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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca je zamerana na analyzu marketingového riadenia pivovaru Wywar
a pozostava z dvoch casti. Teoreticka Cast’ je zamerand na poznatky ziskané z literarnych
zdrojov o marketingu, marketingovom riadeni, marketingovych stratégiach, fazach
marketingu a marketingovych analyzach, medzi ktoré patri SWOT analyza, PESTLE
analyza a Porterov model piatich konkuren¢nych sil. Prakticka Cast’ sa sklada z predstavenia
pivovaru Wywar, jeho cielov, organizacnej Struktiry a ziskanych oceneni. Analyticka Cast’
obsahuje analyzu marketingového mixu, analyzu marketingovej komunikacie, SWOT
analyzu, PESTLE analyzu a analyzu prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Na zaklade
jednotlivych analyz sa zistili v§etky nedostatky pivovaru, ku ktorym boli nasledne navrhnuté
odporti¢ania na zlepSenie marketingového riadenia. Tieto navrhnuté odporucania boli

v zavere podrobené nakladovej, Casovej a rizikovej analyze.

Kliacové slova: marketingova komunikacia, marketingové riadenie, minipivovar, SWOT

analyza, PESTLE analyza, marketingovy mix, marketingova analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of marketing management of Wywar brewery
and consists of two parts. The theoretical part focuses on the knowledge gained from
literature sources on marketing, marketing management, marketing strategies, marketing
phases and marketing analyzes, including SWOT analysis, PESTLE analysis and Porter's
model of five competitive forces. The practical part consists of a presentation of the Wywar
brewery, its goals, organizational structure and awards. The analytical part contains the
analysis of the marketing mix, the analysis of marketing communication, SWOT analysis,
PESTLE analysis and analysis through a questionnaire survey. On the basis of individual
analyzes, all shortcomings of the brewery were identified, for which recommendations were
subsequently proposed to improve marketing management. These proposed

recommendations were finally subjected to a cost, time and risk analysis.

Key words: marketing communication, marketing management, mini-brewery, SWOT

analysis, PESTLE analysis, marketing mix, marketing analysis
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UvVOD

Historia pivovarnictva na Slovensku sa traduje uz niekol’ko storo¢i. Sti¢asne sa na Slovensku
nachadza niekol’ko priemyslovych pivovarov, ktoré varia pivo uz desiatky rokov a si zname
medzi slovenskym obyvatel'stvom. Velkym trendom v pivovarnictve, ktory je Coraz viac
obl'ibenejsi, je zakladanie minipivovarov, ktoré su zalozené ariadené rodinnymi
prislusnikmi. Podobne je to tak aj u pivovaru Wywar, ktory som si vybrala ako tému svojej

bakalarskej prace.

V dnesnom svete marketing zohrava coraz vacsiu rolu pri fungovani viacerych podnikov.
Pre uspesny podnik je potrebné zvolit vhodnu marketingova stratégiu a zaujat’ dobré
postavenie v marketingovom riadeni. Hlavnou ulohou marketingu je zvySovanie vykonnosti
predaja, budovanie dobrého mena a propagacia podniku v SirSom okoli. Tym, Ze je trend
zakladania minipivovarov na izemi Slovenska vel'mi obl'ibeny, je obstat’ na takomto trhu,
ktory sa zameriava na predaj piva Coraz zlozitejSie kvoli vel'kej konkurencii. Preto vd’aka
vyuzivaniu r6znych marketingovych sluzieb, ¢i uz vlastnym marketingovym oddelenim,
alebo prostrednictvom marketingovych sluzieb od externych firiem, podnik ziskava dolezité
informécie, ktoré¢ predstavuju potreby subjektov nachadzajicich sa na danom trhu. Na
zaklade zistenia tychto potrieb pomocou réznych marketingovych analyz a Setreni trhu,
ktory sa zameriava na pivovarnictvo, pivovar zistuje skutocné potreby l'udi v danej oblasti,
ktoré sa nasledne snaZi uspokojit. Uspokojenim potrieb subjektov na trhu pivovar zaroven

uspokoji tu svoju a to formou zisku.

Aplikéacia jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie je pre novo zalozeny pivovar
nutnou sucastou najmd kvoli jeho propagacii a ziskaniu novej klientely. Vybudovanie
ucinnych marketingovych néstrojov je dnes narocné z hl'adiska vel’kej konkurencie, ktora sa
v danom odvetvi nachadza. Takisto tuto situdciu stazuji aj vel'ké priemyselné pivovary,
ktoré maji dlhodobt historiu, tradiciu a u¢innti formu marketingu. Vicsie priemyselné
pivovary si mozu dovolit’ investovat’ viaceré¢ finan¢né prostriedky spojené s marketingovou

komunikaciou oproti malym zacinajiicim pivovarom.

Marketingové riadenie je pre vacsinu dnesnych podnikov nevyhnutnou sti¢astou v pripade,
Ze sa vo svojej buducnosti planuje rozvijat’ a napredovat’ v porovnani s konkurenciou. Je
vel'mi dolezité, aby marketingova stratégia konkrétneho pivovaru nebola totoZna
s marketingovou stratégiou iné¢ho podniku, pretoze ked’ je jedine¢na a nenapodobitel'nd, tak

je zarukou k uspechu a nasledovnému rastu na trhu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Cielom tejto bakalarskej prace je analyzovat' sucCasny stav marketingového riadenia
v pivovare Wywar a nasledne navrhnit’ mozné zlepSenia pre nedostatky, ktoré toto
marketingové riadenie obsahuje.

V teoretickej Casti st pouzité poznatky z literdrnych zdrojov zamerané na marketing, jeho
podstatu a ciele a nasledne st v nej opisané druhy marketingového prostredia. Dalgia Gast’ je
zamerana na marketingové riadenie, ktoré je hlavnou témou bakalarskej prace. V tejto Casti
su vysvetlené druhy marketingovej stratégie, ktoré¢ st podstatou kazdého uspesného
podniku, fazy marketingu, ktorymi si spolo¢nosti prechadzaju a marketingové planovanie,
ktoré je potrebné pre dosiahnutie vytycenych ciel'ov podniku. V zavere teoretickej Casti su
predstavené marketingové analyzy ako SWOT analyza, PESTLE analyza a Porterov model
piatich konkurencnych sil. Poslednd kapitola je venovana marketingovej komunikacii, ktora
je jadrom marketingu. U marketingovej komunikdacie st vyuzité literarne poznatky z oblasti
reklamy, podpory predaja, priameho marketingu, osobného predaja, sponzorstva a zo
vzt'ahov s verejnostou.

V praktickej Casti je vychddzané z informacii ziskanych z internych zdrojov samotného
pivovaru, ktoré boli poskytnuté prostrednictvom osobného stretnutia a telefonického
rozhovoru. V ivode praktickej Casti je predstaveny pivovar Wywar, jeho ciele, organiza¢na
Struktira a ziskané ocenenie v ramci kvality pivnych produktov. Po obozndmeni sa
s pivovarom nasleduje analytickd cCast’, ktord v uvode zahfiia predstavenie jednotlivych
zloZiek marketingového mixu, kde st rozpisané ponukane produkty pivovarom a ich ceny,
odberatelia pivovaru a marketingova komunikacia, ktord je po jednotlivych zloZzkéch
opisand v nasledujiicej kapitole. Zikladom praktickej casti je aj vypracovanie
marketingovych analyz prostrednictvom ktorych sa budi nésledne lepSie identifikovat
nedostatky, ktoré pivovar ma, konkrétne pomocou SWOT analyzy, PESTLE analyzy
a v neposlednom rade aj prostrednictvom dotaznikového Setrenia.

V zéavere praktickej Casti su na zdklade marketingovych analyz vypracované odportcania
pre zlepSenie marketingového riadenia pivovaru. VSetky odpori¢ania sii zamerané na
zvySenie povedomia o pivovare a taktieZ aj na ziskanie viacerych novych potencidlnych
zakaznikov.

Vypracované odporucania pre zlepSenie marketingového riadenia st podrobené nékladove;,
Casovej arizikovej analyze, ktoré zahriiuja vypracovanie ndkladov pre jednotlivé

odporucania spolu s rizikami, ktoré mézu nastat’ pri ich realizacii a ich Casova naro¢nost’.
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1 MARKETING

1.1 Definicia marketingu

V literatire je mnoho definicii o marketingu. Jednou zo zakladnych je podla Kotlera a
Armstronga (2004, s. 30), ktord definuje marketing ako manazérsky a spoloc¢ensky proces,
ktoré¢ho zakladom je vytvaranie a odovzdavanie hodnoét pre jednotlivca alebo skupinu
s cielom uspokojit’ ich potreby. Vacsina l'udi si pod pojmom marketing predstavi druh
reklamy, alebo spdsob techniky predaja. V sucasnosti nie je marketing vnimany ako ciel’
presvedcit’ zakaznika o kupe a naslednom predaji produktu. Podstatou je ziskanie informécii
o potrebach zdkaznika a vytvorenie vyrobku, ktory prinesie zdkaznikom nova hodnotu za

primeranu cenu.

1.2 Podstata a ciele marketingu

Podstata marketingu spociva vo vytvoreni rovnovahy medzi uspokojenim spotrebitela
a podnikatel'ského ¢i nepodnikatel'ského subjektu. Ide o situdciu dvoch vitazov, ktora
znamena uspokojenie pre obidve zucastnené strany. Organizacii, ktord stoji za vyrobou
produktu, tento vztah prinaSa financni odmenu v podobe zisku a zdkaznikovi, ktory je na
druhej strane, uspokojenie jeho potrieb a splnenie jeho ocakéavani. (Paulovédkova, 2015, s.
11)

Za ciel marketingu sa nepovazuje zvySovanie produktivity za ucelom vicSieho objemu
vyroby. Cielom marketingu je najmé uspokojenie vSetkych subjektov zucastnenych stran.
Organizicia sa zameriava na udrZanie potrebnej vysSky produktov na trhu, minimalizovanie
vyskytu konkurencie a zdroven sa snazi zabranit' necinnosti alebo zniZeniu predaja
produktov. Marketing v tomto pripade sluzi k tomu, aby vyrobky boli na trhu Uspesné

a obl'ibené a uspokojovali potreby spotrebitel'ov aj do budicnosti. (Kuncar, 1992, s. 11)

1.3 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie, do ktorého sa zarad'uju vSetky druhy podnikania, sa postupom ¢asu
meni a neustale vyvija ¢i uz viac alebo menej. Podnikatel'ské subjekty by mali poznat’ vSetky
prognozy, teda buduci vyvoj tohto marketingového prostredia, oznacovaného ako trh. Pre
uspesné podnikanie je potrebné podrobne analyzovat vnutornti a vonkajSiu cCast’
marketingového prostredia. Na zéklade analyzy sa vytvoria podklady pre stanovenie

marketingovych cielov, marketingovych stratégii a vytvorenie marketingového planu.
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Zakladom je zistovat’ nové trendy na trhu, nové prilezitosti a zaroven aj hrozby, ktoré sa
moézu vyskytnut’ a nakoniec zistovat’ a vyhodnocovat’ vsetky mozné dopady na vnutorné
a vonkajsie prostredie organizacie. (Paulovcakova, 2015, s. 61)

V marketingovom prostredi sa vyskytuje vel'a faktorov na ktoré podnik nema vplyv a musi
sa im prispdsobit’. Marketingové prostredie sa deli na tri zdkladné druhy:

e mikroprostredie

e mezoprostredie

e makroprostredie
(Paulovcakova, 2015, s.67)

1.3.1 Mikroprostredie

V marketingovom prostredi sa vyskytuje vel'a faktorov na ktoré podnik nemé vplyv a musi
sa im prisposobit’. Do vnutorného prostredia podniku, ktoré¢ je ovplyviiované vrcholovym
manazmentom, zarad'ujeme podl'a Paulov¢akovej (2015, s. 67) technologické vybavenie,
I'udské zdroje, finan¢nu situaciu podniku, vybavenie informacnymi technolégiami, riadenie

vyroby, marketingové aktivity, firemnu kultiru a pod.

1.3.2 Mezoprostredie

Mezoprostredie, ktoré patri do vonkajSieho mikroprostredia, je tvorené faktormi, ktoré st
v blizkom prepojeni s firmou ajej podnikanim, to znamenda, Ze firmu tieto faktory
ovplyviluju z vonkajSieho prostredia, ale firma ich méZe istym spdsobom ovplyvnit’ aj sama.
Mezoprostredie sa zameriava najmi na skimanie konkurencieschopnosti podniku. Medzi
faktory, ktoré ovplyviuji podnik z vonkajSieho hl'adiska, zarad’ujeme zékaznikov, ktori st
cielovou skupinou podniku, doddvatel'ov, konkurenciu, sprostredkovatel'ov, verejnost’ atd’.

(Paulovcakova, 2015, s. 66)

1.3.3 Makroprostredie

Pod pojmom makroprostredie sa rozumie vonkaj$i typ prostredia, v ktorom sa dany podnik
nachadza. Do tohto prostredia zarad’'ujeme faktory, ktoré mézu priniest nové prilezitosti, ale
taktiez aj rizika a hrozby, na ktoré by mala firma v¢as zareagovat. Na trhu tieto faktory

ovplyviuju vSetky odvetvia rovnako. (Paulovcakova, 2015, s. 73)
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2 MARKETINGOVE RIADENIE

Marketingové riadenie je chapané ako aktivna ucast podniku, ktora smeruje k ureniu
marketingovych cielov organizacie a planov sliziacim k dosiahnutiu tychto cielov a ich
naslednou realizaciou a vyhodnotenim efektivnosti. V urCitom zmysle sa pod
marketingovym riadenim rozumie aj riadenie dopytu po produktoch. Dopyt po vyrobkoch
vel'mi Casto koliSe, Co sposobuje, ze pre podnik je zlozitejSie presadit’ svoje vyrobky ¢i
sluzby na trhu. Preto, aby bol podnik uspesny, musi sa prispdsobit’ poziadavkdm na trhu.

V sirSom pojati je marketingové riadenie proces, ktory zahriuje:
e formulaciu a vytvorenie strategického planu,
e realizaciu stratégie,
e kontrolu a vyhodnotenie stratégie.

(Paulovcakova, 2013, s. 39)

2.1 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia je zdkladom marketingového riadenia kazdého podniku.
Marketingova stratégia je charakterizovana ako stanovenie spdsobov pre dosiahnutie
vyty¢enych cielov v dlh§om casovom intervale. Cielom stratégie je napredovat’ pred
konkurenciou. Ak ma podnik rovnaku stratégiu ako jeho konkurenti, tak sa hovori, Ze nema
stratégiu ziadnu. Pred konkurenciou sa mdze napredovat’ napriklad lepSou kvalitou
vyrobkov ¢i dostupnejSou cenou. O efektivnu stratégiu sa jednd vtedy, ked’ je odlisna od
inych stratégii a je tazko napodobitel'na pre konkurenciu. Marketingova stratégia by mala
zabezpecit' prisun novych klientov a udrzanie tych stdlych na zdklade prisposobovania
produktov zdkaznikovi a zabezpecenie ich spokojnosti. Jadrom celej marketingovej stratégie
je vytvorenie a dosledné dodrziavanie kvalitného marketingového planu, ktory by mal
definovat’ ciele predaja, poziciu vyrobku na trhu, znacku, distriblciu a cenu. Stratégia nam
ukazuje ndvod ako postupne budovat’ znacku a napoméha pri d’alSom vyvoji komunika¢ného
mixu. Vysledkom kazdej Gspesnej a dobre zvolenej marketingovej stratégie je spokojnost’
na obidvoch strandch marketingového procesu, ¢o znamend, Ze pre zékaznika produkt
prinesie UZitok a splni jeho poZiadavky a firme to prinesie finanéni odmenu v podobe zisku.

(Paulovcakova, 2015, s. 115)
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2.1.1 Stratégia vyuZitia trhu

Stratégia vyuzitia trhu je druh stratégie v ktorej sa podnik snazi preniknut’ a ziskat’ vacsi
podiel na sacasnom trhu so suCasnymi produktami s cielom zvysit’ svoj obrat. Tato stratégia
nie je spojend s novymi vyrobkami a presadenim na novych trhoch. Podnik sa snazi zvysit’
svoj odbyt pomocou sucasnych produktov ato prostrednictvom zlepSenia sluzieb pre
zakaznikov, zvySenim vydavkov na reklamu a zdokonalovanim metdd predaja. (Moudry,

2008, s. 56)

2.1.2 Stratégia rozSirenia trhu

Tento typ stratégie si podniky volia v pripade, Ze ich sti¢asné produkty st na trhu, ktory je
uz nasyteny, alebo boli pohltené konkurenciou. Firma sa snazi uplatnit’ na novych trhoch so
sucasnymi vyrobkami. Novym trhom sa nazyva napriklad zmena cielovej vekovej kategorie,
pre ktor ma byt produkt uréeny ¢i zmena oblasti predaja. Trh si je mozné ziskat’ pomocou
reklam, novej formy predaja alebo vyuzitim kataldégov, letdkov a pod. Od tejto stratégie sa
ocakava, ze produkt si ziska opat’ vacSinovy podiel na trhu , privedie novych potenciadlnych

zakaznikov a bude napredovat’ pred konkurenciou. (Moudry, 2008, s. 56)

2.1.3 Stratégia rozvoja vyrobkov

Rozvoj vyrobkov je vyuzivany vtedy, ked’ podnik pomaly strdca zdkaznikov a trh si sam
zaCina vyzadovat inovaciu predavanych produktov. Tato stratégia sa snazi poskytnut
zdkaznikom na sucasnom trhu novy vyrobok. Jedna sa o pripad, kedy si chce podnik naspit’
ziskat' vernost’ svojich zakaznikov, ale aj novych zdkaznikov. V tomto pripade by mal
podnik investovat’ do marketingovej komunikdcie, a to najmé z hl'adiska zvySenia reklamy,
pomocou ktorej by sa dostal vyrobok do povedomia sucasnych, ale aj novych zdkaznikov.
U tohto typu stratégie rasti nadklady na vyvoj novych vyrobkov, reklamu a uvedenie do
vyroby. Dal§im délezitym bodom predtym nez bude predstaveny novy vyrobok na trhu je,
Ze by sa mal najskor spravit’ marketingovy prieskum trhu, kde sa urci ciel'ova skupina pre
ktora by mal byt vyrobok charakteristicky a zistia sa jej poziadavky na vyrobok. V pripade,
Zze sa podnik rozhodne nevykonat prieskum trhu, moéZe sa stat, ze zacne vyrabat

charakteristicky podobny vyrobok. (Moudry, 2008, s. 56)

2.1.4 Stratégia diverzifikacie trhu a vyrobkov

Podstatou stratégie je presadenie novych vyrobkov na novych trhoch. Jedna sa najmi

o rizikovu stratégiu z hl'adiska vysokych nékladov ¢i uZ na komunikac¢nu politiku, vyvoj
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produktu alebo marketingovy vyskum. Stratégia je oblibend najma pre ekonomicky stabilné
podniky, ktorym namiesto rizika moze naopak priniest’ aj vel’ky zisk. (Moudry, 2008, s. 56)
2.2 Fazy marketingu

Cely marketingovy proces sa zarad’'uje do Styroch faz, ktoré su sucastou marketingového
riadenia. Tieto fazy za sebou nasleduju a mala by sa zachovat’ ich postupnost’. Marketingovy

proces pozostava z:
e fazy vyskumu trhu,
e fazy planovania,
e fazy realizacie,
e fazy kontroly.

