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ABSTRAKT

Diplomova préca je zamerana na zvySenie konkurencieschopnosti Minipivovaru Harvanek.
V ramci celkového riesenia marketingu bol v teoretickej Casti popisany a v praktickej Casti
analyzovany marketingovy a komunika¢ny mix tejto spolo¢nosti. Data z vonkajSieho a vnu-
torného prostredia ovplyvitujuce Minipivovar Harvanek boli spracované pomocou metdd
ako PESTLE analyza, Porterova analyza, analyza najblizSej konkurencie, regresna analyza
a SWOT analyza. Na zéklade vysledkov z analytickej Casti bol v praci vypracovany projekt,
ktory obsahuje konkrétne rieSenia, ako efektivne zvysit’ konkurencieschopnost’ tohto minipi-
vovaru. Tymito rieSeniami su realizacia nového e-shopu, nakup dodavky na transport piva,
skusobna varka nealkoholického piva, umiestnenie billboardu v mieste pdsobenia, zvySenie
vyrobnej kapacity, redesign webovej stranky a vytvorenie Gc¢tu na socialnej sieti Instagram.
Vsetky navrhy boli podrobené nakladovej, Casovej a rizikovej analyze. Na to, aby Minipi-
vovar Harvanek vedel po investovani do projektu stanovit’ uspesnost’ jednotlivych navrhov,
boli stanovené meratel'né kritéria uspesnosti, na zaklade ktorych dokaze urcit, ¢i projekt
dokaze zurocit’ vlozené finan¢né prostriedky. Vysledky uspesnosti tohto projektu budu roz-
hodujuce pri d’alSich investiciach do budiiceho rozvoja a zvySovania jeho konkurencieschop-

nosti.

KTacoveé slova: pivovarnictvo, remeselné pivovarnictvo, SWOT analyza, PESTLE analyza,

konkurencieschopnost’, regresna analyza, marketingova komunikécia



ABSTRACT

The graduation thesis is focused on increase in competitiveness of the Harvanek craft bre-
wery. Within an overall marketing perspective, the marketing and communication mix of
this company was described in a theoretic part and analysed in a practical part. External and
internal data influencing Harvanek craft brewery were processed by methods like PESTLE
analysis, Porter analysis, analysis of closest competition, regression analysis and SWOT
analysis. Based on the results from paper’s analytical part, a project consisting of specific
solutions for effective increase in competitiveness of the craft brewery was proposed. These
solutions are set up a new e-shop, purchasing a delivery truck for the beer transportation,
testing brew of a non-alcoholic beer, put a billboard in the local area, increase of production
capacity, website redesign and sign up on Instagram. All these proposals were assessed by a
cost, time and risk analysis. In order to be able evaluate the successfulness of a particular
suggestion after the Harvanek’s craft brewery investment into this project, measurable cri-
teria were based. Regarding them, the microbrewery is able to find out, if the project can
benefit from invested funds. Results of how successful the project is will be decisive for

other investments into the future development and its increase in competitiveness.

Keywords: brewing, craft brewing, SWOT analysis, PESTLE analysis, competitiveness, reg-

ression analysis, marketing communication
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UvVOD

Tato diplomova praca reaguje na problémy v oblasti zvySujucej sa konkurencie v odvetvi
pivovarnictva na Slovensku, ktoré trapia a negativne ovplyviiuja aj fungujiici Minipivovar
Harvanek. Na slovenskom trhu momentélne dominuju dva vel'ké priemyselné nadnarodné
pivovary, ktoré valcuju trh najvacSou predajnostou svojich vyrobkov spomedzi vsetkych
pivovarov a vel'mi silnym marketingom. Vo v§eobecnosti je zname, Ze sa remeselna vyroba
na rozdiel od tej priemyselnej vyznacuje miestnou tuzemskou vyrobou, vynimo¢nymi l'ud-
skymi zru¢nostami a neocenitelnymi skusenostami l'udi, ktori v tomto naro¢nom odvetvi
hospodarstva pracuju. Bohuzial’, su vSak tieto remeselné principy likvidované priemyselnou
vyrobou produktov a to predovsetkym z hl'adiska nemoznosti konkurencie v oblasti cenovej

ponuky vyrobkov.

Remeselné pivovary za posledné roky aj napriek tymto skuto¢nostiam zazivaju najvacsi roz-
mach v historii samostatného Slovenska a kazdym rokom vznikd aspon jeden novy reme-
selny pivovar skoro v kazdom slovenskom kraji. Okrem tohto trendu doméceho narastu pi-
vovarov je mozné sledovat’ aj zvySujuci sa kazdoro€ny narast ponuky zahrani¢nych pivova-
rov na Slovensku, ktorym sa tu nesmierne dari. Tento stav zvySujlicej sa rozmanitosti urcite
tesi kazdého narocnejSieho pivného spotrebitel'a, no na druhej strane vytvara vacsiu konku-

renciu aj pre uz dlhodobo fungujuce doméce remeselné pivovary na slovenskom trhu.

Dnesna doba je tak charakteristicka tym, Ze uz nie je potrebné len ziskat’ si nového zékaz-
nika, ale predovsetkym si ho aj nastalo udrzat’. Na to, aby si takyto dlhodoby vzt'ah podnik
so svojim zakaznikom vytvoril, musi ponuknut’ urciti konkuren¢nti vyhodu a aktivne s nim
komunikovat’. Zakaznik, ktory citi, Ze je o neho dobre postarané, nema nasledne dovod vy-
hladavat’ totozny produkt u konkurencie, aj ked’ pre neho méze byt cenovo dostupne;jsi.
Toto pravidlo plati u remeselnych pivovarov dvakrat viac, nez u ostatnych podnikajticich

spoloc¢nosti na trhu.

Stcasni spotrebitelia pivnych produktov naymé mladsej vekovej generacie su Coraz viac né-
ro¢nejsi, Co v praxi znamena, ze pivovar si uz pri nich nevystaci len s ponukou obsahujicou
klasicky spodne kvaseny leziak. Tento novy typ spotrebitel'ov ocenuje kvalitné poctivé pro-
dukty a radd experimentuje a siaha po novych pivnych styloch, ¢i uz k vytvorenej chuti k nim,
alebo len zo zvedavosti sktisat’ nové veci. Takyto produkt mu vo vicsine pripadov priemy-
selné pivovary dat’ nemozu, ked’ze ich ponuka je obmedzena Castokrat vylucne na pasteri-

zované filtrované spodne kvasené pivo unifikovanej chuti. Prave tu sa vytvara konkuren¢na
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vyhoda remeselného pivovarnictva, ktora tvori bohati ponuku réznych pivnych stylov, po-
nuka jedine¢nu kvalitu a rozmanitu chut’ nepasterizovaného a nefiltrovaného piva. Této sku-
toCnost’ predstavuje presne ti konkurencnt vyhodu, za ktort si spotrebitel’ rad priplati
o nieCo viac penazi a ¢o v kone¢nom ddsledku remeselné pivovary odlisSuje od tych priemy-

selnych.

Na druhej strane, mat’ chutovo dobry a kvalitny produkt vSak dnes bohuzial’ nestaci, ak ho
podnik nevie spravne spropagovat’ a dostat’ k SirSej verejnosti, co momentalne trapi aj Mi-
nipivovar Harvanek. Prave preto tato situdciu na trhu zasa vyuzivaji, ako svoju konkurencnu
vyhodu priemyselné pivovary, ked’Zze ich rozpocet na marketing je mnohonasobne vyssi
v porovnani s ich remeselnymi konkurentmi a svoje produkty tak dokézu dostat’ k vSetkym
typom zakaznikov. Z tohto dévodu je marketingova komunikacia remeselnych pivovarov
jednou z najpodstatnejSich zloziek, ktort musia mat’ v dnesnej dobe perfektne zvladnutu, ak
sa chcu dlhodobo udrzat’ na trhu a profitovat’ zo svojho remesla. Vyhodou je, zZe dnes$na
online doba, v ktorej momentalne vSetci Zijeme, ponuka mnoho prilezitosti ako lacno a efek-
tivne zacielit’ na novych zdkaznikov a ako intenzivne komunikovat’ s tymi saasnymi s cie-

I'om ich dlhodobého udrzania.

Zvysit svoju konkurencieschopnost’ tak v sucasnej dobe pre remeselné pivovary znamena
mat’ okrem ponuky vynimocného produktu aj zvladnuté komplexné znalosti o riadeni mo-
derného podniku. Takéto nadobudnuté znalosti by sa mali nasledne previest’ do praxe v po-
dobe aktivneho vyuZivania marketingovych a konkuren¢nych analyz, detailného prieskumu
trhu, Statistického predikovania budiiceho vyvoja trhu a ndjdenia vhodného sposobu efektiv-
neho investovania kazdého vol'ného finan¢ného prostriedku do svojej propagacie s cielom
pruzne reagovat na vSetky zmeny v slovenskej ekonomike. Vysledkom tejto snahy musi byt’
zakonite dlhodobo prosperujtci remeselny podnik, o predstavuje hlavny ciel’ tejto diplo-
movej prace, ktord tvori voditko pre Minipivovar Harvanek, ako tento ziaduci stav pomocou

tychto nadobudnutych znalosti dosiahnut’.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel’om tejto diplomovej prace je zvySenie konkurencieschopnosti Minipivo-

varu Harvanek na ziklade prevedenych analyz a navrhov v projektovej casti prace.

Podklady na spracovanie teoretickej ¢asti diplomovej prace budu pouzité z vypracovanej
literarnej reserSe na zéklade dokladného prieskumu vhodnych kniznych a internetovych
zdrojov z oblasti marketingu, a to konkrétne marketingového mixu, marketingovej komuni-
kacie a novych komunika¢nych trendov marketingu. Konkurencia a konkurencieschopnost’
bude skumané z hl'adiska jej spravnej identifikacie, stratégie, novych dimenzii, typov kon-
kurentov a konkurenc¢nej vyhody. Déraz bude kladeny predovsetkym na oblast’ konkuren-
cieschopnosti pivovarov. Teoreticka ¢ast’ bude d’alej podrobena charakteristike vybranych
analytickych metdd, akymi su Porterova analyza, PESTLE analyza a SWOT analyza. Pre
lepSiu prehl’adnost’ dat z oblasti pivovarnictva a sladovnictva na Slovensku budu spracované
aktualne Statistické udaje vyhotovené za posledné roky pre tato oblast’ slovenského hospo-

darstva.

Uvod praktickej &asti bude patrit podrobnému predstaveniu Minipivovaru Harvanek z po-
hl'adu jeho historie, zakladnych udajov, polohy, ziskanych oceneni a technického vybavenia.
Nasledne budu v praktickej Casti diplomovej prace zuzitkované informdcie z teoreticke)
Casti v podobe analyz vnltorného a vonkajSieho prostredia ovplyvitujuce tento minipivovar.
Vnutorné prostredie bude ststredené na marketingovy a komunika¢ny mix. Pri analyze von-
kajSieho prostredia bude pouzitd PESTLE analyza, Porterova analyza a analyza najblizsej
konkurencie. Pri skiimani stanovenych ekonometrickych veli¢in bude pouzita regresna ana-
lyza. Poslednou prevedenou analyzou bude SWOT analyza na zistenie informacii o slabych
a silnych strankach, prilezitostiach a hrozbach, ktoré momentalne ovplyvitujia Minipivovar
Harvanek. Podklad pre vypracovanie projektovej Casti bude tvorit’ zhrnutie vSetkych pod-

statnych informadcii z celej praktickej Casti tejto diplomove;j prace.

Na zaciatku projektovej Casti bude stanoveny presny ciel projektu, aby bolo jasne dané, od
¢oho bude projekt zavisiet. Nasledne bude vyhotovena realizacia projektu s konkrétnymi
navrhmi na zvySenie konkurencieschopnosti, ktora bude podrobené casovej, nakladovej a
rizikovej analyze s vyhodnotenim tspeSnosti projektu, aby bolo pre Minipivovar Harvanek

jasné, ¢i dany projekt po realizacii splnil pozadované vysledky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

1.1 Produkt

Sharp (2017, s. 286) popisuje produkt ako nieco, ¢o ponika spolocnost’ potencidlnemu za-
kaznikovi s ciel'om uspokojit’ jeho potreby a poziadavky. Trh je skupina spotrebitel'ov, ktory
na nom hl'adaju svoje uspokojenie. Existuje pritom niekol’ko spdsobov, v ktorych potreba
moze byt spdjana s konkrétnym typom produktu. Produkt zarad’uje do viacerych kategorii,
ako st informadcie, hry, l'udia (Sportové hviezdy), miesta, udalosti, finan¢né inStrumenty (ak-

cie) alebo digitalne polozky.
Sharp (2017, s. 300) d’alej produkty deli na dve polozky a to:

1) Spotrebné produkty — Produkty nakupované 'ud'mi pre ich osobné pouzitie alebo
konzum
2) Priemyselné produkty — Produkty nakupované pre buduce procesy a predaj alebo

pre pouzitie v biznise.

Stvorstupiiova analyza produktu podl'a Kasika a Havli¢ka (2009, s. 65-66) pre podnikovy
marketing:
1. Jadro produktu (1. stupen)
Predstavuje rieSenie roznych priani a problémov zakaznika, ako aj splnenie jeho ta-
7ob a ocakavani. Tento stupen je dolezity najma pre ziskavanie novych zédkaznikov,
navysenie zisku z predaja, spokojnosti stalych zdkaznikov so Sirkou sortimentu atd’.
Pohybuje sa hlavne na pocitovej baze a v oblasti r6znych hodnét, kedy sa podnik
snazi predlozit’ zékaznikovi riesenie jeho problému.
2. Vlastny produkt (2. stupen)
Je tvoreny siborom charakteristickych vlastnosti, ktoré zdkaznik vyZaduje od daného
produktu. Najcastejsie ide o stupen technologickej vybavenosti produktu, ktory od-
liSuje od seba produkty s rovnakym jadrom.
3. Doplnkové sluzby k produktu (3. stupen)
Jedna sa o dodatkové uzitky pre zdkaznika, ktoré sa pridavaju k vlastnému produktu
ako jeho sucasti. Tymito sluzbami mdzeme uputat’ zakaznikovu pozornost’. Prikla-
dom moze byt servis, poradenstvo, bezplatné opravy a podobne.

4. Potencial produktu pre jeho konkurenc¢né odliSenie (4. stuper)
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Odlisuje produkt od konkurencie suborom réznych Specifickych vlastnosti vycha-
dzajucich z marketingovych analyz podniku. Prikladom moézu byt slabé a silné
stranky vlastného produktu, silné stranky konkurenéného produktu, objavenie slabin

konkurencie alebo konkuren¢nych produktov.

Jadro
produktu

Vlastny
produkt

’ Doplnova ¢ast’
produktu

“ Potencial
produktu

Obr. 1. Stvorstupiiova analyza produktu (Vlastné spracovanie)

1.2 Cena

Cena je jedinou ¢innost’'ou, na ktorej sa obchodnici redlne podielajt, a ktora im vytvara vy-
nosy pre firmu. VSetky ostatné marketingové aktivity predstavuji vydavky, zatial' ¢o
spravne spravované stanovovanie cien mdze zasadnym spdsobom ovplyvnit’ vynosy a pri-
jmy spolo¢nosti. Ceny produktov alebo sluzieb musia zodpovedat’ zvySku marketingového
planu. Spravne spravovanie cien tiez znamena dokladné pochopenie nakladov a zakaznikov.

(Zimmerman, Blythe, 2013, s. 230)

Co sa tyka cenovych stratégii Staiikova, Vorlova, V1gkova (2010, s. 102-103) ich delia na

nasledujtce:

e Stratégia rychleho zbierania — rychle oslovenie trhu novym vyrobkom za vysoku
cenu pri vysokych nékladoch. Zaujemcovia st ochotni zaplatit’ pozadovant cenu,

pretoze preferuju danu znacku.
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Stratégia postupného zniZzovania — ciel'om je preniknut’ hlbSie na trh, tak ze s ras-
tom zakaznikov podnik znizuje svoju cenu, ¢im chce odradit’ konkurenciu.
Prenikanie na trh — jedna sa o stratégiu nizkej ceny a vysokych nakladov na komu-
nikaciu so zakaznikmi. Tuto taktiku vyuzivaju prevazne firmy s nizkymi nakladmi
a dobrymi isporami z rozsahu.

Elasticka cena — elasticita hodnoti pri¢inu a doésledok v percentualnom vyjadreni.
Velkost’ dopytu po sluzbe alebo produkte je citliva na vysku ceny a velkost’ prijmov
spotrebitel'ov.

Cenova voda — je stratégiou typickou u sluzieb, kde je moznost’ spolu so zékladnym
produktom ponuknut’ aj doplnkové sluzby.

Prijimana cena — podstatou je, ze v danom odvetvi je vzdy niekto na S$pici, ktory
urcuje nepisané pravidla a cenu.

Segmentova cena — firma moze v tomto pripade stanovit’ rézne ceny pre rozne seg-
menty. Prikladom mo6zu byt Studentské ceny a ceny pre pracujucich.

Nakladova cena — ide o cenu tvorent zdola nahor, kedy s k materidlovym nakla-
dom pripocitané nadklady mzdové, rezijné a zisk.

Konkuren¢né stanovenie ceny — cena je stanovena na zéklade ceny u konkurencie,
zaroven vsak treba davat’ pozor na kvalitu jej produktov alebo sluzby.

Hodnota pre zakaznika — cena je tvorend zhora nadol. Hodnota predstavuje pre

spotrebitel’a Gzitok, ktory pre neho predstavuje dané sluzba alebo produkt.

1.3 Distribucia

Kozak a Staiikkova (2005, s. 77) charakterizuju distribuciu ako stibor nezavislych organizacii,

ktoré sa zacastiuju procesu, ktory umoziuje uzitie alebo spotrebu vyrobku ¢i sluzby.
Distribuicia moze obsahovat’ rozne urovne, ktoré sa delia na:

e Bezarovnova (priama) — vyrobca priamo k zakaznikovi

e Jednouroviova — jeden sprostredkovatel’ (maloobchodnik)

e Dvojuaroviiova — dvaja sprostredkovatelia (vel’koobchodnik a maloobchodnik)
e Trojuroviova — traja sprostredkovatelia (export — import)

e Viactroviiové — malo obvyklé

e Spitné distribu¢né cesty — recyklacia odpadu, vratnych obalov
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Pri distribucii st vel'mi dolezité taktiez aj distribuéné siete, ktoré Staitkova, Vorlova, VI¢-

kova (2010, s. 105-106) delia nasledovne:

a)

b)

d)

Priamy predaj

Najcastejsia forma distribucie u sluzieb a produktov priamo konecnému zakazni-
kovi. Medzi vyhody patri okamzity kontakt, sledovanie chovania zakaznika a moz-
nost’ pruznej reakcie na jeho poziadavky. Cudsky faktor preto hrd najvacsiu rolu pri
tomto type distribucie.

Obchodny zastupca

Forma, kedy sa zéastupca zavizuje dlhodobo vykonavat’ ¢innost’ smerujicu k uzatva-
raniu ur¢itého druhu zmluv alebo uzatvarat’ obchod v mene zastupovaného. Za tito
¢innost’ dostava provizie. Nevyhodou tejto distribu¢nej siete je strata priameho kon-
taktu so zdkaznikom

Sprostredkovatel’

Ide o osobu, ktora sa zavédzuje vyvijat’ ¢innost’ smerujicu k tomu, aby mal zaujemca
prilezitost’ uzavriet’ ur€it zmluvu s tret'ou osobou, za ¢o mu je zaplatené vo forme
provizie. Sprostredkovatel’ sa zavdzuje obstarat’ zaujemcovi za odmenu uzavretie
zmluvy.

Dodavatel

Jedna sa o osobu pracujucu na zédklade zmluvy na urcitej predom dohodnutej veci.

1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia pozostava z piatich komunika¢nych metéd — reklamy, podpory

predaja, osobného predaja, public relations a priameho marketingu. Vnatorna skladba jed-

notlivych metdd modze byt rozne Strukturalizovand a zavisi od hierarchie doleZzitosti, ak¢-

nych parametrov jednotlivych nastrojov, vztahov substitucie a flexibility ich vyuzitia. Z po-

hl'adu strategického pristupu k marketingovému pldnovaniu je dolezité chapat’ marketin-

govu komunikéaciu ako komplexny subsystém v ramci celého marketingového systému.

(Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 155)
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Distribucia

Komunikacia

Reklama

Podpora predaja

Public relations

Osobny predaj

Priamy marketing

Obr. 2. Komponenty marketingovej komunikacie (Vlastné spracovanie)

1.4.1 Reklama

Reklama je jeden z klasickych spdsobov komunikaénej politiky, ¢o znamena vytvorenie pro-

striedkov a obsadenie reklamnych médii za tplatu s cielom dosiahnut’ vyty¢enych uloh re-

klamy. Nosi¢om v tomto pripade je kazdé rozptylové médium. Prostriedkami reklamy su

napriklad inzerat, ukdzka, relacia v TV alebo rozhlase, vonkajsia reklama, stranky internetu,

daréekové predmety atd’. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 228)

Tomek a Vavrova (2007, s. 229) d’alej delia vlastny proces utvarania reklamy do nasleduju-

cich krokov:

e Prislusnost’ k vychodiskovym marketingovym cielom

e Reklamny ciel

e Reklamny rozpocet

e Urcenie reklamného subjektu
e Urcenie reklamného objektu

e Urcenie reklamného posolstva
e Volba reklamného prostriedku

e Pretest
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e Volba nosica reklamy

e Vol'ba obdobia a izemia pre posobenie reklamy
e Prevedenie reklamnej akcie

e Kontrola tspechu reklamy

e Aktualizacia opatrenia

1.4.2 Osobny predaj

Tomek a Vavrova (2007, s. 235) definuji osobny predaj ako néastroj komunikacnej politiky,
ktory za urcitych okolnosti vie byt’ vel'mi u€inny. Z pohl'adu jeho podstaty ho mdézeme za-
radit’ aj do distribu¢nej politiky a znamena osobny kontakt podniku voci zdkaznikovi. Cie-

I'om je pritom realizacia predajnej transakcie.
Medzi vyhody tohto typu komunikécie radia:

e Velku presvedcovaciu silu vzhl'adom k osobnej konfrontéacii

e MoZnost’ vzajomnej komunikacie

e Moznost’ okamzitej spitnej vizby

e Moznost uspdsobenia prostriedkov propagécie podl'a zakaznika

e Moznost okamzitej predajnej reakcie

Mccarthy a Perreault (1995, s. 321) hovoria, ze dobri pracovnici predaja sa nesnazia len
predat’ vyrobok zékaznikovi, ale sa mu predovSetkym snazia pomoct’ nakupit’. To znamena,
ze pochopia jeho potreby a prezentujii vyhody a nevyhody svojho vyrobku. Vysledkom po-
tom mdze byt spokojnost’ zakaznika a vytvorenie si dlhodobého vztahu, ktory tvori konku-

ren¢nu vyhodu spolo¢nosti, zvlast’ na obchodnych trhoch.

Karli¢ek (2016, s. 159-162) podobne uvadza, ze pomocou detailnych znalosti priani a po-
trieb zédkaznikov moze byt predajca doveryhodnym konzultantom pri rieSeni problémov
v danej oblasti a dokéze si tak vybudovat’ dlhodoby vztah so zdkaznikom, zaloZeny na vza-
jomnej dovere. V dnesnej dobe totiz nie je najvyznamnejSou tlohou predavat’ produkty, ale

ziskat’ si doveru zakaznika a stat’ sa tym, na koho sa zakaznik obrati ako na prvého.
Osobny predaj deli na 3 zakladné typy:

1. Predaj na trhoch B2B
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2. Predaj velkoobchodnikom a distributorom

3. Maloobchodny predaj a priamy predaj

1.4.3 Public relations

Pod pojmom public relations je mozné si predstavit’ udrziavanie dobrého vztahu podniku
s verejnost'ou. Verejnost’ pritom chdpeme, ako nasich stalych zakaznikov, ale aj tych poten-
cidlnych. Radime tam taktiez verejnost’ v oblasti hospodarstva, ako napriklad dodavatelov,
konkurenciu, poskytovatel'ov uveru, poistovne a ostatnych partnerov. Hlavnou ulohou pri
praci s verejnost'ou je predovsetkym zaistit’ priaznivl klimu pre realizaciu podnikovych cie-
I'ov spolo¢nosti, ¢o v praxi znamena vytvorenie ¢o najlepsicho image podniku. Medzi akti-
vity PR, ktoré¢ su zamerané na Siroku verejnost’ a mali by sa do nej aktivne zapajat’ aj malé
podniky st dni otvorenych dveri, prehliadky podniku, r6zne druhy darov, stitaze atd’. (To-

mek, Vavrova, 2007, s. 243)

Ang (2014, s. 234) zdoraziuje, Ze public relations zahfniaju rozne funkcie Sirokej Skaly ak-
tivit:

e Sprostredkuju informacie pomocou tlacovych konferencii alebo tlacovych sprav

e Sponzoruju Sportové aktivity

e Vedu medidlne rozhovory s cielom vysvetlit’ vladnu politiku

e Riesia kritiku zvySovania cien

e Riesia Strajky zamestnancov

e Vytvaraju pozitivny obraz spolo¢nosti pri darcovstve

e Napravaju poskodeny image spoloc¢nosti spdsobeny Skandalom

1.4.4 Podpora predaja

Karlicek (2016, s. 95) popisuje podporu predaja ako subor podnetov, ktoré stimuluju oka-
mzity ndkup. Tento druh marketingovej komunikacie vyuziva kratkodobé¢, ale ucinné pod-
nety zamerané na stimulaciu a urychleny predaj a odbyt. NajcastejSie sa pritom jednd o pod-
nety zalozené na zniZeni ceny, teda o priame zl'avy, kupony, rabaty a vyhodné balenia. Tiez
je sem mozn¢ zaradit’ techniky, ktoré aktivuju cielovu skupinu k vyskasaniu tovaru. Typic-
kymi nastrojmi podpory predaja teda mozu byt rézne prémie, reklamné darceky alebo su-

taze a najroznejSie vernostné programy.
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V kontexte s ostatnymi disciplinami marketingovej komunikacie ma podpora predaja svoje

Specifické ciele:

1. Poskytovanie informécii o vlastnostiach produktu

2. Vytvorenie povedomia o produkte

3. Znizovanie rizik z ndkupu nového produktu (testovanie vzoriek pred samotnym na-
kupom)

4. Nadchnut’ zédkaznika k nakupu produktu

5. Vytvorenie dobrej povesti produktu

.’% ta

t/ dostane

s+ Well done!
T TR

SataZ trva od 1.3.2018 do 20.5.2018.
Vyhodnotenie sitaZe sa uskutofni diia 15.6.2018.

www.pivovarvrsky.sk
Org Y 7uje

privo

Obr. 3. Podpora predaja Pivovaru Visky (Gaspierik, 2017)
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1.4.5 Direct marketing

Karlicek (2016, s. 73) oznacuje direct marketing ako marketing, ktory sa vyvinul z vyrazne
lacnejSej alternativy osobného predaja. To znamena, Ze obchodni zastupcovia uz nemuseli
navstevovat kazdého potenciadlneho zédkaznika osobne a stacilo len poslat’ ponuku postou,
¢im radikélne znizili svoje naklady. Direct marketing je teda mozné definovat’ ako komuni-

ka¢nu disciplinu, ktord umoznuje:

e Presné zacielenie
e Vyraznl adaptaciu ozndmenia s oh'adom na individuélne potreby jedincov v cielo-
vej skupine

e Vyvolanie okamzitej reakcie danych jedincov

Percy (c2008, s. 158-161) deli direct marketing do 4 zakladnych zloziek:

1. Direct mail- jedna sa o kl'i¢ovy prostriedok direct marktingu, ktory je vel'mi flexi-
bilny pri zacielovani na publikum a poskytuje vel’ké moZnosti v kreativnych moz-
nostiach.

2. Telemarketing- implementuje telefonny kontakt s cielovym trhom v zavislosti do-
rucovania urcitého druhu spravy.

3. Mass media- st rozne typy médii pouZivané na tradi¢nu reklamu a prezentaciu.
Percy do nich radi televiziu, radio, noviny a magaziny.

4. Interactive media- je druh médii, ktoré neustale narastaju, pricom tento narast naj-

viac ovplyviluje a garantuje neustaly technologicky pokrok.
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2 NOVE KOMUNIKACNE TRENDY MARKETINGU

2.1 Guerilla marketing

,»Querilla marketing je nekonvenc¢na cesta vykonavania prezentacnych akcii s vel'mi nizkym
rozpoctom. Takato propagacia je niekedy navrhnutd tak, aby zacielila na ni¢ netusiaci trhovy
segment (zdkaznikov) a preto je aj povazovand za ,,tajni* formu marketingu.* (Pavla, 2007,

5. 123)

Obr. 4. Guerilla marketing v podani polského pivovaru Tyskie (Saumure, 2012)

Patalas (2009, s. 83) opisuje prakticky typ stratégie pre planovanie guerillového opatrenia:

a) Urcit si oblast’ produktov, ktoré chcem pre svoje opatrenie pouZzit’

b) Urcit si pozadovany segment trhu, teda skupinu zdkaznikov, na ktorych chceme nase
opatrenie zamerat’

¢) Nadefinovat’ si prinos pre zdkaznikov, s ktorymi budeme v naSej kampani komuni-
kovat

d) Stanovit’ si stratégiu ofenzivy proti konkurencii

e) Zistit’ si, aké finan¢né prostriedky budeme pre akciu potrebovat’
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Desatoro guerillovych prikazani podl'a Patalasa (2009, s. 140):
1. Nepojdete 'udom na nervy
Nebudete mrhat’ prostriedkami
Nebudete nudit’
Vo svojich kampaniach nebudete diskriminovat’ Ziadne zvierata ani osoby
Nebudete kopirovat’ druhych
Neklamete
Schranky svojich bliznych nebudete zahlcovat’ reklamou

Budete drazdit’

X N0 kLD

Budete bavit’
10. Budete sa 1isit’ od ostatnych

2.2 Viralny marketing

Soukalova (2015, s. 80) ho popisuje ako typ marketingu, ktory zahfnia vSetky marketingové
aktivity, ktoré vyuZzivaju k Sireniu samotni uZivatelia prostrednictvom neriadené¢ho Sirenia
informacii porovnate'nym so Sirenim virovej epidémie, z ktorej aj tento nazov vznikol. Na
zaCiatku kampane stac¢i mat’ maly pocet I'udi, ktory zaistia Sirenie spravy d’alej. NajlepSim
a najrychlej$im médiom pre Sirenie viral marketingu je Internet, ktory dokaZe zasiahnut’

velké spektrum prijemcov za vel'mi kratky cas.

Podstatou virdlneho marketingu je teda spravne ladené zdiel'anie, ktoré by malo byt vtipné,
parodujuce, mystifikujuce alebo erotické. Motivovat’ uzivatela moéZeme cez rézne zl'avy

alebo darceky.

Meédii, cez ktoré mozeme Sirit’ tento druh marketingu je nespocetne vel'a, mézu to byt na-
priklad:

e Texty

e Emaily
e Obrazky
e Filmy

e On-line hry
e Audio a video

e Flashové animaécie
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2.3 Event marketing

Tomek a Vavrova (2007, s. 240) hovoria o event marketingu, ako o relativne novom nastroji,
ktory moze aj pri mensich trznych podmienkach tspesne komunikovat posolstvo znacky
a dosiahnut’ tak emocionalne prepojenie so spotrebitel'om. Pomocou tohto zinscenovaného
zazitku je tak zédkaznikovi poskytnutd nova ponuka, ktora sa odliSuje od bezného pristupu.

Event marketing zahffia planovanie, organizovanie, realizovanie a kontrolu vsetkych opat-

reni ktoré:

e prebiehaji v ohranicenom ¢asovom a priestorovom rozsahu,

e su usporiadané podnikom,

e predstavuju pre zdkaznika zazitok,

e sluzia k interakcii a dialogu so zdkaznikom,

e umoziuju oslovit’ spravnu cielovl skupinu komunika¢nymi ciel'mi.

Tab. 1. Moznosti uplatnenia event marketingu (Tomek, Vavrova, 2007, s. 241)

Oblast’
Cielova skupina
uplatnenia

Formy

Firma Pracovnici firmy

Podnikové konferencie
Zhromazdenie akcionarov
Firemné vyrocie

Sut’aze

Uzivatelia KTIacovi zadkaznici

Kongresy, vel'trhy
Tlacové konferencie
Sportové akcie

Hudobné a kulturne akcie

Sut’aze

Sprostredkovatelia

Obchod
odbytu

Exkurzie do firmy

Stretnutie s vyznamnymi osobnost’ami
Stretnutia s umelcami

Detské dni

Sportové hry
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2.4 Databazovy marketing

Pilik (2010, s. 109-110) hovori, zZe najviac GspeSni marketéri na internete su databdzovi mar-
ketéri. Databazovy marketing je spdsob, ako organizovat tidaje o zdkaznikoch a potencial-
nych zdkaznikoch spolocnosti tak, aby sa dali efektivnejSie vyuzivat’ v usili o priamy mar-
keting. Je to sposob organizédcie celého marketingového procesu. Tento typ marketingu
umoziuje zvolit’ si zdkaznika na zaklade vedomosti, ktoré si o nom podnik vytvoril a vyho-
tovit’ mu tak cielent ponuku. Spravne cielena ponuka spravnemu zakaznikovi spdsobi, ze
zisky spolocnosti porastu ovel'a rychlejSie v porovnani len s vyuzivanim priameho marke-
tingu. Barcik (2013, s. 67) spaja databazovy marketing s pojmom CRM, kedy tiez dochadza
k cielenému zberu dat o zdkaznikovi za Gcelom vytvorenia si dlhodobého vztahu. Tento
marketing teda vyuziva data o spotrebitel'och, triedi ich a pomdha firmam lepsie cielit’ a po-
Citat’ rentabilitu kazdého jedinca zv1ast’. Pokial’ firma tieto data nezneuziva a nepredava ich
tretim strandm, dokaze ich spracovat’ a vyuziva ich len na skvalithovanie svojej ponuky vy-
robkov a sluzieb pre zédkaznika, stava sa tento druh marketingu pre dant spolo¢nost’ konku-

ren¢nou vyhodou.

