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Abstrakt

Diplomovéa praca je tematicky zamerana na marketingova stratégiu. Jej hlavnym
cielom je navrh vhodnej marketingovej stratégie pre vznikajuci lietajuci pivovar, ktora
bude reSpektovat vnutorné a vonkajSie prostredie pivovaru a zaroven prispeje
k naplneniu cielov a vizie pivovaru. Praca je rozdelend na tri hlavné Casti. Prva cast’
obsahuje teoretické vychodiskd prace z oblasti marketingu. Druhou Castou je analyza
sucasného stavu, v ktorej je analyzované makroprostredie a mikroprostredie pivovaru.
V ramci tejto Casti je takisto spracovany vyskum zamerany na chovanie zakaznika.
Tretou aposlednou castou st vlastné ndvrhy rieSenia. V tejto cCasti dochadza
k samotnému navrhu marketingovej stratégie a teda naplneniu hlavného ciel'a diplomove;j

prace.
Kracové slova

marketingova stratégia, marketingovy mix, chovanie zédkaznika, pivovar
Abstract

The diploma thesis focuses on marketing strategy. Its main goal is to propose a
suitable marketing strategy for the emerging gypsy brewery, which will respect the
internal and external environment of the brewery, and at the same time, contribute to the
fulfillment of the goals and vision of the brewery. The thesis is divided into three main
parts. The first part contains the theoretical framework in the field of marketing. The
second part is the analysis of the current state, in which the macro-environment and the
micro-environment of the brewery are analyzed. Within this part, research focused on
customer behavior is also done. The third and last part is solution proposals. In this part,
the marketing strategy is proposed, and thus the fulfillment of the main goal of the

diploma thesis is attained.
Keywords

marketing strategy, marketing mix, customer behavior, brewery
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UvVOD

Na Slovensku mé pivovarnictvo silna historiu. Podobne ako v inych eurdpskych
krajindch, aj na Slovensku malo velky vyznam uz v stredoveku. Vel'a miest malo svoje
vlastné pivovary, vd’aka ktorym poskytovali pivo svojim obyvatelom. Postupom ¢asu sa
vsak pocet takychto pivovarov zacal znizovat’, ¢o bolo sposobené mimo iné aj prichodom
priemyselnej revolucie. V pivovarnictve vznikli nové postupy, objavili sa nové
technologie, a ako mnoho inych odvetvi, aj pivovarnictvo sa zacalo koncentrovat

a mnoho malych pivovarov zaniklo.

Na Slovensku tak v priebehu 20. storocia existovalo len niekol’ko, prevazne velkych
pivovarov, ktoré uspokojovali dopyt na regionalnej a celonarodnej Grovni. Takyto stav
v podstate pretrvaval az do neddvnej minulosti, kedy sa pivo zacalo opit, ¢iastone
presuvat’ na lokalnu uroven. Zacali vznikat' remeselné pivovary a behom poslednych
piatich rokov nastal na Slovensku skutocny boom v tejto oblasti. Popri tom, sa zaujem
o varenie piva pomaly zacal dostdvat’ aj k laickej verejnosti a zacali sa objavovat’

nadSenci, ktori experimentovali s domacim varenim piva.

Podobnym nadSencom sa stal aj mdj star$i brat, ktory uz v roku 2011 priSiel
s napadom, navarit’ vlastné pivo. Ja som mal vtedy este len 13 rokov, ale tiez ma tento
napad zaujal a dodnes si celkom Zivo pamétam ako to celé prebiehalo. Brat sa teda pustil
do varenia so mnou, ako pomocnikom a uz od uplného zaciatku sa jednalo o improvizaciu
za improvizaciou. Hned’ prvym problémom bolo, Ze na internete sme sa vedeli dostat’ len
k minimalnemu mnoZstvu relevantnych informécii. Suroviny na vyrobu sme takisto
nevedeli nikde kupit’. Jediné k Comu sme sa dostali, boli chmelové hlavky z lekarne,
z Ceskej republiky. A tak sme boli nuteni improvizovat. Doma vyrobeny a prazeny slad,
stary zabijaCkovy kotol na varenie, kuchynska utierka ako filtracia, pekarenské drozdie
na rozbehnutie kvasenia a hlineny sud ako kvasnd nddoba. To vSetko neznie vel'mi
lakavo. A pravdou je ze ani vysledné pivo nebolo ldkavé a vel'mi chutné. Avsak dalo sa

pit, a keby mal niekto hadat’, tak pravdepodobne by uhadol, Ze sa jednalo o pokus o pivo.

V tej dobe to bol skuto¢ne len pokus, a z dostupnymi surovinami a technologickym
vybavenim bolo nemozné dospiet’ k uspokojivym vysledkom. A tak nastala pauza az do
roku 2016, kedy sme sa kpivu opédt vratili. AvSak uz so zdkladnym vybavenim

asrelativne dobrou dostupnostou surovin, ktoré¢ uZz vtej dobe pontkalo par
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Specializovanych online obchodov. S tymto miniméalnym vybavenim vSak nastalo
dramatické zlepSenie a pivo, ktoré sme zacali varit’ v roku 2016 uz mohlo byt povazované
za skutocné pivo. A tak sme v tomto hobby vareni pokracovali az do sucasnosti. Postupne
sme sa ucili nové veci, experimentovali s roznymi postupmi a surovinami, testovali pivo
na znamych a kamaratoch, az sme sa nakoniec dostali na troven kedy od l'udi chodili
pozitivne ohlasy. Vtedy sme si uvedomili, Ze by mohlo byt’ zaujimavé sa touto ¢innostou
zivit a otvorit’ si vlastny pivovar. Napokon v lete v roku 2022 prislo do schranky

rozhodnutie o zapise firmy PEUBECH s.r.0. do obchodného registra.

A prave touto firmou sa zaobera tato diplomové praca. Spolu s bratom sme vzdy mali
nejaké predstavy, ako by nas pivovar mohol fungovat, ¢o by sme mohli robit’, ale nemali
sme ziadnu ucelenu predstavu. No a tak prisla motivacia k spracovaniu prave diplomovej
prace, ktora by mohla pivovaru pomdct’. Konkrétne som sa rozhodol pozriet’ sa na pivovar
z marketingovej stranky a stanovit’ a ujasnit’ zdkladni marketingovu stratégiu, ktord by

mohla pivovaru pomoct pri zahajovani ¢innosti.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je navrhnat’ vhodnu marketingovu stratégiu
pre vznikajuci lietajuci pivovar, ktord bude reSpektovat’ vnutorné a vonkajsie prostredie

pivovaru a zaroven prispeje k naplneniu ciel'ov a vizie pivovaru.

Konkrétne sa jedna o pivovar — firmu PEUBECH s.r.0., ktord vznikla v jali v roku
2022. V sucasnosti vo firme prebiehaji pripravné opatrenia pre to, aby v idedlnom
pripade, v priebehu leta 2023 mohlo dojst’ k doddvaniu piva na trh a ziskavaniu prvych
zakaznikov. Marketingova stratégia navrhnutd v tejto diplomovej praci by mala
dopomdct’ k tomu, aby sa pivovar dostal do povedomia zakaznikov, uspeSne zakotvil
svoju poziciu na trhu a takisto aby bol pivovar schopny oslovit a obsluzit” dostato¢né
mnozstvo zakaznikov, vd’aka ktorym bude pivovar schopny vytvarat’ trzby minimalne vo

vyske vygenerovanych nakladov.

Okrem hlavného ciela, sa tato diplomova praca zaoberd aj vedl'ajS§imi ciel'mi, ktoré

st stanovené nasledovne.
¢ Analyzovanie makroprostredia a mikroprostredia firmy
e Vykonanie vyskumu zamerané¢ho na chovanie zékaznika
e Identifik4cia vyznamnych rizik

Celé diplomova praca je rozdelend do troch hlavnych Casti. Prva cast, teoretické
vychodiska prace, popisuje zékladny teoreticky ramec, na ktorom je stavany zvySok
diplomovej prace. Jedna sa najmé o sucCasné¢ poznatky z oblasti marketingu. Analyza
sucasného stavu, ktord je druhou castou diplomovej prace obsahuje analyzu
makroprostredia a mikroprostredia firmy, marketingovy vyskum a v zavere tejto Casti sa
nachadza zhrnutie a vyhodnotenie pomocou SWOT analyzy. Poslednou ¢ast'ou su vlastné
navrhy rieSenia, ktoré st Ustrednou castou avramci ktorej dochddza k naplneniu
hlavného ciela tejto diplomovej prace, prostrednictvom navrhnutej marketingovej

stratégie.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Prva cast’ tejto diplomovej prace je venovana teoretickym vychodiskdm, na zaklade
ktorych je tvorend nasledujuca analytickd a ndvrhova cast. Postupne je v tejto cCasti
popisané Co je to marketing, ¢o je to marketingové prostredie a na o sa vyuziva analyza
marketingového prostredia. Dalej si popisané pojmy ako segmenticia, targeting
a positioning. Nasledne je popisané a vysvetlené nakupné chovanie zékaznika,
marketingovy mix, marketingovy vyskum a posledna kapitola je venovana spracovaniu

SWOT analyzy.

1.1 Marketing

Mnoho autorov prichadza s roznymi definiciami a vysvetleniami ¢o to je marketing.
Jedna z definicii pochddza od American Marketing Association a v preklade znie
nasledovne. ,,Marketing je cinnost, subor ndstrojov a procesov na vytvaranie,
komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov, klientov,

partnerov a celu spolocnost™ (Definitions of Marketing, 2017).

Dalou definiciou je pohl'ad Kotlera (2007), ktory v knihe Moderni marketing hovori
o marketingu ako o spolo¢enskom a manaZzérskom procese, pomocou ktorého jednotlivci
a skupiny uspokojujii svoje potreby a priania v ramci vyroby azameny produktov
a hodnét. Kotler (2013) tiez spomina jednu z najstrucnejSich a zaroven trefnych definicii.
.Marketing je uspokojovanie potrieb ziskovo®. Dalej aby priblizil, ¢o to je marketing,
uvadza dva priklady firiem. Hovori, ze ked’ 'udia mali problém zohnat’ niektoré veci, po
ktorych tazili, spolocnost’ eBay vytvorila online aukény portéal. Spolo¢nost’ IKEA si zasa
vS§imla dopyt po kvalitnom nabytku, avSak za nizke ceny. Ako reakciu na to vytvorila

rozkladaci a 'ahko prepravite'ny nabytok.

Ked’ sa teda pozrieme bliZSie na uvedené definicie a priklady m6Zzeme si v§imnut,, Ze
v strede sa nachadza zdkaznik a jeho potreby, ktoré chceme ako firma najprv rozpoznat,
aby sme ich nasledne mohli uspokojit’ a tym vyvolat’ zisk, respektive iny ciel, ktory

sledujeme (Safrova Drasilova, 2019).
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1.2 Marketingové prostredie

Vo vSeobecnosti mdézeme pojem prostredie charakterizovat ako subor okolnosti,
ktorymi je niekto, napriklad clovek, skupina, firma. atd. obklopeny, a ktoré ho
ovplyvnuju. Inak povedané hovorime tu o subjekte, na ktory posobia na jednej strane
kladné ana druhej strane zaporné vplyvy prostredia. Tieto vplyvy oznacujeme ako
faktory a rozhodujl o sic¢asnom a takisto aj budicom vyvoji subjektu. V nasom pripade

podniku (Jakubikova, 2013).

Vdaka dynamickej povahe marketingového prostredia sa v priebehu ¢asu neustéle
objavuju nové prilezitosti a hrozby. Tie je potrebné véas analyzovat’, identifikovat’ spdsob
akym vplyvaji na podnik a ndsledne navrhnit’ vhodné kroky, ktorymi podnik prispdsobi
svoje chovanie ¢i uz sicasnému, alebo o¢akavanému stavu prostredia. Tento proces je
vel'mi dolezity k tomu, aby bol podnik schopny prezit a takisto d’alej prosperovat
(Jakubikova, 2013). K analyze tohto prostredia je mozné pristupovat’ viacerymi
spdsobmi. Jednym z moZznych pristupov podl'a Kotlera a Armstronga (2012) je rozdelenie

marketingového prostredia na mikroprostredie a makroprostredie.

1.2.1 Makroprostredie

Spolo¢nost’ a aj vSetci ostatni aktéri posobia v ramci vacSieho celku, ktory nazyvame
makroprostredie. Toto prostredie vytvara rozne prilezitosti, ale takisto aj hrozby. Jedny
je potrebné vyuzivat’ vo svoj prospech, druhé¢ je potrebné ¢o najefektivnejsie eliminovat’.
Nasledovny obrazok ukazuje Sest’ najddlezitejSich faktorov, ktoré pdsobia a vytvaraja

samotné makroprostredie (Kotler, 2012).
Demografia

Toto prostredie sleduje mnoZzstvo faktorov tykajucich sa 'udskej populécie. Jedna sa
o velkost’, hustotu obyvatel'stva, miesto pobytu, vek, pohlavie, rasu, zamestnanie
amnozstvo dalSich Statistickych udajov. Toto prostredie je aj jednym z najviac
sledovanych z pohl'adu marketérov, nakol’ko obsahuje samotnych I'udi, ktori tvoria trh
(Kotler, 2012). Karlicek (2018) hovori, Ze v sti€asnosti je vyznamné najmi starnutie

populécie, ktoré meni dopyt vyznamnym sposobom.
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Ekonomika

Ekonomické prostredie pozostava z faktorov, ktoré ovplyviuju nakupnu silu
zakaznikov a ich chovanie vo vztahu k utrdcaniu. R6zne narody sa podstatne liSia v tom
aké prijmy dosahuju. Vo velkych rozvinutych krajinach sa sustred’'uje vel’ké mnozstvo
kapitalu, zatial’ co v chudobne;jsich ¢i rozvojovych ekonomikach je ndkupna sila mensia.
Prilezitosti sa vSak nachadzaju na vSade (Kotler, 2012). Nakupna sila sa vSak 1isi aj
v ramci menSich celkov. Prerozdelenie bohatstva nie je v ziadnej krajine rovnomerné.
Z toho vyplyva, Ze aj vramci jednej krajiny najdeme miesta, kde sa sustred'uje viac

bohatstva ako na inych miestach (Karlicek, 2018).

Tedholcsg

Firma /

Obrazok 1: Marketingové makroprostredie
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Kotler, 2012))

Priroda

Priroda, je vel'mi d6lezitym zdrojom, ktory poskytuje najmé rozne prvotné materialy,
potrebné pre fungovanie kazdej firmy. V spolo¢nosti sa zdroven Casto riesi stav zivotného
prostredia. Najvacsou témou je globalne oteplovanie a snaha bojovat’ proti nemu. To
prinasa do tohto prostredia rézne zmeny. Objavuju sa aj obavy o to, Ze niektoré zdroje sa
pomaly ale isto vyCerpavaju a moze nastat’ ich nedostatok. Velkym problémom je aj
hromadenie odpadu. Marketéri musia brat’ na vedomie okrem in€ho aj vSetky tieto trendy
&i problémy (Kotler, 2012). Jednym z velkych trendov st obnovitel'né zdroje. Co sa tyka
Eurdpy, tak mnoho krajin vyuziva ¢im d’alej tym viac obnoviteI'né zdroje na vyrobu
elektrickej energie. Medzi krajiny ktoré najviac vyuZzivaju takéto zdroje patria krajiny

Skandinavie, respektive Island (Renewable energy statistics, 2023).
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Vsetky tieto faktory viac ¢i menej vplyvaju aj na to, ako by sa mal podnik chovat,
aby zapadol do tohto prostredia. Faktory, ktoré stazuju napinanie cielov jednej
spoloc¢nosti vSak Casto naopak pomahajt inej spolo¢nosti. Napriklad pocas chladného leta
budu nespokojni prevadzkovatelia vonkajSich kupalisk a kempov, zatial' ¢o muzea,
galérie ¢i iné vnutorné atrakcie budu nadmieru spokojné s navstevnostou (Karlicek,

2018).
Technologie

Jedna sa pravdepodobne o najvicsiu silu, ktora formuje cela spolo¢nost’. Pomocou
technologii sme dosiahli obrovské pokroky vo vSetkych odvetviach. Napriklad
v zdravotnictve sa objavili antibiotikd, operacie pomocou robotov, magneticka
rezonancia a mnoho d’alSich objavov. Technoldgie priniesli svetu pocitace, smartfony
internet a mnoho inych uzito¢nych veci. Takisto vSak priniesli aj nuklearne zbrane,

chemické zbrane a uto¢né pusky (Kotler, 2012).

S novymi technolégiami prichadzaju aj nové prilezitosti, ale takisto aj hrozby pre
marketérov. Co sa tyka marketingovej komunikacie, tak za posledné desatrocie sa stali

vel'mi populdrne online platformy (Pfikrylova, 2019).

Je vSak potrebné si uvedomit’ aj zlozitost’ procesu, ktorym identifikujeme vhodnost’
technoldgie z pohl'adu marketingu. Musime byt’ schopny rozlisit’ technologie, ktoré maja
buducnost’ a budeme ich vyuZzivat', alebo st naopak este prili§ slabo rozvinuté, alebo prilis
zlozité na to, aby mali Sancu prerazit’ u Sirokej verejnosti. Takisto musime byt schopny

odhadnut’, akym spdsobom dana technoldgia méze zmenit’ trh (Karlicek, 2018).

Dobrym priklad mdZe byt samotny vyvoj internetu. Prvll fazu internetu a obsahu na
fom oznacujeme ako Web 1.0. Jednalo sa o staticky obsah na webe, kde neprebiehala
Ziadna interakcia. UZivatel’ bol len pasivny €len, ktory prijimal informécie. Typickym
prikladom st online noviny, kde uZivatel’ mohol pridat’ maximalne komentar k ¢lanku.
Web 2.0, ktory vyuzivame dnes sa stal miestom, kde uz aj samotny uzivatel mdze tvorit’
obsah a interagovat’. V tejto ére sa zacali objavovat’ rozne internetové aplikacie, néstroje,
socidlne siete. Toto prinieslo obrovské prilezZitosti v roznych odvetviach marketingu.
Dnes sa uz casto hovori aj o Webe 3.0, ktory ma prist’ a fungovat’ na inych technologiach.

Ma to byt decentralizované miesto, pristupné pre kazdého a vSade s vyuzitim umele]
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inteligencie. CiZe bude to web, ktory prinesie obrovské zmeny, prilezitosti aj hrozby

aj z pohl'adu marketingu (Burdova, 2022).
Politika

Ako vsetky iné aspekty v podnikani, tak aj marketing je vel'mi silno ovplyvneny
vyvojom politického prostredia. Do tohto prostredia zarad’'ujeme najmé zakony, vladne
institucie a zaujmové skupiny (Kotler, 2012), ktoré v kone¢nom dosledku ovplyviiuji
volené autority, s cielom presadit’ svoj zaujem v urcitych politicko-pravnych otdzkach

(Pressure Groups, 2023).

Legislativa tykajuca sa podnikania sa neustale upravuje a rozsiruje, ¢i uz s cielom
pomahat’ ur¢itym firmam, alebo naopak chranit’ spotrebitelov. Moze sa teda jednat
o reguléciu s ciel'om zastavit’ neférové konkurencné praktiky. Ako bolo spomenuté vel'ky
vplyv maji zdujmové skupiny, ktoré moézu pomocou lobingu dostat’ do legislativy,
nariadenia, ktoré zvyhodiiuju, respektive znevyhodiuju niektoré odvetvia. Dalsia
regulacia zasa moze smerovat’ k ochrane spotrebitelov a to napriklad tym, ze firmy
nemozu uvadzat’ na obaloch zavéadzajice, alebo klamlivé udaje, spotrebitel’ ma pravo na

reklamadciu, ¢i vratenie tovaru, firmy nemdzu pouzivat’ klamliva reklamu (Kotler, 2012).
Kultura

Kultarne prostredie pozostava zrdznych subjektov, ktoré vplyvaju na zdkladné
hodnoty, vnimanie, preferencie a spravanie v danej spolo¢nosti. Tieto faktory
v kone¢nom dosledku silno ovplyviiuju spravanie zdkaznikov. To znamena, Ze firmy by

sa mali uprimne zaujimat’ o toto prostredie (Kotler, 2012).

Luda v réznych spolo¢nostiach maju rézne hodnoty a veria v r6zne veci. Hodnoty
tychto I'udi vS8ak moZeme rozdelit’ na priméarne a sekundarne. Primarne hodnoty su tie,
ktoré su vstepované l'ud’om od malicka. Staraji sa o to hlavne rodicia, a d’alej su tieto
hodnoty upeviiované Skolami, cirkvami, réznymi podnikmi a vladou. Z pohladu
marketingu je potom potrebné si uvedomit’, Ze takéto hlboko zakotvené hodnoty je len
vel'mi narocné zmenit a jednoduchsie je sa im prisposobit’. Sekundarne hodnoty st potom
také, ktoré vychadzaji z primarnych. Napriklad sa moze jednat’ o manZzelstvo, ktoré ma
mnoho l'udi zakotvené ako primarnu hodnotu. Sekundarna hodnota z toho plynica moze
byt’, Ze manzelstvo by sa malo uzatvorit v mladom veku. Tato hodnota uz nie je tak

podstatna ¢o znamena, Ze sa moze l'ahSie zmenit’ (Kotler, 2012).
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1.2.2 Mikroprostredie

Ulohou marketingového managementu je vytvorit' vztah so zakaznikmi pomocou
vytvarania hodnoty a uspokojovania zdkaznikov. AvSak nie je mozné, aby to
marketingovy manazéri robili samostatne. Marketingovy uspech vyzaduje budovanie
vztahov  sostatnymi  oddeleniami  firmy, dodadvatelmi,  marketingovymi

sprostredkovatel'mi, konkurenciou, verejnost'ou a zakaznikmi (Kotler, 2012).

Obrazok 2: Marketingové mikroprostredie
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Kotler, 2012))

Firma

Ked’ sa navrhuji marketingové plany, marketingovy management sa musi v prvom
rade poobzerat’ po vlastnej firme a spolupracovat’ s ostatnymi firemnymi oddeleniami.
Ide napriklad o vrcholovy management, financné oddelenie, oddelenie vyvoja
a vyskumu, nakupné oddelenie a iné. VSetky tieto oddelenia tvoria interné prostredie
firmy. Ako prvé a najddlezitejSie je potrebné sa pozriet na firemné ciele, misiu, viziu,
SirSie stratégie a vSeobecn politiku firmy. Marketingovy manazéri potom musia vSetky
svoje aktivity prisposobit’ tymto faktorom, aby firma bola vzdy konzistentna. Netreba

vSak zabudat’ ani na ostatné firemné oddelenia a brat’ ich do uvahy (Kotler, 2012).
Dodavatelia

Dodavatelia su vel'mi doleZitym ¢lankom pri tvorbe celkovej hodnoty pre zakaznika.