(Bougkova, 2003, s. 14)

2.2.1 Faza vyskumu trhu

Sucast'ou a taktiez prvym podstatnym krokom marketingového procesu je vyskum trhu. Ide
o ¢innost’, pri ktorej podnik zbiera informacie prostrednictvom dotaznika, ankety,
experimentu ¢i na zaklade pozorovania. Marketingovy vyskum pomaha k pochopeniu
situédcie a vyvoju trhu. (Karlic¢ek, 2013, s. 90)

Podl'a Karli¢ka (2013, s. 81) sa sklada marketingovy vyskum z piatich krokov:

e definovanie problému,

e stanovenie ciel'u vyskumu,

e urcenie zdrojov informdcii,

e stanovenie vyskumnych metdd,

e zber dat,

e vyhodnotenie dat a ndvrh doporuceni.

Cielom vyskumu trhu je planovanie, ziskavanie, analyzovanie a vyhodnocovanie dat za
ucelom vyrieSenia marketingového problému a ziskania dat o sucasnej trhovej situacii
k ur¢itétmu Casovému obdobiu. Marketingova analyza umoziiuje ziskat' predstavu
o potrebach zdkaznikov, informacie o efektivnosti vyroby areklamnych cinnostiach

podniku. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 227)
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2.2.2 Faza planovania

Podl'a Bouckovej (2003, s. 15) je zédkladom marketingového plénovania dosiahnutie
marketingovych cielov podniku v si¢asnom konkuren¢nom prostredi. Prostrednictvom fazy
planovania sa podnik zoznamuje s trhom a konkurenciou, stanovuje konkrétne ciele, tvori
marketingovu stratégiu a marketingovy plan a analyzuje vyvin dopytu. Vo faze planovania
by sa mali klast’ otazky kde sa podnik sicasne nachddza, kam by sa chcel dostat’ a akym
sposobom sa tam dostane. Postup marketingového planovania zahfna:

e marketingovl situacnua analyzu,

e stanovenie marketingovych cielov,

e formulaciu marketingovych stratégii,
e zostavenie marketingového planu.

Obsahom marketingového planu je popisanie aktualnej situdcie marketingu, analyzovanie
moznych rizik a prilezitosti, stanovenie cielov a uloh, vytvorenie marketingovej stratégie
a planu vykonavania, stanovenie rozpoc¢tu a naslednd kontrola. (Kotler a Armstrong, 2004,

5. 109 - 110)

2.2.3 Faza realizacie

Faza realizdcie marketingové procesu predstavuje prevedenie jednotlivych bodov
marketingového planu do praxe podniku. Skladé sa zo skupiny ¢innosti na zdklade ktorych
sa Ciselné data a slovne naplanované ulohy v plane menia v skuto¢né produkty alebo sluzby.
Koordinovanie marketingovej realizacie spociva v sprdvnom motivovani a vedeni
jednotlivcov 1timu, vzdjomnej komunikéacii a stanovenim zodpovednosti za kazdu
realizovanu cCinnost, ktora sprevadza vypracovanie dokumentov, najmd casovych
harmonogramov a prenesenie zodpovednosti za spravne vykonanie jednotlivych akcii. Tieto
akcie nepredstavuju nendro¢né Cinnosti, ale skupinu vSetkych c&innosti veducich
k dosiahnutiu cielov podniku, preto sa povazuje organizacné zaclenenie jednotlivych
¢innosti za velmi dolezité. Organizacnd Struktira by mala byt zostavena tak, aby
uspokojovala potreby zakaznikov. Za dobre vykonant realiza¢nu fdzu povazujeme splnenie

vSetkych cielov uvedenych v marketingovom plane. (Bouckova, 2003, s. 26-27)
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2.2.4 Faza kontroly

Do poslednej fazy marketingového riadenia patri kontrola. Faza kontroly mé za ciel
vyhodnotit, ¢i pouzité varianty rieSenia boli najlepsou vol'bou pre dosiahnutie stanovenych
cielov. V poslednej etape sa porovndva skutocnost’ s predpokladanym planom teda
porovnanie noriem vyjadrenych v meratel'nych jednotkach v plane so su¢asnym vykonom,
ktory vyplyva zo skuto¢nych vysledkov. V pripade, ze vznikne urcity kladny ¢i zaporny
rozdiel v tomto porovnavani, zisti sa pri¢ina jeho vzniku. Nasledna oprava tychto rozdielov
moze nastat’ ako v realizacnej tak i v planovacej faze. (Bouckova, 2003, s. 29-30)

Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 113) sa do fazy kontroly zaclenuju:

e ciele marketingu,
e vyhodnotenie plnenia tychto cielov,
e analyzu pri¢in nesplnenia ciel'ov,

e ndavrh jednotlivych tprav.
2.3 Marketingové planovanie

2.3.1 Marketingova situa¢na analyza

Marketingova situacna analyza je sustavné, podrobné a kritické skimanie a zhodnotenie
vnutorného stavu podniku s ohl'adom na ¢innosti marketingu a vonkajSieho stavu s oh'adom
na analyzu trhu akonkurencie. Analyza sa vykondva v troch c¢asovych intervaloch
zameranych na skumanie minulého vyvoja, sic¢asn¢ho stavu a odhadu buduceho vyvoja.
Vysledky spolahlivo vykonanej marketingovej situacnej analyzy zabezpecuju zhodnotenie
vnutornej marketingovej kvality na zdklade vSetkych cinnosti podniku. Pre detailnt
identifikaciu vnitornych slabych a silnych stranok sa vyuZziva analyza SWOT. Situa¢na
analyza, ktora je sti€astou marketingového planovania, by mala byt’ v podniku vykonavana
v pravidelnych intervaloch a to aspoi jedenkrat za rok a jej vysledky ovplyviiuji vytycenie

a formulovanie marketingovych stratégii podniku. (Bouckova, 2003, s. 17)

2.3.2 Stanovenie marketingovych cielov

Po prevedeni marketingovej situacnej analyzy nasleduje urCenie cielov podniku. Podla
Bouckovej (2003, s. 17-18) spociva stanovenie marketingovych cielov v urceni
marketingovych uloh vymedzenych pre konkrétne casové obdobie. Ciele by mali byt

spojené so skutocnostami objavenymi prostrednictvom situacnej analyzy a sudrzné so
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stanovenymi cielmi podniku. Marketingové ciele predstavuju budice vykony vyjadrené
v ¢islach, ktoré odpovedaju na otazky - o aky uzitok sa jednd, v akom mnozstve, pre koho
je produkt ureny a v akom obdobi sa ma uloha splnit. Medzi zdkladné pravidla pre
stanovenie marketingovych ciel'ov patri:

e urcenie ciel'ov na zéklade potrieb zédkaznikov,

e jasné a konkrétne vytycenie ciel'u,

e zrozumitelnost, akceptovatel'nost’ a dosiahnutel'nost’,
e kvantifikovate'nost’ a meratel'nost’,

e vzijomna vyrovnanost a hierarchické usporiadanie .

2.3.3 Formulovanie marketingovych stratégii

Formulovanie marketingovej stratégie je dolezité z hl'adiska uréovania spravneho smeru,
ktory ma viest’ k dosiahnutiu marketingovych tloh. Stratégiu je potrebné zakladat’ na vyuziti
vSetkych moznych prilezitosti, ktoré pridu podniku do cesty. Dobre zvolena stratégia je

vysledkom zdatného managementu a podnikovej vykonnosti. (Bouckova, 2003, s. 18)

2.3.4 Vytvorenie marketingového planu

Marketingové plany poukazujii nato, kde si podnik predstavuje byt v urcitom ¢asovom
intervale v budiicnosti a prostrednictvom akych ¢innosti sa tam mézZe dostat. Je vo forme
dokumentu a udédva smer akym sa ma podnik uberat’. Plan musi byt pouzitel'ny tak, aby
skuto¢ne viedol k efektivnemu dosiahnutiu stanovenych cielov. Obsah planu je vicSinou
vysledkom urcitého Setrenia, ktoré je uskutociované na zdéklade situacnej analyzy

a predstavuje silné a slabé stranky vzhl'adom k prileZitostiam. (Bouckova, 2003, s.21-26)

2.4 Typy marketingového planovania

., Hlavnim ukolem planovani je vytvorit a udrzovat vztah medzi stanovenymi cili podniku

a strategiemi zvolenymi pro dosazeni cilu. “ (Moudry, 2008, s. 53)

Jednotlivé typy planovania su charakteristické pre urCité ¢asové obdobie, za ktoré chceme

dané ciele dosiahnut’.
Z ¢asového hladiska sa deli marketingové planovanie na:

e operativne planovanie,
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e taktické planovanie,
e strategické planovanie.

Podl'a Moudrého ( 2008, s. 54) sa ¢leni planovanie z hl'adiska jeho vytvorenia na:
e centralizované planovanie,
e decentralizované planovanie,

e kombinované planovanie.

2.4.1 Operativne planovanie

Operativne planovanie je typické pre kazdodenné riadenie podniku, ako je riadenie zasob,
prijmov a vydajov podniku, dodavky produktov a sluzieb zakaznikovi a pod. Jedna sa
o kratkodobé planovanie, ktoré je uskutocnované v ramei jedného roka, moze sa jednat’ o
dni, tyzdne ¢i mesiace aje charakteristické pre stredni a nizku Groveit managementu.
(Moudry, 2008, s.53) Cielom operativneho planovania je presné urcenie ¢o, kto, kedy a ako
bude vykonavat, spouzitim akych zdrojov aza akych podmienok. Vyhodnotenie

operativneho planu nastane po ukoncéeni ¢asového obdobia pre ktoré bol plan vytvoreny.

2.4.2 Taktické planovanie

Je zamerané na dlhSie ¢asové obdobie neZ operativne planovanie, konkrétne sa jedna
o strednodoby plan v ¢asovom intervale od jedného do troch rokov, ktory je vykondvany na
urovni stredného managementu. (Moudry, 2008, s. 53) Do taktického planovania mo6Zeme
zaradit’ plan vyroby, nakupu alebo predaje produktov firmy ako aj personalnu ¢innost
podniku, tvorbu rozpoctov. Tento typ planovania predstavuje prepojenie medzi operativnym

a strategickym planovanim. Taktické planovanie vychadza zo strategickych planov.

2.4.3 Strategické planovanie

Strategické planovanie je dlhodobého charakteru, ktoré sa nachadza v ¢asovom rozpéti nad
tri roky, védc¢Sinou je stanovené na desat’ rokov a vnima podnik ako celok. Prebieha na
zaklade poslania a vizie firmy, kde poslanie firmy je chapané ako jej ucel, za ktorym bola
vytvorena a vizia firmy znamena urcity ciel’, ktory chce firma v ¢asovom obdobi dosiahnut’.
Nasledne firma rozhoduje o skladbe produktov. Ciel'om strategického planovania je dat’

podniku predstavu o buducej situdcii vzhladom na vyvoj trhu azaoberat’ sa iba
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prilezitostami podniku, ktoré poskytuje neustale sa vyvijajice prostredie. (Moudry, 2008, s.
53)
Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 81) mame S$tyri fazy strategického planovania, a to:

e vymedzenie poslania podniku,
e urcenie ciel'ov podniku,
e vyber podnikatel'skych ¢innosti,

e marketingovy plan a d’alSie operativne stratégie.

2.4.4 Centralizované planovanie

Centralizované planovanie alebo ,,planovanie zhora“, predstavuje planovanie, ktorého ciele
aulohy vychadzaju zvedenia firmy. Jednou z velkych slabin je, Ze podnik straca
komunika¢ny kontakt so zamestnancami, ktori nemaju pristup k vyjadreniu svojho nazoru
k planovaniu, ale podiel'aju sa iba na splneni uloh, ktoré im pripadaji. Tento typ planovania

je Specificky najméi pre vicsie podniky. (Moudry, 2008, s. 54)

2.4.5 Decentralizované planovanie

Toto planovanie sa nazyva aj ako ,,planovanie zdola“. Jedna sa o typ planovania, ktory
prichadza od vykonnych pracovnikov. Na rozdiel od centralizované¢ho planovania sa na
tomto planovani podiel’aji najmi zamestnanci a vedenie podniku tieto plany iba zhodnoti
a odsuhlasi. Toto planovanie je vhodné pre mensie podniky, ktoré nezamestnavaju privel'a
zamestnancov, a tym padom moézu dat’ slovo kazdému jednému zo zamestnancov. Vyhodou
tohto planovania je vysoka uroven komunikacie so zamestnancami a ich podiel’anie sa na

ulohéch, a naopak nevyhodou je nizka koordinovanost’. (Moudry, 2008, s. 54)

2.4.6 Kombinované planovanie

Kombinované pldnovanie predstavuje spojenie centralizovaného a decentralizovaného
planovania. Vedenie firmy vytvori pldn a zamestnanci majl za ulohu tento plan dopracovat’.
Vyhodou tohto plénovanie je prepojenie zdujmu vedenia firmy a informovanosti

zamestnancov o fungovani podniku. (Moudry, 2008, s. 54)
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingova situacnd analyza sa zaobera sustavnym skimanim a analyzovanim
vnutorného a vonkajsieho prostredia podniku. Zameriava sa na analyzu trhu a produktu, na

trzny podiel, Groven ceny, kvalitu produktov v porovnani s konkurenciou. (Paulovcakova,

2015, s. 91)

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza patri do jednej z najpouzivanejSich analyz marketingového prostredia. Je
tvorena zo silnych a slabych stranok vnttorného prostredia podniku a zo vSetkych moznych
prilezitosti a hrozieb, ktoré mézu v podniku nastat’ vplyvom vonkajSiecho prostredia.
Nasledne sa vnutorné a vonkajsie faktory zaclenia do SWOT matice, ktora je zndzornend na

obrazku. (Blazkova, 2007, s. 155)

SWOT analyza sa sklada z nasledujucich slov:
e S (strenghts) — silné stranky podniku
e W (weaknesses) — slabé stranky podniku
e O (opportunities) — prilezitosti podniku
e T (threats) — hrozby podniku
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Obr. 1: SWOT analyza (euroekonom.sk, 2020)
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SWOT analyza sa vyuziva najmi pre zhodnotenie sicasnej a buducej pozicie podniku a pre
zlepSenie vykonnosti podniku. Zameriava sa na vyber strategickych moznosti, ktoré by boli
pre podnik prinosom. Analyza vychddza z predpokladov, Ze podnik bude Gspesny v pripade,
ked’ maximalizuje vsSetky svoje silné stranky a oCakdvané prilezitosti, a naopak sa bude
snazit’ minimalizovat’ slabé stranky podniku a hrozby, ktoré mézu nastat’. NajcastejSie
chyby, ktoré sa pri tvorbe SWOT analyzy vyskytuju st, ze podniky nevedia jednotlivé
interné a externé faktory spravne zaradit’ do matice. Podstatou je si uvedomit’, Ze do silnych
a slabych stranok zarad'ujeme faktory, ktoré su spojené s firmou a tad ich méze nasledne
ovplyvnit’. Prilezitosti a hrozby firma ovplyvnit’ nemdze, ale moze ich vyuzit alebo sa proti

nim postavit’ a vznikaju vplyvom okolia firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)
SWOT analyza sa ¢leni na dva druhy stratégie:
e SW analyza — analyza silnych a slabych stranok interného prostredia podniku

e OT analyza — analyza prileZitosti a hrozieb na trhu

3.1.1 Silné stranky

Silné stranky podniku st tvorené faktormi, ktoré robia podnik GispeSnym na trhu a vytvaraju
ur¢ité vyhody, ktoré konkurencia nemd a tym je podnik vynimoc¢ny. Predstavuji vsetky
oblasti, v ktorych je podnik jedine¢ny ako niektoré schopnosti ¢i zru€nosti. Silnymi
strdnkami mo6Zu byt silné znacky, produkty s vysokou kvalitou, kvalifikovani zamestnanci,
nizke néklady na vyrobu, aktivny pristup k vyvoju a vyskumu ¢i kvalitny marketing podniku.
Podnik nesmie vnimat’ silné stranky ako maximalne splnené, ale musi sa neustale snazit’

o maximalizéaciu ich vyuzitia. (Paulovcakova, 2015, s. 85)

3.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky podniku predstavuju rozne typy nedostatkov, ktoré podniku zamedzuju
zvySovat’ vykonnost’ podniku. Tieto nedostatky ohrozuju postavenie podniku na trhu
a podnik by mal spravit’ vSetko preto, aby boli tieto nedostatky odstranené. Za slabé stranky
podniku sa povazuje nizka kvalitu produktov, vysoké naklady na vyrobu, nizka kvalifikacia
zamestnancov, zl4 povest’ podniku u zdkaznikov, nemoderné technické a technologické

vybavenie podniku. (Paulovcakova, 2015, s. 85)
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3.1.3 Prilezitosti

Prilezitosti tvoria vSetky moznosti, ktoré prichddzaji do podniku vplyvom vonkajSieho
prostredia a pomahajt firme splnit’ stanovené ciele. Predtym nez podnik prilezitosti vyuZije,
musi zistit' ich totoznost’. Medzi prilezitosti patri vyvoj nového trhu, rozvoj novych
technologii, nové medzinarodné obchody a pod. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.1.4 Hrozby

Hrozbou v podniku je vyvoj necakanej situdcie, ktora zabranuje podniku pokracovat
v efektivnych Cinnostiach. Podnik sa musi snazit’ tito hrozbu rychlo eliminovat, alebo
pokusit’ sa ju aspon minimalizovat. Do hrozieb podniku sa radi nova konkurencia
s podobnymi vyrobkami, nizSie ceny a kvalitnejS§ie produkty konkurencie, zmena

zakaznickych preferencii a pod. (BlaZzkovéa, 2007, s. 156)

3.2 Analyza PESTLE

Analyzu PESTLE je zaclenovand medzi faktory vonkajSicho makroprostredia, ktoré
ovplyviiuju planovanie a vytvorenie stratégii a jednotlivé ¢innosti podniku. Tieto faktory

makroprostredia nemdze podnik zZiadnym spdsobom ovplyvnit’. (Paulovéakova, 2015, s. 67)

Kazd¢ pismeno slova PESTLE predstavuje jeden typ prostredia, ktoré je tvorené z faktorov

a to:
e politické faktory,
e ckonomické faktory,
e socialne faktory,
e technické a technologické faktory,
e legislativne faktory,
e ckologické faktory.