2.5 Word of mouth

Ang (2014, s. 218) definuje WOM ako akt, kedy spotrebitel’ predava informaciu inému spo-
trebitelovi. Ak je tento sposob vykondvany na Internete, potom sa jednd o elektronicky
WOM, alebo inak nazyvany ,,Word of Mouse*. Informacie, ktor¢ si spotrebitelia predavaji
mozu byt pozitivne (PWOM), alebo negativne (NWOM) vzt'ahujuce sa na produkty, sluzby,

napady alebo organizaciu.
Heskova a Starchoii (2009, s. 29) povazujii tento typ marketingu za obzvlast uginny, pri¢om
uvadzaju, ze najucinnejsi je v spojeni s reklamou, ktord musi byt’ stru¢nd a ma ukazat’ spo-

trebitel’'ovi jasné benefity.
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3

KONKURENCIESCHOPNOST A KONKURENCIA

3.1 Identifikacia konkurencie

Pavlu (2007, s. 13) identifikuje konkurenciu ako superenie, stitazenie, pripadne hospodarsku

sutaz. Z toho vyplyva, Ze konkurencia ma $irsi zaber, ako len ekonomicky a moze byt tak-

tiez politicky, socidlny, etnicky, kulturny atd’. Nato aby konkurent vstupil do konkurenc¢ného

vzt'ahu musi spiiiat’ minimalne dva predpoklady a to:

musi byt konkurenény, to znamend, ze musi disponovat’ konkurenénym potencia-
lom,
musi byt podnikavy, to znamend, Ze musi chciet’ vstupit’ do konkurencie, pricom

by mal mat’ $pecificky potencial podnikat’.

West (2001, s. 7-8) opisuje tlak, ktory je vyvijany na spolo¢nosti z pohl'adu konkurencie-

schopnosti, zahffiajlici rdzne sily, medzi ktoré patria:

a)

b)

d)

VysSie poziadavky na finanénu vykonnost’ — stanovené najmé na dodavatelov.
Zvysujuce sa finan¢né naroky vlastnikov a akcionarov vedu k vstrekovaniu instinktu
vrahov. Od vedenia spolo¢nosti sa vyZaduje, aby splnili stadle ambicidznejsie ciele,
pri¢om si nemo6Zu dovolit’ zlyhanie. Z tohto dovodu razne brania svoje sucasné po-
zicie na svojich trhoch a snaZia sa o expanziu.

Diverzifikacia - potreba chranit’ a zvySovat buduci rast podniku sa bude Casto inter-
pretovat’ ako potreba diverzifikacie na nové trhy. Ak samotné trhy, na ktoré sa za-
meriavaju si nové, hospodarska siitaz sa nemusi zintenzivnit, ¢o sa moze stat’ aj v
pripade, Ze k diverzifikécii dojde akviziciou existujuceho ucastnika. Ak vSak spolo¢-
nost” vstupi do existujuceho podniku ako novy hra¢, hospodarska sutaz sa automa-
ticky zintenzivni.

Globalizacia — tieZ nazyvana geografickd diverzifikacia vznika tym, Ze globélne
subjekty vstupia do novych krajin a tym zintenzivnia konkuren¢né prostredie.
Technologia — zahfiia vyvoj v oblasti technoldgii a najmé zbliZovanie technologii,
umoziuje spolocnostiam napadnit’ etablované subjekty na novych trhoch a radikalne

zmenit’ konkurencné prostredie.
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e)

Outsourcing — je novy trend, kedy sa spolo¢nosti uberaji smerom k outsourcingu
ich kI"ai€ovych procesov s cielom vyssej efektivity a nizSich nakladov externou fir-
mou. Outsourcing moze zlepsit’ konkurencieschopnost’ tym, ze umozni spolo¢nos-
tiam zamerat’ sa na operacie, ktoré vykonavaju najlepSie. Odstranenim potreby in-
vesticii do plne obsluhovanych spolo¢nosti znizuje outsourcing naklady na vstup na
trhy a preto podporuje vytvaranie novych konkurentov.

ZlepSeny tok informécii — sa opiera o ekonomicku definiciu dokonalej hospodarske;j
sut'aze, ktora zahfna poziadavku, aby zdkaznici mali dokonalé znalosti a informécie
o dostupnych produktoch a sluzbach a ich cenéch, za ktoré sa daju ziskat. V skuto¢-
nom svete dokonalé znalosti zriedkavo existuju, alebo sa obmedzuju na malé geo-

grafické oblasti.

3.2 Zakladné konkurencné stratégie

Kotler (2001, s. 233-248) vychadza pri urceni konkurenénej stratégie z trznej pozicie, ktoru

si dand spolo¢nost’ pre seba vymedzila. Pri uréeni rozoznava Styri pozicie konkurencie a ich

Styri prisliichajuce stratégie:

1.

Vedica firma na trhu

Jedna sa o stratégiu, kedy m4 jedna spolocnost’ na danom trhu dominantné postave-
nie, to znamena minimalne 40 % trzny podiel na celom trhu. Takéto spolo¢nost’ na-
sledne vedie cely trh a urcuje si aj trzné podmienky. Predbieha ostatnych konkuren-
tov roznymi zmenami cien, zavadzanim novych vyrobkov na trh, masivnou reklamou
a podobne.

Trzny vyzyvatel’

Trznym vyzyvatel'om je obvykle spolo¢nost’, ktord ma tieZ vel'mi dobré postavenie
na svojom trhu, zvycCajne to byva druhd, tretia, ale aj Stvrta pozicia za veducou fir-
mou. Jedna sa o firmu, ktora vyuziva ofenzivnu stratégiu a hl'ada slabé miesta v sluz-
bach alebo cenach konkurenta a az potom utoc¢i. Tuto stratégiu vacsinou vyuzivaji
malé a stredné podniky, ale vynimkou nie je ani vel'ky podnik.

Nasledovatel’

Nasledovatel'om je zvyc€ajne podnik s mensim podielom na trhu, ktory sa snazi vy-

hybat" konkurenénym bojom. Jeho stratégia spociva v tom, Ze nasleduje veducu
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firmu s novymi vyrobkami, zlepSovanim svojich sluzieb a taktiez s cenovymi zme-
nami.

4. Vyklenkar
Pod pojmom vyklenkar radime podniky, ktorych stratégia sa orientuje na vyklenky
na trhu. Jedna sa teda o tie miesta na trhu, ktoré vel'ké podniky ignoruja, alebo im
nevenuju dostato¢ni pozornost’. Tieto spolocnosti sa podobne ako nasledovatelia vy-
hybaju konkurenénym stretom a snazia sa zamerat’ len na urcity segment, zdkaznika

alebo typ vyrobku na danom trhu.

3.3 Nové dimenzie konkurencieschopnosti firiem

Pavla (2007, s. 20-22) hovori o nutnosti hl'adania novych dimenzii v oblasti konkurencie-
schopnosti a to z priciny netiplnosti si¢asného ponatia tejto Sirokej oblasti. Popisuje katego-
rie ako su identita, integrita, mobilita a suverenita firmy, ktoré su vyraznymi zlozkami

konkurenéného potencidlu, no je im venovana az prili§ mald pozornost’.

1. Identita
Pod identitou firmy sa rozumie subor vnutornych a vonkajSich znakov, ktoré dant
firmu reédlne identifikuji v prostredi. Jedna sa o jednu z najddlezitejSich kategorii
tohto rozdelenia, pretoZze ide o vlastni osobitost’, pochopenie poslania a najdenie
vlastného ja firmy v okolitom svete. Identitu m6éZeme vymedzit’ r6znymi znakmi,
ako napriklad:
e Idea — nosnd myslienka reprezentujica podstatu existencie firmy
e Totem — reprezentacné miesto idei
e Design — obraz idei rozvijany totemom a d’al§imi znakmi identity
e Ritudl — chovanie odvodené z idei a realizujtce jej obsah
e Inoviécie — proces premeny idei, totemu, designu a ritudlu do novych foriem
2. Integrita
Integrita firmy je urend na zaklade sudrznosti firmy, pri€om zahfiia dva protiklady.
Na jednej strane to st pruznost’ a dynamickost’, ktoré su dané vlastnou identitou pra-
covnikov a jednotlivych zloziek firmy. Na strane druhej tato individualizovanu iden-
titu spaja firma dokopy, ako celok cez svoju firemnu alianciu/zdruzenie. Preto, ak
neexistuje jeden alebo druhy znak integrity, firma sa méze dostat’ ve'mi rychlo do

vaznych problémov a nakoniec dospiet’ k svojmu zaniku.
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3. Mobilita
Pod mobilitou firmy sa chape schopnost’ reagovat’ na r6zne vonkajsie alebo vnutorné
zmeny. Jedna sa teda o pohyb firmy v Casopriestore, ako premiestiiovanie material-
nych a nematerialnych prvkov, vztahov a ¢innosti firmy. D4 sa teda povedat’, ze ide
o schopnost’ sa adaptovat’ a vyvijat' s ohladom na vnutorné a vonkajSie podnety,
ktoré na firmu posobia.

4. Suverenita
Suverenitu firmy charakterizuje jej postavenie v podnikatel'skom prostredi. O suve-
renite mozeme hovorit’ vtedy, ak ma firma redlnu moznost’ rozhodovat’ ucelne

a ucinne o svojom vyvoji a su¢asne ho mdze aj efektivne realizovat’.

Pokial’ st tieto Styri kategdrie nevyrazné, pripadne sa im nevenuje vel’kd pozornost’ mdze
dojst’ k riziku ohrozenia zdravého vyvoja firmy. Disharmonia identity, integrity, mobility
a suverenity firmy ohrozuje vlastnikov spolo¢nosti nielen ekonomicky, ale tiez socidlne, po-
liticky a pripadne aj existencne. D4 sa teda konStatovat,, Ze nestaci hl'adat’” konkurencie-
schopnost’ firmy len vo financnom zdravi, sile marketingu, inovéaciach a podobne, ale treba

sa zamerat’ na konkurencieschopnost’ komplexne vratane tychto zmienenych kategorii.

Mikolas, Peterkova a Tvrdikova (2011, s. 198) tvrdia, Ze tieto nové dimenzie konkurencie-
schopnosti sa mézu v praxi prejavovat’ v roznych podobach, napriklad ako:

e celkovy design firmy,

e kultara firmy a jej vnatorna klima,

e celkové chovanie firmy,

e komunikdcia zvnutra a zvonka firmy,

e produkty firmy a dynamika ich inovacii,

e image, goodwill atd’.

3.4 Konkuren¢na vyhoda

Firma so silnou konkuren¢nou vyhodou ma vel’kt Sancu nielen prezit’ tie najtvrdsie konku-
rencné boje, ale aj ziskat tie najlepSie trzné prilezitosti. Na to, aby firma uspela, musi po-

stupne vytvorit’ celt radu vyhod, o ktoré sa moze kedykol'vek opriet. Co sa tyka tychto kon-
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kurenénych vyhod, mézu mat’ r6zne podoby. Prikladom mdéze byt vysoké kvalita, pohoto-
vost’, skvely servis, pridand hodnota, jedine¢ny produkt, technologie, origindlna receptura,
dobra cena atd’. DalSou taktikou z pohladu konkuren¢nej vyhody méZe byt aj spojenie
dvoch alebo viacerych firiem dokopy vo forme spoluprace alebo partnerstva. Konkurencna
vyhoda je vSak relativna a premenna veli¢ina, pretoze konkurenti sa o fiu tiez usiluju a je tak

vel'mi 'ahké o takti vyhodu prist’. (Barcik, 2013, s. 75)

Barta (2019, s. 71-72) poklada za konkurenént vyhodu zdkaznicke data, ktoré su najdole-
zitej$im zdrojom informécii pre manazérske rozhodovanie. Tento typ vyuzivania dat o za-
kaznikovi umoziiuje byt predajcovi lepsi ako konkurencia, ale len ak ich spravne vyuzije vo

svoj prospech. Na zéklade vhodnych dat o zdkaznikovi dokaze podnik:

e LepSie segmentovat’ — lepSie sa postarat’ a pochopit’ svoje cielové skupiny a ich na-

kupné motivy

e Personalizovat’ svoje produkty, sluzby a rieSenia — prispdsobovat’ ich potrebam jed-

notlivych zakaznikov

o [EfektivnejSie ponukat’ doplnkové produkty alebo produkty vyssej kategérie

e Zlepsit a spresnit’ komunikéciu so zdkaznikmi

e Zvysit pocit dobrej starostlivosti u svojho zdkaznika — pocit, Ze to robim lepsie ako

konkurencia

Zber spravnych dat o svojich zakaznikoch ma teda vel'mi vel’ky vyznam a Casto sa spaja
s modernym riadenim vzt'ahov so zakaznikmi, z anglictiny CRM. Tento typ dat sa nezbiera
za Ucelom sledovania zdkaznika, ani k analytickym ¢innostiam, ale predovsetkym ku kon-
kuren¢nej vyhode oproti saperom, ktori mézu mat’ napriklad omnoho vacsi marketingovy
budget, ktorym cielia na zdkaznikov. Vyhodou firmy, ktora zbiera a vyuziva data o zakazni-
koch vo svoj prospech je v tomto pripade strategické myslenie a cenné data, ktoré by mali

slizit’ na dlhodobé udrziavanie vztahu so stalymi zékaznikmi.

CRM je preto mozné tiez brat’ ako jednu z konkuren¢nych vyhod, pricom Wessling (2003,
s. 16) ju popisuje, ako komplexni metodiku vytvarania vyhodnych a ekonomicky prospes-
nych vztahov so zékaznikmi s dérazom na cielent kvalifikaciu personalu s vyuzitim metod
socialnej psychologie, integracie a d’alSim rozsirenim existujucich technolégii a tiez na
spravne nasmerovanie obchodnych procesov a vymenu hodn6t medzi organizaciou a zakaz-

nikom.
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3.5 Typy konkurentov

Kozak a Stankova (2005, s. 61) delia konkurentov z hl'adiska ich reakcii nasledovne:

a) Dahostajny konkurent — nereaguje vel'mi rychlo alebo vyrazne na pohyby konku-
rentov. Spdsobené to mdze byt az vel'kou déverou vo svojich zakaznikov, v to ze
nebudu dostato¢ne v§imavi alebo nebudti mat’ dostatok prostriedkov pre reakciu.

b) Vyberavy konkurent — reaguje iba na urcité¢ formy utoku, zatial’ ¢o ostatnych si
vobec nev§ima. Mo6Ze napriklad reagovat’ na znizenie ceny u konkurenta, no posil-
nenie jeho reklamy si uz nev§ima.

¢) Konkurent tiger — reaguje rychlo a dérazne na akékol'vek ohrozenie zo strany kon-
kurencie. Je odhodlany bojovat’ az do konca a nenecha vstupovat’ na trh Ziadne nové
konkuren¢né vyrobky.

d) Stochasticky konkurent — jedna sa o typ konkurenta, ktorého spravanie je nepred-
vidateI'né. Reaguje vzdy podla situdcie, pricom sa moze stat’, ze niekedy nereaguje

vobec.

3.6 Konkurencieschopnost’ pivovarov

Btezinova a Skotepa (2019) vypracovali celoStatny elektronicky dotaznik, zamerany na zber
dat zo vsetkych minipivovarov v danom &ase v ramci Ceskej republiky, pri¢om celkovy
sucet oslovenych bol 350 minipivovarov. Miera odpovedi bola 41 %, to znamena 145 mi-

nipivovarov.

Na obrazku nizsie (Obr. 5.) je znazornené hodnotenie konkrétnych marketingovych komu-
nika¢nych nastrojov zo strany vlastnikov minipivovarov v stvislosti s konkurencieschop-
nost’ou ich podnikov. Majitelia vnimaju dobré meno a povest’ svojho pivovaru ako najdole-
zitejSiu zlozku (89 %), druhym najdolezitejSim je odporucanie existujucich zakaznikov
(85 %), ktoré sa §iri ustne (WOM). Technika WOM nevyzaduje ziadne néklady na Sirenie
informacii, pretoze je zaloZena na kvalitnom produkte, ktory si zadkaznici odporucaji medzi
sebou tistnou formou. Dalsimi doleZitymi nastrojmi marketingovej komunikécie st socialne
siete (53 %) a vlastnd webova stranka (60 %), ktoré predstavuji d’alSie nizkonakladové na-
stroje. Nasleduju pohére na pitie (39 %), Stitky (42 %) a znaky pivovaru alebo znaky ich
reStauracii (34 %). Tieto nastroje, ktoré pomahajt pri identifikacii produktu st v pivovarnic-

kom odvetvi nevyhnutné. Dal§im dolezitym prvkom konkurencieschopnosti su exkurzie
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(32 %), ktorych cielom je oboznamit’ navstevnikov s vyrobou v pivovare, s pouzivanymi

surovinami, druhmi piv a samozrejme ponukaju moznost’ priamej ochutnavky piv. Chut’ a

testovanie su dolezitym prvkom tzv. zmyslového marketingu. VSeobecne mozno konstato-

vat’, ze majitelia minipivovarov nepovazuju nastroje marketingovej komunikacie za vel'mi

dolezité pre svoju konkurencieschopnost’ na rozdiel od kvality a chuti produktu. Vynimkou

je dobré meno pivovaru a odporicanie existujucich zakaznikov, ktoré skoro 90 % skuma-

nych pivovarov povazuje za vel'mi dolezité.

Btezinova a Skofepa (2019) d’alej skiamali rozdiely v marketingovej komunikécii vo vztahu

ku konkurencieschopnosti medzi pivovarmi, ktoré sidlia priamo v centre, alebo na okraji

miest a pivovarmi sidliacimi mimo miest. Prezentované vysledky zlucili zo Styroch do dvoch

skupin odpovedi (nie dolezité a menej dolezité vs. dolezité a vel'mi dolezité).
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konkurencieschopnosti pivovaru (Brezinovd, Skorepa, 2019)
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NajvyznamnejSie rozdiely vo vnimani délezitosti jednotlivych nastrojov marketingovej ko-
munikdcie sa vyskytli v pripade pontkania zliav. Tento nastroj je vel'mi ddlezity alebo do-
lezity pre 30 % minipivovarov umiestnenych v strede alebo na okraji mesta, ale pre vSetky
minipivovary umiestnené mimo miest a obci je 100 % nedodlezity alebo menej dolezity.
Dal§im nastrojom s odli$ne vnimanym vyznamom bol billboard, ktory nie je doleZity pre
55% minipivovarov nachadzajucich sa v strede alebo na okraji miest, ale pre vSetky minipi-
vovary umiestnené mimo miest je 100 % nedolezity alebo menej dblezity, ako ostatné ko-
munikacné néstroje. Na druhej strane, vlastna webova stranka je dolezita pre takmer vSetky
minipivovary — 100 % minipivovarov umiestnenych mimo mesta a 90 % minipivovarov

umiestnenych v centre alebo na okraji miest.
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Obr. 6. Vyznam konkrétnych nastrojov marketingovej komunikacie pre minipivovary

nachadzajuce sa v centre alebo na okraji miest (Brezinova a Skorepa, 2019)
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Obr. 7. Vyznam konkrétnych nastrojov marketingovej komunikdcie pre minipivovary

nachddzajuce sa mimo mesta (Brezinova a Skorepa, 2019)

Regiondlne alebo miestne radid su tiez dolezité pre znacny pocet minipivovarov umiestne-
nych mimo mesta, az 60 % v porovnani so 35 % minipivovarov v mestskych centrach a ich
perifériach. Naopak, regionalna a miestna tla¢ je dolezita pre 58 % minipivovarov v mest-
skych centrach a perifériach v porovnani so 40 % pivovarov mimo mesta. Ponuka zliav, bill-
boardov, regionalnej tlaCe a stolovej propagacie je vo vSeobecnosti dolezitejsia pre pivovary
nachadzajice sa v centre mesta alebo na okraji mesta, zatial’ co dobré meno pivovaru, vlastny
web, regiondlne rozhlasové stanice, narodna tla¢, odporucanie sticasnych zakaznikov, pla-
tené degustacie a podpivniky su doélezité pre vacSinu pivovarov nachadzajiacich sa

mimo mesta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Na zaklade uvedeného elektronického dotaznika je mozné potvrdit, Ze malé pivovary davaja
prednost’ komunika¢nym néstrojom, ako je podpora Sirenia pozitivneho slova alebo prezen-
tacia vlastnych webovych stranok. Na druhej strane sa neda potvrdit, ze ako miestni hraci
budu klast’ vac¢si doraz na miestne médid v porovnani s narodnymi médiami. Z pohl'adu
vyvoja v pivovarnickom priemysle a najma v segmente minipivovarov sa da predpokladat’,
ze konkurencny tlak bude nad’alej rast’. Majitelia minipivovarov by mali minat’ viac peiiazi
na propagaciu, ak chct zachovat’ alebo dokonca zvysit' objem vyrobeného piva. D4 sa to
ocakavat’ prinajmenSom na zéklade vel'kého zvySenia poctu minipivovarov za posledné
roky. Vzhl'adom na finanéné moznosti minipivovarov je potrebné zvolit’ marketingové na-
stroje, ktoré majui zmysel a prinasaju ucinok vynalozenych penazi, ¢i uz vo forme vyssieho
obratu alebo zisku. Najdolezitejsim faktorom bude stale kvalita a chut’ samotného vyrobku.
Marketingové nastroje, ktoré minipivovary najcastejsie pouzivaji budi vSak vel'mi dolezité
z hladiska ich konkurencieschopnosti vzdy. Medzi najpouZzivanejSie patri reputicia minipi-
vovarov (WOM), online prezentacia minipivovarov, vlastné webové stranky, marketingové

nastroje v mieste predaja, pohare, Stitky a podpivniky.

Avsak prave v obdobi zvySovania konkuren¢ného tlaku v minipivovaroch bude potrebné
podporovat’ tieto nastroje inymi, ktoré v suc¢asnosti nie st pre minipivovary dolezité a nevy-
uzivaju sa tak hojne ako predchadzajuce. Majitelia minipivovarov by mali zvazit’ pouzitie
miestnych médii, ako st miestne rozhlasové a televizne stanice, ako aj prezentaciu pivovaru
na webovych strankach inych subjektov, ako je mesto, v ktorom ma minipivovar svoje us-
tredie. Urcite by mali vyuzivat’ Sportové a iné miestne organizicie a v neposlednom rade pre
minipivovary s vlastnou reStauraciou je odporucané prevziat' funkciu kultirnych centier
obci, v ktorych sa budu realizovat’ spolocné akcie miestnych ob¢anov. Buduca vyskumna
¢innost’ by mala byt’ zamerana na potencial minipivovarov s vlastnou restaurdciou na prila-
kanie zékaznikov tym, Ze by sa pokusili hrat’ tlohu kultirneho centra, najmé vo vidieckych

oblastiach.
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4 ANALYTICKE METODY

4.1 Porterova analyza
Tomek a Vavrova (2007, s. 68-71) uvadzaju delenie Porterovej analyzy do piatich zloziek:

1. Konkurencia vnutri podniku

Je dané firmami, ktoré sa uz v danom obore nachadzaji a mézeme ich obmedzit’ na urcity
region, na dodavky pre urcity segment apod. Ich rozsah urcuju tieto faktory:

e Stupeni koncentracie podla podielu dodévatel'ov na trhu

¢ Diferencidcia vyrobkov

e Zmeny velkosti trhu

e Struktara nakladov

e Rast vyrobnej kapacity

e Prah odstupenia

2. Hrozba vstupu novych konkurentov

Je typ hrozby, ktortl eSte nie je mozné rozpoznat a podniky sa ju snaZia analyzovat ne-
priamo, ako moZnost’ vyplyvajucu z pripadnych nedokonalosti vstupnych bariér. Tento typ
konkurencie vznika vtedy, ked’ v danom odvetvi podniky dosahuju ldkavé zisky a do dane;j
oblasti je vel'mi jednoduché vstupit. Molnar (2012, s. 104) opisuje vysoku hrozbu vstupu
novych konkurentov ak:

e Vstup na trhu nie je finan¢ne narocny

e Nie je nutné prekonat’ silny image znaciek aktualnych podnikov na trhu

e Nie je dostatok zdrojov k obrane svojho podielu na trhu

e Rast v odvetvi je vysoky, takZe vstup do odvetvia by znamenal prevzatie nového

podielu na trhu

3. Hrozba substituénych vyrobkov
Je typ hrozby, kedy je mozné stavajlice vyrobky nahradit’ substituénym vyrobkom (rastlinné
maslo a klasické maslo). Hrozba je o to vécsia, o kol'ko je vyhodnejsi pomer ceny a kvality
u daného substitatu. Molnar (2012, s. 105) opisuje hrozbu substitu¢nych vyrobkov za vy-
soku ak:

e Substitut pontka zakaznicky atraktivnejSiu alternativu k produktom odvetvia
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e Naklady spojené s prechodom od produktu k substitutu st nizke

e Néhradné vyrobky mézu docielit’ vyssich ziskov

4. Vyjednavacia sila kupujucich
Je forma, ktora je definovana trznymi formami:
e Monopol - jeden kupujici mé vel’kit moc
e Oligopol - niekol’ko kupujticich ma relativny vplyv na trhu

¢ Polypol — kupujuci straca prehl’ad o trhu a je relativne bezmocny
Molnér (2012, s. 105) hovori o vel’kej vyjednavace;j sile ak:

e Je len maly pocet kupujucich alebo naopak kazdy zo zakaznikov objednava vel'ké
mnozstvo v pomere k dodavkové kapacite jednotlivych konkurentov

e Produkty odvetvia su Standardizované

e Kupujuci nemaju Ziadne alebo len nizke néklady so zmenou dodavatela

e Kupujuci maju pristup k uZitoénym informaciam a mézu si jednoducho vybrat

dodavatela

5. Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Je podobne, ako u kupujtcich ovplyvnena rastom zvySovania koncentracie dodavatel'ov, do-
davanim jedine¢nych vyrobkov alebo ovplyvitovanim kvality kone¢ného vyrobku. Této sila
zavisi najma na tychto faktoroch:

e Koncentracia u dodavatel'skych odvetvi je vicsia nez u odberatel'skych, priCom

hlavnu rolu hré forma trznej Struktury

e Ak neexistuju substitucné vyrobky

e Ako je vyrobok pre kupujuceho dolezity

e Aka je diferenciacia, ¢i vySka ndkladov na zmenu vyroby

e Aké je riziko integracie
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4.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyticka technika sluZziaca k strategickej analyze okolitého prostredia
organizacie. PESTLE, niekedy oznaCovana aj ako PESTEL analyza je akronym a jednotlivé

pismena znamenajl rézne typy vonkajsich faktorov (Managementmania, 2015):

o P - Political - Politické prostredie

e E - Economical - Ekonomické prostredie

e S -Social - Sociélne prostredie

e T - Technological - Technologické prostredie
e L - Legal - Legislativne prostredie

e E - Ecological - Ekologické prostredie

Politické prostredie

Kozak a Stankova (2005, s. 42) ho definuji ako prostredie, ktoré zahfila zadkony, vladne
agentury a natlakové skupiny, cez ktoré je mozné ovplyviiovat’ r6zne organizacie a jednot-
livcov. Vyznamné legislativne opatrenia ovplyviiujice obchod tvori legislativa v oblasti
ochrany spolo¢nosti, ochrana spotrebitela a ochrana zaujmov spolo¢nosti proti nekalému
obchodnému jednaniu. TaktieZ pomocou zmien vo vladnych agenttrach vznikaju nové mi-
nisterstva a agentiry na ochranu spotrebitel'a. Patria tu tiez skupiny verejného zaujmu, ako

napriklad Rada pre reklamu, Agentura pre vyskum verejnej mienky a pod.

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 10) vymedzuju politické prostredie na zéklade politickych fak-

torov, kde patri predovsetkym:

e Typ vlady a jej stabilita
e Sloboda tlace, iroven byrokracie a korupcie
e Regulacia a deregulacia ekonomiky a trendy reguléacie a deregulacie

e Pravdepodobné zmeny v politickom prostredi

Ekonomické prostredie

Svetové ekonomické prostredie je sthrnom narodnych, regionalnych a miestnych ekonomik.
Hospodarska politika, ktord zahfiia sthrn ciel’'ov, nastrojov a opatreni §tatu je ovplyviiovana

politikou inych krajin a celkovou svetovou ekonomickou situaciou. Stat v tomto pripade
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riadi inStiticie, ktoré ma vo svojej kompetencii, akymi st $koly, nemocnice, policia atd’.
Cielom S§tatu je stabilizovat’ negativne javy, ako je nezamestnanost’, pokles vyroby a pod.
Vsetky vplyvy narodného ekonomického prostredia sa teda premietaju do kupnej sily

a Struktary dopytu zakaznikov. (Soukalova, 2014, s. 20)

Dvoftacek a Sluncik (2012, s. 11) tvrdia, ze ekonomické prostredie sa meni v priebehu ¢asu

podla:

e Faz ekonomického cyklu
e Vyvoja cien a kupyschopnosti dopytu
e Hospodarskej politiky vlady

Socialne prostredie

Kozak a Stankova (2005, s. 40-41) popisuju sociadlne prostredie ako prostredie, ktoré skima

demografické trendy. Takymito skimanymi trendami mézu byt

o Rast svetovej populdcie — rast 'udskych potrieb, predovsetkym v oblasti potravin

a prirodnych zdrojov

e Zmiernenie porodnosti — hrozba najma pre detsky priemysel a vyzva pre odvetvia

ako su hotelierstvo, cestovné spolo¢nosti alebo reStauracie

e Starnutie obyvatel'stva

e Premeny domdacnosti — neskorsi vstup do manzelstva, rast poctu pracujiucich matiek,

rozvodovost’, slobodni 'udia

o Geografické presuny — st'ahovanie za zamestnanim, dediny verzus mestd, presun zo

stredu mesta na predmestia

e Vzdelanost’ obyvatel’stva — stupajtci dopyt po kvalitnych vyrobkoch, knihach, ¢aso-

pisoch a cestovani

o Rasovy a ndboZensky vyvoj — kazda skupina ma svoje Specifické poziadavky a na-

kupné zvyklosti

Technologické prostredie

Paulovc¢akova (2015, s. 72) definuje tento typ makroprostredia ako vel'mi rychlo sa meniaci,
pri¢om je vel'mi doleZité, aby naf spolocnost’ pohotovo reagovala. Technologické prostredie

totiz vel'mi vyrazne ovplyvituje konkurencieschopnost’ podniku. Hlavné zmeny spocivaji
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vo vytvarani novych technologii, ktoré st Specifické v zjednodusovani a zrychl'ovani vyrob-
nych procesov v podniku. Soukalova (2014, s. 21) technologické prostredie vidi predovset-

kym v zmenéch v oblasti surovin, vyrobnych postupov a inovacii vyrobkov.

Legislativne prostredie

Kotler (2007, s. 154) hovori, ze legislativne prostredie obsahuje vSetky Statne a eurdpske
zakony a nariadenia. Regulécia vlady a jej zasahy mozu poskytnit’ ochranu firiem pred kon-
kurenciou, ochranu spotrebitel'ov pred nekalou praktikou a taktiez ochranu jednotlivych z4-
ujmov spolocnosti. Kazdéa spolo¢nost’ musi neustale kontrolovat’ pravne predpisy z dovodu

ich neustaleho aktualizovania.

Ekologické prostredie

Kotler (2007, s. 148) tento typ prostredia definuje ako prostredie zamerané na ochranu Zi-
votného prostredia, ktoré sa snazi zamerat’ na nedostatok a neefektivne hospodarenie so su-
rovinami, rasticimi cenami energii atd’. Problém vidi najmé v spotrebe ropy, ako neobnovi-
tel'ného zdroja, v raste znecistenia a vladnych intervencii do managementu prirodnych zdro-
jov. Kozék a Stanikova (2005, s. 41) definuji najvicsie problémy ekologického prostredia

takto:

e Nedostatok surovin — obmedzené obnovitel'né zdroje (lesy, potraviny) a obmedzené

neobnovitel'né zdroje (nafta, uhlie, striebro), ktoré maji vplyv na zvySovanie nékla-
dov

e ZvySené naklady na energiu — ceny nafty a benzinu, vyuZzivanie nahradnych zdrojov

energie (jadrova, solarna, veternd) ako alternativy

o ZvySeny stupeil znecistenia — vplyv priemyselnej vyroby na Zivotné prostredie, zne-

¢istovanie prostredia flaSami a umelymi hmotami

e Meniaca sa uloha vlady pri ochrane zivotného prostredia — aktivna iloha vlady (hl’a-

danie materidlnych a energetickych problémov)
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4.3 SWOT analyza

Podla Kotlera a Kellera (2016, s. 47-49) SWOT analyza obsahuje zloZky, ktorymi st slabé
stranky, silné stranky, prilezitosti a hrozby. Tieto zloZky su delené do externého a inter-

ného prostredia podniku.

Analyzu externého prostredia spaja s pracovnou jednotkou, ktord musi monitorovat’ kI'aicové
sily makroprostredia a vyznamné faktory mikroprostredia, ktoré ovplyviiuju schopnost’ do-

sahovat’ zisk pre spoloc¢nost’.

O analyze interného prostredia hovori, ze je zlozité ziskat' vyhody z moznych prilezitosti,
ktoré boli najdené. Kazdy business potrebuje ohodnotit’ silné a slabé stranky a zamerat’ sa

na rozvoj tych silnych a potlacanie tych slabych.

Vysoké hodnota znacky Nizka znalost’ znacky
Vysoka kvalita znacky Nizka kvaltika produktu
Kvalitna distribu¢na siet’ Nedostato¢na uroven distribucie
Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka tiroven Nizka technologicka troven

Demografické trendy Demografické trendy
Zmeny v kupnej sile Zmeny Vv kupnej sile

Zmeny zivotného stylu a zakaznickych Zmeny zivotného Stylu a zakaznickych
preferencii preferencii

Oslabenie konkurencie Posilnenie konkurencie

Nové techonologie Nové techonologie

Obr. 8. SWOT analyza (Vlastné spracovanie podla Karlicek, 2018, s. 238)

Karlicek (2018, s. 239) poklada SWOT analyzu ako vychodisko pre stanovanie marketingo-
vych cielov. Tieto ciele ndsledne urcuju, ¢o ma byt marketingovymi aktivitami dosiahnuté

a zaroven predstavuju aj kritérium, ktoré vyhodnocuje efektivitu marketingovych ¢innosti.
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Hlavnymi marketingovymi cie'mi byva predovSetkym zvySenie trzieb alebo ziskovosti da-
nej znacky. No su tu aj iné ciele, na ktoré sa marketéri zameriavaji a tymi su zvySovanie
povedomia o znacke, zmena postojov ku znacke, edukacia spotrebitel'a oh'adom kl'ai¢ovych

benefitov znacky, spokojnost’ zékaznikov atd’.