Poskytuju spolocnosti vSetky potrebné zdroje, ktoré st nutné na vytvaranie produktov, ¢i
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poskytovanie sluzieb (Kotler, 2012). Medzi dodavatel'ov vSak nepatria len ti, ktori sa
priamo podielaju na tvorbe hodnoty (dodavatelia materidlu, surovin, energii,
polotovarov, suciastok atd’.), ale aj ti, ktori tvoria hodnotu nepriamo. Jedna sa napriklad
o banky, poistovne, pravnické kancelarie, poradenské agentiry, vyskumné agentury
a podobne. Uspech firmy preto do velkej miery zavisi na dodavateloch a preto je
potrebné venovat’ pozornost’ ich spravnemu vyberu (Jakubikova, 2013). Akykol'vek
problém stvisiaci s dodavate'mi mdze marketingu spdsobit’ vazne problémy. Je potrebné
sledovat’, dostupnost’ dodavok a takisto naklady. Nedostatok materidlu, oneskorené
dodéavky, S$trajk zamestnancov v dodavatel'skej firme amnoho inych udalosti
v dodavatel'skej firme méze v kone¢nom dosledku ovplyvnit’ predaje naSich tovarov
pripadne sluzieb, a tym padom aj negativne ovplyvnit’ spokojnost’ nasich zakaznikov. To
su vSetko dovody, preco je skutocne potrebné vnimat’ doddvatel'ov ako niekoho, kto ndm

pomaha tvorit’ hodnotu pre zakaznika (Kotler, 2012).
Marketingovi sprostredkovatelia

Tito sprostredkovatelia pomdhaji spolo¢nosti propagovat, predavat’ a distribuovat’
jej produkty konecnym zdkaznikom. Patria medzi nich predajcovia, prepravné

spolo¢nosti, marketingové agentiry a finan¢ny sprostredkovatelia (Kotler, 2012).

Predajcovia su spolo¢nosti, ktoré poméhaju najst’ zakaznika a predavaju mu produkt.
Modzu to byt’ velkoobchodnici, alebo maloobchodnici. Vo vSeobecnosti sa da povedat’, Ze
najst’, vybrat’ a spolupracovat’ s vhodnym predajcom nie je jednoduché (Kotler, 2012).
Na zaciatku masove] vyroby stali na silnejSej strane vyrobcovia, ktori diktovali
podmienky mnohym malym predajcom. V st¢asnosti je to vacSinou prave naopak, a na
strane silnejSieho byva Casto predajca (Karli¢ek, 2018). Vyrobcovia st ¢asto niteny celit’
vel'kym svetovym firmam, ktoré na trhu pdsobia ako predajcovia. A prave z ich velkosti

plynie aj ich sila stanovovat’ si podmienky (Kotler, 2012).

Prepravné spolocnosti pomahaju pri skladovani, a premiestiiovani tovaru z miesta
vyroby do miesta predaja. Marketingové agentiry su spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaju
marketingovym vyskumom, d’alej st to reklamné agentury, medidlne spolo¢nosti, ¢i
marketingové konzulta¢né firmy, ktoré napomahajt k spravnemu zacieleniu a propagacii

produktov. Ako finan¢nych sprostredkovatel'ov chdpeme banky, tverové spolo¢nosti,
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poistovne a iné spoloc¢nosti, ktoré pomahajt s finanénymi transakciami, ¢i zaist'uju proti

riziku (Kotler, 2012).
Konkurencia

Aby mohla byt spolo¢nost’ ispesna, musi poskytovat’ va¢siu hodnotu pre zakaznika
a vacsie uspokojenie ako poskytuju konkurenti. Preto marketéri musia robit’ viac nez sa
len jednoducho prisposobovat’ potrebam cielového trhu. Musia nadobudnut’ strategickti
vyhodu tym, Ze svoju ponuku silno odlisia od konkurencie a zapiSu sa do mysli
zakaznikov (Kotler, 2012). Vacsina sucasnych trhov je vSak hyperkonkurenc¢na a preto je
Zasto velmi zloZité dostatoéne odliit’ svoje vlastné produkty od konkurencie. Cim mensia
je diferenciacia naSich vyrobkov a vyrobkov konkurencie, tym sa aj zdkaznici stavaji
menej lojalnymi. Ked sa teda zdkaznik rozhoduje o kupe, nevnima Ziadny podstatny
rozdiel medzi produktami a neostdva mu ni¢ iné, ako svoje ndkupné rozhodovanie
podriadit’ cene. To vSak vécSinou z hladiska firmy nie je idealna situacia (Karlicek,

2018).

Ziadna konkuren¢na marketingova stratégia nie je vhodna pre vietky spolo¢nosti.
Kazd4d firma musi zvazit svoje individudlne podmienky a okolnosti v ktorych sa
nachadza. Vel'ké firmy si mézu dovolit’ drahé a silné marketingové kampane, ktoré si
malé firmy nemo6Zzu dovolit. To vSak neznamend, Ze velkd firma bude so svojou
kampaniou dostatocne uspeSnd. A naopak plati, Ze mala spolo¢nost, moze urobit
niekol’ko malych ale skvelych rozhodnuti, ktoré percentudlne prinesu vacsi uspech ako

vel'kd kampan velkej spolo¢nosti (Kotler, 2012).
Verejnost’

Marketingové mikroprostredie takisto obsahuje verejnost’. Tu méZeme rozdelit’ na
niekol’ko druhov verejnosti. Kazda skupinu, ktord ma skuto¢ny, alebo potencialny
zaujem, alebo vplyv na schopnost spoloc¢nosti dosahovat svoje ciele nazyvame

verejnost'ou. Podl'a Kotlera (2012) mdéZeme teda identifikovat’ sedem typov verejnosti.

¢ Finanéna, vplyva na schopnost’ spolo¢nosti ziskavat’ finanéné zdroje. Patria

sem najmi banky, investi¢ni analytici a akcionari, respektive veritelia.

e Medialna, poskytuje spravy, reportdze a ndzory. Zahffia noviny, ¢asopisy,

televiziu, blogy a iné internetové média.

21



Vladna, ktord predstavuje pravne prostredie. Marketéri musia Casto riesit
pravne zalezitosti, napriklad ohl'adom bezpecnosti produktu, klamlivej

reklamy ¢i iné obdobné problémy.

Obciansko-iniciativna, ktord sa moéze takisto zaujimat o marketingové
aktivity spoloc¢nosti. Patria sem rézne spotrebitel'ské organizacie,
environmentalne skupiny, mensiny, a iny. Komunikaciu s tymito skupinami

zabezpecuje oddelenie prace s verejnostou.

Miestna, do ktorej spadaji obyvatelia mensich celkov ako st obytné Stvrte,
¢i r6zne komunity a komunitné organizicie. Firmy sa €asto angazuju pri
rdznej pomoci tymto skupinam napriklad kvoli budovaniu dobrého mena

a takisto dobrych vzt'ahov.

VSeobecna, ktorej postoj voci spolocnosti je velmi dolezity. Firma musi
vediet aky postoj ma vSeobecnd verejnost’ voci produktom, sluzbam c¢i

aktivitam, ktoré robi.

Interna, predstavuje pracovnikov, manazérov, dobrovolnikov a vrcholovy
management spolo¢nosti. Ked” maju zamestnanci o spolo¢nosti dobru

mienku, toto povedomie sami od seba §iria aj d’alej medzi externll verejnost.

Spolo¢nost’ mdze pripravovat marketingové plany pre tieto jednotlivé druhy

verejnosti rovnako ako pre svojich zdkaznikov. Prostrednictvom tychto skupin sa vSak

spolo¢nost’ asto nesnazi dosahovat’ ziskovost’, ale iné prospesné reakcie, ako je napriklad

vytvorenie dobrého mena, spokojnost’ s firmou a podobne (Kotler, 2012).

Zakaznici

Zékaznici si najdolezitejSou sucast'ou mikroprostredia spolo¢nosti. Ciel'om celej

siete poskytovania hodnoty je sluzit' cielovému zékaznikovi a vytvorit’ si s nim silny

vztah. Spolo¢nost’ mdze cielit’ na jeden, alebo aj viac zékaznickych trhov. AvSak kazdy

z tychto trhov je iny a v urcitych ohl'adoch Specificky a preto je potrebné pred vstupom

na novy trh poznat’ vSetky jeho Specifika (Kotler, 2012).
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1.3 Strategicky marketing

1.3.1 Segmentacia

Medzi vel'mi dolezité prvé kroky v marketingu je odhalovanie podobnosti, medzi
skupinami potencidlnych zakaznikov. Tomuto sa venuje prave segmentacia. Segmentaciu
teda mézeme definovat’ ako proces pri ktorom sa snazime vel’ky, ¢asto nehomogénny trh
rozdelit’ na mensSie Casti s cielom vytvorit’ relativne homogénne skupiny. Homogénnost’
v ramci skupiny moze byt zalozend na réznych faktoroch. Moze ist’ o chute, potreby,
tuzby preferencie a podobne. Treba vSak pamitat’, Zze samotné skupiny, ¢i segmenty,

musia byt navzdjom odlisné (Ferrell, 2012).

Ak sa firma usiluje obsluhovat’ cely trh, musi byt schopnd prist' s nie¢im, ¢o
uspokojuje vel'mi fundamentalne potreby, alebo tuzby zakaznikov, ktoré s zaroven aj
univerzalne. Vacsina firiem vsak pristupuje k segmentacii ¢i uz vo vicsej, alebo mense;j
miere. Je to z dovodu, Ze ked’ vytvorime produkt, ktory je presne ity na mieru pre nejakt
skupinu zékaznikov, je pravdepodobné ze s produktom dosiahneme uspech (Ferrell,

2012).

Rozoznavame tri typy tradi¢ného pristupu k segmentacii trhu. Prvy je masovy
marketing, ktory v podstate k samotnej segmentacii nepristupuje. PouZivaji ho firmy,
ktoré povazuju svoje produkty za natol’ko univerzélne, Ze uspokojuju potreby v podstate
celého trhu a tym padom nemaji dovod pristupovat’ k segmentacii. V skutocnosti, je len

vel'mi mélo produktov, alebo trhov vhodnych pre masovy marketing (Ferrell, 2012).

Druhym pristupom je diferencovany marketing. Tento pristup vyuZiva vacSina
firiem. Jedna sa o segmentaciu trhu aspon na niekol’ko skupin, ktoré su homogénne, ale
navzajom odliSné. V ramci tohto pristupu sa firma moéze rozhodnut, ¢i sa bude
zameriavat’ len na jeden z tychto segmentov, alebo bude obsluhovat’ viacero segmentov,
avsak ku kazdému segmentu bude pristupovat’ osobitne a v urcitych ohl'adoch jedinecne

(Ferrell, 2012).

Treti je Specializovany marketing. Niektoré firmy pristupuji k d’alSej Urovni
segmentacie, kedy zoberu urCity segment zdkaznikov a ten eSte d’alej zzia, respektive
rozdelia na d’alSie segmenty. Prikladom moze byt segment Sportovcov. V ramci tohto

segmentu st vel'mi popularne a rozsirené posiliiovne, do ktorych moze prist’ akykol'vek
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Sportovec. Existuju vSak aj posiliiovne, ktoré su Specializované na urcity typ Sportovcov.
Napriklad posililovne pre Zeny, pre deti, alebo pre I'udi nad urcity vek. Tieto posiliiovne
poznaju potreby tychto Specifickych skupin a st dokonale vybavené pre uspokojenie ich

potrieb (Ferrell, 2012).

1.3.2 Targeting

Ako nahle firma dokon¢i segmentaciu trhu, musi nasledne kazdy jeden segment
vyhodnotit, aby zistila ¢i dany segment je dostatocne atraktivny, ¢i pontka prilezitosti,
ktoré ladia s firemnymi schopnostami a zdrojmi. Treba vSak pamitat’ aj na to, Ze nie
kazdy segment, ktory spifia kritéria na to aby bol rentabilny musi byt firmou
obsluhovany. Takéto na prvy pohlad pritazlivé trhy mézu byt v kone¢nom dosledku
nevhodné kvoli viacerym dovodom. Mdze sa jednat’ napriklad o silnt konkurenciu,
o etické ¢i pravne prekazky (Ferrell, 2012).

Ferrell (2012) popisuje pat’ moznych spdsobov, ako pristupovat’ k targetingu. Jedna
sa o koncentraciu na jeden segment, selektivnu Specializaciu, zameranie na cely trh,

produktovu Specializaciu a trhovu Specializaciu.

s, S, S, s, S, S, s, 'S, S,
P] P'I P]
P2 P2 P2
P3 P3 P3
Koncentrdcia na 1 segment Selektivna 3pecializécia Zameranie na cely trh
S] S? S3 S] 52 S3
P] P]
P2 P2
P, P,
Produktova Spedializécia Trhova Specializécia

S - Triny segment P - Produktova kategéria

Obriazok 3: Zakladné stratégie targetingu
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Safrova Drasilova, 2019))
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Koncentracia na jeden segment

Firmy pouzivaju tlto stratégiu v pripade, ked’ su ich schopnosti naviazané prave na
jeden Specificky segment. Takéto firmy su Casto oznaCované ako skutoCni Specialisti
v danej produktovej kategoérii a dokazu vel'mi dobre obsluhovat’ dany segment (Ferrell,
2012). Tento pristup ma vsak aj svoje rizikd. V pripade, ze ddjde k nahlej zmene
v preferenciach a poziadavkach zakaznika firma sa moze dostat’ do situacie, kedy nebude
schopna dostato¢ne rychlo prisposobit’ svoje Cinnosti. Zaroven nedisponuje inym

produktom, ktory by rozlozil riziko (Safrova Drasilova, 2019).
Selektivna Specializacia

Selektivnu Specializaciu vyuzivaju firmy, ktoré maja dobré schopnosti vo viacerych
produktovych kategoéridch. Vyhodou tejto stratégie je lepSie rozloZenie rizika a takisto
moznost’ zamerat’ sa len na tie najrentabilnejSie prilezitosti v ramci roznych segmentov
(Ferrell, 2012). Na druhej strane narasta narocnost’ efektivneho a prehl'adného riadenia
marketingovych aktivit, ktoré je potrebné individualne nastavovat’ a prisposobovat

kazdému segmentu a produktu (Safrova Drasilova, 2019).
Zameranie na cely trh

Thto stratégiu si schopné vyuzivat' len najvicSie spolocnosti. Tato stratégia si
vyzaduje neustdle a simultdnne vytvaranie viacerych marketingovych aktivit, ktoré su
individuélne prisposobené kazdému produktu a trhu. Napriklad firma Coca-Cola pontka
zhruba 400 znackovych napojov naprie¢ rdznymi segmentami vo viac ako 200 krajinach

(Ferrell, 2012).
Produktova Specializacia

Produktovu $pecializdciu vyuZzivaji firmy, ktoré na trhu poskytuju jeden produkt.
Tomuto produktu dobre rozumeju a je natol’ko univerzalny, Ze ho mézu poskytovat’ bez

akychkol'vek tiprav naprie¢ roznymi trznymi segmentami (Safrova Dragilova, 2019).
Trhova Specializacia

Pri trhovej Specializacii firma obsluhuje jeden trzny segment za pomoci viacerych
produktov. S touto stratégiou sa moZeme stretavat’ u firiem, ktoré produkuji
komplementarne produkty, pripadne su velmi zdatny v porozumeni daného trzného

segmentu a preto dokazu uspokojit’ vSetky potreby v ramci trzného segmentu. Dobrym
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prikladom su ro6zne Specializované predajne typu: vSetko do kuchyne, vSetko pre malé

deti a podobne (Safrova Dragilova, 2019).

1.3.3 Positioning

Positioning je proces, v ramci ktorého firma formuluje hodnotu produktu, ktoru sa
nasledne snazi zakotvit' do mysle zdkaznikov. Formulacia tejto hodnoty musi byt taka,
aby produkt odliSovala od konkurencie, zdroveit musi byt zaujimava pre zakaznikov
a doviest’ ich k nakupu. Pocas tohto procesu je dolezité pochopit, Co zékaznici od
produktu automaticky ocakavaju a na druhej strane ¢o je na produkte odli$né, zaujimaveé,
unikatne v porovnani s konkurenciou. Vlastnosti, ktoré zakaznik ocakava od vsetkych
produktov v ramci kategérie hovorime body zhody. Vlastnosti v ktorych sa produkty

odliduj nazyvame body rozdielnosti (Safrova Dragilova, 2019).

1.3.4 Nakupné chovanie

Kazdy zakaznik prechadza procesom, pri ktorom sa rozhoduje ¢i si nejaky produkt,
alebo sluzbu zaktpi, alebo nie. V niektorych pripadoch, je rozhodovanie rychle a takmer
okamzité, v inych pripadoch sa jedné naopak o dlhsi proces, pri ktorom zédkaznik uvazuje
o roznych aspektoch ndkupu (Vysekalova, 2011). Cely nakupny proces je zobrazeny na

obrazku 4.

Na zaciatku si kazdy zakaznik uvedomi, Ze ma nejaku potrebu, ktorti by rad vyriesil.
Tato potrebu si uvedomi bud’ sam, teda dochadza k vnatornému zisteniu potreby, alebo
naopak ddjde k vonkajSiemu zisteniu potreby, kedy je potreba vyvolana externymi
vplyvmi. Po tom ¢o si je zdkaznik vedomi, Ze chce uspokojit’ svoju potrebu, pristupuje
k zhromazd'ovaniu informécii, ktoré bude potrebovat’ v d’alSom procese rozhodovania.
Zakaznik musi zistit,, ¢i existuje nejaky produkt, alebo sluzba, ktord moze vyriesit’ jeho
problém, zistuje, aké st moznosti, zistuje aké st varianty, vyhody, nevyhody, cenoveé
ponuky, podmienky, dostupnost’ a vel'a d’alSich informacii. K zberu tychto informacii
mdze pristupovat’ aktivne, kedy sdm z vlastnej iniciativy zhromazd'uje informécie, alebo
pasivne, kedy si informacie len niekde v§imne bez toho aby ich cielene vyhladaval

(Safrova Dragilova, 2019).
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Zistenie potreby

vnutorné vonkaisie

Zber informécii

aktivny pasivny

Hodnotenie alternativ

raciondlne emociondlne

Rozhodnutie o ndkupe

miesto éas spdsob

Chovanie po ndkupe

uspokojenie neuspokojenie
referencia

generalizécia diskrimindcia

Obrazok 4: Proces nakupného chovania ziakaznika
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Safrova Drasilova, 2019))

Na zéklade ziskanych informécii mé zékaznik k dispozicii rozne alternativy, ktoré
uspokojuju jeho potrebu anastdva hodnotenie tychto alternativ a hladanie tej
najvhodnejSej. Pri hodnoteni alternativ zdkaznik postupuje bud’ raciondlne, kedy sa
zaobera objektivnymi informdaciami, alebo emocionalne, kedy alternativy hodnoti na
zaklade svojich pocitov, dojmov, sympatii. VicSinou dochadza ku kombinacii tychto
pristupov. V momente, ked je zdkaznik rozhodnuty pre niektoru z alternativ dochadza
k samotnému rozhodnutiu o ndkupe, kde hraja hlavnua ulohu tri faktory. Jedna sa o miesto
(chcem vyrobok pred kiipou vidiet’ a vyskusat si ho; chcem produkt nakupit’ z pohodlia
domova), ¢as (uz vcera bolo neskoro; s nakupom sa neponahlam) a sposob (chcem

zaplatit’ v hotovosti; chcem zaplatit' bezhotovostne; chcem si produkt zaobstarat na
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splatky; chcem si zakupit’ predplatné). V pripade, Zze je mnozstvo alternativ, ktoré su
velmi podobné, dolezité pri rozhodovani byvaju prave tieto tri faktory (Safrova

Drasilova, 2019).

Poslednou, avsak vyznamnou fazou je chovanie zdkaznika po nakupe. V tejto faze
zakaznik vyhodnocuje, ¢i doslo k uspokojeniu jeho potreby, alebo nie. V pripade, ze je
zakaznik spokojny, ma tendenciu produkt odporucit’, napisat’ kladné hodnotenie a stava
sa lojalnym. V pripade, ze sa na trhu objavi finan¢ne vyhodnejSia alternativa, nema
potrebu okamzite menit dodavatela, lebo sa obava Ze by mohlo nastat sklamanie.
Vyhodou spokojného zdkaznika byva aj generalizécia, ¢ize zdkaznik mé tendenciu riesit’
svoje problémy v prvom rade u overenych a spolahlivych dodavatelov. Ak zakaznik
zisti, ze kuspokojeniu jeho potreby nedosSlo, nastdva sklamanie, produkt d’alej
neodporuci, respektive dochiddza k negativnym referencidm. Zaroven dochadza
k diskrimindcii a teda zdkaznik v prvom rade uprednostituje inych dodavatel'ov ako tych

v ktorych sa sklamal (Safrova Drasilové, 2019).

Kompletnym rozhodovacim procesom zakaznik neprechadza v kazdom pripade. Cim
je problém jednoduchsi, lacnejsi, menej dolezity, zdkaznik proces urychl'uje a vynechéva

niektoré faze. Chovanie mozeme rozdelit’ nasledovne (Safrova Drasilové, 2019).
Automatické

Sem spadaju produkty a sluzby, ktoré nemajii vysoku cenu, zakaznik ich nakupuje
pravidelne a bez vel'kej pozornosti. Ako néahle si vyberie produkt s ktorym je spokojny
v podstate preskakuje prvé tri kroky procesu nakupného chovania, a rozhoduje sa len kde,

kedy a ako produkt zakipi a nasledne nakup vyhodnoti (Safrova Dragilova, 2019).
Obmedzené

V tomto pripade st jednotlivé faze procesu zredukované, alebo vynechané. Spadaju
sem produkty, ktoré zdkaznik nenakupuje vel'mi Casto a ktoré st zvycajne drahSie ako
v pripade automatického nakupovania. Zly ndkup vSak nema fatdlny dopad. Jednd sa
napriklad o nakup oble¢enia, kedy zakaznik najde vhodny kus, ktory spliia jeho

poziadavky a d’al$ie alternativy uz nehl'ada (Safrova Drasilova, 2019).
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Extenzivne

Zakaznik, ktory nakupuje produkt, ktory je z jeho pohl'adu vel'mi vyznamny a takisto
zvyCajne velmi nakladny prechadza celym procesom ndkupného chovania, ¢asto do
hibky. Takéto rozhodovanie zvy&ajne trva dlho a dochadza k nemu zriedka (Safrova

Drasilova, 2019).
1.4 Marketingovy mix

Jedna sa o skupinu marketingovych néstrojov, ktoré sluzia k tomu, aby firma
dokéazala na stanovenom trhu napliiiat’ svoje marketingové ciele (Jakubikova, 2013). Inak
povedand, marketingovy mix je subor rozhodnuti, ktoré musia byt prisposobené

cielovému segmentu a takisto musia podporovat’ positioning danej znacky. V opa¢nom

pripade marketingova stratégia nebude fungovat’ efektivne (Karlicek, 2018).