(Paulovcakova, 2015, s. 68)

3.2.1 Politické faktory
Zakladom politickych faktorov je medzindrodné a vnutrostatne politické dianie, ktoré ma
vplyv na vyvoj podnikania, su€asnu situdciu na trhu a ur€itym spdsobom ovplyviiuje aj

marketingové rozhodnutia podniku. V politickom prostredi sa hodnoti ¢i je vlada a politické
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prostredie stabilné, vyvoj rozpoctovej politiky a rozpoctu Statu, vydaje, ktoré vlada pouzila

na vzdelanie a zdravotnictvo a pod. (Paulovcakova, 2015, s. 69)

3.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, ktoré su sucastou ekonomického prostredia, zavisia od kapnej sily
spotrebitel'ov, ktori st zdkladom dopytu po produktoch. Pri zvySovani prijmov spotrebitel'ov
zaCinaju spotrebitelia viacej investovat do novych produktov a sluzieb, vol'nocasovych
aktivit, vzdelania a tym sa im zaroven zvysuju vydaje. ZvySovanie prijmov a vydajov vedie
k neustalemu kolisaniu dopytu, na ktoré by mali zamestnanci marketingového oddelenia
reagovat a zakomponovat ho do marketingového rozhodovania. Do najdolezitejSich
ekonomickych faktorov sa zarad’uje rozvoj HDP, ekonomicky rast, urokové sadzby, kurzy,
chovanie konkurencie a dodavatel'ov, mieru inflacie a nezamestnanosti, stabilitu meny

a pod. (Paulov¢akova, 2015, s. 69)

3.2.3 Socialne faktory

Prostrednictvom socidlneho prostredia a faktorov je ovplyviiované vnimanie seba samého
a okolitych l'udi. Socidlne faktory sa taktieZ zameriavaji aj na organiziciu, prirodu
anabozenstvo. Cielom socidlneho prostredia je zaoberanie sa postojmi, chovanim
a nazormi Clenov organizacie. Do socidlnych faktorov patria Zivotné preferencie, socialne
hodnoty I'udi a ich postoj k pracovnym ¢innostiam, diskriminacia a pod.

Stcast’ou socidlneho prostredia je aj demografické prostredie a kultirne prostredie.
Demografické prostredie, ktorého cielovou skupinou je obyvatelstvo, skuma pocet
obyvatelov, natalitu, mortalitu, hustotu zal'udnenia, druh vzdelania obyvatel'stva, vekové
kategorie a pohlavie obyvatel'stva, migrovanie obyvatel'ov v skimanej oblasti, povolanie
a pod.

Medzi kultarne faktory su zahfiiané postoje a hodnoty l'udi, ich neverbdlna komunikacia,
vyjadrovanie, zZivotny Styl. Pre marketingové oddelenia su najdolezitejSie také kultiirne
faktory, ktoré urcitym spdsobom ovplyviiuju chovanie spotrebitel'ov. (Paulovéakova, 2015,

s. 70)

3.2.4 Technické a technologické faktory

Podnik musi udrziavat’ krok s technologickymi pokrokmi vzhladom ku konkurencii
a vynakladat mnoZstvo finanénych prostriedkov na vyskum avyvoj. Cielom

technologickych faktorov je stale napredovat’ s novSou technikou, ktord nam na jednej strane
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ulahCuje pracu pri vyrobe ana druhej strane zrychl'uje vyrobnu c¢innost’ podniku.
Technologické faktory zahfnaju nové zariadenia, vyrobky, metddy a procesy vyroby,

inovovanie a pod. (Paulovcakova, 2015, s. 70)

3.2.5 Legislativne faktory

Legislativne prostredie je druh prostredia, v ktorom vSetky organizdcie musia dodrzovat’
vSetky pravne predpisy, ktoré st nariadenim $tatu a neustéle sledovat’ ich meniaci sa vyvoj.
Zadujmom legislativneho prostredia je chranit’ zaujmy celej spolocnosti prostrednictvom
opatreni proti nekvalitnym vyrobkom, nekalym obchodnym ¢innostiam atd’. (Paulov¢akova,

2015, s. 69)

3.2.6 Ekologické faktory

Obsahom vSetkych vyrobnych procesov su prirodné zdroje, ktoré st sti¢astou ekologickych
faktorov. Do ekologickych faktorov zahrilujeme znecistenie planéty, prevencie pred
katastrofami a taktiez klimatické a geografické podmienky. (Bouckova, 2003, s. 86)

3.3 Porterov model piatich konkurenénych sil

Analyza konkurencného prostredia je svojim sposobom spojend s Porterovym modelom
piatich konkurencénych sil. Tento model hovori o tom, Ze konkurencia by nemala byt
vnimana ako suboj medzi dvomi stranami o predaj produktov, ale ako spdsob, ktory nam
pomdze dosiahnut’ zisk. Tento siboj spociva v boji o hodnotu, ktord je vytvarand danym

odvetvim. Do Porterovych piatich sil patri:
e vstup novej konkurencie do odvetvia,
e vyjednavaciu silu dodavatelov,
e vyjednavaciu silu zédkaznikov,
e superenie so sucasnou konkurenciou,
e substitu¢né vyrobky.

Kazda z tychto piatich sil ma jasne stanoveny vzt'ah k zisku odvetvia. VSeobecne sa hovori,
ze ¢im je vicSia sila, tym je vytvoreny vacsi tlak na ndklady a ceny, €o spdsobi nizSie zaujatie

pre odvetvie. (Magretta, 2012, s. 42)
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3.3.1 Nova konkurencia

Vstup novej konkurencie na trh by spdsobilo vyrazny narast vyrobnej kapacity nasledne
zvysenie ponuky a zaroven zniZenie dopytu a na zaver znizenie cien. Prili§ vysoké ceny
v odvetvi by znamenali oCakévanie prichodu novej konkurencie. Sucasné podniky musia
udrziavat' vysoké vydaje pre uspokojenie zakaznikov a zdroven na odlédkanie novych
konkurentov, vzhl'adom na to, Ze by museli zvysit’ poziadavky na vysku vydajov, aby uspeli
v danom suboji v odvetvi. ZvySovanie vydajov je spojené napriklad s va¢Simi poziadavkami
na kvalitu vyrobkov, zaradenim novych vyrobkov do ponuky, ¢o podnik posilituje pred
konkurenciou. V pripade, Ze by podnik zamrzol vo svojom stereotype, umoznil by tym vstup

novej konkurencie do odvetvia. (Magretta, 2012, s. 52)

3.3.2 Sucasna konkurencia

Dopad sti¢asnej konkurencie na podnik je ovplyvneny mnozstvom a velkostou konkurencie,
podobnostou medzi produktami a sluzbami. Cim v&&si siiboj medzi konkurentami je, tym
nizsia je ziskovost’. Najvacsie ohrozenie konkurenciou firmy postupuju v pripade, Ze sa trh
vyvija pomaly alebo klesa, ¢o vedie k tomu, Ze firmy musia znizit' ndklady a zaroven
inovovat’ svoje produkty. Konkurencia moze vznikat’ v pripade niz§ich cien, investovanim
do reklamy, uvedenim nového produktu na trh, zlepSenie poskytovanych sluzieb

zakaznikom a pod. (Magretta, 2012, s. 54)

3.3.3 Vyjednavacia sila zakaznikov

Cim vacsiu silu vyjednavat buda zakaznici mat’, tym viac sa buda ceny zniZovat’, alebo budi
kupujliici poZadovat’ kvalitnej$i produkt za rovnak cenu. Najviac sa na vyjedndvanie
zameriavaju zakaznici, ktori neustdle vnimaji pohyby cien. Tento typ l'udi vyjednava
z dovodu, zZe si produkt vzh'adom na ich prijmy a vydaje nemdze dovolit’, alebo produktu

nekladie az taka vel'ka dolezitost’. (Margretta, 2012, s. 47-48)

3.3.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Vyjednavanie zo strany dodéavatelov spoc¢iva v urceni si vySSich cien alebo podmienok,
ktoré¢ by boli pre podnik ako dodédvatel'a vyhodnejSie. Dodavatelia st v lepSej pozicii
v pripade, Ze ich je na trhu menej a podnik nema moznost’ iného vyberu. (Margretta, 2012,

s. 48)
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3.3.5 Substitu¢né produkty

Substitué¢né produkty predstavuji produkty a sluzby, ktoré nahradzaji sucasni ponuku na
trhu a tym zabranuju zvySovanie zisku v odvetvi. Rizikom substitu¢nych produktov je, ze
zakaznikovi moze pre uspokojenie svojich potrieb viac vyhovovat’ produkt, ktory predava
konkurencia. V tomto pripade by sa podnik musel zamerat’ na znizenie ceny produktov
a sluzieb, zaradenie novych vyrobkov do ponuky, pontknutie doplnkovych sluzieb ku kipe,

zvysenie kvality produktu a pod. (Margretta, 2012, s. 50)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Za marketingovi komunikiciu sa povazuje prenos uritych informacii medzi
poskytovatel'om informacie a jej prijemcom. Jednd sa o urcity typ komunikacie, ktort
vyuzivaju firmy pre informovanie verejnosti a svojich zdkaznikov s cielom podporit’ predaj
daného vyrobku. Kazdy podnik sa snazi prisposobit’ svoju ponuku potrebdm zakaznikov
a nasledne sa pomocou marketingovej komunikacie snazi presvedcit zakaznikov o kupe
tychto vyrobkov alebo sluzieb. Podl'a Moudrého (2008, s. 127) kazdy zédkaznik predtym ako
sa rozhodne produkt kupit, prechadza Styrmi fazami, ktoré su stcastou takzvaného

komunika¢ného modelu AIDA:

e faza uputania pozornosti,
e faza vzbudenia zaujmu,
e faza vyvolania zelania,

e faza dosiahnutia kupy.

Prvé faza uptta zakaznikovu pozornost a zdkaznik si produkt vSimne. V druhej faze
vyrobok vyvola u zdkaznika zdujem a zdkaznik sa za¢ne o produkt viac zaujimat’ a chce
o nom zistit’ ¢o najviac informacii. Nasledne mé zékaznik Zelanie dany produkt vlastnit’.
A v poslednej faze sa zakaznik rozhodne, Ze si vyrobok zakupi.

Bouckova (2003, s. 222) rozdel'uje komunikéaciu do dvoch zékladnych foriem:

e osobnu komunikaciu,
e masovu komunikéaciu.

Osobna komunikécia je charakteristickd pre komunikaciu, ktord prebiecha medzi mensou
skupinou l'udi. Vyhodou tejto komunikacie je prejavenie vicSej dovery voci ucastnikom,
priamy fyzicky kontakt, vicSia otvorenost komunikacie. Nevyhodou tohto typu
komunikacie je pouzitie vel'kého objemu finanénych prostriedkov na oslovenie jedincov
a oslovovanie je casovo vel'mi narocné.

Masova komunikécia spoc¢iva v osloveni vel'kého poctu sucasnych alebo potencidlnych
spotrebitel'ov. Zakaznici st osloveni vSetci v tom istom okamZiku, ¢iZe nédklady na oslovenie
zakaznikov nie su az tak vysoké, ako pri osobnej komunikacii, kde podnik musi kazdého
jedinca oslovit’ individualne. Zaroven sposob tejto komunikacie si ziada vysoké vynalozenie
nakladov, ktoré je spojené napriklad s vytvorenim reklamy pre spotrebitelov. Dalsou

nevyhodou je nepriamy kontakt s prijemcami, ¢o znamen4, Ze podnik nevie, ¢i dana reklama
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prebudila v zdkaznikoch uréity zaujem, teda jej efektivnost’. Nedostatkom, ktory suvisi
s predoslou nevyhodou, je pomala spitnd vizba, ktorti podnik ziska postupom ¢asu a az po
dlhsom ¢asovom obdobi zisti, ¢i pocet zdkaznikov stupol a reklama bola teda efektivna.

V sucasnosti je marketingova komunikacia rozdel'ovana do nasledovnych zloziek:

e reklama,
e podpora predaja,
e vztah s verejnost'ou (public relations),
e priamy marketing,
e osobny predaj,
e sponzoring.
(Bouckova, 2003, s. 223)

4.1 Reklama

S reklamou sa kazdodenne stretdva vela spotrebitel'ov, ktorych reklama ovplyviiuje a najméa
ich kipne chovanie. Kazdy jedinec si pod pojmom marketing predstavi ihned’ reklamu, ktora
je iba stcastou marketingového mixu, no itak je povazovana za velmi doleziti zlozku
marketingovej komunikécie. Reklama patri do masovej formy komunikécie, ¢o znamena, Ze
sa sustred’uje na oslovenie vicsieho poctu jedincov roznymi typmi médii. Cielom reklamy
je vzbudit’ u spotrebitel'ov zaujem a urcitu tazbu produkt vlastnit, alebo opakovane vyrobok
nakupovat’. Zaroven reklama poskytuje informécie o produkte, jeho vyuZiti, vlastnostiach,

kvalite a pod. (Bouckova, 2003, s. 223-224)

4.2 Podpora predaja

Podpora predaja je spojend s reklamou, ktord ma za ulohu dat’ spotrebitelom dovod kupy
daného produktu a podpora predaja ju dopliluje o konkrétny motiv kiipy produktu. Podl'a
Moudrého (2008, s. 129) podpora predaja zahriiuje subor rozli¢énych motiva¢nych nastrojov
kratkodobého charakteru, ktorych ulohou je povzbudzovanie rychlejSieho alebo véacsieho
nakupu produktov a sluzieb. Podpora predaja sa zameriava najmad na velkoobchody,
maloobchody a na kone¢nych spotrebitelov. Vzhl'adom ku koneénym spotrebitelom ma
podpora predaja za tlohu zvysit objem predanych produktov, prildkat spotrebitel'ov
konkuren¢nych podnikov a presvedcCit potencialnych zdkaznikov o vyskuSani produktu.

Podpora predaja moze mat’ aj opacny Gc€inok ako prildkat’ zakaznikov a to tym, ze zdkaznici
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moézu vyuzivanie zliav a neustale kolisanie cien vnimat’ ako nekvalitny druh produktu,
ktorého sa firma chce zbavit. Spotrebitelia v tom pripade nenakupuju vyrobky za ucelom
uzitku a kvality, ale za ucelom vyhodnejSich cien ako je u konkurencie. Podpora predaja je

vyuzivana pre tri typy prijemcov:
e konec¢ného spotrebitel’a,
e predajcu,
e firmy.

(Bouckova, 2003, s. 231)

4.2.1 Zameranie na konecného spotrebitela

Sucast'ou podpory predaja zameranej na koneéného spotrebitel’a je stibor nastrojov, ktoré
poskytuju spotrebitel'ovi pri kipe vyhodu v podobe kupoénov, zliav, sutazi, vyhodnejSich

baleni, r6znych typov ochutnavok, dar¢ekov k ndkupu a pod. (Buckova, 2003, s. 231)

4.2.2 Zameranie na predajcu

Pre predajcov podnik vyuziva nastroje podpory predaja v podobe rdznych skoleni,
finan¢nych odmien, ktoré mozu ziskat’ za splnenie urcitej vysky predaja, prostrednictvom
predajnych sutazi o najvicsi objem predanych produktov podniku a pod. Podniky sa musia
snazit' o to, aby predajcovia ich produktov boli dostato¢ne informovani o produktoch

a motivovani k tomu, aby dany produkt predali. (Buckova, 2003, s.232)

4.2.3 Zameranie na firmy

Podporou predaja st podnietené aj firmy. Firmy vyuZivaji nastroje podpory predaja
v podobe obchodnej vystavy alebo stretnutia z ddvodu oboznamenia s novymi produktami,
aby ziskali o nich viac informacii, zistili ich vlastnosti a pod. Dal3imi nastrojmi su zlavy,

dary, prispevky za vystavovanie vyrobku a pod. (Buckova, 2003, s. 232)

4.3 Public relations

Public relations alebo vztahy s verejnostou je komunikacna disciplina, ktora sa zaobera
formovanim postojov a nazorov jednotlivych strdn organizacie, ktoré svojim spdsobom

ovplyviiuju dosahovanie marketingovych cielov. (Fill, 2013, s. 441)
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Podl'a Moudrého (2008, s. 132) je public relations nastroj, ktorého ciel'om je vytvorit’ dobru
mienku o firme v o¢iach spotrebitel'ov a zabezpecenie dobrého mena podniku bezplatnou
formou propagacie. Obsahom public relations nie je predaj produktov, ale zameranie sa na
vytvorenie pozitivne] predstavy o podniku, ktorého ucelom je dosahovat’ urcity penazny
prijem v podobe zisku a jeho néasledné vyuzitie na realizaciu réznych aktivit, ktoré su
uzito¢né pre celt spoloc¢nost’. Tymto spdsobom si mdze podnik ziskat’ doveru mnohych
spotrebitel'ov a vyvolat’ v nich zaujem o kupu produktov podniku. (Bouckova, 2003, s. 236)
Medzi hlavné néstroje public relations patri sponzoring, lobbovanie, firemné akcie, firemnt

kultaru, ¢innost’ spojent so socidlnou zodpovednost'ou a pod. (Moudry, 2008, s. 132-133)
Cinnost’ public relations je rozdelena do $tyroch Gasti:

1. analyza, vyskum, stanovenie cielov,

2. vytvorenie opera¢ného planu,

3. implementacia planu,

4. sledovanie a kontrolovanie vysledkov, vyhodnotenie.
(Kozék, 2009, s. 67)

Podla Kotlera a Armstronga (2004, s. 661) mdzu predajcovia vyuzit podporu predaja pre
zvySenie obratu v kratkom ¢asovom intervale a tym si zabezpecia stabilitu podielu na trhu.
Podniky taktiez mozu prostrednictvom podpory predaja upevnit’ poziciu znacky podniku

a vytvorit’ si dlhodoby vztah so svojimi zdkaznikmi.

