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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerand na analyzu spdsobu ziskania novej klientely pivovaru Visky,
pricom sa deli do dvoch Casti, a to na teoreticku a prakticka. V ramci teoretickej Casti boli
spracované poznatky a informécie z odbornej literatury o historii pivovarnictva, marketingu,
marketingovej komunikacie, marketingovych analyz a o konkurencieschopnosti spolo¢nosti.
Praktické cast’ sa skladad z predstavenia pivovaru Visky a analytickej Casti, ktora obsahuje
marketingové analyzy a analyzu konkurencieschopnosti sucasného stavu, spolu s vypraco-
vanym dotaznikom o povedomi pivovaru medzi verejnostou. Na zaklade vysledkov preve-
denych analyz bolo odporucené zamerat’ sa na ziskanie novej klientely v meste Bytca, ktora
sa nachadza v tesnej blizkosti pivovaru a potencialne tvori vel'mi Sirokt a novt kiipnu silu.
V oblasti marketingovej komunikacie bolo odporucené zamerat’ sa viac na elektronické mé-
dia a investovat’ do lepSej seba prezentacie pivovaru. VSetky odporacania boli podrobené

casovej, nakladovej a rizikovej analyze.

KIiacové slova: marketing, remeselné pivovarnictvo, minipivovarnictvo, SWOT analyza,

konkurencieschopnost’, marketingovy prieskum, marketingova komunikacia

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the method of acquisition a new clientele
of the Brewery Visky, divided into two parts, theoretical and practical. Within the theoretical
part, knowledge and information from the professional literature on the history of brewing,
marketing, marketing communication, marketing analyzes and the competitiveness of the
company were processed. The practical part consists of the presentation of the Brewery
Visky and the analytical part, which contains marketing analyzes and analysis of the com-
petitiveness of the current state, along with a questionnaire on brewery awareness among the
public. Based on the results of the analyzes carried out, it was advisable to focus on obtaining
a new clientele in the town Bytca, which is located near the brewery and potentially forms a
very wide and new purchasing power. In marketing communications, it was advisable to
focus more on electronic media and to invest in a better presentation of the brewery. All

recommendations have been subject to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing, craft brewing, mini brewing, SWOT analysis, competitiveness, mar-

keting research, marketing communication



Pod’akovanie

Na tomto mieste by som sa rad pod’akoval vedicemu mojej bakalarskej prace doc. Ing. Vra-
tislavovi Kozakovi, Ph.D. za Cas, ktory mi venoval pri pisani prace a za jeho cenné rady,

ktoré som mohol v tejto praci vyuzit.

Dalej by som sa vel'mi rad pod’akoval pivovaru Viiky, a to najma pani Ing. Zuzane Kozaé-
kovej a Jurajovi Knapcovi, ktori mi pri pisani prace ochotne poskytli vSetky udaje a mate-
ridly, ktoré som potreboval a za ich poskytnuty c¢as pri nasich stretnutiach, bez ktorého by

tato praca nemohla vzniknut'.



OBSAH

UVOD.....cutieruricnanecsnsene w8
CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE 9
| TEORETICKA CAST .10
1 POCIATKY PIVOVARNICTVA VO SVETE 11
1.1 VYVOJ PIVOVARNICTVA NA SLOVENSKU.....ccvieiiiiriiieiienieenieesreeseessaeeseessnesseens 12

2 MARKETIING ....uoceeeiererernecnsnncsnnessanssssessasssassssasssassssassssssssasssassssasssassssasssasessasssassssas 14
2.1 DEFINICIA MARKETINGU ....cvtetieeiiieieesieeieeseeeenseessseeseessseenseesssesseessssesseesssesnseens 14
2.2 MARKETINGOVY MIX 4P ..ottt ettt 14
2.2. 1 PrOAUKL ..ooiiniiiiceee ettt 15

2.2.2 CRMAuuuuiuiiiiiiiiiiee b ——————————————————————————————————————————————————————————_. 16

2.2.3  DISHIDUCIA c.uvee ittt ettt et et eaae e e 18

2.2.4  PIOPAZACIA ....eieueieiieeiieiie ettt ettt ettt ettt ettt et e sat e et eateenaee e 19

3  MARKETINGOVA KOMUNIKACIA .20
3.1 KOMUNIKACNY MIX 1.tiiuttieeiiieeieeeereeesiteeessesessseeassseessseessseesssessssesesssessnssesssssees 20
3101 REKIAMA....iiiiiiiiii e 20

3.1.2  Podpora Predaja.......ccccceeccieeriieeieeniieeieeieeete ettt et ea e nneas 21

3.1.3  PUDBLIC TElAtIONS ..t e e 22

3,14 OSODNY PIEAa] .ooevieeeiieiieeieeiieeie ettt ettt ettt et e e beesereebeesaaeesseenneas 23

3.1.5  Priamy mMarketing .......ccceeeueeiiieniieiiesie ettt 23

3.2 SUCASNE KOMUNIKACNE TRENDY MARKETINGU.......uveeeiuieerrieenireeenireeeniveeeneneeens 24
32,1 Event Marketing ........cccieiiieiiieniieiieeieeiee ettt 24

3.2.2  Internetovy Marketing ..........ccceveviiieiiiieiiieeieeee e e e 25

4  MARKETINGOVE ANALYZY ..cvvverrsressessessessessessssssssssssssssessessessessessessessssasses 27
4.1 SWOT ANALYZA ..oeieiiiieeiieeeiteeeieeestee ettt e etteestaeeetaeessaaessnseeessseesnsseesnnseesnseenns 27
411 SUINE StANKY ..eeeeiiieciieeceeee e e e en 27

4.1.2  SIabeé SANKY ..ccueieiiiiiieee e 27

4.1.3  PrIl@ZITOSTT cuuvvieieiiieeeeeeee ettt e e e e et e e e eaaeeeeeaas 28

414 HIOZDY it 28

4.2 MARKETINGOVY PRIESKUM .....uuviiiiiieiiiieeniieeeiieeeensseeesseessseessseeesssesesssesesssesensses 28
4.2.1  Proces marketingového prieskumu ...........ccccovveniiiiniiniiinnccceee, 29

4.2.2  DOtaZnik ....c.evviiiiiiiiiee e 29

5 KONKURENCIESCHOPNOST ....ovvtrererernncsencsesesesesssessssssessssssssssssssssessssssesns 31
5.1 PORTEROVA ANALYZA ...ooeetiieeieeeeieeeeieeesteeesseeessseeesseesssseessseeessseesssseesnsseessssens 31
5.1.1  KonkurenCna rivalita.........cccooeeiiiiiiiiiiiie e 31

5.1.2  Hrozba vstupu novych konkurentov ...........cccecceevieeiieniienienieeiiesieeieeeen 32

5.1.3  Hrozba sSubStITILOV .......ccoiiiuiiiiieiiiiie e e 32

5.1.4  Sila odberatel'ov a zakaznikov ..........cc..coeviieiiiieeciiiecieecee e 33

5.1.5  Sila dodavatelov.......c..eiiiieiiiieeeeeeee e 33

Il PRAKTICKA CAST aoueveeresesessrestessssssssessessesssssssssesssssssssssssssessesssssassassassssssessassasssns 34
6 PIVOVAR VRSKY .35




6.1 PREDSTAVENIE PIVOVARU.....uceiiiiiiiieiiiiiiieeeeeeeeeeeiitreeeeeeeseessssssseseeesesessnsssnseesaens 35
6.2 ORGANIZACNA STRUKTURA ....uvviiieitiieeeeeiteeeeectiteeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeaaaeeeennaeeeeennneeans 36
6.3 HISTORIA PIVOVARU ....cuuviiiiieiiiie e ettt eete e ettt e et e e eaae e e e enaaeeeeennaea s 36
6.4 POLOHA PIVOVARU ..oooiiiiiiiiieiiee ettt e e ettt e e e e e e eetttaa e e e e e e e eenasaanaeeaaens 37
6.5 ZISKANE OCENENIA .....oooiiittiieiiiittieeeeetteeeeeeaeeeeeeitaeeeeeeaaeeeseetseeeeeessaeeeeasseeeeennnees 38

7  ANALYTICKA CAST 39
7.1 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU 4P ...couvviiiiiiiiiieee e 39
7.1.1 PrOQUKL c.oeeiiieeeeee e 39

N B O o V- T RO PPPURTRRN 41

713 DISHIDUCIA .eeeiiiiiecceiiee ettt et e e et e e e e 41

T 14 PrOPAZACIA ...cocvieiieeiiieiiecie ettt ettt ae et esaaeebeessbeenseesnneesseennnas 43

7.2 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE ......ccvteeiuiieerieeeieeeereeeereeeenreeeenvee e 43
7.2.1  OSODNY PIEAQ] ..eeviieeiieiieiieeiieeie ettt ettt e te e e seae b e seaeebeessaeesseennnas 44

7.2.2  POdpOra Predaja......cccccoieviieiiieiiieiieeie ettt 44

7.2.3  PUDLC TRIATIONS ... e 46

724 ReEKIAMA.......oooiiiiiiiieee e 46

7.2.5  Priamy mMarketing ........ccceeevierieeiiieiiieiieeiieeie ettt eve et e seeeebeesaeeesneennnas 47

7.2.6  Event Marketing .........ccceeieeiiieiiieiieeie ettt 47

7.2.7  Internetovy MAarketing .........ccceeevvieriieriieriieeiieiieeie et eve e sereeeae e e eenes 48

7.3 PORTEROVA ANALYZA ...uvviieuiieeeiieeeeitee ettt eette e et e eeteeeeteeeeveeeeveeeeaseeeesseeenseeennns 49
7.3.1  KonkurenCna rivalita.........cccoooieiviiiiiiiiieieeeeeee e 49

7.3.2  Hrozba vstupu novych konkurentov ...........ccceceeviiriieniieiieniieienieeeeeen 50

7.3.3  Hrozba SUDSHITILOV ......eeeiiiiiiiieieiieie et e 51

7.3.4  Sila odberatel'ov a zakaznikov ..........ccceceviiieiiiieciiicieece e 53

7.3.5  Sila dOdAVAteloV......uvvviiiiiiiiiceiee e 53

7.4 SWOT ANALYZA oottt ettt e e e e e et e e e e eaaaeeeeeabaeeeeeanaeeaeann 54
74T SINE SEIANKY ...eeiiiiiiiieiicee e e 55

742 SIab StrANKY ....oeeeiiiieiieecee e e e 56

TA.3  PIIIEZITOSI wevviiiiiiiiciiiiiiieee ettt e et e e e e s s e aaaereeeeesenans 56

R S & 1 (e V4 o) RS 57

7.5 MARKETINGOVY PRIESKUM .....cuuviiiiiiuiiieeeitieeeeeeireeeeesnseeeeesssseeeessssesessnsnseeesnnnns 58
7.5.1  Proces marketingovEho prieskumu ..........ccccecveveviiieniieenieeiie e, 58

7.5.2  Vyhodnotenie dotaznikul .........ccccooviiiiiiiiiiiiieiee e 58

7.5.3  Zhrnutie marketingoveho prieskumul ...........cccueevvieeriiieeniieeniie e, 70

8 ODPORUCENIA PRE ZISKANIE NOVEJ KLIENTELY 1
8.1 NAKLADOVA ANALYZA ...uttiieeeetieee e ettt e eeittteeeeetaeaeeeeaaaeaeeeasaeeeaessaeeeeessaeeeennnees 74
8.2 RIZIKOVA ANALYZA ..ottt et e aae e e e eara e e e aaeaa s 76
8.3 CASOVA ANALYZA weoeeveeeeeeeeeeeeeeee et sesee e eeees s e eeeessaene. 78
7N ) L S 79
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY .....cueerrrrreesressessessessesssssessssssessessessessessessessssssses 81
ZOZNAM OBRAZKOV .84
ZOZNAM TABULIEK ... iiiiiiiiiiiiereeeeeeeeeeeeeneseessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 85
ZOZNAM PRILOH.........cuoveveeeesressessessessessessesssssssssssessessessessesssssesssssssssessessessessessessssasses 86




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvVOD

Tato praca si kladie za ciel’ analyzovat’ spdsob rozsirenia klientely pivovaru Visky v dnes-
nom tvrdom konkuren¢nom prostredi trhu. Aj ked’ nie je Slovenska republika oznacovana
ako pivovarnicka krajina, pitie piva na tomto izemi ma vel'mi dlha a pevnu tradiciu medzi
jej obyvatel'mi. Spolo¢na histéria s dnesnou Ceskou republikou a dlhy historicky vplyv Ne-
mecka na tomto izemi, ako dvoch najvécsich pivovarnickych krajin v Europe, malo za na-
sledok to, Ze sa pivovarnicke remeslo uchytilo aj v tejto krajine. Tradicia pivovarnictva sa
pritom Castokrat dostava do kontaktu s tradiciou vinarstva na juhu Slovenska a tradiciou
palenia domacej palenky prevazne na severe Slovenska. No aj napriek tymto skuto¢nostiam

ostava pivo najobl'ibenejSim alkoholickym napojom pre obyvatel'ov tohto Statu.

Podobne ako vSade vo svete aj na slovenskom trhu sa nachédzaji vel’ké priemyselné pivo-
vary a malé remeselné pivovary, ktoré medzi sebou vedi konkuren¢ny boj o miesto na trhu.
Najpodstatnej$im rozdielom medzi nimi je, ze priemyselné pivovary sa z ekonomickych do-
vodov zameriavaju na kvantitu ako na kvalitu svojich vyrobkov, €o sa negativne odzrkadl'uje
v samotnej chuti a kvalite piva. Vyuzivajuc tato skutocnost’ sa malé remeselné pivovary
snazia prerazit’ na trhu prave svojou jedine¢nou kvalitou a rozmanitou chutou svojich vy-
robkov. Tento fakt ma v poslednych rokoch za nasledok vel'ky dopyt po kvalitnom remesel-
nom pive, s ¢im prichadza aj takzvany pivovarnicky ,,boom* v pocte zakladania remeselnych

pivovarov na Slovensku.

V tomto konkuren¢nom boji je preto rozhodujiica najméd dobra marketingovd komunikacia
so zakaznikom. Priemyselné pivovary maju obrovsku vyhodu, pretoze mozu do svojho mar-
ketingu investovat’ omnoho viac finan¢nych prostriedkov, ako ich mali remeselni protivnici.
Preto je vel'mi ddlezité, aby sa remeselné pivovary nesnazili zacielovat’ svoju marketingovii
komunikaciu na vSetkych l'udi, ale len na urcity segment obyvatel'stva a podporovali ju
v ramci svojich finanénych mozZnosti, v ¢o najviacsej miere. Ich cielom by mal byt neustaly
kontakt so svojim zdkaznikom, tak aby si ho vedeli dlhodobo udrzat’ a uspokojit’ vSetky jeho

potreby, ktoré mu nedokézu zabezpecit’ priemyselné pivovary.

Na zabezpecenie dobrého chodu marketingu je preto nutné, aby remeselné pivovary vyuzi-
vali r6zne druhy marketingovych analyz a prieskumov, aplikovanych na seba a zékaznikov
tohto odvetvia, s cielom mat’ staly prehlad’ o vyvoji trhu a moznej konkurencii. Na zaklade
poznani tychto vysledkov je mozné pruzne reagovat na zmeny trhu a postupne ziskavat

novu a stalu klientelu pre svoju spolo¢nost’.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel’om tejto bakalarskej prace je analyzovat’ sposob ziskania novej klientely

pivovaru ViSky na zaklade spracovaného odporucania ako tento stav dosiahnut’.

V teoretickej Casti prace su spracované zakladné poznatky z historického vyvoja pivovarnic-
tva vo svete a na Slovensku, ktoré tvoria zaklad pre novodobé pivovarnictvo. Dalej st tu
podrobne popisané teoretické vychodiskd z marketingu, marketingového mixu, marketingo-
vej komunikacie, ktorej sucast'ou je komunikacny mix a nové trendy marketingu. Ako typ
marketingovej analyzy je pouzitd SWOT analyza a marketingovy prieskum vo forme inter-
netového dotaznika. Z pohl'adu konkurencieschopnosti je spracovana Porterova analyza pia-

tich sil.

Uvod praktickej Gasti tejto prace patri predstaveniu pivovaru Visky zahffiajacu historiu, po-
lohu, organiza¢nu Strukturu a ziskane ocenenia. Po oboznédmeni s pivovarom nasleduje ana-
lytickd Cast’, ktorda nadvédzuje na teoreticku Cast. V tejto Casti je podrobne rozpisané ako
pivovar vyuziva svoj marketingovy mix a marketingovi komunikaciu so svojim okolim.
S pohl'adu konkurencieschopnosti, ako najvyznamnejsi néstroj pre analyzu prostredia firmy
a jej strategického riadenia je pouzita Porterova analyza, po ktorej nasleduje SWOT analyza
pre zistenie zakladnych poznatkov o internom a externom prostredi pivovaru. Pre utvorenie
si komplexného obrazu povedomia o tomto pivovare medzi Sirokou verejnostou s jeho bliz-
keho okolia je vyhotoveny internetovy dotaznik, ktory je zamerany na vSeobecné otazky

s oblasti skimania ndzoru na remeselné pivo.

Na zéklade vypracovanych analyz je vytvorené odporucanie na zlepSenie marketingovych
nedostatkov a seba prezentacie pivovaru, za G¢elom jednoduchsej komunikécie so stalymi,
ale predovsetkym novymi klientmi pivovaru. Hlavnym odporacanim je navrh ako rozsirit’
odberatel'sku zékladiiu vd’aka vstupu do nového velkého mesta v blizkosti pivovaru, a ra-

pidne tak zvysit’ novi, potencionalnu klientelu pre pivovar.

VSsetky navrhnuté odporacania su néasledne podrobené Casovej, rizikovej a ndkladovej ana-
1yze, na zéklade ktorych sa moze Pivovar Visky rozhodnut, ¢i sa oplati do tychto odporti€ani

investovat’ ¢as, finan¢né prostriedky a aké vel'ké riziko bude musiet’ pri realizacii znasat’.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1 POCIATKY PIVOVARNICTVA VO SVETE

Zaciatok vyroby piva siaha do vel'mi hlbokej historie, na ktorej sa dodnes nevedia zhodnat’
ani ti najlepsi historici na svete. ESte nedavno kolovala domnienka, Ze prvé pivo vzniklo
v Egypte, odkial’ sa ndpoj rozsiril do ostatnych zemi vo svete. Vzapiti nato vSak prisiel novy
archeologicky prieskum, ktory zistil, Ze uz stari Sumeri poznali ¢aro tohto napoja ovela skor.
Vek kedy sa varilo toto pivo v Mezopotamii, sa odhaduje na 3000 az 4000 rokov pred na$im
letopoctom. Avsak existujil len domnienky, ako také prvé pivo mohlo vzniknat'. Prvou z nich
je, ze niekto zabudol vonku nadobu s obilnou kaSou, pricom do nej naprSalo a na horkom
slnku kaSa vykvasila. Ina teoria hovori, ze pivo vzniklo z chleba, ktory niekto zabudol vo
vode, do ktorej sa macal pre chorych a po par dioch v teplej izbe tento pokrm vykvasil.
Posledna hypotéza podobna tej druhej hovori o tom, Ze v starovekej pekarni niekto zabudol

chleba vo vode, kde vykvasil a nalezcovi tento napoj zachutil (Chladek, 2007, s. 12).