Existuju r6zne kombinécie nastrojov, ktoré predstavuju rézne marketingové mixy.
Najpouzivanej$im a najznamejSim je marketingovy mix 4P. Tento mix sa skladd zo

Styroch prvkov (Jakubikova, 2013).
e Produkt (product)
e Cena (price)
¢ Distribucia (place)
e Propagacia (promotion)

Nevyhodou tohto pristupu je, ze na marketing sa pozera z pohl'adu firmy. To vSak
mdze byt’ problémové, nakol’ko je potrebné si uvedomit’, ze zadkaznik mé iny pohl'ad na
produkt a takisto iné ocakavania od produktu ako firma. Preto je ¢asto vhodnejsie zvolit’
pristup s privlastkom 4C. Tento koncept sa na dant problematiku pozera z pohladu

zékaznika (Safrova Drasilova, 2019).
e Hodnota pre zakaznika (customer value)
e Naklady (costs)
e Pohodlie (convenience)

e Komunikécia (communication)
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Oba tieto pristupy by mali poskytovat’ prakticky totozné vysledky, avsak v pripade
pouzitia konceptu 4C sa vieme lepSie vzit do koze zadkaznika a riesit’ jeho skuto¢né

problémy a potreby (Safrova Drasilova, 2019).

1.5 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je dolezitym marketingovym ndstrojom, pomocou ktorého
dokaze firma znizit’ mieru neistoty tym, Ze skima zakaznika a zist'uje jeho skutocné
spravanie, rozhodovanie, preferencie, potreby, tuzby a iné dolezité atributy. Bez dobrého
vyskumu je firma odkdzand len na intuiciu svojich marketérov (Karlicek, 2018).
Marketingovy vyskum by sme teda mohli definovat ako systematické zbieranie,
analyzovanie a interpretovanie dat relevantnych pre marketingovy problém, ktorému

firma Celi (Kotler, 2012).

Podrla Karli¢ka (2018) mézeme marketingovy vyskum rozdelit’ do piatich faz, ktoré

su zobrazené na nasledujucom obrazku.

Stanovenie
ciel'ov vyskumu

Urcenie
zdrojov informdcii

Stanovenie
vyskumnych metéd

4 Zber dét

Interpretdcia a
ndvrh doporuéeni

Obrazok 5: Faze vyskumu
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Karlicek, 2018))

1.5.1 Stanovenie cielov vyskumu

Prvym krokom je stanovenie ciel'a vyskumu, od ktorého sa néasledne budu odvijat

vSetky ostatné kroky vyskumu. Jednd sa o najddlezitejSiu etapu v procese
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marketingového vyskumu. Marketéri by mali vzdy vediet’ aky problém skiimaju a aké
informécie potrebuju ziskat’ a na zaklade toho stanovit’ konkrétny ciel’, respektive zadanie

marketingového vyskumu (Karlicek, 2018).

Tahal (2022) k tejto faze hovori, ze s miernym prehananim sa da povedat’, ze ten kto

spravne definuje zadanie vyskumu, ma 90 % prace hotove;.

1.5.2 Urcenie zdrojov informacii

V tejto faze h'addme vhodné zdroje, z ktorych budeme Cerpat’ informacie, potrebné
pre rieSenie identifikovaného problému. Ako zdroj informécii mozu slizit' subjekty na
trhu, C¢ize zékaznici, distributori, dodavatelia, konkurenti a podobne. Dal$im Castym

zdrojom byvaju rozne databéze, studie, ¢i iné vyskumy (Karlicek, 2018).

Inymi slovami hovorime o datach primarnych a datach sekundarnych. Primarne data
predstavuju tie, ktoré sami v priebehu vyskumu zozbierame. Vyhodou tohto typu dat je
to, ze su origindlne, aktudlne a zozbierané presne s ohladom na nd$ vyskum, cize
prindSaju presne tie informéacie, ktoré potrebujeme. Naopak vel'’kou nevyhodou tychto dat
je, ze potrebujeme viac ¢asu a financii na ich zozbieranie oproti sekundarnym déatam

(Tahal, 2022).

Sekundarne data st také, ktoré uz pred realizaciou nadsho vyskumu boli zozbierané.
Z toho vyplyva, Ze oproti primarnym datam maju ta vyhodu, ze st rychlejSie pristupné
a takisto finan¢ne menej naro¢né na ziskanie. Nevyhodou potom moze byt’, Ze ddta mézu
byt neaktualne, d’alej mdézu byt nepresné, nespravne, skreslené (nemame ich pod
kontrolou), dita nemusia presne vyhovovat’ naSim potrebam. Sekundarne data moézeme
d’alej eSte rozClenit’ na externé a interné. Externé su tie, ktoré su ziskané napriklad
z roznych verejnych databaz, z rdéznych platenych zdrojov, z vyskumov, ktoré uz boli
vykonané v minulosti a podobne. O internych datach hovorime vtedy, ked” su ¢erpané
znaSich firemnych zdrojov, ako st napriklad u¢tovné informacie, informacie o naSich

zakaznikoch z informaéného systému a podobne (Tahal, 2022).

1.5.3 Stanovenie vyskumnych metod

V tejto faze sa rozhodujeme akym sposobom a aky typ dat budeme pri zbere
vyuzivat. Moéze sa jednat o kvalitativny, alebo kvantitativny vyskum. Cielom

kvalitativneho vyskumu je najmi porozumiet’ zdkaznikovi a ziskat' odpovede na otazky
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»preco® alebo ,,ako* dochadza k skimanym skuto¢nostiam. Tento typ vyskumu prebieha
na zaklade rozhovoru vyskumnika s respondentom, pripadne so skupinou respondentov

(Tahal, 2022).

Kvantitativny vyskum déva odpovede na otazky typu ,,kol’ko*. Vystupom tohto typu
vyskumu st obvykle grafy ¢i tabulky, ktoré informuju o zastupeni sledovaného javu
v sledovanej vzorke respondentov. Takyto vyskum sa uskutoctiuje na zdklade
pozorovania, experimentu, alebo napriklad pomocou dopytovania prostrednictvom

dotaznikov (Tahal, 2022).

1.5.4 Zber dat, interpretacia a navrh doporuceni

Vo faze zber dat dochadza k samotnému zberu dat, takou formou aka sme si zvolili
v predchadzajucich fazach. Nasledne v poslednej piatej faze dochédza k interpretacii dat,
ktoré sme ziskali. Sti¢ast'ou tejto faze je aj finadlny navrh vhodnych doporuceni v oblasti

marketingu (Tahal, 2022).
1.6 SWOT analyza
Sluzi na klasifikaciu informécii ziskanych pri analyzovani vnutorného a vonkajsieho

prostredia firmy. Sklada sa zo Styroch kvadrantov, ktorymi st silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby (BureSova, 2022).

Pozitivne Negativne
N
<
0 oz ’ . ;
aé Silné stranky | Slabé stranky
>
Q
9
g PrileZitosti Hrozby
o
>

Obrazok 6: Matica SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Lindley, 2022))
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Silné a slabé stranky zachytdvaju informécie plynuce z vnutra firmy. Prilezitosti
a hrozby plynu z vonkajsSieho prostredia firmy. Po zostaveni SWOT analyzy dochéadza
k vyhodnoteniu a porovnaniu jednotlivych. Silné stranky sa firma snazi zachovavat
a vyuzivat’, slabé stranky sa snazi zlepSovat. Firma by sa takisto mala snazit’ hl'adat’ a

vyuzivat prilezitosti a takisto identifikovat a pripravovat sa na hrozby (Buresova, 2022).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Tato Cast’ diplomovej prace je venovand analyze pivovaru Peubech a jeho okolia. Na
zaCiatku je v kratkosti predstavend firma Peubech. Nasledne je firma podrobena analyze
jej makroprostredia, ktora obsahuje SirSie okolnosti. Jedna sa o analyzu demografie,
ekonomiky, prirody, technologického prostredia, politicko-legislativneho prostredia a
kultirneho prostredia. Dalej nasleduje analyza mikroprostredia firmy, kde je blizie
popisany stav v akom sa nachddza firma, analyzovany su dodévatelia, marketingovi
sprostredkovatelia, konkurencia, verejnost a zakaznici. Analyzu mikroprostredia,
konkrétne analyzu zakaznikov dopliia uskutoneny vyskum a na zaver tejto Casti st

vSetky poznatky zhrnuté vo SWOT analyze.
2.1 Predstavenie spolo¢nosti
Firma Peubech s.r.o0 je mlada spolo¢nost’, ktord vznikla v jaly v roku 2022. Firma sa

nachadza v obci SusSany na juhu stredného Slovenska. Jej hlavnym zameranim je vyroba

a predaj piva na regionalnej Grovni v ramci juznej Casti stredného Slovenska.

Obchodné meno: PEUBECH s.r.o.

Sidlo: SuSany 230, 980 12

ICO: 54 743 958

Den zéapisu do ORSR: 7.7.2022

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Hlavny predmet ¢innosti: Vyroba piva a sladu

Zakladné imanie: 5100€

2.2 Analyza makroprostredia

V tejto Casti s opisané vSeobecnejsie a SirSie okolnosti pivovaru Peubech. Ako prvé
sa tato Cast’ venuje analyze demografickych tudajov v oblasti, kde pivovar Peubech
poOsobi. Nasledne je popisany ekonomicky stav ktory sa venuje ekonomike z pohl'adu
celého Slovenska ale aj z pohl'adu blizSieho okolia firmy. V €asti priroda je analyzovana

najmé dostupnost’ surovin. Analyza technologického prostredia sa venuje pokroku v tejto
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oblasti, ktord pomaha v roznych sférach podnikania. Analyza legislativy a politického
prostredia je rozobrana v Casti politika a napokon je predstavené kultirne prostredie,

ktoré je takisto vel'mi dolezité a méze mat’ vyznamny vplyv na Gspech pivovaru.

2.2.1 Demografia

Co sa tyka velkosti populacie v okoli pivovaru, tak v roku 2022 mal okres Poltar
20 396 obyvatel'ov, okres Lucenec mal 69 655 obyvatel'ov a okres Rimavska Sobota mal
80 170 obyvatel'ov. Jedna sa teda dokopy o 170 221 obyvatel'ov v ramci spomenutych
okresov. Ked’ sa pozrieme na udaje z pred 10 rokov zistime, ze vo vSetkych okresoch
dochadza kazdoro¢ne k poklesu obyvatel'stva. V roku 2013 bolo dokopy v tychto troch
okresoch 181 729 obyvatel'ov, ¢o predstavuje pokles o 11 508 obyvatelov za 10 rokov.
Z uvedeného poctu obyvatel'ov bolo v roku 136 518 obyvatel'ov vo veku 18 a viac rokov.
Ked rozlozime pocet obyvatelov do vekovych skupin po 5 rokov zistime, Ze
najpocetnejsia vekova skupina su obyvatelia vo veko od 45 do 49 rokov s poc¢tom 13 506
obyvatelov. Skupina od 40 do 44 rokov je vSak porovnatel'ne velkéd s poctom 13 365
obyvatelov (Datacube, 2023).
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Graf 1: Pocet obyvatel’ov v ramci okresov Ludenec, Rimavska Sobota a Poltar
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: (Datacube, 2023))
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2.2.2 Ekonomika

Behom poslednych troch rokov sa stali dve velké udalosti, ktoré otriasli svetovou
ekonomikou. Prvou udalost'ou bolo vypuknutie pandémie ochorenia COVID-19 v roku
2020, ktord na urcity cCas doslova zastavila ekonomiku. Dochddzalo k zdkazu
vychadzania, mnohé podniky (hlavne v gastronomickom odvetvi) museli na nejaky cas
svoje prevadzky zatvorit. Cestovanie do inych krajin bolo prisne kontrolované
a dovolené len za urcitych podmienok. Napriklad miera nezamestnanosti pocas prvého
roku pandémie a teda pocas roku 2020 stipla na Slovensku z menej ako 5 % na takmer

8 % (SBA, 2021).

Druhou velkou udalostou bolo vypuknutie vojny na Ukrajine vo februari v roku
2022. Téato vojna vyvolala krizu, ktord prudko navySovala Zivotné naklady. Od jej
vypuknutia vzrastli najmé ceny energii a potravin (TASR, 2023). Zdrazenie niektorych
potravin kazdodennej spotreby na Slovensku prekroc¢ilo hranicu 20 %. Oleje a tuky
prekrocili hranicu 40 %. Priemernd inflacia v roku 2022 na Slovensku dosiahla 12,8 %

(SUSR, 2023a).
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Graf 2: Vyvoj urokovych sadzieb ECB od roku 2013
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (NBS, 2023))
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Zmenu v ekonomike indikuje aj navySovanie urokovych sadzieb, ktoré nabada
k vacSiemu Setreniu ateda k nizSej spotrebe. Za poslednych 10 rokov sa Eurdpska
centralna banka snazila drzat’ urokové sadzby o najnizsie. Od roku 2016 az do polovice
roku 2022 bola zakladna tirokova sadzba stanovena na urovni 0,00 %. Nasledne v Juli
roku 2022 zacala Eurdpska centrdlna banka postupne navySovat tuto sadzbu, az na
saasnych 3,50 % (NBS, 2023). Co je v porovnani s niektorymi krajinami stale mélo.
Napriklad dvojtyzdiiova repo sadzba, ktorGi stanovuje Ceska narodna banka je

momentalne na urovni 7,00 % (Krmelova, 2023).

Vsetky tieto udalosti sa prejavili aj v priemernej mesa¢nej mzde na Slovensku.
V pripade nominalnej mzdy doslo v roku 2022 k medzirocnému rastu o 7,70 %. To
predstavuje hodnotu 1 304 €. Co sa viak tyka redlnej mzdy, tak ti sa medziroéne prepadla
0 4,50 %. Naposledy k poklesu redlnej mzdy doslo v roku 2011 a 2012, ¢o bolo obdobie
bezprostredne po finanénej krize (SUSR, 2023b).

V roku 2022 bola miera nezamestnanosti na Slovensku na trovni 5,90 %. V pripade
okresov Lucenec, Poltar a Rimavsk4 Sobota je nezamestnanost’ vyrazne vyssia. Okres
Lucenec dosahuje mieru nezamestnanosti na urovni 10,55 %, okres Poltar dosahuje
11,86 %, a v okrese Rimavska Sobota je nezamestnanost az na urovni 19,39 %, ¢o
predstavuje najvyssiu hodnotu spomedzi vSetkych okresov v ramci Slovenska (Datacube,

2023).

2.2.3 Priroda

Pri vyrobe piva su zdkladnymi a teda najddlezitejSimi surovinami voda, jaCmen
(pripadne iné obilniny), chmel’ a kvasnice. Klimatické podmienky na Slovensku
respektive v blizkom okoli umoZilujii pestovanie jaémena pripadne inych obilnin,
a takisto aj chmelu. Z toho vyplyva, Ze varenie piva je mozné z lokalnych surovin.
Pravdou vsak je, ze zatial’ ¢o ja¢men, z ktorého sa nasledne vyraba slad sa na Slovensku
pestuje, no s chmelom to tak nie je. Chmel sa na Slovensku pestuje len malo. Krajiny,
v ktorych sa pestuje chmel’ st najma USA, Nemecko, Ceska republika, Cina, Pol'sko,
Slovinsko, Australia a Novy Zéland (Chris, 2023). Dalsim rozdielom v dostupnosti
chmel'u oproti ja¢meniu je ten, ze zatial’ Co jaémeil sa dopestuje viac ¢i menej rovnaky

v USA ako aj na Slovensku, chmel’, ktory sa dopestuje na jednom mieste mdze byt
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vyrazne iny ako ten ktory sa dopestuje na inom mieste. A tak pri vareni roznych stylov

piva su potrebné rozne odrody chmel’u, ktoré s pestované na roznych miestach sveta.

V neposlednom rade je pri vareni piva dolezité zloZzenie vody. Pre spodne kvasené
piva typu leZiak, je vo vSeobecnosti lepSie pouzivat’ mdkku vodu a naopak pre vrchne
kvasené piva typu ale, je vhodnejSie pouzitie tvrdej vody. V okrese Poltar, kde
analyzovany pivovar vznikd, sa vyskytuje velmi mékka voda. Z tohto pohladu by

vhodnym produktom pre pivovar mohli byt’ prave piva typu leziak.

V dnesnej dobe sa ¢im d’alej tym viac verejnost’ zaobera ochranou prirody. LCudia si
uvedomuju, Ze sa musia spravat’ zodpovedne k prirode, pretoze nezodpovedné spravanie
mdze v koneénom ddsledku prinasat’ rozne klimatické zmeny, ktoré mozu st’azovat’ zivot
na Zemi. V tejto suvislosti vznikaji r6zne nariadenia zo strany Statu. Na Slovensku ide
teda napriklad o zédkaz niektorych jednorazovych vyrobkov z plastu, ¢i uplatiiovanie

zalohovania napojovych obalov z plastu a hlinika.

2.2.4 Technologie

Technologie prinasajii nové moznosti v kazdom odvetvi. Co sa tyka pivovarnictva aj
tu dochéadza k urcitym zmendm, ale nie aZ tak vyraznym. Samotny proces varenia piva sa
fakticky nezmenil uz po staroia. Vdaka dneSnym technologiam sa vSak cely proces
ul’ah¢il hlavne z pohl'adu automatizacie. Varenie piva v malom pivovare dokaze bez

vel’kej namahy obsluZit’ jeden Clovek.

Relativnou novinkou je novy technologicky proces pocas ktorého sa spracovava
chmel pri vel'mi nizkych teplotach. Vysledkom tohto procesu je chmel'ovy prasok, ktory
je dvakrat viac koncentrovany ako bezne pouzivané chmelové pelety. Zaroven su
zchmel'u pri tomto procese odstranené latky, ktoré moézu spOsobovat’ neprijemné
a neziaduce chute ¢i aromu. Vzhl'adom na to, Ze je tento chmel koncentrovanejsi, je
potrebné mensie mnozstvo, ¢im sa znizuju aj poziadavky na skladovacie priestory, ¢i

naklady na prepravu.

Technologicky pokrok takisto prindSa vela moznosti a nastrojov napriklad na
komunikaciu so zdkaznikmi. Vd’aka internetu je mozné jednoduchéd komunikacia nie len
v smere od vyrobcu k zdkaznikovi, ale takisto aj spitne. Vd’aka internetu je relativne

jednoduché uz pri zaciatku podnikania zacat' s budovanim komunity l'udi, ktori su
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nejakym sposobom stotozneni s danym produktom a su ochotni ho podporovat’. Internet
takisto priniesol moznost’ jednoduchého online objedndvania produktov a vyrobcovia

mozu svoje produkty predavat’ aj bez zapojenia distribu¢nych firiem.

2.2.5 Politika

Stabilna politicka situécia je vel'mi dolezitd, nakol'’ko dovol'uje obyvatel'om a takisto
firmam lepSie predvidat’ buduci vyvoj krajiny. Naopak, ked” je stabilita nizka, dochadza
k Castym zmenam vlady, ¢i Castym zmenam na vyznamnych verejnych postoch, dochadza
k vytvaraniu neistoty, a obyvatelia &i firmy nevedia predvidat’ budici vyvoj. Co
v kone¢nom doésledku moéze viest’ napriklad k zlym investicnym rozhodnutiam. Na
Slovensku je momentalna politicka situdcia mierne turbulentnd. V roku 2022 po réznych
nezhodéch vladdnych stran doslo napokon k padu vlady, po tom, o parlament nevyslovil
doveru vlade. Zaciatkom roku 2023 sa nakoniec rozhodlo o konani predcasnych

parlamentnych volieb, ktoré pripadnti na 30. septembra 2023.

Vdaka tomu, ze Slovensko je suc¢ast'ou Eurdpskej unie, podnikatelia majii mozZnost’
Cerpat’ zna¢né nenavratné financné prostriedky z finan¢nej podpory Eurdpskej Uinie na
rozne Ucely, v zavislosti od aktudlneho programového vyhléasenia. Jednou s takychto
prilezitosti je vyzva, ktorej ucelom je podpora podnikania a inovacii. Vd’aka tejto vyzve
moZu podnikatelia za ur€itych podmienok ziskat’ nenavratny finanény prispevok vo vyske
az 100 000 €. Mimo iné vSak musi byt dodrzana podmienka spolufinancovania ziadatel’a

projektu vo vyske minimalne 45 % (Vyzva, 2021).

Z legislativneho hl'adiska je na Slovensku v platnosti mnozstvo zdkonov, nariadeni
a vyhlasok, ktor¢ sa tykaji pivovarnictva a je potrebné ich dodrZiavat’. Pivovar Peubech
je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, a jej fungovanie tym padom upravuje Zakon ¢.
513/1991 Zb. Obchodny ziakonnik. V suvislosti s tym, akymi ¢innostami sa spolocnost’
zaoberd je nasledne uplatiiovana dalSia legislativa. V prvom rade samotna Zzivnost
pivovarnictvo je remeselna zivnost’. Konkrétne sa jedné o zivnost’ s nazvom ,,vyroba piva
a sladu®. To ze sa jednd o remeselnu Zivnost' znamend, ze na jej prevadzkovanie je
potrebné preukézanie odbornej sposobilosti. Dal§im délezitym zakonom je Zakon ¢&.
431/2002 Z. z. Zakon o uctovnictve, ¢i zdkony tykajice sa dani, ktorymi sa musi
zaoberat kazdy podnikatel'sky subjekt. V pripade, Ze spoloCnost zamestnava

zamestnancov musi takisto dodrziavat’ Zakonnik prace.
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Kedze vyroba piva spada pod vyrobu potravin, do hry vstupuju aj urady zaoberajice
sa verejnym zdravim, ¢i potravinarstvom. Jedna sa o Regionalny urad verejného
zdravotnictva, ktory napriklad rozhoduje o tom, ¢i priestory v ktorych sa spracuvaja,
alebo skladuju potraviny st vhodné na prevadzkovanie danych ¢innosti. Dal§im organom
je Veterinarna a potravinova sprava, ktora robi napriklad dohl'ad nad kvalitou

vyrabanych potravin, kontroluje dodrziavanie hygienickych predpisov a podobne.