Dvoréacek a Sluncik (2012, s. 16) na zdklade SWOT analyzy odvodzuju tieto zakladné stra-
tégie:

e SO — vyuzitie silnych stranok v prospech prilezitosti

e WO — prekonanie slabych stranok vyuZitim prileZitosti

e ST — vyuzitie silnych stranok sltiZiacich k odstraneniu moznych hrozieb

e  WT — minimalizécia slabych stranok a vyhnutie sa hrozbam
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5 SLOVENSKE PIVOVARNICTVO A SLADOVNICTVO

5.1 Statistické udaje

V roku 2018 spolo¢nost’ EY (2018) na objednavku Slovenského zdruzenia vyrobcov piva
a sladu vytvorila celoStatnu analyzu s nazvom Analyza prinosov pivovarnictva a sladovnic-
tva pre hospodarstvo SR, v ktorom vy¢islila a zhrnula najpodstatnejSie informacie a Statis-

tiky o pivovarnictve a sladovnictve na Slovensku (Obr. 9.).
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Obr. 9. Vyznam pivovarnictva a sladovnictva pre Slovensko (Shepperd, 2018)

Z informacii uvedenych v tejto analyze vyplyva, ze kazdym rokom rastie pocet pivovarov,

pricom momentalne slovensky trh tvoria :

e 2 velké pivovary (viac ako 1 000 000 hl/rocne)
e 2 malé pivovary (100 000 — 200 hl/ro¢ne)
e 64 remeselnych a restaura¢nych minipivovarov (okolo 1 000 hl/ro¢ne)

e 7 sladovni
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Zistilo sa, Ze pivo sa na Slovensku vyraba predovsetkym zo slovenskych surovin. Celkova

vyroba sladu sa vyc¢islila za rok 2017 na 243 tisic ton, z toho:

e 13 % celkovej produkcie sladu vyuzivaju slovenské pivovary

e 87 % predstavuje export sladu (priblizne 212 tisic ton)
Celkova produkcia piva na Slovensku v roku 2017 dosiahla hodnotu 235 miliénov, z toho:

e 12 mil. litrov tvori export piva

e 163 mil. litrov tvori import piva (priblizne 90 % je pivo vyrobené v Cesku)

Co sa tyka spotreby piva na jedného obyvatel’a, ta sa oproti minulym rokom zagala pomaly

zvySovat’:

e 391 mil. litrov alkoholického piva skonzumovali Slovaci v roku 2017, ¢o predstavuje
priblizne 144 velkych piv (alebo 72 litrov) na jedného obyvatel'a za rok

e 58 % celkovej tuzemskej spotreby predstavuje pivo vyrobené na Slovensku

Samotné pivovarnictvo a sladovnictvo je vel'mi dolezité aj z pohl'adu vytvarania novych pra-

covnych miest, kde sa zistili nasledujuce informacie:

e 1530 l'udi zamestnavaju slovenské pivovary a sladovne priamo

e 13 100 pracovnych miest na pracovnom trhu generuju pivovary a sladovne nepriamo

e Kazdé¢ pracovné miesto vytvorené v sektore pivovarnictva generuje v ekonomike
d’alSich takmer 9 pracovnych miest, zatial' o kazdé pracovné miesto vytvorené v

sektore sladovnictva generuje v ekonomike d’alSich takmer 7 pracovnych miest
So zvySenou spotrebou piva prichddza aj rast dani a investicii, kde sa zistilo, Ze:

e Viac ako 115 mil. EUR je kazdoro¢ny prinos pivovarov a sladovni do Statneho roz-
poctu predovsetkym vo forme spotrebnej dane, dane z pridanej hodnoty a zamestna-
neckych odvodov

e Vyber spotrebnej dane z piva dosiahol v roku 2017 hodnotu 57,5 miliéna EUR a
predstavoval takmer 21 % celkového inkasa spotrebnych dani z alkoholu

e Pivovary a sladovne kazdoro¢ne vynalozia viac nez 200 milionov EUR na nékup
vstupov od svojich dodavatel'ov

e Pivovary v roku 2017 investovali takmer 4 miliony EUR do sektora hotelovych a
reStauracnych sluzieb (HORECA) — napr. do vycapnych zariadeni, Skolenia perso-

nalu, pravnych sluzieb alebo reklamnych predmetov
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V pripade samotného predaja pivnych vyrobkov, Statistika uvadza nasledujtice rozdelenie:

e 71 % piva sa preddva v maloobchodnej sieti (tzv. off-trade)

e 29 9% piva sa predava v pohostinskych zariadeniach (on-trade)

Tato analyza taktieZ vy¢islila priemerné ceny piva, ktoré predstavovali v roku 2017:

e (0,66 eur bola priemerna cena dvanast’ stupiiového piva v maloobchode

e 1,10 eur bola priemerna cena desat’ stupiiového piva v podnikoch a restauraciach

Jana Shepperd, prezidentka Slovenského zdruZenia piva a sladu popisuje slovensky trh s pi-
vom ako nadvladu velkych pivovarov s podielom na trhu priblizne 90 %, priCom malé pi-

vovary tvoria asi len 9 % trhu.

5.2 Aktualna mapa slovenskych pivovarov

Na obrazku nizsie (Obr. 10.) je mozné sledovat’ aktudlne rozdelenie slovenskych pivovarov
podla konkrétneho okresu. Na Slovensku dominuje Bratislavsky okres I. s po¢tom 10 pivo-
varov, po ktorom nasleduje Zilinsky a Banskobystricky okres s poétom pivovarov 6. Ostatné
okresy zna¢ne zaostavaju a v priemere maju 1 alebo 2 pivovary, v niektorych pripadoch je

mozné vidiet’, ze v okrese sa nenachadza ziaden pivovar.
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Obr. 10. Mapa slovenskych pivovarov podla okresov v roku 2019 (Jankovic, 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MINIPIVOVAR HARVANEK

6.1 Historia

s Minipivovar
\\‘\-’3\ i " g %t';-/-//
> S <<

since 2010

Obr. 11. Logo Minipivovaru Harvanek (Material Minipivovaru Harvanek)

Historia varenia piva za¢ina v Ziline uz v 17. storoéi, kedy vznika prvy mestsky pivovar. V
polovici 18. storo¢ia malo pravo varit’ pivo az 147 Zilinskych mesSt'anov, pricom sa toto pravo
v Ziline zachovalo do 19. storo¢ia. Na zaklade tychto historickych prepojeni pivovarnictva
s oblastou mesta Zilina a jej okolim, bol projekt pripravovaného Minipivovaru Harvanek
predurceny k pokracovaniu v tejto dlhodobej tradicii. InSpirdcia zalozit’ pivovar, po tak dlhe;j
dobe nevareni piva v jednom z najvacSich miesta Slovenska teda vyplyvala z tychto histo-
rickych skutocnosti, ale aj z diery na trhu, ktord tu neexistenciou konkurencie vznikla. V za-
¢iatocnej faze projektu pripravovaného minipivovaru bola hlavna ambicia vyrabat’ pivo vy-

sokej kvality, pri udrzani primeranych nakladov.

Prvy napad bol, Ze projekt bude pozostavat’ z vlastného minipivovaru a v budicnosti plano-
vanou vystavbou vlastnej pivarne. Uelom tohto prepojenia bolo v prvom rade ponuknut
zékaznikom nezvycajny zazitok pri piti piva s moznost’ou prezentacie vyroby piva a historie

pivovarnictva v okoli mesta Zilina. Vizia tohto minipivovaru bola zalozena v prvom rade na
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podpore kultirneho pitia piva, kde nebude na prvom mieste nizka cena piva, ale kvalita po-
nukanych pivnych produktov. Nakol'ko je kultara pitia piva na Slovensku na vel'mi nizkej
urovni, stanovenym cielom minipivovaru bolo ukéazat, Ze pit’ pivo neznamend len rychle
navarenie piva a spominana nizka cena, ako u vel'kych priemyselnych pivovarov, ale predo-
vSetkym vychutndvanie plnosti chuti jednotlivych druhov piv vyznacujucich sa vysokou

kvalitou.

Prvéa myslienka zriadenia prvého zilinského minipivovaru zacala okolo roku 2010 pri nav-
Stevach su¢asného sladka Jaroslava Harvanka vo viacerych minipivovaroch v Cechach a na
Morave. V tychto ¢asoch u neho vznikol sen pit’ poctivé remeselné pivo za dobru cenu aj
doma v Ziline. Zacalo to teda zakiipenim zakladnej domovari¢skej sady a varenim piva naj-
skor z koncentratov a potom zo sladového vynosu. Tento §tyl ho viak az tak nenaplinal, aj

ked’ zan ziskal vel’a oceneni.

Obr. 12. Zaciatky vyroby piva (Material Minipivovaru Harvanek)

Vsetky cesty preto viedli otvorit’ si vlastny minipivovar. Vypracoval si vlastny projekt
a predlozil ho tradom na schvalenie, ktory vSak nepresiel kvoli sporom s hygienou. Vypo-
¢ital si, ze na prevadzku minipivovaru by bola potrebna budova s rozlohou minimélne 50 az
80 m?, ¢o pri cene priblizne 1 000 az 1200 €/m? predstavovalo naklady na nakup budovy vo
vyske 50 000 az 96 000 eur. Cena za inStalaciu technolégii a vybavenia minipivovaru sa

v tom ¢ase pohybovala v rozmedzi 100 000 az 200 000 eur. Na zaklade tychto udajov boli
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vypocitané celkové pociatocné néklady na projekt minipivovaru v hodnote 150 000 az

300 000 eur. Z dovodu takto vysokych nakladov na nadkup nehnutel'nosti, kde by svoje pivo

mohol vyrabat’ si preto zvolil ako priestory, v ktorych bude minipivovar umiestneny suterén

svojho rodinného domu. Po naroénych stavebnych pracach, ktoré zacali od 1.1.2015 a zdi-

havych byrokratickych vybavovaniach povoleni na tiradoch sa mu kone¢ne podarilo minipi-

vovar oficialne otvorit’ 9. augusta 2017 s roénym oneskorenim, ako bolo uvedené v povod-

nom projekte.

6.2 Zakladné udaje

Tab. 2. Zikladné udaje (Vypis z Obchodného registra Okresného sudu Zilina, 2020)

Obchodné meno

Minipivovar Harvanek, s.r.o.

Sidlo Zadubnie 228
Zilina 010 03

1CO 50 611917

Deii zapisu 09.12.2016

Pravna forma

Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym

Predmet ¢innosti

Vyroba piva a sladu
Vyroba napojov

Kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitelovi
(maloobchod) alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoob-
chod)

Sprostredkovatel'ské ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb, vyroby
Administrativne sluzby

Reklamné a marketingové sluzby, prieskum trhu a verejnej
mienky

Vedenie uctovnictva

Poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s predajom
na priamu konzumaciu

Prevadzkovanie vydajne stravy
Prendjom hnutel'nych veci
Vykonavanie mimoskolskej vzdelavacej ¢innosti

Organizovanie Sportovych, kultirnych a inych spoloc¢enskych
podujati

48
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kazdého spolocnika

Spoloénici Dana Harvankova
Spojna 228/5
Zilina - Zadubnie 010 03
Vyska vkladu Dana Harvankova

Vklad: 5 000 EUR Splatené: 5 000 EUR

Statutarny organ

konatel’

Dana Harvankova

Spojna 228/5

Zilina - Zadubnie 010 03
Vznik funkcie: 09.12.2016

Konanie menom

spolo¢nosti

Za spolo¢nost’ kona konatel’ samostatne

Zakladné imanie

5 000 EUR Rozsah splatenia: 5 000 EUR

6.3 Poloha
[ Lopusné Pazite
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Obr. 13. Poloha Minipivovaru Harvanek (Google maps, 2020)

Minipivovar Harvanek sa nachadza v mestskej oblasti Zilina — Zadubnie. T4 lezi severne,

priblizne 5 kilometrov od centra mesta na severnej strane pretiahnutého chrbta vrchu Duber.


http://www.orsr.sk/hladaj_osoba.asp?PR=Harv%E1nkov%E1&MENO=Dana&SID=0&T=f0&R=1
http://www.orsr.sk/hladaj_osoba.asp?PR=Harv%E1nkov%E1&MENO=Dana&SID=0&T=f0&R=1
https://sk.wikipedia.org/wiki/Dube%C5%88_(vrch)
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Na zapade susedi s mestskou cast’ou Budatin a na severe s mestskou ¢ast’ou Brodno. Zo Za-
dubnia su pekné vyhl'ady ponad Povazsky Chlmec na Hricovsku priehradu a na okolitu pri-
rodu. Co sa tyka infrastruktiry a vybavenosti tejto mestskej asti, nachadza sa tu zakladna
Skola s materskou skolou, futbalovy klub TJ Hviezda Zadubnie, kultirny dom, kaplnka, Det-
ské krizové centrum Naru¢, vyhliadkova veza Duben a ako byvala obec mé vlastny cintorin.
Pocet obyvatel'ov k 31.01.2020 bol 730 I'udi s nahldsenym trvalym pobytom (Zilina, 2020).
Samotny rodinny dom, kde sa minipivovar nachadza je umiestneny v strede Zadubnia, par

metrov od miestneho cintorina s moznostou bezplatného parkovania.

6.4 Ziskané ocenenia

Minipivovar Harvanek za svoju dobu existencie na trhu dosiahol r6zne doméce a medzina-
rodné ocenenia pod zastitou Malych pivovarov Slovenska a to najmi v sekcii Homebrewing
(Obr. 14.).
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Obr. 14. Cast ziskanych oceneni (Materidl Minipivovaru Harvéinek)


https://sk.wikipedia.org/wiki/Budat%C3%ADn
https://sk.wikipedia.org/wiki/Brodno
https://sk.wikipedia.org/wiki/Pova%C5%BEsk%C3%BD_Chlmec
https://sk.wikipedia.org/wiki/Vodn%C3%A9_dielo_Hri%C4%8Dov
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Minipivovar Harvanek sa v minulosti pravidelne zacastiioval na sut'azi s nAzzvom Domova-

ri¢ska pivomania, ktord je urcend pre nadSencov vo vareni piva a kde sa mu podarilo ziskat”:

e Vroku 2011 — 1. a 3. miesto za kategoriu Specialne piva zo surovin a Polotmavé
a tmavé piva zo zékladnych surovin

e Vroku2012—2.a 3. miesto za kategoriu Specialne pivé zo zdkladnych surovin

e Vroku 2014 — 1. miesto za kategoriu Specialne piva zo surovin

e Vroku 2015 — 3. miesto za kategériu Specialne piva zo zakladnych surovin

e Vroku 2016 — 3. miesto za kategdriu Stout

Dalej vyhral v sttazi o titul SLOVAK HOMEBREWING STAR 2012 prvé miesto v ka-

tegorii Ostatné vrchne kvasené Specialne piva za pivo — Visnova 13°.

V prestiznej sutazi Biela vrana - medzinarodna degustacna sutaz doma varenych

piv ziskal tretie miesto za kategériu Stout s pivom Cierny havran 11°.

Najnovsim typom ocenenia Minipivovaru Harvanek je umiestnenie sa v internetovej ankete
o najobl'ibenejsi pivovar Slovenska za rok 2019 na 5. mieste z pohl'adu zdkaznikov
(Tab. 3.). Tato anketa bola vytvorend internetovym portdlom opive.sk, ktory sa zameriava
na slovenské pivovarnictvo a zahfiia Siroku Skéalu spotrebitel'ov tohto alkoholického napoja
z celého Slovenska. ESte lepSie sa umiestnil v ankete o najobl'ibenejsi pivovar za jednotlivé
kraje Slovenska, kde mu vitazstvo uslo len o péar hlasov, a tak sa za Zilinsky kraj, v ktorom

pOsobi umiestnil na striebornom 2. mieste.

Tab. 3. Internetova anketa o najoblubenejsi pivovar Slovenska 2019 (Opive, 2019)

NajobPubenejsi pivovar Slovenska 2019

1. Minipivovar Buchvald 28,2%
2. Piestansky pivovar ZiWell 22,9%
3. Pivovar Stupavar 15,1%
4. Minipivovar Tatras 10,4%
5. Pivovar Harvanek 7%

6. Pivovar Bat'ak 3,9%
7. Pivovar Huncut 3,9%
8. Hop Grup Pivovar Nitra 3,8%
0. Pivovar Liptovar 3,5%
10. Mauacky Muadek 1,2%
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6.5 Technologické vybavenie

Varna - dve nadoby (rmuto-mladinova panva, virivé a scedzovacia kad’a) v nerezovom pre-
vedeni s ochrannym plastom a izolaciou zabrafiujucou moznosti popalenia, umiestnend na
spolo¢nom rame. V priestore na stene u varne je umiestnena ovladacia skrinka elektroinsta-
lacie. Varna je konstruk¢ne rieSena v blokovom prevedeni, ktoré ul'ah¢uje instalaciu v celom

objekte.

Obr. 15. Varna v minipivovary (Materidal Minipivovaru Harvanek)

Chladi¢ mladiny - prietokovy, v nerezovom prevedeni. Pripojeny je na mladinové potrubie,

privod studenej vody z vodovodného systému a okruh 'adovej zmesi.

Nadrz na tepld vodu - tepelne izolovana nadoba, vybavena vyhrevnym telesom s automa-

tickou regulaciou teploty.

Kvasné kade - nadoby z nerezove;j ocele, ktoré su umiestnené v priestoroch s automatickou

regulaciou teploty.

Leziacke tanky - uzatvorené nddoby z nerezovej ocele opatrené vypustnym otvorom a hra-
diacou armatirou, neizolované. Maximalny pracovny tlak v leziackom sude je 200 KPa,

reguluje sa hradiacou armatarou.

Vzduchovy kompresor - samostatne pracujuci stroj, uréeny pre potravinarske vyroby v bez-

olejovom prevedeni.

Vyrobnik 'adovej vody pre chladenie mladiny - samostatne pracujuci stroj s tepelne 1zo-

lovanou nadobou vybaveny automatickou regulaciou cirkulécie a teploty l'adovej vody.

Nadrz na sanitaciu - vol'ne stojaca nddoba z nerezovej ocele.
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7 ANALYZA VNUTORNEHO PROSTREDIA PODNIKU

7.1 Marketingovy mix

7.1.1 Produkt

Portf6lio Minipivovaru Harvanek tvori Sirokéa ponuka vlastnych produktov. Minipivovar sa
zameriava na vyrobu vysoko kvalitnych nepasterizovanych a nefiltrovanych piv, ktoré¢ st
Specifické pre remeselné pivovarnictvo. Ponuku pivnych druhov tvori stidla ponuka mini-
malne 3 druhov celoro¢ne varenych piv — Pivo svetlé vycapné 11° Jakub, Pivo polotmavé
prémium 12° Matej a Pivo ¢ierne 13° Cierny Havran. Tato ponuka je obohatena o pravidelne
varené Specidly, ktoré sa v predom danych intervaloch celoro¢ne striedaji. Tento sortiment
st moze zdkaznik zakupit' v 1,5 litrovych vratnych PET fl'asiach a 15, 30 a 50 litrovych KEG
sudoch. Vybrané pivné druhy je tiez mozné kupit’ aj v 0,75 litrovej sklenenej fl'asi, ak je
prave v ponuke a tiez v dar¢ekovom baleni. Minipivovar tiez ponika moznost’ zakupit' si
reklamné produkty s vlastnym logom minipivovaru ako su podpivniky, malé a vel'ké pivné
pohére alebo etikety pre zberatel'ské ticely. Okrem toho pivovar pravidelne zapoZiciava

vlastné vy€apné zariadenie spolu s chladenim.

Pivny sortiment Minipivovaru Harvanek tvoria tieto druhy piv:

R JAKUB
° svetlé pivo 11°, obsah alkoholu 4,5 %, doba zrenia 3
tyZdne
. Pivo je vyrabané metdédou spodného kvasenia.

Hlavnu zloZku tvori plzensky slad humnovy, bavorsky
a karamel svetly. Jednd sa o nosny produkt minipivo-

varu.
MATEJ
. polotmavé pivo 12°, obsah alkoholu 5 %, doba zrenia
4 tyZzdne
o Pivo je vyrdbané metddou spodného kvasenia. Hlavnu

polotmavé . i , i ,
zlozku tvori plzensky slad humnovy, bavorsky, kara-

mel tmavy a melanoidny slad.

0751151,
5% alkob
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VIEDENSKY SPECIAL

° polotmavé pivo 13°, obsah alkoholu 5,5 %, doba zre-
nia S tyzdinov

. Pivo je vyrdbané metddou spodného kvasenia. Hlavna
zlozku tvori viedensky slad a jedna sa o jediné pivo,
na ktoré sa pouziva iba jeden druh sladu.

U. S. HARVY
° svetlé pivo 13°, obsah alkoholu 5,5 %, dobe zrenia 5
tyzdiov
o Pivo je vyrabané metddou vrchného kvasenia, ktoré ma

svetlejSiu zlata farbu s pouzitim sladov Pale Ale s na-
dychom silnej horkosti americkych chmelov.

RICHARD
° tmavé pivo 14°, obsah alkoholu5 %, doba zrenia 4
tyZdne
J Pivo je vyrabané metodou vrchného kvasenia, polo-

tmavé typu IPA, varené zo 4 druhov sladu a 4 druhov
anglického chmel'u s vonou po jahodach a sladkom

ovoci.
CIERNY HAVRAN
° tmavé pivo 13°, obsah alkoholu 5§ %, Doba zrenia 4
tyZdne
o Pivo je vyrdbané metédou spodného kvasenia. Hlavnu

zlozku tvoria 4 druhy sladu a nesladové zrno. Ide o ce-
loro¢ny produkt, inSpirovany pivami ako Guinness
alebo Flekovska 13°.
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ELDORADO

° svetlé pivo 14°, obsah alkoholu 6 %, doba zrenia 3
tyZdne

. Pivo je vyrabané metdédou vrchného kvasenia, typu
APA varené z 2 druhov sladu a3 druhov ame-

rick¢ho chmelu. Vo voni prevladaju silné citrusové a

o ovocné tony.

ZADUBANSKY ALE

. svetlé pivo 10°, obsah alkoholu 4,1 %, doba zrenia 3
tyZdne

e  Pivo je vyrabané metodou vrchného kvasienia, typu
ALE varené z 2 druhov sladu a 3 chmel'ov — americ-
kého, ¢eského a novozélandského. Prevldda citrusovy,
ovocny a kvetinovy ton.

7.1.2 Cena

Celkova cena piva sa odvija od ndkladovych zloziek, ktoré do nej vstupuju. Vyrobné néklady
vstupujlice do ceny piva predstavuji ndklady na suroviny, a to konkrétne ndklady na slad a
chmel’. Tieto naklady st pomerne stabilné aj ked’ cena sladu kazdoroéne narastd. Dal§im
vyrobnym nakladom je cena vody, ktord ma pivovar privadzana priamo z mesta Zilina,
ked’7e domaca voda z miestneho rezervoaru nespliita naro¢né hygienické podmienky, alebo
by podnikanie v tomto smere zna¢ne skomplikovala ¢astymi hygienickymi kontrolami. Po-

slednym vyrobnym nékladom vstupujicim do ceny piva st naklady na kvasinky.

Druhym typom nakladov vstupujucim do vyslednej ceny piva su prevadzkové naklady a to
konkrétne naklady na spotrebu energie, akymi st plyn a elektrika. Plyn sa vyuZiva najma pri
vyrobe piva vo varni a elektrika pri vyrobe teplej vody a samotného celého vyrobného pro-

cesu, bez ktorého by vyroba piva nebola mozna.

Do kalkulacie ceny jednotlivych druhov piva nésledne vstupuje spotrebna dan, ktora sa od-
vija od konkrétneho druhu piva a jeho stupnovitosti. A dan z pridanej hodnoty, ktora je mo-

mentalne na rovni 20 %.
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Pri pive v sklenenych fl'asiach vstupuje do ceny este ndklad na skleneny obal a dovoz flia$

z mesta Trencin, a pri plastovych flasSiach je to naklad na plastovy obal a dovoz flia§ z Mo-

ravy.

Poslednou zlozkou, ktora tvori celkova cenu piva je marza, ktora sa pohybuje stabilne okolo

30 %, tak aby bol vysledny produkt konkurencieschopny na trhu.

Tab. 4. Aktualny cennik jednotlivych druhov piv v KEG sudoch (Vlastné spracovanie)

Druh piva I15LKEG | 25LKEG | 30LKEG | 50L KEG
JAKUB 27€ 45 € 54 € 90 €
MATEJ 28,5€ 475 € 57€ 95 €
VIEDENSKY SPECIAL 30€ 50€ 60 € 100 €
U.S. HARVY 30€ 50€ 60 € 100 €
CIERNY HAVRAN 30€ 50€ 60 € 100 €
RICHARD 30€ 50€ 60 € 100 €
ELDORADO 33€ 55¢€ 66 € 110 €
SINGHLE HOPE 33€ 55 € 66 € 110 €
ZADUBANSKY ALE 28,5€ 475 € 57¢€ 95 €

Tab. 5. Aktualny cennik jednotlivych druhov piv vo flasi (Viastné spracovanie)

Druh piva PET fTasa 1,5L Sklo 0,75L
JAKUB 3€ 2.8 €
MATEJ 33€ 3€
VIEDENSKY SPECIAL 35€ 32€
US HARVY 35€ 32€
CIERNY HAVRAN 35€ 32€
RICHARD 35€ 32€
ELDORADO 4€ 4€
SINGHLE HOPE 4€ 4€
ZADUBANSKY ALE 33€ 3€
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Tab. 6. Aktualne ocenenie prislusenstva na zapozicanie (Vlastné spracovanie)

VRATNA ZALOHA ZA SUD 50 € Ks
VRATNA ZALOHA ZA CHLADENIE 100 € Ks
PRENAJOM CHLADENIA 5€ Dett

7.1.3 Distribucia

Distribticia Minipivovaru Harvéanek je zamerana na priamy odber odberatel'ov z vyrobnej
prevadzky minipivovaru. Distriblicia dovozom k odberatel'om nie je mozna z dovodu po-
treby Specidlneho auta ur¢eného na prevoz piva, ktory tento minipivovar nema kvoli nedos-

tatku financii na jeho obstaranie.

Medzi stalych odberatelov patria prevadzky Farmamarket, umiestneny v Ziline na sidlisku
Solinky, ktory sa zameriava na predaj poctivych tradi¢nych produktov od slovenskych far-
marov, prvovyrobcov, chovatelov a pestovatelov. Dalsim odberatelom je Hotel Krivan
v Kysuckom Novom Meste s vynikajicou polohou v strede centra. Zaujimavym pravidel-
nym odberatel'om je aj Beer Station, umiestneny v nakupnom obchode Tesco v Ziline. Jedna
sa o predajnu, kde si zakaznik mdze vybrat’ z aktudlnej ponuky Cerstvych roznorodych dru-
hov remeselnych piv naapovanych priamo do fl'aSe na principe protitlaku cez Specidlne
plnicky, vd’aka ktorym sa do piva nedostava vzduch. Takto si Cerstvo naCapované pivo
uskladnené v chladni¢ke zachovava svoje vlastnosti, chut’ a kvalitu az pokym sa neotvori.
Prilezitostne je mozné dostat’ produkty tohto minipivovaru aj v rovnakej prevadzke, ale
s predajnym miestom v meste Martin. Pravidelnym odberatel'om je tiez kaviarenr Post Cafe

na sidlisku Vlgince v Ziline.

Prilezitostnymi odberatel'mi su kaviarent Koctr kdva & bistro v meste Martin, ktord apuje
len remeselné pivo a to najmé z blizkeho okolia a ko¢ovny pivovar s vlastnou prevadzkou
Cierny kamei situovany v centre mesta Ruzomberok. Pivo v plastovych a sklenenych fl'a-

Siach je mozné tiez zakupit’ aj v Ceskoslovenskej Pivotéke v Ziline.

Ostatni zédkaznici nakupuji pivo priamo v prevadzke minipivovaru vo forme osobného od-

beru, ¢i uz vo forme sklenenych a plastovych fl'asiek alebo KEG sudov.

Co sa tykalo celkového predaja v kusoch za rok 2018, ten je mozné vidiet' v tabul’ke niZsie
(Tab. 7.), pricom obsahuje predaj v PET fl'asiach, sklenenych fl'aSiach a KEG sudoch da-

ného obsahu litrov piva.
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Tab. 7. Predaj piva za rok 2018 (Vlastné spracovanie)

2018 Jan |Feb |Mar | Apr |M4j |Jun |Jul |Aug|Sep | Okt | Nov | Dec | Spolu

PET 1,51 | 120 | 150 | 155 | 200 | 185 | 242 | 387 | 422 | 138 | 123 | 158 | 222 | 2502

Sklo 0,751 20 | 28 | 18 | 25 | 43 | 45 | 52 | 13 | 22 | 25 | 24 | 50 | 365

KEG 151 | 3 3 4 3 2 5 8 4 3 2 3 3 43

KEG301 | 7 8 4 7 1101|1218 | 9 8 6 5 5 99

KEG501 | O 1 3 1 1 2 1 1 2 1 2 1 16

Pre lepsiu predstavu som vytvoril prehl’'adny graf (Obr. 16), kde je mozné sledovat’ predaj
PET a sklenenych flasiek za jednotlivé mesiace v roku 2018. Najvacsi predaj PET fT'aSiek
minipivovar zaznamenal v mesiacoch jun, jul a august, €o je spojené s hlavnou letnou sezo-
nou a najvacsou spotrebou piva medzi spotrebitel'mi pocas hortcich letnych dni. Predaj skle-
nenych fl'asiek bol priemerne vyrovnany celoro¢ne s vynimkou mesiacov maj, jun, jul a de-

cember, kedy sa predalo skoro dvakrat viac piva ako v ostatnych mesiacoch.

Pocet predanych kusov flias piva v roku 2018
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Obr. 16. Pocet predanych kusov flias piva v roku 2018 (Vlastné spracovanie)
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Predaj jednotlivych druhov piva v KEG sudoch za rok 2018 je mozné sledovat’ na grafe
nizsie (Obr. 17.). Z grafu je mozné vidiet, Ze vo vSeobecnosti sa najviac predalo pivo v 30
litrovych KEG sudoch a to v letnych mesiacoch maj, jun a jal. Druhym najpreddvanejSim
typom je 15 litrovy KEG sud s najvagsim predajom v mesiacoch jun a jil. Co sa tyka 50

litrového KEG sudu, ten vo vidcSine mesiacoch bol predavany len po 1 kuse.

Pocet predanych sudov piva v roku 2018
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Obr. 17. Pocet predanych sudov piva v roku 2018 (Viastné spracovanie)

Celkovy predaj piva v kusoch za rok 2019 je mozné vidiet’ v tabulke nizSie (Tab. 8.), ktory
sa deli na predaj v PET fl'asiach, sklenenych fl'asiach a KEG sudoch daného obsahu litrov

piva, rovnako ako v roku 2018.

Tab. 8. Predaj piva za rok 2019 (Vlastné spracovanie)

2019 |Jan |Feb |Mar | Apr | M4j|Jun |Jil |Aug|Sep | Okt [ Nov |Dec | Spolu

PET 1,51 | 280 | 210 | 200 | 222 | 240 | 250 | 450 | 500 | 240 | 230 | 240 | 300 | 3362

Sklo 0,751 25 | 38 | 18 | 28 | 42 | 55 | 55 | 14 | 25 | 28 | 15 | 70 | 413

KEG 151 | 3 3 4 2 3 5 8 4 3 2 2 2 41

KEG301 | 8 9 6 8 |10 | 15| 18 | 10| 9 7 & | 17 | 125

KEGS01 | 2 2 4 2 2 2 1 1 2 1 2 5 26
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Predaj jednotlivych druhov piva v sudoch za rok 2019 je mozné sledovat’ na grafe nizSie
(Obr. 18.). Z grafu je mozné vidiet’, Ze v tomto roku sa vo v§eobecnosti najviac predalo opat’
pivo v 30 litrovych KEG sudoch a to v letnych mesiacoch ma4j, jin a jul. Na rozdiel od roku
2018 sa predalo viac sudov aj v mesiaci december. Druhym najpredavanejSim typom je 15
litrovy KEG sud s najvacsim predajom v mesiacoch jun a jal. Pri 50 litrovych KEG sudoch
moézeme sledovat’ narast oproti roku 2018 o 100 % vo viacerych mesiacoch, pricom sa naj-

viac predalo v mesiaci december a to az 5 ks oproti 1 kus z roku 2018.

Pocet predanych sudov piva v roku 2019
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Obr. 18. Pocet predanych sudov piva v roku 2019 (Vlastné spracovanie)

Na grafe (Obr. 19) nizsie je mozné vidiet’ predaj PET a sklenenych fl'asiek za jednotlivé
mesiace v roku 2019. Najvacsi predaj PET fl'asiek minipivovar zaznamenal v mesiacoch jul
a august, ¢o mézem dedukovat’ znova ako predaj v hlavnej letnej sezone, kedy kazdy pivo-
var zaznamenava najvacsiu spotrebu piva. Tento trend je rovnaky ako v roku 2018 s rozdie-
lom vysSieho poctu predanych flias. Predaj sklenenych fl'asiek bol priemerne vyrovnany ce-
loro¢ne s vynimkou letnych mesiacov jun, jil a v mesiaci december bol predaj znova ra-
pidny podobne ako v roku 2018, kedy sa predalo skoro dvakrat viac piva ako v ostatnych

mesiacoch z dovodu ndrastu firemnych akcii, sviatkov a koncoro¢nych oslav.
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Pocet predanych Kusov flias v roku 2019
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Obr. 19. Pocet predanych kusov flias piva v roku 2019 (Vlastné spracovanie)

Pre lepsi prehl’ad poslednych dvoch rokov 2018 a 2019 som vytvoril graf (Obr. 20), kde som

porovnal predaj jednotlivych typov ponukanych produktov. 50 litrové KEG sudy vzrastli

v roku 2019 o 10 kusov oproti roku 2018. 30 litrové KEG sudy vzréstli o 26 kusov, zatial’

&o predaj 15 litrovych sudov klesol 2 kusy. Co sa tyka predaja v sklenenych flagiach, tak

moézeme sledovat’ nérast predaja o 48 kusov. Najvacsi narast predaja vSak nastal u PET flia$

a to o0 860 kusov, ¢o predstavuje narast o 1290 predanych litrov piva oproti roku 2018.