Obr. 1. Obetovanie piva sumerskym bohom (Godal, 2016)

Kunath (2012, s. 11) hovori o prvych pociatkoch piva v Eurdpe, ktoré tu doniesli kocujuci
Anglosasi pri Gstupe Rimanom. Svoj sméd taktieZ zahanali mnohymi druhmi kvasenych na-
pojov, pricom k ich vyrobe pouzivali obilie, med, myrtu a r6zne druhy bylin a koreni. Tieto
kmene vSak najviac zo vSetkého preferovali medovinu vyrabanu z korenené¢ho kvaseného
medu. Ako hlavna surovina pre vyrobu piva vSak sluzil kvaseny jacmen a zdznamy ukazuju,
ze uz v 8. storoc¢i pred nasSim letopoctom pri vyrobe dobového ,,piva® v dneSnom Bavorsku
sa pomerne pravidelne pouzival dokonca aj chmel, ktory sluzil ako prisada pre dodanie

chuti.
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Chladek (2007, s. 12) predpoklada, Ze tieto nadhodné situdcie a experimentovanie nasich
predkov s kvasenymi napojmi sa stavali vo svete nezavisle na sebe a jednotlivé civilizacie
zacali postupne objavovat tento novy druh nédpoja. Samozrejme ,,pivo* v tej dobe malo uplne
iné znaky ako ho pozname dnes a ani zd’aleka sa nepodobalo tomu dnesnému, ¢i uz chut’ou,
obsahom alebo zlozenim. Réznorodost’ tohto ndpoja sa vo svete liSila svojou chutou aj
vd’aka surovinam, z ktorych ho ludia vyrabali. V Azii 'udia pili ryZzové pivo, v Afrike zasa
I'udia poznali kvaseny napoj z prosa a u povodnych obyvatelov Ameriky sa napriklad pili

kvasené napoje z kukurice.

1.1 Vyvoj pivovarnictva na Slovensku

Pivovarnictvo na Slovensku sa spdja hlavne s katolickou cirkvou a mnichmi, ktori Zili na
naSom uzemi v klaStoroch. O tom sved¢i aj nas najstarsi slovensky pivovar vo Vyhniach
s nazvom Steiger, ktory bol zalozeny jezuitskymi mnichmi v 15. storo¢i a pivo vari nepretr-
zite dodnes. Mnisi v tej dobe rychlo spoznali kvalitu miestnej vody a pivo nevarili len pre
seba, ale aj pre obchodnikov, ktori prechadzali tymto uzemim a pre blizke okolie klastora

(Steiger, 2018).

Neskor sa pivovarnictvo zacalo presuvat’ z klaStornych kopcov do najvéacsich a najbohatSich
miest v tej dobe, akym boli banské mesta Banska Stiavnica, Banska Bystrica, Kremnica ale
taktieZ do vac¢sich miest ako Trencin, Trnava, ¢i Bratislava. V roku 1450 sa rodi prvy pivo-
varnicky cech v Bardejove. Najstarsi cech sladkov v PreSove sa datuje na rok 1506. Na roz-
voji pivovarnictva na Slovensku sa vel’kym podielom pri€inila aj §l'achta, ktora mala pravo
na svojich pozemkoch vyrabat’ pivo. Toto pravo jej taktiez dovol'ovalo prenajimat’ tieto pi-
vovary a tuto prilezitost’ vyuzili najma zidia, ktori mali v tej dobe dostatok financii na toto
remeslo. CLud’om v tej dobe pivo vel'mi chutilo o Ccom svedci aj fakt, ze obdobie 16. storocia
sa zvykne nazyvat’ aj storo¢im smédu. Tento jav sa preto stdva vel'mi vyznamnym pre prijmy
mestskych kas. Pivo sa zagalo varit’ vo velkom, prakticky skoro na kazdom panstve. Casto-
krat dochadzalo k vtipnym situaciam, ako napriklad v dne$nej dedine Varin ned’aleko Ziliny,
kde miestny pivovar nemal vlastnu studiiu a tak musel vodu brat’ z miestneho potoka. Preto

sa muselo aspon jeden deii vopred dat’ 'udom na znamost’, Ze sa bude varit’ pivo, a tak ne-

maju vykonavat’ svoje potreby do tohto potoka, pod prisnym trestom (Celko, 2001).
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Za zmienku z tychto storo¢i patri najmé Trenciansky pivovar, ktory bol v tej dobe znamy aj
v dneSnom Mad’arsku, kam dovazal pivo za pomoci plti a prijem z piva bola najvécsia zlozka

prijmov pre mesto Trenc¢in (Lanius, 2018).

Celko (2001) dalej uvadza, Ze sa Slovaci naugili pit’ pivo az koncom 19. a zagiatkom 20.
storo¢ia. O ¢om svedci fakt, Ze v 19. storo€i sa na uzemi Uhorska nachadza 300 pivovarov
a to najma na uzemi dnesného Slovenska. S tymto obdobim prichadza ekonomicky naciona-
lizmus, ktory neminie ani ndpoje vratane piva a najlepsie tito situaciu vystihuje historik
Roman Holec, ktory v tychto stvislostiach napisal: "Pripit’ si bolo mozné ¢imkol'vek, ale

opit’ sa len najuslachtilej$im, domécim, slovenskym produktom!"

V obdobi prvej Ceskoslovenskej republiky konzumacia piva zaéina rychlo stapat’. Slovenské
pivovary zacinaji byt vo vd¢Som kontakte s tymi ¢eskymi, ktoré st o mnoho vyspelejsie,
a tak zacinaju byt vaznymi konkurentmi na pivnom trhu. Podotknut’ treba, Ze tento trend sa

drZi na naSom Uzemi aZ dodnes.

V sucasnej dobe je mozné na Slovensku pozorovat’ takzvany ,,pivny boom* v zakladani re-
meselnych pivovarov, ktorych pocet sa kazdym rokom rychlo zvySuje. Podl'a Slovenskej
asociacie historie pivovarnictva (2018) sa na Slovensku momentalne nachadza 70 pivova-
rov, z toho 4 priemyselné a 66 remeselnych, s vydajom 10 000 hektolitrov ro¢ne, ktora tvori

hranicu medzi tymto delenim.

SR R e e —

Priemyselné pivovary/industrial Breweries

Obr. 2. Pivovary na Slovensku (Pividky, 2018)
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2 MARKETING

2.1 Definicia marketingu

V 50. rokoch minulého storocia sa marketing prvykrat dostdva do povedomia verejnosti ako
dolezita zlozka managementu. Podnikatelia si zacinaji klast’ otazky typu o vyrabat’, aby
produkt skutocne uspokojil poziadavky zdkaznika alebo komu predavat, tak aby sme do-
siahli ¢o najlepsie vysledky. S tymito otdzkami sa zacina formulovat’ aj definicia marketingu
ako prostriedku, ktory sa zaobera vzt'ahom medzi kupujicimi a predavajiicimi, a zameriava
sa prednostne na zakaznika na rozdiel od ekonomiky, ktora sa zaobera vylu¢ne ponukou

a dopytom (Vanicek, 2013, s. 10).

Kotler a Keller (2007, s. 43) chapu marketing management ako umenie a vedu vyberu cie-
Tovych trhov a ziskavanie, udrzovanie si a rozSirovanie poctu zakaznikov vytvaranim, po-

skytovanim a zdiel'anim lepSej hodnoty zédkaznika.

2.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je metdda, ktord stanovuje produktovi stratégiu a portfolio. Pojem
marketingovy mix vznikol zac¢iatkom 60. rokov, kedy profesor Jerome McCarthy vymedzil

jeho Styri Casti a to:

1. Produkt (Product)

2. Cena (Price)

3. Propagacia (Promotion)
4

. Distribucia/miesto (Place)

Kotler (2005, s. 45-46) uvadza, Ze kazda z tychto zloziek pod sebou ukryva radu ro6znych
¢innosti, ktoré maji ovplyviiovat’ pomocou marketingu trzby danej spoloc¢nosti. Prikladom
tychto zloziek mozu byt d’alsie ,,P*“ preloZzené z angliCtiny ako je balenie (packing), ktoré
spada pod produkt alebo propagaciu a osobny predaj (personal selling), s nadSenim (pas-
sion), taktiez spadajuce pod Cast’ propagacie. Obzvlast pre marketing sluzieb Kotler vyzdvi-
huje iné ,,P“, ktoré sluzia ako sucasne voditka k ispechu. Jednym z nich st zamestnanci
(personnel), ktori tvoria reprezenta¢nu funkciu a zanechavaja urcity dojem klientovi. Dru-

hym z nich je proces (process), akym moze byt sluzba poskytovana a taktiez tam zahriiuje
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politiku (politics) a verejnii mienku (public opinion), ktoré sa podiel'aji na formovani mar-

ketingu.

Marketingovy

"

Obr. 3. Marketingovy mix 4P (Vlastné spracovanie)

Z pohladu hladiska marketingového planovania su 4P stale vel'mi uzito¢né, pricom su vSak
brané z hl'adiska uvazovania predavajuceho a nie kupujliceho. Preto je mozna transformacia
4P na 4C, ktoré naopak definuju hl'adisko uvazovania kupujiceho. Této transformécia ob-

sahuje premenu:

e produktu na zdkaznicku hodnotu (Customer Value)
e ceny na zékaznicke vydavky (Customer Cost)
e miesta na zdkaznicke pohodlie (Customer Convenience)

e propagacie na komunikéciu so zakaznikom (Customer communication)

2.2.1 Produkt

Kotler (2000, s. 115) popisuje produkt ako ponuku, ktora je zdkladom kazdého podnikania.
Kazdy produkt by sa mal podl’a neho odliSovat’ od ostatnych, tak aby ich zakaznici spolo¢-
nosti preferovali a platili za nich aj vysSiu cenu. Vo vSeobecnosti sa produkty daji odliSovat’

v roznej miere, pri¢om sa daji popisat’ dvoma extrémami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Prvym extrémom st komoditné produkty ako napriklad kovy, ovocie alebo sol. O tychto
produktoch je zname, Ze je vel'mi tazké a priam az nemozné ich odlisit’ od produktov kon-
kurencie a vo vicsine pripadov to ide iba za pomoci skuto¢nych alebo psychologickych roz-
dielov. Takymto rozdielom moze byt napriklad miesto povodu, vyrazny image a niekedy je
rozdielom uzivanie mena, ktor¢ je pre konzumentov vel'mi 'ahko zapamétatelné. Druhy ex-
trém hovori o produktoch, ktoré st vel'mi l'ahko zapamadtateI'né cez rozdiely z fyzického
hl'adiska. Takymito produktami su napriklad autd, stroje alebo budovy. Pri tychto produk-
toch je 'ahké ich odlisit’ od konkurencie, ¢i uz napriklad ich vel’kost'ou, vykonom, pouzitymi
materialmi, prestizou, bezpecnostou a mnohymi d’al§imi odlisSnostami, ktoré dané produkty

ponukaju (Kotler, 2000,s. 115-116).

Kotler (2000, s. 117) preto uvadza, Ze pracovnici marketingu by mali chapat’ podstatu odlis-

nosti produktu, ktoré sa d4 delit’ do nasledujucich zloziek:

e Fyzickeé rozdiely

e Rozdiely v dostupnosti
e Rozdiely v servise

e Cenové rozdiely

e Rozdielny imidz

2.2.2 Cena

Foret (2012, s.111-112) definuje cenu ako to, co pozadujeme za pontikany produkt a je teda
vyjadrenim protihodnoty, za ktoru je predavajici s kupujicim ochotny dany produkt vyme-

nit. Foret d’alej uvadza, Ze v sucasnej dobe k stanoveniu ceny existuje pat sposobov:

1. Cena zaloZena na nakladoch — je najbeznejSie pouzivana pri stanoveni ceny a od-
vija sa od kalkulacie ndkladov na vyrobu a distribliciu produktu.

2. Cena zaloZena na ponuke — tento druh stanovovania ceny sa odvija od velkosti
ponuky v zavislosti na r6znej vyske ceny a aky bude mat’ vplyv zmena ceny na vel-
kost’ ponuky.

3. Cena zaloZena od cien konkurencie — spolo¢nost’ vic¢sinou voli rovnaku cenovu
politiku ako konkurencia, ak ponika podobné produkty. Tento typ stanovenia ceny

sa vyuziva najma pri vstupovani na nové zahrani¢né trhy.
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4. Cena podla marketingovych ciel’ov spolo¢nosti — tento druh stanovenia ceny sa
odvija od toho, ¢o chce spolo¢nost’ do budicnosti dosiahnut’. Ak chce maximalizo-
vat’ objem predaja, tak zvoli nizSie ceny, ak chce naopak maximalizovat’ zisk, tak
spolo¢nost’ zvoli vysSie ceny. Pri plane zniCit’ konkurenciu bude musiet’ spolocnost’
vyvolat’ takzvant ,,cenovu vojnu“ pri vel'mi nizkej cene a pri potrebe posilnit’ imidz
spolocnosti zasa cenu produktu zvysi.

5. Cena podPa zakaznicky vnimanej hodnoty produktu — pri tomto spdsobe sa spo-
locnost’ opiera o hodnotu, ktoru jej pripisuje zakaznik. Preto je nutnost'ou zistit’ na-
priklad pomocou marketingového prieskumu, akti maximalnu hodnotu je zakaznik

za dany produkt zaplatit’ a podl'a toho stanovit’ cenu produktu.

Podrla Kotlera (2003, s. 16) je Standardnym postupom urcovania ceny spocitanie nakladov,
ku ktorym nasledne priddme urcitu prirazku. Problémom je vSak, ze ndklady, ktoré spoloc-
nost’ vynaklada nijako nevnimaju spotrebitelia vidiaci len vysledna cenu, za ktora produkt
pontkame. Preto naklady spolocnosti slizia len ako pomdcka pri ur€ovanti, ¢i sa vobec oplati
do vyroby produktu ptstat’ alebo nie. Najvacsimi modernymi silami, ktoré vo svojej publi-
kacii spomina, a ktoré najviac ovplyvituji dnesné trhy st podl'a neho globalizacia, hyper-

konkurencia a Internet.

Globalizacia je v sucasnosti vel'mi vel'kou hybnou silou, ktora zdsadne meni trhy vSetkych
krajin a nati spolo¢nosti aby sa neustale presuvali za lep§imi podmienkami, a aby krajiny
Castokrat dovazali lacné vyrobky z cudziny, namiesto podpory domacich podnikov. Hyper-
konkurencia je v dneSnej dobe obrovskej masy konzumentov, vel'mi beznym javom a ntti
podniky zapasit’ o kazdého jedného klienta. Internet tejto dobe zasa pontika neobmedzené
moznosti ndkupu a porovnévania cien podnikov z celého sveta, na zéklade ¢oho sa zdkaznici

sami rozhoduji u koho budu dany produkt nakupovat'.
NajpodstatnejSie je vSak to, Ze cena je jedinym nastrojom marketingového mixu, ktora vy-
tvara prijmy pre spolo¢nost’, zatial’ Co ostatné zlozky len tieto prijmy Cerpaju. Preto je cena

klicovou zlozkou marketingového mixu kazdej spolo¢nosti.
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2.2.3 Distribucia

Distribucia podobne ako ostatné zlozky marketingového mixu je taktiez dolezitou sucastou
tohto celku a je len na preddvajlicom akou formou sa rozhodne svoje produkty distribuovat’
ku svojim zékaznikom. Foret (2012, s. 119) popisuje distribaciu ako presun produktu
z miesta vzniku do miesta predaja. V marketingovom vnimani je vSak cely proces presunu

omnoho zlozitej$i a komplexnejsi a tvori tri hlavné kroky:

1. Fyzicka distribucia — zahfiia presun produktu, skladovanie a riadenie vytvorenych
zasob tak, aby predajcovia mohli vzdy uspokojit’ svojho zakaznika.

2. Zmena vlastnickych vztahov — umoznuje kupujicim uzivat' produkty a sluzby,
ktoré si vyzaduju.

3. Sprievodné a podporné ¢innosti — tvoria vSetky ostatné ¢innosti distribucie ako na-
priklad zaistenie propagécie produktu, poistenie prepravovaného produktu, moznost’

poskytnutia tiveru atd’.

Kotler (2000, s. 121) hovori, ze distribuovat’ je mozné len dvoma spdsobmi a to priamym
predajom alebo predajom cez prostrednikov. Dalej uvadza, Ze najmi predaj cez prostredni-
kov je v dnesnej dobe vel'mi obl'ibeny sposobom a pontika rézne vyhody, ako napriklad

odstranenie ndkladov spojenych s priamym predajom.

Podobne ako Kotler aj Urbanek (2010, s. 86) distribuciu rozdel'uje na dva spdsoby. A to na
priamu distribuciu a nepriamu distribuciu. V priamej distribicii vyrobca dodava produkt
priamo spotrebitelovi, zatial’ ¢o v nepriamej distribucii sa vyuZiva urcity sprostredkovatel’
ako medziclanok.
Takymto medzi¢lankom v praxi najCastejSie byva:

e dovozca

e vyvozca

e sprostredkovatel

e velkoobchod

¢ maloobchod
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2.2.4 Propagacia

Propagacia je prostriedok, cez ktory dokaze spolocnost’ prezentovat’ zakaznikom i obchod-
nym partnerom informécie o svojich produktoch, cenach a miestach predaja. Propagécia sa
tiez oznacuje ako komunikaény mix alebo marketingova komunikacia, ktora obsahuje via-
ceré zlozky akymi su reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy

marketing (Foret, 2012, s. 129).
Vsetky tieto nastroje sa delia na dve zakladné kategorie:

1. Nadlinkové — su charakteristické zatazou zna¢nymi finanénymi Ciastkami, ktoré
musia spoloc¢nosti platit’ za miesto, kde propaguju svoj produkt. Prikladom mézu byt’
vsetky druhy reklamy.

2. Podlinkové — st charakteristické tym, ze st bez tradi¢nych prezentacnych prostried-
kov a tak Setria spolo¢nosti zna¢nt €ast’ ndkladov. Prikladom st podpora predaja,

priamy marketing, osobny predaj a public relations.

Ako uvadza Kotler (2005, s. 59), propagécia je v dneSnom ponimani marketingového mixu
vel'mi dolezitou Cast'ou, na ktorti sa musia naleZite zameriavat’ vSetci marketingovi pracov-
nici. Cudia st dnes vystaveni denne stovkam reklam, preto sa u nich vytvara reakcia ignoro-

vania a tak klasickd reklama, ktort podniky vytvaraji zac¢ina byt’ Coraz viac neefektivna.

Existuje vSak rada moznosti, na ktoré by sa mali tito pracovnici prioritne zamerat’. Ako pri-
klad uvéadza investovanie do sponzoringu. Spolo¢nost’, ktord chce uputat’ ¢o najvacsiu po-
zornost’, by mala umiestiiovat’ svoj nazov hlavne na miesta s vel’kou koncentraciou l'udi, ako

su napriklad Sportové Stadiony.