Dalej je potrebné dodrziavanie réznych inych nariadeni, & predpisov a spoloénost
musi napriklad na obaloch svojich vyrobkov uvéadzat vsetky potrebné informaécie.
Informacie nesmu byt klamlivé ani zavadzajuce. Pri predaji je d’alej potrebné mysliet’ na
zakon o pouzivani elektronickej registracnej pokladnice. Pri potravinarskych
prevadzkach je vel'mi dolezity dokument HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Points — Systém analyzy rizika a stanovenia kritickych kontrolnych bodov). Tymto
dokumentom musi disponovat’ kazda potravinarska prevadzka ajeho ucelom je
zabezpetenie hygienickej bezpecnosti a zdravotnej neskodnosti potravin (Co je HACCP,

2023).

2.2.6 Kultiara

Ako uz bolo spomenuté¢ pivovar Peubech sa nachédza na juhu stredného Slovenska,
a tento region chce aj obsluhovat’. V tomto regione je vyrazné zastipenie madarskej
menSiny a madarskd kultira ma vyrazny vplyv. V okrese LuCenec sa k madarskej
narodnosti hlési 23,54 % obyvatel'stva, v okrese Rimavska Sobota to je dokonca 39,53 %
a naopak v okrese Poltar to je len 0,46 % (Obyvatelia, 2023).

Co sa tyka alkoholu vieobecne, tak je celkom silno zakotveny v slovenskej kulture,
a je sucastou takmer vsetkych spolocenskych udalosti. Celkova spotreba alkoholu na
jedného obyvatel'a bola na Slovensku v roku 2021 8,2 litra v hodnote 100 % lichu
(Datacube, 2023). Co sa tyka piva, tak tento napoj je vo velkej miere konzumovany
hlavne pocas leta a je sucastou roznych verejnych udalosti ako su Sportové podujatia,
hudobné festivaly, verejné oslavy a podobne. Vo vel'kej miere sa pije v reStauraciach, ¢i

baroch.

Pivo je teda vel'mi popularne, avSak vac¢Sina konzumentov si pod pojmom pivo

predstavi najmai svetly leziak, ktory tvori drviva va¢Sinu pontkaného piva. Najmé v okoli
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pivovaru Peubech je relativne nizke povedomie o zahrani¢nych pivnych §tyloch. Situdcia

sa vSak zlepSuje, aj vd’aka dvom pivovarom, ktoré pdsobia v okoli.

2.2.7 Zhrnutie analyzy makroprostredia

V nasledujiicej tabulke st zhrnuté poznatky ziskané

makroprostredia.

Tabul’ka 1: Zhrnutie analyzy makroprostredia
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

v rAmci

analyzy

Odliv obyvatel'stva

Demografia ; -
&t Starnutie populacie

Nérast nezamestnanosti

Vysoka inflacia

Ek ik — . -
OROMIEA Zvysenie urokovych sadzieb

Pokles realnej priemernej mesacnej mzdy

Vyborna dostupnost’ kvalitnej vody

Priroda ; . ;
Dobra dostupnost’ kvalitnych surovin

Technologie Moznost vyuzivat’ online nastroje

Financn4 podpora z fondov EU

Politika Narocné legislativne prostredie

Nejasna budicnost spojena s predcasnymi parlamentnymi vol'bami

Vplyv mad'arskej kultury

Kultara Alkohol je vysoko tolerovany

Prevaha piva typu leziak

2.3 Analyza mikroprostredia

V tejto Casti je v prvom rade bliZSie popisany samotny pivovar a jeho sucasny stav.

Nasledne je doplneny o analyzu sucasnych a buducich dodavatel'ov, marketingovych

sprostredkovatel'ov a teda najmé distributorov, ktori mézu pivovaru pomdct’ v tejto

oblasti. Cast’ konkurencia je zamerand hlavne na dva pivovary nachadzajuce sa v okoli

pivovaru Peubech. Nasleduje popis verejnosti, ktord ma alebo by mohla mat’ v budiicnosti

vplyv na fungovanie pivovaru a v neposlednom rade je analyza zdkaznikov, ktora je

zamerana na zakaznikov na trhu B2B a B2C.
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2.3.1 Firma

Firma Peubech bola zalozena tromi spolo¢nikmi v lete v roku 2022, s myslienkou
zacat’ varit’ vlastné pivo pre okolité mesta a obce a priniest’ na toto uzemie pivnu kultaru
a ukazat’' 'udom, Ze aj pivo moze chutit’. Myslienka, alebo tuzba zalozit’ vlastny pivovar
existovala uz niekol'ko rokov pred skutocnym zaloZenim firmy. Zakladatelia sa venuju
vareniu piva v domadacich podmienkach uz sedem rokov. Zacinali s minimalnym
vybavenim, informdcie Cerpali z r6znych internetovych stranok ¢i knih a ucili sa Casto
metddou pokus — omyl. Po urcitej dobe, ked’ uz proces varenia vedeli zvladnut’ na trovni,
s ktorou boli spokojni, sktsali svoje pivo rozdavat znamym ¢i kamaratom a hned’ od
zaCiatku sa stretli s vel'mi pozitivnymi reakciami. Vtedy sa zacali objavovat prvé
myslienky, ze zaloZzit’ vlastny pivovar by mohlo byt fajn. Zakladatelia teda d’alej skusali,
experimentovali a testovali svoje piva na svojich zndmych, az nakoniec dosli do bodu,
kedy sa rozhodli svoje pivo varit’ a pontkat’ oficidlne a zalozit’ vlastny pivovar. Suc¢asne
s tymto rozhodnutim sa jeden zo sucasnych konatel'ov zcastnil na akreditovanom kurze
sladovnik — pivovarnik, ked’Ze podnikanie v pivovarnictve je remeselnd zivnost, ktora

musi byt podloZzena dokladom o dosiahnuti poZadovanej kvalifikacie (Konatel’, 2023).

Nakol'ko vybudovanie vlastného kamenného pivovaru je ndro¢nd zaleZitost' ¢i uz
z finan¢nej, administrativnej ale aj casovej stranky, rozhodli sa vydat’ cestou lietajiceho
pivovaru. To znamend, Ze pivovar Peubech nebude disponovat’ vlastnou technolégiou,
ale samotné varenie a balenie bude zabezpecené externe. Avsak treba podotknut’ Ze pivo
bude varené za pritomnosti zakladatelov a na zdklade receptar zakladatel'ov pivovaru

Peubech. Bude sa teda jednat’ o originalne a otestované receptury (Konatel’, 2023).

Vdaka tomu, Ze sa pivovar Peubech rozhodol ist’ cestou lietajiiceho pivovaru, odpada
nutnost hladania finanénych prostriedkov. Spolocnici su schopni vSetky aktivity
suvisiace s rozbehnutim podnikania financovat’ prostrednictvom vlastnych finan¢nych

zdrojov (Konatel’, 2023).

Stcastou pivovaru Peubech budu vlastné skladovacie priestory, ktoré budi
vyuzivané na uskladnenie navareného piva. Z tohto miesta by takisto mala prebiehat’
distribucia piva. Skladové priestory buda schopné obsiahnut priblizne 2 000 litrov piva

v KEG sudoch. Jedna sa teda o malé skladovacie priestory. S tym suvisi aj fakt, ze kvoli
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takto obmedzenej velkosti skladu nebude prakticky mozné disponovat’ sucasne viac ako

3 druhmi piva. (Konatel’, 2023).

Cely proces varenia bude vyzerat’ nasledovne. Pivovar Peubech si pripravi receptiru
a dohodne termin varenia s vybranym kamennym pivovarom. Podl'a receptury sa zisti,
ktorymi surovinami kamenny pivovar disponuje. Surovinami, ktorymi kamenny pivovar
nedisponuje si pivovar Peubech zabezpeci sam. V dohodnutom termine jeden
z konatel'ov pivovaru Peubech dopravi chybajiuce suroviny do kamenného pivovaru
a zacne sa samotny proces varenia, ktory vedie sladok kamenného pivovaru a konatel’
pivovaru Peubech dohliada na cely proces. Po ukonéeni procesu varenia sa pivo uskladni
do CK tankov, v ktorych bude kvasit’ a lezat’ potrebnu dobu, respektive podl'a dohody
niekol’ko tyzdiiov. Po kvaseni a naslednom lezani jeden z konatel'ov pivovaru Peubech
opat’ navstivi kamenny pivovar a bude prebiehat’ balenie piva do KEG sudov pivovaru
Peubech. Podl'a potreby bude takisto prebichat’ balenie do sklenenych flias, ktoré
zabezpeci kamenny pivovar. Po ukonceni balenia, sa pivo zavezie do skladu pivovaru

Peubech, odkial’ bude d’alej distribuované (Konatel’, 2023).
Misia
Vzdelavat’ verejnost’ o pivnej kulttre, prinasat’ zakaznikom kvalitné pivo réznych

Stylov a vytvarat’ zazitok z pitia piva.
Vizia
Byt modernym samostatnym pivovarom so zakaznikmi, ktori sa vZdy radi vratia.

Z misie pivovaru vyplyva, ze povedomie o pive nie je vel'mi dobre rozsirené v okoli
pivovaru. Ludia pivo poznaji a konzumuji ho casto, ale st neznali v pestrosti
a roznorodosti pivnych Stylov. Firma teda chce svojimi aktivitami robit’ osvetu v oblasti
pivovarnictva. Dalej je pre firmu dolezité, aby svojim zakaznikom poskytovala vzdy to
najlepsie ¢o dokaze pontknut’ a takisto, aby bola pre zdkaznika pripravena pestrad ponuka
piva, vd’aka ktorej bude moct’ ochutndvat’ porovnavat’ a objavovat’ nové chute (Konatel’,

2023).

Vizia hovori o tom, Ze pivovar chce byt modernym, ¢ize vyuzivat’ moderné sposoby
predaja, ako napriklad predaj cez internet, ¢i vyuzivanie metddy predplatného. Pivovar

chce vyuzivat’ moderné technolédgie a takisto experimentovat’ pri vyvoji a vareni piva.
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Pivovar by chcel v buducnosti disponovat’ vlastnymi priestormi a vlastnou technolégiou
a stat’ sa v tomto ohl'ade nezavisly na inych pivovaroch. Svoje pivo chce poskytovat
v takej kvalite a takym Stylom, aby sa zakaznici radi vracali k tymto pivam a tym tvorili

stabilnu klientelu, ktora je zaroven lojalna (Konatel’, 2023).

Pivovar si stanovil aj urcité ciele. Jedna sa hlavne o to, aby bol pivovar schopny pocas
roku 2023 dosahovat’ trzby minimalne na takej urovni, aby boli pokryté vzniknuté

naklady spolo¢nosti (Konatel’, 2023).

V sucasnosti firma nema ziadnych zamestnancov a o chod a budovanie pivovaru sa
staraji dvaja konatelia spolo¢nosti. Konatelia nemaju zatial' striktne uréené role
a zodpovednosti a pracu si delia operativne podla potreby, schopnosti a ¢asu. Va¢sinu
rozhodnuti robia po vzdjomnej dohode a diskusii. Konatelia nemaji ani predoslé

sktisenosti s podnikanim (Konatel’, 2023).

Pivovar by mal svoje prvé pivo predavat zaciatkom leta 2023. V sucasnosti sa
dokoncuju rézne ¢innosti a vybavuji povolenia, aby pivovar mohol pocas leta legalne

fungovat’ varit’ a predavat’ svoje pivo (Konatel’, 2023).
2.3.2 Dodavatelia
Dodavatelia spolocnosti s velmi dolezitym a neodmyslitelnym prvkom.

Spolupracuju na tvorbe celkovej hodnoty spolo¢nosti a preto je ddlezité udrziavanie

dobrych vzt'ahov s nimi. Medzi hlavné dodavatel'ské oblasti patria.
e Dodavatelia surovin
e Dodavatelia obalového materialu
e Dodavatelia v oblasti pravnych a uctovnych zaleZzitosti
e Dodavatelia technologie

Medzi dodéavatelov surovin zarad'ujeme vsetky spolo¢nosti, ktoré firme dodavaju
suroviny potrebné na vyrobu piva. Hlavne sa jedna o dodavanie sladu, chmel'u a kvasnic,
ktoré su potrebné na varenie piva. Tieto suroviny je v dneSnej dobe mozné ziskat’ od
relativne vel'kého mnozstva vyrobcov, respektive predajcov, ktori poskytujui aj moznost’

dopravy surovin. Co znamena, Ze je relativne jednoduché zabezpecit si potrebné
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suroviny. Mnoho predajcov poskytuje aj Specidlne odrody chmel’u, ktoré su pestované

v krajinach ako USA, Australia, ¢i Novy Z¢land.

Okrem toho sa pri vareni mézu pouzivat’ r6zne iné suroviny, ktoré dotvaraju finalnu
chut’ a charakter piva. Tieto suroviny st viac¢Sinou nakupované v menSich mnozstvach
Casto lokalne od lokalnych producentov ¢i predajcov. Mdze sa jednat’ napriklad o rézne

koreniny, ovocné $tavy bylinky a podobne.

S dodavatel'mi obalového materialu je to zlozitejSie, nakol'ko existuje na trhu len
relativne maly pocet firiem, ktoré sa zaoberaju ich vyrobou. Jedna sa hlavne o hlinikové
plechovky a sklenené fl'ase. Ako uvadza Tvardzik (2022) vo svojom c¢lanku, PET fTaSe
sa uz ako obalovy material pre pivo takmer nepouzivaji. Jednak z dévodu, Ze pivovary
cheu drzat’ krok s dobou a cheu pdsobit’ viac ekologicky a udrzatel'ne a druhym dovodom

je aj zmena preferencii zdkaznika.

Co sa teda tyka hlinikovych plechoviek a sklenenych fliag, zakaznik nema na vyber
vel'a moznosti s akym dodavatel'om nadviaze spolupracu a musi odoberat’ od vyrobcu,
respektive predajcu ktory na trhu existuje, ¢o teoreticky moze viest’ k riziku, Ze v pripade
nedostatku tychto obalov na trhu je pravdepodobné, Ze vyrobcovia pripadne predajcovia

budu uprednostnovat’ vel'kych odberatel'ov, ktori su zodpovedni za vel'ku Cast ich trzieb.

Nakol'ko firma nema vSetky potrebné schopnosti a znalosti najméd v oblasti
legislativy, st pre firmu dolezité externé subjekty, ktoré dokazu poskytovat podporu
najmd v oblasti UCtovnictva, pravnych zalezitosti a povinnosti firmy jednak voci
zakaznikom, ale aj vocCi Statu a takisto dolezité su aj znalosti v oblasti hygieny potravin.
Subjekty ktoré firme v tejto oblasti pomahajii mozeme tiez nazvat dodavatel'mi, ktorych
je na trhu dostato¢ny pocet a aj mala firma si dokaZze zabezpecit vyhodné podmienky

spoluprace (Konatel’, 2023).

V sucasnosti su pre firmu dolezity dodavatelia technolégie. Nakol'ko firma funguje
ako lietajuci pivovar, dodavatel'mi technologie st myslené kamenné pivovary, ktoré su
ochotné¢ poskytnat’ vlastné priestory pivovarom, ktoré nedisponuji vlastnou
pivovarnickou technolégiou. Inak povedané, jednd sa o pivovary, ktoré prenajimaju
vlastné priestory inym subjektom za urcity poplatok. Takychto pivovarov je v SirSom
okoli firmy Peubech niekolko. S tymito dodavate'mi je obzvlast dodlezité nadviazat

dovernu spolupracu, nakolko sa priamo podielaju na kvalite vysledného produktu.

45



Takisto tito dodavatelia na trhu uz nejaky Cas existuju a mohli by byt ndpomocni pri
rozbiehani pivovaru Peubech, nakol’ko uspech lietajuceho pivovaru prinasa v kone¢nom
dosledku trzby aj pre kamenny pivovar. Malé kamenné pivovary maji Casto svoje
kapacity pocCas sezony, Cize pocas jari a leta, takmer naplno vytazené. Vd’aka dobrym
vztahom by tak firma mala predchadzat’ aj tomu, Ze ziadny pivovar nebude ochotny
prenajat’ svoje priestory. Firma Peubech momentalne komunikuje s dvomi pivovarmi,
ktoré poskytuju takéto sluzby. Jedna sa o pivovar Huncut, ktory sa nachadza v obci

Tomasovce a pivovar Baran, nachadzajuci sa v meste Banské Bystrica (Konatel’, 2023).

2.3.3 Marketingovi sprostredkovatelia

Na trhu existuje viacero moznosti, ako pristupit’ k distribucii produktov. Jedna sa
napriklad o spolupracu s online obchodmi, ktoré sa Specializuji hlavne na predaj
remeselného piva, respektive to moézu byt kamenné pivotéky, ktorym sa dari hlavne vo

viacsich mestach. DalSou moznost'ou st obchodné ret’azce, ¢i reStauracie a bary.

Specializovanych obchodov v ramci Slovenska je niekol’ko. Jedn4 sa bud’ o online
obchody, kamenné predajne, alebo ide o kombindciu, kedy kamennd predajna poskytuje
svoje produkty aj prostrednictvom online obchodu. V pripade Ze zdkaznik zada do online
vyhladavaca google.com slovo ,,pivo* pripadne slovné spojenie ,,remeselné pivo* na

prvej stranke sa objavi niekol'’ko online obchodov, medzi ktoré¢ patria nasledujtce.

e Dbeerstation.sk

drinkshop.sk

e nasepivo.sk

remeselneprodukty.sk

glass4u.sk
Beerstation.sk

Jedna sa o distribtitora piv z malych pivovarov pdsobiacich nie len na Slovensku, ale
aj v zahrani¢i. V ramci online obchodu si moéZzu zékaznici objednavat pivad podla
aktualnej dostupnosti, bud’ flaskové, alebo sudové. Tento distributor ponutka aj

pravidelnu spoluprécu s reStaurdciami ¢i barmi a zdsobuje podniky najméd v okoli
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Bratislavy. Tento predajca prevadzkuje aj predajne v ramci Bratislavy, v ktorych si

zakaznici mozu zakupit’ piva (Beer station, 2023).
Drinkshop.sk

Online obchod ponukajuci Siroku Skalu napojov, medzi ktorymi je samozrejme aj
pivo. Obchod sa nachddza v meste Trencin. V tomto obchode je mozné najst’ pivo
z malych pivovarov zo Slovenska, ale aj zo zahranicia. Piva niektorych partnerskych
pivovarov nie su vzdy dostupné. Dostupnost’ zavisi hlavne od moznosti jednotlivych
pivovarov (obmedzenia z dovodu vyrobnej kapacity, €i zlozitost’ zasobovania) (Drink

Shop, 2014).
Nasepivo.sk

V tomto pripade sa nejednd o klasického predajcu, ktory disponuje vlastnou
predajnou ¢i skladom. Ide vlastne iba o sprostredkovatela. V sucasnosti spolupracuje
tento online obchod zo Styrmi pivovarmi. Pre zédkaznika sa jedna o klasicky nékup cez
internet pri ktorom moéze oCakavat’ zasielku v priebehu par dni. Pre pivovary funguje
spolupréca tak, Zze uvedeny obchod dostane objednavku na dané pivo. Obchod nasledne
kontaktuje vyrobcu, Ze doSlo k objednavke piva a sam vyrobca nachystd objednavku
a odovzda prepravnej spolo¢nosti, ktort1 zabezpeci online obchod. Firma sama seba rada
opisuje ako slovensky pivny e-bay. Takato spoluprica moze byt zaujimava prave pre
zaCinajice malé pivovary, ktoré nie st eSte zndme, nie si dobre zabehnuté a nemaju
dostato¢nu kapacitu na to aby fyzicky zasobovali $pecializované obchody, ktoré mozu

byt’ geograficky vyrazne vzdialené od pivovaru (Nase pivo, 2017).
Remeselneprodukty.sk

Tento predajca disponuje online obchodom, ale takisto aj kamennou predajiiou, ktord
sa nachadza v meste KoSice. Tento obchod sa Specializuje na exkluzivne produkty,
z roznych kategorii. Jedna sa o rézne druhy cukroviniek, kavy, ¢aje, vina, ale aj piva. Co
sa vSak tyka piva, tak je to kategoria, ktorej je venovany najmensi priestor (Remeselné

produkty, 2020).
Glass4u.sk

Spolo¢nost’ sa venuje distribtcii hlavne alkoholickych napojov ako vino, destilaty

a pivo. Takisto poskytuju predaj a prendjom vyCapnych zariadeni. Firma sidli v meste
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Kogice. Co sa tyka ponuky, tak z uvedenych obchodov poskytuje najmensi vyber piv
z oblasti malych remeselnych pivovarov, ¢i lietajicich pivovarov. Je mozné tu najst’
niekol’ko slovenskych znaciek, prevazne sa vSak jednd o ¢eské piva. Ide napriklad aj

o velké pivovary ako Svijany, Primator, ¢i Urpiner (Glass4u, 2023).

Co sa tyka obchodnych retazcov, tak v ramci Slovenska patri k podporovatelom
remeselného piva najma retazec Kaufland. Vo vSetkych predajniach je mozné zakuapit
urCité znacky remeselnych piv. Piva, ktoré pochadzaju z vac¢sich pivovarov su vacSinou
dostupné na vacsine predajni. Mensi producenti svoje piva dodavaji najmi do predajni
v okoli svojho pivovaru. V roku 2022 mal Kaufland v ponuke dokopy piva od 29 r6znych

remeselnych pivovarov a celkovy pocet druhov piva bol 105 (Remeselné piva, 2022).

Dalsou moznostou st restauracie pripadne bary nachadzajice sa v okoli pivovaru.
V tomto pripade je moZznosti niekol'’ko. Vhodné by mohli byt podniky nachédzajice sa
najmé v mestach, respektive na miestach s velkou navstevnostou. Konkrétne by to mohli
byt mestd Rimavska Sobota a Poltar, kde remeselné piva v podnikoch nie su zatial
roz§irené, ale takisto aj mesto Lucenec, kde su remeselné piva viac rozSirené. Vhodnou
vol'bou by mohli byt takisto dve reStaurdcie, nachddzajice sa na frekventovanych
usekoch. Jedna sa o Kolibu nachadzajticu sa v obci Ozd’any a Sala$ pod Maginhradom

nachadzajuci sa v obci Velké Teriakovce.

2.3.4 Konkurencia

Pivo je na Slovensku vel'mi populdrny napoj. V roku 2021 bola spotreba piva na
Europe, 2022). Co bolo spdsobené hlavne prebiehajicou pandémiou. Napriek tomu od
roku 2020 vzniklo na Slovensku 14 firiem, ktoré maji vo svojej ¢innosti zaradent vyrobu

piva. Celkovo je takychto firiem momentalne 92 (Orbis Europe, 2023).