Porovnanie predajav rokoch 2018 a 2019
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Obr. 20. Porovnanie predaja v rokoch 2018 a 2019 (Viastné spracovanie)
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7.1.4 Propagacia

Ako bolo spomenuté v zdkladnych udajoch, Minipivovar Harvanek oficidlne vznikol v roku
2017, ¢ize sa jedna o relativne novy pivovar, ktory sa neustale uci a zial’ eSte neoplyva vel-
kymi finanénymi prostriedkami, ktoré by mohli byt pouzité na Siroku propagaciu. Aj cez
tieto vstupné bariéry sa vSak snazi pre svoje zvidite'nenie spravit' maximum a vyuZziva rozne
typy marketingovej komunikacie so svojimi stalymi zdkaznikmi a tiezZ sa snazi oslovovat’ aj
novych potencionalnych zédkaznikov. Medzi jeho zédkladné komunikacné prostriedky patri
reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations a priamy marketing. Neboji sa
vSak vyuzivat’ ani nové trendy marketingovej komunikacie, ako je event marketing a snazi
sa byt’ aktivny aj na socialnej sieti Facebook, kde ma vlastnu stranku a prezentuje tam svoje

aktivity a novinky v pivovare.
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7.2 Komunika¢ny mix

7.2.1 Reklama

Minipivovar Harvanek vyuziva mnoho foriem reklamy. Pre oznacenie svojej prevadzky,
ktora sa nachddza v rodinnom dome ma na svojej branke oznacenie so zakladnymi udajmi

o minipivovare s telefonickym a mailovym kontaktom na majitel’ku a sladka (Obr. 21.).

™,
=)

Minipivovar Harvanek, s.r.o.
Zadubnie 228, 010 03 Zilina
1€0: 50611917

Zodpovedny vediici: Dana Harvankova
Prevadzkova doba: na objednavku

Kontakt: 0911282587, 0903518763
Email: pivo@pivovar-harvanek.sk

Obr. 21. Oznacenie na branke minipivovaru

(Material Minipivovaru Harvanek)

Na zéhrade sa tieZ prezentuje roll up bannerom s logom minipivovaru, ktory tiez vyuZziva na
svoju prezentdciu pri predaji na roznych verejnych alebo sikromnych akciach. Pre lepSiu
propagaciu v meste Zilina sliZi rodinné auto s logom minipivovaru na boénych dverach
a emailovym a telefonickym kontaktom na kufri auta. Ako d’al§Siu formu outdoor reklamy
vyuziva jeden billboard v mestskej casti Povazsky Chlmec na frekventovanej ceste vzdiale-
nej 4 kilometre od mestskej Casti Zadubnie, kde Minipivovar Harvanek posobi (Obr. 22.).
Minipivovar bol tiez v minulosti prezentovany slddkom pri vyrobnom procese piva v televi-
zii a to konkrétne na stanici RTVS v reldcii Farmarska revue, ¢o je magazin pre malych

zéhradkarov, vel’kych farmarov, pre pestovatel'ov a chovatel'ov.
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Obr. 22. Billboard minipivovaru (Material Minipivovaru Harvanek)

7.2.2 Podpora predaja

Ako uz bolo uvedené, okrem predaja pivnych produktov tento minipivovar ponuka svojim

zékaznikom taktieZ r6zne prisluSenstvo. Medzi toto prislusenstvo patria rdzne typy sklene-

nych pohérov s objemom 0,3; 0,4 a 0,5 litra s logom minipivovaru (Obr. 23.).

Obr. 23. Sklenenée pohare s logom minipivovaru (Material Minipivovaru Harvainek)
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Vynimocne bol tiez vyrobeny pohar pre skalného zakaznika na jeho 60. vyrocie narodenia

s logom pivovaru a vekom osldvenca na prednej strane pohara.

Minipivovar tiez distribuuje do odberatel'skych prevadzok svoje podpivniky s vlastnym

logom (Obr. 24.), alebo ich tiez predava pivnym nadSencom na zberatel'ské ucely.

T
wminipivovar ,

=3 " o=
) e S

e N0

Obr. 24. Podpivniky s logom minipivovaru (Material Minipivovaru Harvanek)

V minulosti minipivovar usporiadal niekol’ko mensich sit'azi, ako napriklad sitaz, kde za
nakup akéhokol'vek piva vo fl'asi v minimdlnom pocte 10 kusov mohol vyhrat zakaznik
listky na dvojdiiovy pivny festival, ktory sa konal v Ziline aj s u¢astou samotného Minipi-

vovaru Harvanek.

Do podpory predaja je tiez mozné zaradit, Ze sladok na prezentaciu svojho minipivovaru
vyuziva na sutaziach a pri stdnkovom predaji piva tricko s logom spolo¢nosti, ktoré vSak
eSte nie je v ponuke aj pre zdkaznikov alebo zberatel'ov. Pre zberatel'ov je vSak mozna kipa
flaskovych etikiet jednotlivych pivnych druhov, ktoré st vel'kym ldkadlom hlavne pre pre-

pracovany dizajn.

Ako prislusenstvo k predaju piva v sudoch tiezZ minipivovar ponuka prendjom chladenia
a vycapného zariadenia v pocte 4 kusov, ktoré¢ sluzia zdkaznikom na rozne, ¢i uz verejné
alebo sukromné akcie typu narodenin alebo firemnych vecierkov, kedy si mézu pivo z tohto

minipivovaru vychutnat’ Cerstvé a v najlepsej kvalite.
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7.2.3 Osobny predaj

Osobny predaj je zlozkou, ktora sa v tomto pripade prelina aj s ostatnymi zlozkami komuni-
kacného mixu, pretoze sladok minipivovaru a jeho zena momentalne pracuju na vsetkym
poziciach od varenia cez marketing az po samotny predaj piva. To znamena, ze su v neusta-
lom kontakte so svojimi zdkaznikmi. Ako uz bolo spomenuté, tento minipivovar sa zacas-
tiluje roznych lokalnych akcii na miestnom ihrisku, kde slddok preddva osobne svoje pivo
vo forme stdnkového predaja s logom pivovaru a tiez vyuziva uz spominany roll up banner

(Obr. 25.).

Harviref

wminipivovar
R

Viroba a pweda) nepasterizovanéha
anzfiltravanihe, kvaseného piva

Obr. 25. Predaj na futbalovom stadione TJ Zadubnie (Material Minipivovaru Harvanek)

Tento druh predaja v minulosti tiez vyuzil na predaj svojho piva na Svéitomartinskom jar-
moku v obci Teplicka nad Vahom ned’aleko Ziliny alebo na Mogovskom jarmoku v obci
Mogovce v blizkosti mesta Martin. Co sa tyka osobného predaja, tak jednou z jeho prvych
akcii bola ucast’ na Medzinarodnej burze pivnych suvenirov v meste Martin v roku 2017,

kde osobne predaval svoje pivné produkty po prvykrat. Osobny predaj vSak najviac vyuziva
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pri predaji piva priamo v samotnom pivovare, kde pontika zakaznikom pivo v PET a skle-

nenych fl'asiach z chladiaceho zariadenia (Obr. 26.) a distribuuje sudy svojim odberatel'om.
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Obr. 26. Chladiace zariadenie s produktmi na predaj (Material Minipivovaru Harvanek)

7.2.4 Public relations

Public relations je tiez zloZkou, cez ktort sa Minipivovar Harvanek snazi aktivne dostat’ do
pozornosti verejnosti a ziskat’ novych potencionalnych zédkaznikov. Kazdoro¢ne sa ztcas-
tiuje na réznych sutaziach, ktoré sa konaju na miestnom futbalovom ihrisku v Zadubni.
Jedna sa predovSetkym o futbalové turnaje miestneho futbalového druzstva alebo réznych
sukromnych akcii, typu sutazi vo vareni guladsu a haluSiek, ale aj r6znych oslav narodenin

a vyro¢nych dni, kde pri predaji piva nadvizuje nové kontakty s verejnostou.

Minipivovar sa tiez aktivne zucastiiuje na sponzorovani turnajov mladych hokejistov MSHK
Zilina, ktor( tvoria hlavne kadeti, kde zasponzoroval ich 6., 8. a 9. ro¢nik sudmi svojho piva.

V pripade sponzoringu vyuzil moznost’ prispiet’ do tomboly a daroval niekol’ko daréekovych
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baleni piva pre Ples hokejistov. V domécej lokalite Zadubnie zasa sponzoroval turnaj Sipok

30 litrovym sudom, ktory sa konal v miestnom pohostinstve Senk na futbalovom ihrisku.

7.2.5 Direct marketing

V pripade direct marketingu Minipivovar Harvanek vyuziva adresované darcekové balenia
s logom pivovaru na obale (Obr. 27.) pri rdznych prilezitostiach, na ktorych sa minipivovar
zucCastnuje. Tieto daréekové balenia si samozrejme zakaznik moze zaobstarat’ aj klasickou
cestou pri ndkupe. Pri kontakte s novymi klientmi tiez vyuziva formu sebaprezentacie cez

distribtciu firemnych vizitiek s kontaktnymi idajmi na seba.

Obr. 27. Darcekové balenie (Material Minipivovaru Harvanek)

7.2.6 Event marketing

Event marketing v podani Minipivovaru Harvanek je realizovany vo forme prehliadok a ex-
kurzii do vyrobnej prevadzky. Navstevnici, ktori si vopred telefonicky zajednaji exkurziu
do minipivovaru sa mézu tesit’ na bohaty program, ktory vedie sladok minipivovaru. Pro-
gram zacina komentovanym vykladom v jednotlivych miestnostiach minipivovaru, kde sa

nachddzaju rozne technologické zariadenia, v ktorych prebieha vyrobny proces varenia piva.
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Prvou miestnostou je miestnost’ s variiou, ktord je srdcom minipivovaru a kde sa varia
vSetky ponukané druhy piv. Nasleduje miestnost’, kde prebieha kvasenie v otvorenych na-
dobach z dovodu vyroby piva tradicnou technolégiou. Potom sa vSetci spolo¢ne presuvaju
do miestnosti s leZziackymi tankami, kde pivo niekol'ko mesiacov leZi a kde maju navstevnici
moznost’ ochutnat’ prave vareny druh piva a to priamo z tanku. Sladok navstevnikom tiez
ukéze technologiu fTaskovania piva do PET alebo sklenenych flias, po ktorej nasleduje de-
bata a nésledny predaj flasiek z chladiaceho zariadenia, pre tych ktori si chct odniest’ toto

pivo aj domov.

7.2.7 Internetovy marketing

Minipivovar Harvanek je na Internete aktivny predovsetkym na svojej facebookovej stranke
(Obr. 28.), ktora bola vytvorena 14. oktébra 2017. V sucasnosti ma 265 l'udi, ktori tuto
stranku sleduju a 255, ktorym sa paci. Na tejto stranke moZu navstevnici vidiet’ zdkladné
udaje ako st poloha, telefonne Cislo alebo mapa s adresou zdiel'ana cez Google maps. V po-

lozke informacie je tiez odkaz na Internetovu stranku minipivovaru.
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Fotkalvideo Q Oznadit' priat... ° Nahl4sit' sa stranky
o 255 fucfom sa to padi

=y 265 [udi to sleduje

Prispevky
M. - AL PouZivatelovi Jaroslav Harvanek sa to padl
InipIvovar . isi
p, ,‘ﬂ Minipivovar Harvanek b 2"0 sa tu nahlasi
Harvanek & 15. novembra 2019 - #%
@vasepivo 0 3nanidseniza
- Klikni & zahlasuj https.//opive.skinajoblubenejsi-pivovar-zilinskeho-kraja/
Domov Informacie Zobrazit vietko
Prispevky I g “Eahrady.
Recenzie o
o Zadubnie
Videa ey
Fotky <'> Spojna 228/5 (80,29 km)
Cn 01003 Zilina
Informacie X
Zizkat trasu
Komunita R, +421911282 587
» " GD Zvyiajne odpoveda behom niekollych hodin
Poslat’ spravu

OPIVESK

Vhrharta nainkhPrihanaidi nivarar Zilinalbdha brais

@ www.pivovar-harvanek.sk Cet (50)

Obr. 28. Facebookova stranka minipivovaru (Vlastné spracovanie)
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Co sa tyka zdielania prispevkov, tie st publikované nepravidelne, v zavislosti od aktivit mi-
nipivovaru v danom obdobi. Zaujimavostou je, ze sladok, ktory sa stara tiez o facebookovu
stranku zdiela prispevky od svojich zdkaznikov, ktori cestuju s jeho pivom po celom svete

a fotia si ho na zaujimavych miestach a robia mu tak vel'mi dobrt reklamu.

Minipivovar ma tiez vlastni web stranku, kde je mozné zistit' informécie o pociatkoch
vzniku minipivovaru, technologickom vybaveni, vyrobnom procese, miestach kde je mozné
pivo kupit’, ziskanych oceneniach, podrobnom popise jednotlivych pivnych druhov a samo-
zrejme sa tam nachédza sekcia s kontaktnymi informéciami na minipivovar a niekol'kymi

fotkami.

Samotnl propagéaciu na Internete si nerobi len minipivovar sam, ale existuje niekol’ko stra-
nok, na ktorych sa spomina v ¢lankoch alebo recenziach zakaznikov. NajatraktivnejSou
strankou je urc€ite pivny portdl www.opive.sk, ktory mapuje pivna scénu na Slovensku, kde
vyslo niekol’ko ¢lankov aj o tomto minipivovare. Tento portdl vlastni aj facebookovu
stranku, kde zdiel'a svoje prispevky s odkazom na samotnt stranku, ktord ma v stcasnosti
viac nez 6300 sledovatel'ov. Reklamu ma aj na stranke www.lokalnytrh.sk, ktora propaguje
domaécich slovenskych vyrobcov rozneho typu zamerania, vratane remeselného pivovarnic-
tva. Na stranke www.zilinsky-kraj.sk je mozné najst’ &lanok o pivovaroch v Zilinskom kraji,
kde je spomenuty aj Minipivovar Harvanek. Odkaz na minipivovar je tiez mozné najst’ na
zberatel'skej stranke pivnych suvenirov www.kzpsnmnv.6f.sk, kde st vyobrazené podpiv-

niky tohto minipivovaru.

Reklamu na Minipivovar Harvének je taktieZ mozné najst’ aj na zahrani¢nych weboch, ktoré
sa venuju pivovarnictvu, ako napriklad na ceskych strdnkach www.beerweb.cz,

www.pividky.cz, www.zejdlik.cz, https://pivni.info/ a mnoho d’al$ich.

Pokial ide o ostatné druhy internetovej komunikacie, Minipivovar Harvanek vyuZziva na ko-
munikaciu so svojimi zdkaznikmi uz len aplikaciu Viber. Socidlna siet’ Instagram sa nevyu-

Ziva.


https://www.zilinsky-kraj.sk/
http://www.kzpsnmnv.6f.sk/
http://www.beerweb.cz/
http://www.pividky.cz/
http://www.zejdlik.cz/
https://pivni.info/
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8 ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA PODNIKU

8.1 PESTLE analyza

8.1.1 Politické prostredie

Do politického prostredia, ktoré mé vplyv na prevadzku a fungovanie Minipivovaru Harva-
nek mozno zaradit’ celt danovu politiku Statu a ostatné legislativne faktory. Daiova proble-
matika, ktord ma vplyv na podnikatel'ské prostredie, je vel'mi komplexné a zahfna predo-

vSetkym tieto dane:
* Dani z pridanej hodnoty
* Spotrebna dan

* Dain z prijmu fyzickych a pravnickych osob

Daii z pridanej hodnoty na alkoholické napoje tvori v sucasnosti sadzba dane vo vyske
20 %. Jedna sa teda o najvyssiu dan vstupujiucu do vyslednej ceny produktu pre minipivovar.
V pripade tejto stanovenej vySky DPH a jej problematiky je v poslednej dobe mozné sledo-
vat’ dlhodoby pokles spotreby piva najma v restaurdcidch, ¢o vytvara vel'ky problém u pivo-

varnikov, ako u podstatnych dodéavatel'ov alkoholickych napojov.

Jednym z rieSeni, o ktorom hovori aj prezidentka Slovenského zdruzenia vyrobcov piva
a sladu je zniZzenie DPH na stravovacie sluzby. Tymto krokom by sa pomohlo zvysit’ tspory
pre prevadzky, ale tiaktieZ by sa zvySila motivacia k skvalithovaniu reStauranych sluZieb,
narastu investicii do vzdelavania zamestnancov v gastro sektore, rozvoju cestovného ruchu,
podniky by mali vySSie trzby a tym padom by to viedlo aj k vy$§im odvodom do Statnej
pokladne.

Spotrebna dan sa od 1. 1. 2012 na pivo uplatituje koncepcne novou formou sadzby dane.
Sadzba dane sa ustanovuje na hektoliter a na percento objemu skuto¢ného obsahu alkoholu.
To znamend, Ze vySka vymeranej spotrebne dane z piva teda zavisi nielen od vyrobeného
alebo dovezeného objemu, ale tiez sa odvija aj od objemu skutocného obsahu alkoholu v

hotovom vyrobku (Tab. 9.).
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Tab. 9. Aktualne sadzby spotrebnej dane z piva (Vlastné spracovanie)

Pivo Sadzba v EUR/hl/% objemu alkoholu
Zakladna sadzba 3,587
Znizena sadzba 2,652

Minipivovar Harvanek podlieha zniZzenej sadzbe spotrebnej dane, ked’ze sa jedné o pivo vy-
rabané malym samostatnym pivovarom. Prevadzkovatel'om malého samostatného pivovaru
je podla prislusného zakona €. 530/2011 Z. z. §66, ods. (1) osoba, ktora v rdmci podnikania
vyraba pivo a spliia tieto podmienky (Slovensko, 2011):

a) rocna vyroba piva nie je vac¢sia ako 200 000 hl,

b) nie je majetkovo ani personalne prepojend s inou osobou, ktord v ramci pod-
nikania vyraba pivo,

¢) nevyraba pivo na zaklade licencie,

d) vyrobné a prevadzkové priestory nie st technologicky prepojené s vyrobnymi
a prevadzkovymi priestormi inej osoby, ktord v rdmci podnikania vyraba

pivo.

Daii z prijmu fyzickych a pravnickych oséb si presla dlho o¢akdvanou novelou zékona €.
595/2003 Z. z. o dani z prijmov v zneni neskorSich predpisov platnou od roku 2020. Najvy-
znamnejSia zmena je v oblasti dane z prijmov, kde dochddza k znizeniu sadzby dane z pri-
jmov na 15 % pre pravnické osoby a Zivnostnikov s roénymi prijmami do 100 000 eur. Tato
znizena sadzba sa uplatituje za zdanovacie obdobie zac¢inajice od 1. januara 2020. Tento
narok na znizenie z 21 % na 15 % ma aj Minipivovar Harvanek, ked’ze spiita podmienku

prijmu do 100 000 eur za rok.
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8.1.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie v sebe zahfna vSetky vonkajsie a spolocenské aspekty, medzi najviac

sledované vsak patria rast HDP, Statne vydavky, nezamestnanost’, inflacia a priemerna

nominalna mzda.

Co sa tyka tychto najpodstatnej$ich ukazovatel'ov zhrnul som ich do tabul’ky (Tab. 10.) pre
lepSiu prehl'adnost’ a to od roku 2014 do roku 2020. Hodnoty v rokoch 2019 a 2020 pri tejto
analyze slovenskej ekonomiky este nie su Statisticky uzavreté a su predikované, ked’ze in-
formacie v nej boli aktualizované naposledy 12. marca 2019. Pri analyze ekonomicky portal
EuroEkonom.sk vychadzal z predikcii a prognéz tychto institacii: Narodna banka Slovenska,

Statisticky trad SR, Ministerstvo financii SR, Institat finanénej politiky, Eurostat, Ardal,

Eurdpska komisia a Eurdpska centralna banka.

Tab. 10. Makroekonomické ukazovatele SR od roku 2014-2020 (EuroEkonom, 2019)

Makrockonomicky | Jed-— 0, 1 5015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
ukazovatel’ notky
Hruby doméci pro- | mld.
v s 76,1 | 79,1 | 81,2 | 84,9 | 88,6 | 92,3 | 96
dukt SR (SUSR) EUR
Medziro¢na zmena o
v s Z 2,6 3.8 3,3 3.4 3,5 3,6 3,7
HDP (SUSR) ° ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Miera nezamestna- |, | )3 | 063l 976 | 504 | 5,04 | 4,14 | 324
nosti v SR (NBS) ° ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Spotrebitel’ské ceny o
% 0 0 0 0,2 0,4 0,6 0,8
CPI (NBS) °
Inflacia (HICP) o
- s Z -0,1 | -03 | -05 | 1,4 2,5 3,6 4,7
(SUSR) ° ’ ’
Priemerna mesa¢na
nominalna mzda EUR 858 | 883 | 912 | 954 | 1013 | 1072 | 1131
(SUSR)
Vydavky Statneho mld.

28,05 | 30,41 | 32,24 | 34,53 | 35,18 | 37,22 | 39,26
rozpoc¢tu (NBS) EUR ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Prijmy Statneho mld.

26,05 | 28,47 | 30,68 | 33,45 | 34,43 | 37,22 | 40,01
rozpoctu (NBS) EUR



https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2014/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2015/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2016/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2017/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2018/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2019/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2020/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/narodne-hospodarstvo/zakladne-narodohospodarske-ukazovatele-hdp-a-hnp/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/narodne-hospodarstvo/zakladne-narodohospodarske-ukazovatele-hdp-a-hnp/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/vseobecna-ekonomicka-teoria/nezamestnanost/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/vseobecna-ekonomicka-teoria/nezamestnanost/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/vseobecna-ekonomicka-teoria/inflacia/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/vseobecna-ekonomicka-teoria/inflacia/
https://www.euroekonom.sk/financie/dane/statny-rozpocet-jeho-prijmy-a-vydavky/
https://www.euroekonom.sk/financie/dane/statny-rozpocet-jeho-prijmy-a-vydavky/
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Ako je vidiet’ z tabulky, HDP od roku 2014 kazdoro¢ne stupa a v roku 2020 sa pocita s na-
rastom o 3,7 %. Pri inflécii sa tiez o¢akdva narast a to az na 4,7 %. Na druhu stranu je treba
dodat’, Zze odbornici podl'a najnovsich prieskumov z tohto roka hovoria o tom, Ze Slovensko
by malo vroku 2020 dosiahnut' rast HDP na trovni 2,2 % av roku 2021 na urovni
2,6 %. Tieto zistenia podkladaju progn6zou, ktora zverejnila Eurdpska komisia. Najnovsia
predikcia inflacie na Slovensku zas hovori o0 2,5 % v roku 2020 a 2,2 % v roku 2021, ¢ize sa
rata s odlisSnymi vysledkami, ako je mozné vidiet' v tabulke vyssie, vypocitanymi zo za-

¢iatku roku 2019.

Podla Eurdpskej komisie sa rast sukromnej spotreby na Slovensku pravdepodobne zmierni,
ked’ze sa ocakédva niz$ia miera vytvarania pracovnych miest a aj pomalsi rast realnych miezd

vo verejnom, ale aj v sikromnom sektore.

Nezamestnanost’ sa v decembri v roku 2019 ustalila na 4,92 %, pricom celkovy pocet evi-
dovanych uchadzacov o pracu predstavoval na konci roka 165 455 0s6b. Medzimesacne iSlo
o pokles 0 107 0sob v porovnani s koncom roka 2018, kedy je to menej az o 4 347 T'udi.
Ako je mozné vidiet’ z tabul’ky, nezamestnanost’ sa od roku 2014 rapidne zniZila a kazdo-
ro¢ne sa znizuje o velké percento obyvatel'stva, pricom sa predpoklada vyvoj tohto trendu
aj do budtcnosti. Na druht stranu sa hovori o vyraznom spomaleni, a to najmé z dovodu

spomalenia vykonnosti priemyslu na Slovensku.

To, ze sa Slovensku dari je mozné sledovat’ aj na vyvoji priemernej mesacnej nominalne;j

mzdy, ktora kazdoro¢ne rastie a vyvoj tohto trendu sa o¢akéva aj do budicnosti.

V roku 2018 Vlada Slovenskej republiky po prvykrat v historii odhadovala vyrovnany Statny
rozpocet na rok 2019, ako je mozné kalkulovat’ aj z tabul’ky, o sa nakoniec vSak nestalo
a rozpocet v tomto roku bol nakoniec deficitny o 2,201 miliardy eur. Konsolidovany schva-

leny rozpocet verejnej spravy na rok 2020 rata so saldom -0,481 miliardy eur.

8.1.3 Socialne prostredie

Socialne prostredie, ktoré najviac ovplyviiuje a v buducnosti ovplyvni Minipivovar Harva-
nek mozem z pohl'adu dolezitosti rozdelit’ najmé na sledovanie demografického vyvoja po-
pulicie mesta Zilina, Zivotného §tylu obyvatel’stva, naboZenstva, nirodnosti a budiicej

predikcie vyvoja obyvatePstva v meste Zilina. Demograficky vyvoj populacie mesta Zi-
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lina sa postupom ¢asu neustéle rapidne menil. K 31.12.1989 dosahoval hodnotu 97 167 oby-
vatel'ov. V nasledujucom roku 1990 doslo k referendu, kde sa osamostatnili mestské Casti
Lietavska Lucka, Portibka, Rosina, Teplicka nad Vahom, Turie a Visiiové, Co spdsobilo zni-
Zenie po&tu obyvatel'stva Ziliny na 82 276 ku koncu tohto roka. V roku 1990 vsak dosaho-
vala populacia mesta rekordnych 97 628 obyvatel'ov, no od roku 1995, ako je mozné vidiet’
v grafe nizSie (Obr. 29.) sa vSak populacia kazdoro¢ne znizuje a na konci roku 2019 do-

sahovala uz len 82 867 obyvatelov.
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Obr. 29. Vyvoj populdcie mesta Zilina (Zilina: Obyvatelstvo, 2020)

V pripade nabozenskej otizky obyvatelov mesta Zilina, podobne ako tomu je aj na zvysku
celého Slovenska, prevlada krestanské naboZenstvo ato hlavne rimskokatolicka cirkev.
Tento jav potvrdzuje aj fakt, Ze mesto sa stalo vroku 2008 sidlom rimskokatolic-

keho biskupstva.

V otazke narodnosti dominuje narodnost’ Slovenskd, kedy v roku 2001 tvorila az 96,9 %
obyvatel'stva mesta. Zivotny §tyl obyvatel'stva je velmi tazké definovat. No tlak vonkaj-
Sieho prostredia a médii na zdravy zivotny §tyl obyvatel'stva je kazdym rokom vacsi. S tym
suvisi aj ubytok pitia alkoholickych napojov a rychlo sa znizujuca rocna spotreba piva na

jedného obyvatel'a Slovenskej republiky (Obr. 30.). Zatial’ ¢o v roku 1991 bola spotreba piva


https://sk.wikipedia.org/wiki/%C5%BDilinsk%C3%A1_diec%C3%A9za
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na jedného obyvatela v priemere 91,6 litra na rok, v roku 2016 to uz bolo len 73,1 litra piva

na obyvatel'a roCne.
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Obr. 30. Spotreba piva na obyvatel'a v litroch za rok (SU SR, 2017)

Vel'mi dolezitym faktorom, ktory bude ovplyviiovat budiicnost’ Minipivovaru Harvanek je

taktiez predikovany demograficky vyvoj obyvatel'stva. Sprocha, Vatio a Bleha (2013) vy-

tvorili vroku 2013 predikciu podla jednotlivych okresov Slovenska az na rok 2035

(Tab. 11.).

Tab. 11. Predikcia obyvatel'stva v okrese Zilina (Sprocha, Vaiio, Bleha, 2013)

1000 obyvatel’ov)

Okres Zilina 2020 2025 2030 2035
Prognozovany pocetobyva- | 5¢ ¢ 160 283 160 640 | 160 138
telov
Prognoézované prirodzené
prirastky obyvatel’stva (na -0,74 -2,25 -3,53 -4,44
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Prognozované celkové pri-

obyvatel’ov)

rastky obyvatel’stva (na 2,25 1,23 -0,04 -0,95
1000 obyvatel’ov)

Prognézovany priemerny

vek obyvatel’stva (na 1000 41,60 43,12 44,76 46,37

Ako je mozné vidiet v tejto tabulke, predpoklada sa, Ze populacia v okrese Zilina bude

v najblizsich rokoch stipat’. V roku 2035 bude v celom Zilinskom okrese Zit' cez 160 000

Pudi. Prognézované prirastky obyvatel'stva vSak od roku 2025 ofakavame v zapornych ¢is-

lach v prepocte na 1000 obyvatel'ov, o znamen4, Ze sa bude rodit’ mélo deti, s ¢im suvisi aj

progndza priemerného veku, ktora bude kazdym rokom rapidne stapat’.

Pre vychodiskovy stav najnovsieho zrataného poétu obyvatel'ov v meste Zilina a jeho mest-

skych casti slizi tabul’ka uvedend nizsie (Tab. 12.) stahujtca sa k 31.01.2020.

Tab. 12. Statistika o pocte obyvatelov v meste Zilina k 31.01.2020 (Zilina, 2020)

Poé Poé Po¢
Mestska ocet, Mestska ocet , Mestska ocet’
East’ obyvatel’ov East obyvatel’ov East obyvatelov
k 31.01.2020 k 31.01.2020 k 31.01.2020
Banova 1961 Hliny VI 1 688 Vlcince 1 1 660
Borik 3570 Hliny VII 2 862 Vlcince 11 7177
Brodno 1325 Hliny VIII 1348 Vlcince 111 8118
Budatin 1816 Mala Praha 289 Vléince IV 1223
. MojsSova :

Bytc 2 44 1

ytcica 069 Lacka 9 Vranie 76

. Povazsky
: 1401
Hajik 7796 Chlmec 0 Zadubnie 730
Hliny 11030 Rosinky 708 Zastranie 939
Hliny I 888 Solinky 12 547 Zavodie 2 802
Zilinska
Hliny I1 709 Staré mesto 8 879 rinska 344
Lehota
Hliny IIT 1 659 Strazov 548 iba Zilina 2 336
Hliny IV 354 Trnové 2622 Spolu: 82 811
: .- Muzi: 39 991

Hliny V 1233 Vl¢ince 18 178 Jeny: 42 820
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Podrl'a prognéz vyvoja obyvatel'stva do roku 2025, ktoru skiimali Vano a Bleha (2008) buda

hlavné vekové skupiny v okrese Zilina rozdelené podl'a tabul’ky nizsie (Tab. 13.).

Tab. 13. Hlavné vekové skupiny v roku 2025 (Vano, Bleha, 2008)

VEK MUZI ZENY SPOLU
0-14 11768 11244 23013
15-44 30130 29082 59212
45-64 23175 23699 46874
65+ 13200 18513 31713
Spolu 78273 82538 160811

Cielovymi zakaznikmi Minipivovaru Harvanek buda predovsetkym muzi, starsi ako 18 ro-
kov, ¢o podrla predikcii vychédza okolo 66 505 I'udi. Celkovy pocet I'udi, to znamena Zien
aj muzov nad 18 rokov, ktori mézu v roku 2025 tvorit’ potencidlnu kupnu silu sa teda odha-

duje nad 137 000 l'udi.

8.1.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie v pivovarnictve je z pohl'adu naro¢nosti technoldgie najzloZitejSie
zo vsetkych vyrabanych alkoholickych vyrobkov na trhu. Z tohto dévodu je ¢ierny trh s piv-
nymi produktmi najmenej rozSireny v porovnani s ¢iernym trhom vina alebo liechovin, ktory
je na Slovensku kazdym rokom na vzostupe. Najvac§imi rizikami tohto typu trhu s alkoho-
lom nie je len nebezpecny dopad na zdravie jeho spotrebitelov, ale taktiez tu vznikaju vel'mi
vel'ké financné uniky zo Statneho rozpoctu a to predovsetkym v podobe spotrebnej dane

a DPH.

V dnesnej dobe je na trhu dostato¢né mnozstvo vyrobnych technolégii a to bud’ v podobe
kompletného zariadenia pivovaru od jednej firmy "na kl'a¢", alebo ich kombinacie od viace-
rych vyrobcov pivovarskych komponentov. Zalezi preto len na rozhodnuti daného majitel'a
pivovaru, akou modernou technologiou chce svoje produkty vyrabat’ a kol’ko je ochotny in-
vestovat’ do vyrobnych technoldgii a jej naslednej udrzby. Staci len, aby majitel’ vedel do
akej kategorie bude jeho pivovar spadat’ podla velkosti vyroby, od ktorej sa nasledne bude

odvijat’ jeho technologické vybavenie.
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NajbeZnejSie méZeme delit’ potrebu technologickej vybavenosti minipivovaru podla

vySky vyrabanych hektolitrov piva nasledovne:

Craft-Start pre zac¢inajucich pivovarnikov (300 — 3000 hl)
Beer Spa — pre malé pivné lazne (300 — 3000 hl)
Restaura¢ny minipivovar (300 — 5000 hl)

Priemyslovy 3-nddobovy minipivovar (500 — 11 000 hl)
Priemyslovy 6-nadobovy minipivovar (1000 — 50 000 hl)

8.1.5 Legislativne prostredie

Co sa tyka legislativneho prostredia, Minipivovar Harvanek spada do oblasti pivovarnictva,

kde zasahuje legislativa najmi vo forme uprav spotrebnej dane z alkoholu, dane z pridanej

hodnoty, ¢i zavedenie eKasy. Fungovanie pivovarov samozrejme ovplyviiuju aj zmeny v

Zakonniku prace, prikladom mdéze byt odmenovanie prace cez vikendy a sviatky. Vel'mi

vyrazné zmeny budu pocit'ovat’ pivovarnici od roku 2022, kedy sa planuje zaviest’ na uzemi

SR zalohovanie plechoviek a PET flias, ktoré upravuje zdkon o odpadoch, lebo dve tretiny

piva, ktoré uvadzaja na trh st balené v plechovkéch, skle alebo PET fl'asiach. Toto zaloho-

vanie bude kompletne financované vyrobcami napojov v tychto jednorazovych obaloch.