4.4 Priamy marketing

Priamy marketing je definovany aj ako priamy kontakt medzi firmou a jej zdkaznikom,
ktorého ciel'om je vyvolat okamzZitu spitnt reakciu. Tato forma marketingovej komunikacie
vacSinou prebieha prostrednictvom databazy potencidlnych alebo sucasnych zékaznikov
aich naslednym priamym oslovenim ¢i vyvolanim priamej reakcie zdkaznika za pomoci
nastrojov marketingovej komunikacie. Cez databazu, v ktorej s zaznamenané vSetky
geografické, demografické, behavioristické a psychografické informécie o zékaznikoch, si
podnik na zaklade tychto informacii moZe stanovit’ cielova skupinu a jej prispdsobit’ ponuku
produktov a sluzieb. (Kotler a Armstrong, 2004, s.704-706)

Podra Filla (2013, s. 499) je priamy marketing oznacovany ako stratégia, ktord sa vyuZiva
na vytvorenie osobného a zaroven sprostredkovatel'ského dialogu so zédkaznikmi. Vel'mi

Casto sa zakladd na médiach s cielom vytvorit' a udrzat’ vzajomne prospesny vztah so
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zakaznikmi. Osobny predaj zahfiia osobn¢ stretnutie medzi dvomi osobami alebo skupinou
ludi. Délezitym atribitom u priameho marketingu je flexibilita predanych informacii,

rovnako ako aj spétnd vizba.

Do néstrojov priameho marketingu sa podl'a Bouckovej zaclenuje (2003, s. 240) predaj

prostrednictvom katalogov, zasielkovy predaj, telemarketing a teleshopping.

4.5 Osobny predaj

Osobny predaj je povazovany za najucinnejsi spdsob predaja vzhl'adom na priamy kontakt
medzi predajcom a zékaznikom. Sprostredkovatel'om je vac¢sinou obchodny zastupca, ktory
by si mal uvedomit, ze ide najmé o splnenie potrieb zdkaznika, a nie o samotny predaj
produktu. Predajca musi pOsobit’ doverne a tuto doveru musi preniest’ aj na zakaznika,
v ktorom by mal vzbudit’ zdujem o dany produkt za i¢elom vyzdvihnutia aj samotnej znacky
a podniku. Proces osobného predaja spociva v nakupe produktov obchodnym zastupcom
priamo u vyrobcu, nasledne predstavenim produktu zékaznikom alebo potencidlnym
zdkaznikom, v pripade zdujmu aj prijatie d’alSej objednavky ¢i vybavenie reklamacie

produktu. (Bouckova, 2003, s. 233)

Obchodni zastupcovia su Castokradt vnimani ako l'udia, ktori sa snazia potencidlnym
zakaznikom vnutit pontkany produkt. Na druhej strane st tito predajcovia profesionali, ktori
majui vzdelanie a pri poskytovani produktov sa snazia nacuvat’ zdkaznikom a vnimat’ ich

zaujmy a potreby. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 682)

4.6 Sponzoring

Sponzorstvo spociva v tom, Ze sponzor pomaha urcitej organizacii finanénou vypomocou
a ocakava marketingovy prinos a sponzorovand osoba poméha naopak sponzorovi vyuZitim
dohodnutej marketingovej komunikacie naplnit’ jeho ciele. Tento vzt'ah medzi sponzorom
a sponzorovanou osobou je zohl'adneny v zmluve, ktora je zamerana napriklad na reklamu,
propagovanie znacky podniku alebo produktov a sluzieb. Sponzorstvo je vnimané aj ako
stcast’ prostriedkov marketingu zamerané na vytvaranie povedomia o produktoch podniku,
zakladanie presného obrazu o produktoch a sluzbach podniku, zalenenie znacky do
ur¢itého segmentu na trhu, vzbudenie zdujmu u zdkaznikov o produkt, zvySenie predaja

produktov a pod. (Ptikrylova, 2019, s. 141)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE PIVOVARU WYWAR

Pivovar Wywar sa nachadza pri hraniciach s Ceskou republikou v slovenskom meste Holi¢.
Vznikol v roku 2014 v komplexe nevyuzivanych historickych budov. Jeho nazov je tvoreny
na zéklade historického odkazu mesta v ktorom sa pivovar nachddza, ide o dobovy ndzov
mesta Holi¢ z obdobia vlady Marie Terézie. Je situovany v strede mesta o znamena, zZe je
dostupny pre vSetkych obyvatel'ov mesta, ale aj 'ahko objavitel'ny pre ostatnych zakaznikov

z okolitych miest. Bol zalozeny rodinou, ktora si na hospodarskom dvore otvorila v roku

Obr. 2: Logo pivovaru (interné zdroje pivovaru Wywar)
2011 restauraciu a neskor im napadla myslienka vytvorit’ si vlastny pivovar, ktora vznikla
na podnet sladka, ktory pochadzal z Roznova pod Radhostém. Cely pivovar sa sklada
z dvoch budov. V prvej budove sa nachadza samotny pivovar s pizzeriou, kde si kazdy
nadSenec piva pride na svoje amenSou miestnostou sluziacou k réznym firemnym
a stkromnym akciam. Sti¢astou hornej Casti budovy, v ktorej sa pivovar nachadza, su aj
byty, ktoré rodina predéva alebo prenajima. Za hlavnou budovou sa nachadza d’al$ia budova,
ktora sluzi pivovaru ako sklad pre chmel. K pivovaru Wywar naleZi aj reStauracia Jozef I1.,
ktora vznikla ako prvéa a nachddza sa vo vedl'ajSej budove. V reStaurécii je miestnost’ pre
vicsie podujatia, kde sa kaZzdoro¢ne konaju svadby, plesy a zdbavy z celého mesta a jeho

okolia.

5.1 Ciele pivovaru

Hlavnym ciel'om pivovaru je zdvojnasobit’ produkciu piva zo 6 000 hektolitrov na 12 000
hektolitrov ro¢ne, ¢o bude samozrejme sprevadzané zainvestovanim do novych tankov a
dokupenim S$tvrtej nadoby k varnej technoldgii, aby pivovar dokazal vyrobit’ Styri varky
piva. Jednym z vysnivanych cielov majitel'a pivovaru, ktory je zatial' v nedohl'adne, je
vytvorenie vlastného podniku v Bratislave ¢i v Brne. Pivovar sa taktiez snaZi svojim pivom

pokryt &ast’ zapadného a stredného Slovenska a planuje rozsirenie aj do Ceskej republiky,
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kde sti¢asne dovazajui svoje pivo do Prahy, Brna ¢i Ostravy. Podnik chce investovat’ aj do
novej flasovacej linky, aby zvysili kapacitu na fl'aSovanie a dostato¢ne uspokojili trh aj
s flaskovym pivom. Pivovar sa bude neustale snazit’ o zvySovanie Standardu a kvality piva

ako aj slovenského pivovarnictva ako takého.

5.2 Vyznamné ocenenia

Pivovar Wywar sa moze pysit’ viac ako tridsiatimi vyznamnymi oceneniami (Priloha I:
Vyznamné ocenenia), ktoré doposial’ ziskal za svoje kvalitné pivo od roku 2014. Medzi
najvyznamnejSie ocenenia patria prvé, druhé ¢i tretie miesta v Slovenskej pivnej korunke,
ktorej cielom je ocefiovanie kvality a profesionality pri vyrobe piv. Dalsie ocenenia su
ziskané na Slovenskom pohari remeselného piva, ktory je ureny pre malé pivovary s ro¢nou
produkciou do 200 000 hektolitrov. Pivovar sa taktiez kazdoro¢ne z¢astiuje Zlatej pivnej
peceti, ktora patri medzi najprestiznej$ie pivovarnicke sutaze v Ceskej republike. V roku
2014 ziskal pivovar ocenenie v Slovenskej pivovarnickej akadémii ako objav roka

a v rokoch 2015 a 2016 pivovar roka a sladok roka.

Tab. 1: Ocenenia pivovaru (vliastné spracovanie)

Ocenenia pivovaru Wywar za rok 2019

Slovenska pivna korunka 2019

1. miesto 15 % Screaming Bitch — Vrchne kvasené pivo - ALE

2. miesto 14 % Anna — Vrchne kvasené pivo - ALE
Slovensky pohar remeselného piva 2019

1. miesto 16 % Peter — American IPA

2. miesto 15 % Screaming Bitch — American [PA

Zlata pivni pecet’ 2019

1. miesto 20 % Ricardo — Imperial India Pale Ale

1. miesto 20 % Ricardo — Extra silné pivo

r v

5.3 Organiza¢na Struktira

Organizacnd Struktira pivovaru Wywar pozostava z 11 T'udi. Riaditelom pivovaru je Jan
Kadlec, ktory ma na starosti najmi strategicky rozvoj podniku a obchod. Dal§im &lenom
timu je manazér vyroby a zaroveil hlavny sladek, ktory riadi a dohliada na celt vyrobu piva.

Pod hlavnym sladkom sa nachadzaju d’alsi dvaja sladkovia, ktori sa starajii o piva v tankoch.
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Skladovanie a vyskladiovanie piva maju na starosti dvaja skladnici. V time sa nachadza

d’alSich 6 zamestnancov, z toho jeden zamestnanec, ktory ma na starosti plnenie piv do fl'asi.

Riaditel pivovaru

Manazér pivovaru
+ hlavny sladek

Zamestnanci Sladkovia Skladnici

Obr. 3: Organizacna Struktura pivovaru (vlastné spracovanie)

5.4 Sluzby pivovaru Wywar

Pivovar Wywar okrem ponuky piv a jedla ponuka svojim zdkaznikom taktiez r6znorodé
sluzby, ktoré suvisia s remeselnym pivom. Zakaznik si méZe v pivovare objednat’ dodanie
piva v sudoch ¢i fl'asiach spojené s priamym dodanim aZz domov. Jednou zo sluZzieb, ktora
pivovar pontka, je predaj formou stdnkového predaja na podujatiach, ¢o zahriiuje imobilny
stanok. Tento typ predaja je poskytovany bud’ pre zdkaznikov, ktori si to vyZiadaji na
sukromnu akciu alebo pre vlastné podnikanie pivovaru. Pivovar ponuka aj vypozi€anie
sudov piv s vyCapom a servis pre vlastnych priamych odberatel'ov. Podnik taktiez umoZziuje
Pudom externé varenie piva, Co znamend, ze zakaznik si objedné pivo na zaklade svojej
vlastnej receptury a dozerd si na cely proces piva, aby bolo uvarené presne podla jeho
navrhnutého postupu. Nasledne, ked’ je pivo hotové, zdkaznik si ho odvezie a preda.
Zékaznik moze vyuzit aj sanitovanie sudov, ¢o je spojené s dovozom suda priamo do

pivovaru a jeho nédslednym vysanitovanim profesionalnym strojom, ktory pivovar vlastni.
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6 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast’ pivovaru Wywar pozostdva z analyzy marketingového mixu, SWOT
analyzy, PESTLE analyzy, analyzy marketingovej komunikacie a marketingového

vyskumu. Ciel'om tejto Casti je zistit’ ako prebieha marketingové riadenie v pivovare Wywar.

6.1 Analyza marketingového mixu

V tejto Casti budem analyzovat’ jednotlivé Cinnosti pivovaru na zéklade marketingového

mixu, ktory zahfia:
e produkt
e cenu
e distribliciu
e propagaciu

6.1.1 Produkt

Pivovar Wywar ma vel'mi rozmaniti ponuku od réznych druhov piv cez nealkoholické
napoje az po destilaty, likéry a vina. Okrem dobrého piva ¢i nealkoholickych napojov si
mdze zakaznik pivovaru pochutit’ aj na dobrom jedle ako je pizza, panini alebo iné Speciality.
Zakladom ponuky pivovaru je pivo, ktoré je predavané v PET fl'asiach, skle, KEG sude
oobjeme 10 1, 151, 30 1 a 50 1, ale obcas aj v petaineri, Co je jednorazovy plastovy KEG,
ktorého vyhodou je, Ze zakaznik nemusi davat’ zalohu za poZicanie, pretoZe ho nemusi

vracat’. VicSina piva sa preda v KEG sudoch alebo fTasiach.

Pivovar vyprodukuje 6 000 hektolitrov piva ro¢ne, z toho 10 % sa preda v pivovare a zbytok
ide na expediciu do inych prevadzok. Zakladom produkcie pivovaru st zospodu kvasené
tradicné Ceské a slovenské leziaky ako desiatka, dvanastka svetld a polotmava trinastka,
ktoré st univerzalnym pivom pre muZzov, ale aj Zeny. ZaujimavejSou vyrobou, ktort pivovar
ponuka, je zvrchu kvasené pivo anglického typu IPA, Ale a American Ale. V ponuke mal
pivovar uz okolo 200 druhov piv a kazdé dva tyzdne zaradi do ponuky vzdy nové zaujimavé
pivo, ktoré by mohlo obohatit’ ponuku a tym prilakat’ znovu viacej zdkaznikov. Pivovar sa
vyznacuje najmé tym, ze piva, ktoré pontuka, maji horkd chut, ktord vznika pouzitim
velkého mnozstva chmelu pri vyrobe ¢i studenom chmeleni, ¢im sa pivo stdva viac
aromatickym. S vyrobou piva obCas pivovar zaexperimentuje a prida tam ovocie, kavu,

dubové Cipsy alebo iné netradi¢né suroviny. Typické pre pivovar su aj ndzvy stalej ponuky
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piv, ktoré st odvodené od mien jednotlivych ¢lenov rodiny, ktora pivovar zalozila. V ponuke
pivovaru sa objavi kazdoro¢ne sa opakujuci sezonny druh piva a to zelené pivo, ktoré je

typické pre Velku noc.

Pri vareni piva pivovar vyuziva chmel z celé¢ho sveta, ale najmé Cesky chmel’, nazyvany
Zatecky polorany &ervetiak, chmel’ Kazbek a potom chmel z Australie, Nového Zélandu,
Nemecka, alebo aj USA, kde sa venuji r6znym experimentdlnym odroddm chmel'u, ktory
ma dva hlavné faktory ato horkost’, ktora sa uvoliiuje v podobe alfa horkych kyselin
a aromu. Specialne chmele, ktoré pivovar vyuZiva, s napriklad Orange, ktory vyslovene
chuti a vonia po pomaranc¢och a potom Galaxy chmel’, ktory ma svoju Specifickii aromu.
Hlavnu surovinu, ktorou je slad, objednava pivovar z firmy Weyermann, ktora sidli
v Nemecku. Je to rodinna firma, ktora sa Specializuje na vyrobu sladu a zaroven je najvicSou
sladoviiou v Eurdpe exportujlica slad do celého sveta. Vyhodou tohto nemeckého sladu je,
ze ma Standardizovanu kvalitu, to znamena, ze slad neobsahuje ziadny neziaduci odpad ako

napriklad drevo alebo kamienky.

Pivovar Wywar pontika svojim zdkaznikom 5 druhov piv na vyc€ape a 12 druhov piv v sude.

Medzi najpreferovanejsie druhy piv patria:

Anna
Pivo Anna je zaujimaveé svojou vonou po lesnom ovoci, ktord je trochu bylinna a mé jemny
nadych kyslosti. Jedna sa o tmavo zlaté¢ ¢ire pivo s krasnou svetlou penou. Chmel’, ktory bol

na vyrobu pouzity, sa nazyva Citra a Cascade.

EPM: 14 %
Obsah alkoholu: 5,8 % ob;.

Obr. 4: Anna (interné zdroje pivovaru Wywar)
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Martin

Svetly leziak, ktory je taktiez vareny dekokciou na 1 rmut. ZloZenie tohto typu piva je vel'mi
jednoduché a obsahuje iba plzensky slad a na horkost’ piva je pouzity nemecky chmel’
Magnum a v d’al§ich chmeleniach Zatecky poloranny Gervetiak. Pivo ma tmavsiu zlath
farbu, je jemne zakalené améa peknu svetli penu. Aréma piva je sladova ajemne

karamelova. Horkost” a korenitost’ piva je priemerna.
EPM: 12 %

Obsah alkoholu: 4,8 % obj.

Obr. 5: Martin (interné zdroje pivovaru Wywar)
Jozef I1.

Ide o svetly vy¢apny leziak vareny dekokciou na 1 rmut. Na vyrobu Jozefa a takisto vSetkych
ostatnych piv st pouzité slady znacky Weyermann z nemeckej sladovne. U Jozefa ide o slad
plzensky, viedensky a mnichovsky. Pivo je chmelené ceskymi chmelmi nazyvanymi
Zatecky poloranny &erveiidk a Kazbek. Pivo ma svetlo zlati farbu so stabilnou penou. Véona

je sladova, obilnd a s trochu ostrejSou horkost'ou s nadychom pomarancovej kory.
EPM: 10 %

Obsah alkoholu: 3,8 % obj.
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Obr. 6: Jozef Il. (interné zdroje pivovaru Wywar)
15 Years in Hell

Tento druh piva vznikol pri prileZitosti 15. vyrocia skupiny basgitaristu Tomésa Btezinu zo
skupiny See you in hell. Na vyrobu piva bol pouzity mnichovsky slad aje chmelené
americkymi chmelmi Simcoe a Citra. Zlatd Cira farba je sprevadzand hustou stabilnou
penou. Vona achut piva je sladova, karamelova snadychom tropického ovocia,
mandariniek a bieleho vina.

EPM: 15 %

Obsah alkoholu: 6,2 % oby;.