Ako d’alsi priklad uverejiiuje moznost’ sponzorovat’ r6zne druhy Sportovych timov a spes-
nych atlétov, ktory st v centre verejného zdujmu. V minulosti bolo vel'mi populérnou for-
mou propagéacie umiestiiovanie produktov do filmovych trhdkov. Napriklad James Bond,
ktory Soféroval auto Aston Martin a ukazoval naramkové hodiny Omega, vd’aka comu na-

sledne tieto produkty ziskali ndlepku luxusu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

3.1 Komunika¢ny mix

Definicia marketingového komunika¢ného mixu je v jednoduchosti, obozndmenie zékazni-
kov s naSim produktom, pricom jeho podstatou je spdosobom akym sa mdézu o naSom pro-
dukte dozvediet. Komunika¢ny mix pritom pokryva vSetky dostupné komunikaéné néstroje,

ktoré podl'a Kotlera (2000, s. 124) spadaja do tychto piatich kategorii:

Reklama
Podpora predaja
Public relations

Osobny predaj

AN S S

Priamy marketing

Obr. 4. Komunikacny mix (Vlastné spracovanie)

3.1.1 Reklama

Reklama je v suCasnosti najpouzivanejSim nastrojom prezentdcie a to najmi nového pro-
duktu, podniku alebo sluzby, ktort sa spolo¢nosti snazia prezentovat’ verejnosti. Urbanek
(2010, s. 107) ju definuje ako platent, neosobnu formu prezentacie produktov a hovori, ze
sa s niou spotrebitelia, na ktorych je zamerana stretavaju denne v troch forméch a to vo forme

zavadzajucej reklamy, presvedCovacej reklamy a pripominajucej reklamy.
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V sucasnej dobe vSak obrovsky pocet reklam, ktoré sa denne valia na ¢loveka zacinaju byt
kontraproduktivne a pdsobia na Cloveka skor negativne. Tuto skuto¢nost’ potvrdzuje fakt,
ze v televizii dochadza ku stalemu skracovaniu reklam, aby I'udia dokézali vstrebat’ zdiel'any
obsah. Velkou chybou pracovnikov marketingu je, Ze obsah rekldm adresuju vsetkym,
miesto toho aby sa zamerali na ur¢iti skupinu, pre ktorych ma dané reklama vyznam. Medzi
zakladné formy reklamy patri inzercia, balenie, televizia, noviny, posta, brozury, adresare,

billboardy, reklamna napisy, symboly a mnoho d’alSich typov tohto typu marketingového

komunika¢ného mixu (Kotler, 2000, s. 124-125).

Tab. 1. Typ reklamy podla velkosti nakladov (Kozak, 2008, s. 94)

Velkost
Druh médii  nakla- Vyhody Nevyhody
dovv %
Pruznost’, v€asnost,, dobré = Kratka zivotnost’, nizky
Noviny 34% pokrytie miestneho trhu, pocet cCitatel'ov, vel'ké na-
doveryhodnost’ klady, kvalita tlace
Ponuka obraz, zvuk a po-  Vysoké naklady, kratky
Televizia 28% hyb, Siroky dosah, vysokd = c¢as, mensi vyber obecen-
pozornost’ stva
Moéze byt osobna, pruz- Pomerne vysoké naklady,
PoSta 22% nost, volitel'nost’ prijem-  reklamny material tazko
cov ziskava pozornost’
Nizsie naklady, Siroky do-  Iba zvukova prezentacia,
Radio 8,5% sah, roz¢lenené posluchac-  nizsia pozornost, kratka
stvo doba pdsobenia
Doéveryhodny zdroj, vy- , . o
Casopis  6.5%  soka kvalita tlate, dihazi- DM termin realizdcie, ne-
R pruznost
votnost
Vonkajsia o Pruzn(?st > izsie naklady, . Ziadna volitelnost’ prijem-
1% vysoky pocet opakovanosti . A
reklama dojmov cov, obmedzenie tvorivosti
Celkom 100%

3.1.2 Podpora predaja

Podpora predaja, ako ju opisuje Kotler (2000, s. 127) je tvorena Sirokou Skalou réznych
nastrojov, ktoré st vSak na rozdiel od poZadovaného dlhodobého posobenia reklamy len
kratkodobého charakteru. Preto sa podpora predaja snazi utocit’ na chovanie zakaznika. Pri-

kladom moéze byt vypredaj, ponuka dvoch kusov za cenu jedného alebo iné marketingové
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tahy spolo¢nosti pouzivané na svojich zakaznikov, ktoré dokazu ovplyvnit’ chovanie zdkaz-

nika, tak aby zacal okamzite jednat’ a dany produkt kupil.

Tto polozku komunika¢ného mixu vyuzivaji najméd maloobchodnici, ktori ¢asto nakupuju
viac produktov ako dokazu predat’, s cielom ovplyvnit’ svojho zédkaznika pri nakupe. Su to
predovsetkym podniky, ktoré ponukaju spotrebné zbozie a na podporu predaja vydavaju

¢asto aj 70% svojho rozpoctu.

Kotler (2000) okrem toho tiez uvadza, ze vo vSeobecnosti podporu predaja vyuzivaju hlavne
spoloc¢nosti, ktoré ponukaju kvalitny alebo mélo znamy produkt. Cez tato ¢ast’ komunikac-
ného mixu stimuluju zdkaznikov, aby dany produkt vyskusali a vyvolali tak rast zakaznickej
zakladne cez rozne sut'aze, odmeny, dary, vzorky, vel'trhy, vystavy, kupony, rabaty alebo

programy trvalych nakupov.

Foret (2012, s. 130-131) uvadza, Ze podporuj predaja je mozné rozlisit’ podl'a toho na koho

sa zameriava a to na:

e Podporu predaja na konecnych ziakaznikov — jednd sa o formy, s ktorymi je za-
kaznik v kontakte pri kazdom nakupe akymi su zlavy z cien, zvyhodnené balenia,
prémie, spotrebitel'ské sut'aze, volné vzorky atd’.

e Podporu predaja na sprostredkovatel’a — jedna sa o podobné formy, ktoré su pod-
statne drahSie a naviac sa tu uplatiiuji r6zne podoby pozornosti a darc¢ekov akymi st

pracovné schodzky, vecierky, rauty, rozne druhy odmien atd’.

3.1.3 Public relations

Hlavnym cielom tejto zloZky komunikaéného mixu je podl'a Urbanka (2010, s. 112) sts-
tavné a dlhodobé budovanie dobrého mena spoloc¢nosti. Tym, Ze reklama pomaly straca na
efektivnosti a podniky niekedy az prehnane utracaju na podpore predaja, st public relations
vel'mi nedocenenou zlozkou komunika¢ného mixu. Dévodom méZe byt, Ze vytvaranie no-
vych znaciek cez Public relations trva omnoho dlhSie a vyZaduje vacsiu vynaliezavost, a vy-
sledok nemusi byt taky, ako o¢akdvame. Na druhej strane, ked’ podnik zavadza novy produkt
potrebuje okolo toho vyvolat’ vel’ky rozruch, ktory najlepsie dokaze zabezpecit’ prave public

relations, pretoze je omnoho lacnej$i a ma preukazatelne trvalejsi ucinok.
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Public relations zahriiuju rézne nastroje, ktorymi mozu byt publikacie, verejné akcie, no-
vinky, angazovanost’ pre komunitu, nosice a prejavy vlastnej identity, vyro¢né spravy, se-
minare, prejavy, prispevky na dobro¢innost’, lobistické aktivity alebo aktivity socidlnej zod-

povednosti (Kotler, 2000, s. 125).

3.1.4 Osobny predaj

Osobny predaj je jednou z najddlezitejSich néstrojov propagacie, pretoze dochadza k pria-
memu kontaktu so zakaznikom, cez ktori sa da do vel’kej mieri ovplyvnit’ jeho rozhodnutie.
Preto Castokrat byva oznacovani ako najefektivne;jsi, ale aj ako vel'mi nakladny nastroj pro-
pagacie. Kotler (2000, s. 130) hovori, Ze priemerny predajca je ovela viac efektivnejsi nez
akykol'vek reklamny inzerat. Predajcovia su v priamom styku so zédkaznikom a dokézu vzbu-
dit’ jeho zujem, reagovat’ na namietky a odpovedat’ na otazky. Cim je produkt alebo sluzba

zlozitej$ia, tym je predajca pre zakaznika podstatnejSim.

Foret (2012, s. 133) preto uvadza, Ze osobny predaj ma oproti ostatnym zlozkdm marketin-

govej komunikacie niekol’ko zasadnych vyhod a to:

e Priamy kontakt so zakaznikom s moznostou okamzite reagovat’ na jeho chovanie

e Prehlbovanie predajnych vztahov so zakaznikom do osobnych, az priatel'skych vzt'a-
hov

e Budovanie si databazy osvedcenych zakaznikov s redlnou moznost’ou d’alSieho pre-
daja

e Aplikovanie psychologickych postupov ovplyvilovania zdkaznika s umenim sprav-
neho usmerfiovania ich potrieb a poziadaviek

Osobny predaj mdze v praxi realne vystupovat’ napriklad v podobe predajnej prezentacie,

predajného poradenstva, ponukovych programov, pri predaji vzoriek alebo predaji na vel'tr-

hoch, vystavach alebo multiaroviiovom marketingu (Kasik a Havlicek, 2009, s. 215).

3.1.5 Priamy marketing

Kozak (2009, s. 76) popisuje priamy marketing ako obchodnu filozofiu. Prioritou je pritom
budovat’ stale viazby a viest’ dialog so zdkaznikom, s hlavnym cielom maximalizovat’ pocet

zakaznickych skupin a priamo ich oslovovat’ ponukou vyhotovenou na mieru.
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Priamy marketing sa tiez dd chapat’ ako subor marketingovych aktivit, pontkajtcich pro-
dukty spolocnosti cez média, s cielom oslovovat stalych a hlavne novych zakaznikov, pri
ziskavani spitnych vizieb. Obchodné aktivity su €o najpresnejSie, zacielované na urcity
segment obyvatel'stva ¢o znamena, ze spolo¢nost’ neoslovuje len svojich zdkaznikov, kto-

rych uz ma vo svojej databaze, ale aj tych, ktorych sa tam snazi prave dostat’ (Urbanek, 2010,

s. 116).
Toto tvrdenie potvrdzuje aj Foret (2012, s. 134), ktory deli priamy marketing na dve zlozky:

e Adresny priamy marketing — ststred’uje sa na konkrétnych l'udi, ktorych ma spo-
lo¢nost’ uz vo svojej databaze a ma o nich zaznamenané udaje, ako ich osobné data,
zdznamy o predchadzajucich ndkupoch alebo spdsob platenia.

e Neadresny priamy marketing — oslovuje urcity segment zakaznikov, nie v§ak kon-
krétnych l'udi. Prikladom je roznasanie letdkov a katal6gov vhadzovanych do schra-

nok alebo rozdédvanych na ulici.

Do vystupov priameho marketingu podl'a Kasika a Havli¢ka (2009, s. 215) spadaju katalogy,
adresované zasielky, telemarketing, elektronické nakupy, televizne nakupy, faxova posta,

elektronicka posta a hlasova posta, databazovy marketing a SMS.

3.2 Sucasné komunikac¢né trendy marketingu

3.2.1 Event marketing

Event marketing nema ustalenti definiciu. D4 sa prelozit’ ako marketing spojeny s urcitou
udalost'ou, ktora ho robi jedineCnym. Tento druhu marketingu sa stadva v sucasnosti ¢oraz
viac obl'ibenym v ociach kazdej spolocnosti, pretoze vd’aka nemu dokdze vel'mi dobre pre-
zentovat’ svoje produkty v spojeni s pozitivnym zazitkom, ktory sa snazi zdkaznikovi pri-
pravit. Tato kombinacia do velkej miery ovplyvituje myslenie zdkaznika. Kazdy zakaznik,
ktory je s produktom spokojny, s kombinéciou vybavenia si pozitivnej spomienky na dany
produkt sa Castokrat stdva pre danti spolo¢nost’ stallym odberatel'om.

Toto tvrdenie podporuje aj Sindler (2003, s. 20), ktory popisuje event marketing ako zinsce-

novani zazitok, ktory vyvolava emociondlne podnety u zakaznika a tak pozitivne podporuje

zékaznikovu predstavu o spolo¢nosti a produkte, ktory pontka.
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Okrem toho tiez tvrdi, Ze tento druh marketingu ovplyviiuje vSetky druhy marketingového
komunika¢ného mixu, ako je prepojenie s reklamou, podporou predaja, public relations,

osobnym predajom a priamym predajom.

Ako hlavné dovody preco je event marketing zapojeny do marketingového komunikacného

mixu uvadza:

e Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikacii — znamena to, ze spa-
janim a vyuzivanim viacerych komunika¢nych nastrojov dochadza k zvySovaniu cel-
kového tcinku komunikécie.

o Event marketing neméze existovat’ samostatne — vyvolané zazitky su uzko spo-
jené s ostatnymi komunika¢nymi nastrojmi spolo¢nosti a iba tak dokazu nadobudnut’
efektivny vysledok.

e Emocionalna komunikacia je sucast’ou aj inych komunika¢nych nastrojov — hru
s emociami nevyvoldva len event marketing, ale je prirodzenou sucastou mnohych
inych zloziek komunika¢ného mixu, ako napriklad reklamy, priameho marketingu
alebo pri organizacii vystav a podobne.

o Integracia komunikacie zniZuje celkové naklady spolo¢nosti — vysoké naklady,
ktoré spolo¢nosti vynakladaji na event marketing ich nutia tento druh marketingu
integrovat’ do celkového komunikacného mixu a tak zniZovat’ ndklady a maximali-

zovat’ u¢inok komunikacie so zakaznikom.

3.2.2 Internetovy marketing

»Marketing prevadzany cez Internet ide popisat’ slovom kybermarketing. Znamena to ko-
munikaciu a uskuto¢iiovanie transakcii skor v priestore trhu, nez vo fyzickom trznom pro-

stredi.” (Kotler, 2005, s. 99)

Internetovy marketing je Siroky pojem, ktory zahfiia vel'ké mnoZstvo spésobov ako spoloc-
nost’ moze zviditel'nit’ seba a svoj produkt. Scott (c2010, s. 173) hovori o socidlnych médiach
ako Facebook, Twitter, LinkedIn a Bebo, ktorych popularita sa z pohl'adu marketingu stala
fenomenalna. Tento pohl'ad zdiel’a, pretoZe je jednoduché vytvorit’ si na nich profil a pou-

zivat’ ho na pracovné, ale aj sikromné tcely.

Scott (c2013, s. 247) vyzdvihuje spomedzi vsetkych typov internetového marketingu predo-

vSetkym Facebook. Hovori o iom ako o socialne;j sieti, ktora nie je urcena len pre Studentov
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a na sukromné ucely, ale tiez ako o idedlnom prostriedku pre obchodné spolo¢nosti, majice
vd’aka nemu priamy kontakt so svojimi zdkaznikmi. Z pohl'adu marketingu zasa uvadza, ze
Facebook zahfiia Styri uzito¢né spdsoby ako doruCovat’ informacie 'ud’om zaujimajucich sa
o ich produkty a sluzby. Patria medzi nich osobny profil, stranka spoloc¢nosti, skupiny a ap-
likacie. Cez tieto Styri zlozky je na Facebooku mozné prezentovat’ spolo¢nost’ a produkt,

ktory ponuka a to nielen priatel'om, ale aj Sirokej verejnosti.
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

4.1 SWOT analyza

Vysekalova (2016, s. 72) definuje SWOT analyzu ako komplexny vysledok ziskanych in-
formacii, ktoré zahfiiaju externé a interné poznatky analyzy. Externa analyza obsahuje pri-
lezitosti a hrozby tvoriace moznosti firmy vzhl'adom k ostatnym trznym subjektom na za-
klade parametrov danych vonkaj$im prostredim, v ktorych sa firma musi pohybovat’. Interna
analyza zasa zistuje a zhodnocuje slabé a silné stranky firmy na stanovenie Specifickych
prednosti podniku, pricom planuje opatrenia pre odstranenie nedostatkov, ktoré podnik ob-

medzuji v konkuren¢nej sut’azi.
SWOT analyza sa podl'a toho deli na nasledujuce Styri zlozky:

1. Silné stranky
2. Slabé stranky
3. Prilezitosti
4. Hrozby

4.1.1 Silné stranky

Medzi silné stranky, ako sucast’ interného prostredia spolo€nosti su zahrnuté vSetky tie veci,
ktoré si spolocnost’ nadobudla svojim usilim alebo ich povazuje za svoj uspech. Vnimanie
silnych stranok Castokrat zalezi na konkrétnom type danej spolo¢nosti a od toho ako ho
vnima verejnost, tym padom aj zakaznici danej spolocnosti. Spolo¢nost’ moze vnimat’ ako
svoju silnu stranku napriklad svoju vel'kost’ a vysoky pocet zamestnancov, kvalitu a sklse-
nosti svojich pracovnikov, technologické vybavenie, modernizaciu, logistiku, vyhodnu po-
lohu, dobré meno, distribu¢nt siet’, know-how, jedinecnost’ produktu, sluzby na trhu, rych-
lost’” servisu a mnoho d’alSich veci, pozitivne vplyvajicich na cely podnik (SWOT analyza,

2010, s. 15).

4.1.2 Slabé stranky
Slabé stranky patria podobne ako silné stranky do interného prostredia spoloc¢nosti. Tvoria
im protipdl s negativnymi znakmi, medzi ktoré je mozné napriklad zaradit’ zI¢ pochopenie

marketingu a reklamnej kampane alebo ich nevyuzivanie, nedostatky pri kvalite pontikanych
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produktov a sluzieb, nedostatocna kapacita vyrobnych zariadeni, nesprdvne postupy pri vy-
robe, nevyhovujuce podnikatel'ské prostredie, prilis$ izky alebo naopak az moc Siroky ponu-
kany sortiment a mnoho d’alSich veci, negativne vplyvajucich na chod spolo¢nosti (SWOT

analyza, 2010, s. 16).

4.1.3 Prilezitosti

Do prilezitosti sa radia pozitivne znaky, ktoré sa k podniku dostavaju z externého prostredia.
Kazda prilezitost’ prinaSa mozny uzitok pre spolocnost’ a ich vyuzivanim mdze ziskat’ r6zne
typy vyhod, ktoré speji k ziskovosti danej spolo¢nosti. Medzi potencidlne prilezitosti je
mozné zaradit’ nové kontakty s partermi, odberatel'mi, dodavatel'mi alebo novymi zdkaz-
nikmi, moznosti expandovania na nové trhy, nové spdsoby investovania, vytvorenie si lep-
Sieho mena spolo¢nosti, vytvorenie nového produktu alebo sluzby a mnoho d’alSich prilezi-

tosti, na ktoré by sa kazda spolo¢nost’ mala priorite zamerat’ (SWOT analyza, 2010, s. 11).

4.1.4 Hrozby

Hrozby sa podobne ako prilezitosti k spolocnosti dostdvaji z externého prostredia a tvoria
potenciondlne negativne javy, ktoré sa mézu dané¢ho podniku v budicnosti dotknut’. Hrozby
tvoria podobne ako silné a slabé stranky protipol prileZitosti. Prikladom hrozby moze byt
vstup nového konkurenéného podniku na trhu, nestabilita v State alebo v oblasti kde sa pod-
nik nachadza, Zivelné pohromy, strata dodavatela alebo odberatel'a, mozny odliv zdkaznikov
ku konkurencii, odchod zamestnancov, strata dobrého mena a mnoho d’alSich hrozieb, ktoré

moZu spolocnost’ negativne ovplyvnit (SWOT analyza, 2010, s. 11).

4.2 Marketingovy prieskum

,,U¢elom marketingového prieskumu je pomahat riesit’ a zdokonal'ovat’ marketingové roz-
hodnutia, vyberat’ optimalne moZnosti alebo dokonca vytvorit’ program pre marketingové

rozhodnutia.“ (Hague, 2003, s. 5)

Vysekalova (2016, s. 92) zasa popisuje marketingovy prieskum ako stthrn aktivit, ktoré sku-

maju javy a vztahy na trhu a celkovy vplyv marketingovych néstrojov na nich. Uvadza, Ze
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zameriavat’ sa treba hlavne na prieskum trhu, produktov, distribu¢nych ciest, cien, chovania
zékaznika a marketingovych komunikacii. Hlavnym ciel'om by malo byt pochopenie zakaz-

nika, porozumenie jeho potrebam a celkovému chovaniu trhu.