ZiKkony, ktoré najviac ovplyviiuji chod Minipivovaru Harvanek si nasledovné:

Zakon €. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty

Zakon €. 530/2011 Z. z. o spotrebnej dani z alkoholickych napojov
Zakona €. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov

Zakon ¢. 311/2001 Z. z., Zékonnik prace

Zakon ¢. 40/1964 Zb., Obciansky zakonnik

Zakon €. 431/2002 Z. z., Zakon o Gctovnictve

Zakon €. 250/2007 Z. z., Zakon o ochrane spotrebitela
Zakon €. 79/2015 Z. z., Zékon o odpadoch

Vyhlaska ¢. 30/2014 Z.z. o poziadavkach na napoje
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8.1.6 Ekologické prostredie

Pod ekologické prostredie patri hlavne ochrana Zivotného prostredia, ktora zasahuje do ob-
lasti ako su vyroba a obchod, priemyselna hygiena, ochrana zdravia zamestnancov a zakaz-
nikov. Minipivovar Harvéanek, ako uz bolo spomenuté svoje pivo stac¢a do vratnych sklene-
nych flia§ a do KEG sudov, &im spiiia naroky na recyklovanie a opitovné vyuZivanie mate-
ridlu, priCom kladie déraz na ich triedenie a spravne likvidovanie. Ked'ze pre minipivovary,
ako aj pre Minipivovar Harvanek je najprijatel'nej$im, no nie prili§ ekologickym spdsobom
balenia piva jeho stacanie do PET flias, snazi sa chranit’ Zivotné prostredie asponi tym, ze
tieto PET fl'ase spitne zbiera od zakaznikov a opdtovne ich po vykonanych hygienickych
ukonoch vyuziva. Taktiez je zapojeny v projekte Environmental Impact Assessment (EIA),
ktory ma za tlohu posudzovat’ vplyvy na zivotné prostredie a je jednym z hlavnych néstrojov
medzinarodnej environmentalnej politiky na uskutoc¢tiovanie trvalo udrzateI'ného rozvoja za

ucelom zabezpecit’ vysoku Groven ochrany Zivotného prostredia.

V pripade ochrany ekologického prostredia v oblasti pivovarnictva a sladovnictva na izemi
Slovenska, vyrobcovia a predajcovia piva, ktori patria pod spolocenstvo Slovenského zdru-
Zenia vyrobcov piva a sladu sa zaviazali reSpektovat’ eticky kodex, ktorého normy sa vzta-
huj na slusné, Cestné a dobré obchodné praktiky. Slovenské pivovary sa taktiezZ v rdmci
spolo¢ensky zodpovednych aktivit zameriavaji na ochranu prirody a Zivotného prostredia
v podobe ochrany vodnych zdrojov, znizovania emisii CO2, ochrany zdravia a bezpecnosti
vlastnych zamestnancov, ako aj okolitej komunity. Zameriavaju sa tiez na trvalo udrzatel'né
podnikanie cez vyuZivanie surovin z trvalo udrzate'nych zdrojov a udrzate'ného vyuzivania

pody, rastu a rozvoja doddvatel'sko-odberatel’ského ret'azca a miestnych komunit.

Ako je mozné vidiet’ na porovnani nizSie (Obr. 31.), v poslednych rokoch je mozné sledovat’
rozhodnutie niekol’kych pivovarov postupne obmedzit’ plnenie niektorych svojich znaciek
do PET fliaS. AvSak v poslednej dekade je mozné vidiet’ snahu pivovarnikov ist’ v Ustrety
spotrebitel'om, ktori stale preferuji pivo v 'ahko prenosnych obaloch a tak je plnenie piva
do PET flias stale ve'mi popularnou formou predaja. TaktieZ je mozné sledovat’, Ze docha-
dza k postupnému poklesu dopytu piva v sklenenych obaloch a naopak dochadza k rapid-
nemu narastu kapy piva v plechovkach, ktoré su preferované najmé pre jednoduchy tran-
sport. NajekologickejSim balenim vSak stale ostava plnenie piva do KEG sudov alebo tan-

kov, ktoré si drzia stabilntl poziciu za posledné sledované roky.
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Obr. 31. Balenie piva podla obalu z rokov 2014-2018 (VUEPP, 2020)
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8.2 Porterova analyza

8.2.1

Riziko vstupu potencialnych konkurentov

Riziko vstupu potencialnych konkurentov obmedzim len na Zilinsky okres, ked’ze Minipi-

vovar Harvanek pdsobi svojou ¢innost'ou len na tomto tizemi Slovenska. V sti¢asnosti pred-

stavuju najvacsiu hrozbu takzvané ,lietajuce pivovary, ktoré varia svoje pivo kocovnym

spodsobom po dohode u inych pivovarov, ak prave maji vol'né vyrobné kapacity. Hrozi tu

totiz realne riziko, ze v buducnosti budu mat’ podnikatel'sky zdmer otvorit’ si svoju vlastnu

prevadzku pivovaru. Hrozbu predstavuju taktiez podnikatel'ské zdmery otvarania novych pi-

vovarov v okoli Ziliny. Medzi potencidlnu novu konkurenciu patria tieto ,,lietajice* pivo-

vary a podnikatel'ské zamery v Zilinskom okrese:

Pivovar KGB — za tymto projektom stoji dvojica kamaratov, ktori svoje pivo zatial’
varia v Panskom pivovare v Bojniciach. Samotny ndzov pivovaru nesie meno KGB
nielen kvoli zndmej sovietskej tajnej sluzbe, ale je aj skratkou inicidl prvych pismen
priezvisk majitel'ov ,,K = KySka, G = Gavlak, B = Beer.* Za tymto projektom nestoja
ziadni investori, ako uvadza jeden z majitel'ov a plan vlastného pivovaru je len na
urovni tvah. Ich najbliz§im pldnom podl’a ich slov je, aby boli s d’al§im pivom viac
spokojny ako s predchadzajiicim.

Pivovar Revolucionar — za ko€ovnym pivovarom Revolucionar stoji milovnik re-
meselného piva a aktualny majitel’ Hill Pubu a uz spominanej prevadzky Beer Station
Zilina, ktora je zamerana na predaj ¢erstvého remeselného piva. Pivovar podla slov
majitel'a bude produkovat’ rozmanité pivné $tyly, ktoré budii pomenované po roz-
nych revoluciondroch z celého sveta, takze kazdé jedno pivo bude so sebou niest’
zaujimavy pribeh. Zaciatky varenia piva prebiehali v pivovare Visky Il na Vi¢incoch
v Ziline a to za odborného dohladu sladka Viliama Hujika mladsieho. Co sa tyka
distribiicie, pivo bude predavané predovsetkym lokalne v Ziline, dostat’ ho vsak bude
mozné na vSetkych prevadzkach Beer Station po Slovensku, v Post Cafe na VI¢in-
coch atiez v centre Ziliny u Pana Wafli¢ku. Okrem klasického predaja v sudoch
bude mozné dostat’ pivo tiez v plechovkach a fl'aSkach.

Pivovar Frambor — pivovar pdsobi v okoli Ziliny uz par rokov, pri¢om sa jedna
o pivovar, ktory vari svoje pivo v malom pivovare Radas v moravskej Stiitezi. Tento
pivovar vystupuje pod obchodnym zastupenim pivovarov Chodovar, Ferdinand, He-

rold, Beskydsky pivovarek, Reichenberger a Poutnik pre SR. Majitelia priznavaju,


https://opive.sk/novy-pivovar-na-mape-varit-pivo-zacinaju-v-bojniciach/
https://www.zivepivo.sk/vrsky
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ze uvazovali aj nad lokadlnym varenim piva no rozhodli sa, ze chcu najskor zistit’, ¢o
I'ud’om chuti a aku cenu a podmienky st spotrebitelia ochotni akceptovat’ za lokalne
pivo.

e Beervana — projekt vznikol z nadSenia dvoch domovari¢ov piva v roku 2015, ktori
si otvorili svoj vlastny pivny podnik v centre Ziliny, v ktorej apujti na 12 vy¢apoch
remeselné pivo nielen z blizkeho okolia, ale aj celého sveta. Okrem toho varia aj
svoje vlastné pivo koCovnym sposobom hlavne v pivovare Egidius a v blizkych pi-
vovaroch. Taktiez sa zaCastiiuji na r6znych sut’aziach a salonoch piva, kde sa snazia
prerazit’ so svojou znackou. Ich najva¢sim snom do budicnosti vSak stile ostava

otvorit’ si svoj vlastny pivovar.

o Grofsky pivovar — jedna sa o projekt Povazského muzea v Ziline zaloZit' pivovar
v sidle Budatinskeho hradu. Finan¢né prostriedky by boli vyuzivané predovsetkym
z grantov EHP a Noérska na roky 2014 — 2021 uréené na podporu projektov v oblasti
podnikania v kulture, kultirnom dedicstve a spolupraci v kultare. Tieto granty pred-
stavuju finan¢né prostriedky Norska, Islandu a Lichtenstajnska na zniZenie ekono-
mickych a socidlnych nerovnosti v Europskom hospodarskom priestore s celkovou
alokaciou viac ako 10 miliénov eur, ktord mé pomdct’ obnovit’ objekty kultirneho
dedi¢stva. Projekt sa zameriava najmi na obnovu priestorov Budatinskeho hradu

a pocita sa aj s pivovarom, ako jeho sucast'ou.

8.2.2 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Vyjednavacia sila odberatelov pre Minipivovar Harvanek je taktieZ podstatny faktor, na
ktory sa musi najmé do buducnosti zameriavat’. Ako uz bolo spomenuté v analyze marke-
tingového mixu, minipivovar ma zjednanych niekol'ko stalych odberatel'skych prevadzok a

svoju lojalnu klientelu, ktora pivo odoberd priamo v prevadzke minipivovaru.

V stcasnosti vSak hrozba od odberatelov pre samotny minipivovar nepredstavuje az taky
velky problém. Pokial’ ide o vyrobnu kapacitu, ta je momentédlne vytazena na 100 % a aj
keby sa stalo, Ze nejaky z odberatel'ov ukonc¢i odber piva, nebude to predstavovat’ Ziadny

vyrazny zasah do chodu prevadzky a samotnej vyroby minipivovaru.
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8.2.3 Rivalita medzi stavajicimi konkurentmi

Co sa tyka rivality medzi stéasnymi konkurentmi vo vyrobe piva na Slovensku dlhodobo
dominuju 2 najvacsie pivovary, ktoré pokryvaju okolo 90 % tuzemskej produkcie piva. Ty-
mito pivovarmi su Heineken Slovensko a Plzenisky Prazdroj Slovensko. ZvySok produkcie
piva na Slovensku v objeme okolo 1 % trhu vyraba v sicastnosti viac ako 64 remeselnych
pivovarov. Na grafe nizsie je vidiet’ odhadované rozdelenie slovenského trhu podl'a podielu

produkecie jednotlivych pivovarov v hektolitroch za rok 2017 (Obr. 32.).
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Obr. 32. Odhadovany podiel pivovarov na produkcii piva na Slovensku (EY, 2018)

Produkecia tychto remeselnych lokalnych pivovarov sa zameriava predovSetkym na pokrytie
dopytu bud’ v ich restauracnej prevadzke alebo okoli, v ktorom posobia. Znacky tychto re-
meselnych pivovarov maju vo vacSine regionalny charakter a v ich regione je predaj do vel-
kej miery podporeny urcitou viazanostou zdkaznikov na regiondlnu znacku. Niz$i objem
produkcie ich vyrobnych prevadzok sposobuje unikéatnost’ piva, ¢o im umoziuje predavat

produkty s relativne vy$Sou marzou v porovnani s priemyselnymi pivovarmi.

Pri skimani remeselnych pivovarov sa zistilo, ze tito regionalni vyrobcovia piva dosahuju
priblizne 90 % svojho obratu vo svojom lokalnom regione, v ktorom posobia. Pri¢om nad-
priemerna Cast’ trzieb je realizovana v okruhu do 100 km v prostredi pivovarov, ktora tiez
tvori aj ich distribu¢né siete. Pivna revolucia v zakladani remeselnych pivovarov vsak na-
stala az v poslednych par rokoch, kedy sa ich nérast oproti minulosti rapidne zvysil. Tento

trend je mozné pozorovat’ v nasledujucom grafe (Obr. 33.).
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Obr. 33. Pocet pivovarov na Slovensku v obdobi rokov 2011-2018 (EY, 2018)

8.2.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Co sa tyka vyjednavacej sily dodavatel'ov, ta pre Minipivovar Harvanek predstavuje vyraznt
hrozbu, ked’Ze vSetky podstatné suroviny na vyrobu piva odobera od najlepsich dodavatel'ov
zo Slovenska a Ceska. Najviésiu vyjednavaciu silu predstavuji spoloénosti, od ktorych mi-
nipivovar odobera vel'mi kvalitny chmel’. Jedna sa o slovensku spolo¢nost’ Sessler so sidlom

v Trnave, spolo¢nost’ Hops so sidlom v Bratislave a spolo¢nost’ Brelex so sidlom v Prahe.

Spoloc¢nost’ Sessler je podstatnou aj v tom, Ze dokaze vytvorit’ tlak na Minipivovar Harvanek

s pohl'adu distribucie kvalitného slovenského sladu, ktory mu pravidelne dodava.

Dal§im podstatnym dodavatelom je mesto Zilina, ktoré dodava pivovaru mestsku vodu,
ktora spiiia prisne hygienické podmienky na vyrobu piva. Elektricka energiu a plyn minipi-

vovar odoberé od firmy Inogi.

Malu vyjednavaciu silu tvoria dodavatelia obalov, kde PET fl'aSe su doddvané z moravske;j
firmy BOS, spol. s r.0. v obci Ladn4 a sklenené fl'aSky od spolo¢nosti Bricol s.r.o. zo slo-
venskej obce Horné Srnie. Ostatné predmety minipivovaru, ako su reklamné predmety s lo-
gom spolo¢nosti uréené na prezentaciu su kupované individualne alebo jednorazovo od via-

cerych dodavatel'skych spolo¢nosti a predstavuju najmensiu vyjednavaciu silu.
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8.2.5 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Hrozba substitu¢nych vyrobkov je pri alkoholickych napojoch vel'mi zlozitd, pretoze trh s
alkoholickymi napojmi nemozno povazovat’ za jeden celok. Najvacsi rozdiel predstavuje
fragmentacia trhu, to znamena, Ze zatial’, ¢o trh s pivom je vyrazne koncentrovany z pohl'adu
nizsieho poctu vyrobcov, trhy s vinom a lichovinami st viac fragmentované, ¢ize obsahuju

vys$si pocet vyrobcov.

Dal§im vyraznym rozdielom medzi jednotlivymi trhmi alkoholickych vyrobkov je podiel
domacej produkcie na celkovej tuzemskej spotrebe (Obr. 34.). Ako je mozné vidiet na grafe,
v roku 2017 na trhu s pivhymi vyrobkami prevlada tuzemskéa vyroba, ktord sa pohybuje
okolo 58 %, zatial’ ¢o na trhu s lichovinami mdézeme pozorovat import produktov az vo
vyske 74 %. Na trhu s vinom bol zaznameny import az na urovni 91 % v roku 2017 v po-

rovnani s rokom 2016, kedy bol len 71 %.
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Obr. 34. Podiel tuzemskej produkcie na spotrebe alkoholickych napojov (EY, 2018)

Na grafe nizSie (Obr. 35.) je mozné sledovat’ vyvoj spotreby piva, vina a liehovin v rokoch
2010-2017. Ako je mozné vidiet, spotreba lichovin sa za toto obdobie pohybuje priemerne

na stabilnej Girovni, zatial’ Co spotreba piva a vina vykazuje vacsie vykyvy.

Najvyssiu uroven je mozné sledovat’ v roku 2012, kedy bolo v nasej zemi spotrebovanych
viac nez 4,1 miliona hektolitrov piva a v roku 2014, kedy bola zasa najvécsia spotreba vina

a to konkrétne okolo 120 milidénov litrov.
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Dovody preco dochédza k rozdielom medzi hladinami spotreby jednotlivych alkoholickych

napojov su urcite obsah alkoholu, uroven a vyvoj cien. Co sa tyka celkovej konzumacie

alkoholu, mézem dedukovat, ze sa za dané sledované obdobie vyvija stabilne a pohybuje sa

okolo hodnoty 2 200 miliénov §tandardnych davok podl’a udajov zverejnenych Statistickym

uradom Slovenskej republiky, ¢o predstavuje u piva 0,5 litra napoja, u vina 2 dl ndpoja a u

liehovin 0,5 dl napoja na jednu davku.
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Obr. 35. Vyvoj spotreby piva, vina a liehovin v rokoch 2010-2017 (EY, 2018)

Co sa tyka porovnania $tandardnych davok alkoholickych napojov na jedného obyvatela je

mozné sledovat’ zaujimavé rozdelenie z rokov 2011, 2014 a 2017 (Obr. 36.).

"

2011

2014

2017

051
148 piv

137 piv

144 piv

2dl 0,5dl
80 poharov 192 poldecakov
105 poharov 176 poldecakov
78 poharov 178 poldecakov

Obr. 36. Rocna spotreba piva, vina a liehovin na jedného obyvatela SR (EY, 2018)
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Najviac preferovanym napojom su v tychto rokoch liehoviny, ktoré sa od roku 2011 znizili
zo 192 na 178 poldecakov v roku 2017. Pivo je druhym najviac preferovanym alkoholickym
napojom so stabilnou spotrebou, kedy sa v roku 2017 na jedného obyvatela vypilo v prie-
mere 144 velkych piv. Na poslednom mieste skoncilo vino so spotrebou 78 vypitych poha-

rov v roku 2017 na jedného obyvatel’a Slovenskej republiky.

8.3 Analyza najbliZSej konkurencie

8.3.1 Priemyselné pivovary

Priemyselné pivovary predstavuji pre Minipivovar Harvanek, ako aj pre ostatné remeselné
pivovary najvacsiu hrozbu. V sucasnosti pdsobia na slovenskom trhu $tyria vel'ki hraci, ktori
maju skoro 99 % odhadovaného podielu na produkcii piva na Slovensku. Z tychto pivovarov
vo vyrobe piva na Slovensku, ako uz bolo spomenuté v Porterovej konkuren¢nej analyze
dlhodobo dominuju 2 najvacsie pivovary, ktoré pokryvaju okolo 90 % tuzemskej produkcie

piva. Tymito vel'kymi pivovarmi si:

e Heineken Slovensko — jedna sa o pivovar so sidlom v Hurbanove s najvacSou pro-
dukciou piva na Slovensku, ktord tvori cez 50 % slovenského trhu. Momentélna
pivna ponuka tvori okrem vlastnej znacky Heineken aj znacky pivovarov, ktoré boli
touto spolo¢nost’ou v minulosti odkipené. Medzi pivné znacky, ktoré patria pod za-
Stitu Heinekenu Slovensko su Zlaty Bazant, Zlaty Bazant Radler, Corgon, Kelt, Kru-
Sovice, Starobrno, Martiner, Edelweiss, Bieziidk, Gemer, Maurus, Desperados a tak-
tiez cider Strongbow a slovensky cider LiSiak zo sadu.

To, Ze sa Heinekenu na Slovensku dari poukazuje fakt takmer dvojpercentné¢ho na-
rastu predaja piva za rok 2018. Tento trend je spdsobeny aj tym, ze sa Slovensko
pokladé za radlerovi vel'moc. Odhady hovoria, ze v roku 2018 to bolo az 7,76 litra
na jedného obyvatel'a, Co predstavuje popredné miesta nielen v Eurdpe, ale aj vo
svete. To znamena, ze kazdy siedmy predany napoj z portfélia tohto pivovaru je rad-
ler. Jedna sa o takzvanu ,,zlatl bafiu“ pre Heineken, ked’Ze radlery su v priemere
drahSie ako pivo a neplati sa za ne spotrebna dail. Velka slavu zaznamenal aj predaj
piva Zlaty Bazant "73, ktory bol uvedeny na trhu v roku 2016 a predaj medzirocne

vzrastol o viac ako 50 %.
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Co sa tyka planov do buducnosti, Heineken Slovensko chee v nasledujtcich rokoch
posilnovat’ svoj predaj v krémdch a restauraciach. Chce sa pritom zamerat’ na trend
lokalnosti, o znamena dlhodoby narast pitia lokdlnych znaciek piva u slovenskych
zékaznikov. Taktiez ma v plane investovat’ do predaja piva v plechovkach a rozsirit’
vyrobné linky s plechovkami az o 30 %, ked’Ze sa na Slovensku plnia do plechoviek
aj mad’arské znacky piv. Kapacita pivovaru je v sucasnosti 2 miliény hektolitrov piva
ro¢ne a d’alSich 150 000 hektolitrov je pouzivanych na vyrobu cideru.

e Plzeiisky Prazdroj Slovensko — jedna sa o pévodnu Spolo¢nost’ Pivovary Topvar
so sidlom vo Vel’kom Sarisi, ktord zmenila nazov na Plzefisky Prazdroj Slovensko s
viac ako 650 zamestnancami. Pivovar patri pod Asahi Breweries Europe Group,
ktora vznikla po akvizicii piatich stredoeurdpskych pivovarnickych spolo¢nosti ja-
ponskou pivovarnickou spolonostou ASAHI. Pokial’ ide o samotny Pivovar Saris,
jedna sa o jeden z najmodernejSich pivovarov na Slovensku. Pri odkupe sa spolo¢-
nost’ Plzefisky Prazdroj Slovensko zaviazal, Ze bude aj nad’alej rozvijat’ znacku Saris,
pricom jeho ciel'om je zamerat’ sa predovSetkym na zdoraznenie kvality. Plzensky
Prazdroj Slovensko zahfiia mnoho znaciek medzi, ktoré patria Pilsner Urquell, Saris,
Velkopopovicky Kozel, Radegast, Gambrinus, Topvar, Smadny Mnich, Excelent,
nealkoholické pivo Birell ¢i cider Kingswood a Frisco.

Rok 2019 pivovar zhodnotil ako vcelku pozitivny, pricom vyzdvihol najmi vel'mi
obl'ibené prémiové piva, pricom ich dvanastky pokryvaji zhruba Stvrtinu trhu. Na-
rast zaznamenalo aj nealko, ktorého ochutena verzia predstavovala skoro 8 % trhu.
Po stiipajucom dopyte po nealkoholickych produktoch vysiel pivovar na trh s viace-
rymi novinkami ako boli napriklad Birell hrozno, Cola od Birellu, Birell Cerveny
pomaran¢, Birell Bazovy kvet & Citron.

Pokial’ ide o plany do budtcnosti, Plzensky Prazdroj Slovensko chce v roku 2020
upevilovat’ svoju poziciu lidra v oblasti pivnej kultary priamo v prevadzkach, ale aj
v obchodoch. TaktieZ ma plany pokracovat’ v inovaciach a modernizacii svojej spo-
lo¢nosti. Va&§iu investiciu planuju do sladovne v Pivovare Sarig, kde sa chcli zame-
rat’ na zlepSenie kapacit a bezpecnosti. Zamerat’ sa chct aj na trvalil udrzatelnost’
a byt Setrnejsi k prirode aj vd’aka neustalej modernizacii, coho prikladom moze byt’

aj ich postupny odchod od plnenia piva do PET flia$.
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Konkurenéntl hrozbu d’alej predstavuju priemyselné pivovary, ktoré st vSak oproti prvym

dvom pivovarom kapacitne rapidne mensie, no spolu tvoria odhadovany podiel na produkcii

piva na Slovensku okolo 9 %. Tymito pivovarmi si:

Pivovar Steiger — v sucasnosti sa jedna o treti najvacsi slovensky pivovar a udava
sa ako prvy zaloZeny pivovar na uzemi Slovenska z roku 1473 s nepretrzitou vyro-
bou dodnes. Majoritne ho vlastni bratislavska spolo¢nost’ Stein FV, a.s. a v priebehu
poslednych rokov ho tvorilo pivné portfélio viacerych druhov vlastnych znaciek Ste-
iger, Kachelmann, Sitnan, Grosak, Pandur a Hell.

Okrem svojich znaciek ponutka piva odkipenych znamych slovenskych pivovarov
ako st Stein a Popper. V jeho ponuke ma aj alkoholické napoje Cider Strongapple
a Perry Strongpear. Okrem toho robi distribuciu ¢eskych znaciek Zubr, Holba, Lito-
vel a nemeckého Bitburger.

Roc¢ny objem vyroby Pivovaru Steiger sa stabilne hybe pod troviiou 200 000 hl piva
a vyznacuje sa tym, Ze pouziva striktne tradi¢né pivovarské postupy. Co sa tyka za-
mestnancov, tak ich pocet sa stabilne hybe okolo 180 I'udi.

Banskobystricky pivovar — ide o spolo¢nost’, ktora nadviazala na tradiciu vyroby
piva v meste Banské Bystrica, ktora tu zacala v roku 1501 a v roku 1971 nasledovala
vystavba nového Pivovaru Urpin s rocnou kapacitou 350 000 hektolitrov piva. Rok
2007 bol pre pivovar zlomovy, kedy doslo k investovaniu 4 milionov eur do celkove;j
obnovy a modernizacie technologického vybavenia pivovaru novym vedenim spo-
lo¢nosti. Pivovar Urpiner stale vyuziva klasickll technoldgiu vyroby a starostlivo vy-
bera svoje suroviny, vd’aka comu uz ziskal niekol’ko medzindrodnych oceneni.
Momentalne je Banskobystricky pivovar vynikajicim prikladom toho, Ze aj sloven-
ské firma dokaze konkurovat’ na trhu ostatnym pivovarom bez potreby zahrani¢ného
kapitalu. V stcasnosti tvori ponuka pivovaru 12 druhov népojov, kde okrem klasic-
kych leziakov pivovar ponutka radler, radler nealko, nealkoholicky napoj s kolovou

a hroznovou prichutou.

8.3.2 Remeselné pivovary

Hrozbu pre Minipivovar Harvanek predstavuji okrem velkych priemyselnych pivovarov

taktiez jeho remeselni konkurenti. Ked’ze minipivovar posobi len na tzemi Zilinského kraja,
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zameriam sa na analyzu pivovarov vztahujucich sa na tato lokalitu. Medzi tieto pivovary

patria:

Bela Beer Company — je pivovar s vyrobnou prevadzkou v obci Bela vzdialena pri-
blizne 20 kilometrov od Ziliny. Pivovar svoje prvé pivo navaril v roku 2016, pri¢om
sa zameriava na vyrobu viacerych pivnych stylov. Okrem klasickych svetlych dru-
hov piva s nazvami Belavar 12%, Belska 11% — ruzova, Belsky weissenbier vyradba
aj tmavé piva, ktorymi su Tmavy belsky leziak, Belska ¢okolada a Rauchbier. Svoju
ponuku obohacuje aj vrchne kvasenymi pivami Belskd LIPA a Belska REPA a $pe-
cialitou su aj prirodné bylinné piva Belska 10% — bylinna horka a Belska 12% by-
linna. Svoje pivo pravidelne distribuuje okrem svojej vlastnej pivarne v centre Ziliny
aj do prevadzok Village resort Hanuliak v Belej, Cukraren Monky v Terchovej, Ho-
tel Diery v Terchovej, Hordk — pivaren a vindrenn v Kysuckom Novom Meste.
Minipivovar Cieriian — jedna sa o maly nezavisly rodinny minipivovar s vyrobnou
prevadzkou v obci Cierne v blizkosti §tatnych hranic ned’aleko mesta Cadca. Od Zi-
liny je vzdialeny priblizne 38 kilometrov. Pivovar je dost’ znamy najmi v blizkom
okoli. Tento minipivovar vznikol v roku 2011 z nadSenia manzelov Lucanovych,
ktori si tak splnili svoje sny. Portfolio pivovaru tvori Svetly kvasnicovy leziak 12%
a Polotmavy kvasnicovy leziak 11%. Pivo sa predava v 1,5 litrovych PET {TiaSiach
a v prepravnych mini sidkoch so $pecidlnou hlavicou na ¢apovanie. Medzi jeho sta-
lych odberatelov patri ¢ierfiansky Senk U Flora a pravidelne je mozné pivo ochutnat’
aj v zilinskych pivnych podnikoch Beervana a Na 7. schode.

Pivovar Drotar — je prvy reStaurany minipivovar po takmer 150 rokoch v meste
Cadca otvoreny v roku 2015 so vzdialenost'ou 30 kilometrov od Ziliny. Ich pivo je
varené tradi¢nym sposobom z kysuckej vody, zateckého chmel'u, moravskych a Ce-
skych sladov. Co sa tyka odberatel'ov a distribucie, tak pivo je mozné zakipit' iba
priamo v pivovarskej reStauracii, jednak na priamu konzumaciu alebo je tieZ mozny
nakup v 1,5 litrovych PET fl'asiach. Pivovar taktieZ ponuka pre svojich zdkaznikov
darc¢ekové balenia v dvojlitrovych sklenenych fl'aSiach s pdkovym uzaverom a hli-
nenou pecat'ou pivovaru. Pivné portfolio tvoria svetlé leziaky Drotar 11% a Drotar
12%, polotmavy leziak Drotar 13%, vyro¢ny polotmavy Speciadl Zadymeny Drotér
13%, polotmavy Special Drotar 14%, prilezitostne varené polotmavé Specialy Drotar

15%, 16%, 17% a vyrocny Special Drotarka 18%.


http://www.pivovardrotar.sk/produkty/39-drotar-11
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/38-drotar-12
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/38-drotar-12
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/36-zadymeny-drotar-13
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/36-zadymeny-drotar-13
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/35-drotar-14
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/34-drotar-15-16-17
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/34-drotar-15-16-17
http://www.pivovardrotar.sk/produkty/33-drotarka-18
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e Pivovar Flamm — ide o najmladsi pivovar v Zilinskom okrese, ktory oficialne otvo-
ril svoju prevadzku v roku 2019 v Rajeckych Tepliciach vzdialenych necelych 15
kilometrov od Ziliny. Nazov pivovaru je in$pirovany pribehom doktora Flamma,
ktory od roku 1903 liecil I'udi a zasluzil sa o rozvoj Rajeckych Teplic. Pivovar sidli
v centre blizko hlavného namestia v zrekonstruovanej budove byvalej spravy les-
ného hospodarstva a svojim klientom pontika okrem svojho piva aj ubytovanie,
pivny wellness a reStauraciu s pivnymi Specialitami. Povodné plany boli také, ze pi-
vovar mal byt’ otvoreny uz v roku 2016, no pre hl'adanie a vyber kvalitnych zdrojov
surovin a inStalacii modernej technoldgie sa to oneskorilo az o 3 roky. Zaklad ich
piva tvori kriStal'ovo Cista horskd voda, ktord tvori skuto¢né bohatstvo Rajeckych
Teplic, ako sldvneho kupelného mesta. Pivovar sa prezentuje pouzivanim kvalitnych
sladov a chmel'u nielen z Ciech a modernou vyrobnou technolégiou umiestnenou
priamo pod reStauraciou. Pivné portfolio tvori vycapné pivo Desiatka Dr. Flamma,
svetly leziak plzenského typu Jedenastka Dr. Flamma, svetly leZiak Premium plzen-
ského typu Dvanastka Dr. Flamma, PSeni¢na dvanastka Dr. Flamma, polotmavy Spe-
cial Pitnastka Dr. Flamma, Tmava $trnastka Dr. Flamma, tmavy $pecial Cokoladovy
porter a Tmavy nealko citronovy radler Dr. Flamma. Pivo okrem svojej pivovarskej
reStauracie ponuka tieZ v sklenenych flaSiach rozneho obsahu, v 5 litrovych party
sudoch a 15 alebo 30 litrovych KEG sudoch.

e Pivovar Kastelin — jedna sa o pivovar, ktory sa nachadza priamo pod majestatnym
Oravskym hradom v obci Oravsky Podzamok a t'azi tak z vel'kého turistického ruchu
najmi v letnom obdobi. Prva myslienka zaloZit’ pivovar vznikla v roku 2012, a tak
putovala testovacia vzorka oravskej vody do malého pivovaru na vyrobu prvej sku-
Sobnej vzorky piva Kastelan. Kvalitné oravska voda je jedna zo zloziek, ktora vo vel-
kej miere prispieva k lahodnej chuti tohto piva. Samotny pivovar sa nachadza v za-
mockej reStauracii s terasou priamo pri ceste na hrad. Pivné portfolio zahfnaju pro-
dukty, ktoré st zvacSa pomenované po r6znych miestnych hradnych vladaroch. Patri
tam svetly leziak Thurzo 12%, polotmavy Korvin 12%, ¢i svetly vycapny leziak Cti-
bor 10% alebo r6zne pivné Specidly, ako su Red ale Bathory 14%, Nosferatu vamp
ale 15%, Mnichov 14% a iné. Sortiment pontkanych piv na vycape vzdy zavisi
od ro¢ného obdobia, ktorému pivovar prispdsobuje plan produkcie. V stcasnosti je
mozné pivo kipit’ okrem samotnej reStauracie najma v Bratislave v Pivnom raji, Sta-

romestianskej pivotéke a v Hoteli Devin. Ich snahou v budticnosti je rozsirit’ ponuku
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miest, v ktorych bude mozné ochutnat’ ich pivo a to najmé na Orave v Zuberci, ¢i
na Kubinskej holi.

e Pivovar Maravar — ide o novy slovensky pivovar, ktory v zdvere minulého roka
2019 pribudol na pivovarnicku mapu bez vacsieho ohlasu pri vstupe na trh so sidlom
v obci Liptovsky Trnovec. Vzdialenost tejto obce je od Ziliny skoro 100 kilometrov.
Samotny pivovar je sucast'ou penzionu Mara, ktory v aprili 2018 zmenil majitelov.
Tito novi majitelia sa rozhodli rozsirit’ jeho sluzby o minipivovar a pivny wellness,
pricom k prevadzkovaniu oboch ¢asti doslo v zavere roka 2019. Na zaciatku ponukal
pivovar Maravar tri druhy piva — svetlu 11%, polotmavy leziak a Stout. Pivo sa po-
nuka len v ich prevadzke a zakaznici si ho mézu odniest’ aj domov, ked’Ze pivovar
pivo aj flaskuje. Zaujimavostou je, ze spolocnost’ sa snazi skor prezentovat’ ako
pivny wellness nez pivovar a na svojej internetovej stranke neposkytuje detailnejsie
informécie o samotnom pivovare a jeho produktoch.

e Pivovar Martins — je remeselny rodinny pivovar, ktory kladie doraz na kvalitu a
jedineénost horkej chuti piva so sidlom v meste Martin vzdialeny od Ziliny 30 kilo-
metrov autom. Oficidlne vznikol v roku 2016 aj ked’ prvé zmienky o filom bolo
mozné sledovat’ uz v roku 2011, kedy este vystupoval pod menom Martpils. Svoje
pivo popisuji nezamenite'nou chutou, ktort mu dodava martinska voda v spojeni
najkvalitnej$imi tradicnymi surovinami ako slad, chmel’ a kvasinky, bez pridania
inych latok a prisad. Pivovar Martins vari svoje pivo klasickymi tradi¢nymi postupmi
pod dozorom skusenych sladkov, pri¢om kapacita pivovaru je 10-tisic hektolitrov za
rok, ¢o predstavuje najvacsiu kapacitu v Zilinskom kraji. V stéasnosti tvori ich stalu
ponuku svetly leziak Dvanastka, svetly leziak Desiatka a jedenéstka Cierne pivo, na
Vianoce Capuju tiez Cierny Porter alebo iny Specidl. Svoje pivo v sucasnosti distribu-
uju najmid do roéznych prevadzok v okoli Turca a predovSetkym v samotnom meste
Martin, v ktorom sa pivovar nachadza a ma vel'mi silnu zakladnu odberatel’ov.