OCENENIE
V KATEGORIT

INDIA PALE ALE

Obr. 7: 15 Years in Hell (interné zdroje pivovaru Wywar)
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Porch Punker

Pivo Porch Punker je typ American Pale Ale, ktoré ma chut’ a ardmu citrusovej kory a travy
s vysSou horkost’ou. Citrusova prichut’ je vysledkom americkej odrody chmel'u nazyvaného
Cascade a Citra. Zlozenie pozostava z vody, jaémenného sladu, ovsenych vlociek, chmel'u

a kvasiniek.
EPM: 12 %

Obsah alkoholu: 4,8 % ob;.

Obr. 8: Porch Punker (interné zdroje pivovaru

Pivovar Wywar taktieZ svojim zdkaznikom pontika destilat nazyvany Pivovica, ktory sa stal
v pivovare vel'mi obl'ibenym. Ma chmel’'ova chut’ a chlebovu vonu pivnej peny. Pivovica je
vyrobena z 10 % piva, ktoré pivovar Wywar pontka. Zaujimavost'ou je, Ze na jednu fl'aSku

pivovice, ktora ma 500 mililitrov, bolo pouZitych 14 tychto piv.

Obsah alkoholu: 45 % ob;.

Obr. 9: Pivovica (interné zdroje pivovaru Wywar)
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6.1.2 Cena

Pri tvorbe cien jednotlivych produktov vychadzal pivovar zo skuto¢nosti, Ze na Slovensku
patria medzi prvovyrobcov a mézu si dovolit’ stanovit’ ceny nizSie ako ostatné prevadzky,
ktorym produkty dodavaju. Prevadzky, ktorym pivovar svoje produkty pravidelne dodava,
sa nenachadzaju v blizkom okoli, ¢o znamena, Ze im cenami nevytvaraji konkurenciu. Pri
Vyvoji pivovaru si na zaciatok stanovili pomerne nizke ceny a postupom piatich rokov cenu
zvysovali. Pri tvorbe ceny boli ich zdkladom aj dva podstatné faktory - lokalita pivovaru
a kvalita piva. Lokalita pivovaru je v menSom meste, ktoré nie je az tak velmi I'ud'mi
vyhl'addvana, ato je dovod preco pivovar musel stanovit’ aj prijatelnejSie ceny pre
obyvatel'ov mesta.

Sucastou tvorby ceny su taktiez aj vyrobné naklady. Néklady na samotnu produkciu piva
nie su privelmi vysoké, do toho ale vstupujii vel'mi vysoké ndaklady na distribciu
a marketing.

V nasledujucej tabulke s znazornené naklady na 1 liter surového nebaleného piva. Do
d’al$ej fazy samozrejme neskor vstupuju ndklady na sudovanie, expediciu, dopravu, predaj

a iné.

Tab. 2: Vyrobné naklady (vlastné spracovanie)

Mzdy 0,22 €
Energie 0,06 €
Amortizacia + revizie 0,10 €
Sanitacia 0,01 €
Chybovost’ varok 0,01 €
Spotrebny material 0,03 €
Pohare 0,01 €
Reklamacie 0,01 €
Kvasnice 0,01 €
Suroviny 0,33 €
Spotrebna dan 0,09 €
Celkové naklady 0,88 €

V nasledujticej tabul’ke st uvedené ceny jednotlivych piv balenych v sklenenych flasiach,

ktoré maji moznost’ si zdkaznici zakupit’ priamo v pivovare Wywar.
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Tab. 3: Ceny piv v skle (viastné spracovanie)

Nézov vjrobku EPM [%] Objem balenia | Cena s DPH
[ml] [EUR]
Svetla IPA ,,15 Years in Hell“ 15 750 4,50
Fruit IPA ,,Orange Fruit IPA* 15 750 493
Svetla APA ,,Cascade APA“ 12 750 4,29
Svetla APA ,,Crazy Dingo* 12,2 750 4,29
Tmavy udeny leziak ,,Rauchbier* 13 750 3,86
Svetla APA ,,Porch Punker* 12 750 4,29
Polotmavy leziak ,,Jan* 13 750 3,86
Svetly leziak ,,Martin“ 12 750 3,75
Jantarova IPA ,,Anna‘“ 14 750 4,29
Svetlé vycapné pivo ,,Jozef I1. 10 750 3,54
Tmavy leziak ,,Black Friday* 13 750 3,86
Svetla Session IPA ,,Session IPA* 11 750 4,29
Svetla IPA ,, Tropical Booze* 15 750 4,71
Svetla IPA ,,American IPA“ 15 750 4,50
Svetla IPA ,,Tree House IPA* 14 750 4,29

V dalsej tabulke su uvedené ceny piv ponukanych zikaznikom a prevadzkam v KEG

sudoch o objeme 151,30 1a 50 1.

Tab. 4: Ceny piv v KEG sude (viastné spracovanie)

Ponuka piv v EUR (s DPH) 151 301 501
Svetlé vycapné pivo ,,Jozef I1.“ 28 52 83
Svetly vyc€apny leziak ,,Pilsner Mingel* 31 57 92
Svetly leziak ,,Martin“ 31 57 92
Polotmavy leziak ,,Jan* 33 62 99
Tmavy leziak ,,Black Friday* 34 63 105
Tmavy udeny leZiak ,,Rauchbier* 38 69 110
Svetla Session IPA ,,Session IPA* 41 77 127
Svetla APA ,,Porch Punker* 41 77 127
Svetla APA ,,Cascade APA* 41 77 127
Svetla APA ,,Crazy Dingo* 42 77 127
Svetla IPA ,,Mosaic, Cascade IPA* 42 80 132
Svetla IPA ,,Tree House IPA* 42 80 132
Svetla IPA ,,Panska IPA* 42 80 132
Jantarova IPA ,,Anna‘“ 42 80 132
Svetla IPA ,,American IPA* 44 85 135
Fruit IPA ,,Orange Fruti IPA* 57 105 173
Svetla IPA ,, Tropical Booze 47 90 145
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V poslednej tabulke st uvedené ceny destilatov, ktoré si pivovar sam vyraba a nasledne

predava svojim zdkaznikom.

Tab. 5: Ceny destilatov (vlastné spracovanie)

Nazov vyrobku 0,51 [EUR] 0,041 [EUR]
Cerestiovica 45% 22,90 2,50
Jablckovica 45% 19,90 2,50
Marhul’'ovica 45% 22,90 2,50
Pivovica 45% 19,90 2,50

Pivovar ma pre prevadzky, ktorym pravidelne pivo dodava, Specidlny predajny cennik, ktory
obsahuje vSetky druhy piva vo vsetkych baleniach a je pre vSetky prevadzky jednotny.
Obsahuje ceny pre sudy objemu 101, 151,30 1a 50 1, PET fl'ase a sklenené fl'ase. Akadkol'vek
prevadzka, ktord prejavi zaujem o predaj tohto druhu piva, tak jej bude obratom zaslany
predajny cennik a nésledne uskuto¢nena doprava bud’ prostrednictvom samotného pivovaru,
alebo distributorom, ktory odobera produkty za vel’koobchodné ceny. Dalia stanovena cena

je teda cena individudlne dojednand pre distribucné firmy.

6.1.3 Distribucia

Ako som spomenula vysSie, pivovar vyprodukuje rocne 6 000 hektolitrov a z toho iba 10 %
predava v pivovare a zvys$nych 90 % piva exportuju do ostatnych prevadzok. Cast’ trhu,
ktorej pivo dodavaji, si pivovar pokryva sdm vlastnou dopravou, ale o vacSiu Cast’ trhu sa
staraju dvaja distribatori — Luch a Damian Beer&Ale, ktorym na zaklade objednavky pivo
z pivovaru vydaju a oni si ho néasledne sami rozdistribuuju. Svojich odberatel'ov zasobuju na
tyZzdennej baze. Potencial odberatel'ov vidi pivovar nielen na Slovensku, ale svoju €ast’ trhu
si cheu ziskat' aj v Ceskej republike. Pivovar dodéva svoje pivo priblizne do 40 prevadzok
na Slovensku a okolo 20 prevadzok v Ceskej republike. Svojim odberatel'om dodavaju pivo
v KEG sudoch o objeme 15 1, 30 1 a 50 1, prevadzkam ponukajt aj pivo vo flaSiach, ale to
zatial' tvori iba 5 % trzieb. Pivd vo flaSiach si vacSinou z pivovaru objedndvaji rozne
internetové stranky zamerané na predaj remeselného piva. Medzi najvacsich odberatel'ov
pivovaru patri spolo¢nost Emma Slovakia s.r.o0., ktora odoberd od pivovaru sudové, ale aj
flaskové piva a nasledne robia distribuciu do novej bratislavskej siete potravin Yeme.
V Ceskej republike sa pivo Wywar ¢apuje v Brne v restauracii Uvozna, Olomouci, alebo aj

v pomerne znamej reStauracii U Vadoucha v Prahe.
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Medzi stalych odberatelov pivovaru patri Kaufland a METRO v Slovenskej republike,
Ceskoslovenské Pivotéka a Beervana v Ziline, Pivotéka v Trnave, BEER STATION, ktora
patri medzi najvacsiu slovensku siet’ predajni remeselného piva. Medzi odberatelov piva
patria aj e-shopy DrinkShop.sk a Pod Vrchnidkom, kde si moéZe zakaznik objednat’

akékol'vek pivo priamo domov.

V nasledujiicom grafe su zobrazené predajné miesta piv pivovaru Wywar v roku 2020. 77
% tvoria predajné miesta na Zapadnom Slovensku, z ¢oho 43 % tvoria iba prevadzky
v hlavnom meste v Bratislave. 17 % predajnych miest tvori Ceska republika, kde sa pivovar
snazi pomaly prerazit’ na trhu. 6 % prevadzok, kde sa pivo Wywar ponuka, st prevadzky na
Strednom Slovensku. Na Vychodnom Slovensku si pivovar doposial’ neziskal svoju Cast’

trhu.

Predajné miesta piv pivovaru Wywar v roku 2020

= Stredné Slovensko = Zapadné Slovensko = Vychodné Slovensko = Ceska republika

Graf'1: Predajné miesta piv (vlastné spracovanie)
6.1.4 Propagacia

V sucasnosti pivovar vyuziva rozne druhy marketingovej komunikacie ako reklama, osobny
predaj, public relations, podpora predaja, priamy marketing, sponzoring. Ako reklamu
najviac vyuziva svoje socialne siete Facebook a Instagram, prostrednictvom ktorych sa snazi
prihovarat’ k svojim zakaznikom. Dal§im druhom reklamy su aj kazdoro&ne organizované

kulttrne podujatia, ktorymi je pivovar Wywar v podvedomi obyvatel'ov.
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6.2 Analyza marketingovej komunikacie

V tejto kapitole su opisané jednotlivé druhy marketingovej komunikacie, ktoré pivovar
vyuziva ako reklama, osobny predaj, public relations, podpora predaja, priamy marketing,
sponzoring a taktiez pivovarom vel'mi vyuzivany online marketing, ktory sa zarad’uje do

nového trendu marketingovej komunikécie.

6.2.1 Osobny predaj

Ako som uz spominala vysS$ie, pivovar vyuziva predaj piva prostrednictvom distributorov,
ktorym je na zdklade objednavky pivo vydané a oni si ho nésledne rozdistribuuji do
ostatnych prevadzok. Pivovar zatial’ nevyuziva sluzby obchodného zéstupcu, pretoze ma
dostatok odberatel’ov, ktori prejavia zdujem o jeho pivo sami a nasledne im je zaslany
predajny cennik pre prevadzky. Do osobného predaja sa taktiez zarad’uje aj ticast’ pivovaru
na roznych kultirnych podujatiach alebo stikromnych akciach, ktoré navstevuje so svojim

imobilnym stdnkom, v ktorom mézu ¢apovat’ az 8 druhov piva.

Pivovar sa zucastnil akcii, ako su napriklad Craft Beer festival a Grill & Beer festival
v Brastislave, Rytiersky festival Rotenstein v Holi¢i alebo ¢eského festivalu Slunce ve skle
a d’alsich mnoho festivalov, ktoré sa pocas roka uskuto¢nia. Taktiez mal pivovar uz moznost’

¢apovat’ na koncerte Michala Davida v Holi¢i.

w |..‘\..A.uypiﬁmr.sk

Obr. 10: Stanok pivovaru (interné zdroje pivovaru Wywar)
6.2.2 Reklama
Pivovar vyuziva niekolko typov rekldm. Prvou reklamou, ktora pivovar vyuziva, je

billboard, ktory je umiestneny pri hlavnej ceste, kde sa pivovar nachadza, aby bol viditel'ny

pre vSetkych okoloiducich. Platenu reklamu v novinach pivovar nevyuziva, ale ked’ze je
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v okoli 80 kilometrov jedinym pivovarom a mé zaujimavy povod vzniku, tak je putacom pre
mnohych novinarov, ktori maju sami zdujem o ¢lanok o pivovare bud’ v novinach, ale
mnoho rozhovorov s majitel'om pivovaru sa nachadza aj na internetovych strankach ako je
napriklad aj forbes.sk. Reklamu vyuzivaji aj prostrednictvom svojich poharov a
podpivnikov s logom Wywaru, ktoré automaticky poskytuju aj svojim stalym odberatel'om.
Da sa povedat, ze pivovar vyuziva reklamu vel'mi rozsiahlo a aktivne. Na KEG sudoch,
ktoré st d’alej distribuované, ma nalepky s logom pivovaru. Reklamu pivovaru je mozné

zahliadnut’ aj na troch dopravnych prostriedkoch, ktoré¢ pivovar vlastni.

6.2.3 Public relations

Pivovar si svoje vztahy s verejnostou udrzuje najmi formou kultirnych podujati, ktoré
kazdorocne organizuje vo velkom mnozstve. Medzi kultirne podujatia, ktoré Wywar

organizuje patri:
Oktoberfest

Akcia s nazvom Oktoberfest, ktora organizuje pivovar uz tretim rokom, je trojdnovy festival
zamerany na Siroku ponuku réznych druhov piv slovenskych mini pivovarov. Sucast'ou
festivalu je aj pestry program, ktory obsahuje vystupenia viacerych zndmych skupin, ako je

napriklad kapela Divokej Bill, alebo aj vystipenie zabavaca Zdenka Izera.
Wywar Fest

Medzi d’alSie vicsie akcie patri aj ,,Wywar Fest™ (Priloha II: Wywar Fest). Je to festival
organizovany na zédklade zahdjenia leta, kde pivovar ponuka vstup zadarmo. Jadrom tohto
festivalu su kultarne vystlpenia roznych lokalnych skupin, degustacia piv pivovaru Wywar
a ochutnavka pivnych a grilovanych Specialit. Rodiny s detmi sa pri dobrom pive mozu
vySantit’ na bohatom programe pre deti, sit'aziach o ceny a obl'ibenci alebo zvedavci sa

mozu zucastnit’ prehliadky pivovaru.
Deii otvorenych dveri v pivovare

Pivovar svojim zédkaznikom alebo turistom, ktori sa zaujimaji o pivo a jeho cely priebeh
vyroby, pontka kazdoro¢ne Den otvorenych dveri (Priloha III: Den otvorenych dveri
v pivovare). Téato akcia ponuka moznost' nahliadnut’ do priestorov pivovaru spolu
s vykladom, ako cely proces vyroby piva prebieha, ktorého sucastou je aj ochutnavka
vSetkych druhov piv. Navstevnici sa mézu zucastnit’ aj pivnych stt’azi ako je Stafeta alebo

beer pong.
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Pivovar pravidelne organizuje aj zabijacky s velkono¢nou, mikuld$skou, vianoc¢nou ¢i
valentinskou tématikou, ktoré sa konaju priamo v aredli pivovaru a obsahuju rozsiahlu

ponuku domécich vyrobkov z misa z farmového chovu.

Spolu s restauraciou pivovar kazdoro¢ne rad privita svojich zékaznikov na silvestrovskom
vecierku, reprezentacnom plese, faSiangovej zabave s pochovavanim basy ale aj na detskom

dni deti ¢i detskej viano¢nej alebo karnevalovej diskotéke.

Sucast’ou akeii, ktoré organizuje pivovar, su okrem kultarnych podujati aj socialne podujatia
zamerané na odber krvi v spolupraci s Narodnou transfiznou sluzbou.

6.2.4 Podpora predaja

Pivovar vyuziva podporu predaja prostrednictvom reklamnych produktov, ktoré ma zahrnuté
vo svojej ponuke. Pohére a papierové podpivniky ddvaji svojim odberatel'om automaticky
k zakipenému pivu. Papierovych podpivnikov vyrobia priblizne 50 000 kusov rocne

a poharov spotrebuju 6 000 kusov ro¢ne v sume 8 000 €.

V nasledujucej tabulke su zndzornené ceny jednotlivych reklamnych produktov, ktoré

pivovar ponuka.

Tab. 6: Ceny reklamnych predmetov (vlastné spracovanie)

Reklamné predmety pivovaru Wywar Cena [EUR]
Dreveny drziak pre 2 fl'ase 5,50
Dreveny drziak pre 4 fl'ase 6,50
Keramicky pohar Wywar 9,90
Gumova magnetka Wywar 1,00
Vel’ka nalepka Wywar 1,00
Mala nalepka Wywar 0,50
Pripinaci odznak Wywar 1,00
Otvarak — klI"a¢enka 1,30
Maly otvarak 0,60
Velky otvardk 2,20
Ekologické pero 0,40
Pivné mydlo 4, 00
Pivné mydlové vrecusko 4,80
Papierovy podpivnik 0,20
Keramicky podpivnik 2,50
Pohar Wywar 2,90
Tricko s kratkym rukdvom 7,90
Vyro¢ny pohar Wywar 9,90
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Pivovar si robi reklamu aj formou zapozicania pivnych zariadeni (Tab. 7). Jednou z ¢innosti,
ktoré podporuju predaj, je aj pravidelné kompletné servisovanie, ktoré je ponukané priamym
odberatel'om pivovaru.

V nasledujtcej tabulke st uvedené ceny jednotlivych zariadeni, ktoré pivovar svojim

zakaznikom zapozicia.

Tab. 7: Ceny zariadeni na zapoZicanie (vlastné spracovanie)

Zariadenie Cena prenajmu Vratna zaloha
Vycapné zariadenie 12 €/den 100 €
Party pipa 5 €/vikend 30€
Narazacia hlavica 10 €/den 20 €

6.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing pivovar vyuziva zasielanim darcekového balenia svojich produktov
stalym zékaznikom a odberatelom vzdy ku koncu roku, ako pod’akovanie za prejavenu

doveru pocas celého roka.