4.2.1 Proces marketingového prieskumu

Podl'a Haguea (2003, s. 12-13) je pociatkom pre akykol'vek marketingovy prieskum potreba
zadefinovania si coho mé prieskum dosiahnut’, ¢ize nejakého ciela. Ciel je vyjadrenim preco
sa dand analyza prevadza a je uzko spojeny s hl'adanou informaciou. Potom nasleduje zos-
trojenie planu, ktory odpoveda na otdzku ako dosiahnut’ ur¢eny ciel a ziskat’ potrebné infor-
macie, pre ktory sa vykonava zber dat. Zber dat je viditeI'nou ¢astou marketingového prie-
skumu, pri¢om existuju rézne typy a technoldgie zberu dat, ktoré tvoria rozdelenie medzi
sekundarnym a primarnym prieskumom. Ked’ sa analyza zhotovi a zoskupia sa data nastava
prevedenie interpretacie a prezentovanie takym spdésobom, aby ten kto robi rozhodnutie mo-
hol reagovat’ na dané vysledky. Rozhodovanie je teda konecnym krokom procesu marketin-

gového prieskumu, ktoré vychadza z vysledkov prieskumu a reaguje na nich.

Plinovanie

Marketingové
rozhodnutie

Podanie spravy Analyza dat

Obr. 5. Proces marketingového prieskumu (Vlastné spracovanie)

4.2.2 Dotaznik

Dotaznik je vysledkom ziskavania informécii od respondentov, ktorym su pokladané kon-
krétne otazky a je mozné ho definovat ako Struktirovany sled otdzok, ktoré su navrhnuté k

zistovaniu nazorov a faktov, ktoré sa nasledne zaznamenangé.
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Hague (2003, s. 103) hovori, Ze kazdy dotaznik zahffia Styri zdmery. Prvym z nich je ziska-
vanie presnych informécii od respondentov. Druhym je poskytnutie Struktiury rozhovorom,
pricom je dolezité pri prieskume na vi¢Som mnozstve 'udi zachovat’ rovnaké otazky pre
vSetkych. Tretim a Stvrtym zadmerom je zaistenie Standardného formularu, kam sa zapisuji
vSetky odpovede a komentare. Podstatny je taktiez zaznam z interviewu, pretoze bez neho

by nebolo mozné zapamétat’ si presné odpovede respondentov.

Kazdy dotaznik by mal podl'a Foreta a Stavkovej (2003, s. 33) vyhovovat’ dvom hlavnym

poziadavkam:

o Utelovo technickym — tieto poZiadavky pozostavaji z takého zostavenia a formulo-
vania otdzok, aby respondent mohol ¢o najpresnejsSie odpovedat na to ¢o nas zaujima.
e Psychologickym — tito poziadavka ma za ciel’ vytvorit’ pre respondenta prijemny
pocit pri vyplhani dotaznika, tak aby sa mu zdal jednoduchy a odpovedal na neho

pravdivo s struéne.

Dolezitou sucastou dotazniku je aj druh otazok, ktoré st pokladané respondentovi, pricom

kazdy typ ma r6znu funkciu a podobu. Bouckova (2003, s. 65) ich opisuje nasledovne:

e Otvorené otazky — tvoria variantu kedy respondent vol'ne odpoveda a nema k dis-
pozicii ziadnu variantu moznej odpovedi, pricom sa kladie doraz hlavne na pamét
a verbalne schopnosti. Tento typ otazok sa vel'mi t'azko spracuva hlavne pri vel’kych
suboroch.

e Uzatvorené otazky — typ otdzok ponukajice varianty odpovedi, medzi ktorymi si
respondent vybera. Pri tomto druhu otdzok je podstatné aby pontkané odpovede po-
kryli vSetky moZnosti akymi st aj alternativne odpovede v podobe ,,neviem* alebo
,»nieco iné*.

e Priame otazKky — typ otdzok zameriavajlci sa na podstatu veci, pricom neobsahuje
skryty vyznam. Hodia sa tam, kde sa nijako nezasahuje do prestize alebo nijako
vazne neatakuje pamét’. Taktiez by sa mal vyhybat’ spolo¢enskym tabu alebo citli-
vym otdzkam. Zarad'uje sa skor do kvantitativneho prieskumu.

e Nepriame otazky — vyuzivaju sa tam, kde by mohli priame otazky narazat’ na bariéry
a svojou podstatou zastieraju vlastny zmysel otazky, pri¢om sa pytaju akoby na nieco

iné. Zarad’uje sa skor do kvalitativneho prieskumu.
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5 KONKURENCIESCHOPNOST

5.1 Porterova analyza

Ako uvadza Vysekalova (2016, s. 69), Porterova analyza je te6ria amerického ekonéma Mi-
chaela Portera, ktory vysvetluje konkurenéné chovanie prostrednictvom trznych okolnosti,

¢oho vysledkom je hra medzi tymito piatimi konkurenénymi silami:

Konkuren¢na rivalita
Hrozba vstupu novych konkurentov
Hrozba substititov

Sila odberatelov a zakaznikov

U

Sila dodavatelov

Hrozba

vstupu

novych
konkurentov

Hrozba Konkurenéna Sila

odberatel’ov

substittitov rivalita ! 1
a zakaznikov

Sila
dodavatelov

Obr. 6. Porterova analyza (Vlastné spracovanie)

5.1.1 Konkurenéna rivalita

Pri analyze tejto sily je nutnost'ou zohl'adiiovat’, aké vel'ké konkurencné tlaky su na danom
trhu, kol’ko bude stat’ povedomie o produktoch medzi verejnostou, do akej hibky je mozné
v praxi rozvinat’ a vyuZzit’ konkurenéné vyhody, aki dynamiku mé dany trh a ¢i je vobec
mozné s konkurenciou drzat’ krok. DoleZitou prioritou kazdej spolo¢nosti by malo byt sle-
dovanie konkurencie na lokalnej, narodnej a nadnarodnej urovni. Hanzelkova (2009, s. 111)

hovori o tychto faktoroch zvySujucich rivalitu v danom odvetvi:
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5.1.2

Dany trh rastie pomaly alebo upada, priCom sa spolo¢nosti snazia drzat’ si svoje po-
zicie a moze dochadzat’ k cenovym vojnam

Nové, do buduicna lukrativne odvetvie

Existencia chronického nadbytku vyrobnych kapacit v odvetvi

Mala ziskovost’ v odvetvi, pricom konkurenti sleduji stratégiu prezitia

Hrozba vstupu novych konkurentov

Tato sila je Casto skiimand hlavne pri spolo¢nostiach, ktoré sa neustdle menia a rozvijaji na

trhu vel'kou rychlost'ou, pricom sa vytvara vel’ky priestor pre stdle novych konkurentov.

Hanzelkova (2009, s. 111) popisuje tieto faktory, ktoré predstavuji zvySujucu sa hrozbu

vstupu novej konkurencie:

Odvetvie s vacS§im poctom rovnako silnych konkurentov

Nizke fixné nadklady a celkové investicie pri vstupe do odvetvia

Vyrobky bez diferenciacie, pricom k ich vyrobe nie je treba napriklad know-how
alebo licencia

Neexistencia konkurencie s vyznamnymi nakladovymi vyhodami

MozZnost zmeny dodéavatel’a bez vacSich ndkladov v danom odvetvi

5.1.3 Hrozba substitutov

Substitucné produkty su produkty, ktoré mézu konkurovat’ vyrdbanym produktom urcitej

spoloc¢nosti aj ked’ su svojou podstatou odlisné. Tvoria teda rovnaka funkciu pre urcita Cast’

konzumentov, len st vyrabané pomocou inej technologie. Hanzelkova (2009, s. 111) hovori

o tychto faktoroch zvySujtcich hrozbu substititov voci zdkladnym produktom:

Hrozba nastava pokial’ konkurencné spolocnosti vyrabaju substituty s niz§imi na-
kladmi a teda aj s niz§imi cenami, nez je cena pontkaného vyrobku a uZitkova hod-
nota je pritom zrovnatel'na

Pokial’ spoloc¢nosti pontikajlice substituty zvysSuji svoju ponuku

Ak st nizke néklady na prechod od pontikaného vyrobku k substititu
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5.1.4 Sila odberatel’ov a zakaznikov

Dnesny vplyv odberatel’'ov na ceny obchodnych spoloc¢nosti sa stal vel'mi vyraznym pretoze
si uvedomili, Ze su to oni, kto ma vo vzt'ahu odberatel'a s dodavatel'om Castokrat navrch. V
oblasti sily odberatel’'ov je potrebné si uvedomit’, nakol’ko je vyrabany produkt unikatnym,
v akom mnozstve st na trhu dostupné substituty, nakol’ko st zakaznici informovani o kon-
kuren¢nych ponukéch atd’. Podobne ako u ostatnych piatich sil aj tu existuju faktory zhor-
Sujuce vyjednavaciu poziciu voci odberatelom, ktoré Hanzelkova (2009, s. 111) popisuje

takto:

e Jednoduchy prechod zédkaznika ku konkurencii

e Mozny prechod zékaznika ku substititu

e Cenova citlivost’ odberatel'ov

e Slabé postavenie spolo¢nosti oproti odberatel'ovi, na ktorom je do vyraznej miery

zavisla

5.1.5 Sila dodavatel’ov

Vseobecnym faktom je, ze kazdé odvetvie potrebuje k svojej produkcii zdroje, akymi su
pracovna sila, material, komponenty, zdsoby atd’. Nakupom tychto zdrojov sa vytvaraju
vzt'ahy medzi dodévatel'mi a odberatel'mi, priCom existuju rdzne faktory zhorsujuce vyjed-

navaciu poziciu voc¢i dodavatel'om, ktoré popisuje Hanzelkova (2009, s. 111) takto:

e Mala velkost spolo¢nosti oproti jej dodavatel'ovi

e Nemoznost samostatnej vyroby dodavaného vyrobku

e Neexistencia substititov, ktorymi by mohol zakaznik nahradit’ dodavany produkt

e Nemoznost' vymeny dodavatel'a v pripade, ze sa nachddza v monopolnej pozicii

alebo poskytuje unikatny vyrobok a sluzbu
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PIVOVAR VRSKY

6.1 Predstavenie pivovaru

Obr. 7. Logo pivovaru (Material pivovaru Visky)

Pivovar Visky je jediny dvojposchodovy, najvyssie poloZeny a prvy horsky pivovar, ktory
sa nachadza v krasnom prostredi Narodného parku Mala Fatra v obci Terchova vzdialena 20
kilometrov od mesta Ziliny na severnom Slovensku. Pivovar bol zaloZzeny v roku 2012 a je
sucast'ou Drevenice Terchova resortu (Priloha I: Drevenice Terchova resort), ktory spolu
s ubytovacimi sluzbami poskytuje aj sluzby reStauracné, kongresové a wellness. Tato bohata
Skala sluzieb tak zabezpecuje rezortu Siroky zdujem verejnosti nielen o kvalitné pivo a pivo-
var samotny, ale sluzi tiez ako miesto odpocinku a ubytovania pre turistov. Pivovar tieZ po-
nika moZnost’ organizovania firemnych a sikromnych akcii, pre ktoré sluzi vel’ka reStaura-
cia s krytou terasou, spojena priamo s pivovarom, kde je mozné si objednat’ posedenie na

mieru vratane vyzdoby, modernej alebo 'udovej hudby a sprievodného programu.

Jednou z najvécsich prednosti pivovaru je, Zze vyuziva Spickovu ¢esku technologiu minipi-
vovaru a pivo vari tradicnym ¢eskym sposobom na dva rmuty, pricom doba uvarenia 10
hektolitrov piva aj s pripravou je asi 14 hodin. Pri vareni piva sa pouziva pramenitd voda,
ktora je zachytavana a stacana z okolitych kopcov priamo do pivovaru. Po vareni nasleduje
kvasenie piva v tankoch v rozmedzi 10 - 15 dni, po ktorom pivo lezi este d’alSich 10 — 15
dni. AZ po tomto procese moze nasledne prist’ k sudovaniu piva. Cely proces vyroby piva
a jeho kvalitu zabezpecuje pan FrantiSek Hujik, najstarsi sladok na Slovensku. P6vodom
rodak z Moravy s bohatymi skusenostami zo zahranicia za asistencie svojho syna, ktory sa

tiez vyucil pivovarnickemu remeslu.
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6.2 Organizacna Struktira
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Obr. 8. Organizacna Struktura pivovaru Visky (Material pivovaru Visky)

6.3 Historia pivovaru

Prva myslienka zalozenia pivovaru prisla v roku 2010, kedy vznikol Drevenice Terchova
resort a vlastny pivovar tak mal byt’ jednym z marketingovych t'ahov, ako I'udi pritiahnut’ na
toto miesto. Predstava vytvorenia pivovaru u majitelov sa tiez viaZe s pivnym ,,boomom*
uspesného zakladania remeselnych pivovarov v tych rokoch na Slovensku. V aprili 2012 sa
tak zacalo varit’ prvé pivo a v mesiaci mdj sa uz predavalo prvym zékaznikom. Kvoli malej
vyrobnej produkcii pivovaru sa vSak pivo varilo prevazne len pre prevadzky odberatelov, az
kym sa vyroba piva v roku 2014 dostala na maximum. V auguste toho roku doslo k maxi-
malnemu naplneniu vyrobnych kapacit, pricom dopyt zacal presahovat’ ponuku pivovaru.
S tymto stavom tak vznikla mySlienka rozsirit’ vyrobné kapacity pivovaru aspon o 20 %, ale

z priestorového hladiska pivovaru to uZ v nebolo viac mozné. U majitel'ov pivovaru sa tak
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zrodila myslienka vytvorenia nového vyrobného miesta. Ako geograficky najvhodnejSim
miestom na zaloZenie novej vyroby sa zvolilo mesto Zilina, a tak v roku 2016 dochidza
k vystavbe novej vyrobnej prevadzky na mestskom sidlisku VI¢ince. V roku 2017 sa na

tomto mieste zacalo varit’ prvé pivo, pricom opit’ doSlo k maximalizécii vyrobnej kapacity.

6.4 Poloha pivovaru

Ako som uz uviedol, Pivovar Visky sa nachadza v obci Terchova, ktora nie je znama len na
Slovensku, ale aj v ramci Eurdpy. Svojou geografickou polohou sluzi ako turistické centrum
Malej Fatry, a tiez ako jedna z najvacsich kultarnych oblasti v ramci celého Slovenska. Obec
Terchova je znama aj pre svoje osady, priCom v jednej z nich sa narodil aj slavny slovensky
hrdina Juraj Janosik, ktory tu ma velkt pamétnt sochu a na jeho pocest’ sa kazdoro¢ne kona
jeden z najvacsich kultirnych festivalov na Slovensku — festival Janosikove dni. Tento fes-
tival kazdorocne pritahuje tisice navstevnikov a to nielen z blizkeho okolia, ale z celého
Slovenska i zahrani¢ia. Amfiteater, na ktorom sa okrem tohto festivalu kaZzdoro¢ne organi-
zuje mnozstvo akcii a festivalov, je sucast'ou rezortu, v ktorom sa pivovar nachadza. Sa-
motnd obec taktiez organizuje podujatia ako su Cyrilo-metodské dni, Terchovsky Budzogan,
Deri sv. Huberta a mnoho d’al$ich, ktoré kazdy rok lakaji vel'’ké mnozstvo l'udi navstivit’ toto

miesto.

Velkym lakadlom pre I'udi je aj lyZiarske stredisko Vratna, ktoré sa nachadza 3 kilometre
od obce a zahrnuje 3 lyziarske lokality tvoriace toto stredisko. Toto lyziarske stredisko pre-
vadzkuje 14 kilometrov zjazdoviek urcenych pre zaciato€nikov, pokroc€ilych, ale aj pre ex-

trémnych Sportovcov, ktoré vyuzivaja tisicky navstevnikov pocas zimného obdobia.

Najvacsim magnetom pre turistov je vSak samotnd priroda narodného parku Mala Fatra,
ktora tvori uzasnl scenériu a je vyhl'adavanou oblastou pre turistiku. Pestré geologické zlo-
Zenie a znacna relativna vyska pohori zabezpe€uju existenciu rastlinného bohatstva, ale aj
zivociSnej riSe. Turisticky najnavstevovanej$imi vrchmi, pritom su Velky Krivan s vySkou
1 709 m n. m. a majestatny vrch Vel’ky Rozsutec, ktory sa nachddza aj v logu narodného
parku. Novym ldkadlom pre turistov je tieZ nova 30 metrov vysoké rozhl'adiia nad obcou,

ktora vznikla v roku 2015.
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Obr. 9. Poloha pivovaru Visky (Material pivovaru Visky)

6.5 Ziskané ocenenia

Pivovar Visky sa niekol'ko krat zucCastnil v celoslovenskej degustacnej sutazi slovenskych
piv nazvanej Slovenska pivna korunka, ktorej cielom je propagovat, oceniovat’ kvalitu a pro-
fesionalitu pri vyrobe slovenskych pivnych znaciek. Sut'az kazdy rok prebieha formou ano-
nymnej degustacie za ucelom zachovania maximalnej objektivity a nezavislosti. Nasledu-

juce pivné ocenenia su tie, ktoré sa pivovaru podarilo vyhrat' v danych rokoch:

e  Zlata pivna korunka v roku 2015 - Svetlé pivo 11 % Premium

e  Bronzova pivna korunka v roku 2014 - Svetlé pivo 11 % Premium

e  Bronzova pivna korunka v 2013 - Tmavé pivo 13 % Speciél
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7 ANALYTICKA CAST

7.1 Analyza marketingového mixu 4P

Podl’a opisu z teoretickej Casti st v tejto sekcii analyzované ,,4P* marketingového mixu:

1. Produkt (Product)
2. Cena (Price)

3. Distribucia (Place)
4

Propagacia (Promotion)

7.1.1 Produkt

Portfolio pivovaru Visky tvori viacero druhov piv, pricom momentalne 3 druhy piv - Svetlé
pivo 11 % Premium a Tmavé pivo 13 %, Zilinska 12 % Special su v stalej ponuke pivovaru.
Pivovar okrem danych druhov stalych piv pravidelne dopiiia svoju ponuku o pivny $pecial,
ktory byva vicsinou ovocne ochuteny. Okrem ponuky to¢eného piva je mozné si v reStaura-
cii pivovaru kapit’ 2 a 1 litrova PET fl'asu alebo 0,33 litrova sklenent fl'asu na objednavku,
no len pri minimalnom odbere 10 kusov. Samozrejmost’ou pivovaru je taktiez ponuka 20,

30 a 50 litrovych sudov na objedndvku zo vsetkych aktualnych ponukanych pivnych druhov.

Okrem ponuky samotného piva si pivovar rozsiril svoju ponuku aj o prisluSenstvo na zapo-
Zicanie, ktoré tvori vy€apné zariadenie, CO2 bomba s hodinami, party pumpa k sudu, vSetky

typy sudov a narazacia hlavica.

Obl'ubenymi produktmi pre turistov, ale aj zberatel'ov su tricka a polokosele s logom pivo-
varu, Siltovky a zapalovace s logom pivovaru, viacero druhov pivnych pohdrov s logom

pivovaru, podpivniky a etikety pre zberatel'ov.