e Pivovar Victoria — je d’alSim pivovarom so sidlom v meste Martin, pricom sa jedna
o hotelovy pivovar Hotela Victoria zalozeny v roku 2005. Pivovar méd modernu tech-
nologiu s rocnou kapacitou cca 600 hektolitrov, ktoré st uréené len pre samotnu spo-
trebu hotela bez predaja odberatel'om. Samotny hotel tiez ponika moznost’ pivného
wellnessu. Ich pivné portfolio zahfiia rozne pivné Styly, medzi ktoré patri Victoria

Pils 12% Victoria tmavé 13%, Victoria Weizen 13%°, Victoria red Ale 14%, Victoria
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Porter 18% a Victoria Opat 20%. Pivo je mozné ochutnat’ v hotelovom pivovare,
alebo v hotelovej restauracii bez odberatel'skych prevadzok.

e Pivovar Vrsky — je reStauracny pivovar so sidlom v obci Terchova vzdialena pri-
blizne 26 kilometrov od Ziliny so vznikom v roku 2012. Pivovar je su¢astou kom-
plexného rezortu Drevenice Terchova resort, ktory tvoria ubytovacie sluzby, restau-
racia, kongres a wellness. Tato lokalita je zamerana najmd na turizmus, ktory je
v tejto oblasti Narodného parku Mala Fatra bohato vyuzivany. Ponuka tohto pivo-
varu je pestrd a tvori ju stala ponuka piv Polotmavé Visky 11%, Pils Visky 12%,
Tmaveé Visky 13%, Medové Visky 13%, IPA Visky 14% arézne sezoénne varené
Specidly s prichut'ou zazvoru, visne, cokolady alebo slivky. Zaujimavostou je, Ze si
pivovar rozsiril svoju vytazen vyrobnu kapacitu v Terchovej o novu vyrobnu pre-
vadzku v meste Zilina s ndzvom Pivovar Visky II. znamej tiez pod menom Kazagok
podl’a blizkej reStaurécie a pivarne, a tak sa od roku 2017 sklada z dvoch vyrobnych
Casti. Svoje pivo ponuka okrem pivovarskej reStauracie v Terchovej a predajného
okienka v zilinskom pivovare aj v roznych prevadzkach v Zilinskom kraji, ako s
JanoSikova ValaSka v Terchovej, Penzion Muran v Terchovej, Penzion Starek v Ter-
chovej, Hotel Diery v Terchovej, Pizzéria a retauracia u Durka v Terchovej, Raj Vin
v Terchovej, Predajiia Chechtak Durko v Terchovej, Turistické Centrum Terchova,
Sala§ Syrex v Zazrivej, Dubno Eat & Sleep v Novej Dubnici, Mestsky Hostinec
v Trencine, Street Food Puchov, Pizza Ristorante Gatto Nero v PovaZskej Bystrici,
U Gazdu v Krasne nad Kysucou, Gazdovsky Senk v Krasne nad Kysucou, Pivéren
Ma4j v Ziline, Zeppelin Pub v Ziline, Special Junior Pub v Ziline, Pivéareii pod Stra-
nikom v Nededzi, Camping Slne¢né Skaly v Rajeckych Tepliciach, Retro Cafe&Bar
v Martine, Martinska pivnica v Martine, Cafe la porta v Cadci, Metro v Ziline, Kauf-
land v Ziline a v Povazskej Bystrici atd’.

e Pivovar Liptovar — je remeselny pivovar v meste Liptovsky Mikulas vzdialeny od
Ziliny cez 90 kilometrov. Pivovar vznikol v roku 2015 a odvtedy si presiel viacerymi
zmenami. Najvac¢Sou zmenou presiel v roku 2018 kedy sa tu vystriedali majitelia,
ktori tiez zmenili meno a logo pivovaru z pévodného Liptovir. V stiCasnosti ma pi-
vovar svoju vlastni pivovarsku restauraciu a velké plany do budicnosti. Tymi su
napriklad zvySovanie vyrobnej kapacity, ktora sa v suCasnosti pohybuje okolo 3000
hektolitrov za rok, s ¢im tiez suvisi plan predaja piva vo fl'asiach do obchodnych

retazcov a vyrovnanie sa tak priemyselnym pivovarom. Stala ponuka piv je tvorena
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klasickymi leziakmi, ale aj vrchne kvasenymi Specialmi. Medzi ich stalu ponuku piv
patria Beer Happy 11%, SeaBeer11%, Beer UP 12%, RugBeer 13%, Propaganda
13%, Beerverly 14% a Beer Force One 14%. Pivovar tiez ponuka prehliadku s vy-
kladom hlavného sladka, na ktorej je mozné degustovat’ pivo priamo z dozrievacieho
tanku. O obl'ibenosti tohto pivovaru hovori aj fakt, ze vyhral minuloroénu online

anketu o najlepsi pivovar Zilinského kraja.
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8.4 Regresna analyza

Pomocou regresnej analyzy bude zisteny vzt'ah medzi priemernou mesa¢nou mzdou za jed-
notlivé roky na Slovensku a ro¢nou spotrebou piva v litroch na jedného obyvatel'a od roku
1993 po rok 2016. Analyzované skimané déta su zo Statpedia.com a Statistického tiradu
Slovenskej republiky. Cielom tejto analyzy je zistit', ¢i rast priemernej mzdy obyvatelov
Slovenska ovplyviiuje spotrebu piva za jednotlivé roky. Nezavislou premennou je priemerna
mzda na jedného obyvatel'a Slovenska. Zavislou premennou je ro¢na spotreba piva v litroch

na jedného obyvatel’a Slovenska.
Ho: Priemerna ro¢na mzda nema vplyv na spotrebu piva jedného obyvaterla.
Hi: Priemerné ro¢na mzda mé vplyv na spotrebu piva jedného obyvatel’a.

Tab. 14. Vstupné ddta pre regresnu analyzu (Vlastné spracovanie)

1 1993 178,55 90
2 1994 208,92 93
3 1995 238,83 87
4 1996 270,66 90
5 1997 306,25 92
6 1998 332,04 85
7 1999 356,1 85
8 2000 379,41 88
9 2001 410,44 88
10 2002 448,48 92
11 2003 476,83 89
12 2004 525,29 82
13 2005 573,39 80
14 2006 622,75 81
15 2007 668,72 82
16 2008 723,03 80
17 2009 744,5 81
18 2010 769 71
19 2011 786 73
20 2012 805 76
21 2013 824 71
22 2014 858 68
23 2015 883 72
24 2016 912 73
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Popisna Statistika

Pre overenie predpokladov normélneho rozdelenia je nutné vypocitat’ charakteristiku miery

variability. Varia¢ny koeficient vyjadruje relativnu mieru variability premennej x.
Variacny koeficient = Smerodajna odchylka/Aritmeticky priemer
Variacny koeficient = 238,3244842/ 554,21625 = 0,430020744

Variabilita dat sa povazuje za primeranu, ak variaény koeficient nadobtida hodnotu nizsiu

ako 0,5 (50%), ¢o sa v tomto pripade potvrdilo.

V programe MS Excel som v doplnku Data — Analyza dat — Popisna $tatistika vytvoril ta-
bulku pre obe premenné, ktoré som oznacil ako vstupnt oblast’. Nasledujtca tabulka pred-
stavuje zdkladna analyzu dat, vratane charakteristik ako Sikmost® a Spicatost, ktoré musia
mat’ hodnoty v intervale <-2,2>, ¢o sa v mojom skimanom pripade potvrdilo. M6zem teda

povedat’, Ze ¢asova rada spiiia predpoklady normalneho rozdelenia.

Tab. 15. Popisna Statistika (Vlastné spracovanie)

Spotreba piva na

Priemerna mzda obyvatel’a (litre)

Standard Deviation

Sample Variance

238,3244842
56798,55975

Standard Deviation

Sample Variance

Mean 554,21625 | Mean 82,04166667
Standard Error 48,64778162 | Standard Error 1,569038253
Median 549,34 | Median 82
Mode #NEDOSTUPNY | Mode 90

7,686686212
59,08514493

Kurtosis -1,458232912 | Kurtosis -1,150578127
Skewness -0,040834657 | Skewness -0,309007753
Range 733,45 | Range 25
Minimum 178,55 | Minimum 68
Maximum 912 | Maximum 93
Sum 13301,19 | Sum 1969
Count 24 | Count 24
Confidence Level(95,0%) 100,6356037 | Confidence Level(95,0%) 3,245802923
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8.4.1 Regresné parametre

Regresna analyza

Hypotézy:

HO: Regresny model nie je Statisticky vyznamny.

HI: regresny model je Statisticky vyznamny.

V programe MS Excel som d’alej vyuzil znova doplnok Déata - Analyza dat - Regresnd ana-

lyza, kde som sktimal zavislost’ oboch premennych.

SUMMARY OUTPUT
Regression Statistics
Multiple R 0,307022021
R Square 0,822688947
Adjusted R Square 0,814629353
Standard Error 3,30947904
Ohservations Pl
ANOVA
df 58 MS F Significance F
Regression 1 1118 1118 1020757392 0,0000000010010
Residual Py 240,9583334 10,95265152
Total pE] 1358,958333
Coefficients Standard Error t Stot P-value lower 5%  Upper 95% Lower 35,0%  Upper 95,0%
Intercapt 98,25482327 1,74114052 36,43130015 0,000000000000 94,64391384 101,86573 94,6439188 101,8657277
Priemernd mzda -(,029254206 0,002893523 -10,10325389 0,000000001001 -0,035259154 -0,023249 -0,03523915  -0,023249239

Obr. 37. Regresna analyza (Vlastné spracovanie)

o Koeficient korelacie = 0,907022021

Koeficient sa nachddza v stanovenom rozmedzi <-1,1>, ¢o znamena, Ze existuje zavislost’

medzi skimanymi premennymi, pricom je vel'mi silna.

o Koeficient determinacie = 0,822688947 — vel'mi silna zavislost’

Koeficient derminécie sa nachadza v stanovenom rozmedzi <0,1>, pri¢om je vel'mi blizko

100% z ¢oho usudzujem vel'mi silni zavislost. Koeficient determindcie hovori, kol’ko %

variability zavislej premennej je mozné vysvetlit nami zvolenym regresnym modelom.
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Z ¢oho usudzujem, ze ro¢na spotreba piva v litroch na jedného obyvatela Slovenskej repub-
liky je teda priblizne 82,26 % ovplyvnena vyskou jeho priemerného platu v danom roku.

Zvysnych 17,74% tvoria iné faktory.

e Ocisteny koeficient determinacie = 0,814629353

Ocisteny koeficient determinacie sa nachadza v stanovenom rozmedzi <0,1>.

e Chyba strednej hodnoty = 3,30947904

Chyba strednej hodnoty ukazuje, ako vel'mi sa méze mdj model mylit.

Co sa tyka tabul’ky ANOVA, sledujem tam predovsetkym zlozku F-test, ktorym sa testuje
Statistickd vyznamnost’ regresného modelu. Hodnota mdjho vypocitaného F-testu je
102,0757392. Vyznamnost’ F predstavuje hladinu vyznamnosti, na ktorej eSte mézeme za-
mietnut’ nulova hypotézu o Statistickej bezvyznamnosti modelu. Hodnota F-value svedc¢i o

vysokej Statistickej preukazatel'nosti modelu.

Tretia zakladna tabulka obsahuje odhady regresnych parametrov, Standardné chyby odha-
dov, testovaciu Statistiku t-test, minimalnu hladinu vyznamnosti p-value, na ktorej eSte

mozno zamietnut’ nulovl hypotézu a intervaly spolahlivosti.

e P-hodnota (F-testu) = 0,0000000010010 < 0,05 (alfa)
e Priemerna mzda (P-value) = 0,000000001001 < 0,05 (alfa)

Nulovu hypotézu preto zamietame a prijimame H1 ¢o znamen4, Ze model je Statisticky

vyznamny.

Na zdklade odhadov b0 a bl moézem zostavit’ vyberovu regresn funkciu Y v indexovom

tvare y = 98,25482327 - 0,029254206 * x.
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8.4.2 Metéda najmenSich Stvorcov pomocou normalnych rovnic

Pokial’ st splnené podmienky linearneho regresného modelu, mézu byt koeficienty regres-

nej priamky odhadnuté metédou najmensich Stvorcov.

nbo + b1Xxi = 2yi

boZxi + biZxi? = Zxiyi

24 * b0+ bl * 13301,19 = 1969 /*(-13301,19)

b0 * 13301,19 + bl * 8678102,517 = 1053035,07 /*24

-319228,56 * b0 — 176921655,4 * bl =-26190043,11

+319228,56 * b0 +208274460,4 * bl =25272841,68

31352805 * bl =-917201,43

b1 =-0,029254206

24 * b0 - 0,029254206 * 13301,19 = 1969
24 * b0 —389,1157523 = 1969

24 * b0 =2358,115752

b0 =98, 254823

Regresna funkcia: y = 98, 254823 - 0,029254206 * x

8.4.3 Odhadovana hodnota na rok 2020

Podla prognézy Institatu finan¢nej politiky Ministerstva financii SR by pri normalnom vy-
voji ekonomiky mohla priemerna nominalna mzda na Slovensku v roku 2020 dosiahnut’
sumu az 1 148 eur. Vyplyva to z materidlu, ktoré ministerstvo prace a socialnych veci pred-

lozilo na rokovaniach Hospodarskej a socialnej rady.
e Predikcia na rok 2020 pri priemernej odhadovanej rocnej mzde 1 148 €:
y =98, 254823 - 0,029254206 * 1148

y2020 = 64,67 litra piva na 1 obyvatela
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8.4.4 Bodovy graf

Bodovy graf'bol zostrojeny z jednotlivych tidajov ¢asovej rady sledovaného obdobia zavislej
aj nezavislej premennej. Kde nezévislad premenna, ¢ize priemerna mzda je na osi X a zavisla
premennd, spotreba piva na jedného obyvatel'a SR na osi Y. Na zaklade vypocitanych, mo-

delovych parametrov som data prelozil regresnou funkciu (Obr. 38.).

Model spotreby piva na v zavislosti od priemernej mzdy
100,00
90,00
y =98, 254823 - 0,029254206 * x
80,00
70,00
60,00
50,00

40,00

30,00

Spotreba piva na obyvatela (litre)

20,00
10,00

0,00
0 200 400 600 800 1000
Priemerna mzda
—@— Modelové data —@—Skutocné data

Obr. 38. Model spotreby piva v zavislosti od priemernej mzdy (Vlastné spracovanie)

8.4.5 Rezidua

Tab. 16. Rezidua za jednotlivé skumané roky (Vlastné spracovanie)

1 1993 93,03 90 -3,03
2 1994 92,14 93 0,86
3 1995 91,27 87 -4,27
4 1996 90,34 90 -0,34
5 1997 89,30 92 2,70
6 1998 88,54 85 -3,54
7 1999 87,84 85 -2,84
8 2000 87,16 88 0,84
9 2001 86,25 88 1,75
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10 2002 85,13 92 6,87
11 2003 84,31 89 4,69
12 2004 82,89 82 -0,89
13 2005 81,48 80 -1,48
14 2006 80,04 81 0,96
15 2007 78,69 82 3,31
16 2008 77,10 80 2,90
17 2009 76,48 81 4,52
18 2010 75,76 71 -4,76
19 2011 75,26 73 -2,26
20 2012 74,71 76 1,29
21 2013 74,15 71 -3,15
22 2014 73,15 68 -5,15
23 2015 72,42 72 -0,42
24 2016 71,57 73 1,43

Pre jednotlivé ¢asové obdobia boli stanovené rezidua, ako odpocet modelu od skuto¢nych
hodnét. Napriklad v roku 1993 bolo reziduum -3,03 ¢o znamena, Ze model 93,03 litrov na
jedného obyvatela bol v tomto roku nadhodnoteny oproti skuto¢nosti, ktora predstavovala

len 90 litrov piva na jedného obyvatel'a SR.

8.4.6 Zhrnutie regresnej analyzy

Regresna analyza potvrdila zavislost’ medzi priemernou mzdou v jednotlivych skimanych
rokoch a roénou spotrebou piva na jedného obyvatel'a Slovenskej republiky. Téato zavislost’
je velmi silnd, priCom je mozné sledovat’ paradox, Ze pri kaZzdoro€ne rasticej priemernej
mesacnej mzde za dany rok, spotreba piva na jedného obyvatel'a od roku 1993 po rok 2016
rapidne klesla. Tento stav je spdsobeny roznymi spolocenskymi faktormi a zmenami zivot-
ného §tylu obyvatel'stva, ktoré by museli byt skiimané zv14ast’ v novych samostatnych ana-
lyzach. Predikcia na rok 2020 pri odhadovanej priemernej mesacnej mzde 1 148€ predsta-
vuje 64,67 litra vypitého piva na 1 obyvatel'a za rok, ¢im pokracuje trend poklesu pitia piva
u slovenského spotrebitel'a oproti zaciatku skimaného obdobia. Téato predikcia je vSak
vel'mi otdzna z hl'adiska nadchadzajlicej finan¢nej krizy spojenej s Corona virusom, ktory
zasiahne cely svet a s tym aj cely slovensky pivovarnicky trh, a uz teraz je zrejmé, Ze spo-
treba piva na jedného obyvatel'a Slovenska za rok 2020 bude pokracovat v klesajucom

trende poslednych rokov.
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9 SWOT ANALYZA

Podla popisu SWOT analyzy z teoretickej Casti tejto diplomovej prace bude skiimané ex-
terné a interné prostredie Minipivovaru Harvéanek, ktoré sa deli do Styroch cCasti, a to na silné
a slabé stranky, hrozby a prilezitosti. VSetky tieto Casti budi podrobne rozobraté z mojho

pozorovania a prevedenych analyz tohto minipivovaru v tejto Casti analyzy podniku.

Tab. 17. SWOT matica Minipivovaru Harvanek (Vlastné spracovanie)

Pozitivne znaky Negativne znaky

Obl'tbenost’ na trhu

e Vysokd kvalita piva

e Vysoky pocet ziskanych
oceneni

e ZvySujuci sa dopyt po pro-
duktoch

e Ro6znorodé ponuka produk-
tov

Interné prostredie

e Vyhodna poloha minipivo-
varu
e Nezavislost minipivovaru

Prilezitosti

Externé prostredie

dukty v zahrani¢i

Rasttci dopyt po remesel-
nom pive

Pivna turistika

Zaujem d’alich odberatel'ov
Ponuka ucasti na pivnych su-
taziach

Ponuka ucasti na verejnych
akciach

Dopyt po novych pivnych
druhoch

e Zaujem o slovenské pro- e Kratka doba spotreby piva

Skupovanie pivovarov

Rast cien vstupov

Tlak na zdravy Zivotny §tyl
Ekonomick4 kriza

Rast konkurencie

Strata klI'icovych odberatel'ov
Strata klI'icovych dodéavatel'ov
Rast dani

Klesajuci dopyt po pive
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9.1 Silné stranky

Silné stranky predstavuju pre Minipivovar Harvanek pozitivne znaky pochadzajice z inter-

ného prostredia podniku. Podstatou je sa na tieto stranky zamerat’ a neustale ich ¢o najviac

rozvijat’ a investovat’ do nich. Z jednotlivych analyz a z vlastného pozorovania som vybral

nasledovné silné stranky tohto minipivovaru:

Oblubenost’ na trhu — Minipivovar Harvanek posobi oficialne na trhu ako pivovar
od roku 2017, no verejnosti bol znamy uz od roku 2010 kedy sa pravidelne ztc¢as-
tiloval na réznych pivovarskych sutaziach a udalostiach, kde sa mu Uspesne darilo
propagovat’ svoju znacku. Za tuto dobu si dokazal vytvorit’ u svojich zékaznikov vo
svojom okoli ve'mi dobré meno, ¢o dokazuje aj 2. miesto v ankete o najobl'ibenejsi
pivovar v Zilinskom kraji za rok 2019 na znamej stranke Opive.sk, ktora sa venuje
pivovarnictvu na Slovensku. V celoslovenskej ankete obl'ibenosti za rok 2019 pri-
tom skoncil na krasnom 5. mieste spomedzi vSetkych viac ako 70 remeselnych pivo-
varov, hned’ za zndmymi remeselnymi pivovarmi s niekol’ko rocnym pdsobenim na
trhu ako Buchvald, Stupavar, Tatras alebo ZiWell. Je teda mozné dedukovat, Ze
dobré meno pivovaru sa §iri predovSetkym tGstnym odporu¢anim medzi jeho spotre-
bitel'mi.

Vysoka kvalita piva — Minipivovar Harvanek, ako aj iné remeselné pivovary svoje
pivo varia bez pasterizécie, to znamena, Ze pivo nie je po tomto zasahu mftve, ochu-
dobnené o mnoho chuti. Je to jeden z dévodov, pre€o sa nepasterizované pivo tesi
v sucasnej dobe takej velkej obl'ube u svojich spotrebitelov. Trvanlivost’ nepasteri-
zovaného piva je sice kratsia, Co znamena, Ze ho treba vypit' v priebehu niekol’kych
tyzdnov, ale jeho chut’ je neporovnatel'ne bohatSia a intenzivnejSia, ako u piv vyra-
banych priemyselnymi pivovarmi. Pivo Minipivovaru Harvéanek je taktiez nefiltro-
vané, to znamena, ze sa z piva neodoberaji zbytkoveé kvasinky a d’alSie délezité mik-
roCastice. V praxi je tak nefiltrované pivo mierne zakalené, no ostavaji v fiom
zlozky, ktoré mu dodavaju jeho osobitu Specificku bohatSiu chut’, ¢o mnohi znalci
piva zakonite ocenuju.

Vysoky pocet ziskanych oceneni — ako bolo spomenuté uz v Casti o oceneniach,
Minipivovaru Harvanek sa darilo najmé na sutazi Domovari¢skéa pivomania, kde sa
pravidelne niekol’ko rokov po sebe umiestnil na prvych troch prieckach s roznymi
pivnymi $tylmi. Bodoval aj v prestiznej sut'azi Slovak Homebrewing Star a Biela

vrana. Vd’aka tymto oceneniam si dokazal sladok minipivovaru spravit’ ve'mi dobré
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meno na trhu najmé vo svojich zaciatkoch, ked’ eSte pivovar oficidlne neexistoval
a varenie piva mal len ako svoje hobby.

e ZvySujuci sa dopyt po produktoch — stuvisi s vel'kou obl'ibenost'ou produktov Mi-
nipivovaru Harvanek u svojich zakaznikov, ale aj s obmedzenou kapacitou vyroby
a narastajucim poctom novych zakaznikov. V sucasnej dobe je vyrobna kapacita mi-
nipivovaru vytazend na 100 %.

e Roznoroda ponuka produktov — ponuka Minipivovaru Harvanek je tvorena troma
stalymi celoro¢ne varenymi leziakmi, pricom je obohatend o niekol’ko meniacich sa
pivnych $pecialov. Sladok minipivovaru sa neboji experimentovat, ¢o je mozné sle-
dovat’ aj na pivnych styloch vyznacujucimi sa vrchnym kvasenim, akymi si APA
alebo IPA, ktoré ma neustédle v ponuke kvoli ich obl'ibenosti u naro¢nejsich zakaz-
nikov. V sucasnosti tvori stala ponuka tohto minipivovaru 9 pivnych druhov.

¢ Vyhodna poloha minipivovaru — sidlo tohto minipivovaru je v mestskej Casti Za-
dubnie, vzdialenej od centra Ziliny necelych 5 kilometrov, ¢o mu dava obrovski
konkuren¢na vyhodu. Ked'Ze minipivovar nedisponuje vlastnym autom na prevoz
piva, odberatelia z mestskych prevadzok nemaju problém si pre pivo prist’ priamo do
prevadzky, a to isté plati aj pre beznych zakaznikov, ktori sa tu mézu pohodlne dostat’
okrem vlastnej automobilovej dopravy aj mestskou hromadnou dopravou v priebehu
par minut.

e Nezavislost’ minipivovaru — ked’Ze sa minipivovar nachddza priamo v rodinnom
dome majitel'ov, nie je zavisly na ziadnom prenajme nehnutel'nosti, ani na Ziadnom
hypotekarnom uvere. VSetky investicie, ktoré boli do neho za celu existenciu vloZené
vislost’ majitel'ov Minipivovaru Harvéanek je chut’ robit’ toto poctivé remeslo aj na-

d’ale;.

9.2 Slabé stranky

Slabé stranky predstavuju pre Minipivovar Harvanek negativne znaky pochadzajuce z inter-
ného prostredia podniku. Podstatou je sa na tieto stranky zamerat’ a v ¢o najkratSej dobe ich
uplne odstranit’ alebo aspon ¢o najviac minimalizovat’. Z jednotlivych analyz a z vlastného

pozorovania som vybral ndsledné slabé stranky tohto minipivovaru:
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e Absencia nealkoholického piva — pivovaru chyba nealkoholickd verzia pivnych
produktov, ktora je u mnohych priemyselnych, ale aj remeselnych pivovarov samo-
zrejmostou. Odberatel’ské prevadzky pivovaru, ale aj samotny pivovar tak nemaja
moznost’ pontknut pivo pre vodi¢ov alebo cyklistov, ked’Ze na Slovensku stale plati
nulova tolerancia pitia alkoholu na cestach. Problém to tiez predstavuje pre lojalnych
odberatel’'ov, ktori tak popri Capovani piva Minipivovaru Harvanek vo svojich pre-
vadzkach musia siahat’ po inych konkuren¢nych znackéch nealkoholického piva.

e Zavislost’ na priamom odbere zakaznikov — minipivovar v su¢asnosti nedisponuje
vlastnym autom uréenym na prevoz KEG sudov a flias, a tak si musia stali odberate-
lia reStaura¢nych alebo pivarenskych podnikov chodit’ pre pivo priamo do prevadzky
minipivovaru. Tento stav tak m6Ze minipivovar ohrozit’ najmé do budiicna pre po-
tencialnych odberatelov, ktori nebudu mat’ moznost’ pivo odoberat’ osobne, alebo to
pre nich bude predstavovat’ urcitu financnu a ¢asovu zataz a uprednostnia tak kon-
kurenénti znacku pivovaru.

e Obmedzena vyrobna kapacita — v sii¢asnosti tvori maximalna vyrobna kapacita
Minipivovaru Harvéanek 100 hektolitrov za rok. Doteraz tento stav minipivovaru pos-
tacoval, no pri kaZzdoro¢nom rastucom trende dopytu po produktoch je vytazeny na
100 % a najmi v letnej sezone sa stadva, Ze musi odmietat’ zakazky od novych zékaz-
nikov z dévodu vypredania zasob pozadovanych produktov.

e Marketingové nedostatky webovej stranky — minipivovar ma zna¢né nedostatky
na svojej webovej stranke, ktord obsahuje viacero gramatickych chyb a neaktualizuje
nové¢ informdcie. Taktiez tam chybaji informacie o programe pri prehliadke pivo-
varu a nie je tam zmienena ani cenova ponuka aktudlne pontikanych produktov. Nie-
ktoré informéacie, ako napriklad produkty minipivovaru su zverejnené vo viacerych
zlozkéch stranky odliSne, ¢o mozZe zmiast’ nového navstevnika stranky. V zlozke
kontakty je odkaz na polohu minipivovaru cez Google maps, ktory vSak nie je ak-
tivny atd’.

e VysSia cena piva — ked’Ze sa jedna o remeselny pivovar, cena ponukanych produktov
je oproti priemyselne vyrabanému pivo omnoho vyssSia. Tuto situdciu ovplyviuja
najma vysoké vstupné vyrobné¢ a rezijné naklady k pomeru obmedzenej velkosti jed-
nej vyrobenej varky piva. Vysledna cena piva tak moze byt dva az trikrat vysSia

oproti priemyselne vyrdbanému pivu v zavislosti od ponukaného pivného Stylu.
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Tento stav tak moze odradzat’ k nakupu remeselne vyrabanych produktov vicsie per-
cento spotrebitel’'ov, ktori si bud’ nemo6zu dovolit’ nakup tychto produktov z financ-
nych dévodov alebo z neznalosti tychto skutocnosti.

Nedostatocna reklama v blizkom okoli posobenia — minipivovar posobi v mest-
skej Casti Zadubnie uz niekol’ko rokov, no vel'ké mnozstvo I'udi predovsetkym z oko-
litych mestskych Casti alebo dedin o jeho existencii stale netusi. Ako uz bolo spome-
nuté, minipivovar vlastni jeden billboard v ned’alekej mestskej Casti Povazsky
Chlmec, no v samotnej Casti svojho poésobenia o iom nie je ziadna zmienka, okrem
malej cedul’ky na branke rodinného domu, kde sa nachadza.

Nevyuzivanie najpopularnejSich socialnych sieti — socidlne siete su v sucasnej
dobe najbeznej$im a najlepSim spdsobom ako prezentovat svoju spolocnost’ Siro-
kému spektru I'udi a zadroven novym potencidlnym zakaznikom za vel'mi nizke, pri-
padne nulové ndklady. Minipivovar Harvanek vyuziva socidlnu siet’ Facebook pa-
sivnou formou, to znamena ob¢asnym pridavanim noviniek s vel’kym ¢asovym od-
stupom jednotlivych prispevkov. Momentalne najpopularnejsiu socidlnu siet’ Insta-
gram na zdiel'anie fotiek a kratkych videi minipivovar vobec nevyuZiva, ¢o hodnotim

ako vel’ku chybu, ktort treba v ¢o najkratSom Case urcite napravit’.

9.3 Prilezitosti

Prilezitosti pre Minipivovar Harvanek predstavuju buduce pozitivne dopady posobiace z ex-

terného prostredia na podnik. Na dneSnom trhu je rada moznych spdsobov, ktoré moézu byt’

pre neho prinosom, a na ktoré by sa mal do budicnosti zamerat’. Medzi najpodstatnejSie som

vybral nasledovné prilezitosti:

Zaujem o slovenské produkty v zahranici — je spdsobeny globalizaciou a prepoje-
nim narodnych trhov, ¢oho vysledkom je jednoduchy sposob pre predajcov pontikat’
svoj produkt na zahrani¢nom trhu oproti minulosti. Tento stav je tiez spdsobeny zve-
davost'ou konzumentov sktiSat’ nové zahrani¢né produkty a porovnavat ich so svo-
jimi produktami, zvIast’ pri produkte ako je pivo.

Rastuci dopyt po remeselnom pive — jedna sa o trend, ktory mé za nasledok najma
univerzalna znizujlca sa chut a kvalita piva priemyselnych pivovarov spdsobend vy-

robou piva zameranou na kvantitu, miesto kvality ich produktov s ciel'om zvySovania
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zisku. Tento pozitivny stav pre remeselné pivovary je tiez sposobeny vysokou kva-
litou ich piva, ktoré je varené tradicnym spdsobom bez pasterizacie a filtracie, za
ktora si mo6zu dovolit’ ctovat’ aj vyssie ceny.

e Pivna turistika — jedna sa o novy trend, ktory je spojeny s narastajucou obl'ubou
piva a ked’ze vacsine sucasnych konzumentov nie je jedno, aké pivo piji, nemaju
problém za pivom cestovat’ aj stovky kilometrov. ,,Pivni turisti tak mo6zu v navsti-
venych pivovaroch, mizeéch a kupeloch spoznat’ ich historiu, sposob varenia piva,
alebo si len tak oddychnut’ so zlatym mokom priamo v prevadzke.

e Ziujem d’alSich odberatelov — vel’ké mnoZzstvo novo vznikajtcich restauracii a pi-
varni si uvedomuje narastajucu popularitu remeselného piva, ¢o je vel’ka prilezitost’
pre slovenské remeselné pivovary, ktorych pocet na trhu je znacne obmedzeny. Mi-
nipivovar Harvanek by sa mal zamerat’ najmé na luxusnejsie reStauracie ponukajuce
kvalitné jedlo a napoje, pivotéky, pivné ochutnavkové podniky, podniky ponukajice
lokélne vyrobky alebo ,,rotujiice pipy* u klasickych pubov a kr¢iem, ktoré davaju
prilezitost’ popri ponukanym priemyselnym aj remeselnym pivovarom.

e Ponuka ucasti na pivnych sutaziach — pivné sutaze sice nie su pre pivovary zis-
kovym typom akcii, vo vacSine pripadov pre nich predstavuji dodatocne vynalozené
naklady, no uc¢ast’ na nich je vel'mi dolezita najmé z hladiska ich prestize. Kazdé
ziskané ocenenie pre pivovar mdze sluzit’ ako marketingovy puatac pre dany oceneny
produkt a ziskat tak cestu aj k novym zvedavym zékaznikom, ktori by si mozno za
normalnych okolnosti produkt tohto typu nektipili. Ugast’ na pivnych sataziach tiez
pivovar moZe vyuzit na nadvézovanie novych kontaktov s ostatnymi pivovarmi, na
vymenu skusenosti a svoju prezentaciu v pivovarnickom svete.

e Ponuka tucasti na verejnych akciach — predaj na verejnych akciéch je jednym zo
zakladnych typov predaja, ktory sluZi okrem dosahovania zisku aj na okamzitl
spatnu vizbu spotrebitel'ov a nadvdzovanie novych pevnych vztahov so zdkaznikmi
pri osobnom predaji. Minipivovar Harvanek by sa mal predovSetkym zamerat’ na
festivaly, koncerty a Sportové podujatia, ktoré budu organizované v blizkom okoli
posobenia pivovaru, hlavne v letnych mesiacoch, kedy je spotreba piva u verejnosti
najvyssia.

e Dopyt po novych pivnych druhoch — remeselné pivovarnictvo pontka skoro neob-

medzené moznosti ponuky réznych pivnych druhov a experimentovanim s rdz-
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nym pomerom a typom vstupnych surovin. Na rozdiel od velkych priemyselnych pi-
vovarov, ktoré st zamerané na vyrobu klasickych leziakov, remeselné pivovary
moZu svoju vyrobu zamerat’ na kvasené piva, ktorych popularita neustéle rastie aj
u spotrebitel'ov odchovanych na vy¢apnych leziakoch. Ako uz bolo spomenuté, v po-
slednych rokoch na Slovensku rastie dopyt po ovocne ochutenych pivnych produk-
toch priemyselnych pivovarov, takzvanych radleroch. Tento trend tak méze byt pri-
lezitostou aj pre remeselné pivovary, ktoré sa tak mézu zamerat’ na vyrobu kvalit-
ného ochuteného piva za vysSiu cenu a zacielit’ tak najma na zenského spotrebitel’a,
u ktorého je tento typ piva vel'mi obl'ibeny. V ponuke kazdého minipivovaru by tiez
nemali chybat’ reklamné predmety s logom pivovaru urcené na predaj pre pivnych

zberatel'ov, Siroku verejnost’ a pivnych Stamgastov, vernych jednej znacke.