Ako konkurencia nie je nutne vnimana kazda takato firma. V prvom rade je potrebné
st uvedomit’, Ze ambiciou firmy Peubech je v prvom rade uvadzat’ svoje produkty na
regionalnej Grovni v okoli samotného pivovaru. Jedna sa teda hlavne o okresy Rimavska
Sobota, Lucenec a Poltar. V tejto oblasti sa nachddzajii len dva malé pivovary a to
reStauracny pivovar Franz, ktory sa nachadza priamo v meste Lucenec a pivovar Hunctt,

ktory sa nachadza v obci TomaSovce, ktord sa nachaddza v okrese Lucenec.
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Peubech

®Huncot
Franz
Ostatné pivovary

Obrazok 7: Mapa pivovarov na Slovensku
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (OPive, 2023))

Pivovar Franz

Tento pivovar zacal varit’ pivo v roku 2016. Vznikol ako reStaurany pivovar a tuto
formu si zachoval dodnes. K tomuto pivu sa teda mézu zdkaznici dostat najmé v samotne;j
reStauracii, kde sa pivo vari. Svoje piva poskytuji aj v sklenenych fl'asiach a distribuujt
prostrednictvom niekol’kych online predajni, kamennych predajni a kaviarni. Pivo tohto

pivovaru je distribuované aj prostrednictvom obchodného retazca Kaufland.

V online obchodoch, respektive kamennych predajniach a kaviariiach je mozné pivo
kapit v cenovom rozpiti 4,20€ az 5,00€ za sklenenu fI'asu o objeme 0,751. Sklenend fTaSa
o objeme 0,331 sa predava v rozpéti od 2,00€ do 3,00€. Svoje pivo predavaju aj v KEG
sudoch a da sa zakupit’ priamo na prevadzke pivovaru. Pontkaji ho v sudoch o objeme
od 5 do 50 litrov. Na pivo v sudoch poskytuju zl'avu vo vyske 25% az 35% oproti cenam
na vycape. Dokopy pivovar uvaril uz 15 druhov réznych piv, nie vSetky su vSak vzdy
dostupné.

Okrem piva ponuka pivovar aj iné¢ produkty, respektive sluzby. Ked'ze sa jedna
o reStauracny pivovar, vel'’kou vyhodou je ldkanie zdkaznika na dobr¢ jedlo. V reStauracii

sa pocas roka konaju rézne podujatia, ako koncerty, ¢i sledovanie Sportovych prenosov.

Pivovar poskytuje svoje sluzby aj formou pojazdnej pivarne, pojazdnej kaviarne, Ci
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kuchyne na rozne festivaly, koncerty, ¢i firemné eventy. Pre svojich zakaznikov, ktori si

zakupia pivo v KEG sude poskytuju aj prendjom vycapnych zariadeni.
Pivovar Huncut

Pivovar zacal s produkciou a predajom piva vroku 2018. Pivovar nedisponuje
vlastnymi priestormi, v ktorych by pivo predéaval. Pivovar svoje pivo predava niekol'kymi
spOsobmi. Zasobuje niekol’ko podnikov v ramci miest Luenec, Zvolen, ¢i Banska
Bystrica, kde sa da kupit' ¢apované pivo. Pivovar predava aj flaskové, respektive
plechovkové pivo, ktoré je mozné zakupit' takisto v niektorych obchodoch najma
v mestach Ludenec, Zvolen a Banskéa Bystrica. Dalsim spésobom je priami predaj piva
zakaznikom, prostrednictvom vlastného rozvozu. Takymto spdsobom pivovar rozvaza
piva najmi na trase LuCenec — Detva — Zvolen — Banské4 Bystrica. Okrem uvedenych
spOsobov predaja sa pivovar Casto zucastiiuje réznych podujati, ako napriklad trhy,
jarmoky ainé verejné akcie, na ktorych preddva a propaguje svoje pivo. Ceny za
plechovku o objeme 0,51 sa pohybuju okolo 3,00€.

Tabul’ka 2: Porovnanie konkurenénych pivovarov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Franz Huncut
Vznik pivovaru 2016 2018
Typ pivovaru Restauracny pivovar Produkény pivovar
Vlastna restauracia Rozvoz v okoli pivovaru
Spésob predaja Kaufland Verejné akcie
Online distributori Kaviarne, bary
Kamenné pivotéky
T et o et Capované 4,00 - 6,00 € |Capované 6,00 €
cena za liter Sklenena fl'asa | 5.60 - 6,60 € |Sklenend fl'asa 5,50 - 7,00 €
KEG 2.60 - 4,50 € |Plechovka 6.00 €
Hlavné miesto posobenia |Lucenec Lucenec, Zvolen, Banska Bystrica
Prenajom vy¢apneho zariadenia |Letné kino vo dvore pivovaru
Iné produkty Ponuka v rameci restauracie
Catering

Okrem tychto pivovarov sa v danej lokalite nenachédzaju ziadne iné pivovary. AvSak
velké pivovary ako Urpiner, Hurbanovo, Steiger, Plzensky Prazdroj a podobne,
uspokojuju vel'kt ¢ast’ dopytu po pive. Tieto piva su umiestiiované hlavne v obchodnych

ret’azcoch a takisto takmer vo vSetkych reStauraciach, ¢i baroch je umiestnené pivo aspon
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od jedného velkého vyrobcu. Co sa tyka barov, &i reftauracii, vyhodou velkych
pivovarov je, ze si mézu dovolit’ poskytovat’ tymto podnikom Sirokl podporu najmé
v podobe zabezpecenia vycapnej techniky, sluzby v podobe pravidelného cistenia ¢i
servisu vycapnej techniky a podobné sprievodné sluzby. Vac¢sinou vsak tieto pivovary
poskytuju iné druhy piv ako malé remeselné pivovary. V drvivej vic¢Sine sa jedna o piva
typu svetly leziak. Tieto piva produkuju v obrovskych objemoch, vd’aka ¢omu dokazu
uplatnovat’ znacné Uspory z rozsahu a tym padom su Casto predavané za vyrazne nizsie
ceny ako piva z malych pivovarov. Niektoré znacky piv sa daju bezne kupit’ za 0,50€.
K nizkej cene pomadha aj fakt, ze (ako som spomenul) produkuju prevazne svetly leziak,
ktory nie je ndrocny na suroviny. Tento §tyl piva sa vari zo surovin, ktoré su bezne
dostupné a pestované v rdmci Slovenska pripadne okolitych krajin. Z toho vyplyva, ze
tieto pivovary je potrebné vnimat ako nezanedbatel'nii konkurenciu, nakol’ko dokdzu
oslovovat’ najmi cenovo citlivych zdkaznikov, a takisto zdkaznikov, ktori su zvyknuti na

jeden druh piva a teda svetly leziak.

V pripade, Ze by sa pivovar Peubech rozhodol svoje pivo distribuovat’ v ramci celého
Slovenska napriklad pomocou réznych online obchodov, ¢i kamennych predajni, je
potrebné konkurenciu vnimat’ v $irSom zmysle a teda aj ostatné malé pivovary, ktoré

pOsobia na trhu.

Dalo by sa povedat’, ze konkurencia v tomto odvetvi pomaly narasta, ale urcite eSte
nie je tento trh presyteny. Pivd pochddzajice z malych pivovarov, st momentéalne
najpopularnejsie vo velkych mestach, kde dochadza k najvicsej konkurencii. Co sa tyka
oblasti Juzného Slovenska konkurencia nie je velmi vyraznd ¢o je jedna z vyhod.
Vybudovanie ¢o i len malého pivovaru je relativne naro¢na zaleZitost’ nie len po finan¢ne;j
stranke ale aj po administrativnej. Nakol'ko sa jedné o potravinarsku vyrobu je potrebné
dodrziavat’ rozne nariadenia a predpisy. Vdaka tomu nie je 'ahké vstipit’ a posobit’
v tomto odvetvi. Jednou z I'ahSich moznosti je vSak vytvorenie lietajuceho pivovaru,
ktory svoje pivo vari v inych pivovaroch, ktoré st ochotné prenajat’ svoje vol'né kapacity.
Touto cestou je vstup na trh relativne jednoduchy, avSak nesie so sebou jednu obrovski
nevyhodu atou je, ze lietajici pivovar je vzdy zavisly na inych pivovaroch, ktoré
vacsinou pocas letného obdobia (kedy dochédza k najvacsim predajom piva), maju svoje

kapacity vyuzité takmer naplno.
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2.3.5 Verejnost’

Vzhl'adom na to, Ze pivovar Peubech vznikol len nedavno a takisto sa jedna o maly
lietajaci pivovar, verejnost momentalne nema vyznamny vplyv. V buducnosti vSak bude
takmer urcite finan¢nd verejnost’ vyznamna. V sti¢asnosti pivovar financuje vsetky svoje
aktivity z vlastnych zdrojov. V pripade ze firma bude chciet' v budicnosti poziadat’
napriklad o tver na financovanie niektorych aktivit, bude potrebné aby pivovar bol
spolahlivym subjektom z pohladu financii, aby prave financna verejnost’ mala dobr
mienku o pivovare. Z tohto pohl'adu je potrebné, aby pivovar dobre hospodaril, aby

dosahoval pozitivne finan¢né vysledky a aby nemal problém s platobnou schopnost’ou.

Miestna verejnost’ bude takisto ¢im d’alej tym dolezitejSia. Je a aj bude potrebné
udrziavat’ dobré vztahy s obyvatel'mi obce, v ktorej sa pivovar nachadza, a takisto aj so
samotnou obcou a jej vedenim. Obe tieto skupiny mézu byt v budovani a fungovani
pivovaru napomocné ale takisto aj prekazkou v pripade, ze pivovar a verejnost’ nebuda
spolu dobre vychadzat. Momentélne pivovar funguje a bude fungovat ako lietajuci
pivovar a vo vlastnej rézii bude prevadzkovat’ najmé sklad, ktory je situovany v centre
obce. Preto bude treba dbat’ na to, aby fungovanie tohto skladu nijak negativne nevplyvalo

na miestnu komunitu a aby pivovar reSpektoval miestne obyvatel’stvo.

2.3.6 Zakaznici

Potencialnych zdkaznikov m6Zeme rozdelit' na dve hlavné skupiny. A to zdkaznikov
zo segmentu B2B a B2C. V segmente B2B sa jedna hlavne o zékaznikov, ktori
prevadzkuji bary, reStaurdcie ¢i1 kaviarne najmd@ v okoli pivovaru, kvoli co
najjednoduchsej logistike. Ide teda o podniky nachédzajiice sa v mestach Lucenec, Poltar
a Rimavskd Sobota. Pripadne niektoré vécSie dediny. V spomenutych mestich st
v sti€asnosti vel'mi rozsirené pizzerie. Jednou z moZnosti je teda zamerat’ sa na podniky
tohto druhu. Co sa tyka barov, je potrebné sa zamerat’ na také, ktoré svojou cenovou
uroviiou zodpovedaju produktu ateda pivu z malého remeselného pivovaru. Z toho
vyplyva, ze zakaznici takychto podnikov s ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za kvalitné
produkty, za prijemné a priatel'ské prostredie a za kvalitny servis. V Rimavskej Sobote
st tri bary, ktoré spiiaju tieto podmienky a mohli by byt vhodnym zékaznikom. Jedna sa

o podniky Dekdc cafe & cocktail bar, Alize Bar a Lyceum Pub. V meste Lucenec by bolo
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vhodné oslovit’ s ponukou podniky ako Chillout café & bar, XL cafe & cocktail, Café bar
Legend’s ¢i Pivaren U Starca. Vel'mi obltibené, so sluzbami a ponukou na vysokej
urovni, su dve reStauracie, nachadzajuce sa na frekventovanych tsekoch s vysokou
kazdodennou navstevnostou. Jedna sa o restauraciu Koliba Ozdany, ktora sa nachadza
na hlavnom juznom tahu, ktory prepdja Vychodné a Zapadné Slovensko. Druhou
reStauraciou je Salas pod Maginhradom, ktory sa nachddza na frekventovanom useku,

ktory prepdja juh stredného Slovenska so severom stredného Slovenska.

V pripade trhu B2C sa v prvom rade bude jednat’ o zdkaznikov, ktorym téma malych
remeselnych pivovarov nie je cudzia, a zaujimaju sa o piva roznych stylov. Takychto
zakaznikov, v ramci tohto segmentu, bude najjednoduchsie oslovit. Ked'ze vSak piva
z malych remeselnych pivovarov nie su eSte v tomto regione velmi rozSirené, bude
potrebné sa snazit’ oslovovat aj zakaznikov, pre ktorych je takyto produkt nezndmi.
Potrebna bude hlavne komunikécia s tymito zakaznikmi, ktora by mala byt’ zamerana na
vysvetlovanie odliSnosti a vyhod malych pivovarov oproti velkym pivovarom. Takisto
bude potrebné ucit’ zdkaznikov o zahraniénych pivnych Styloch a o velkej pestrosti
pivnych stylov. Typicky zékaznik totiz nakupuje piva vel’kych priemyselnych pivovarov,
ktoré pdsobia na trhu desiatky rokov a v drvivej vaésine produkuju jeden druh piva a to

svetly leziak.

Téme zékaznik na trhu B2C je venovand aj vyskumna Cast’ tejto diplomovej préce,

kde st uvedené blizsie informacie o chovani zdkaznikov na trhu s pivom v meste Poltar.

2.3.7 Zhrnutie analyzy mikroprostredia

Nasledujtca tabul’ka obsahuje poznatky ziskané v ramci analyzy mikroprostredia.
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Tabulka 3: Zhrnutie analyzy mikroprostredia
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Skuisenosti s varenim piva a pripravou receptur
Nezavislost’ na finan¢nych institiciach

Vlastné skladovacie priestory mensich rozmerov
Flexibilita a schopnost’ prispOsobit’ sa

Majitelia firmy sa dobre poznaju

Slaba znalost’ redlneho podnikatel'ského prostredia
Mala firma. bez historie

Absencia vlastnej vyrobnej technologie
Spolupraca s pivovarom

Nedostupnost’ vyrobnej technologie

Malo dodavatel'ov obalového materialu
Mnozstvo dodavatel'ov surovin

Firma

Dodavatelia

Marketingovi Viacero distributorov zameriavajucich sa na remeselné piva
sprostredkovatelia |Kaufland ako podporovatel remeselného piva
Mala konkurencia remeselnych pivovarov

Konkurencia ; - p .
Priemyselné pivovary ako lacny substitiit
. Dolezitost’ najmé miestnej verejnosti
Verejnost = ; p ; - P R
Udrziavanie dobrych vztahov v obci, v ktorej pivovar pdsobi
, , . Preferencia kvality nad kwvantitou
Zéakaznici ol

Neznalost’ remeselnych piv z pohl'adu zakaznika

2.4 Marketingovy vyskum

V tejto Casti je popisany marketingovy vyskum, ktory bol zamerany na zistenie
blizsich informacii o B2C zdkaznikoch, predovsetkym o ich ndkupnom chovani na trhu

s pivom.
2.4.1 Metodologia vyskumu

Cielom vyskumu je dat’ prvotny prehl'ad zadavatel'ovi (firme Peubech), o chovani
zakaznikov pri nakupovani piva v meste Poltar, aby na zéklade zistenych informécii bol

zadavatel' schopny nacrtnut’ marketingovy mix 4P a d’alej ho nasledne testovat a

upravovat’. Centralna vyskumna otazka bola stanovena nasledovne.

Aké je chovanie potencionilnych zakaznikov v ramci mesta Poltar pri

nakupovani piva z pohl’adu parametrov marketingového mixu 4P?
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Pri vyskume bol zvoleny kvalitativny pristup a zber dat pomocou rozhovoru. Pri
vytvarani vzorky respondentov bola zvolend metéda Snowball — sampling. Ked'ze
vyskum sa sustred’'uje len na mesto Poltar bolo nutné vybrat’ I'udi, ktori v meste Poltar
Ziju a zaroven pravidelne nakupuji pivo (asponl 2 krat mesacne). Na zaciatku vyskumu
boli osloveni dvaja l'udia. Jeden z nich sa stal aj respondentom a nésledne odporucil
d’al$ich, podl'a neho vhodnych respondentov. Druhd osoba bola oslovend len kvoli
odporuceniu d’alSich oséb, nakol’ko dana osoba sa nemohla stat’ respondentom, ked’ze v
meste Poltar nezije. Poznd tam vSak viacero l'udi. Vyskumu sa zcastnilo desat

respondentov vo veku od 22 do 58 rokov.
Vyskum prebiehal v obdobi od 19.12.2022 do 5.1.2023.

Jednotlivé rozhovory boli nahrdvané na mobilny telefén a nasledne prepisané do
textovej podoby, aby bolo mozné s datami lepSie pracovat’. Rozhovory boli analyzované
a zhrnuté do prehl'adnej tabul’ky, rozdelenej podl'a jednotlivych prvkov marketingového

mixu 4P a nasledne boli data vyhodnotené.

Pri rozhovoroch bola dodrziavana zakladna kostra otazok, ktora sluzila ako pomdcka
pre vyskumnika aby boli pokryté vSetky pozadované témy. Pri rozhovoroch boli nasledne
podla potreby jednotlivé otazky dopliané, respektive vynechavané podla toho, ako
obsirne respondenti reagovali na dané otazky. Otazky kladené v rozhovoroch boli

v nasledujucom zneni.
Produkt

e Popiste aké faktory su pre vas najddlezitejSie pri ndkupe piva z pohl'adu

samotného produktu.
e Popiste aké pivo najcastejSie nakupujete, z pohl'adu pivného $tylu a obalu?
e Nakupujete viac remeselné piva, alebo priemyselné?
e Uprednostiiujete kvalitu, alebo kvantitu?
Cena
e Popiste ako na vas vplyva cena pri rozhodovani o nakupe piva?

e Je pre vas dolezitejSia cena, alebo kvalita?
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Miesto

e Popiste kde vSade nakupujete pivo?

e Kde nakupujete najcastejSie?

e Aky vplyv ma miesto na vase nakupné rozhodovanie?
Propagacia

e Ako reklama ovplyviiuje vase nakupné chovanie?

e Kde ziskavate informécie pri rozhodovani o ndkupe piva?

2.4.2 Analyza dat a vysledky vyskumu

Ziskané data boli zanalyzované a pre lepSiu prehl’'adnost’ su kI'i¢ové udaje zapisané
do tabulky. Samotna tabulka sa skladd z niekolkych oblasti, ktoré¢ st odvodené od

marketingového mixu 4P. Jednd sa teda o kategorie produkt, cena, miesto a propagacia.

V kategorii produkt st postupne uvedené nasledujice subkategorie. Dolezité faktory,
pivny styl, obal, povod piva, a kvalita verzus kvantita. Prva subkategéria v ramci
produktu, ¢ize dolezité faktory, zachytava faktory, ktoré su podl'a respondentov pri ich
rozhodovani o kupe piva najdoleZitejSie. Respondenti tu boli vyzvani, aby sa skusili
ststredit’ iba na samotny produkt a neriesili napriklad cenu. Dalgia subkategéria Gize
pivny styl zistuje aky pivny Styl najcastejSie respondenti nakupuji. Tretia subkategoria,
obal, je zamerana na zistenie najCastejSie nakupovaného obalu, ¢iZze v akom obale
najcCastejSie respondenti nakupuja pivo. Nasledujlica subkategoria, povod piva, zachytava
informacie o tom, aké pivo respondenti nakupuji z pohl'adu typu pivovaru. Inymi slovami
tato subkategodria skiima, ¢i respondenti nakupuji skor piva od malych remeselnych
pivovarov, alebo naopak davaju prednost’ vel'kym priemyselnym pivovarom. Poslednou
subkategoriou z pohl'adu produktu je subkategoria s ndzvom kvalita verzus kvantita. Ta
zachytava chovanie respondenta, ked’ sa méa rozhodnut, ¢i si nakupi radsej viac piva,

alebo da naopak prednost’ kvalitnejSiemu produktu, ktorého si nakipi mene;.

Kategoria cena sa skladd z dvoch subkategérii. Sposob vplyvu a dolezZitejsia ako
kvalita. Prva subkategoria, ¢ize sposob vplyvu, skima, ako respondenti vnimaju cenu a

ako na nich pdsobi. Zist'uje, ¢i nakupuju skor lacnejSie produkty, alebo naopak drahsie,
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alebo cenu vobec pri ndkupe nevnimaji. Druha subkategoria dolezitejsia ako kvalita,

vypoveda a chovani respondenta, ked’ sa ma rozhodnut’ medzi cenou a kvalitou.

Dalsia kategoria, Cize miesto, sa skladd z troch subkategoérii, ktoré st nasledovné.
Miesta nakupu, najcastejsie miesto nakupu a vplyv miesta na nakupné rozhodovanie.
Subkategoria miesta nakupu skima, na akych miestach dochadza k nékupu piva u
respondentov pocas roka. R6zne odpovede su zaznamenané pomocou troch druhov kodu
SM, P a AP. SM cCize supermarket v sebe zahfna rézne obchody s potravinami,
supermarkety a hypermarkety. Kod P znamena pohostinstvo a skryva v sebe vSetky
zariadenia pohostinského typu, ¢ize reStaurdcie, krémy kaviarne a podobne. Kod AP ¢ize
ambulantny predaj zachytava nakupy vykonané ambulantne. To znamena, Ze sem spadaju
nakupy v predajnych stankoch napriklad pocas festivalov, stanky na kupaliskach, rézne
veltrhy & slavnosti. DalSou subkategoriou je najcastejsie miesto néakupu. Tu je
zaznamenangé, ktory nakupny kanal je pri ndkupe najviac vyuzivany. Podobne ako
predchadzajica subkategoria, aj tato subkategoria zachytava tieto skuto¢nosti pomocou
koédov SM, P a AP. Poslednou subkategoriou v rdmci kategdrie miesto je vplyv miesta na
nakupné rozhodovanie. Tu zistujeme, ¢i respondenti podriad’uju svoje ndkupné chovanie
aj samotnému miestu, kde nakupuji. A taktiez zistujeme, ¢i ma miesto velky, alebo

naopak maly vplyv pri rozhodovani.