Pivny sortiment pivovaru ViSky tvoria tieto druhy piv, pricom st vSetky nepasterizo-

vané plzenského typu:
e Svetlé pivo 11 % Premium
Obsah alkoholu: 4-5 % obj., Typ kvasenia: spodné, Slad: jaémenny, Skupina: leziak

Pivny styl: Pils



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

e Svetlé pivo 12 %

Obsah alkoholu: 4-5 % obj., Typ kvasenia: spodné, Slad: jaémenny, Skupina: leziak,

Pivny $tyl: Pils/ Bohomian Pilsner/ Pilsner

e Tmavé pivo 13 % Special
Obsah alkoholu: 4-5 %, Typ kvasenia: spodné, Slad: jacmenny, Skupina: leziak,
Pivny styl: Dunkel

e Polotmavé pivo IPA 14 % Special
Obsah alkoholu: 6,0 %, Typ kvasenia: vrchny, Slad: jaémenny, Skupina: Specidl,
Pivny $tyl: India Pale Ale (IPA)

e Pivovar tiez sezonne ponuka pivné Specialy s r6znou prichutou medu, zdzvoru, visne,

cokolady alebo slivky

Obr. 10. Pivné portfolio Pivovaru Visky (Material pivovaru Visky)
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7.1.2 Cena

Ceny jednotlivych pontkanych pivnych druhov sa odvijaju hlavne od trhu, ceny surovin
a vynakladanych energii pivovaru. Pomer nakladov vynakladanych na nakupované suroviny

a spotrebovavanou energiou si momentalne na urovni jednaj k jedne;.

Prvymi ndkladmi pri procese vyroby piva su vyrobné naklady, ktorych najvacsiu polozku
tvoria suroviny na vyrobu piva akymi st chmel, slad a r6zne druhy primesi, ktoré sa vyuzi-
vaju pri vyrobe piva. Vysoké naklady s vyrobou st spojené najma s tym, ze pivovar nakupuje
najkvalitnej§i Gesky chmel’ z mesta Zatec a kvalitny slad zo slovenského mesta Trnava.
Druhymi najvac¢simi nakladmi st prevadzkové néklady, zahfiiajuce spotrebu energie, vody,
plynu, likvidaciu odpadu, servis a mnohych d’alSich poloziek spojenych s procesom vyroby
piva.

Do ceny piva nasledne vstupuje spotrebna dan a momentéalna 20 % sadzba DPH. Na zaver

sa do vyslednej ceny pripocita marza, tak aby sa cena piva dokézala prisposobit’ situdcii na

trhu.
Tab. 2. Aktudlne ocenenie ponukanych pivnych druhov (Pivovar Visky, 2018)
Druhy aktual- 0,33 1 fPasa
nych piv na pre- Sud—-201 | Sud-301 | Sud-501 | 21 P!ET sklo
daj flasa
Tmavé pivo 13 %
Specil 48 € 70,80 € 111,60 € 7,50 € 2,10 €
Svetlé pivo 11 %
ey 44,40 € 63,60 € 100,80 € 6,90 € 2,10 €
IPA 14 %
polotmavé kva- 70 € 106 € 176 € 9,80 € 2,70€
sinkové

7.1.3 Distribucia

Distribucia pivovaru je rozdelend podla dvoch vyrobnych miest, v ktorych sa vyraba pivo
Visky. Odberatel'om, ktori sa nachadzaji v blizkosti Terchovej, je pivo dovaZané priamo
z pivovaru v Terchovej a odberatelskym prevadzkam v okoli Ziliny je zasa pivo dovazané

z druhého vyrobného miesta v Ziline. Pivovar distribuuje svoje pivo 3 krat tyzdenne priamo
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do prevadzok z dovodu kratkej zaruky kvasinkového piva a nevyuziva ziadnu formu me-

dzi¢lankov v podobe distributorov alebo sprostredkovatelov.

Medzi stalych a novych odberatel’'ov pivovaru okrem samotného Drevenice Terchova resortu
patri taktiez Kaza¢ok pub v Ziline, Restauracia pod vezou v Krasne nad Kysucou, Gazdov-
sky $enk v Krasne nad Kysucou, Gatto Nero v Povazskej Bystrici, Cierny kocur v Povazskej
Bystrici, Zapadna re§tauracia v Ziline, Penzién pod Lampasom v Terchovej, Pizzeria Ita-
liano v Terchovej, Turistické informacné kanceldrie v Terchovej, Sala§ Syrex v Zazrive;,
Penzion Sagan v Terchovej, Hotel Diery v Terchovej, velkoobchod Metro v Ziline, Street

Life! grill wine beer v Ziline a Nosorozec pub v Ziline.

To, ze sa pivovaru Visky v distriblicii svojho piva nesmierne dari, je mozné vidiet aj z nizSie
uvedenych grafov (Obr. 11, Obr. 12) na linearnych priamkach, ktoré ukazuji kazdoro¢ny
narast poc¢tu predanych litrov piva v sudoch a PET flaSiach. Tento pozitivny trend ma z vel’-
kej Casti za nasledok hlavne zmienené rozsirenie kapacity pivovaru o nova vyrobnu pre-
vadzku v Ziline, ktora neustale investuje do novych vyrobnych technoldgii, akou bol ne-

davno zakupeny protitlakovy stac¢ac piva do plastovych flia$ (Priloha II: Protitlakovy std¢ac

piva).
Pocet predanych litrov piva v sudoch
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Obr. 11. Pocet predanych litrov piva v sudoch (Vlastné spracovanie)
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Pocet predanych litrov piva v PET flasiach
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Obr. 12. Pocet predanych litrov piva v PET flasiach (Vilastné spracovanie)

7.1.4 Propagacia

Ako uz bolo spomenuté pivovar funguje od roku 2012 a za ti dobu si dokdzal spravit’ vel’ka
reklamu a dobré meno vo svojom okoli. Pivovar vyuziva vSetky typy marketingovej komu-
nikécie so zékaznikom akymi su reklama, osobnu predaj, podpora predaja, public relations
a priamy marketing. Pivovar sa snazi svoju propagaciu neustale zdokonal'ovat’, pricom sa
neboji zameriavat’ aj na nové trendy marketingu typu event marketing, ktory sa mu uspesne
dari zavadzat’ do praxe a je vel'mi obl'ibeny najmd medzi novymi klientmi pivovaru a celého
rezortu. Svoje aktivity a novinky sa zasa snazi 'ud’om prezentovat’ cez socialnu siet’ Face-

book, na ktorej ma vytvorenu vlastnu stranku.

7.2 Analyza marketingovej komunikacie

V tejto Casti s rozpisané jednotlivé zakladné polozky marketingovej komunikécie, akymi
su reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations a priamy marketing z pohl'adu
vyuzivania pivovaru. Uvedené su tu aj nové formy marketingovej komunikacie vyuZzivané

pivovarom a to event marketing a internetovy marketing.
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7.2.1 Osobny predaj

Tento typ marketingovej komunikécie pivovar vyuziva pri vyhl'addvani moznych odberate-
lov, ktorym zastupca pivovaru vystavuje svoje ponuky. Po dohode nového odberatel’a s pi-
vovarom nasledne zastupca rozvaza pivo do tychto odberatel'skych prevadzok, pricom kon-
troluje kvalitu piva, Cistotu vycapnych zariadeni a spravnost’ Capovania piva. Osobny predaj
je vel'mi doélezity pri zistovani okamzitej spitnej vdzby, preto je samozrejme vyuzivany aj
priamo v pivovarskej reStauracii v Terchovej, pri predaji toCeného piva a piva v PET {Ta-
Siach. Pivovar ho tiez vyuziva prostrednictvom tcasti na vel'trhoch, vystavach a festivaloch
pri predaji svojich produktov zakaznikom. Novinkou pivovaru je prieskumna predajna (Obr.
13) vo forme predajného okna, priamo vo vyrobnej prevadzke v Ziline, ktora je tiez formou

osobného predaja.

2
P

redaj piva
Visky

Obr. 13. Prieskumna predajna (Material pivovaru Visky)

7.2.2 Podpora predaja

Ako uz bolo spomenuté, pivovar ma okrem samotnych pivnych druhov v ponuke r6zne

predmety, ktoré tvoria podporu predaja. Tymito predmetmi je moZzné chépat’ prisluSenstvo,
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ktoré pivovar ponuka na zapozianie (Tab. 3) a reklamné predmety pivovaru (Tab. 4).
Okrem toho pivovar 2 krat do roka usporaduva pivnu sut'az ,,Peciatkovac® (Priloha III: Pe-
¢iatkovac) vo vybranych odberatel'skych prevadzkach, ktoré trva 3 mesiace. Podstatou tejto
sutaze je vypit jedno vel'ké pivo v hociktorej prevadzke, pricom zédkaznik dostava peciatku,
ktora sa zaznamend a v stanovenom datume sa spomedzi vSetkych peciatok zrebuje niekol'’ko
vyhercov. Ako vecné ceny pivovar ponuka reklamné predmety pivovaru typu zapalovac,
tricko s logom alebo PET fl'asu piva. Ako hlavna cena je vikendovy pobyt v Drevenice Ter-

chova resort s welness a raiajkami alebo 30 litrovy sud piva. Z pohl'adu podpory predaja

pivovar tiez vyuziva svoju prezentaciu na kongresoch, ktorych je stalym ucastnikom.

Tab. 3. Ocenenie prislusenstva na zapozicanie (Pivovar V¥sky, 2018)

PrisluSenstvo na zapoZianie Pozicovné Vratna ziloha
Vyéapné zariadenie 10€/24 h 100 €
CO2 bomba s hodinami 10€/24 h 100 €
Party pumpa k sudovému pivu gratis/24 h -
Sud - 20, 30, 50 litrov 0€ 40 €
Narazacia hlavica 10 € 20 €

Tab. 4. Ocenenie reklamnych predmetov pivovaru (Pivovar V¥sky, 2018)

Reklamné predmety pivovaru Visky Cena
Tricko s logom Piva Visky 7,90 €
Polokosela s logom Piva ViSky 9,90 €
Siltovka s logom Piva Visky 6,90 €
Zapalovace s logom Piva Visky 0,90 €
Pivovy pohar Tubinger 0,4 1 s logom 5,50 €
Pivovy pohar Tubinger 0,25 1s logom 5,50€
Pivovy pohar Tubinger 0,4 1 Cisty 2,00 €
Karton balenie (3, 4, 6) 1,50 €
Podpivnik s logom Piva Vi§ky 0,20 €
Etiketa pre zberatel’ov 0,50 €




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

7.2.3 Public relations

Z pohl'adu Public relations pivovar kazdoro¢ne podporuje vyhlasovanie najlepSieho Spor-
tovca v Ziline a je taktieZ sponzorom niekol’kych miestnych $portovych akcii. Takymito
$portovymi akciami v minulosti boli Viliam Pongrac Memorial Cup - hokejovy turnaj v Zi-
line pre zac¢inajiice hokejistky alebo Terchovsky beh. Okrem $portu je Pivovar Visky aj va-
zenym sponzorom vybranych plesov a firemnych akcii podnikov vo svojom regione. Pravi-
delnou ucastou na sponzorskych aktivitdch sa pivovar snazi dostat’ do SirSieho povedomia

okolia a budovat’ si tak dobré meno spolo¢nosti.

7.2.4 Reklama

Pivovar aktivne vyuZiva aj tento druh marketingovej komunikacie a deli ju na dve zlozky -
indoor a outdoor reklamu. Ako outdoor reklamu pivovar sezonne vyuZiva niekol’ko billbo-
ardov pri cestach v okoli Ziliny a Terchovej. V minulosti sa prezentoval aj za pomoci re-
klamnej inzercie v miestnych novinach a pri vchodoch do prevadzok umiestiiuje vel'ky ok-
rahly patac s logom pivovaru. Pivovar tieZ vyuZiva firemné auto polepené reklamnymi na-

lepkami spoloc¢nosti (Obr. 14).

Obr. 14. Firemné auto s nalepkami pivovaru (Material pivovaru Visky)
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Ako indoor reklamu pivovar dovaza svojim odberatel'skym prevadzkam brozirky a troju-
holniky na st6l s pivnou ponukou alebo novym pivnym druhom. Aktivne distribuuje do pre-
vadzok aj vel'ké a malé plagity na steny pri vyCape a steny v socialnych zariadeniach. Na
skla zasa vyuZiva vel'ké nalepky s logom pivovaru. V samotnom pivovare sa zasa nachadzaju

vel'ké loga na stenach budovy (Obr. 15).

Obr. 15. Velké logo v prevadzke pivovaru (Material pivovaru Visky)

7.2.5 Priamy marketing

Vystupom v pripade priameho marketingu je rozdavanie adresovanych daréekovych piv-
nych baleni vyznamnym l'ud’om pri réznych prileZitostiach, na ktorych sa pivovar zacas-
tiluje. Priamym marketingom, ktory pivovar aktivne vyuZiva je tieZ rozdavanie svojich vizi-

tiek.

7.2.6 Event marketing

Z pohl'adu event marketingu pivovar pontka vel'mi zaujimavu akciu, ktord sa nazyva ,,Deii
so sladkom* (Priloha IV: Dei so sladkom). Jedna sa o akciu, v ktorej moze host’ zazit’ cely
deni so sladkom priamo pri vyrobe piva. Popri prehliadke pivovaru sa nauci vSetky procesné

postupy pri vyrobe ako su vystieranie, rmutovanie, scedzenie az po chmelovar, ochladenie
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a zakvasovanie. V rdmci ceny je zahrnuta ochutnavka vzoriek, pivovarska desiata, pitny re-
zim v podobe Siestich vel'kych piv, vecera a daréek na pamiatku spolu s ubytovanim na jednu
noc. Pre narocnejSich klientov je tam tiez moznost’ zakupenia 50 litrového, vlastne uvare-
ného piva v sude alebo vo fT'asiach za zvyhodnent cenu, certifikat o absolvovani akcie a za

priplatok moznost’ doobjednat’ si vyrobu etikiet a program v cudzom jazyku.

Ako doplnok ku skoleniam, pivovar ponutka interaktivny teambuilding v podobe akcie ,, Za
tajomstvami varenia Piva Visky*. Tato akcia obsahuje uvitaciu degustaciu piva (ochutnavka
4 druhov piva v réznych stupnoch zretia po 0,2 1) a po€as ochutndvky podédvana domaca
bryndzové natierka s vlastnym Gerstvym chlebom vo forme kanapiek. Dalej nasleduje pre-
hliadka technologie varenia piva v malom pivovare so slddkom s priamou ucast'ou na vareni
piva a moznost'ou vyberu urcitej Casti vyrobného procesu. V cene je aj bohata vecera v piv-

nom §tyle a daréek pre kazdého ucastnika.

7.2.7 Internetovy marketing

Pivovar Visky vlastni webovu stranku, ktort zdiel'a spolo¢ne s Drevenice Terchova resor-
tom a poskytuje tam zdkladné informdcie o polohe, programovych balickoch a cenovi po-
nuku produktov, ktoré momentéalne pontka (Tab. 2, 3, 4). Na tejto stranke su d’alej uvedené
informacie o ubytovani, gastrondmii, kongrese, wellnesse, rezervacii a vol'nom case, pri¢om

stranka poskytuje moznost’ prepnutia do anglického jazyka.

Na internete je mozné vyhl'adat’ amatérske webové stranky, ale aj stranky so seriéznym ob-
sahom venujlicim sa oblasti piva a pivovarnictva, na ktorych je mozné n4jst’ zakladné infor-
macie o pivovare Visky. Sucast'ou tychto stranok st aj recenzie priamo od zdkaznikov alebo
turistov, ktory pivovar navstevuji alebo navstivili. Pivovar Visky je tieZ moZné n4jst’ na
znamych turistickych strankach typu Tripadvisor, ktoré mapuju najzaujimavejSie miesta v
turisticky vyhl'addvanych lokalitach, ku ktorym je mozné pisat’ recenzie a obsahuju vSetky

dolezité zakladné informacie s moznostou prezerania fotiek miesta.

Pivovar sa prezentuje 1 svojou vlastnou facebookovou strankou, kde sa zdkaznik méze do-
zvediet' dolezité informécie a novinky, ktoré s momentalne v pivovare aktualne. Medzi
najcastejSie zdiel'ané informacie patri ponuka nového pivného druhu, novinky z pivovaru,
najblizsia udalost, ktorti pivovar organizuje, alebo ktorej bude hostom s ponukou svojho

piva.
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7.3 Porterova analyza

Podl’a opisu z teoretickej Casti bude v nasledujucej Casti preskimana Porterova analyza pia-

tich sil:

1. Konkurencna rivalita
Hrozba vstupu novych konkurentov
Hrozba substitutov

Sila odberatelPov a zakaznikov

U

Sila dodavatel’ov

7.3.1 Konkuren¢na rivalita

Trend rastu remeselného pivovarnictva neobisiel ani Pivovar Visky, ktory bol do neddvane;j

doby jeden z mala remeselnych pivovarov v okoli Ziliny. Za posledné roky sa viak situacia

zmenila a na regionalny trh zacali pribudat’ nové minipivovary, ktoré moézu predstavovat’

mozn1 lokalnu konkurenciu pre tento pivovar.

Medzi blizke remeselné pivovary, potencionalne predstavujuce lokalnu konkurenciu pre

Pivovar Visky, patria:

Minipivovar BBC — jedna sa o minipivovar v obci Beld, susediaci s obcou Terchova,
v ktorej sa Pivovar Vi§ky nachddza. Prvé pivo sa tu zacalo varit’ v roku 2016 a da sa
povedat’, ze pre Pivovar Visky predstavuje momentéalne najvacsiu konkurenciu. Okrem
toho, ze svoje pivo dodava do svojej obce, dodava tiez pivo do obce Terchova a Kysuc-
kého Nového Mesta. V meste Zilina si zasa otvorili vlastnii pivarensku prevadzku, ktora
sa nachadza v lukrativnej Casti v centre mesta.

Minipivovar Harvinek — ide o minipivovar sidliaci ned’aleko Ziliny v obci Zadubnie,
ktorého Cinnost’ zacala v roku 2017 a da sa povedat, Ze sa stale len rozbieha. Pivovar
nema zatial’ Ziadneho staleho odberatel’a so svojou prevadzkou a tak svoje pivo predava
len na objednavku do svojho okolia.

Minipivovar Drotar — tento minipivovar bol otvoreny v roku 2015, ako prvy restau-
racny pivovar na Kysuciach a v sti¢asnosti sa zameriava len na predaj vo svojej pre-
vadzke bez odberatel'skych prevadzok.

Minipivovar Cierfian — tento remeselny pivovar bol zalozeny v roku 2016 v obci Cierne

pri Kysuci a momentalne svoje pivo dovaza len do miestnej prevadzky v obci.
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e Minipivovar Martins — jedna sa o minipivovar nachadzajuci sa v meste Martin s rokom
zalozenia 2016, ktory svoje pivo predava len vo svojej reStauracnej prevadzke.
e Minipivovar Victoria — ide o minipivovar v ramci hotelového komplexu zalozené¢ho

v roku 2005 v meste Martin s vlastnou restauracnou prevadzkou bez stalych odberatel’ov.

Najviacsiu konkurenéntl hrozbu vsak pre Pivovar Visky predstavuju vel'ké priemyselné slo-
venské pivovary. Tieto pivovary si pri uzatvarani zmlav s odberatel'skymi prevadzkami vo
vacsine pripadoch kladu za podmienku zékaz Capovania inych piv, ako tych svojich, za ¢o
odberatel'om financuju nové terasy, dazdniky, capovacie zariadenia a mnoho d’alsich veci,

ktoré pre nich predstavujii pomerne vysoké nakladové polozky. Tymito pivovarmi su:

e Heineken Slovensko — pivovar so sidlom v Hurbanove s vyrobnou produkciou 1,5

az 1,8 miliona hektolitrov piva rocne.

® Pivovar Topvar — pivovar so sidlom vo Vel'kom Sarisi s vyrobnou produkciou 0,84
az 1,14 miliéna hektolitrov piva ro¢ne.

e Pivovar Steiger — pivovar so sidlom vo Vyhniach s vyrobnou produkciu okolo
160 000 hektolitrov piva rocne.

e Banskobystricky pivovar — pivovar so sidlom v Banskej Bystrici s vyrobnou pro-

dukciou okolo 90 000 piva roc¢ne.