9.4 Hrozby

Hrozby pre Minipivovar Harvanek maji negativne dopady a pochadzaji z externého pro-
stredia podniku. Mézu mat’ r6zny charakter, ¢i uz politicky, demograficky, ekonomicky, vy-

robny alebo iny. Za najvacsie hrozby v nasledujticich rokoch pokladam nasledovné:

e Kratka doba spotreby piva — ked’Ze Minipivovar Harvanek nevlastni automobil
sluZiaci na prevoz KEG sudov, bude sa musiet’ v buducnosti obratit’ na kuriérske
spoloc¢nosti, alebo nechat’ prevoz svojho piva na odberatel'och. Hrozbou méze byt
rychla skaza kvasinkového nepasterizovaného piva pri neodbornom prevoze, ktoré
oplyva kratkou dobou spotreby a je viac nachylné na zmeny teploty. Nebezpecnym
moZe byt tiez neznalost’ spravneho skladovania narazeného piva v odberatel'skych
podnikoch a nasledna rychla skaza piva, ktord méze poskodit’ dobré meno Minipi-
vovaru Harvéanek u spotrebitel'ov, ale aj u neznalych odberatel'ov. Délezité je preto
ochota sladka robit’ osvetu, ako spravne pracovat’ s tymto typom piva u odberatel’'ov
a najmé u personalu, ktory bude pivo podavat’.

e Skupovanie pivovarov — jedné sa o hrozbu, kedy vel'ké zahrani¢né pivovarnicke
spoloc¢nosti akymi st Heineken alebo Plzenisky Prazdroj skupuju tradiéné slovenské
pivovary. Tie bud’ nechaju varit’ pivo tychto znaciek aj nad’alej, ale pod svojou za-
Stitou, alebo nechajl pivovar Uplne zaniknat. Tymto spdsobom agresivneho podni-
kania si zabezpecili skoro 90 % podiel domacej produkcie na Slovenskom pivovar-

nickom trhu a prakticky tak znicili skoro celi konkurenciu nezavislych tradi¢nych
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slovenskych pivovarov akymi boli Zlaty Bazant, Topvar, Martiner, Gemer, Corgon,
Popper alebo Saris.

e Rast cien vstupov — tato hrozba sa zvicsuje kazdym rokom najma u chmel’u a sladu,
bez ktorych nie je mozné vyrabat pivo. Narast cien chmel'u je spdsobeny hlavne
z dovodu straty odbytu v ¢eskych pivovaroch, globalizaciou, zdnikom a privatizaciou
slovenskych pivovarov, ale 1 absenciou koncepc¢nej a systematickej prace po rozde-
leni Ceskoslovenska, ktora sposobila upadok chmeliarstva na Slovensku. V roku
1993 bol pestovany chmel’ u 34 slovenskych pestovatel'ov na 1300 hektaroch, dnes
pestuji chmel len 4 pestovatelia a celkova plocha chmel'nic na Slovensku je len 141
hektarov. Nedostatok chmel'u sposobuje cenovy narast chmel’'u na svetovych trhoch,
a tym ovplyviuje aj slovensky chmel, ktory az z 90 % exportujeme do zahranicia.
Narast cien je tiez mozné sledovat’ aj pri produkcii sladovnickeho jacmena, ktory uz
asi desatroCie klesa. Osevné plochy ja¢mena pritom v roku 2008 predstavovali 214
tisic hektarov, zatial’ ¢o v roku 2019 to bolo len 127 tisic hektarov. Klesa tiez pro-
dukcia samotného sladovnickeho jaémena, kedy sa ho v roku 2008 na izemi SR pes-
tovalo na vySe 100 tisic hektaroch a v roku 2019 len na necelej polovici.

e Tlak na zdravy Zivotny Styl — v poslednom obdobi je mozné sledovat’ tvrdo propa-
govany zdravy Zivotny $tyl v masmédiach a na socialnych sietach, roznymi celebri-
tami a youtubermi, ktori ovplyviluju najma mladsiu generaciu obyvatel’stva. Pitie al-
koholickych népojov, fajcenie a nezdrava strava st spolocensky zavrhované a potla-
¢an¢ do uzadia. Do popredia sa dostdva zdravy sposob zivota vo forme aktivneho
cvicCenia, zdravej stravy a napojov urenych pre regeneraciu, naberanie svalovej
hmoty a zvySenia energie. Tento tlak méze mat’ vyrazny vplyv aj na kazdorocnom
sa zniZujucom pocte pitia piva v krémach, baroch a reStauraciach.

e Ekonomicka kriza — jedna sa o jednu z najvicsich hrozieb pre pivovar, ktord za
vel'mi kratky ¢as dokéaze rychlo precistit’ trh a zruinovat’ najmi malé remeselné pi-
vovary zavislé od nepretrzitého predaja svojich produktov a platenia uverov. Dole-
Zitym pre tento typ pivovarov je v tomto pripade mat vytvorené financné rezervy
a krizovy plan, ako toto obdobie vydrzat’ s ¢o najniz8imi stratami.

e Rast konkurencie — stvisi s rasticim dopytom po kvalitnom remeselnom pive a tak-
zvanym ,,pivnym boomom* v zakladani remeselnych pivovarov za posledné roky na
Slovensku. Tento trend vyuziva predovSetkym vela novovznikajucich reStaurdcii

a hotelov ako marketingové lakadlo pre novych zakaznikov, a tak zakladaja svoj
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vlastny reStauracny pivovar a snazia sa tak odlisit’ od vysokej konkurencie podob-
nych podnikov vo svojom okoli. Za rast konkurencie je tiez mozné chapat’ vysoky
import zahrani¢ného piva, vo vacsine pripadov Ceskych znaciek, ktoré su u sloven-
skych spotrebitel'ov stale ve'mi obl'ibené.

e Strata kl'ucovych odberatel’ov — pre kazdy podnik je strata kI'icového odberatel’a
vel'mi zavaznd situacia, ktord moze ohrozit’ samotnu existenciu d’alSiecho pdsobenia
podniku na trhu. Ddlezité je preto mat’ viacero klI'icovych odberatel’'ov a tak rozlozit’
riziko pri strate jedného z nich a nad’alej fungovat’ v klasickom rezime.

e Strata kI'a¢ovych dodavatelov — je tiez velkym zdsahom do posobenia podniku,
zvIlast pri remeselnych pivovaroch, ktoré st zavislé na odbere kvalitnych surovin od
konkrétnych sladovni a chmel'ovni, ktorych pocet na trhu je kazdym rokom mensi, a
bez ktorych nie je mozné varit’ aktualne produkty v takom surovinovom zlozeni ako
doteraz.

e Rast dani — jednd sa o hrozbu, ktord zavisi od konkrétnej vlady Statu a z pohl'adu
pivovaru sa nedd nijako ovplyvnit. Medzi dane, ktor¢ mozu vyraznejSie zasiahnut
do chodu pivovaru patri predovsetkym vyska DPH, dane z prijmu fyzickych a préav-
nickych o0s6b a vyska spotrebnej dane z alkoholickych napojov.

e Klesajuci dopyt po pive — ako som zistil v regresnej analyze, je mozné sledovat’
zaujimavy paradox, kedy priemerna ro¢né spotreba piva na jedného obyvatel’a Slo-
venska za posledné roky rapidne klesa, aj ked’ vySka priemernej mzdy Slovakov kaz-
dorocne stupa. Tento stav je sposobeny kombinaciou roznych faktorov, ktoré posobia

na slovenského spotrebitel’a.
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10 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

V analytickej Casti diplomovej prace som zhrnul najpodstatnejsSie informécie o spolocnosti
Minipivovar Harvanek, tieto informécie sa tykaju jeho histérie vzniku, ziskanych uspechov
v podobe oceneni, aktualneho technologického vybavenia vyrobnej prevadzky, zakladnych
formalnych informadcii o vzniku spolo¢nosti a tiez som opisal jeho vyhodnu polohu, v ktorej

minipivovar prevadzkuje svoju Cinnost.

V d’alSej casti som analyzoval interné a externé vplyvy, ktoré na podnik vplyvaju na zéklade
jednotlivych analyz. Pri vnutornej analyze podniku v marketingovom mixe som zistil, ze
ponuka produktov minipivovaru je naozaj bohata za vyssie, no vel'mi prijate'né a konkuren-
cieschopné ceny, ¢o sa tyka porovnania s ostatnymi priemyselnymi a remeselnymi pivo-
varmi. V pripade distribucie, Minipivovar Harvanek vyuziva priamu distribuciu odberate-
I'om osobne v prevadzke minipivovaru pri KEG sudoch, PET alebo sklenenych fl'asiach.
Propagacia minipivovaru bola osobitne analyzovana v komunika¢nom mixe, kde som sa za-

meral na vSetky propagacné kanaly, ktoré su v sucasnosti pouzivané.

Budget Minipivovaru Harvanek na svoju propagéciu je zna¢ne obmedzeny, ale zato je dife-
rencovany vo viacerych efektivnych kanaloch komunikacie. Minipivovar v sucasnej dobe
vyuziva reklamu v podobe billboardu, roll up banneru, osobného auta s podnikovym logom,
tabulou s podnikovymi informéciami na brane rodinného domu, kde sa pivo vari a v minu-
losti bol sladok minipivovaru prezentovat’ svoju ¢innost’ tieZ v televizii. Ako podporu pre-
daja Minipivovar Harvanek vyuZiva vlastné pohare s logom, podpivniky s logom, prilezi-
tostne usporaduva rozne sut'aze a tiez ponuka prenajom chladenia a vy¢apného zariadenia.
Pri osobnom predaji na r6znych akciach a sut'aziach zas vyuziva velky stan s logom minipi-
vovaru. V pripade public relations sa snazi sponzorovat najma hokejovi mladez na turna-
joch hokejového klubu MSHK Zilina a v minulosti tie sponzoroval Ples hokejistov, alebo
rozne akcie na miestnom futbalovom ihrisku, kde posobi. Ako direct marketing vyuziva dar-
¢ekové balenia s pivom a podnikové vizitky pre svojich zakaznikov. Sladok minipivovaru
sa tieZ neboji vyuzivat’ event marketing v podobe komentovanych prehliadok vyrobnej pre-
vadzky, spojenou s ochutnavkou piv priamo s leziackych tankov. Internetovu prezentaciu
minipivovaru propaguje cez svoj ucet na socidlnej sieti Facebook a vyuZziva tiez svoju

vlastnu podnikova webovu stranku.

Ked’ze t¢émou mojej diplomovej prace je zvysenie konkurencieschopnosti, snazil som sa za-

merat’ najmi na analyzu vonkajSieho prostredia podniku. PESTLE analyzu som vyuzil na
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podrobné zhodnotenie externych vplyvov, ktoré hraju velka tlohu pri iispesnom pdsobeni
podniku na trhu. Pri skiimani politického prostredia som sa zameral najma na dai z pridane;j
hodnoty, spotrebnu dan, dan z prijmu fyzickych a pravnickych osob, ktoré predstavuju pre
minipivovar najvyssiu odvodovu zataz. Ekonomické prostredie som posudzoval z pohl'adu
najvyznamnejSich vonkajsich a spolocenskych aspektov, spomedzi ktorych som sa zameral
na rast HDP, $tatne vydavky, nezamestnanost, inflaciu a priemernit nominalnu mzdu. So-
cidlne prostredie, ktoré najviac ovplyviiuje a v buducnosti ovplyvni Minipivovar Harvanek
som analyzoval podl'a demografického vyvoja populacie mesta Zilina, Zivotného §tylu oby-
vatel'stva, ndboZenstva, narodnosti a tiez som stanovil budicu predikciu vyvoja obyvatel-
stva v meste Zilina a jej okoli, ktora bude dolezita z pohladu potencidlnej buducej kapnej
sily pre minipivovar. Technologické prostredie minipivovaru je v dnesSnej dobe na vel'mi
dobrej urovni, ked’Ze konkurencia je na trhu vel’kd a je len na samotnom pivovare, komu
svoje investicie zveri, pricom musi vychadzat’ podl'a stanovenej vysky vyrabanych hektolit-
rov piva. Pri legislativnom prostredi som uviedol najvyznamnejsie zakony, ktoré ovplyviiuju
Minipivovar Harvanek, ale aj kazdy iny remeselny pivovar. Ekologické prostredie je tiez
dolezitou sucast'ou kazdého tspeSného fungovania podniku a v pripade remeselného pivo-
varnictva som analyzoval trendy pri baleni piva za posledné roky a opisal aky postoj Minipi-

vovar Harvanek zaujal k tejto oblasti.

Vel'mi podstatnou analyzou pri zvySovani konkurencieschopnosti kazdého podniku je samo-
zrejme aj Porterova analyza. Podrobne som sa zameral na analyzovanie rizika vstupu poten-
cidlnych novych konkurentov, kde ako najvacsiu hrozbu vidim v takzvanych ,lietajacich
pivovaroch®, ktoré varia svoje pivo v prevadzkach sucasnych pivovarov, no ich ambicia je
mat’ do buducnosti svoj vlastny pivovar. Na zdklade tychto skutoCnosti som analyzoval
vietky lietajlice pivovary a nové investiéné zamery spojené s pivovarnictvom v meste Zilina
av jeho blizkom okoli. Co sa tyka vyjednavacej sily odberatel'ov, Minipivovar Harvanek
momentalne nepocituje velky tlak, pretoze svojich odberatel'ov diferencuje a nespolieha sa
len na par kI'aCovych. Vyjednavacia sila dodavatel'ov uz vSak predstavuje hrozbu, ktora je
vel'kd najmi u dodévatelov sladu a chmelu, od ktorych zavisi kvalita jeho piva. Analyza
hrozby substititov ukazala, ze pivo je medzi slovenskym obyvatel'stvom stale alkoholicky
napoj Cislo jedna a ni¢ nenasvedcuje tomu, Ze sa to do buducnosti zmeni. Analyzu su¢asnych

konkurentov som podrobne rozobral v analyze najblizsej konkurencie.

Analyzu najblizsej konkurencie som si rozdelil na dve zlozky, a to na analyzu priemyselnych

a remeselnych pivovarov. Pri analyze priemyselnych pivovarov som zistil, Ze slovensky trh
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ovladaji dve nadnarodné spolocnosti Heineken a Plzenisky Prazdroj, ktoré si delia az 90 %
trhu podl'a produkcie vyrabaného piva. Dopliiajii ho dva mensie priemyselné pivovary Ban-
skobystricky pivovar a Pivovar Steiger, ktoré maja 9 % podielu produkcie piva na trhu. 1 %
trhu tvoria remeselné pivovary, ktorych pocet v tomto roku presiahol 70 pivovarov. V mojej
praci som sa viak zameral len na analyzu remeselnych pivovarov v Zilinskom kraji, ked’ze

Minipivovar Harvanek posobi len tu.

Dal$ou analyzou vonkajsieho prostredia podniku bola regresna analyza, kde som chcel zistit
zavislost’ medzi priemernou ro¢nou mzdou a rocnou spotrebou piva na jedného obyvatela
Slovenskej republiky. Tato zavislost’ mi vySla vel'mi silna, no zaroven ukazala prebiehajuci
paradox, kedy pri kazdoro¢ne rastiicej priemernej rocnej mzde, spotreba piva na jedného
obyvatel'a od skimanych rokov 1993 - 2016 rapidne klesala. Tento zaujimavy stav si vyvo-
dzujem hlavne na zaklade vel’kych zmien Zivotného §tylu obyvatel'stva za toto obdobie z po-
hl'adu zvySenia vyuzivania automobilovej dopravy, s ktorou prisla zvySujuca sa spotreba ne-
alkoholického piva na tkor toho alkoholického a ndklonnostou k zdravému zivotnému $tylu

Slovakov.

Poslednou analyzou, ktori som v tejto Casti diplomovej prace urobil bola SWOT analyza,
v ktorej som sa zameral na vSetky zistené slabé a silné stranky, vymenoval som prileZitosti,
ktoré¢ sa Minipivovaru Harvanek v budicnosti naskytuji a takiez som definoval vSetky

mozné hrozby, ktoré moZu tento minipivovar negativne ovplyvnit.
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11 PROJEKT ZVYSENIA KONKURENCIESHOPNOSTI
MINIPIVOVARU HARVANEK

11.1 Ciel’ projektu

Ciel'om projektu zvysenia konkurencieshopnosti Minipivovaru Harvanek je zrealizovat’ na-
vrhy odportc¢ani, ku ktorym som na zaklade jednotlivych prevedenych analyz dospel. Na to,
aby som stanovil predpoklady pre vyhotovenie méjho projektu, zameram sa predovsetkym
na slabé stranky, ktoré som definoval vo SWOT analyze. Slabymi strankami Minipivovaru
Harvének, na ktoré sa chcem v projekte zamerat’, si absencia nealkoholického piva, zavis-
lost’ na priamom odbere zakaznikov, obmedzena vyrobna kapacita, marketingové nedostatky
webovej stranky, nedostatocnd reklama v okoli pdsobenia a nevyuzivanie najpopulérnejSich

socialnych sieti.
Konkrétnymi ciel'mi zvySenia konkurencieschopnosti tohto projektu teda je:

e Zvysit povedomie o Minipivovare Harvanek najmi v blizkom okoli
e Ziskat novych zakaznikov

e Zlepsit vztahy so sucasnymi zadkaznikmi

e Zlepsit komunikéciu so zdkaznikmi

e Vytvorit’ konkuren¢nt vyhodu

e Zvysit predajnost’ produktov

e Zvysit postavenie na regiondlnom trhu

e Zvysit vyrobnu kapacitu

11.2 Realizacia projektu

11.2.1 Realizacia nového e-shopu

Nakupovanie online je vo svete beznou si¢astou kazdodenného Zivota l'udi. Tento trend sa
rychlo vyvija aj na Slovensku, aj ked’ za okolitym svetom zna¢ne zaostava. Tato skutocnost’
moze pre Minipivovar Harvanek predstavovat’ konkurencnt vyhodu, ked’Ze je len malé per-

cento remeselnych pivovarov, ktoré vyuzivaju tento sposob predaja.
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Ako uz bolo uvedené, minipivovar vlastni svoju vlastni webovt stranku a e-shop by mohol
byt jej, ako jedna z poloziek v menu. Na to, aby bol e-shop tspesny, mal by byt pre zdkaz-
nika ¢o najviac prehl'adny a zrozumiteI'ny. Dobre navrhnutd Struktara e-shopu pomoze
navstevnikom webu v orientacii a moze byt vychodiskovym bodom pre vykonnostny mar-

keting v online kampaniach typu SEO, PPC kampani alebo emailingu.

Najdolezitejsim prvkom e-shopu je samotny detail produktu, pri ktorom sa zadkaznik rozho-
duje, ¢i si dany produkt ktpi alebo nie. Dominantnymi detailmi pontkanych pivnych pro-

duktov Minipivovaru Harvanek by mali byt”:

e Nazov piva

e C(Cena piva

e Dostupnost’, najlepsie s odhadovanym datumom dodania piva
e KTlucové vlastnosti, prednosti a parametre piva

e (Obrazok flase s etiketou daného piva

Vel'mi dolezitou sucastou e-shopu je tiez filtracia pozadovanej kategorie ponukanych pro-
duktov podl'a preferencii zakaznika, ktoré pripomina ich ndkupné spravanie chodenia medzi
regalmi, ako v kamennych predajniach. Néaroky na filtrovanie produktov sa u jednotlivych
zakaznikov liSia podla ich vlastnych parametrov a preferencii. Pri filtrovani na novom e-

shope Minipivovaru Harvanek by teda nemali chybat’ tieto kategorie:

e Filtrovanie piva podl'a ceny (od najniZsej po najvyssiu alebo naopak, podl'a stanove-
nej cenovej hladiny)

e Filtrovanie podl'a pivného druhu (leziak, IPA, APA, nealko, ...)

e Filtrovanie podl'a stupiiovitosti piva (10%, 11%, 12%, ...)

e Filtrovanie iba na pivo, ktoré je momentalne skladom

e Filtrovanie piva podl'a spdsobu jeho balenia (KEG sud, PET fTaSa, sklenend fl'asa)

e Filtrovanie podl'a farby piva (svetl¢, tmavé, polotmave)

e Filtrovanie podl'a objemu piva (0,75 litra, 1,5 litra, ...)

e Filtrovanie podl'a aktualnej akcie minipivovaru (vypredaj, novy tovar)

Na zéklade tychto stanovenych parametrov som navrhol Minipivovaru Harvanek moznu
Struktaru jeho vlastného e-shopu (Obr. 39), kde som vyuzil vSetky spominané dolezité in-
formacie, ktoré by spravnemu e-shopu nemali chybat. V mojom navrhu som zacielil na sa-

motny produkt, cenu, dostupnost, vlastnosti a stru¢ny popis a taktiez som pridal obrazok
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s produktom pre lepsiu predstavu zdkaznika. Ako filter som zvolil moznost’ vyberat’ si pro-
dukty podla cenovej hladiny, ktora si volia zdkaznici sami. Taktiez som navrhol moznost’
obmedzit’ vypis produktov podla druhu piva, stupnovitosti piva, dostupnosti piva, typu ba-
lenia, farby piva, objemu piva a aktudlneho vypredaja. Pre menej ndrocnych zakaznikov som
tiez zvolil moznost’ zoradit’ produkty podl'a ceny. Vo vSeobecnosti odporucam e-shop na-
vrhnat ¢o najjednoduchsie tak, aby mal zadkaznik jasny prehl'ad o jeho moznostiach vyberu

a zbyto¢ne ho nerozptyloval nepodstatnymi informaciami.

Filter: .
Cenova hladina PIVO

B il
0.00€ - 100.00€

Zoradit’ produkty podPa: |Ceny W

Pivny druh
Jakub

Stupiiovitost’

PET fT'asa
/ 1,51 (skladom)

Skladom
Balenie
Farba
Objem

PRIDAT DO KOSIKA

sarano tesime do prace

[+ [+ [+ [+ [+ [+ [+

Vypredaj

Obr. 39. Navrh vzhladu e-shopu (Vlastné spracovanie)

Co sa tyka nakupného kosika, ten by mal byt taktieZ o najjednoduchsi, bez dorazu na po-
slednt chvil'u prezentovat’ r6zne zl'avy a nové produkty. NajpodstatnejSie je, aby zakaznik
dokon¢il svoju objednavku bez zbyto¢ného rozptylovania sa s nadbytocnymi informéaciami.
Vel'mi doleZité je tieZ umoznit’ zdkaznikom nakup bez registracie z ddvodu odradenia urcitej
skupiny zakaznikov, ktori nemaju chut stracat’ as s vyplilovanim registracného formulara

a riskovat’ tak emailovy SPAM, alebo stratu svojich osobnych udajov.

Na druht stranu by som navrhoval pre Minipivovar Harvanek motivovat’ tento typ zakazni-
kov k registracii nendsilnou formou, napriklad pontknutou zl'avou na objednany tovar po
registracii na jeho webovej stranke. Tieto tidaje by mohol Minipivovar Harvanek nasledne
vyuzivat’ aj vo forme databazového marketingu a cielit’ tak na svojich zakaznikov ponukou
usitou presne na ,,mieru* daného zakaznika. Nielenze by to zdvihlo rentabilitu minipivovaru
za vel'mi kratku dobu, ale tiez by to pomohlo vytvorit’ si so svojimi zdkaznikmi dlhodoby
vztah a ziskat’ tak konkuren¢nti vyhodu obmedzenia prechodu zédkaznikov k inému konku-

rentovi.
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Pri zadani objednavky by bola rozhodujica minimdalna cena objednavky, ktord by nasledne
rozhodovala, akym sposobom by bolo pivo zdkaznikom doddvané. Ak by suma novej ob-
jednavky nepresiahla 30 €, tak by bol u zakaznika uplatiiovany osobny odber priamo v pre-

vadzke minipivovaru.

V pripade vsetkych objedndvok nad 30 € pivo navrhujem rozvazat' vlastnym podnikovym
autom, ale len v obmedzenej vzdialenosti 30 kilometrov v okoli mesta Ziliny z dovodu istoty
odborného a Setrného zaobchadzania s pivom pri prevoze priamo k zakaznikovi, minimali-
zovania nakladov na kuriérsku spolo¢nost, na pohonné hmoty a €asté servisné udrzby auto-
mobilu spojené s vysokym mnozstvom najazdenych kilometrov. Taktiez by toto obmedzenie
vzdialenosti dokazalo usetrit’ vel'a ¢asu pre zamestnancov minipivovaru, ktori by museli tito

¢innost’ po novom zahrnit’ do svojho pracovného rezimu.

Rozvoz piva nad 30 kilometrov by uz potom musela zabezpecovat’ vybrana overena kuriér-

ska spolo¢nost’ zamerana na rozvoz napojov.

11.2.2 Nakup dodavky na transport piva

Ako bolo uz spomenuté, Minipivovar Harvanek momentalne nedisponuje vhodnym autom
na prevoz svojho piva v KEG sudoch. Tento stav moZe v budiicnosti ohrozit’ jeho podnikanie
najmi Co sa tyka rozSirenia moznych odberatel'skych prevadzok, ktoré budi mat zadujem

o0 jeho produkty, no nebudi mat’ moznost’ vlastného transportu piva.

Ked’Ze sa jedna o nepasterizované pivo, jeho prevoz je narocny a nie je dobré sa spoliehat’
na kuriérske spolo¢nosti z dovodu mozného neodborného pristupu a prevozu tohto druhu
piva a naslednej moznej straty dobrého mena u odberatel'ov pri poskodeni produktov pri

prevoze.

Pretoze je Minipivovar Harvanek zamerany predovsetkym na o najmensiu zavislost’ od os-
tatnych spolo¢nosti, navrhujem nakup vlastnej dodavky na prevoz piva. Ked'Zze by Slo
o zna¢nu investiciu pre Minipivovar Harvanek, je zrejme dobré na tento ucel vyuzit sluzby
overeného autobazaru a kupit’ mensi a lacnejsi typ dodavky, ktora by spiiiala podmienky na

tento typ prevozu.
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Na tento ucel navrhujem nakup dodavkového automobilu od automobilovej spoloc¢nosti
Ford, a to konkrétne model Transit, ktory v tejto triede pontika 4 typy vozidiel a kazdé z nich

je dostupné vo verziach zameranych na prevoz tovaru, ale aj osob (Obr. 40).

Transit Courier

Transit Connect s
L1/L2 : S T

Transit Custom : .
DObjcm nakladoveého pricst

aziam’

DiEka podlahy ndkL prieston

Transit

& [ pra dlha tyde)

Obr. 40. Druhy automobilu Ford Transit (Ford, 2014)

Tento typ auta navrhujem kvoli dlhoroénymi skiisenostiam a dobrému menu znacky Ford,
a taktiez kvoli velmi dobrym recenzidm na tento druh dodavky u svojich zdkaznikov po ce-

lom svete s primeranou cenovou ponukou za nové vozidlo priamo u predajcu.

Z dévodu minimalizovania nakladov pre Minipivovar Harvanek odpori¢am najmensi typ
tejto triedy Ford Transit Courier, ktory je jednou z najpreddvanejsich a najzname;jSich doda-
vok na celom svete. Aktudlne sa po svete predava jeho 6sma generacia, predstavend v roku

2012, priemernym tempom jedného auta za 3 minuty.

Jedna sa sice o najmenSiu dodavku v modelovom rade Fordu, no je mozné do nej zmestit’
europaletu az o hmotnosti 600 kg. Vyznaluje sa najdlhou nakladovou plochou s dizkou
1,62 metrov a objemom 2,3 m?, ¢o je 0 10 % viac miesta pre naklad neZ u ostatnych vozidiel
v tejto triede. Vozidlo sa dodava aj so sklopnou deliacou prieckou a sedadlom spolujazdca,

o pontika maximalnu dizku nakladacieho priestoru aZ 2,6 metra (Obr. 41.).
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Obr. 41. Nakladny priestor Fordu Transit Courier (Ford, 2014)

Tato dizka prepravnej plochy a objem nakladného priestoru bude na prevoz piva Minipivo-
varu Harvanek v KEG sudoch, PET a sklenenych fl'asiach vysoko postacujici pri momen-
talnej vyrobnej kapacite minipivovaru a vySke odbytu sucasnymi, ale aj pripadnymi budu-
cimi odberateI'mi. Okrem toho moze tito dodavku vyuzit’ aj na propagacné ucely vo forme
olepenia reklamnymi obrdzkami a nalepkami s logom minipivovaru a uvedenym kontaktom
na neho. Doplnit’ to moze vystiznym sloganom vystihujiicim celd ideu rozvozu svojho piva,

ktory tieZ vyuZziva mnoho pivovarov z Ceska v preklade - ,,Z pivovaru priamo na V4as stol*.

11.2.3 Skisobna virka nealkoholického piva

Podl'a prevedenych analyz je nealkoholické pivo na slovenskom trhu vel'mi obl'ibené a jeho
popularita kazdym rokom u slovenskych spotrebitel'ov stipa. Bezalkoholova verzia zlatis-
tého moku je tiez vhodny doplnok stravy a regeneracie, ktora odporti¢aju aj vyzivovi porad-
covia.

Ked’ze sa blizi letna sezdna spojena s velkym dopytom po nealkoholickom pive u vodi¢ov

motorovych vozidiel, navrhujem uvarit’ skaSobnu varku nealkoholického piva a zistit’ tak, i

by bol o tento druh produktu u zékaznikov Minipivovaru Harvanek zaujem. Ako spestrenie
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produktu by mohlo byt toto nealkoholické pivo ochutené ovocnou prichut'ou a malo by tak
vyS$$iu moznost’ konkurovat’ obl'ibenym ochutenym radlerom, ktoré pontkaju priemyselné

pivovary pre slovenského spotrebitel’a.

11.2.4 Umiestnenie billboardu v mieste pésobenia

Billboard patri medzi najrozsirenejSiu a najbeznejSie vyuzivani vonkajsiu reklamu. Na
to, aby bol billboard u¢inny, mali by byt na jeho ploche umiestnené vyrazné obrazkové
prvky s jednoduchym sloganom. Tym, Ze je billboard umiestneny na jednom mieste oslovuje
nielen rovnakych l'udi zijucich v jeho blizkosti, ktorym dané posolstvo prezentuje a neustéle
pripomina, ale predovsetkym oslovuje vodi¢ov a chodcov, ktory okolo neho prechadzaju
prvykrat. To samozrejme zalezi aj od strategického umiestnenia billboardu, vécsinou na
frekventovanych cestach v blizkosti prezentovaného podniku, kedy je napriklad mozné cie-

lene regulovat’ oslovenie danych osob.

Medzi d’alSie vyhody je tiez moZzné zaradit’ nemozZnost’ vypnutia billboardu, geograficku fle-
xibilitu a budovanie si povedomia o znacke, ked’Ze je Statisticky dokézané, ze l'udia prejda
okolo jedného dobre umiestnené¢ho billboardu pri ceste v priemere dvakrat za den a dané

posolstvo billboardu sa im podvedome vryje do pamiiti.

Ked’Ze Minipivovar Harvanek nemé ziadnu reklamu v mestskej €asti Zadubnie, kde sidli,
navrhujem sem umiestnit’ jeden billboard klasickej velkosti 5,1 x 2,4 m pri frekventovane;j
ceste v blizkosti minipivovaru. Tento billboard by mal byt’ pre potencidlneho zédkaznika
putavy a mal by ho zaujat’ na prvy pohlad. Preto som sa rozhodol vyuzit’ formu guerilla
marketingu, kde navrhujem parodovat’ predvolebné billboardy slovenskych politikov a ich
politické hesla vo forme, ktora by samozrejme nepoSkodzovala ich autorské prava. Touto
formou marketingu by som chcel I'udi Sokovat’, drazdit’ a zdroven vtipnou formou zasiahnut’
potencidlneho zédkaznika, tak aby mu dané posolstvo ostalo v paméiti a originalne sa liSilo od
ostatnych billboardov konkurenénych pivovarov. Pre Minipivovar Harvanek je zaroven
tento typ marketingu finan¢ne prijatelny, ked’Ze sa jedna o efektivne prezentovanie sa s re-
lativne nizkym rozpoctom. Ako polohu billboardu by som ur¢il krizovatku prijazdovej cesty
k minipivovaru z frekventovanej hlavnej cesty ulice Zastranska (Obr. 42.), ktora tvori jedint
cestu do mestskej Casti Zastranie a je vzdialena necelych 75 metrov od Minipivovaru Har-

vanek.
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Obr. 42. Navrh umiestnenia billboardu (Vlastné spracovanie podla Google maps, 2020)

Tato cesta je vyuZivand velkym spektrom l'udi nielen z mestskych casti Zadubnia a Zastra-
nia, ale aj vel’kym kvantom turistov, ktori mieria na znamy vyhliadkovy kopec Stranik nad
Zastranim. Vyhodou tejto polohy je tiez to, Ze tvori zaciatocny bod jednej z turistickych trés
na turistami vyhl'adavanu Vyhliadkovu vezu Duben na kopci Duben, ktory sa ty¢i nad Za-
dubnim, pricom l'udia tu zvykna parkovat’ svoje autd a ani netusia, Ze par metrov od nich sa

nachadza minipivovar.