Posledna kategoria propagdcia je rozdelend na dve subkategorie. Ide o vplyv
reklamy a sposob ziskavania informacii. Prva subkategoria zistuje, ¢i respondenti
vnimaju nejaky vplyv reklamy pri rozhodovani o ndkupe a pripadne aj akym sposobom
reklama ovplyviiuje respondentov. Subkategoria ziskavanie informdcii sa sustred’'uje na
zistenie, €1 respondent pri rozhodovani skima nejaké informacie o produkte a takisto, kde

tieto informacie ziskava.
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Tabul’ka 4: Sahrnny prehl’ad chovania zikaznikov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Parametre podl'a 4P Respondenti

PRODUKT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Délezité faktory Chut, kvalita | Obal, kvalita Kvalita Znacka Kvalita, $tyl gt}'ll Chut’ Chut, alkohol Chut’ Kvalita

Pivny styl Leziak Leziak Leziak Leziak Psenicné Leziak Leziak Leziak Leziak Leziak

Obal Sklenena flasa| Sklenena fl'asa| Plechovka Plechovka Capované Plechovka Capované PET flaSa [Sklenena flasa|Sklenena fl'asa

Povod piva Priemyselné | Priemyselné | Priemyselné | Priemyselné Remeselné Priemyselné | Priemyselné | Priemyselné | Priemyselné | Priemyselné

Kvalita vs Kvantita Kvalita Kvantita Kvalita Kvalita Kvalita Kvalita Kvalita Kvantita Kvantita Kvalita

CENA

) Drahsie pivo | Nenakupujem | DrahSie pivo e ooiwi . . .., | Drah$ie pivo | DrahSie pivo | Nenakupujem | Nenakupujem | Nenakupujem
Sposob vplyvu . . . Nie je dolezita | Nie je dolezita . . . . .
menej drahé pivo menej menej menej drahé pivo drahé pivo drahé pivo

DolezitejSia ako kvalita Nie Ano Nie Nie Nie Nie Nie Ano Ano Nie

MIESTO

Miesta nakupu SM, P SM P, AP SM, P, AP SM, P, AP SM SM, P, AP SM, P SM SM, P, AP

NajcastejSie miesto nakupu SM SM AP SM P SM P SM SM P

Vpl iest akupné

mp zli/(\: dr:f;n?ena faxupne Velky vplyv | Velky vplyv | Velky vplyv | Maly vplyv | Velky vplyv | Maly vplyv | Velky vplyv | Velky vplyv | Velky vplyv | Maly vplyv

PROPAGACIA

Vplyv reklamy Neexistuje Existuje Existuje Neexistuje Existuje Existuje Existuje Neexistuje Neexistuje Existuje

Vyrobca/ dajca/ b/

Ziskavanie informacii Obal Obal/reklama Reklama Obal yrf) ca web precajea neziskavam | neziskavam we

predajca/web reklama reklama
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Na predchadzajtcej stranke sa nachadza tabul’ka, ktora zhrituje a popisuje chovanie,

reakcie a postoje jednotlivych respondentov. Tieto udaje budi teraz hlbsie vysvetlené.
Produkt

Pri produkte sa nachadza niekol'ko faktorov, ktoré opisuju spravanie respondentov.
Ako dolezité faktory pri rozhodovani o kiipe z pohl'adu produktu sa objavovali odpovede
typu ,,dolezité je pre mita aby mi pivo chutilo, aby to nebol nejaky hnus®, ,,hlavne nech to
nie je v plaste a nech je to kvalitné pivo* a podobne. Celkovo teda boli najcastejSie ako
dolezité faktory spomenuté chut a kvalita. Dalsie odpovede, ktoré sa objavovali st

nasledovné.

* Obal — Jeden z respondentov priamo pomenoval typ obalu ako vel'mi ddlezity

faktor. V tomto pripade sa jednalo o skleneny obal.

* Znacka — Jeden z respondentov uviedol ako ddlezity faktor znacku piva, o by

mohlo naznaCovat, ze dany respondent prejavuje lojalitu.

« Styl - Dvaja respondenti spomenuli §ty1 piva. Jeden z respondentov hovoril o tom,
ze rad sktsa rozne pivné §tyly, druhy bol naopak striktnej$i a rozpraval o tom, Ze najlepsi
je leziak.

» Alkohol — Jeden z respondentov uviedol, Ze obsah alkoholu povazuje za dolezity

faktor.

Co sa tyka pivného §tylu, tak takmer vietci respondenti uviedli, Ze nakupuji leZiak,
respektive povedali, ze nevedia a proste nakupuju ti a tu znacku (naslednym
dopytovanim bolo zisten€, ze viacSinou sa jedna o leziaky). Jeden z respondentov uviedol
Ze najcCastejsSie nakupuje pSenicné pivo.

Pri zistovani, ze preco nakupuju prave leziak, bolo zistené, Ze respondenti piva inych
Stylov nepoznaju, respektive nie su dostupné, alebo nevedia o tom kde by mohli byt’ také
piva dostupné. Pri doplitujucej otazke ¢i by si kuipili také piva, keby boli dostupné, viacero
respondentov uviedlo, Ze by radi skusili nieco nové a nadkup by pravdepodobne vykonali.

Pri obale sa najviac objavovali sklenené¢ obaly. A to bud’ nakup v sklenenych
flagiach, alebo nakup &apovaného piva do sklenenych poharov. Dalej boli uvedené

plechovky a jeden z respondentov uviedol, Ze najcastejSie kupuje pivo v plastovych

fl’asiach.
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Podobne ako pri pivnom S$tyle tak aj pri povode piva uviedla drviva véicSina ze
nakupuju prevazne priemyselné piva. Iba jeden respondent uviedol, ze nakupuje viac
remeselné piva. Pri hlbSom dopytovani ze preco tomu tak je bolo zistené, ze tam kde

zvycajne nakupuju pivo je v ponuke iba pivo priemyselné.

Pri otazke, ¢i respondenti uprednostiiuju kvalitu, alebo kvantitu, bolo zistené, Ze
sedem respondentov uviedlo, ze skor pri rozhodovani uprednostnia kvalitu pred
kvantitou, ¢ize mnoZzstvom nakupeného piva. Naopak traja uviedli, ze radSej nakuapia viac

piva, ako by mali riesit’ kvalitu piva.
Cena

Pri cene bolo predmetom skiimania, ako a ¢i respondentov ovplyviiuje pri nakupe
cena. Vysledky by sme mohli zhrnut' nasledovne. Z rozhovorov vyplyva, Ze Styria
respondenti nakupujii drahSie pivo menej, ¢o v zdsade znamend, Ze cena na tychto
respondentov vplyva, ale nie je rozhodujuca pri rozhodovani, ¢i si produkt kupia, alebo
nie. Ide o to, ze ked’ je aj pivo drahSie, ale zaroven je kvalitné, chutné, alebo nejakym
spdsobom zaujimavé, tak si ho kupia. Sice mozno v menSom mnozstve ako pdvodne

zamyslali, ale kupia si ho.

Styria respondenti uvadzali, ze drahé pivo jednoducho nenakupuji. Co znamena, Ze
cena je pre nich vel'mi dolezitd pri rozhodovani. Je taktiezZ pravdepodobné, zZe tito
zakaznici budu citlivi na rozne akcie a vyhodné balenia, pri ktorych ziskavaju
vyhodnejsiu cenu.

Dvaja respondenti uviedli Ze cena na nich nevplyva, a Ze ju nezohl'adfiujii p1 ndkupe
piva.

Sedem respondentov uviedlo, Ze cena pre nich nie je dolezitejsia ako kvalita. Co aj
spolu s predchadzajicimi odpoved’ami podporuje myslienku, ze kvalita je u respondentov
vel'mi dolezitym faktorom. Z troch odpovedi vychadza, Ze cene prisudzuju vel’ky vyznam
a uprednostiiuju ju aj pred kvalitou.

Miesto

Ako miesto ndkupu respondenti uvadzali, supermarket, potraviny, reStauricia,
kréma, v stdnku na kupalisku, na festivale, pocas réznych sldvnosti a podobne. Tieto

miesta som roztriedil do troch kategoérii. Jednd sa o supermarket, pohostinstvo a
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ambulantny predaj. NajcastejSie z tohto pohl'adu respondenti nakupuji pivo v kategorii
supermarket, potom nasleduje pohostinstvo a nakoniec u jedného respondenta z jeho

odpovede vyplyva, Ze najviac nakupuje pivo v kategdrii ambulantny preda;.

Pri skumani, aky vplyv ma samotné miesto predaja na chovanie zdkaznika bolo
zistené, Ze pri vacSine respondentov ma miesto predaja velky vplyv na nakupné
rozhodovanie. Casto respondenti uvadzali, e zatial’ ¢o v supermarkete hl'adajt pivo za
¢o najlepsiu cenu, ked’ sa rozhodnti navstivit' pohostinstvo a dat’ si pivo, st zaroven
ochotnejsi utratit’ viac za jedno pivo. Rovnako sa ¢asto stdva aj to, ze ked’ respondent

skusa pivo, ktoré pred tym nemal, tak je to prave v pohostinstve.
Propagacia

Styria respondenti boli presvedéent, Ze ich reklama pri rozhodovani neovplyviiuje,
respektive len vel'mi mdlo. Z rozhovorov vyplynulo, Ze ich ndkupy st vacSinou spojené
s tym ze kupuju so zvyku stale tie isté produkty. Respektive ze maju vytipovanu skalu
produktov, z ktorej si vyberaju. Ostatni respondenti vyjadrili, Ze reklama ich pri

rozhodovani ovplyviiuje.

Pri skimani, ako respondenti ziskavaju informacie o produkte pri rozhodovani o
nakupe, dvaja uviedli, ze Ziadne informécie neziskavaju. Na tychto respondentov podl'a
ich slov takisto nevplyva ani reklama. Dal$imi sp6sobmi ziskavania informécii bol obal

produktu, reklama, vyrobca, predajca, webové stranky.

2.4.3 Vysledky vyskumu

Zo ziskanych vysledkov vyskumu je mozné stanovit’ niekol’ko tvrdeni a Specifik o
chovani zdkaznika pri nakupovani piva v meste Poltar. Zakaznici nakupuji hlavne
kvalitné pivo. Kvalitnym pivom mézeme vnimat také, ktoré spiiia vietky $tandardy, ktoré
ma pivo svojej kategorie spifiat’. Zakaznici nakupuji hlavne piva typu leziak. Hlavne z
toho dévodu, Ze na obvyklych miestach, kde nakupuju je dostupny iba takyto styl piva.
To isté plati aj v pripade, ndkupu remeselnych alebo priemyselnych piv. Zaroven sa ani
nezaujimaji o iné moznosti nakupu, respektive na inych miestach. Napriklad Ziadny z
respondentov neuviedol, Ze by pivo nakupoval prostrednictvom internetového obchodu,
ani nijak podobne takuto alternativu nespomenul. Kazdy zédkaznik ma typicky obal, v

ktorom nakupuje, ale vo vécSine pripadov obal nie je vobec rozhodujuci faktor pri
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rozhodovani. Co sa tyka ceny tak ta sice je vo vi¢sine pripadov ddlezitd, ale neznamena
to, Ze je rozhodujuca a dolezitejSia ako kvalita. Dolezité je aj miesto ndkupu, kedy u
respondentov platilo, ze v pohostinstve st vicSinou ochotni zaplatit’ za pivo vac¢Siu sumu
ako v supermarketoch. A takisto plati, Ze skimani zakaznici si vel'a informéacii o produkte

neziskavaju a vacsinou sa riadia zvykom.

2.5 SWOT analyza

V nasledujucich kapitolach st podrobne popisané jednotlivé faktory SWOT analyzy.
Kazdy jeden kvadrant SWOT analyzy je pre lepSiu prehl'adnost’ v osobitnej podkapitole.
V zavere tejto kapitoly je uvedend tabulka, ktora obsahuje jednotlivé faktory spolu

s ohodnotenim vyznamnosti jednotlivych faktorov.

2.5.1 Silné stranky

Skisenosti s varenim piva a pripravou receptur

Jednou z velkych vyhod je, ze majitelia maji dlhoro¢né skiisenosti so samotnym
varenim piva a vytvaranim vlastnych receptur. To je silny zaklad pre to, aby bol pivovar
schopny zakaznikom pontknut originalny produkt. Takisto vel'kou vyhodou je aj fakt, ze
jeden zo spoloc¢nikov uspesne presiel akreditovanym rekvalifikaénym kurzom v odbore
sladovnik — pivovarnik, ¢o mimo iné prindsa aj skusenost’ s fungovanim a technolégiou

vo velkych pivovaroch.
Flexibilita a schopnost’ prisposobit’ sa

Vzhl'adom na to, Ze firma vo svojej ¢innosti len zacina a jedna sa o malu firmu,
okrem urcitych nevyhod to so sebou prinasa aj urcité vyhody. Jedn4 sa napriklad o to, ze
firma dokaze vela uloh a problémov riesit’ operativne a flexibilne. Roznym situacidm sa
dokaze prisposobit. Rozhodnutia nemusia prechadzat zdihavym schvalovacim

procesom, €asto je mozna rychla reakcia na poziadavky zédkaznikov.
Majitelia firmy sa dobre poznaju

Silnou strankou je takisto, ze majitelia firmy sa dobre poznajt, vedia ¢o jeden od
druhého moze ocakavat, vedia aké su ich schopnosti, vedia sa 'ahko dorozumiet’, ale

takisto vedia vyjadrit svoje namietky. Stim je spojend aj efektivna komunikécia
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a spolo¢ne to tvori dobry ziklad pre dobré fungovanie a dobré nastavenie procesov

v spolo¢nosti.
Vlastné skladovacie priestory

Casto sa stiva, Ze skutotne malé pivovary, respektive lietajiice pivovary nemaju
vlastné skladovacie priestory. Skladovanie ¢asto rieSia externe, alebo sa snazia nastavit’
svoje procesy takym sposobom aby museli skladovat’ len miniméalne mnozstvo piva.
Skutoc¢nost’, ze pivovar disponuje vlastnym skladovacim priestorom prinaSa mensie
naklady na skladovanie v porovnani s externym skladom. Takisto tento variant prindsa
vacsiu flexibilitu v pristupe k vlastnym zasobam. Nie je tak potrebné za svojimi vlastnymi

zasobami cestovat’ a takisto je k zdsobdm mozné pristupovat’ kedykol'vek.
Nezavislost’ na finanénych institiciach

Vzhl'adom na to, Ze pivovar zacina svoje podnikanie v menSej miere nie je nutne
odkazany na externé financovanie. Svoje momentalne aktivity dokaze financovat
z vlastnych zdrojov, respektive so zdrojov spolo¢nikov. Vyhyba sa tak riziku
neschopnosti splacat’ svoje zavizky, respektive riziku, ze by bol nuteny pouzivat’ zdroje

s vysokymi urokmi.

2.5.2 Slabé stranky

Mala firma bez historie

To Ze je firma mal4, nova a bez historie moZze sposobovat’ urcité tazkosti. O pivovare
eSte nie je vSeobecne rozSirené povedomie, respektive neexistuje ani dobré meno. To
moze byt problém najmai pri ziskavani investicii ¢i iverov od finanénych instittcii ako

su banky.
Slaba znalost’ realneho podnikatel’ského prostredia

Nakolko ani jeden zmajitelov nemd redlnu skusenost s predchadzajicim
podnikanim a skutoénymi podnikatel'skymi podmienkami, je naro¢né robit rozne
rozhodnutia. Je zlozZité mysliet’ na vSetky podmienky zo strany §tatu, ktoré je potrebné
dodrzat. Velkou vyzvou moézZe byt takisto byrokracia. Nevyhodou je aj neznalost

zakaznika a ako reaguje na rozne situacie.
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Absencia vlastnej vyrobnej technologie

Na jednej strane skutocnost’, ze pivovar nedisponuje vlastnou vyrobnou technolégiou
moze byt pozitivum, napriklad, Ze nie je potrebnd velkd investicia, alebo, ze pivovar
nepodlieha tak prisnym podmienkam zo strany hygieny. Na druhej strane velkou
nevyhodou je, Ze pivovar nema vyrobu piva na sto percent pod svojou kontrolou. Takisto
to mdze byt vnimané ako negativum z pohl'adu zdkaznika a méze to vyhodnotit’ tak, ze

pivovar Peubech vlastne nie je pivovarom, a ich pivo vyraba uplne iny pivovar.
Malé skladovacie priestory

Pivovar sice disponuje vlastnymi skladovacimi priestormi ¢o prinasa niekol'ko
vyhod. Avsak pravdou je, ze dané priestory si pomerne malé a nie je mozné skladovanie
vel'kého mnozstva piva, respektive nie je mozné skladovanie viacerych druhov piva. To
moze byt problém v pripade, Ze pivovar zacne UspeSne predavat svoje piva a zacne
stupat’ dopyt. Ked’ taka situacia nastane bude potrebné okamzite zacat’ s vyhl'adavanim
d’alsich moznosti ako efektivne skladovat’ pivo, aby ndhodou nedochadzalo k tomu, ze

pivovar nebude schopny uspokojit’ vygenerovany dopyt.
Uzka ponuka pivnych $tylov

Tato slaba stranka vyplyva z predchddzajiceho bodu. Kvoli malym skladovacim
priestorom nie je mozné zabezpecit’ suCasne viacero pivnych Stylov. A teda je tazké
napriklad stabilne udrZiavat’ tych zakaznikov, ktori maju obl'ibeny jeden urcity pivny
Styl. Stcasne je teda moZné obsluhovat’ len ¢ast’ potencialnych zakaznikov. Sklad dokaze
obsiahnut’ priblizne 2 000 litrov piva. Ked teda pocitame, Ze jedna varka piva je
o velkosti 1 000 litrov, je moZné realne skladovat’ dva, maximalne tri druhy piva, s tym
ze musi byt zabezpecené dobré riadenie zasob a takisto za predpokladu, Ze pivo bude

skladované iba v KEG sudoch a nie inych obaloch ako plechovky ¢i sklenené fT'ase.

2.5.3 Prilezitosti

Mala konkurencia remeselnych pivovarov

V regione kde sa nachadza pivovar Peubech, st len dva d’alSie malé remeselné
pivovary, z ktorych v podstate len jeden obsluhuje ¢ast’ daného regionu. To ddva moznost’
pivovaru Peubech vyplnit’ dieru na trhu, bez toho aby muselo dochadzat’ k vyraznému

konkuren¢nému boju na trhu malych pivovarov.
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Finané¢na podpora z fondov EU

Skuto¢ne velkou prilezitostou je moznost’ ziskat' nenavratné finanéné prostriedky
z fondov Eurépskej tnie. Tieto prostriedky je za urcitych podmienok mozné ziskat’ az do
vysky 100 000 €. Tieto prostriedky je mozné vyuzit’ napriklad na zaobstaranie vyrobnej

technologie, ¢i vybudovanie ¢i zrekonstruovanie priestorov pre pivovar.
Distributori

Na trhu existuje niekol’ko roznych distributorov, ktori sa priamo Specializuju na
distribiciu piv z malych remeselnych pivovarov. To méze byt dobra prilezitost’, ako pivo
dostat’ do povedomia aj v ramci tych casti Slovenska, kde pivovar Peubech nema dosah.
Tym modze napriklad overit, ako si pivo stoji v porovnani so silnejSou konkurenciou

a samozrejme to moze priniest’ nemalé trzby.
Spolupraca s pivovarom

Kedze pivovar Peubech bude spolupracovat’ s inym pivovarom, v ktorom svoje pivo
bude varit, je vhodné tato spolupracu vyuzit’ naplno. Je potrebné vybudovanie dobrych
vzt'ahov a vzajomnej dovery, z ¢oho moézu Cerpat’ obidve strany. Na jednej strane pivovar
Peubech, ktory by mohol okrem samotného varenia ziskavat dobré rady, pomoc pri
roznych obchodnych zaleZitostiach ¢i pomoc pri rozvoji. Spolupracujici pivovar na
druhej strane ziska stabilného zékaznika, ktory pravidelne plati za vyuZivanie
poskytnutych sluZieb. Zaroven v takomto pripade plati, Ze ¢im viac rast trzby pivovaru

Peubech tym viac rastl trzby spolupracujiiceho pivovaru.
Vyborna dostupnost’ kvalitnej vody

V pripade, Ze pivovar Peubech bude mat’ vo svojej ponuke aj pivo typu leziak, mdze
byt velkou vyhodou dostupnost’ kvalitnej vody vhodnej prave na tento pivny Styl.
PouZzivanie tejto vody mdze pomdct’ vytvorit' chutné pivo, a takisto je mozné tuto
skutoCnost’ vyuzit’ aj na reklamné ucely, kedy bude mozné hovorit’ svojim zékaznikom,

ze vd’aka tomuto je dané pivo jedinecné.
Online nastroje

Online nastroje sa daji pouzivat’ napriklad na G¢innt a lacntl propagaciu produktov.

Socidlne siete sa daju takisto vyuzit ako dobry arychly spdsob na obojstrannu
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komunikaciu so zdkaznikom. Internet je takisto mozné vyuzit’ na online nakupovanie, ¢o

je pohodlny spdsob nakupu pre zdkaznika.
Preferencia kvality nad kvantitou

Ako vyplynulo zvykonané¢ho vyskumu, respondenti casto tvrdili, ze ked sa
rozhoduju o nakupe piva, vacsinou uprednostiiuji kvalitu nad kvantitou. To znamena, ze
ked’ pivovar Peubech dokdze presvedcit’ svojich zdkaznikov o tom, ze ich vyrobky su
kvalitné, zakaznici st ochotni za tito kvalitu priplatit’. A teda nakuapit’ sice menej, ale

kvalitne.

2.5.4 Hrozby

714 ekonomicka situacia

Velkou hrozbou je momentélny, nie idealny stav ekonomiky. V okoli pivovaru
dosahuju Statistiky v oblasti nezamestnanosti najvysSie hodnoty v ramci celého
Slovenska. Co priamo suvisi aj s finanénym prijmom domdcnosti. V su¢asnosti takisto
dochadza k rastu urokovych sadzieb, ktoré zapricinuju vyraznejSie Setrenie domécnosti.
Okrem toho dochadza aj k vyraznej inflacii, a ceny niektorych surovin prudko vzrastli.
Toto vSetko ovplyviiuje rozhodovanie anakupné moznosti domdcnosti aje
pravdepodobné, ze 'udia budl viac zvazovat, ktoré produkty buda nakupovat’ a ktoré nie.