7.3.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Ako bolo uz spomenuté, trend rastu remeselné¢ho pivovarnictva na Slovensku sa kazdym
rokom rozrasta, a preto je velmi dolezité sledovat’ ako sa vyvija situacia na trhu. Mesto
Zilina, ktoré je najva¢sim mestom v ramci severného Slovenska a méa bohaté skiisenosti s va-
renim piva z minulosti, vSak v tejto dobe nema pivovar s vlastnou prevadzkou, ktory by sidlil
priamo v centre mesta. TaktieZ na pomerne rozsiahlu rozlohu tohto kraja sa v blizkosti mesta
Zilina nenachadza vel'a pivovarov a tak je tato lokalita vel'mi atraktivna pre tunajsich, ale aj

zahrani¢nych investorov v tomto odvetvi.

Jednym z tychto investorov uvazuje o vybudovani reStauracného minipivovaru v penzione
Marina v mestskej ¢asti Ziliny s ndzvom Celulézka. Novy pivovar by mal varit’ len v malom

mnozstve a podl'a dokumentov neplanuje dodavat’ svoje pivo inym podnikom. Investor uva-
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dza, ze kapacita minipivovaru je navrhnuté tak, aby pokryla predpokladanu potrebu restau-
racie s vyrobou okolo 400 hektolitrov piva ro¢ne a celkovymi predpokladanymi nékladmi

90 000 eur.

Dalsi investor uvaZuje o vytvoreni nového hotelového minipivovaru v kipelnom meste Ra-
jecké Teplice ned’aleko Ziliny. Ako tento investor uvadza, planom je prestavat’ stary dom
v kiipel'nom meste na penzion s minipivovarom, ktory bude mat’ v priestore prizemia pivnu
reStauraciu s cast'ou technologie pivovaru. Na poschodi bude mat’ ubytovaciu Cast’ a v sute-
réne pivny wellness, minipivovar a prevadzkové zazemie objektu. Svoje pivo ma v plane
okrem prevadzky predéavat’ aj v sudoch a fT'asiach, ktoré budi distribuované priamo k zakaz-
nikom. Odhadované celkové néklady by mali dosiahnut’ 615 000 eur, priCom pre penzion

cca 480 000 eur bez DPH a pre minipivovar cca 135 000 bez DPH.

Najviacsiu hrozbu vSak predstavuje novy investiény zdmer martinského pivovaru Martins,
ktory tiradom predlozili zamer rozsirenia svojej vyroby v obci Turéianska Stiavnicka pri
Martine. Majitelia pivovaru maji vel'ké investicné plany, pretoze rocna kapacita pivovaru
by mala byt po novom az 30 000 hektolitrov piva. S takouto kapacitou by sa tento pivovar
velkostne zaradil ako prvy najvacsi remeselny pivovar na Slovensku a predstihol by tak
pivovar Kaltenecker s rocnou vyrobou 15 000 hektolitrov. Predkladatel’ v investi¢nom plane

vy¢islil, ze modernizacia pivovaru by mala stat’ zhruba 2,6 miliona eur bez DPH.

7.3.3 Hrozba substitiutov

Z pohl'adu hrozby substitu¢ného produktu sa k pivu na Slovensku najblizsie pribliZzuje vino
a liehoviny, ktoré ho viak nijako vazne neohrozuju. Statistiky hovoria, Ze v roku 2016 spo-
treba piva rastla dostato¢ne rychlo na to, aby sa postupne vracala na hodnoty z roku 2011,
kedy bola spotreba piva na jedného obyvatel’a Slovenska v priemere 73,9 litrov za rok (Obr.
16).

Z obrazku je vidiet’, Zze od roku 2002 kedy bola spotreba piva 92,3 litrov za rok na obyvatel’a,
sa tento stav kazdoro€ne zniZoval az do roku 2010 z ro€nou spotrebou 71,7 litrov piva na
obyvatela. K zvySeniu prislo na kratko v rokoch 2011 a 2012. V roku 2013 sa tento stav
opat’ znizil na 71,6 litrov a v roku 2014 az na 68,7 litrov na obyvatela za rok. V roku 2015
ma vSak spotreba piva na Slovensku opdt’ stupajicu tendenciu, ktora trva az do dneSnych

dni.
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Obr. 16. Spotreba piva na obyvatela v litroch za rok (Opive, 2017)

V porovnani so Statistikou spotreby vina medzi rokmi 1990 az 2015 sa konzumacia vina
pohybuje v rozmedzi 16 az 18 litrov na jedného obyvatela za rok. Statistiky taktieZ ukazuju,
ze kazdorocna spotreba klesa aj u lichovin. Zatial’ ¢o v roku 1990 bola spotreba liechovin na
obyvatel’a starSieho ako 18 rokov skoro 15 litrov, v roku 2015 to uz bolo len 10,7 litra za

rok.

Vel'mi zaujimavé su vSak vysoké skoky v spotrebe piva v jednotlivych rokoch. Tie zohrali
najmé Sportové podujatia, ako napriklad Majstrovstva Eurdpy vo futbale, Olympijské hry
alebo taktiez aj zvySujlci sa cestovny ruch, ktory Slovensko kazdoro¢ne zaznamendva. Pri-
kladom moéze byt rok 2016, kedy na Slovensku dovolenkovalo vyse 5 miliéonov turistov.
Tento pocet turistov je o 16 % viac, ako v roku 2015 a mohli tak pozitivne prispiet’ k Statis-

tike spotreby pivnych vyrobkov.

Pozitivny rast spotreby piva v poslednych rokoch hlésia aj najvéacsie priemyselné pivovary,
ako napriklad pivovar v Hurbanove. Ten vyuzival celoro¢ne plnt kapacitu vyroby a konsta-
tuje, Zze l'udia najviac preferuji ndkup piva v obchode. Na druhy stranu vSak dodava, ze

situacia sa kazdym rokom meni z dovodu zlepsSujucej sa ekonomickej situacie obyvatel'ov
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Slovenska, ktori si mo6zu dovolit’ viac utracat’ a tak vyuzivaji moznost’ stretdvok v restaura-

ciach a podnikoch.

7.3.4 Sila odberatelPov a zakaznikov

Miera vplyvu odberatel'ov a zdkaznikov je pre pivovar taktiez vel'mi vyznamnym faktorom,
na ktory musi brat’ ohl'ad. Ako uz bolo spomenuté, pivovar ma niekol'ko stalych odberate-
lov, pricom mu kazdy rok pribuidaju novy. Stalym ziskavanim novych zakaznikov a odbe-
ratelov sa snazi minimalizovat’ tlak, ktory by mohlo na neho tychto par stalych odberatel'ov
vynakladat’. Pivovar Visky si plne uvedomuje svoju silnt poziciu na lokalnom trhu, ziskana
cez nadobudnuté¢ dobré meno a minimalnu konkurencieschopnost’ ostatnych remeselnych
pivovarov. Tento fakt vyuziva ako svoju stratégiu na potlacanie tlaku tychto stalych odbera-
telov, ktory by ho mohli tlacit’ k zniZovaniu cien alebo poskytovani, pre nich vyhodnejSich

sluzieb.

7.3.5 Sila dodavatel’ov

Najvicsiu mieru sily vyjednavacieho vplyvu pre Pivovar Visky predstavuju dodavatelia su-
rovin. Ked’Ze pivovar odobera najkvalitnejsi chmel’ od spoloénosti z &eského mesta Zatec,
predstavuje pre neho spoloc¢nost’, na ktorej je zavisla a z pohl'adu kvality a chuti svojho piva
aj nenahraditel'na. Podobne je na tom aj spolo¢nost’ v Trnave, ktord pivovaru dodava kva-

litny slovensky slad.

Velkou vyhodou pivovaru je, Ze pivo vari z vlastného pramena vody a tak nie je odkazana
na nijakého dodavatela. Z pohl'adu dodavania elektrickej energie a plynu pivovar nema na
vyber, ked’Ze na trhu sa nachddzajii monopolné narodné spolo¢nosti, ktoré maju obrovski

vyjednavaciu silu.

Najmensiu vyjedndvaciu silu pre pivovar tvoria dodavatel'ské spolo¢nosti, ktoré mu doda-
vaju reklamné predmety, obaly na pivo, PET fT'ase, sklenené fTaSe, sudy atd’. Prebytok tychto

spolo¢nosti na trhu umoznuje ich okamziti ndhradu v pripade nespokojnosti s ich sluzbami.
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7.4 SWOT analyza

Tak ako je zmienené v teoretickej Casti, SWOT analyza sa sklada zo Styroch zloziek, medzi

ktoré patria silné stranky a slabé stranky so zameranim na interné prostredie spolocnosti.

Druhé polovica obsahuje prilezitosti a hrozby so zameranim na externé prostredie spoloc-

nosti. Tieto polozky st podrobne rozpisané v tejto Casti analyzy pivovaru z mojho vlastného

pohladu, ktory som si podrobnym pozorovanim utvoril.

Tab. 5. SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

Pozitivne znaky

Negativne znaky

Interné prostredie

Externé prostredie

Silné stranky

Vyhodna poloha

Skuseny sladok

Vlastné zazemie
Najmodernejsia technologia
Obmienajuce sa produkty
Rozsirenie vyroby
Ustalenie na trhu

Zarucny servis

Zvysujuci sa zaujem o remeselné
pivo

Pivna turistika

Ugast’ na verejnych udalostiach
Moznost’ rozsirenia produktov
Moznost’ rozsirenia odberatel'ov
Ponuka tGcastt v pivnych
spolkoch

Ponuka ucasti na gastro vysta-

vach

e Marketingové nedostatky

e SlabSia angazovanost na piv-
nych sut'aziach

e Nedostupnost’ nealkoholického
piva

e SezoOnny nedostatok kapacity

e Vyssia cena piva

e Maly doraz na prezentaciu novi-

niek a akcii pivovaru

Hrozby

e Rozsirujuca sa konkurencia

e Strata odberatel'a

e Strata dodavatela

e Lacna cenova politika konkuren-
cie

e Strata sladka

e ZvySenie cien surovin a energie

e Zvysenie DPH a spotrebnej dane
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7.4.1

Silné stranky

Vyhodna poloha - ako bolo uz zmienen¢, poloha miesta v Narodnom parku Mala
Fatra a obec Terchova dychajuca historiou davaji pivovaru vel'mi atraktivny charak-
ter a to nielen pre I'udi, ktori ziji v blizkosti obce, ale aj pre turistov, ktori tu cestuju
z celej Eurdpy za oddychom, turizmom, histériou ale aj zébavou.

Skiseny sladok — chod pivovaru a varenie piva zabezpecuje najstarsi sladok na Slo-
vensku s bohatymi skusenostami zo zahraniCia za asistencie svojho syna, ktorych
laska a osobny pristup k tomuto remeslu priniesla pivovaru niekol’ko spomenutych
pivnych oceneni.

Vlastné zazemie — pivovar je sucastou velkého komplexu Drevenice Terchova,
ktory zahfiia ubytovanie v apartmanoch na spdsob drevenic, wellness, kongresové
centrum a reStauraciu, ktorej je sti€ast'ou aj pivovar samotny.

NajmodernejSia technolégia — pivovar vyuziva na varenie svojho piva Spickovu
¢esku technoldgiu.

Obmienajtce sa produkty — pivovar ma stalu ponuku minimalne troch druhov piva,
pri¢om sa neboji experimentovat aj so sezonnymi pivnymi Specialmi, ktorymi spes-
truje svoje pivné portfolio.

RozSirenie vyroby — v roku 2017 sa pivovar rozsiril o druhtl vyrobnt prevadzku
v meste Zilina s dovodu naplnenia vyrobnej kapacity v Terchovej. Tato nova vy-
robna prevadzka sluzi na dodavanie svojich vyrobkov do blizkych odberatel'skych
prevadzok.

Ustalenie na trhu — pivovar funguje uz 6 rokov, za ktorych si na trhu nasiel svoje
miesto a drZi si svoju stabilni poziciu, pricom do svojho portfolia nedavno zaradil 2
stale odberatel'ské prevadzky, ktoré nepriamo spadaji pod pivovar.

Zaruény servis — pivovar poskytuje neobycCajn sluzbu pre svojich odberatel’ov,
ktora predstavuje vymenu sudu s pivom po 4 diloch od jeho doru€enia. Tato sluzba
je bezplatna, priCom vymena obsahuje novu Cerstvu varku piva v sude, aby tak pivo-
var zaru€il vysoku kvalitu rychlo sa kaziaceho kvasnicového piva pre zadkaznikov

odberatel’a.
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7.4.2

7.4.3

Slabé stranky

Marketingové nedostatky - pivovar ma znacné nedostatky najma co sa tyka webo-
vej stranky, ktorti pivovar zdiel'a s Drevenice Terchové resortom. Tato stranka je
pisand len v jednoduchej podobe na jednej strane zo zékladnymi informaciami v dost’
neprehl’adnej forme. Ako bolo zmienené, pivovar tiez vlastni facebookovu stranku,
ktora je nedostatone vyuzivana a v stcasnosti ma len malo sledovatelov. Vel'mi
popularnu socidlnu siet’ Instagram pivovar zatial’ vobec nevyuziva.

SlabSia angaZovanost’ na pivnych sut'aziach — pivovar nevyuziva moznost’ pre-
zentovania sa na vacSine pivnych sutazi z dévodu vysokych nékladov spojenych
s ucastou.

Nedostupnost’ nealkoholického piva — pivovar sa nezameriava na cyklistov, vodi-
¢ov a l'udi, ktori m6Zu mat’ problémy s pitim alkoholického piva.

Sezénny nedostatok kapacity — v letnej sezéne mava pivovar z dévodu vysokého
dopytu nedostatok vyrobnej kapacity a tak nedokaze uspokojit’ potreby vsetkych svo-
jich zékaznikov.

VysSia cena piva — cena remeselnych pivovarov vo vSeobecnosti byva oproti prie-
myselnym pivovarom vyrazne vicSia, co moze odradit’ urcity typ konzumentov od
nakupu piva.

Maly doraz na prezentaciu noviniek a akcii pivovaru — pivovar nedostato¢ne in-
vestuje do prezentdcie svojich noviniek a akcii, pricom o sebe nedava dostato¢né

povedomie Sirokej verejnosti.

Prilezitosti

ZvySujuci sa zaujem o remeselné pivo — vo svete ako aj na Slovensku sa zac¢inaju
rozSirovat’ nové trendy vo vyhl'adavani a piti remeselne vyrabaného piva pred ,,eu-
ropivom®.

Pivna turistika — Coraz viac popularny trend, kedy l'udia holdujuci pivnym vyrob-
kom spajaja turistiku a cestovanie s miestami, kde sa nachadzajt pivovary.

Utast’ na verejnych udalostiach — vynikajuca poloha pivovaru dava $ancu prezen-
tovat’ svoje produkty na verejnych udalostiach, ktoré sa v okoli celorocne pravidelne

odohravaju, akymi su rozne druhy festivalov, koncertov a sutazi.
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7.4.4

Moznost’ rozsirenia produktov — konzumenti remeselného piva obl'ubuju réznoro-
dost’ pivnych druhov a skuSanie stale novych pivnych §tylov, ktorych pivny priemy-
sel pontika vel'ké mnozstvo.

Moznost’ rozSirenia odberatel’ov — zaujem l'udi o remeselné pivo si dobre uvedo-
muju aj vSetky druhy prevadzok ponukajucich alkoholické vyrobky, preto sa dopyt
po kvalitnom remeselnom pive stale zvacsuje.

Ponuka ucasti v pivnych spolkoch — tcast’ v niektorych z pivnych spolkov by
mohla pivovaru priniest’ lepSiu spolupracu, ale aj vymenu sktsenosti s ostatnymi pi-
vovarmi na trhu.

Ponuka ucasti na gastro vystavach — gastro vystavy su vel'mi obl'ibenym typom

vystav, na ktorych sa l'udia neboja ochutnavat pre nich nové jedla a napoje.

Hrozby

RozSirujuca sa konkurencia — rozsirujuci sa remeselny pivny ,,boom* v zakladani
pivovarov, ktory je vel'mi popularny na Slovensku v poslednych méze byt poten-
cidlne zna¢nym riziko pre pivovar do budticnosti.

Strata odberatel’a — podstatnym rizikom pre tento pivovar by mohla byt strata jed-
ného alebo viacerych odberatelov, pre ktorych svoje pivo dodava.

Strata dodavatela — hrozba straty dodévatel'a by bola jednou z najpodstatnejSich
hrozieb, ktora by ovplyvnila chod celého pivovaru.

Lacna cenova politika konkurencie — toto riziko je spojené hlavne s cenami vel™-
kych priemyselnych pivovarov, ktoré ponukajli svoje vyrobky za vel'mi nizke a vy-
hodne ceny v ociach konzumenta.

Strata sladka — z pohl'adu pivovaru je to jedno z najvicsich rizik. Nahradit’ skuse-
ného sladka v stiCasnej dobe, kedy je po nich na trhu prace vysoky dopyt, nie je vobec
jednoduché.

Zvysenie cien surovin a energie — hrozba pri navySovani cien surovin a energie je
automaticky spojend s navySovanim cien produktov, ktoré by mohli negativne vni-
mat’ najmé stali zdkaznici a odberatelia pivovaru.

ZvySenie DPH a spotrebnej dane — tato hrozba je podobné ako predchadzajuca

s tym rozdielom, Ze sa neda z hl'adiska ¢innosti pivovaru nijako ovplyvnit’
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7.5 Marketingovy prieskum

Ciel'om marketingového prieskumu bolo zistit’ povedomie o pivovare Visky medzi l'ud'mi,
ktori ziju v regione, kde pivovar posobi a aky nazor prechovavaju k remeselnému pivu ako

takému.

7.5.1 Proces marketingového prieskumu

Prieskum bol prevedeny elektronickym spdsobom vo forme dotazniku, ktora je v tejto dobre
vel'mi rychlou a jednoduchou formou dotazovania pri velkej skale respondentov. Okrem
toho, Ze tato metdda nie je az tak naroc¢na na cas, je pre doty¢nych opytanych vel'mi poho-
dlnou formou, kedy na svoje odpovede odpovedaju v anonymite a z pohodlia domova. Do-
taznik bol vytvoreny na strdnke www.click4survey.sk a publikovany cez socidlnu siet’ Face-
book. Respondenti pre dotaznik boli vyberany zdmerne len z okolia Ziliny, kde sa pivovar
nachadza, aby tak doslo ¢o k najvacsej vyuzitelnosti zozbieranych dat. Dotaznik obsahoval
12 jednoduchych otdzok s moznostou vyberu jednej alebo viacerych uzatvorenych odpovedi
so zameranim na kvantitativny prieskum trhu, pricom bol otvoreny 159 krat a 121 I'udi na

neho aj odpovedalo.

7.5.2 Vyhodnotenie dotazniku

Akeho ste pohlavia?

