nosti a zdiel'anych hodnét. Nasledne sa preslo na marketingovy
mix sluzieb, ktory sa sklada zo 7 prvkov a to z produktu, ceny, miesta, marketingove;j
komunikacie, Pudi, procesov a materialneho prostredia. Dalej bol uskutoéneny vyskum,

kde sa skrz hodnotiace kritéria porovnal BeerTime s jeho konkurentmi. Na zaver bola
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vykonand analyza SWOT, ktora prepojila vSetky predchadzajice analyzy a identifikovala

silné a slabé stranky podniku, jeho prilezitosti a hrozby, ktoré podnik aktudlne ma.

Na vysledky analyz bola nasledne naviazana posledna, navrhova cast’, v ktorej boli
predstavené navrhy rieSeni, ktor¢ maji dopomoéct’ k vyrieSeniu zadané¢ho problému.
Névrhova cast’ obsahovala celkom 4 navrhy, ktoré sa tykali rdéznych oblasti
marketingového mixu. K jednotlivym névrhom boli priradené¢ kalkuldcie, ktoré
obsahovali néklady, pripadne o¢akdvané vynosy a zisk. Osobne verim, ze ndvrhy budu
pre podnik prinosné a dufam ze nastane prilezitost' ich vSetky aplikovat’ do realneho

sveta.
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