6.2.6 Sponzoring

Jednym druhom komunikécie, ktor pivovar vyuziva je sponzoring. Pivovar sa zameriava
na sponzorovanie len okrajovo, a to na miestne organizacie. Medzi kluby, ktoré pivovar
sponzoruje, patria skalicki hokejisti HK Skalica, Dobrovol'ny hasi¢sky zbor v Holi¢i, klub
atlétov AK Junior, HBK Hokejmarket Skalica.

6.2.7 Online marketing

Jednym z trendov marketingovej komunikécie je online marketing, ktory patri medzi najviac
pouzivany druh reklamy pivovaru. Online marketing pivovar pouZiva prostrednictvom
webovej stranky a socialnych sieti, kde uverejiiuje svoje ponukané novinky jedal a piv,
bliZiace sa kultiirne podujatia atd’. Pivovar ma vlastna stranku zaloZenu ako na Facebooku,
tak aj Instagrame, ktory je populdrny najmd medzi mladymi l'ud’'mi, ktorych pivovar
povazuje za svoju buducu cielovu skupinu. Na Facebooku ma pivovar 5 343 sledovatel’ov,
¢o je pomerne vysoké €islo a prostrednictvom tejto stranky dostava pivovar od zakaznikov
spitni vdzbu na zaklade vloZenych recenzii. Instagram, ktory patri medzi novo zalozené
stranky pivovaru, ma 1 088 sledovatel'ov. Pivovar prostrednictvom tychto socidlnych sieti
pravidelne vyuziva neplatenu, ale aj platenu reklamu, ktora spociva v zdiel'ani aktualnych

noviniek pivovaru. Na webovej strdnke pivovaru su uvedené informacie o samotnom
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pivovare, o cenniku piva a jedal, prenajme vycapu a taktiez st tam uvedené aj prevadzky,

kde je pontkané pivo Wywar.

6.3 SWOT analyza

Cielom tejto Casti bude analyzovat silné stranky a prilezitosti, ktoré by mal pivovar
maximalizovat’ a slabé stranky, ako aj hrozby, ktoré by sa mal snazit’ podnik ¢o najviac

minimalizovat’, alebo odstranit’ uplne.

Tab. 8: SWOT analyza pivovaru (vlastné spracovanie)

Pozitivne znaky Negativne znaky
Silné stranky Slabé stranky
Siroky sortiment a pivné $pecialy Webové stranky
o Vlastny servis Skladovacie limity piv
é Identita piv Absencia obchodného zastupcu
é Inovécia technologii Absencia nealkoholického piva
kg Image pivovaru Ziadny e-shop
k= Ziskané ocenenia
Vysoka uroven marketingu
Nepasterizovane pivo
Dostatok finan¢nych prostriedkov
Prilezitosti Hrozby
Kultirne podujatia Celosvetova pandémia
© |ZvySovanie turizmu Strata odberatel'ov
:g Rast zdujmu o remeselné pivo Zvysena cena surovin
% ZvySovanie spotrebnej dane
&

6.3.1 Silné stranky

e Siroky sortiment a pivné §pecialy — ako som uz spominala, pivovar pontka Siroka

Skalu piv a r6znych pivnych Specidlov. Jeho silnou strankou je aj obmena piv, ktora
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je uskutocnovand kazdy druhy tyzden. Pivovar mal doposial’ vo svojej ponuke uz
viac ako 200 druhov piv. Znamy je aj svojimi pivnymi S$pecidlmi, ktoré st

pravidelnou sucast’ou ponuky a tvoria pomerne vicsiu Cast.

e Vlastny servis — vyhodou pivovaru je, Ze svojim stalym odberatelom pontkaju
servis a to tym, ze im vybavia ¢apovacie zariadenie a prietokovy chladi¢ a nasledne
im pivovar dodéva pivo, ¢ize pivovar robi kompletny servis. Taktiez ponukaja

odberatel'om aj sanitovanie vycapov ¢i sudov.

e Identita piv — kazdé pivo ma svoj origindlny nazov, ku ktorému je jedine¢ny pribeh
ako to pivo vzniklo a ku kazdému pivu je vyrobena originalna etiketa, ktora je pre
nazov typickd aktora takisto zodpoveda pribehu vzniku toho piva. Okrem
Specidlnych nazvov piv, si pre pivovar typické ndzvy prislichajice menam

rodinnych prislusnikov pivovaru.

o Inovacia technolégii — pivovar sa snazi neustdle investovat do modernejSich
technologii, aby zabezpecil vécSie vyrobne kapacity a zaroven znizil naklady

suvisiace s vyrobnym procesom piva.

e Image pivovaru — jednym z hlavnych putacov zdkaznikov, je okrem dobrého
a kvalitného piva aj image pivovaru. Pivovar sa sklada zo samotnej modernej
reStauracie oddelenej priehl'adnym sklom od pivovaru, Co znamend, Ze si zdkaznici
mozu pri ochutnavke piva a dobrého jedla vychutnat’ aj vyhl'ad na samotny vyrobny

proces v pivovare.

e Ziskané ocenenia — pivovar sa moze pySit aj niekol’kymi oceneniami, ktoré ziskal
za svoje kvalitné pivo. Kazdorocne sa zucastiiuje niekol’kych sut'azi a doposial’ ziskal

viac ako 30 vyznamnych oceneni.

e Vysoka uroven marketingu — ako som uZ uviedla, pivovar ma vel'mi rozsiahly
a ucinny marketing, ¢i uz prostrednictvom vel’kého mnozstva akcii, ktoré kazdoro¢ne
organizuje, alebo prostrednictvom reklamy a reklamnych predmetov, ktoré s vSade

naokolo vidiet'.

e Nepasterizované pivo — vicSina Specializovanych zdravotnikov odporaca
konzumovat pivo zmalych pivovarov, pretoze pivo je nefiltrované
a nepasterizované. Nepasterizované pivo je zdraviu prospesné svojim obsahom latok

a ma vysoku nutri¢nd hodnotu.
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6.3.2

Dostatok finanénych prostriedkov — pivovar ma dostatok finan¢nych prostriedkov,
ktoré chce vyuZit’ na vznik novej prevadzky v Ceskej republike. Pre pivovar to bude
znamenat’ export ich piva do viacerych aj vzdialenejSich ¢eskych krajin, alebo krajin

hraniciacich s Ceskou republikou, kde pivovarnictvo nie je az tak rozsirenym.

Slabé stranky

Webové stranky — pivovar sice ma webové stranky, ktoré maju svoj jedinecny
image, no pivovar sa zameriava najmé na propagaciu prostrednictvom socialnych
sieti a webové stranky nie st pravidelne aktualizované ¢ize zdkaznik na nich nemusi
& b 4 . O r 7w . 7 1% W .
najst aktualne informécie napriklad o sucasnej ponuke piv na vycape, o je
nevyhodné najmi pre starSich l'udi, ktori nepouzivaju socidlne siete a sleduju

novinky pivovaru pomocou webovych stranok.

Skladovacie limity piva — pivovar produkuje nefiltrované a nepasterizované pivo,
ktoré ma aj svoju nevyhodu a tou je trvanlivost’ piva. Pivo potrebuje na skladovanie
teplotu 2-7 °C apri inych skladovacich podmienkach je potrebné pivo v sudoch
spotrebovat’ do 24 hodin od jeho narazenia. Taktiez ma trvanlivost’ piva vplyv aj na

export do vzdialenejsich krajin.

Absencia obchodného zastupcu - pivovar nema svojho obchodného zéstupcu a so
svojimi odberatel'mi udrzuje kontakt iba telefonicky, alebo prostrednictvom e-mailu,

¢o je povazované zo strany pivovaru za neosobné.

Absencia nealkoholického piva — v ponuke pivovaru, ako aj v produkcii pivovaru
nie je zaradené nealkoholické pivo, ktoré by podl'a mdjho ndzoru mohlo byt taktiez
velmi oblibenym produktom, najmd pre turistov, ktori pridu autom a chcu si

vychutnat’ pivo priamo v pivovare.

Ziadny e-shop — vicsiu Sast’ zdkaznikov pivovaru tvoria ti, ktori si pivo nekupuja
priamo v pivovare, ale navStevuju rozne internetové stranky, ktoré pivo Wywar
pontkaju a mézu si ho objednat’ priamo domov, alebo vyuZzivaji dostupnejsie
prevadzky, kde si pivo zakupia. Ked’Ze tento typ zdkaznikov tvori vicsiu Cast’, bolo
by vhodné, keby mal pivovar aj svoj vlastny e-shop a tym by si ziskal aj novych

zakaznikov a zarovein by zvicsil predaj flaSkového piva.
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6.3.3

6.3.4

PrilezZitosti

Kultirne podujatia — mesto, kde sa pivovar nachddza, organizuje kazdoro¢ne vel'a
kultirnych podujati, medzi ktoré patri aj Cesko-slovensky festival, ktory je na
hraniciach s Hodoninom nazyvany Cibulafest. Poloha pivovaru, ale aj jeho okolité
mesta ponukaji mnoho moznosti, kde by mohol pivovar svoje pivo prostrednictvom

stankového predaja ponuknut’.

ZvySovanie turizmu — okolie pivovaru pontika mnozstvo turistickych, ale aj
kultarnych atrakcii, ktoré kazdym rokom pribudaju. Do mesta v letnej sezéne
prichddza viacej turistov apre pivovar to modze znamenat prirastok novych

zakaznikov.

Rast zaujmu o remeselné pivo — remeselné pivo z minipivovarov sa stdva Coraz
vacsim trendom ako v Slovenskej, tak aj v Ceskej republike. Tento zaujem spdsobuje
najmaé to, zZe piva z minipivovarov su vo vacSine nepasterizované a nefiltrované, ¢o

je vel’kym lakadlom pre priaznivcov piva.

Hrozby

Celosvetova pandémia — jednou z hrozieb je aj celosvetova pandémia, ktora je
v aktudlnom roku 2020 vel'mi rieSenou témou. Pivovar moze ohrozit’ z finan¢ného
hl'adiska a to tym, Ze sa zniZia trzby pivovaru. Takisto moZznym problémom, ktory
pri takejto pandémii moZe nastat’, je znehodnotenie piva, ktoré lezi na sklade a ma

urCity datum spotreby.

Strata odberatelov — ako som uz v predchadzajucich castiach uviedla, 90 %
produkcie pivovaru odoberaju prave iné prevadzky. Preto by strata odberatel’a bola

viditel'na aj na trzbach pivovaru.

ZvySena cena surovin — rast ceny surovin, ktoré pivovar pouziva pri vyrobe piv, by
automaticky viedlo k zvySeniu nédkladov na pivo atym by sa zvySila cena
jednotlivych produktov, ¢o by malo negativny vplyv ako na zakaznikov pivovaru,
tak aj na odberatelov. ZvySend cena surovin by pivovaru neprospela ani

v konkuren¢nom boji.

ZvySovanie spotrebnej dane — spotrebna dail je taktiez jednou z poloziek, ktoré
tvoria cenu produktu. Pri jej zvySeni by priSlo taktiez k zvySeniu cien produktov

s rozdielom, Ze by to ovplyvnilo vSetky pivovary rovnako.
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6.4 PESTLE analyza

V tejto Casti budu opisané faktory vonkajSiecho makroprostredia, ktorého ovplyviuje vSetky

podniky rovnako a su sucastou PESTLE analyzy.
Do PESTLE analyzy patria faktory:

e politicko-legislativne faktory,

e ckonomické faktory,

e socialne faktory,

e technologicko-technické faktory,

e ckologické faktory.

6.4.1 Politicko-legislativne faktory

V dnesnej dobe, tak ako na podnikanie v oblasti pivovarnictva, tak aj na iné oblasti
podnikania posobia, alebo su teda zatazou urcité¢ legislativne a politické faktory. Do
hlavnych zloziek, ktoré patria do tychto faktorov, mézeme zaradit’ legislativu, ktord upravuje
tento druh podnikania a samozrejme daniovu politiku Statu. Do daiiovej politiky Statu, ktora
uréitym spdsobom pivovar ovplyviiuje, zahriiujeme spotrebnii dan, dan =z prijmu

pravnickych osob, dan z pridanej hodnoty, cestnl dan a dan z nehnutel'nosti.

Spotrebna dan — Spotrebnd dan ovplyviluje najmi vyrobcov alkoholickych napojov,
mineralnych olejov a tabakovych vyrobkov. Pivovar patri medzi malé samostatné pivovary,
jeho produkty teda podliehaju spotrebnej dani so znizenou daitovou sadzbou. Znizena sadzba
spotrebnej dane je 2,652 eura na hektoliter a na percento objemu skuto¢ného obsahu

alkoholu. (financnasprava.sk, 2020)
Spotrebna dari z piva = 2,652 € * objem produktu v hl * % obsahu alkoholu

Daii z pridanej hodnoty — Dail z pridanej hodnoty je upravend zdkonom ¢. 222/2004 Z. z.
o dani z pridanej hodnoty a je tvorend dvomi zakladnymi sadzbami a to zdkladnou sadzbou
a znizenou sadzbou. Zakladna sadzba, ktora sa vzt'ahuje na vSetky sluzby a tovar, ktoré nie
st priradené k zniZenej sadzbe dane ¢ini 20 % a zniZena danova sadzba je 10%. Pivovary

teda podliehaju zdkladnej danovej sadzbe. (podnikajte.sk, 2020)
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V nasledujucej tabul’ke je uvedeny vypocet spotrebnej dane a dane z pridanej hodnoty, ktoré
tvoria urcity podiel na predajnej cene 0,5 1 Capovaného piva. Miera zdanenia je 20,77 %, to

znamena, Ze tato Ciastku konzumenti piva zaplatia v predajnej cene piva.

Tab. 9: DPH a spotrebna dan (vlastné spracovanie)

Svetlé vycapné pivo ,,Jozef IL.“ 10 % 0,51
Cena 1,30 €
Obsah alkoholu 3,8%
Spotrebna dan 0,05 €
Daii z pridanej hodnoty 0,22 €
Celkova dan 0,27 €
Miera zdanenia 20,77 %

Dan z prijmu pravnickych oséb — Dail z prijmu pravnickych osob st€asne ¢ini 21 % od
roku 2017. Dan mala od roku 2000 tendenciu poklesu, pri¢om v rozmedzi rokov 2004 az

2012 bola najnizsia, a to 19 %.

6.4.2 Ekonomické faktory

K ekonomickym faktorom patri ekonomicky rast, vyvoj HDP, nezamestnanost, stabilita

meny, kurz, inflacia, priemernd a minimalna mzda atd’.

Nezamestnanost’ — V roku 2019 klesla miera nezamestnanosti pod 5 % a tym dosiahla
Slovenska republika dobré vysledky. V stiasnosti sa stav nezamestnanosti za¢iatkom roka

opat’ zhorsil a zvysil sa na 5,19 %. (employment.gov.sk, 2020)

Zamestnanost’ klesla najmi v priemysle, maloobchode, reStauriciadch, pohostinstvach a
ubytovacich zariadeniach, ¢o moze byt sposobené najmi celosvetovou pandémiou, ktora

ovplyvnila va¢sinu podnikov, ktoré boli nutené zamestnancov prepustit’.

Priemerna a minimalna mzda — Minimalna mzda v roku 2019 bola 520 euro a priemerna
mzda 1092 euro a postupne sa kazdym rokom zvySovala, ¢o je dané tym, Ze peniaze

postupom cCasu stracaju svoju hodnotu.

V nasledujicom grafe je vidiet’ vyvoj priemernej mzdy v rozmedzi od roku 2016 az do roku
2019. V grafe je zobrazené, Ze priemernd ako aj miniméalna mzda na Slovensku sa zvySovala
kazdym rokom pomerne rovnomerne anie su viditeIné Ziadne prudké narasty, alebo

poklesy.
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Priemerna a minimalna mzda na Slovensku
1200€

1000 €

800 €

600 €

400 €

200 € I I I
0€

2016 2017 2018 2019

¥ Priemerna mzda ™ Minimalna mzda

Graf 2: Priemernd a minimalna mzda (vlastné spracovanie)

Inflacia —V roku 2018 bola miera inflacie 2,2 % a v roku 2019 vzréstla na 2,9 % a tym

dosiahlo Slovensku najvac¢siu priemernu mieru inflacie v Eurozone.

6.4.3 Socialne faktory

Slovenska republika v roku 2018 dosiahla doposial’ najvyssi pocet obyvatel'ov za posledné
roky a to 5 450 421. Od roku 2017 pribudlo o 7 301 obyvatel'ov viac a zaujimavostou je, ze

3 955, €o je viac ako polovica, pochadza zo zahranicia. (noviny.sk, 2020)

Prevaznu ¢ast’ populacie na Slovensku tvoria Zeny a muzi vo veku od 30 do 45 rokov, ¢o je

pre pivovar vel'mi vyhodné z hl'adiska jeho vekového rozmedzia zakaznikov.

6.4.4 Technologicko-technické faktory

Pivovar sa snazi neustdle investovat do novSich a modernejSich technolégii, ako je
dokupenie tankov, flaSovacej linky, KEG sudov, varne a inych technologickych zariadeni
k vyrobe piva. Prevadzka pivovaru aktualne obsahuje tri kusy tankov a v blizkej budticnosti
planuje zakupit' Stvrty. Na rozvoz svojho piva v KEG sudoch vyuziva dodavku
s nainStalovanym chladiacim zariadenim, aby pivo pri prevoze bolo v odportacanej
skladovacej teplote 5 az 7 °C. Dévodom tohto poziadavku je to, Ze pivovar produkuje iba
nepasterizované a nefiltrované pivo, ktoré moze pri vyssich teplotdch podlahntt’ skaze. Na
uskladnenie chmel’u, sladu a ja¢menu od svojich dodavatelov méa vybudované dva sklady,
v ktorych pocas vsetkych rocnych obdobi je udrzovana pozadovana skladovacia teplota.

Cela vyrobna prevadzka obsahuje modernejsie zariadenia, ktoré boli zakupené v roku 2014
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pred otvorenim a uvedenim celej prevadzky do pohybu. Neustdlou inovaciou technolégie
sa snazi pivovar o zdvojnasobnenie svojej produkcie, zvysenie kvality produktov a taktiez

sa prostrednictvom modernejSich technologii znizia nédklady na samotnua produkciu piva.