100

T4 %%

26 %a
0
MuE Zena
Hodnota Fercent Odpovedi
B MMuF T4 % 89
Zena 26 % 32

Celkovy pocet odpovedi- 121

Obr. 17. Pohlavie respondentov (Click4survey, 2018)
Prva otazka sa tykala pohlavia, kedy z celkového poctu 121 respondentov odpovedajtcich

na tento dotaznik tvorili va¢§inu muzi (74 %), po ktorych nasledovali zeny (26 %).


http://www.click4survey.sk/
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Obr. 18. Vekové zloZenie respondentov (Click4survey, 2018)

Nasledujuca otdzka sa tykala vekového zlozenia respondentov. Ked'Ze socialne siete vyuZi-

vaju najmé mladsie ro¢niky, vysledok je najvyssi pri respondentoch vo vekovej kategorii od

18-23 rokov (71 %), po ktorych nasleduje vekova kategéria 24-29 rokov (18 %). Vekova

kategoria nad 30 rokov bola v minimalnom zastipeni. Pri tejto otazke treba podotknut’, Ze

vekova kategoria do 30 rokov je cielovou skupinou, na ktort sa bude musiet’ Pivovar Visky

do budticnosti zamerat’.
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Ocenili by ste ponuku remeselneho piva (minipivovaru) vo
vasej lokalnej prevadzke?
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Celkovy pocet odpovedi: 121

Obr. 19. Ponuka remeselného piva v lokdlnej previdzke (Click4survey, 2018)

Ciel'om nasledujucej otazky bolo zistit’, ¢1 by respondenti ocenili ponuku remeselného piva
vo svojej lokalnej prevadzke, na ktort drviva vicsSina opytanych odpovedala kladne (85 %).
Po nej nasledovali respondenti, ktorym to je jedno (12 %) a najmenSiu Cast’ tvorila odpoved’
nie (2 %). Vysledkom odpovedi na tato otazku je d’alSim dokladom sucasného trendu upred-
nostilovania remeselného piva pred ,,europivom®. Tym sa tieZ dokladé skuto¢nost’, Ze reme-
selné pivovary budi mat’ v buducnosti dostatok zakaznikov, ktori pozitivne ovplyvnia ich

ziskovost'.
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Preferujete pivo z remeselnych (minipivovarov) alebo
priemyselnych pivovarov?
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B Remeselné 46 % 56
Friemyselné 11 %% 13
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Celkovwy pocet odpovedi: 121

Obr. 20. Preferencie medzi typom piva (Click4survey, 2018)

Pri otazke ohl'adne porovnavania preferencii medzi remeselnym a priemyselnym pivom vic-
Sina opytanych hlasovala za remeselné pivo (46 %) oproti priemyselnému (11 %), ¢o je do-
kazom zvySovania obl'ibenosti a povedomia tohto druhu piva na si¢asnom trhu. Ako druhu
najcCastejSiu odpoved’ (43 %) vSak respondenti uviedli, Ze im je jedno a nerozliSuju aké pivo
pyu. Tejto skupine konzumentov je l'ahostajné ¢i konzumuju pivo z priemyselného alebo
remeselného pivovaru. Ciel'om remeselnych pivovarov by preto malo byt sa na tychto klien-
tov zamerat’ a vysvetl'ovat’ im zakladny rozdiel medzi pivom vyrobenym podla priania za-

kaznika v malom mnoZstve alebo pivom unifikovanej chuti.
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Cim Vas ponukané remeselné pivo dokaze najviac oslovit?
(mozZno oznacit viac odpovedi)
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Obr. 21. Cim dokdze remeselné pivo oslovit konzumenta (Click4survey, 2018)

Dal$ou vel'mi dblezitou otdzkou bolo zistit,, ¢im dokaZe remeselné pivo oslovit’ svojich kon-
zumentov. Vysledkom tejto otdzky s najva¢sim poctom percent bola chut (82 %), po ktorej
nasledovala kvalita (60 %) a pivny $tyl (18 %). Na poslednom mieste prekvapivo skoncila
cena (8 %), ¢o je dokazom toho, ze konzumenti remeselné¢ho piva nehl'adia ¢astokrat na
vy$§iu cenu remeselného piva v porovnani s priemyselnym pivom a ocenuju jeho jedinecnt
chut’ a kvalitu. Délezitym krokom remeselnych pivovarov by preto malo byt’ informovanie
verejnosti, Ze vo vyssej cene je zhodnoteny um a sktisenosti sladkov a tiez vyuZzivanie vysoko

kvalitnych surovin na vyrobu piva.
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Aky typ piva najviac preferujete? (moZno oznacdit viac

odpovedi)
100
'f_%' 54 %
% 50 39 % vy
; ] S D
10° 11° 12° 13 a wviac Mealko Je mi to je__.
Hodnota FPercent Cdpowvedi
| 10° 39 % 47
| 11" 26 % 31
12° 54 % 65
137 a viac 23 % 23
B Mealko 17 % 20
M Je mito jedno 6 % T
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Obr. 22. Preferencie podla typu piva (Click4survey, 2018)

Pri otazke zameranej na obl'ibenost’ urcitého typu piva sa najviac respondentov priklonilo
k 12 stupiiovému pivu (54 %), po ktorom nasleduje 10 stupiiové (39 %), 11 stupiiové (26
%), 13 a viac stupniove ( 23 %), nealko (17 %) a poslednou je odpoved’ je mi to jedno (6 %).
Tento trend ukazuje, Ze respondenti st zvyknuty pit’ pivo s klasickou stupiiovitostou piva,
ktora je bezne ponukand v prevadzkach s pivom a nedavaji prednost’ stdlemu pitiu novych
pivnych druhov s vy$Sou stupniovitostou. Skuto€nost’, ze konzumenti uprednostiiujii drahsSie

12 stupiiové pivo pred 10 stupniovym svedc¢i o tom, Ze sa zvySuje zZivotna Uroven obyvatel-
stva.
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Aka je podla Vas primerana cena za pol litra piva z
remeselného pivovaru?
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Obr. 23. Primerand cena za pol litra remeselného piva (Click4survey, 2018)

Medzi otdzky v dotazniku bolo zahrnuté aj zistovanie vySky primeranej ceny za pol litra
remeselného piva, kedy najbeznejSou odpoved’ou respondentov bolo 1 - 1,5 € (45 %) a 1,5 -
2 € (31 %), ktoré su ochotny tito I'udia za toto pivo zaplatit’. Pivovar ViSky ponukajuci pivné
druhy, ktoré sa pohybuju v tejto cenovej hranici sa tak u svojich odberatel’ov, ale aj zakaz-
nikov stava akceptovateInym predajcom vyrobkov. Z vysledkov tohto prieskumu je tiez
vidno, Ze l'udia si uvedomuju cenovy rozdiel medzi remeselnym a priemyselnym pivom,

ktoré sa Castokrat cenovo pohybuje do 1 € za pol litra piva.
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Poznate terchovsky pivovar Visky?
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Obr. 24. Povedomie o pivovare Visky (Click4survey, 2018)

Ked’ze bol dotaznik zamerany na respondentov, ktory byvaju v blizkosti pdsobenia pivovaru
Visky, je otdzka povedomia o tomto pivovare jednou z najdolezitejSich. Vysledok ukazuje
7e viac ako polovica respondentov (69 %) byvajticich v okoli Ziliny ma s tymto pivovarom

skusenost’, ¢o je dobrou spétnou véizbou pre pivovar a jeho marketing.
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Pokial pivowvar WVisky poznate, odkial ste sa o fom prvykrat
dozvedsli? (moZno oznadit viac odpovedi)
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Obr. 25. Typ prvej skusenosti s pivovarom Visky (Click4survey, 2018)

Nadvizujuca otazka sa tykala sposobu ako sa respondenti dozvedeli o tomto pivovare prvy
krat. NajCastejSou odpoved’ou bolo od znamych (46 %), po ktorej nasledovali nahodna sku-
senost’ (28 %), iny spdsob (25 %), verejna akcia (22 %) a internet (8 %). Spoésoby komuni-
kacie akymi su noviny, televizia a reklama nemali skoro Ziadnu odozvu, ¢o je zapricinené
nevyuzivanim tychto zloZiek komunikacie pivovarom. Z dotazniku tak vyplyva vyznam
efektu Ustneho Sirenia dobrého odporucenia okolia (Word of Mouth), ktory je najlepSou

a najlacnejSou zlozkou marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

AKu mate skusenost s pivovarom Visky?
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Obr. 26. Skusenost’ s pivovarom Visky (Click4survey, 2018)

Nasledujtica otdzka bola zamerana na sktsenost’ respondentov s tymto pivovarom, ktort ma

vacsina opytanych dobra (48 %) a vel'mi dobra (26 %). Tento vysledok je urcite pre spatnu

vizbu pivovaru so svojim okolim vel'mi pozitivne zistenie. Po nich nasledovala priemerna

skasenost’ (17 %), zla skisenost’ (6 %) a skor horsia sktisenost’ (3 %). Tento jav sved¢i o tom,

Ze pivovar je medzi svojimi zakaznikmi obl'ibeny a drZi si svoju uroven kvality.
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Kde ste mali moZnost ochutnat’ pivo Vigky? (moZno oznacdit
viac odpowvedi)
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Obr. 27. Prieskum miesta ochutnavky piva Visky (Click4survey, 2018)

Poslednou otazkou ohladne pivovaru Visky bolo miesto, kde mali respondenti moznost’
ochutnat’ toto pivo. Ako najbeznejsie miesto uviedli bezni krému (38 %), po ktorej nasledo-
vala prevadzka pivovaru (35 %), ind moznost’ (21 %) a Specializovana pivné prevadzka (18
%). Svoje zastupenie tu mali aj miestne festivaly — hudobny (15 %) a pivny (13 %). Ako
najmenej uvadzanym spdsobom boli PET a sklenené fTaSe (7 %). Z tychto udajov vyplyva,
ze pivovar si ziskava dobré meno predovsetkym od svojich odberatel'ov a vo svojej restau-

racnej prevadzke.
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Obr. 28. Najefektivnejsi typ marketingu pri neznamom pive (Click4survey, 2018)

Na zéaver bola poloZena otdzka na sposob marketingu, ktory dokaze oslovit’ I'udi na nové pre

nich nezname pivo. Z vysledku vyplynulo, ze 'udia ddvaji najviac na odporucania od zna-

mych (68 %). Verejné akcie s degustaciu piva (55 %) a ochutnavky vzoriek (46 %) hrali

u l'udi taktiez vel’ku rolu pri tomto druhu marketingu. Ako nezaujimavy typ marketingu res-

pondenti oznacili reklamu na internete (13 %) a reklamu v televizii (9 %), po ktorych nasle-

dovala ako posledna reklama v novinach (2 %).
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7.5.3 Zhrnutie marketingového prieskumu

Vysledky tohto marketingového prieskumu ukazali, Ze povedomie o tomto pivovare v okoli
Ziliny, kde sa nachadza a ma svoje odberatel'ské prevadzky je pomerne velké a to predo-
vSetkym u mladych l'udi do 30 rokov, ktorych vac¢sinu tvorili muzi. Ako prvy kontakt s tymto
pivovarom tito l'udia najcastejSie uvadzaji ustne podanu informaciu od svojich znamych
a nahodu, priCom vécsSina uviedla, ze sklisenost’ s nim mali dobrt az vel'mi dobru. Ked'Ze
pivovar, ako uz bolo spomenuté ma vela odberatel'skych prevadzok rézneho typu, l'udia
najcastejSie uvadzali stretnutie s nim v beznych krémaéach, po ktorych nasledovala sktisenost’
priamo z pivovaru a ochutnavka v $pecializovanych pivnych prevadzkach, ktorych pocet sa

za posledné roky vel'mi rozsiril a stdvaju sa v spolo¢nosti vel'mi obl'ibenymi.

Tento prieskum taktiez ukdzal, Ze ndrast obl'ibenosti remeselného piva pred priemyselnym
zasiahol aj tato lokalitu, kedy by velké ¢ast’ 'udi okrem priemyselného piva ocenila vo svojej
lokalnej prevadzke aj remeselné pivo. Velkym pozitivom je, ze na remeselnom pive l'udia
najviac oceniuju jeho chut a kvalitu pred jeho cenou, ktord byva ¢astokrat oproti priemysel-
nému niekol’ko nasobne vyssia. Ako najprimeranejSiu cenu za pol litra remeselného piva
Pudia uviedli skalu pohybujucu sa medzi jednym az dvoma eurami, pricom najviac upred-
nostiuji 12% a 10% pivo. S pohladu typu marketingu nového neznameho piva, ktory by
najviac oslovil tychto respondentov vyplynulo, Ze 'udia ddvaji prednost’ odporti¢aniam zné-

mych, verejnym akciam spojenych s degustaciou piva alebo ochutnavke vzoriek.
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8 ODPORUCENIA PRE ZiSKANIE NOVEJ KLIENTELY

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo prevedenie analyzy moznosti zvySenia novej klientely
pivovaru Visky a zrealizovanie odporucenia ako tento stav dosiahnut’. V tejto kapitole uve-
diem moje navrhy a odporucania, ktoré som si na zaklade prevedenych marketingovych ana-

1yz, dotazniku a analyze konkurencieschopnosti vytvoril.

Ako vyplynulo z dotaznikového prieskumu, najucinnejSia forma marketingu pre pivovar je
v sucasnosti ustne Sirenie medzi 'ud’'mi, ktoré malo medzi konzumentmi tohto piva najvacsie
zastupenie. Z tohto faktu vyplyva, Ze sa jedna o pivo dobrej chuti s vysokou kvalitou a po-
vedomie o znacke sa $iri medzi konzumentmi piva samovolne. Vyhodou je, Ze tato komu-
nikécia je najucinnejSou a najlacnejSou formou marketingu, na ktorti by sa mala kazda spo-
lo¢nost’ prioritne zamerat. Na druhej strane je vSak vel'mi dolezité nepodcenovat’ elektro-

nické média, ktoré hraju v dnesnej dobe podstatnti ulohu komunikacie so zdkaznikom.

Preto by som ako prvé pivovaru Visky odporudil odstranit’ marketingové nedostatky, ¢o sa
predovsetkym tyka ich webovej stranky, ktoru zdiel'aju spolu s Drevenice Terchova resor-
tom. Sucasna stranka nesplia naroné poziadavky novodobého zikaznika a je robena len
vel'mi jednoduchou formou, ktord sa méze pre navstevnika javit' ako neprehl’adna s nedos-
tatkom informécii. Mojim odporicanim by bolo preto vytvorit’ uplne novu a nezavisli
stranku, ktord by sa venovala len samotnému pivovaru, poskytujicu vsetky potrebné infor-
macie o pivovare s prehladnym rozdelenim do zloZiek. Tieto zloZky s informaciami by sa
delili na zlozku o predstaveni a historii pivovaru, zlozku s popisom vSetkych vyrobenych
piv s dérazom na suicasnt ponuku s cenovou politikou, zloZku s ponukou event marketingu,
galériu fotiek interiéru a exteriéru pivovaru, mapu odberatel’skych prevadzok s ponukou piva
Visky, zloZku s najbliZz§imi planovanymi udalost’ami a sut’azami, e-shop s ponukou reklam-

nych predmetov a prisluSenstvom na zapoZicanie a zloZzku s kontaktmi na pivovar.

Pre zlepSenie marketingovej komunikéacie na socidlnej sieti Facebook by som pivovaru
Visky odporucil vyuzit' moznost’ platenej reklamy na zviditeI'nenie facebookovej stranky
pivovaru a nazbieranie vy$Siecho mnozstva sledovanosti a odberov. Na vyssiu sledovanost’
stranky by som taktiez odporucil vyuzit’ formu sut’aze, kedy by 'udia museli zdiel'at’ sit’azny
obrazok pivovaru na svojom profile a povinne zac¢at’ sledovat’ stranku pivovaru cez kliknutie
na ,,paci sa mi to“. Po vopred stanovenom termine by tak I'udia, ktori splnili podmienky
tejto sut'aze mohli vyhrat’ nejakt cenu v podobe sudového piva alebo suveniru s logom pi-

vovaru. Pivovar by sa mal zamerat’ taktiez aj na ¢oraz viac obl'ibent socialnu siet’ Instagram
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a zacielit’ svoju pozornost’ na pravidelné pridavanie zaujimavych fotiek s prostredia pivo-
varu. Progresivnym prostriedkom ako zaujat’ ¢o najviac I'udi na tejto socidlnej sieti je viral
marketing. Preto by som pivovaru odporucil to¢enie kratkych videi, zameranych na novinky

a udalosti v pivovare.

Jednou so slabych stranok pivovaru je slabsia angazovanost’ na pivnych sutaziach. Této ak-
tivita sice nepredstavuje pre pivovar ziadny vynos a vo vSeobecnosti je pre neho z pohl'adu
nakladov stratova, na druhej strane je vSak vel'mi dolezitou reklamou pre prestiz pivovaru.
Ako uz bolo zmienené, pivovar v minulosti vyhral 3 ocenenia v najvécsej slovenskej pivnej
sut'azi Slovenska pivna korunka, no od roku 2015 sa jej uz nezacastnil. Preto by som pivo-
varu odporucil zacastnit’ sa na tejto sut'azi s cielom opit’ ziskat ocenenie, ktoré by mohli
vyuzit’ ako marketingové ldkadlo pre svojich stalych, ale hlavne novych odberatel'ov a zvy-

Sit’ tak o sebe povedomie aj mimo svojho regiondlneho posobenia.

Medzi d’al$ie moje odportii¢ania by bolo navarit’ vlastné nealkoholické pivo Visky. Toto pivo
by bolo podavané prioritne v samotnom pivovare, aby tak nedoslo k vysokej spotrebe vy-
robnej kapacity pre prioritné, alkoholické pivné druhy. Pre mnozstvo remeselnych pivovarov
sa stala produkcia nealkoholického piva beznou sucastou vyroby a ked’ze sa bliZi letna se-
zona spojena s velkym navalom turistov do tejto vysoko navstevovanej lokality na severe
Slovenska, je najlepsi Cas na varenie tohto druhu piva. Nealkoholické pivo by pritom ocenili
predovsetkym vSetci vodici a turisti, ktori po ceste navstivia pivovar a nemo6zu si dovolit’ pit’

alkoholické pivo.

Ako podstatny problém pivovar uvadza, ze kladie vel'mi nizky déraz na prezentaciu svojich
aktualnych noviniek a pripravovanych akcii. Jedna sa o zavazny problém, kedy sa pivovar
snazi pomocou tychto marketingovych lakadiel ziskat’ novu klientelu, ale vysledok neodzr-
kadl'uje predstavu pivovaru a spdtna vézba je od novych klientov Castokrat vel'mi nizka.
Mojim navrhovanim rieSenim by preto bola snaha zamerat’ sa vSetky komunika¢né kanaly,
ktoré pivovar vyuziva. Okrem elektronického marketingu by som pivovaru odporucil inves-
tovat’ do niekol’kych reklamnych billboardov na frekventovanej ceste medzi Zilinou a Ter-
chovou, kde sa obidve vyrobné prevadzky pivovaru nachadzaja. Tieto reklamné billboardy
by sa vyuzivali vzdy len v kratkom case pred prebiehajucou akciou, aby sa tak usetrili na-
klady na n4jom plochy a informovali tak aj I'udi, ktori nemaja pristup k internetovym infor-
macidm pivovaru. Stcasne pred prichodom avizovanej akcie by som odporucil zaplatit’ ¢lo-
veka, ktory by rozdaval letaky v centre mesta Zilina po¢as obednych hodin, kedy je v meste

najvacsia koncentracia 'udi s cielom oboznamit’ ich o nadchadzajucej akcii pivovaru.
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Z pohl'adu konkurencieschopnosti ma Pivovar Visky obrovsku vyhodu, pretoze ho okrem
priemyselnych pivovarov nijako zdvazne neohrozuje ziadny s jeho remeselnych protivnikov.
Tento jav je spdsobeny tym, ze je na lokalnom trhu jednym z prvych zalozenych a najdlhsie
prosperujucich remeselnych pivovarov a za ti dobu si dokazal vytvorit’ veI'mi dobré meno
vo svojom okoli. Pivovar zameriava svoju distribiciu najmi na samotné mesto Zilina a jeho
blizke okolie, kde dokazal pokryt’ niekol'’ko prevadzok, ktoré st jeho stalym odberatelom.
Ako bolo zistené cez publikovany dotaznik, povedomie o pivovare Visky je v ramci zilin-
ského kraja vel'mi vel'ké a to najmé u mladych l'udi, preto by som odporucil zamerat’ sa na

SirSie okolie Ziliny, kde pivovar eSte nema ziadnu odberatel'ska prevadzku.