Je mozné, ze pri nakupovani budl preferované lacnejSie substituty.
Naroc¢né legislativne prostredie

Vzhl'adom na to, Ze vyroba piva je potravinarska vyroba, treba pri podnikani spiiiat’
mnozstvo nie len hygienickych predpisov. To hlavne na zaciatku podnikania moéze
sposobovat’ tazkosti. Kvoli nesplneniu niektorych povinnosti moéze so strany Statu
dochadzat’ k pokutovaniu. Takisto opomenutie niektorych povinnosti moéze viest’ k tomu,
ze zo strany kontrolnych uradov méze dojst’ k do¢asnému pozastaveniu ¢innosti, pokial’

sa nevykonaju napravné opatrenia.
Nedostupnost’ vyrobnej technoldgie

Ked'Ze k vareniu piva bude dochddzat’ externe, mdze hlavne pocas letnej sezony

nastat’ situdcia, Ze vSetky pivovary budi mat’ svoje kapacity vyuZzité na maximum. Tym
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padom nebude mozné varit' pivo, Cize nebude mozné ani predavat. Vysledkom by

v takejto situdcii boli nulové trzby a nespokojni zdkaznici.
Neznalost’ remeselnych piv z pohl’adu zakaznika

Ako hrozbu mézeme vnimat’ aj nizke povedomie obyvatel’stva o remeselnych pivach
a pivnych Styloch inych ako leziak. Pivovar musi byt schopny dobre komunikovat’
hodnotu takéhoto piva, aby hlavne cenovo citlivi zdkaznici nekoncili u cenovo

dostupnejsich alternativ z priemyselnych pivovarov.
Konkurencia v podobe priemyselnych pivovarov

Velkou hrozbou je konkurencia v podobe vel’kych priemyselnych pivovarov, ktoré
konkuruju hlavne cenou. Takéto pivovary na trhu pdsobia uz vel'mi dlho a l'udia ich vel'mi
dobre poznaju. Zakaznici st zvyknuti pivo nakupovat’ v supermarketoch, kde casto
dochadza k r6znym akciovym cenam, na ktoré je potom vel'mi jednoduché zldkat’ najmé

cenovo citlivych zdkaznikov.
Nedostatok obalového materialu

Tato hrozba nie je vel'mi siln4, ale predsa existuje. Ide o to, Ze na trhu je minimélne
mnozstvo vyrobcov ¢€i distribitorov obalového materidlu (sklenenych flia$ a plechoviek).
Faktom je, Ze kazdy vyrobca, ¢i distributor v prvom rade uprednostiiuje velkych
odberatelov, ktori vytvaraju vicsinu trzieb. Maly lietajlici pivovar nie je vyznamny
zakaznik, a preto najmid v obdobi velkého dopytu po obalovych materidloch méze

dochadzat’ k nedostatku.
2.5.5 Vyhodnotenie SWOT analyzy

V nasledujtcej tabul’ke st zhrnuté a vyhodnotené jednotlivé faktory SWOT analyzy.
Kazdému faktoru je pripisand hodnota podla toho, ako velmi st vyznamné pre

dosiahnutie zdmerov pivovaru. Hodnoty st stanovené na skale od 1 do 5, kde 1 znamena

nizka vyznamnost’ a 5 znamena vysokd vyznamnost'.
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Tabulka 5: Zhrnutie SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faktor

Vyznamnost’

Interné faktory

Silné stranky

Skusenosti s varenim piva a pripravou receptir

Nezavislost’ na finan¢nych mnstituciach

Vlastné skladovacie priestory

Flexibilita a schopnost’ prisposobit’ sa

Rl Pl Bl Bl o

Majitelia firmy sa dobre poznaju

[\OJ QUSRS RO, | V)]

Slabé stranky

Slaba znalost’ realneho podnikatel'ského prostredia

Mala firma bez historie

Uzka ponuka pivnych $tylov

Malé skladovacie priestory

Rl Pl Bl Bl o

Absencia vlastnej vyrobnej technologie

— N | WKW

Externé faktory

Prilezitosti

Mala konkurencia remeselnych pivovarov

Finan¢na podpora z fondov EU

Preferencia kvality nad kvantitou

Distributori

Spolupraca s pivovarom

Online nastroje

BN Rl Bl Bl Rl o

Vyborna dostupnost’ kvalitnej vody

— N[ ]| ]|wn

Hrozby

Naro¢né legislativne prostredie

714 ekonomicka situdcia

Konkurencia v podobe priemyselnych pivovarov

Neznalost’ remeselnych piv z pohl'adu zikaznika

Nedostupnost’ vyrobnej technoldgie

AN AR Eall el Il o

Nedostatok obalového materialu

ol NS 2 VS I I SN QRSN RO
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Tato Cast’ obsahuje navrhy pre lietajuci pivovar Peubech, ktoré su zalozené¢ na
poznatkoch zachytenych v analytickej Casti tejto prace. Na zaciatku je popisana stratégia
z pohl'adu segmentacie trhu, targetingu a positioningu. Nasleduje marketingovy mix, pri
ktorom st pouzité dve metody. Pouzity bol pristup 4P v kombinacii s pristupom 4C.
Tento spdsob bol zvoleny preto, aby pri navrhu boli zohl'adiiované aktudlne moznosti
a priania firmy, ale zaroven aby bol do tohto navrhu vneseny aj pohlad zo strany
zakaznika, a aby navrhy boli orientované na neho. Nasledne je navrhnuta implementacia
navrhov, d’alej je vykonand analyza rizik a poslednou kapitolou nédvrhovej Casti je

ekonomické zhodnotenie navrhov.

3.1 Stratégia STP

V ramci tejto kapitoly je na zaciatku uvedend segmentécia, ktord obsahuje mozné
Clenenie trhu. V casti targeting je popisany idealny zakaznik, na ktorého sa pivovar
Peubech bude snazit’ orientovat. Napokon v Casti positioning je uvedené, ako by mal
pivovar Peubech poOsobit’ na zikaznika a takisto ako by mal tento pivovar vnimat

zakaznik.

3.1.1 Segmentacia

V prvom rade by sme trh mohli rozdelit’ na dva zakladné segmenty a to na B2B
a B2C. Pravdou vsak je, ze B2B trh v tomto pripade pdsobi len ako distributor a teda
vacSina poziadaviek na produkt a uspokojovanie potrieb suvisi z trhom B2C. Z toho

dovodu bude zvySok navrhu ststredeny najmi na B2C trh.

Délezité je rozdelenie zakaznikov podla geografického hl'adiska. To by sme mohli
stanovit’ na zédkaznikov z okolia pivovaru (okresy Rimavska Sobota, Lucenec a Poltar)

a zakaznikov mimo okolia pivovaru (zvySok Slovenskej republiky).

Z demografickych faktorov méZeme zdkaznikov sledovat na zaklade veku. V prvom
rade, ked’Ze sa jedna o alkoholicky ndpoj, do tvahy pripadaju len zédkaznici ktori dosiahli
vek minimalne 18 rokov. Podrobnejsie by sme zdkaznikov mohli rozdelit’ na 3 vekové
kategorie. Konkrétne sa jedna o mladych vo veku od 18 do 25 rokov, star$ich vo veku od

26 do 50 rokov a napokon o starych vo veku nad 50 rokov. Vzhl'adom na to, Ze v okresoch
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Rimavska Sobota a Lucenec je vyrazne zastupend madarska menSina, je vhodné tto
skupinu rozliSovat’. Segment mad’arsky hovoriacich obanov méze mat’ iné preferencie

ale hlavne sa jedna o komunikaciu, ku ktorej treba pristupovat’ rozdielne.

Dolezité je takisto sledovat’ prijem a socidlne postavenie osdb. Segmentovat
moézeme teda na zaklade spolocenskej triedy do ktorej patria obyvatelia, respektive

domacnosti.

Dal§im kritériom mozZe byt nakupné chovanie. Zakaznikov mézeme rozdelit’ na
cenovo citlivych, ktori hl'adaji najlacnejsie ponuky a teda nenakupuju drahé produkty
v pripade, Ze existuje lacnejsia alternativa. Dalej sa jedna o tych, ktori do svojho
rozhodovania cenu nezahiiaji, respektive iné faktory vnimaju ako délezitejsie. Napokon
mame skupinu, pre ktorych je sice cena ddlezitd, ale vyhodnocuju ju spolu s inymi
kritériami ako je napriklad celkovy prinos. Téato skupina je ochotnd zaplatit’ vyssiu cenu
v pripade, ze za to dostane odpovedajuci uzitok. Jednoducho povedané porovnava pomer

medzi cenou a ,,vykonom*.

Trh mézeme rozdelit’ aj na l'udi, ktori poznaju a piji rozne pivné Styly a vyznaju sa
v pivnej kultare, d’alej na l'udi, ktori poznajl a piju prevazne jeden pivny Styl a to leziak
a l'udi, ktori sa o pivo nezaujimaju a nepiju ho, lebo im nechuti pivo bezne dostupné na

trhu.

3.1.2 Targeting

Vzhl'adom na schopnosti a moZnosti by sa pivovar mal ststredit’ hlavne na jeden
segment pripadne okrajovo zahrnit' do svojej stratégie segment s nie vyraznymi
rozdielmi. Vhodné je zamerat’ sa naymé na okolie, kde pivovar pdsobi a teda na okresy
Rimavska Sobota, Lucenec a Poltar. Hlavne kvoli dostupnosti tychto lokalit a nizke;j
konkurencii z pohl'adu remeselnych pivovarov. NajidealnejSie by bolo zvolit’ segment
takych zékaznikov, ktori poznaji a maju povedomie o remeselnych pivach. Poznaju teda
dany produkt a je preto jednoduchsie takychto I'udi oslovit’ s ponukou. Takyto zdkaznici
totiz sami vyhladdvaji remeselné piva. Pri slabej konkurencii takéhoto zakaznika
fakticky netreba presviedcat’, sta¢i mu oznamit’, ze existuje ponuka piva, ktoré on

dopytuje. Ddlezité je urobit’ dobry dojem a zédkaznik bude ochotny sa k produktu vracat’.

70



Pravdou vsak je, ze takychto zakaznikov je v okoli pivovaru malo. A remeselné pivo,
respektive zahrani¢né pivné styly su pre vacsinu konzumentov novinka. Preto je potrebné
tento segment rozSirit aj na ludi, ktori radi piju pivo, avSak téma remeselné¢ho
pivovarnictva im nie je Uplne znama. V tomto pripade bude treba marketingové aktivity
smerovat’ aj na akési vzdelavanie v oblasti remeselného piva a réznorodosti pivnych
Stylov. Vd’aka tomu by mali zakaznici pochopit’ rozdiel medzi bezne dostupnym masovo
produkovanym pivom za nizku cenu, aremeselnym pivom, za ktoré si Casto treba

priplatit’.

Zaujimavym segmentom by mohli byt zikaznici, ktori bezné pivo nenakupuji,
respektive ho neobl'ubuji a nekonzumuju. Vzhl'adom na to, Ze pivné §tyly su réznorodé
je dost’ mozné, ze mnoho zdkaznikov by si dokdzalo néjst’ obl'ubu v niektorom pivnom
Style. AvSak takychto 'udi by bolo vel'mi narocné presved¢it’ o ndkupe piva a preto nie je

vhodné sa na zaCiatku zameriavat’ na tento segment.

Idealnym zdkaznikom by teda mala byt osoba, prevazne muz vo veku 26 az 50 rokov.
Je zamestnany, zarad’'uje sa do strednej triedy, a pri nakupovani neprehodnocuje kazdé
euro. Je ochotny dopriat’ si kvalitné produkty aj za vyS$Siu cenu. Je otvoreny novym
veciam, prilezitostiam, rad skuSa nové veci. Aj ked pivo nepije kazdy den, rad si cez
vikend vychutna dobré pivo ¢1 uz doma, alebo v bare s priate'mi. Internet a socialne siete
su pre neho bezna stcast’ zivota. Byva v jednom z okresov Rimavska Sobota, Lucenec

¢i Poltar a takisto tu travi aj vacSinu Casu.
3.1.3 Positioning

Pivovar Peubech sa bude snazit’ o to, aby si ho l'udia spojovali najmé s kvalitou
a roznorodostou. Aby bolo pivo ztohto pivovaru vnimané ako moZznost’ vyskusat
a ochutnat’ nieco nové, ,,moderné®, zahrani¢né a zéroven lokéalne. Zaroven aby to nebolo

pivo, ktoré si clovek kupuje pre to, aby sa opil, ale preto, ze si ho chce vychutnat’. Aby

mal zdkaznik pocit, ze kupuje poctivy produkt za odpovedajicu cenu.

3.2 Marketingovy mix

V tejto Casti je popisany a navrhnuty marketingovy mix pre pivovar Peubech. Pouzita

je kombinacia modelov marketingového mixu 4P a 4C, aby boli navrhnuté také rieSenia,
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ktoré na jednej strane vychddzaju zo sucasnych moznosti pivovaru ale takisto aby dané

rieSenia boli prinosné pre zédkaznika.

3.2.1 Produkt/ Hodnota pre zakaznika

Hodnota, ktorti bude pivovar pre zdkaznika poskytovat’ je predovsSetkym moznost
skasat’ nové veci, objavovat nové chute a zazit’ kus zahranicia aj z pohodlia domova. To
vSetko prostrednictvom kvalitnej a pestrej ponuky piva. Takisto bude svojim zakaznikom

poskytovat’ dolezité informacie z oblasti pivnych stylov a pivnej kultary.

Pivovar bude pravidelne pocas roka poskytovat’ jeden az dva pivné Styly stucasne,
aby mal zakaznik aspon zakladny vyber. Tieto pivné §tyly budu pravidelne menené, tak
aby sa pocas roka vystriedali viaceré pivné §tyly s prihliadnutim na roc¢né obdobie. To
znamena, ze pivné Styly budu tematicky prisposobené aktudlnemu roénému obdobiu. Na
jar av lete sa teda bude jednat’ o I'ahsie piva, ktoré sa dobre piji a neobsahuju vel'mi
vel'ky podiel alkoholu. Piva s kvetinovymi, bylinnymi, ¢i ovocnymi ardémami, alebo aj
kyslé piva Cize Styly ako Americkd IPA, NEIPA, Milkshake IPA, Lambic, PSeni¢né pivo,

Saison, ovocné, ¢i bylinné piva.

V jesennom a zimnom obdobi sa bude prevazne jednat’ o silnejSie piva s vyraznejSim
chutovym profilom. Prevazne teda p6jde o rozne belgické piva, anglické piva typu Porter

¢1 Stout, vymrazované piva s vysokou stupniovitostou, medoveé pivo a podobne.

Pivo sa bude predavat v dvoch typoch obalov. P6jde o nerezové KEG sudy
a sklenené fTase. Co sa tyka KEG sudov, tak pdjde vyhradne o 30 litrové sudy. V pripade
flia$ sa bude jednat’ o objem 500 ml a 330 ml. V 500 ml fTaSiach buda pontkané l'ahSie
a svieze piva. Naopak v menSich 330 ml fl'aSiach buda predavané silnejSie, chut'ovo
vyrazné piva.

Pivo v KEG sudoch bude distribuované najmé do reStauracii ¢i barov, ale takisto si
ho bude moct’ zakupit’ aj kone¢ny zdkaznik. K tomu ako doplnkovu sluzbu bude pivovar

poskytovat’ prendjom vycapného zariadenia.

Akymsi produktom, alebo hodnotou pre zdkaznika bude aj to, Ze pivovar sa bude
snazit' vzdelavat’ Tudi v oblasti remeselného piva a réznorodosti pivnych Stylov, pre

ktorych je tato téma zaujimava.
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3.2.2 Cena/ Naklady

Ceny za jednotlivé pivné Styly sa budu lisit’ a to najmi v zavislosti na surovinove;j
naroc¢nosti jednotlivych piv. Ceny sa teda budu pohybovat’ v rozmedzi od 4 € do 7 € za
liter. Na kone¢ni cenu bude vplyvat aj pouzity obal. Ked porovname KEG sud
a sklenené fl'aSe, zistime, ze v pripade predaja v sklenenych fTaSiach sa do ceny piva
musia zaratat’ ndklady na samotny obal, etiketu a takisto musia byt’ zaratané néklady na
proces stacania piva do fliaS. Okrem toho pivo, v sklenenych fl'asiach je narocnejSie na
prepravu a skladovanie, najmé z toho hl'adiska, Ze zabera podstatne viac priestoru ako
pivo skladované a prepravované v KEG sudoch. V kone¢nom dosledku je teda liter piva
predany v 500 ml sklenenej fT'asi o 0,8 € nakladnej$i ako v KEG sude. V pripade 330 ml

fl'ase je tento rozdiel az priblizne 1,2 €.

V nasledujticej tabul’ke je uvedena orientacna kalkuldcia nakladov a cien v pripade,
ze by sa dosahovali predpokladané predaje na urovni 1 000 litrov piva mesac¢ne. Cenova

kalkulacia je robena na pivo typu Americka IPA o stupnovitosti 13,5 °P.

Tabul’ka 6: Kalkuldcia nakladov na liter piva
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozka | Cena
Priame naklady
Suroviny 632,00 €
Prendjom pivovaru 1125,00 €
Balenie do KEG 170,00 €
Stacanie jednej sklenenej flaSe 0,35 €
Rezijné naklady
Energie 80,00 €
Odpady 100,00 €
Ostatné rezijné naklady 220,00 €
Osobne naklady 1 200,00 €
Celkové naklady na liter piva
KEG sud 3,53 €
500 ml flasa 423 €
330 ml flasa 4,58 €

Polozka suroviny mimo skuto¢nych ndkladov na suroviny ako slad, chmel c¢i
kvasnice obsahuje aj ndklady stvisiace so zaobstaranim tychto surovin, teda najma

prepravné naklady. Prendjom pivovaru obsahuje vSetky naklady stvisiace s vyrobnym
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procesom plus spotrebnu dan za pivo. Nepokryva vSak ndklady na Cistenie a plnenie piva
do KEG sudov. Tieto naklady su zahrnuté v polozke balenie do KEG. Tieto naklady
mozeme povazovat za priame naklady. Rezijnu zlozku potom tvoria najmi naklady na
energie suvisiace so skladovanim v chladenom sklade, ndklady spojené s odstranovanim
odpadov, a ostatné néklady, do ktorych spadaju napriklad platby zmluvnej firme za vykon
uctovnickej ¢innosti, ndklady na pohonné hmoty ¢i iné naklady spojené s odbytovou
¢innost'ou. Poslednou zlozkou st osobné naklady. Po s¢itani tychto ndkladov dostaneme
celkové naklady ktoré v prepocte na 1 liter ¢inia 3,53 €. V pripade Ze Cast’ piva sa bude
stacat’ do sklenenych flias je potrebné pripocitat’ eSte naklady stuvisiace s tymto procesom.
Tie vychéadzaju na 0,35 € na jednu sklenent fI'asu bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna o 500 ml
fl'asu, alebo 330 ml fl'asu. To znamen4, Ze celkové naklady na pivo balené v sklenenych
flasiach je po prepocitani na 1 liter vo vyske 4,23 € v pripade 500 ml flia§ a 4,58 €
v pripade 330 ml flias.

Co sa tyka predajnej ceny, tak firma sa bez problémov méze dostat’ na Grovei cien
svojich konkurentov na trhu remeselnych piv. Z predchédzajacich vypoctov je jasné, pod
aku troven by pivovar nemal s cenou klesat’ pri dohadovani ceny. To sa tyka najmé cien
sudového piva doddvaného do restauracii ¢i barov. Co sa teda tyka konkrétneho piva, pre
ktory bola vykonana kalkul4cia je jasné, ze toto pivo v KEG sudoch je neudrzatelné
predavat’ na cenovej Urovni 3,53 € a menej za liter. Pivovar si k tejto cene musi pridat’
eSte zisk, ktory chce dosahovat’, ale takisto musi prihliadat’ k okolnostiam. V pripade, Ze
sa pivovar rozhodne spolupracovat napriklad s popularnou a dobre hodnotenou
reStauraciou Koliba OZd’any, ¢i SalaSom pod Maginhradom, je moZzné sa s predajnou
cenou priblizovat’ k spomenutej hranici, avSak udrzat si marzu minimalne na Urovni

10 %, ¢o v tomto pripade predstavuje 0,4 € na liter piva.

V pripade predaja pre konecnych zdkaznikov je potrebné marzu nastavit’ na vyssiu
urovenl. V zdsade by malo vSak platit, ¢im vicsi objem zakaznik nakupuje tym
vyhodnejSia by mala byt cena. Prave preto, aby bol motivovany nakupovat’ vicsie
objemy. V pripade sudového piva pre zdkaznika by sa marza mohla pohybovat’ na Grovni

25 % co by pri nakladoch na tirovni 3,53 € predstavovalo sumu priblizne 4,70 € za liter.

Co sa tyka sklenenych flia$ tak pri objeme 500 ml predstavujii naklady na jeden liter

(vratane nékladov spojenych so stacanim do flias) 4,23 €. Pre 330 ml fT'ase su naklady na
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liter vo vyske 4,58 €. V tomto pripade marza na urovni 25 % predstavuje takmer
maximalnu hodnotu v pripade, ak chce pivovar ostat’ na cenovej irovni, na ktorej sa drzia
konkurencné pivovary pri predaji obdobného pivného stylu. Vo vysledku to teda
znamena, ze liter piva v 500 ml sklenenych fl'asiach by zakaznika vysSiel na 5,64 €.

V pripade 330 ml flia$ by to predstavovalo cenu 6,11 € za liter.

Na individudlnej dohode je potom cena, ktord by mohla byt poskytnutd réznym
distributorom v ramci Slovenska. Prioritou pivovaru je vSak sustredit’ sa najma na lokalny
trh. K distributorom by sa teda malo pristupovat’ az v pripade, ak by bola mozna

zaujimava ponuka to znamend ponuka s marzou aspoil na urovni priblizne 20 %.

Okrem samotného produktu bude pre zdkaznika nakladom aj zalohova platba za
obalovy materidl. To sa vSak tyka len KEG sudov. Sklenené fl'aSe budii jednorazové
ateda na tie nebude uplathovand zéaloha a nasledny spétny vykup. KEG sudy budi
zalohované za sumu, ktora je v okoli Standardne rozsirena a pouzivana. Jedna sa o zalohu

vo vyske 50 € na jeden sud.

Cena za prendjom vycapnych zariadeni aj s prisluSenstvom bude odvodena od cien,
ktoru ponukaji konkurenti v tejto oblasti. Prendjom vycapného zariadenia na cely vikend,
to znamena, trojdilové vypozicanie pocas dni piatok, sobota a nedela bude vo vyske 45
€. V pripade zapozicania iba na jeden dent bude tato sluzba poskytovana za 20 € na den.
Opit je vSak potrebné pocitat’ so zdlohovou platbou za takéto zariadenie. Vzhl'adom na

vysoku hodnotu takychto zariadeni bude zaloha vo vyske 200 €.

Tabul’ka 7: Ceny produktov pre kone¢nych zikaznikov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Produkt Cena
KEG sud 301 141,00 €
Flasa 500 ml 2,82 €
Flasa 330 ml 2,04 €
Vycapné zariadenie denl 20,00 €
Vycapné zariadenie vikend 45,00 €
Zéloha za KEG 50,00 €
Zéloha za vyCapné zariadenie 200,00 €
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Ostatné naklady, ktoré bude zdkaznik musiet’ vynalozit’ na nakup produktov pivovaru
Peubech by mali byt minimélne. Nakolko pivo by malo byt jednoducho dostupné

v ramci okolia pivovaru. Tomu sa vSak blizSie venuje nasledujtca Cast’.