Co sa tyka samotného billboardu, ten by sa v uréitych kratkych ¢asovych periédach menil,
v zavislosti od aktudlnych novych politickych billboardov. Ako prvy parodujici billboard
navrhujem vyuzit’ predvolebny slogan s ndzvom ZODPOVEDNA ZMENA, ktorti masovo
na billboardoch po celom Slovensku pouZila jedna znama slovenska politickd strana. Ked'Ze
dany slogan je uZ u slovenskych obfanov vel'mi zndmy, vyuZijem moment prekvapenia
a spojim ho s posolstvom Minipovavaru Harvanek. Tymto posolstvom bude pre sloven-
ského spotrebitel’a zodpovedna zmena v kontexte zmeny pitia priemyselného piva za reme-
selne vyrabané pivo. Aby potencidlni zékaznici pochopili tito myslienku, doplnim pod slo-

ganom napis PODPOR SVOJ DOMACI PIVOVAR, aby bolo jasné o akil zmenu sa v tomto
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pripade jedna a aby som u l'udi vyvolal podporu lokalpatriotizmu pri nakupe doméceho piva
pred ostatnymi. PGvodné miesto na billboarde s tvarou politika nahradim poharom piva s lo-
gom Minipivovaru Harvanek a rok parlamentnych volieb 2020 nahradim rokom zaloZenia
minipivovaru s dorazom na mestsku ¢ast’ Zadubnie, aby bolo novym zakaznikom jasné, kde
tento pivovar sidli. Taktiez na billboard navrhujem doplnit’ hashtag #minipivovarharvanek,
aby si ho zékaznici vedeli vyhl'adat’ na socidlnej sieti Instagram a samozrejme tam navrhu-
jem umiestnenie odkazu na webovu stranku minipivovaru v skratenom tvare pre lepSiu pre-
hl'adnost’ billboardu a zapamétatelnost’ zdkaznika. Vo vSeobecnosti celkovy obsah tohto
billboardu musi byt’ ¢o najjednoduchsi s malym poc¢tom slov, ked’ze 'udia majti na precitanie
billboardu len par sektind. Pre lepsiu predstavivost’ som graficky navrhol moznost, ako by

tento billboard mohol v realite vyzerat’ (Obr. 43.).

pivovar-har

#minipivavarharvanek

Obr. 43. Navrh mozného vzhladu billboardu (Vlastné spracovanie)

11.2.5 ZvySenie vyrobnej kapacity minipivovaru

Vyrobna kapacita Minipivovaru Harvanek je v sucasnej dobe okolo 10 000 litrov piva roc¢ne.

Dopyt po produktoch tohto minipivovaru je na zaklade prevedenych analyz vysoky, o Com


https://cs.wikipedia.org/wiki/K%C5%99%C3%AD%C5%BEek_(znak)
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sved¢i aj niekol’kondsobnd narastajica predajnost’ piva pri zrovnani predaja v rokoch 2018
a 2019, ¢omu som sa podrobne venoval v marketingovom mixe v Casti distribucia. Z tejto
analyzy vyplynulo, ze v roku 2019 bolo vyrobenych a predanych 11 017,75 litrov piva, pri-
¢om v roku 2018 to bolo len 8 441,75 litrov, Co tak predstavuje medziro¢ny ndrast o viac

ako 23 %, nehovoriac o vysokom ndraste vyroby piva z predoslych rokov.

Problém s vyrobnou kapacitou minipivovaru nastava predovsetkym v letnej sezone, kedy je
dopyt po pivnych produktoch u zdkaznikov najvyssi a minipivovar nie je schopny naraz po-
kryt’ vSetky objednavky svojich zdkaznikov. S tymto stavom suvisi tieZ nemozZnost’ rozsirit’

pocet novych, pravidelne odoberajicich zdkaznikov a odmietanie novych objednavok.

Mojim navrhom je preto rozsirenie vyrobnej kapacity Minipivovaru Harvanek o 400 hekto-
litrov naviac, o by v sucte so sti¢asnou vyrobnou kapacitou tvorilo moznost’ vyrobit’ az 500
hektolitrov piva rocne. S takouto vyrobnou kapacitou by sa zaradil medzi najvacSie reme-
selné minipivovary v Zilinskom kraji a mohol by svoje pivo predavat aj do §iricho okolia,
ked’Ze sa jedna o idealny ekonomicky stav, ¢o sa tyka navratnosti vyrobnych nakladov pri

remeselnych pivovaroch.

Zvysenie vyrobnej kapacity by zahfnalo tiez priame chladenie tankov miesto sti¢asného
priestorového chladenia v miestnosti s leZiackymi tankami. Tym padom by sa do tejto miest-
nosti zmestila aj plnicka plechoviek, alebo plnicka plastovych fT'asi, o ktorej slddok uz dlho-
dobo uvazuje. Sucasné¢ leziacke tanky, ktoré majua kapacitu 400 litrov by sa predali spolu so
spilkami a varfiou a nahradili by ich leZiacke tanky s objemom 800 litrov v pocte 6 kusov.
Nova variia by mala kapacitu 800 litrov a nové 2 naddoby spilky by mali tieZ 800 litrov oproti
sucasnym kapacitam 400 litrov. S touto novou vyrobnou kapacitou by bol Minipivovar Har-

vanek schopny vyrobit’ az nieco okolo 500-600 hektolitrov piva za rok.

Novu technologiu by bolo mozné kupit’ od viacerych slovenskych a ceskych Specializova-
nych vyrobnych a distribu¢nych spolo¢nosti zameriavajucich sa na pivovarnicke technolo-

gie, kde som najznamejSie z nich uviedol do tabul’ky (Tab. 18).

Tab. 18. Spolocnosti predavajuce technologiu na vyrobu piva (Vlastné spracovanie)

Spolocnost’ Specializicia

. . . Ceska firma zamerané na kompletni dodévku produktov
Bohemia Mini Breweries .
pre remeselné pivovary
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Techimpex

Slovenska firma vyrabajuca mikropivovary s kapacitou 200
litrov a pivovary az do 50 000 litrov hotového piva za deni

VIénovské strojirny

Ceska firma vyrabajiica technoldgie pre remeselné pivo-
vary

Ceska firma zaoberajuca sa vyrobou, navrhovanim a kom-

Brewerybas . .

pletizaciou pivovarov

Slovenské firma, ktora vyrdba mnozstvo pivovarov rozli¢-
PSS Svidnik nych zostav a velkosti, ispesne prevadzkovanych v piatich

kontinentoch sveta.

Czech brewery system

Ceska spolocnost’ vyrabajica pivovary a zariadenia na vy-
robu ciderov

Destila

Ceska firma vyraba, dodéva a uvadza do prevadzky minipi-

vovary a malé priemyselné pivovary

Co sa tyka vol'nej vyrobnej kapacity mimo hlavni sezénu, mohol by ju vyuzit' na podporu

zacinajucich domovaricov alebo ju poskytnut’ lietajucim minipivovarom a to bud’ za vyrobné

a rezijné naklady alebo primerany poplatok. Na to, aby zvacsil svoju vyrobu, musel by pri-

stavit' k svojmu domu priestor minimalne o velkosti 25 m* (Obr. 44), ktory sa uz nachadza

na zéhrade rodinného domu, a ktory uZz je pripraveny na tento Ucel, ked’Ze sladok tento pro-

jekt uvazuje v blizkej budticnosti realizovat'.

Obr. 44. Plocha urcena na zvicsenie minipivovaru (Vlastné spracovanie)


https://www.facebook.com/Vl%C4%8Dnovsk%C3%A9-stroj%C3%ADrny-564994387332329/?__tn__=kC-R&eid=ARBeRd_rbRozlRE_PurisjINJY4ZK_GawWwi23YAWlk9QIrQUCnQz5Wmj-91ll_4kpUC3ZwL1LXYMS7s&hc_ref=ARSN625AywVrbK8poLQJoESBigDhz946FybKbNkY82Qg4CqHaviIBzCEpcblGzCP9O8&ref=nf_target&fref=tag&__xts__%5B0%5D=68.ARDCbJ_Mq3RGCQyO-1MA5SFmOu-kVc54Fs6L8s6q5b_N6kIZFIgayza7ZW9YAj9WX98I1Lqa08m_5ytPI3sorjG8tZ3P7-5i_faGYla-vQmB-BkLMOUWxkr3kox1U_4OCnp3B-OY4eXN4ju9xCf1AWdcOCbWB38oR9Zf9w5CCLt3JBSRBi-O83n9PhVESwqTbQfZw0F3CsL9ijB7MGeYHORHCVBqS21BSuqjN3yB8WNj9l6Tv623mY0oO87Yrw27QPj3XaTARxDpAF-4guFrdwz5HTFfuNIGlIDKYd1_ll1THO-ltlhhWKGI4EBcaoS29uHpMXmP8XqbjvN10TFRmjg
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Z tohto pohl'adu sa teda bude jednat’ pre tento minipivovar o najvac¢si projekt, do ktorého
bude treba investovat’ vysoké finan¢né prostriedky, ¢o vSak na druhej strane bude pre Mi-
nipivovar Harvanek znamenat rapidne zvySenie postavenia na regionalnom trhu a vytvore-
nie si ovel'a vicSej siete stalych odberatel'ov, ¢im sa dostane do povedomia vel'kému mnoz-

stvu l'udi v Zilinskom kraji s cielom maximalizovat’ svoju konkurencieschopnost’ a zisk.

11.2.6 Redesign webovej stranky

Ako uz bolo zmienené, Minipivovar Harvanek ma zna¢né nedostatky na svojej webove;j
stranke, ktora obsahuje viacero gramatickych chyb a neaktualizuje informacie. Taktiez tam
chybajl informacie o programe pri prehliadke pivovaru a nie je tam zmienend cenova po-
nuka aktualne pontikanych produktov. Niektoré¢ informécie, ako napriklad produkty minipi-
vovaru, s zverejnené vo viacerych zlozkach stranky odlisne, ¢o moze zneistit’ nového nédv-
Stevnika stranky. V zlozke kontakty je odkaz na polohu minipivovaru cez Google maps,
ktory vSak nie je aktivny a celkovy dojem zo stranky tak pre nového zdkaznika moze byt

zméitoCny a nie prili§ pozitivny.

Preto navrhujem vytvorit' uplne novy dizajn sicasnej stranky, ktory by spiiial aktualne $tan-
dardy profesionalnych webovych stranok dnesnej doby, so zameranim na odstranenie tychto

zistenych chyb:

e Neprofesiondlny vzhl'ad webovej stranky — je Statisticky dokdzané, ze ked’ na we-

bovu stranku zavita niekto novy, mate priblizne 3 az 5 sekund na to, aby ste ho zau-
jali. Pocas tejto doby musite navstevnika presvedcit’, Ze je na spravnom mieste a na-
jde u vas to, o potrebuje. Ak sa mu nebude pozdavat’ ¢o vidi, vo vac¢sine pripadov
odide. Design webovej stranky Minipivovaru Harvanek je vel'mi dblezity a hra za-
sadnu ulohu pri jeho prezentacii, ktord mé posobit’ jednoducho, Cisto a profesionalne.
Nie je dobré mat’ stranku prili§ zahltent textom, obrazkami a d’al§imi prvkami, ako
tomu je v momentalnej situacii, no na druhu stranu web zivajuci prazdnotou tiezZ nie

je ideélne rieSenie.

e ZI¢ texty stranky - pod zl¢ texty spadd mnoho nedostatkov, ktoré som na webove;j
stranke Minipivovaru Harvanek odhalil, akymi st dlhé, alebo naopak kratke popisy,
nezrozumitel'né, ni¢ nehovoriace vyjadrenia, nevhodne zvolena vel'kost’ pisma, zle
zvoleny font pisma, pravopisné chyby a mnoho d’alSich. To s vsetko veci, ktoré

mdzu navstevnikov tohto webu rozptylovat a je potrebné sa na ne zamerat’.
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e Zmitend Struktura webu - zI4 navigacia je d’alSim problémom, ktory trapi tato

stranku. Neprehladnost’ stranky, zbytocne zlozitd Struktira a ukryté odkazy mozu
spdsobit’, Ze navstevnik zavita na konkuren¢ny web, kde ni¢ komplikované dohl'a-
davat’ nemusi. Preto je dolezité, aby sa clovek rychlo na stranke zorientoval a l'ahko
nasiel, ¢o hl'ada. Pocas sekundy by mal 'ahko pochopit’, akit ma stranka Struktaru a
kde je ¢o umiestnené. Pri tvorbe webu by mal Minipivovar Harvanek urcite mysliet’
na uzivatel'ska privetivost’ a stranky prili§ nezahltit. Je tiez dobré, ked’ sa zachova
rozlozenie webu, na ktoré¢ su I'udia zvyknuti, ako napriklad logo v 'avom hornom
rohu, nastavenie jazyka naopak v pravom, jednotlivé sekcie v strede atd’.

e Absencia podstatnych informécii — do stranky odport¢am taktiez zahrnat’ okrem su-

casnych sekcii tiez zlozku s informdciami o prehliadke minipivovaru a jeho pro-
grame, cenovu ponuku jednotlivych pivnych druhov, novy e-shop a sekciu novinky

s aktudlnymi informaciami o minipivovare.

Vo vSeobecnosti spravny redizajn tejto stranky moze webu pomdct’ rast’, pricom by mal vy-
chadzat’ z celkovej marketingovej stratégie minipivovaru. Webové stranky su jej sti€astou a
mali by s fiou byt stale v stlade. Dal$im vychodiskovym bodom st zdroje firmy, kedy je
vhodné vopred konfrontovat’ néklady a o¢akavané vysledky na zaklade dokladnej analyzy.
Pred spustenim novej ostrej verzie webu navrhujem testovat’ 2 odliSné varianty a vybrat’
tu, ktort pokladaju testované osoby za lepSiu. A €o je hlavné, kazdd zmena na stranke Mi-

nipivovaru Harvanek musi mat’ svoj dany el a musi riesit’ zisteny problém.

11.2.7 Vytvorenie u¢tu na Instagrame

Aj ked’ je Instagram primarne urceny pre individualnych uZivatel'ov, je vynikajicou formou
ako propagovat svoju firmu a produkty za minimalne, pripadne nulové naklady. Ked'ze Mi-
nipivovar Harvanek nema ucet na Instagrame, navrhujem preto zaloZenie uctu na tejto so-
cidlnej sieti. Novy vytvoreny ucet ponesie nazov Minipivovar Harvanek, profilova fotka
bude nastavena ako logo minipivovaru a v samotnom profile bude kratky vystizny popis
hlavnej ¢innosti podniku, v tomto pripade poukézanie na kvalitné remeselné pivo poctive;j
domaécej vyroby doplnené o link na webovu strdnku minipivovaru. Dolezity je tieZ jasny a
jednotny koncept obrazkov a fotografii, ktory ma byt pre zakaznikov vzdy rozpoznatel'ny.
Prikladom méze byt’ vlozené logo Minipivovaru Harvanek do pravého horného rohu kazde;j

zdielanej fotografie.
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Co sa tyka aktivity na tejto socialnej sieti, bude potrebné pravidelne aspoii raz do diia prida-
vat’ prispevky obsahujuce zaujimavé obrazky produktov a fotografii a kratke videa z inter-
ného prostredia minipivovaru. Samozrejmostou by mali byt’ fotografie a videa vyroby piva,
zékaznickych exkurzii, organizovanych sutazi, novych odberatel'skych prevadzok, aktual-
nych akcii, zdkaznickych fotografii zo zaujimavych miest, ziskanych oceneni, novych pro-
duktov, noviniek v prevadzke atd’. Tieto zdiel'ané prispevky tiez mozu sluzit’ na zistovanie
spatnych reakcii a ndzorov na ponukané produkty a sluzby. Na zdklade komentarov moze

tiez zistovat, ¢o zdkaznikom chyba a ¢o potrebuju a ako ich mdze do buducnosti zaujat’.

Na to, aby bol Minipivovar Harvanek uspesny a dal o sebe vediet’ aj mimo svojej fantsikov-
skej zakladne, je nutné spravne pouzivat’ hashtagy, inak povedané kl'ucové slova, ktoré vy-
stihuju zdiel'any prispevok. V tomto pripade by mal kazdy prispevok obsahovat’ hashtag
s ndzvom spolo¢nosti #minipivovarharvanek a hashtagy zamerané predovsetkym na reme-
selné pivo. Prikladom mo6zu byt hashtagy ako st #zivepivo, #remeselnepivo, #domacepivo,
#craftbeer, #slovakbeer, #slovenskepivo, #slovenskyvyrobok so zamerom zacielit’ na kon-
krétneho potencidlneho zdkaznika, ktory sa o tento segment produktov na socialnej sieti In-

stagram zaujima.

Cielom tejto aktivity je tak budovanie silnej komunity fantSikov, cez prezentaciu pribehu
spoloc¢nosti, jej historie, hodnot a firemnej kultiry. Takouto formou budi mat’ zdkaznici ne-
ustaly prehl’ad o diani a novinkach v Minipivovare Harvanek a pravidelnou formou prispie-
vania na tito socidlnu siet’ im bude pripominané, Ze si maju produkt tejto spolo¢nosti znova

zakupit.

11.3 Nakladova analyza projektu

Na vy¢islenie nakladov jednotlivych navrhovanych typov projektov som zvolil nakladovu
analyzu. V tejto analyze vyc¢islim odhadované naklady na jednotlivé projekty, ktoré som pre
Minipivovar Harvanek navrhol. Pri odhadovani nakladov som vychadzal z prieskumu trhu,
ktory som si spravil na zaklade konkrétnych ponuk firiem na ich webovych strankach, kedy
som sa snazil spriemerovat’ cenovll ponuku a odhadnut’ priblizny finanény naklad, ktory by

minipivovar musel vynalozit’ na realizaciu konkrétneho projektu.
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Najvyssiu investiciu bude urcite predstavovat’ rozSirenie vyrobnej kapacity, kde sa jedna

o finan¢ne vel'mi nakladny projekt. Nakup novej dodavky predstavuje pre Minipivovar Har-

vanek druhu najvyssiu investiciu a cena sa bude pohybovat’ v zavislosti od typu jazdeného

alebo nového vozidla.

Zvysné projekty ako realizacia nového e-shopu, skiiSobna varka nealkoholického piva, vy-

tvorenie billboardu v mieste posobenia a redesign webovej stranky budu investicie, ktoré

momentalne dokaZe minipivovar pokryt’ aj zo svojich finanénych zdrojov. Co sa tyka vy-

tvorenia si u¢tu na Instagrame, ten ho nebude stat’ Ziadne finanéné prostriedky.

Pre lepSiu predstavu som zvolil tabul’kové zobrazenie ndkladovej analyzy projektu, kde som

stanovil priblizné odhadované naklady a spdsob financovania ku kazdému zvolenému na-

vrhu (Tab. 19.).

Tab. 19. Nakladova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

Odhadované
Projekt Financovanie
naklady
Vicsia Cast’ nakladov by bola financovana spo-
Zvysenie vyrobnej
70 000 — trebnym uverom. ZvySok by bol financovany
kapacity minipivo- ] )
100 000 € | z penazi ziskanych z predaja sucasnej technolo-
varu
gie v odhadovanej vyske zhruba 30 000 €
Jednalo by sa o e-shop so zékladnymi funk-
Realizacia nového e-
0d 500 € ciami z dovodu minimalizovania nakladov,
shopu .
ktory by bol financovany z vlastnych zdrojov
Nékup dodavky by bol financovany podl'a
Sl ATy toho, ¢i by bolo auto klipené v autobazare,
(Ford Transit Co- alebo by sa jednalo o nové vozidlo. V pripade
Lites) nového auta by sa financie ziskali zo spotreb-
Nové vozidlo Od 14 000 € ného veru alebo leasingu a u jazdeného auta
: : by bola moznost’ financovat’ tuto kupu aj
Jazdené vozidlo Od 6 000 €

z vlastnych zdrojov
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SkusSobna varka ne-

alkoholického piva

500 €

Podobne, ako pri vareni alkoholického piva, by
aj suroviny a energie potrebné na varku nealko-
holického piva boli financované z vlastnych

zdrojov minipivovaru

Umiestnenie billbo-
ardu v mieste poso-

benia

120 €

Financovanie billboardu bude hradené z vlast-
nych zdrojov a zavisi od polohy umiestnenia,
ktoré sa v Zilinskom okrese pohybuje v uvede-
nej Ciastke za mesiac. V pripade umiestnenia
billboardu v mestskej Casti Zadubnie, kde mi-
nipivovar posobi pada do tvahu tiez dohoda so
znamymi vlastnikmi pozemkov a dan sumu

tak vyrazne znizit

Vytvorenie uctu na

Instagrame

0€

Na socidlnej sieti Instagram je bezplatna regis-
tracia. V pripade platenej reklamy by boli fi-

nancné prostriedky vyuZité z vlastnych zdrojov

Redesign webovej

stranky

0d 300 €

Redesign sucasnej webovej stranky by bol fi-
nancovany z vlastnych zdrojov minipivovaru u
firmy, ktora sa zameriava len na tto ¢innost’,
alebo alternativne cez overeni znamost’, ¢im
by bolo mozZné este viac minimalizovat’ na-

klady

11.4 Rizikova analyza projektu

Pre identifikaciu rizikovych faktorov, ktoré by mohli negativne ovplyviiovat’ proces realiza-

cie jednotlivych navrhovanych projektov som ur¢il rizikovu analyzu (Tab. 20.). V tomto

type analyzy som sa zameral na hlavné riziko, ktoré podl’a mna moze pre konkrétny projekt

predstavovat’ najvacsiu hrozbu. Na to, aby Minipivovar Harvanek vedel tomuto riziku pred-

ist’ a eliminovat’ ho v ¢o najvéac¢sej miere, tak som ku kazdému projektu nésledne urcil moje

doporucenie, ako takémuto riziku predist’ a poradit’ s nim.
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Tab. 20. Rizikova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

Projekt

Hlavné riziko

Eliminacia rizika

ZvySenie vyrobnej ka-

pacity minipivovaru

Nevyuzivanie celej vy-

robnej kapacity

Prebyto¢nt vyrobnu kapacitu mi-
nipivovaru mimo sezonu poskyt-
nut’ na prenajom pre domovari¢ov
a kocovné pivovary, ktoré svoje
pivo varia v prevadzkach inych

pivovarov za poplatok

Realizacia nového

e-shopu

NevyuZzivanie e-shopu

zakaznikmi

Tvorbu e-shopu zverit’ profesio-
nalnej firme zaoberajicej sa v§eo-
becnej problematike e-shopov

s dlhorocnymi skuisenost’ami s do-
razom na vykonnostny marketing
v online kampaniach typu SEO,

PPC kampani alebo emailingu

Nakup dodavky (Ford

Transit Courier)

Vysoké naklady spojené
s udrzbou dodavky

Pri kape uprednostnit’ nové vo-
zidlo pred jazdenim so zaru¢nou
dobou, pripadne zvolit’ ndkup
ojazdeného vozidla z overeného
autobazaru alebo nakupom od

dobrej blizkej znamosti

SkiusSobna varka neal-

koholického piva

Nepitel'nost’ piva ovplyv-
nena nespravne zvolenou

variantou vyroby piva

Vybrat’ najvhodnejsi spdsob vy-
roby nealkoholického piva bud’
cez vyrobu z receptur, ktoré ob-
medzuju tvorbu alkoholu, cez po-
stupy odstranujtce alkohol z bez-
ného piva alebo cez pouzitie Spe-

cialnych kvasiniek
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Vybrat’ spravnu polohu umiestne-

nia billboardu, ktora je v tesnej
Umiestnenie billbo- Neefektivne zvolena po- o .
blizkosti minipivovaru pri frek-

ardu v mieste psobe- | 1oha billboardu : Sy
ventovanej ceste v mestskej Casti

nia , .
Zadubnie

Pravidelne pridavat prispevky as-

pon raz denne a spravne volit’
Vytvorenie uctu na In-
Maly pocet sledovatel'ov | hashtagy k prispevkom so zame-

stagrame

ranim na ciel'ova skupinu poten-

cidlnych zakaznikov

Upravu stranky zverit’ profesio-
Redesign webovej Neatraktivny vzhl'ad nalnej firme s dlhoro¢nymi skuse-
stranky stranky nost’ami a dobrymi recenziami od

predchadzajtcich zdkaznikov

11.5 Casova analyza projektu

Obsahom cCasovej analyzy projektu je stanovenie Casu potrebného na splnenie jednotlivych
navrhovanych projektovych odportcani. V tejto analyze som preto vycislil jednotlivé odpo-
ricania na priblizna dobu trvania v kratkodobom €asovom horizonte v trvani niekol’kych
hodin, dni aZ mesiacov v pripade projektu realizacie nového e-shopu, nakupu dodavky Ford
Transit Courier, skiiSobnej varky nealkoholického piva, umiestnenia billboardu v mieste po-

sobenia, vytvorenia uctu na Instagrame a redesignu webovej stranky.

V pripade projektu zvySenia vyrobnej kapacity Minipivovaru Harvanek som urc¢il dlhodoby
casovy horizont realizécie tohto projektu z dovodu vysokej ¢asovej narocnosti jednotlivych
opatreni. V Casovej analyze projektu ratam s tym, Ze jednotlivé financné prostriedky na rea-

lizaciu stanovenych projektov st uz pre minipivovar k dispozicii.

Pre lepSiu prehl'adnost’ som opét’ zvolil tabul’kovll formu prezentacie analyzy (Tab. 21.).
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Tab. 21. Casova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

Odhadovana ¢asova

Projekt Opatrenie
narocnost’
Predaj starej vyrobnej technologie, fina-
ZvySenie vyrobnej | lizicia vybudovania pristavby, uradné
kapacity minipivo- | povolenia, nakup spojeny s transportom 1 rok
varu a zabudovanim novej vyrobnej techno-
logie do vyrobnej prevadzky
N4éjdenie vhodnej firmy, konzultacia s
navrhom e-shopu, vytvorenie e-shopu
Realizacia nového ) .
a jeho nasledné spustenie po schvaleni 10 dni
e-shopu ) ]
grafiky a jednotlivych zadefinovanych
Struktar a parametrov
Analyza trhu na zaklade zvolenych pa-
Nakup dodavky rametrov, testovanie kvality vybranych
(Ford Transit Co- | vozidiel, nakup vhodného vozidla a vy- 2 mesiace
urier) bavenie vSetkych formalit potrebnych
k prevadzke vozidla
Nékup potrebnych surovin, varenie
Skusobna varka ne- | o _
piva, nasledné lezanie piva v tankoch, 1 mesiac
alkoholického piva )
stacanie do vybranych obalov
Navrh obsahu a dizajnu billboardu, ur-
Umiestnenie billbo- ] ) ] o
¢enie vhodnej polohy umiestnenia, rie- _
ardu v mieste poso- ) ) 2 mesiace
Senie prislusnych povoleni s umiestne-
benia o
nim a zabudovanie billboardu
Vytvorenie Uc¢tu, vyplnenie potrebnych
Vytvorenie uc¢tu na | informécii o minipivovare a zozndmenie _
2 hodiny

Instagrame

sa s jednotlivymi funkciami na Insta-

grame
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Redesign webovej

stranky

Néjdenie vhodnej firmy, konzultacia,

nim novej verzie, spustenie

realizécia redesignu stranky, odsuhlase- 1 tyzden

11.6 Vyhodnotenie tspeSnosti projektu

Na to, aby Minipivovar Harvanek realne vedel merat’ Gispesnost’ realizécie jednotlivych od-

porucanych navrhov projektu, je nutné stanovit’ meratel'né kritéria ispesnosti. Na zaklade

tychto kritérii si minipivovar dokéaze zistit, ¢i sa mu do projektu oplatilo investovat’ a ¢i dany

projekt dokdze zarocit’ vlozené finanéné prostriedky.

Na zéklade Gspesnosti projektu sa potom rozhodne, ktort zlozku bude d’alej rozvijat’ a pod-

porovat, ¢i uz ¢asovo alebo financne.

Pre lepsi prehl'ad meratel'nych kritérii UspeSnosti som opét’ vyuZzil tabul’kova formu zobra-

zenia (Tab. 22.).

Tab. 22. Vyhodnotenie uspesnosti projektu (Viastné spracovanie)

Projekt

Meratel’'né kritérium uspesSnosti

Zvysenie vyrobnej ka-

pacity minipivovaru

Percentudlny ro¢ny nérast predanych litrov piva v sudoch

a fl'asiach v porovnani s predo§lymi obdobiami

Realizacia nového e-

shopu

Rast poctu zakaznickych objednavok zaznamenanych pro-

strednictvom nového e-shopu

Nakup dodavky (Ford

Transit Courier)

Rast poc¢tu novych odberatel’kych prevadzok a zdkaznikov,
ktori si nemohli dovolit’ osobny odber z akéhokol'vek do-

vodu priamo v prevadzke minipivovaru

SkusSobna varka neal-

koholického piva

Predaj celej skusobnej varky s dobrou spétnou vézbou

a d’alsi dopyt zdkaznikov po nealkoholickom pive
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Pocet I'udi, ktori uviedli, Ze navstivili minipivovar alebo jeho

iestnenie billbo- : .
Umiestnenie billbo webové stranky na zéklade uputania danym billboardom (Na

ardu v mieste posobe- . ) . 1 R

webovej stranke je nutné spustit’ anketu o spdsobe, ako sa
nia e L .
navstevnik o Minipivovare Harvanek dozvedel)

Pocet narastajucich sledovatel'ov, pocet reakcii a komenta-

Vytvorenie uctu na In- , . .
rov u prispevkov na Instagramovom téte minipivovaru za

stagrame , oy , .
g dané sledované ¢asové obdobie

Rast poctu novych navstevnikov po redesigne starej webovej
Redesign webovej ) . L, 5 . .
stranky v porovnani so su¢asnym poctom navstevnikov za
stranky o ) .
stanovené Casové obdobie
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ZAVER

Pivovarnictvo je oblast’, ktora trapi dlhodoby problém so zvysSujicou sa konkurenciou z do-
vodu vel'kého nérastu novovznikajucich slovenskych pivovarov a rozsiahlej ponuky produk-
tov zahrani¢nych pivovarov v obchodnych ret'azcoch na malom slovenskom trhu. Zvysenie
konkurencieschopnosti v dnesnej nelahkej dobe bola preto pre Minipivovar Harvanek kla-
cova otazka, ako zvysit’ nielen svoju rentabilitu, ale predovsetkym zvysit’ pocet novych od-
beratel'ov a podiel na regiondlnom trhu. Podla tychto jeho stanovenych poziadaviek bolo
ciel'om tejto diplomovej prace zostavit’ projektovy navrh, ako tento stav redlne dosiahnut’ za

primerané naklady, v ¢o najkratSom ¢ase s minimalnym rizikom.

Na zéklade tychto poziadaviek som sa preto v teoretickej Casti prace zameral na odbor mar-
ketingu v podobe marketingového mixu, ktorého sucast’ou bola marketingova komunikécia
a tiez som spracoval poznatky z oblasti niektorych novych komunika¢nych trendov marke-
a budiicej dobe uberat’. Co sa tykalo konkurencie a konkurencieschopnosti, zameral som sa
na jej spravnu identifikéciu, zékladné konkuren¢né stratégie, typy konkurentov, nové dimen-
zie, konkurencénu vyhodu a v neposlednom rade na samotnt konkurencieschopnost’ pivova-
rov na zéklade uz ziskanych aktualnych Statistickych tidajov. Opisal som teoreticky zaklad
podstatnych analyz pre prakticku ¢ast’ diplomovej prace a taktieZ som pre lepSiu predstavu
0 vyvoji pivovarnictva na Slovensku vybral tie najdolezitejSie Statistické udaje o pivovarnic-

tve a sladovnictve za posledné skimané roky.

V praktickej Casti diplomovej prace som sa zameral na Minipivovar Harvanek a jeho de-
tailné predstavenie. Samotnt analyzu som rozdelil z dvoch hladisk, a to na analyzu vnutor-
ného a vonkajSieho prostredia podniku. Pri analyze vnatorného prostredia podniku bol sku-
many marketingovy a komunika¢ny mix Minipivovaru Harvanek, zatial’ ¢o analyza vonkaj-
Sieho prostredia bola prevedena omnoho detailnejSie obsahujuc PESTLE a Porterovu ana-
lyzu na zistenie dolezitych informacii o vonkajsich vplyvoch, ktoré posobia na tento minipi-
vovar. Na zistenie idajov o momentdlnej konkurencii som vyuZil analyzu najblizsej konku-
rencie zameranl na priemyselnych a remeselnych konkurentov posobiacich v jeho blizkosti.
Taktiez som vyuzil regresnii analyzu, kde som zistil na zdklade ekonometrickych
vypoctov, ako posobi zvySujlica sa priemerna ro¢nd mzda Slovédkov na ro¢nu spotrebu piva
na Slovensku. Poslednou prevedenou analyzou v tejto Casti prace bola SWOT analyza, kde

som sa dokladne zameral na vSetky prilezitosti a hrozby pdsobiace z externého prostredia



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 137

podniku a vSetky silné a slabé stranky vyplyvajice z interného prostredia podniku. Zakon-
¢enim praktickej Casti bolo jej podrobné zhrnutie, ktoré obsahovalo vSetky zistené informa-
cie z predoslych analyz, a na zaklade ktorych som stanovil predpoklady na vypracovanie

vysledného projektu.

Vysledny projekt bol tak zamerany na zadkladny vytyceny ciel’, ktorym bolo zvySenie kon-
kurencieschopnosti Minipivovaru Harvanek. Realizacia tohto projektu stala predovSetkym
na zistenych slabych strankach podniku, ktoré som na zéklade méjho analyzovania objavil
a podrobne zadefinoval. Mojim ndvrhom bolo preto odstranenie zistenych nedostatkov v po-
dobe realizacie nového e-shopu, ndkupu dodavky na transport piva, navarenia skuSobne;j
varky nealkoholického piva, umiestnenia billboardu v mieste pdsobenia, zvySenia vyrobnej
kapacity, redesignu webovej stranky a vytvorenia uctu na socialnej sieti Instagram. Vsetky
navrhy som nasledne podrobil nakladovej, rizikovej a ¢asovej analyze pre komplexnu pred-
stavu minipivovaru pri realizdcii projektu. Ak by sa Minipivovar Harvanek rozhodol pre
ktorukol'vek variantu navrhu v mojej projektovej Casti, stanovil som vyhodnotenie spes-
nosti daného projektu, na zédklade ktorého moze zistit’, ¢i sa mu naozaj do konkrétneho pro-

jektu oplatilo investovat’ svoje peniaze a €as a podstupit’ tak urcité stanovené riziko.

Na zaklade informacii z tejto diplomovej prace by tak mal Minipivovar Harvanek v budtc-
nosti zvysit svoju konkurencieschopnost’ v podobe zvySenia produkcie, povedomia
o znaCke v blizkom okoli posobenia, ziskania novych zakaznikov, zlepSenia vztahov pro-
strednictvom aktivnej komunikacie so sucasnymi zakaznikmi, vytvorenia si konkurencnej
vyhody, zvySenia predajnosti svojich produktov a v kone¢nom dosledku nérastu svojho po-

stavenia na regionalnom trhu, na ktorom v stc¢asnosti posobi.
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PR Public relations

B2B Business to business

CRM Customer relationship management
WOM  Word of mouth

PWOM Positive word of mouth

NWOM Negative word of mouth

APA American Pale Ale

IPA India Pale Ale

SUSR  Statisticky tirad Slovenskej Republiky
NBS Nérodna Banka Slovenska

hl hektoliter

1 liter

CO2 Oxid uhli¢ity

SR Slovenska republika
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