Pre tento zdmer som vybral mesto Bytca, ktord je od zilinskej vyrobnej prevadzky vzdialena
len 20 kilometrov a s viac ako 30 000 obyvatel'mi tvori vel'mi dobru potencidlnu kupnu silu.
Okrem toho tato blizka vzdialenost’ dokonale spiiia ndroéné podmienky prevozu kvasinko-
vého piva s vel'mi kratkou zivotnostou a naro¢nost'ou prevozu. Z mdjho prieskumu konku-
rencieschopnosti vyplnilo, Ze sa v samotnej Bytci a jeho blizkom okoli ziadny remeselny
pivovar nenachddza a ani sa do budtcnosti neplanuje zalozit’ a tak by bolo vhodné vyuzit
tento momentélny stav a vyplnit’ tak dieru na trhu. Predtym vSak, ako by mal pivovar oslovit’
prevadzky so svojou ponukou v tomto meste, bolo by najvhodnejSie zmapovat reakcie 'udi
a spatnl odozvu na svoj pontkany vyrobok prostrednictvom verejnej udalosti, kde by sa

I'udia mohli s tymto pivovarom bliZSie zoznamit'.

Po prevedenom patrani som nasSiel, Ze jedna z najvéac¢sich udalosti v tomto meste je dvoj-
dilovy festival Michalsky jarmok, ktory je prioritne zamerany na l'udové remesla, akymi st
kovacstvo, drotarstvo a rezbarstvo. Okrem toho tam je zabezpe€eny celodenny hudobny pro-
gram a to folklérneho a rockového zanru, ktory pritahuje rézne generacie navstevnikov. Ti-
sicky navstevnikov, ktori prejda tymto festivalom tvoria velké lakadlo aj pre samotnych
predajcov, ktori na tomto festivale predavaju svoje vyrobky prostrednictvom prenajimatel’-

ného predajného stanku.

Moje hlavné odporacanie preto znie zucastnit’ sa na tomto festivale a prenajat’ si jeden
z tychto stankov na prezentaciu svojho piva a vytvorit si tak povedomie o svojej znacke
v tomto meste. Ako marketingové lakadlo pre navstevnikov by som zvolil mozZnost’ degus-
tacie piva a bezplatnu ochutndvku vzoriek podl'a vysledkov zrealizovaného dotaznika, kde
boli tieto dve polozky respondentmi najcastejSie hodnotené, ako najlepSia forma marketingu

pri novom neznamom pive.
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Dolezitym krokom k ispechu by bolo nésledne udrzanie si povedomia o svojej znacke medzi
I'ud'mi v meste Bytca po skon€eni jarmoku. Pre tento krok som vytvoril dve odporacania
sposobu ako docielit’ tento stav. Ako prvé by som odporucil pivovaru prenajat’ rozkladaci
prives upraveny o logo pivovaru s moznost'ou rozsirenia o malé posedenie v centre mesta,
kde by bolo mozné ¢apovat’ zo sudov a predavat’ pivo v PET fl'asiach. Tento prives by fun-
goval len v urcité dni a to najmé piatky a soboty, kedy by bola koncentracia I'udi v meste
najvyssia. Ako druhym odporuc¢anim o zachovani povedomia a mozné rozsirenie klientely
by bol dovoz piva v chladiacom voze, ktory by v pravidelnych vopred stanovenych termi-
noch chodil po znamej trase a predaval pivo na urcitych, pre l'udi atraktivnych stanovistiach.
Pokial’ by tieto odporucania pivovar zrealizoval a dopadli by tspesne, je mozné d’alej uva-
zovat’ o prieskume potencidlu tohto mesta a oslovovani moznych odberatel'ov s ciel'om roz-
§irit’ tak svoju pdsobnost’ do Sirsieho okolia Zilinského kraja a ziskat' tak novych klientov

pre pivovar.

Vsetky moje odporacania som podrobil nakladovej, rizikovej a ¢asovej analyze aby som
vedel pivovaru Visky ozrejmit’ vSetky rizikd, ndklady a cas, ktory by do nich museli inves-
tovat’ pre d’al$i rozvoj zvySovania svojej klientely. Pre lepSiu prehl’'adnost’ jednotlivych ana-

1yz som zvolil tabul’kové zobrazenie s popismi.

8.1 Nakladova analyza

Pre stanovenie nédkladov na jednotlivé odporicania som si zvolil ndkladovu analyzu, kedy
som za pomoci prieskumu vy¢islil mozné nédklady. Pri odhadovani danych odporucani som
vychédzal z minimalnych nékladov, ktoré by mohli pivovaru Visky pri ich realizécii vznik-
nat. V zatvorkach pri niektorych odporuc¢aniach som $pecifikoval presné ¢asové obdobie

a pocCet zainteresovanych l'udi, pre lepsie vyc€islenie jednotlivych nakladov.

Tab. 6. Nakladova analyza (Vlastné spracovanie)

Moje odporucanie Odhadované naklady
Stanok na Michalskom jarmoku v Byt¢i (2 dni, 4 osoby) 2150 €
e Prenajom predajného stanku 60 €

e Pivo— 50 litrové sudy a 2 litrové PET fl'ase 1400 €
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e Doprava 30€
e Strava pre predajcov 100 €
e Obcerstvenie pre kupujucich 100 €
e Reklamny material pivovaru 20 €
¢ Bezplatna ochutnavka vzorky piva (Spolu 10 I) 20 €
o Mzdy 400 €
e Vyzdoba stanku 20 €
Tvorba webovej stranky 420 €
e Préca grafika a programéatora 400 €
e Platba servera (mesac¢ne) 20 €
Platena reklama na Facebooku (mesacne) 30€
Utast’ na sut'aZi Slovenska pivna korunka (1 deii, 2 osoby) 220 €
e Doprava 50€
o Mzdy 100 €
e Pivny sud 50€
e Strava 20 €
Varka nealkoholického piva 300 €
Prenajom Billboardu (mesiac) 100 €
Rozdavanie letakov (1 den, 1 osoba) 40 €
o Letdky 10 €
e Mzda 30€
Prendjom rozkladacieho privesu (1 der) 40 €
Prendjom chladiaceho voza (1 der) 30 €
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8.2 Rizikova analyza

Pre identifikaciu najbeznejsich faktorov, ktoré by mohli negativne ovplyviiovat’ proces rea-
lizacie odportcani som zvolil rizikovu analyzu. V tejto analyze som rozpisal jednotlivé od-
porucania, ku ktorym som nasledne priradil niektoré zakladné rizika, ktoré by ich mohli

eventualne ohrozovat’. K jednotlivym rizikdm som nasledne rozpisal moje odporacania moz-

nej prevencie pre ich najefektivnejSiu eliminaciu.

Tab. 7. Rizikova analyza (Vlastné spracovanie)

Moje odporucanie

Riziko

Eliminacia rizika

Stanok na Michalskom

jarmoku v Bytci

Z1¢ pocasie

Nékup rozkladacieho predstanu

s moznost'ou rozlozenia pri dazdi

Neatraktivne  umies-
tnenie stanku na jar-

moku

Dohoda s mestom Bytéa s moz-
nym priplatenim za lepSie miesto

Vv centre mesta

Nezéaujem o stanok

Investicia do vyzdoby stanku, aby
navstevnikov zaujal na prvy po-

hl'ad

Tvorba webovej stranky

Nezaujem o web

Investicia do drahSej a atraktivnej-
Sej varianty webu s pravidelnou

aktualizaciou noviniek

Platena reklama na Face-

booku

Malé spitnd odozva

uzivatel'ov

Zacielenie reklamy na vybranu
skupinu l'udi v miestach s ponukou

piva Visky

Uc¢ast’ na sut’azi Sloven-

ska pivna korunka

Z1é hodnotenie

Vyber najlepSej uvarenej varky s
bezpe€nym prevozom v chladia-
com boxe, aby nedoslo pri prevoze

ku skaze piva

Varka nealkoholického

piva

Nedostatok  vyrobnej
kapacity pre alkoho-
lické pivo v letnej se-

zone

Varenie piva v mnozstve uréenom

len pre samotnu prevadzku pivo-
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varu s moznostou rozsirenia vy-
roby pre odberatel'ov v pripade vy-
sokého dopytu

Prenajom billboardu

Neatraktivna  poloha

billboardu

Investovanie do billboardu na
frekventovanej ceste medzi Zili-
nou a Terchovou s miestom ne-

mozného prehliadnutia reklamy

Rozdavanie letakov

Mala spitnd odozva

verejnosti

Roznos letakov v poobednych ho-
dinach v centre mesta Zilina, kedy

je v meste najvicsia koncentracia

udi

Prenajom rozkladacieho

privesu

Neevidovanie privesu

verejnost’ou

Umiestnenie privesu v centre
mesta Byt€a na atraktivnom mieste
s velkym poctom prechadzajicich

udi

Prenajom chladiaceho

vozu

Nezaujem verejnosti

o ktpu piva

Rozvoz piva len po verejne atrak-
tivnych miestach s vel’kym poctom
Pudi v pravidelnych vopred zna-

mych, opakujucich sa intervaloch
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8.3 Casova analyza

Obsahom cCasovej analyzy je stanovenie Casu potrebného na splnenie danych odporucani.
V analyze som preto vycislil jednotlivé odporicania na presnt a priblizni dobu trvania.
V pripade Michalského jarmoku a pivnej sut’aze sa jedna o pevne stanovené terminy trvania.
No a v pripade ostatnych odporacani sa jedna o pribliznu dobu casovej naro¢nosti trvania
daného opatrenia. Pokial’ sa jedna o prendjom rozkladacieho privesu a chladiaceho voza tak
som ratal len s letnou sezonou, kedy je pravdepodobnost’ tspechu tohto typu predaja najvac-

v

S1a.

Tab. 8. Casovd analyza (Vlastné spracovanie)

Casova naroé-
Moje odporucanie Opatrenie
nost’
Stanok na Michalskom jar- | Priprava stdnku a doba trvania ak- e
ni
moku v Byt¢i cie
Programovanie stranky a grafické
Tvorba webovej stranky 5 dni
upravy
Platena reklama na Facebo- | Publikovanie jednej reklamy na '
_ ' 30 minut
oku cielovu skupinu obyvatel'stva
Utast’ na sitazi Slovenska ‘ ‘
Doprava a trvanie akcie 1 den
pivna korunka
Varka nealkoholického piva | Proces vyroby piva 1 miesiac
Prendjom Billboardu Nalep reklamy na billboard 2 hodiny
Rozdavanie letakov pred zacatim
Rozdavanie letakov ) 1 tyzden
akcie
Prenajom rozkladacieho pri- | VyuZivanie privesu v priebehu let- _
' 2 mesiace
vesu nej sezony
VyuZivanie chladiaceho vozu na
Prenajom chladiaceho voza rozvoz piva v priebehu letnej se- 2 miesiace
zony
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ZAVER

V sucasnej dobe je mozné pozorovat’ trend rastu remeselnych pivovarov, ktoré zacinaju byt’
pre velké priemyselné pivovary konkurenciou. Dlhodoby rast a Gispech na trhu je mozné
odvodit’ od ich zamerania sa na vyrobu kvalitnych produktov a odvedenej poctivej prace pri
kazdej jednej varke piva, ktorymi sa liSia od ich velkych konkurentov. Tento trend je mozné
pozorovat aj u pivovaru Visky, ktorého vyhodna poloha v Narodnom parku Mala Fatra a bo-
hata histoéria obce Terchova, v ktorom sa pivovar nachadza robia atraktivnym miestom pre

vSetkych milovnikov poctivého piva.

Podobne ako vsetky ostatné remeselné pivovary, aj Pivovar Visky trapi otdzka, ako by sa
dala neustale rozsirovat’ ich sucasna klientela, za pomoci ktorej by bolo mozné rozsirit’ tak
svoju znacku a povedomie medzi verejnostou na dneSnom tvrdom konkurenénom trhu. Na
zaklade tychto skuto¢nosti bolo preto cielom tejto bakalarskej prace analyzovat’ sposoby,

ako ziskat’ pre Pivovar Visky novu klientelu.

V teoretickej Casti prace bol preto spracovany literdrny reSers histdorie vzniku pivovarnictva
vo svete a na Slovensku, s ktorého sa vyvinulo pivovarnictvo ako ho pozname dnes. Dalej
tu boli popisané a spracované poznatky z oblasti marketingu, marketingovej komunikécie,
marketingovej a konkuren¢nej analyzy a marketingového prieskumu. VSetky poznatky z te-
oretickej Casti boli vyuZzité ako podklad pri skiimani si¢asného stavu pivovaru a prevede-

nych analyzach v Casti prakticke;j.

Prva Cast’ praktickej Casti patrila bliZSiemu zoznameniu s pivovarom Visky, ktorej obsahom
boli zakladné informacie akymi st poloha, historia, organizac¢na Struktura a ziskané ocenenia
pivovaru. V druhej Casti prace boli prevedené marketingové analyzy a analyza konkurencie-

schopnosti spolu z marketingovym prieskumom vo forme dotazniku.

Z vysledkov tychto analyz vyplynulo, Ze Pivovar Visky je vo svojom okoli dominantnym
remeselnym pivovarom bez vicSej sucasnej konkurencie. Z pohl'adu do buducnosti sa ne-
musi obavat’ ani vstupu nového vicSieho konkurenta. Medzi konzumentmi piva si dokazal
za Cas svojho pdsobenia vytvorit’ ve'mi dobré meno, ktoré sa $iri hlavne Gstnym odporuca-
nim, ¢o je najlepSim a najlacnej$im typom marketingu. Ked’ze sa jedna o remeselny pivovar,
cena piva je oproti priemyselnému pivu omnoho vicsia, ¢o vSak jeho konzumentom nijako
neprekaza a oceniujil najmi jeho kvalitu a dobru chut’. Pivovar aktivne vyuZziva vSetky za-
kladné typy marketingovej komunikacie, pri€om sa snazi zameriavat’ aj na nové typy mar-

ketingu, akymi st socidlne siete a event marketing. Na zdklade SWOT analyzy bolo skimané
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interné a externé prostredie pivovaru, v ktorom boli odhalené slabé stranky pivovaru, na

ktoré bolo nutné sa zamerat'.

Moje odporucania pivovaru boli zalozené na tychto nedostatkoch, kedy boli navrhnuté rie-
Senia, ktoré by prispeli k vyrieSeniu otazky ako zvysit’ klientelu pivovaru. Mojim hlavnym
odporucanim vSak bolo zamerat’ sa na novu lokalitu, v ktorej by pivovar nasiel novi kiipnu
silu. Po prieskume okolia som si zvolil mesto Bytca ned’aleko od novej vyrobnej prevadzky
pivovaru Visky v Ziline. Ako prieskum pre vstup na tento trh som pivovaru odporuéil vyuzit
jednu z najvacsich spolocenskych akcii v meste Michalsky jarmok, na ktorom by mohli sku-
mat reakcie 'udi na svoj produkt a ziskat’ tak okamzit spitnu odozvu. Pre udrzanie si po-
vedomia o znacke v tomto meste po skonceni jarmoku som nasledne odporucil pivovaru este
dva spdsoby predaja svojich vyrobkov vo forme najmu rozkladacieho privesu a najmu chla-

diaceho voza.

Na koniec som vsetky moje odporucania podrobil ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze
aby som tak pivovaru Visky presne ozrejmil kol’ko ¢asu, nékladov a rizik by museli niest,
ak by sa rozhodli pre ich realizaciu. Na zdklade tychto vypracovanych analyz sa pivovar
nasledne moze rozhodnit’, ¢i sa oplati investovat’ do mojich odporti¢ani s moznost'ou rozsi-

rit’ tak svoje postavenie na trhu a ziskat’ novu klientelu.
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PRILOHA I: DREVENICE TERCHOVA RESORT
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(Material pivovaru Visky)




PRILOHA II: PROTITLAKOVY STACAC PIVA

(Material pivovaru Visky)



PRILOHA III: PECIATKOVAC

Zbieraj peciatky za kazdé velkeé pivo VFsky, ziskaj hodnotné ceny
a k tomu vyhraj 3-diiovy pobyt v Drevenice Terchova resort

s wellness a ranajkami v hodnote 300 £ alebo 30-litrovy sud
piva Visky v hodnote 100 £, ak si najlepsi konzument piva Visky
vo svojej obltibenej restauracii.

V prvom kole si vyber jednu z vyhier:

zapalovag, tricko s logom alebo 2| flasu piva Vfsky a prevezmi
thned v prevadzke. Kompletne vyplnena karticka postupuje do
druhého kola. Viyhercovia II. kola budi kontaktovani po
vyhodnoteni sutaze na uvedend e-mailovl adresu.

Petiatky zbieraj v kazdej z uvedenych prevadzok:
7, DREVENICE

2 5 Well done!

Sataz trva od 1.3.2018 do 20.5.2018. f S RESORT
Vyhodnotenie siitaze sa uskutocni diia 15.6.2018. | \S@J

“ercHodt

Viac sa dozvies na ﬂ zapojenych prevadzok. www.pivovarvrsky.sk
Len pre osoby starsie ako 18 rokov. Organizator stitaZe si vyhradzuje pravo na zmenu vyhier.

Eapuieme: svetlé pivo 11° Zilinskd 12” origindl tmavé pivo 13°

OO0

(Material pivovaru Visky)




PRILOHA IV: DEN SO SLADKOM

Pivo Vrsky tmava 13-ka ocenené
Slovenskou pivnou korunkou 2013

Stravit cely den s hlavnym sladkom

a zucastnit sa procesu varenia piva je
zazitkom, ktory tieZ prispeje k utuzeniu
teamu v ramci motivaénych aktivit.

Co zahfiia program balika "Deii so sladkom?"

poéet osdb: 1-5 osib

€as trvania: 24h s ubytovanim/9h so sladkom
sprievodca: hlavny sladek

termin: na objednavku

vyuka sladka od vystierania, cez rmutovanie, scedzenie aZ po chmelovar,
ochladenie a zakvasovanie

prehliadka Pivovaru Visky s ochutnavkon piva 4 x 0,2dl

pivovarska desiata:

100g nakladany utopenec s cibulou, 100g bravfova tlaenka s octom

a cibulou, 2ks chlieb,

80g skvarkova pomazanka s kyslou uhorkou, 2ks chlieb, 100g pivny syr,
2ks rohlik

pitny rezim: 6 x 0,51 piva

vecera/obed v spoloénosti sladka - bohaté pivné menu

darcéek na pamiatku

ubytovanie 1 noc

mozZnost zaklipenia 501 vlastného uvareného piva v sude alebo vo fladiach
za zvyhodneni cenu

certifikat o absolvovani akcie

Za priplatok moZnost doobjednat:

vyroba etikiet

program v cudzom jazyku

pipa s nardZafom: zapoZicanie ku sudu 10 €

Bliziie informacie, cenova ponuka:
% Ing. Andrea Starekova
© 0910/952 500
office@penzionvrsky.sk

Cena programu:
1 osoba: 219 €
kaZd4 daldia osoba: 75 €

Tedime sa na stretnutie s Vami.
kolektiv Rezortu Drevenice Terchova

Cenovi ponuku pre skupiny Vam radi pripravime na miera.
Ako bonns za vyuzide elulieb rezortn sme pre vés pripravili zaufimavy vernosiny program.
Ak hladéte to spravne miesto pre vade najblizdie aktivity, Rezort Drevenice Terchova je idedlnym riedenim za

www.dreveniceterchova.sk

(Material pivovaru Visky)