6.4.5 Ekologické faktory

Trendom dnes$ného spolocenstva je ochrana Zivotného prostredia, ako je recyklacia ¢i
znizenie spotreby energii. Pivovar preto pouziva pre svoje produkty sklenené
a recyklovatel'né fl'ase, alebo KEG sudy, ktoré sa daju znovu pouzit’ a svojim spdsobom
chrania aj naSe zivotné prostredie. M4 vybudovanu vlastnu ¢isticku odpadovych vod vd’aka
ktorej je uzitkova voda pouzivana na socialne zariadenia v pivovare. Takisto jeden
z automobilov, ktory je pouzivany na rozvoz ich produktov vyuziva ako palivo LPG, ktoré¢
znizuje emisie vyfukovych plynov a tym zarovei Setri do urcitej miery Zivotné prostredie.
Budova pivovaru je z exteriéru riadne zaizolovand, ¢o znamend, Ze neprichadza zbyto¢nym

unikom energie z pivovaru.

6.5 Marketingovy prieskum

Ulohou marketingového prieskumu bolo zistit,, kol’ko I'udi pozna samotny pivovar Wywar

a ich nazor na celkovy chod pivovaru ako aj jeho kvalitu.

6.5.1 Priebeh marketingového vyskumu

Marketingovy prieskum prebiehal pomocou dotaznika vytvoreného v elektronickej podobe,
¢o je jednoduchSie pre rozsiahlejSie Sirenie a aj pre samotnych respondentov, ktori nie st
obmedzeni ¢asom na vyplnenie dotaznika a mézu ho vyplnit' kedykol'vek a kdekol'vek.
Cielovou skupinou boli najmid respondenti v okoli pivovaru, uktorych bolo viac
predvidatelnejSie, Ze pivovar poznaji aich odpovede budi pouzitené a prospe$né pre
nasledne vyhodnotenie dotaznika. Dotaznik bol d’alej Sireny socidlnou siet'ou Facebook, kde
bol zdiel'any aj na stranke pivovaru Wywar, ¢o bolo vel'mi vyhodné najmé z hladiska
odpovedi respondentov, ktori pivovar urCite navstivili alebo respondentov, ktori pivo
odskusali v inych prevadzkach, kde je pivo ponukane. Dotaznik obsahoval 13 otazok, ktoré
boli zamerané na preferenciu piv a pivovaru, restaurdciu pivovaru, cennik piv, prednosti pri
vybere piva a na nazor na pivovar. Prostrednictvom tychto odpovedi sa nésledne zisti, ako
respondenti vnimaju kvalitu pivovaru ¢i samotného piva, ako aj jeho cenu, o mdze prispiet’

k zlepSeniu jednotlivych rozhodnuti a samotnym procesom pivovaru.
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6.5.2 Vyhodnotenie dotazniku

Na dotaznik odpovedalo celkovo 126 respondentov, z toho bolo 69 zien a 57 muzov. 96
respondentov bolo vo veku od 18 do 30 rokov, 23 respondentov vo veku od 31 do 50 rokov

a 7 respondentov malo 51 a viac rokov.
AKy typ piva preferujete?

Na otazku aky typ piva preferujete viacsina I'udi odpovedala, Zze uprednostiuje 12 % pivo
a 10 % pivo, ktoré je aj v samotnom pivovare vel'mi obl'ibené a pivovar sa snazi o jeho
neustale doplnovanie, aby bolo zakaznikom k stalej dispozicii ¢i uz vo forme plastovej ¢i
sklenenej fl'ase alebo v sude, ako aj na vycape. Vel'ké zastupenie malo aj nealkoholické pivo,

¢o by mohlo byt podnetom pre pivovar zamerat’ sa na vyrobu aj takéhoto druhu piva.

=10 %
=11 %
=12%
13%
= Viacpercentné Specialy

= Nealkoholické pivo

Graf 3: Preferovany druh piva (vlastné spracovanie)

AKky typ pivovaru preferujete?
Vicsina respondentov obl'ubuje minipivovary, ¢o je spdsobené aj tym, Ze minipivovary
ponukaju nepasterizované a nefiltrované pivo, ako aj pivovar Wywar, ktoré je vel'mi zdraviu

prospesné a medzi 'ud’'mi aj ziadané.

Preferujem minipivovar

47% = Preferujem nadnarodny
pivovar

= Na type pivovaru nezalezi

Graf 4: Preferovany typ pivovaru (vlastné spracovanie)
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Uprednostiiujete pivovar v spojeni s reStauraciou?

Na otdzku, ¢i respondenti uprednostiiuji pivovar v spojeni s restaurdciou, 76 % l'udi
odpovedalo, Ze 4no uprednostiiujii a zaroven 22 % l'udi na tom nezélezi. Pivovar by to mal
vnimat’ ako vel’kll vyhodu voci ostatnym minipivovarom, ktoré nie su spojené s reStauraciou

a mal by sa zamerat’ aj na propagaciu ponukanych jedal pivovaru.

. AIIO

Nie

2%

= Je mi to jedno

Graf 5: Pivovar v spojeni s restaurdciou (vlastné spracovanie)

AKy druh jedla preferujete?

Dal$ou otazkou, ktord nadvizovala bolo, aké jedlo uprednostiiuji v retauracii spojenej
s pivovarom. 80 % I'udi odpovedalo, Ze pri pive si najradSej vychutna pizzu a panini, ktoré
st hlavnou ponukou a zédkladom v jeddlnom listku pivovaru Wywar. 50 % l'udi si zas pri
kvalitnom pive predstavuje r6zne grilované Speciality, ktoré nie su v kazdodennej ponuke

pivovaru, ¢o znamena, Ze pivovar by sa mal zamerat’ aj na tento druh jedla.
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Pizza, Misité jedla Bezmisité Grilované Cestoviny  Salaty Dezerty Snacky Kombinacia
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Graf 6: Preferovany druh jedla (vlastné spracovanie)
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Kolko ste ochotny zaplatit’ za 0,51 10 % ¢apovaného piva?
Na zaklade grafu je vidiet’, ze 49 % respondentov je ochotnych za 0,5 litra ¢apovaného piva
zaplatit’ v cene do 2 €. 41 % odpovedalo, Ze si predstavuje cenu do1,50 €, €o je pre pivovar

stale priaznivé, ked’Ze v pivovare je cena za 0,5 litra 10 % capovaného piva 1,30 €.

2%

- ‘
49%

Graf 7: Cena za 0,5 | capovaného piva (vlastné spracovanie)

*Do 1,50 €
Do2€
Do3€

=Nad3 €

Naco sa zameriavate pri vybere piva?
Pri vybere piva sa 111 T'udi zameriava prave na chut’ piva, 73 T'udi si vyberd pivo podla
kvality, ktord stvisi prave s chutou piva a 55 I'udi sa zameriava na odporticania ostatnych

spokojnych zédkaznikov.
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Tradiciu Odportcania Cenu Chut Kyvalitu Prostredie

Graf 8: Preferencie pri vybere piva (viastné spracovanie)
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Poznite pivovar Wywar v Holi¢i?
Na dotaznik odpovedalo 126 respondentov, ztoho u 119 respondentov je pivovar

v podvedomi a 7 respondentov pivovar nepozna.

6%

Ano
Nie

94%

Graf 9: Poznate pivovar Wywar? (vlastné spracovanie)

Odkial’ ste sa o pivovare Wywar dozvedeli?
75 respondentov na otdzku odkial’ sa o pivovare dozvedeli, odpovedali, Ze z odporucani
rodiny a znamych, 32 respondentov sa dozvedelo o pivovare prostrednictvom socialnych

sieti a 8 I'udi poznd pivovar z kultarnych podujati.

0% = Kultarne podujatia
Socialne siete
25% Noviny, letdky

Odporucania rodiny,
znamych
60% = Radio
3%

= Netyka sa ma

Graf 10: Odkial ste sa o pivovare dozvedeli? (vlastné spracovanie)

Kde ste ochutnali pivo Wywar?
Zo 116 respondentov malo 99 respondentov moznost’ pivo ochutnat’ priamo v pivovare

Wywar. 30 l'udi pivo vyskusalo v inych prevadzkach nez je samotny pivovar, 21 l'udi
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vyskusalo pivo v PET fl'aske, ktora bola zakiipena priamo v pivovare. 16 l'udi malo moznost’

pivo vyskusat’ na pivnom festivale a 12 I'udi na hudobnom festivale.
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99
40
i .
: "
0 |22 3
Priamo v V inych Na hudobnom Napivnom ZPET flase Z PET flaSe = Neochutnal
pivovare prevadzkach festivale festivale zaklpenej v zaklpenej som pivo
Wywar pivovare  mimo pivovaru ~ Wywar

Wywar Wywar

Graf 11: Kde ste ochutnali pivo Wywar? (vlastné spracovanie)

Ak mate skiisenost’ s pivovarom Wywar?

Cielom tejto otazky bolo zistit’, ako l'udia pivovar vnimaju, ¢i uz z hl'adiska jeho pristupu
k verejnosti, alebo ponukou jedal a piv. 82 l'udi uviedlo, Ze ma s pivovarom vel'mi dobru
skasenost’, 35 'udi ma s pivovarom taktiez dobru sktisenost’ a 9 l'udi, ktori nemali moznost’
si pivo v pivovare vychutnat’. Zo vSetkych respondentov nikto neuviedol, Ze by so sluzbami

pivovaru bol nespokojny.

= Vel'mi dobru
28% Dobru
= Hor$iu

Nemam sktsenost’

Graf 12: Skusenost s pivovarom (vlastné spracovanie)
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AKka je cena v pivovare?

Ulohou tejto otazky bolo zistit’ spokojnost’ zékaznikov pivovaru s cenami ponukanych piv.
110 Tudi zhodnotilo, Ze ceny piv st priemerné, 3 l'udia povazuju cenu za nizku a iba 2

I'ud’om pride cena piva vysoka.

Vysoka
Primerana
= Nizka

Neviem

87%

Graf 13: Cena piv pivovaru (vlastné spracovanie)
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7 NAVRHY A ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo zistit' sucasny stav chodu celého pivovaru Wywar
v oblasti marketingového riadenia a ziskané informéacie o celej prevadzke nasledne rozobrat’
pomocou analyzy marketingového mixu a marketingovej komunikacie, SWOT analyzy

a PESTE analyzy.

Na zaklade rozobratia jednotlivych zloziek marketingového riadenia pivovaru pomocou
analyz som zistila nedostatky pivovaru, ku ktorym navrhnem urcity druh rieSenia, ktoré
povedie k ich naslednému zlepseniu. Velkou nevyhodou pivovaru je, Ze na marketingovu
komunikaciu, ako aj na celé marketingové riadenie, nemajl stanoveny presny rozpocet a vo
vSetkom sa rozhoduju vécSinou spontanne. Pivovar ma priemerny pocet zékaznikov
a odberatel’'ov, ¢o znamena, ze nekladie vel’ky doraz na platené reklamy a vyuZziva vSetky
moznosti, ako si spravit’ neplatentl reklamu, ¢i uz prostrednictvom socialnych sieti, alebo

¢lankov v novinach.

Pivovar by sa mal zamerat’ najma na zlepSenie a posilnenie vzt'ahov so svojimi odberatel'mi,
s ktorymi neudrZzuje Ziadny osobny kontakt acely proces medzi nimi prebieha
prostrednictvom distributorov. Dalim krokom ku zlep$eniu by taktieZ bolo zainvestovanie
do marketingovej komunikécie, ktord je na priemernej Urovni. Z dotaznikového Setrenia
vychadza, Ze véac¢sina l'udi sa dozvedela o pivovare vd’aka svojim znamym. Pivovar by sa
teda mal neustdle snaZit' o ziskanie a udrZanie klientely a taktieZ o ovladnutie vicSieho

podielu na trhu.

Medzi odporucania, ktoré som navrhla v rdmci ziskania si vac¢sej Casti klientely a podielu na

trhu patri:
e vytvorenie e-shopu,
e vyroba nealkoholického piva,

e zamestnanie obchodného zastupcu,

reklama prostrednictvom socialnych sieti,

tvorba a zakupenie svetelnych reklamnych vystrci.

7.1 Vytvorenie e-shopu

Jednym z navrhov na zlepSenie je vytvorenie e-shopu, prostrednictvom ktoré¢ho by si mohli

I'udia zo vzdialenejSieho okolia pivo Wywar objednédvat’. FTaSkové pivo Wywar sa uz na
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roznych e-shopoch predava a je on neustaly zaujem. Tymto by si mohol pivovar podchytit
dal$iu Cast’ zdkaznikov, ktori pre ndkup flaSkového piva vyuzivaju prave rozne e-shopy.
Vicsinu zdujemcov o pivo Wywar tvoria l'udia, ktori sa nachadzaji popri hlavnom meste
Bratislava a preto si pivo zakupia bud’ v inej prevadzke, ktora sa nachadza blizsie alebo
prostrednictvom e-shopu, ¢o by zabezpecilo to, Zze by zakaznikov pri ndkupe piva Wywar
neovplyvnila vzdialenost’. Taktiez prostrednictvom e-shopu by si mohli zédkaznici okrem
flaskového ¢i sudového piva objednat’ aj sluzbu, ktoru pivovar pontka, ako zapoziCanie

vycapného zariadenia, prendjom party pipy a pod.

7.2 Vyroba nealkoholického piva

Dalsim odpora¢anim pre pivovar je vyroba vlastného nealkoholického piva. Pivovar sa
zameriava na Siroku Skalu piv a rdéznych Specidlov, no do ponuky stidle nezahfna svoje
nealkoholické pivo, ktoré na zaklade dotazniku je tiez vel'mi ziadanym druhom piva najma
v letnych mesiacoch, kedy do mesta zavitaju turisti. Nealkoholické pivo by v pivovare
zdkaznici urcite ocenili a najmd vodici, ktori pridu z okolia, aby mohli pivo Wywar
vyskusat. Vyroba nealkoholického piva by sa mohla riesit’ na principe vakuovej destilécie,
ktord vyuziva aj znamy pivovar Cerna Hora. Pivovar by mohol investovat’ do $pecialneho
vakuového destilatoru, v ktorom sa alkohol z piva pri zniZenom tlaku vyparuje a tym vznika
z klasického alkoholického piva nealkoholické pivo, ktorého vyhodou je, Ze je chutou blizko

tradi¢ného alkoholického piva.

7.3 Zamestnanie obchodného zastupcu

Ako som uZ spominala, pivovar vyuZiva predaj kone¢nym spotrebitelom najmi
prostrednictvom distributorov, ktorym svoje produkty preda a oni nasledne tieto produkty
rozvazaju prevadzkam, ktoré maju o pivo zaujem. Zo strany pivovaru Wywar je vyuzitie
sluzieb distributorov vel'mi neosobné vzhl'adom k jednotlivym prevadzkam, ktoré ich pivo
ponukaju a nemali moznost' sa s nimi osobne zozndmit'. Ked'Ze cielom pivovaru je najmi
ziskat’ si va&siu Gast na trhu v inych mestach alebo prerazit’ v Ceskej republike, navrhovala
by som zamestnat obchodného zastupcu, ktory bude osobne dohliadat na potreby
jednotlivych prevadzok a taktiez bude s nimi udrziavat’” aj osobny kontakt. Obchodny
zastupca by mohol obchddzat’ jednotlivé prevadzky, ktoré pivo Wywar nemaji vo svojej
ponuke a mohol by im predstavit’ a poniknut’ pivo a tak by zabezpecil prirastok novych
odberatel’'ov, ktori tvoria vacsiu Cast’ prijmov pivovaru. Postupom ¢asu by pivovar mohol

zamestnat’ aj viacerych obchodnych zastupcov, ktori by mali na starosti vzdy kraj so svojimi
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prevadzkami. Vyuzitim sluzieb obchodného zastupcu, by si udrziaval pivovar vztahy so

svojimi odberatel'mi a tym by zabezpecil dlhSiu zivotnost ich spoluprace.

7.4 Reklama prostrednictvom socialnych sieti

Jeden z druhov reklam, ktoré pivovar aktivne vyuziva, si prave socialne siete, ktoré st
v dnesnej dobe najpouzivanejSou formou komunikacie najmi medzi mladymi 'ud’'mi, ktori
pre pivovar predstavuji potencialnych zakaznikov. Pivovar vyuziva socialne siete najmé na
neplatent reklamu, ktora nie je az tak G¢inna a nedostane sa po Sir§i okruh l'udi. Mojim
odporti¢anim by bolo pravidelne vyuzivat platenu reklamu na socialnych sietach, ako je
Facebook a Instagram, ktord nie je az tak vel'mi nakladna. Reklama by prebiehala
prostrednictvom platenej reklamy u ktorej by si pivovar stanovil pocet dni jej vyuZzivania
a okruh T'udi, ktory by mal byt touto reklamou ur¢itym spoésobom ovplyvneny vo forme
nutenej reklamy a samozrejme obmedzenie pre I'udi mladsich nez 18 rokov. Pivovar by sa
tymto dostal do povedomia viacerych I'udi zo $irSieho okruhu krajiny. Dal§im odporaéanim
by bolo zrealizovat’ na Facebooku sut’az o produkty pivovaru, kde by boli podmienky sit'aze
stanovené na povinné odoberanie facebookovej stranky pivovaru a zdielanie prispevku, ¢o
by znamenalo, ze by sa o pivovare zasa dozvedelo viacej 'udi. Na Instagrame by mohol
vyzit’ reklamu prostrednictvom influencera. Influencer je verejne znama osoba, ktora je pre
dnednu mladez vzorom a Castokrat im pomaha pri rozhodovani. Kazda takato osoba ma svoj
okruh fantsikov, ktori zdiel'aju s touto osobou podobné zaujmy. Tomuto okruhu fanusikov,
mozZe influencer predstavit’ a popripade zhodnotit’ pivovarom pontikany produkt. Influencer
dostane piva od pivovaru zadarmo a ako odmenu ocakava jeho spétni védzbu, ktora by
prezentoval pred vSetkymi fanuSikmi. Tato reklama sice nebude vel'mi oblibend medzi
starSou generaciou l'udi, no v dneSnej dobe je medzi mladymi I'ud'mi vel'mi u¢innou

reklamou.

7.5 Tvorba a zakupenie svetelnych reklamnych vystr¢i

Dal§im navrhom pre pivovar je zakupenie svetelnych reklamnych vystréi, ktoré by mohol
obchodny zastupca ponukat’ prevadzkam, ktoré pivo odoberaju a ako odmenu by im zato
roc¢ne poskytol konkrétny pocet KEG sudov s pivom zadarmo. Pivovar by sa tymto dostal
do povedomia viacerych l'udi, ktori by si svetelnt reklamnu vystr¢ vS§imli na jednotlivych
prevadzkach, ktoré navstevuju, alebo by to zahliadli priamo z cesty. Vd’aka reklamne;j

vystrci, ktora by bola umiestnena v prevadzkach, kde je ¢apované pivo Wywar, by znacka
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nadobudala vac¢siu pozornost’ a tym by sa rozsirovalo a budovalo meno pivovaru nielen

v okoli Holica, ale aj v tych oblastiach, kde prevadzky maju v ponuke ich pivo.
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8 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

Cielom tejto kapitoly bude jednotlivé navrhnuté odportcania a zlepSenia podrobit’

nakladovej, rizikovej a ¢asovej analyze.

8.1 Nakladova analyza

V tejto Casti svojej prace sa zameriam na vycislenie a analyzu nakladov, ktoré si spojené
s odporianiami pre pivovar na zlepsenie jeho marketingového riadenia. Pri planovanej
realizécii tychto odporti¢ani by pivovaru vznikli znaéné naklady. Pre realizaciu tychto
odporti¢ani som sa zamerala na slovenské firmy, ktoré¢ dokézu realizovat’ tieto odporti¢ania
v pozadovane] kvalite za primeranii cenu. Vycislenie nakladov je zobrazené v niZSie

uvedenej tabul'ke, pricom naklady na vyrobu nealkoholického piva st odhadom.

Tab. 10: Nakladova analyza (vlastné spracovanie)

Odporucania na zlepSenie Niklady [EUR]
Vytvorenie e-shopu 700
- Navrh 200
- Tvorba 500
Vyroba nealkoholického piva (1 varka) 270
Zamestnanie obchodného zastupcu 2500
- Mzdové nédklady 1 600
- Pohonné hmoty 500
- Leasing auta 350
- Naéklady na telefon 50
Reklama prostrednictvom socialnych sieti 80
- Facebook 40
- Instagram 40
Zakupenie svetelnych reklamnych vystr¢i 198
- Nékup vystrce 168
- Montaz vystrée 30
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Mzdové naklady na obchodného zastupcu obsahuju rozdelenie na pevnll mzdu a odmenu,

ktoru by mal obchodny zéstupca za dosiahnuty obrat.

8.2 Rizikova analyza

S jednotlivymi odporucaniami su spojené aj rizika, ktoré pri nich mézu nastat’. Tieto rizika
som zobrazila pomocou rizikovej analyzy. Rizikova analyza obsahuje samotné odporucanie

na zlepSenie a riziko, ktoré méze s danym odporiacanim vzniknut a nésledne navrh na jeho

eliminaciu.

Tab. 11: Rizikova analyza (vlastné spracovanie)

Odporucania na zlepSenie

Riziko

Odstranenie rizika

Vytvorenie e-shopu

Nezaujem o e-shop.

Dostatoc¢nd propagacia e-

shopu, zaujimavy dizajn.

Vyroba nealkoholického

piva

Nedostatok vol'nej vyrobnej
kapacity pre nealkoholické

pivo.

Vyroba nealkoholického
piva prostrednictvom

vakuového destilatoru.

Vyroba nealkoholického

piva u externého vyrobcu.

714 prva varka

nealkoholického piva.

Potrebné zaskolenie sladka

pred zacatim vyroby.

Zamestnanie obchodného

zastupcu

Nedosiahnutie

poZzadovanych vysledkov.

Zabezpecenie pravidelnych
Skoleni pre zefektivnenie
pracovného vykonu.
Vytvorenie pohyblivej
zlozky mzdy v zévislosti od

trzieb.

Reklama prostrednictvom

socialnych sieti

Nezasiahnutie pozadovanej
cielovej skupiny z hl'adiska

veku.

Nastavit’ reklamu pre
konkrétnu vekova

kategoriu.

Zakupenie svetelnych

reklamnych vystréi

714 viditel'nost’ svetelne;j

reklamnej vystrce.

Konzultacie o umiestneni
vystrée s obchodnym

zastupcom.
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Vytvorenie e-shopu so sebou nesie viacej rizik. NajvyskytovanejSim rizikom je nezadujem zo
strany l'udi o e-shop, alebo mozna nevedomost’ o jeho vzniknuti. Zo strany pivovaru sa
ocakava, ze e-shop riadne spropaguje prostrednictvom socidlnych sieti, alebo taktiez formou
oznamu na putavom letdku, ktory bude umiestneny na dverach priamo v pivovare a je
samozrejmé, ze kazdy kto bude vstupovat’ do pivovaru, bude podvedome nuteny si tento

oznam precitat’.

Vyroba nealkoholického piva by bola pre pivovar nie¢im novym a to je dévodom preco je
pred samotnym zaCatim vyroby potrebné riadne zaSkolenie slddka a informovanie
o vSetkych potrebnych krokoch pri jeho vareni. Riadnym zaskolenim slddka sa eliminuju
mozné rizikd spojené so zlym technologickym postupom pri vyrobe tohto druhu piva.
Jednym zrizik spojenych s vyrobou nealkoholického piva je aj nedostatok vyrobnej
kapacity, ktora je uz obmedzené vyrobou prave alkoholického piva. Tomuto riziku je mozné
predist’ vyuzitim uz spominaného technologického postupu pomocou vakuového destilatora,
ktorého principom je, ze z alkoholického piva vznikd pomocou vékuového destilatora
nealkoholické pivo. Dal§ou moZnostou odstranenia tohto rizika by bolo zvaZenie moznosti,

dat’ si nealkoholické pivo navarit’ u externého vyrobcu.

Obchodny zéstupca, ktorého pivovar zamestnd, nemusi dosahovat’ pozadované vysledky,
ktor¢ sa zjeho strany apovolania ocakdvaji. ZvySenie efektivnosti a vykonnosti
obchodného zéstupcu je mozné dosiahnut’ pravidelnym Skolenim, kde by si zlepsil svoje
techniky predaja alebo stanovenim pohyblivej zlozky mzdy, ktord by sa vyvijala od
dosiahnutych trzieb a tym by bol obchodny zéstupca motivovany dosahovat’ pozadované

vysledky.

Do rizik spojenych s reklamou prostrednictvom socidlnych sieti patri najma to, ze reklama
pivovaru sa nemusi dostat’ po vyty€enu cielovi skupinu a tym reklama nebude nadobudat’
svoj ucel. Toto riziko sa eliminuje tym, Ze sa reklama nastavi pre konkrétnu vekovu
kategoriu na ktort by sa mala zamerat’ a taktiez sa spravi dizajn reklamy pltavy najma pre

mladych l'udi.

Zakupenie reklamnych svetelnych vystréi nie je konecnou ¢innost’ou. Najvacsim rizikom je,
ze vystr¢ na prevadzke bude umiestnend na zlom mieste a nebude viditel'na, preto by sa mal

obchodny zastupca priamo s majitel'om prevadzky dohodnut’ na jeho spravnom umiestneni.
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8.3 Casova analyza

Stcastou Casovej analyzy je vyjadrenie Casovej ndarocnosti, ktord suvisi s realizaciou

odporucanych zlepSeni.

Tab. 12: Casovd analyza (viastné spracovanie)

Odporucania na zlepSenie Priebeh realizacie Casova naro¢nost’
Vytvorenie e-shopu Navrh a tvorba 1 mesiac
Vyroba nealkoholického '
Proces vyroby 1,5 mesiac
piva
Zamestnanie obchodného | Vyhl'adanie a zamestnanie ‘
1 mesiac
zastupcu obchodného zastupcu
Reklama prostrednictvom ) )
Vytvorenie reklamy 45 minut/den
socialnych sieti
Zakupenie reklamnej _
Tvorba, zakupenie a
svetelnej vystrée na jednu 5 dni

montaz
prevadzku

U navrhu a tvorby e-shopu, na ktorom bude mozné zakupit’ jednotlivé druhy piv Wywar, je
dolezité tak ako aj u inych e-shopovych stranok, aby v prvom momente spdsobila pozitivny
dojem u navstevnikov tejto internetovej domény. Tym, Ze zavedenie tohto odporacania bude
realizovat’ externa firma, je prave komunikéacia medzi majitel'om a firmou casovo naro¢na.
Dizajn tejto stranky musi byt’ atraktivny a najmé prehl'adny, aby nakup pivnych produktov
bol pre zakaznikov doslovne zazitkom a preto sa radi vracali a opakovali svoj nakup. Navrh
dizajnu z vlastnej skusenosti moze trvat’ par dni no az niekol’ko tyzdinov. Tym, Ze majitel

pivovaru je perfekcionista, tak casovli naro¢nost’ tohto odporucania som uviedla na 1 mesiac.

Co sa tyka nealkoholického piva, tak podobne ako pri vyrobe pivnych $pecidlov, je potrebné
urcité Casove rozmedzie na dotiahnutie chute a kvality tohto piva k poZzadovanému vysledku.
Tym, Ze sa pivovar zameriava len na vyrobu alkoholického piva a inych alkoholickych
destilatov, tak vyroba tohto nealkoholického produktu by taktiez zabrala urcity Cas. Na

vyrobenie jednej varky som preto uviedla casovll ndro¢nost’ na 1,5 mesiaca.

U obchodného zastupcu je potrebné vybrat’ toho najlepsieho, ktory bude pre pivovar vel'kym

prinosom. Casova naro¢nost’ tohto zlepSenia je priblizne 1 mesiac, v ramci ktorého pivovar
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uvedie inzerat, vyberie vhodnych kandidatov na pohovor anasledne po vybrani toho

spravneho prebiehaji rozne Skolenia a adaptacia na pracovnu poziciu.

Reklama prostrednictvom socidlnych sieti je jednou z najmenej nadkladnych a casovo
nenarocnych reklam. Do Casovej narocCnosti je zahrnuté vybranie vhodnej reklamy na
propagéciu, vybranie okruhu, ktorému by sa mal prispevok zobrazovat’ a taktiez vekovej
kategérie, ktord by mala spifiat’ vek od 18 rokov. Forma tejto reklamy je velmi rychla

a Casovo ako aj finan¢ne nenarocna.

Zakupenie reklamnej svetelnej vystrée nie je tiez jednoduchym krokom ako si spravit
reklamu. Realizacia by prebichala prostrednictvom externej firmy, ako to je aj v pripade e-
shopu. Casova naro¢nost’ tejto realizacie spo¢iva najmi v navrhu dizajnu tejto vystrée, ktory
musi byt pltavy anie¢im zaujimavy. Po navrhu nasleduje samotna vyroba vystrée

a nésledne jej doprava a montéz.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

ZAVER

Tato bakalarska praca sa zameriava na analyzu marketingového riadenia pivovaru Wywar,
ktorej cielom je zistit nedostatky celého procesu marketingového riadenia a navrhnut
mozné zlepSenia, ktoré by pomohli zvysit’ povedomie pivovaru a taktiez zvysit’ klientelu, ¢o

je ciel'om kazdej spoloc¢nosti.

V teoretickej cCasti boli vypracované poznatky =z literdrnych zdrojov zamerané na
marketingové riadenie, planovanie, faizy marketingu a marketingové analyzy, ¢o sluzilo ako

podklad pre nésledné vypracovanie praktickej Casti.

Na zaciatku praktickej Casti bol predstaveny pivovar a jeho ciele, ktoré planuje do buduicna.
Taktiez boli spolu s cielmi spomenuté aj ocenenia, ktoré pivovar ziskal za svoje pivné
produkty, ¢o je aj vysledkom toho, ze pivovar sa zameriava najmé na kvalitu svojho piva.
Nasledne boli rozobraté jednotlivé zlozky marketingového mixu, prostrednictvom ktorych
sme zistili, ze pivovar ma Siroku ponuku produktov a taktiez sa zameriava na Specidlne druhy
piv, ktoré sa postupne stavaju trendom pivovarov. Na zéklade dotaznikového prieskumu sa
ukézalo, ze zékaznici pivovaru su so sluzbami pivovaru spokojni ako aj scenami
jednotlivych produktov, ktoré povazuju za priamo tmerné kvalite a chuti piva. Slabou
strdnkou pivovaru je, ze vela nevyuziva formy platenej reklamy v podobe billboardov,
¢lankov v novinach, televiznej reklamy ¢i rozhlasového vysielania a spolieha sa na to, Ze ma
v stcasnosti dostatok stalych klientov a odberatel'ov a zaroveinl sa nachddza v lokalite, kde
sa nemusi bat’ konkuren¢ného boja s inym pivovarom a preto tento typ reklam nepovazuje
za opodstatneny. Pivovar sa snazi vyuzivat’ marketingovii komunikéaciu najmé vyuzivanim
modernejSich druhov reklam, ako je reklama prostrednictvom socialnych sieti, alebo event
marketing. Vysledkom vSetkych analyz, ktoré boli vypracované je, ze pivovar ma na svoju
dobu posobenia dobri marketingovli komunikaciu z hl'adiska novodobych trendov a snazi

sa o neustale zlepSovanie a ziskavanie si vicsej Casti trhu aj v zahrani¢nych krajinach.

V zavere svojej bakalarskej prace som uviedla zlepSenia, ktoré by zvysili Uroven
marketingovej komunikacie, ¢o by malo za pri¢inu zvySenie efektivnosti celkového
marketingového riadenia. Po realizdcii tychto odporucani s istotou predpokladam, Zze
pivovar by sa stal na trhu ovel'a zndmejsi, ¢o by bolo nasledkom zvySenia poctu zdkaznikov,

¢o je dnes ciel'om kazdého podniku.

Néavrhy na zlepSenie som podrobila ndkladovej, rizikovej a Casovej analyze.
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% Percento

€ Euro

°C Stupeii Celzia

AIDA Awareness, interest, desire, action
A pod. A podobne

Atd. A tak d’alej

¢. ¢islo

DPH Dan z pridanej hodnoty

EPM Extrakt povodnej mladiny

HDP Hruby domaci produkt

hl Hektoliter

IPA India Pale Ale

1 Liter

LPG Liquified Petroleum Gas

ml Mililiter

Ob;. Objem

PESTLE Political, economic, social, technological, legal, ecological
PET Polyethylentereftalat

S. Strana

S.I.0. Spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats

USA United States
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PRILOHA I: VYZNAMNE OCENENIA

Slovenska pivna korunka
3. miesto 13 % Jan - spodne kvasené Specialy
v L2 miesto 15 % Medovy Specidl - spodne kvasené Specialy
§ 3. miesto 18 % Gejza - iné vrchne kvasené Specidly
2. miesto 14 % Anna - IPA a Pale Ale
3. miesto 8 % Cyklisticka osmicka - IPA a Pale Ale
1. miesto 15 % Red Rye Bastard - vrchne kvasené piva
S | 2. miesto 14 % Panskd IPA - vrchne kvasené piva
& [3. miesto 16 % Peter - vrchne kvasené piva
2. miesto 10 % Jozef I1. - svetlé pivo nefiltrované spodne kvasené
= | 1. miesto 15 % Red Rye Bastard - India Pale Ale
& | 2. miesto 15 % 15 Years in Hell - India Pale Ale
" 2. miesto 10 % Jozef II. - svetlé vyapné
§ 2. miesto 14 % Anna - India Pale Ale
3. miesto 15 % Red Rye Bastard - India Pale Ale
2 | 1. miesto 15 % Screaming bitch - vrchne kvasené pivo - ALE
& | 3. miesto 14 % Anna - vrchne kvasené pivo - ALE
Slovensky pohar remeselného piva
1. miesto 15 % Screaming bitch - vrchne kvasené pivo - ALE
& |3. miesto 14 % Anna - vrchne kvasené pivo - ALE
& | 1. miesto 16 % Peter - American IPA
2. miesto 15 % Screaming Bitch - American [PA
Zlata pivni pecet’
- 1. miesto 13 % Ariana - Stron Pale Ale
§ 1. miesto 15 % Red Rye Bastard - India Pale Ale
2. miesto 15 % 15 Years in Hell - India Pale Ale
% | 1. miesto 12 % Porch Punker - American Pale Ale
& 3. miesto 15 % 15 Years in Hell - India Pale Ale
S | 1. miesto 20 % Ricardo - Imperial India Pale Ale
& | 1. miesto 20 % Ricardo - Extra silné pivo
Jarni cena Ceskych sladki
2015 | 2. miesto 13 % Jan -§pecidlne polotmavé pivo
2018 | 3. miesto 16 % Peter - India Pale Ale
Slovenska pivovarnicka akadémia
2014 | Objav roka
2015 | Pivovar roka
Pivovar roka
Y | Sladok roka Richard Vetyska
& | Pivo roka 15 % Screaming Bitch
Pivo roka 10 % Jozef II. - novinarska cena

(vlastné spracovanie)



PRILOHA II: WYWAR FEST

Zahajenie léta s Wywarom

3__:: <m.ﬂ=U Ngmqgm

KAPELY

KULTURNY PROGRAM
DEGUSTACIA PIVA

PIVNE SPECIALITY
GRILOVANIE A FINGERFOOD
PROGRAM PRE DETI
SUTAZE O CENY
PREHLIADKA PIVOVARU

www.holicskypivovar.sk

(interné zdroje pivovaru Wywar)



PRILOHA III: DEN OTVORENYCH DVERI V PIVOVARE

2 ]

1. DEN OTVORENYCH
DVERI V PIVOVARE

8. 9. 201 7 i

HOLICSKY PIVOVAR WYWAR

Pridte sa pozriet cfo tradicného pivovaru WYWAR s celou rodinou,
o  pre vsetkych budeme mat vela zabavy a zaujimavosti ..
oyl i Ly

' /= atrakcie a sutaze nlelen pre deti
; - prehliadka pivovaru

. | - ochutnavka piva Wywar

- sprlevodny program

: - fotokatik

- a vela zabavy

\;;é; v RESTAURACIA /556, ‘;
il engii .Cg f [

[ www holicskypive

(interné zdroje pivovaru Wywar)
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