3.2.3 Miesto / Pohodlie

Zakaznik bude moct’ ndkup vykonat’ priamo v sklade pivovaru Peubech. VzhI'adom
na to, ze tento sklad je umiestneny v obci SuSany je dostupny len pre maly pocet
zakaznikov. Z toho dévodu sa nepredpoklada velky zaujem o nédkup v tomto mieste.
Preto nebude ani stanovena pravidelnd doba, kedy bude mozné takyto ndkup vykonat'.

Po6jde hlavne o individudlne dohodnuty preda;.

Druhou moZnost’ou, o ktorej sa predpoklada, Ze by mohla byt i€inn4, a takisto vel'mi
pohodlna pre zédkaznika je online objednévanie produktov s naslednou dopravou v rézii
pivovaru. Doprava takto objednanych produktov bude prebiehat’ pravidelne v tyzdennych
intervaloch. Konkrétne to bude Stvrtok pripadne piatok. Takto si zdkaznik bude moct’
objednat’ ktorykol'vek dostupny produkt pivovaru. Predpoklada sa, Ze, ked bude
dochadzat’ k rozvozu tovaru v takychto intervaloch, nazbiera sa dostatoéné mnozstvo
objednévok na to aby zdkaznik nemusel platit’ nidklady za dopravu. Tt bude hradit’

pivovar.

Kone¢ny zékaznik si pivo bude moct zakupit' aj v reStaurdciach a baroch.
Predovsetkym by sa pivovar mal snazit’ oslovit’ a dohodnut” spolupracu asponl v jednom
podniku v kazdom z miest nachadzajticich sa v okoli pivovaru, ¢ize v mestach Rimavska
Sobota, Lu€enec a Poltar. Konkrétne sa moze jednat’ o podniky Dekdc cafe & cocktail
bar, Alize Bar alebo Lyceum Pub v Rimavskej Sobote. V Lucenci by sa mohlo jednat’
o jeden z barov Chillout café & bar, XL cafe & cocktail, Café bar Legend’s ¢i Pivaren
U Starca. V Poltari by mohlo ist' o obl'ibeny podnik Pizzeria & Caffé bar. Velmi
vhodnymi reStaurdciami na umiestnenie produktov su este Koliba Ozdany a Salas pod
Maginhradom. Ddlezité je vSak mysliet’ aj na to, aby bol pivovar schopny uspokojit
vyvolany dopyt, apreto je potrebné¢ nadviazat' spolupracu len s vhodnym poctom

prevadzok.

76



Zasobovanie vybranych podnikov by v idedlnom pripade malo prebiehat’ takisto
pocas dna, ked’ budu vybavované objednavky konecnych zakaznikov. Avsak v pripade

potreby budu tieto podniky zdsobované aj pocas inych dni.

Dobrym sposobom predaja je aj osobny ambulantny predaj na roznych podujatiach
a festivaloch v okolitych mestach ¢i obciach pocas letného obdobia, ktory by sa mal
pivovar snazit’ vyuzivat. S takymto predajom st vSak spojen¢ aj vyssie naklady. Na druhu

stranu je to vyborny spdsob ako sa dostat’ do priameho kontaktu so zakaznikmi.

Jednou zmoznosti ktort by mohol pivovar vyuzit je eSte spolupraca
s celoslovenskymi distributormi. Tato spolupraca by vsak nemala byt vnimana ako
prioritna a pivovar by ju mal zvazovat len v pripade vyhodnych (najma Co sa tyka ceny)

podmienok.

3.2.4 Propagacia / Komunikacia

Cielom propagacie, respektive komunikacie bude v prvom rade dostat’ sa do
povedomia zdkaznikov, vytvarat dostatoény dopyt, udrziavat komunikdciu so

zakaznikmi a takisto lepSie spoznavat’ svojich zékaznikov.

Doélezitym momentom v pivovare bude spustenie predaja piva. Ktoré musi byt
sprevadzané aktivitami, vd’aka ktorym sa produkty pivovaru dostanii medzi zékaznikov,
a takisto samotny pivovar si vytvori miesto v mysliach zdkaznikov. Dolezité bude, aby sa
pivovar zcastiioval ¢o najviac podujati organizovanych v okoli pivovaru. Na takychto
miestach dochadza k silnej interakcii medzi pivovarom a zdkaznikom. Pivovar teda musi
vyuzit' takéto prilezitosti, k tomu aby oznamoval zdkaznikom, ¢im pivovar je a Co

zakaznikom ponuka, respektive aké tuzby a priania zdkaznika dokaze uspokojit’.

Pivovar sa teda bude snazZit' o to, aby sa do mysli zdkaznikov zapisal ako maly
remeselny pivovar, ktory svoju pracu robi poctivo. Dalej sa bude snazit’ o to vysvetlit, Ze
sice predava pivo, ale nie také, ktoré je vSeobecne rozsirené (leziak) ale pivo z celého
sveta, pivo, ktoré moze mat’ mnoho tvari a podob, pivo ktoré mdze byt zaujimavé.
Takisto bude potrebné aby zakaznici odchadzali s pocitom, Ze na nich zaleZi, a Ze pivovar
bude ochotny plnit’ ich poziadavky. Ked’ to zhrnieme tak pdjde o nasledujiice informécie,

ktoré bude potrebné komunikovat'.
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e Novy remeselny pivovar, avsak s bohatymi skisenost’ami
e Aktudlna a chystana ponuka produktov

e Co je remeselné pivo

e Ako sa zédkaznici mézu dostat’ k pivu z pivovaru

o Kde mozu ziskavat’ aktudlne informacie

Aby sa pivovar dokazal uspesne a l'ahko dostavat do povedomia zdkaznikov je
potrebné aby mal spracovanu vizudlnu firemna identitu, ktora odraza vsetky zamery
a myslienky pivovaru. Spracovanie takejto identity je vhodné prenechat’ skisenému
dizajnérovi. Nasledne ju potom vyuzivat pri akejkol'vek propagacii a komunikacii so

zakaznikom, aby aktivity pivovaru vzdy vyzerali konzistentne a neboli chaotické.

Okrem spomenutej propagacie v mieste predaja je dobré vyuzivat’ online néstroje
ako st napriklad socialne siete, ktoré su vel'mi dostupné a mozu byt’ efektivne. Pivovar
by mal vyuzivat Facebookovu stranku, ktord je dobrym nastrojom na komunikaciu
roznych aktualit, a takisto je tu moznd obojstranna komunikacia v podobe sukromnych
sprav ¢i komentdrov a vyjadreni k réznym prispevkom. Podobnym spdsobom moze
fungovat’ aj profil na Instagrame, ktory je vSak vhodnejsi na jednostrannii komunikéciu

od pivovaru k zédkaznikovi.

Ako propagatny nastroj funguje aj webova stranka, ktord je vhodnejSia na
komunikovanie obSirnejSich informacii a posobi ako vizitka pivovaru. Vhodné by bolo
umiestnit’ tu historiu pivovaru, ¢o stdlo za jeho vznikom, predstavit l'udi, ktori za
pivovarom stoja, ale takisto zobrazovat’ aj aktudlnu ponuku piva s podrobnej$im popisom
a akymsi pivhym manudlom. Kvalitnd webova stranka takisto dodava doveryhodnost’

firme.

Ako propagacny ndstroj a spdsob diferenciacie produktov pivovaru Peubech budu
sluzit aj etikety flia$.
3.3 Implementacia navrhov

V tejto kapitole je predstavend implementacia jednotlivych navrhov. Ku kazdému

navrhu su popisané ¢innosti, ktoré je potrebné vykonat’ pri implementovani a takisto je

uvedeny orientacny ¢asovy ramec implementécie jednotlivych navrhov.
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V prvom rade, v pripade, Ze chce pivovar Peubech na pravidelnej baze ponukat
svojim zékaznikom nové pivné §tyly a takisto mat’ vzdy k dispozicii urcitu zadsobu piva
musi uzavriet dohodu o vareni s niektorym z vhodnych pivovarov (pravdepodobne
pivovar Huncut), ktord zabezpeci, ze pivovar Peubech bude schopny varit’ pivo aj pocas

jarného a letného obdobia, kedy su vSetky pivovary najviac vytazené.

Na to aby pivovar Peubech dokazal skladovat pivo vo vlastnych priestoroch
potrebuje aj vlastné KEG sudy. Ich zabezpecenie nie je narocné a Siroku a vyhodnu
ponuku mé Ceskd firma Beerex s.r.o., ktora sa zaobera predajom takychto sudov.
Vyhodou je, ze firma pontuka aj repasované sudy, ktoré st kvalitativne vyhovujuce, avSak
vzhl'adom na to, Ze su pouzivané a mierne opotrebované, su predavané s vyraznou zl'avou
oproti novym sudom. Ich obstaranie aj s dopravou je mozné behom dvoch tyzdiov. Co
sa tyka sklenenych flia§, tak tie je schopny zabezpecit’ pivovar v ktorom bude prebiehat’

varenie piva.

Aby pivovar Peubech mohol zabezpecovat prendjom vycapného zariadenia je
samozrejmé, ze takymito zariadenim musi disponovat’. Zaobstaranie takéhoto zariadenia
nie je nijak zvIast’ ¢asovo narocné. V pripade objednania aj s dopravou je mozné mat
takéto zariadenie behom jedného tyzdna k dispozicii. Dolezité vSak je mysliet' aj na
umyvanie a sanitdciu tychto zariadeni. Preto je potrebné pri obstarani tychto zariadeni
nakupit’ aj prisluSenstvo na jednoduché cistenie a prostriedky na 0¢innl sanitaciu.
K samotnému ¢isteniu bude dochadzat’ v skladovych priestoroch pivovaru, vZdy v ¢o
najkratSej dobe po prenajme zariadenia. Zaroven by mal mat’ pivovar vytvoreni
evidenciu, kde bude zaznamenavat kazdy jeden prenajom zariadenia a takisto aj
vykonanie sanitacie. Pre predchadzanie r6znym komplikdciam spojenych s prendjmom
zariadenia je vhodné mat k dispozicii kvalitne spracovant zmluvu, ktord bude jasne
obsahovat’ vSetky podmienky, povinnosti aprdva prenajimatela anajomcu. Pre
zabezpecenie kvality takejto zmluvy je vhodné nechat’ si ju vypracovat pravnikom,

pripadne ju nechat” aspon skontrolovat’.

Ked’ bude pivovar Peubech predavat’ pivo kone¢nym zékaznikom, musi pri takomto
predaji  vystavovat’ blok a transakciu zaznamenat prostrednictvom registracnej
pokladnice. K tomuto ucelu modze byt vyuzitd virtudlna registratna pokladnica, ktorej

zriadenie a pouZivanie je bezplatné a vybavuje sa online. Pouzivat’ sa d4 prostrednictvom
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akéhokol'vek zariadenia s operatnym systémom Android a pristupom na internet.
Dodatoc¢ne je potrebné zabezpecit’ len vhodnu tlaiarel na tla¢ dokladov. Vybavenie

vSetkych potrebnych pristupov a zaobstaranie vhodnej tlaciarne sa da behom tyzdna.

Zriadenie funkéného a spolahlivého online obchodu je financéne relativne narocné.
Pravdou vsak je Ze online objednévanie je pohodlny sposob pre mnoho zdkaznikov. Preto
by vhodnym spdsobom mohlo byt objednavanie pomocou vyplnenia formuldra napriklad
prostrednictvom zdarma dostupnych online néstrojov ako je napriklad Google Forms.
Pivovar Peubech by mohol jednoducho vytvorit objednavkovy formular, ktory bude
umiestneny na webovej stranke pivovaru pripadne na socialnych sietach. Tento formular
bude vzdy aktualizovany podl'a aktudlnej ponuky a dostupnosti piva. Zakaznik si tak bude
moct prostrednictvom takéhoto formuléara objednat’ pivo, avSak v takomto pripade bude
moznd platba iba na dobierku. Takyto formuldr nie je ndroény na vytvorenie a dé sa

zvladnut’ behom jedného dna.

Kedze pivovar bude poskytovat’ vlastnii dopravu objednanych produktov na tento

ucel bude potrebny automobil. Tym vSak pivovar momentalne disponuje.

Casovo naroénejsie je ziskavanie partnerov (podnikov) ktori by mohli predavat’ pivo
vo svojich podnikoch. S tymto je spojené oslovenie manazérov, respektive majitel'ov
podnikov, ich navsteva, predstavenie ponuky, predanie vzorky a presvedcenie, ze dané
pivo je pre tieto podniky dobrou voI'bou. Potrebné je oslovit’ viacero podnikov vypocut’
si ich predstavu, porovnat’ ponuky a vybrat’ tie najvhodnejsie. Je tazké presne odhadntt’
kol'ko Casu takyto proces zaberie. Aby vSak pivovar dokdzal oslovit’ viacero podnikov
v ramci jednotlivych miest (Rimavska Sobota, Lucenec a Poltar) je potrebné pocitat’

s tym, ze to bude trvat’ niekol’ko tyzdnov.

Ked’ bude pivovar pristupovat’ k ambulantnému predaju na podujatiach v okoli, musi
byt na to dobre pripraveny. S ambulantnym predajom piva suvisi v prvom rade
zaobstaranie predajného stanku, pripadne privesu. Dalej je minimalne potrebné
dostatoéne vykonné vycapné zariadenie, hnaci plyn a pohare, do ktorych bude mozné
pivo Capovat’. V neposlednom rade s ambulantnym predajom potravin suvisi ziskanie
povolenia na vykondvanie tejto ¢innosti od regiondlneho tradu verejného zdravotnictva.
Ziskanie tohto povolenia je aj najzdihavejSou z tychto &innosti a trad ma na vydanie

stanoviska 30 dni. S tymto povolenim suvisi takisto vypracovanie dokumentov ako
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HACCP ¢i prevadzkovy poriadok. Okrem toho je potrebné planovanie, na ktorych
podujatiach sa pivovar zucastni a na ktorych nie. S tym stvisi aj nahldsenie, respektive
registrovanie sa na tieto podujatia v dostatocnom predstihu, aby mal pivovar

zarezervované svoje miesto.

Pre pivovar je takisto dolezité spracovanie firemnej identity, tvorba webstranky (s
tym spojené zakuipenie domény a webhostingu) a takisto vytvorenie a spravovanie
socialnych sieti. V prvom rade je vhodné oslovit’ skiseného grafika, dizajnéra, pripadne
firmu, ktord sa takymto ¢innostiam venuje. Ddlezité je nastavenie vhodnej firemne;j
identity, ktora bude odrazat’ myslienku pivovaru. Na zdklade toho by mala byt’ navrhnuté
webova stranka a socidlne siete, tak aby spolu ladili a pdsobili jednotne. Spravovanie
webovej stranky a socidlnych sieti by uZ nasledne bolo v réZii pivovaru. Okrem toho je
vSak potrebné mysliet’ aj na spracovanie propagacnych materialov, ktoré budu vyuzivané
najmé pri osobnom ambulantnom predaji a takisto musia koreSpondovat’ s firemnou
identitou. Jednat’ by sa malo napriklad o vel'ké bannery, plagaty, ¢i pohare s vlastnou
grafikou. V neposlednom rade bude dolezité aj vypracovanie etikiet, ktoré budu
pouzivané pri predaji piv v sklenenych fl'asSiach. Tvorba takychto materidlov a takisto

fyzicka vyroba je ¢asovo naroc¢na a predpoklada sa Ze zaberie 4 az 8 tyzdnov.

Nasledujtca tabul’ka obsahuje zhrnutie ¢innosti, ktoré je nutné vykonat’ pre tspesné
implementovanie navrhov. Tabul'ka obsahuje aj orienta¢nu ¢asovu naro¢nost’. Jednotlivé
¢innosti nie je potrebné vykonavat’ postupne, ale vi¢Sinou mozu byt vykonavané sti¢asne,

zalezi od moZnosti pivovaru Peubech.
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Tabulka 8: Casova naro¢nost’ ¢innosti sivisiacich s implementaciou

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Casova naro¢nost’

Cinost v diioch
Uzavretie dlhodobej spoluprace s pivovarom 2
Zabezpecenie KEG sudov 14
Obstaranie vy¢apného zariadenia na prendjom 5
Vypracovanie ndjomnej zmluvy na vy¢apné zariadenie 2
Vybavenie VRP a prislusenstva 5
Vytvorenie objednavkového formulara 1
Nadviazanie spoluprace s B2B partnermi 30
Obstaranie predajného stanku 5
Obstaranie minimalneho zariadenia stdnku 5
Vybavenie povolenia na ambulantny predaj potravin 30
Vypracovanie prevadzkového poriadku a HACCP 5
Vypracovanie firemnej identity 20
Tvorba webstranky 25
Tvorba profilov na socidlnych siet’ach 5
Tvorba propagacnych materidlov 15
Tvorba etikiet 15

3.4 Analyza rizik

V ramci navrhovanych opatreni moZe v podniku nastat’ viacero rizikovych situécii,
ktoré je potrebné zvladnut. V tejto Casti su uvedené najvyznamnejSie identifikované
rizikd, ktoré mozu nepriaznivo ovplyvnit’ chod pivovaru. Vzhl'adom na to, Ze nie kazdé
riziko ma rovnaka vyznamnost’ je potrebné urcit’ aj ich vyznamnosti. Na to sluZia dve
¢iselné hodnoty. Prva hodnota predstavuje pravdepodobnost’ vyskytu rizika na Skale od
1 do 10, kde 1 znamena takmer Ziadna pravdepodobnost’ a 10 znamend vysoka
pravdepodobnost’. Druh4 hodnota predstavuje ako vyznamny bude dopad, ked’ sa dané
riziko naplni. To vyjadruje opét’ Ciselnd hodnota na Skale od 1 do 10, kde 1 znamena

minimalny dopad a 10 znamena kriticky dopad. PodrobnejSie tieto Skaly zobrazuje

nasledujtca tabulka.
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Tabulka 9: Skaly pre hodnotenie rizik
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hodnota Pravdepodobnost’ Dopad
1 -2 |Takmer Ziadna Minimalny
3-4 |Nizka Menej vyznamny
5-6 |Pravdepodobné Vyznamny
7 - 8 |Viac pravdepodobné Vel'mi vyznamny
9-10 [Vysoko pravdepodobné |Kriticky

Hodnoty priradené jednotlivym identifikovanym rizikdm st navzajom prenasobené

a vysledkom je hodnota rizika. Cim viésia je dana hodnota, tym vyznamnejsie je dané

riziko. Identifikované rizika s vypoctom hodnoty rizika obsahuje nasledujuca tabulka.

Tabulka 10: Identifikované rizika a ich hodnoty
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cislo Riziko Pravdepodobnost’| Dopad |Hodnota rizika

R1  [B2B partneri nebudi ochotni spolupracovat’ 4 6 24
RUVZ vyda nestihlasné stanovisko k Ziadosti o

R2 . , . 6 8 48
povolenie na ambulantny predaj

R3  |Zakanik sposobi skodu na vy¢apnom zariadeni 7 4 28

R4  [Porucha automobilu pivovaru 1 10 10

RS Skla’dovacie pri?strory pivovaru Peubech 4 g 0
budi nedostatocné

Pre lepSie zobrazenie vyznamnosti rizika je na nasledujicom grafe zobrazena mapa

rizik. Na jednotlivych stradniciach su zaznacené vSetky rizika. Cim dolezitejSie a vacsie

riziko, tym je jeho vzdialenost’ vé¢sia od pociatocného bodu [0;0].
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Graf 3: Mapa rizik
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.4.1 Opatrenia proti rizikam

B2B partneri nebudu ochotni spolupracovat’

Mo6zZe nastat’ situdcia, ze reStauracie, €i bary nebudu chciet’ predavat’ pivo pivovaru
Peubech. To mdze byt’ zapri€inené viacerymi dévodmi. Aby pivovar toto riziko dokézal
znizit, je potrebné aby mal prichystant jasnu a zrozumiteI'ni ponuku, ktord moze
ponuknut. Je potrebné aby pivovar jednotlivym prevadzkovatelom doniesol vzorky

a musi byt pripraveny vyjednavat’ o rozumnej dohode.
RUVZ vyda nesiihlasné stanovisko k Ziadosti o povolenie na ambulantny predaj

Regionélny trad verejného zdravotnictva je orgédn, ktory mimo iné vydava povolenia
na ambulantny predaj. Ziskanie tohto povolenia je kI'icové k tomu, aby k takémuto
sposobu predaja mohol pivovar Peubech pristupovat’. Aby sa znizila pravdepodobnost,
ze urad vyda nesuhlasné stanovisko, je potrebné vopred zistit' vSetky podmienky
a poziadavky, ktoré treba splnit na vydanie takéhoto povolenia. Idedlne je tieto

informacie ziskat’ prostrednictvom konzultacie priamo na prisluSnom trade.
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Ziakaznik sposobi Skodu na vy¢apnom zariadeni

Pri prendjme a castom vyuzivani vyCapnych zariadeni, je len otazkou c¢asu, kedy
nastane nejaka porucha, alebo kvoli nesprdvnemu zaobchadzaniu sa zariadenie pokazi.
Aby sa takejto situacii maximalne predchadzalo bude potrebné aby pri kazdom prendjme

bol najomca dokladne obozndmeny s tym, ako sa zariadenie spravne obsluhuje.
Porucha automobilu pivovaru

Automobil je nevyhnutnd sucast’ pivovaru. Automobil je potrebny pri rozvazani
objednavok, pri preprave piva z pivovaru do skladu a pri inych vedl'ajSich Cinnostiach.
Automobil, ktorym disponuje pivovar Peubech je momentalne v dobrej kondicii a nie je
pravdepodobna ziadna vicsia porucha, ktora by branila pouzivaniu. Avsak keby nastala
situdcia, ze automobil bude nepojazdny a zaroven bude nutné vybavit’ objednavky, malo
by to vyznamné negativne nasledky najmé v oblasti spokojnosti zakaznikov. Mat’ viacero
automobilov je drahad zalezitost, ale pivovar si mdze urobit’ aspon prieskum auto
pozi¢ovni v okoli pivovaru, aby v pripade takejto situacie vedel na koho sa moze obratit’

a problém vyriesit’ asponi operativne a automobil si na potrebni dobu zapozicat'.
Skladovacie priestory pivovaru Peubech budu nedostatocné

Existuje aj riziko, Ze skladovacie priestory sa stant rychlo nedostatocnymi. To sa
moze stat’ z dovodu vygenerovania relativne velkého dopytu. Aby pivovar Peubech
zabranil tomu, Ze nebude moct’ uspokojovat’ dopyt kvoli malym skladovacim priestorom
je potrebné aby mal prehl'ad o moZnostiach vyuZitia externych skladov. V prvom rade by
sa mohlo jednat’ o dohodu a vyuZivanie skladovacich priestorov, ktoré¢ mé k dispozicii

kamenny pivovar, v ktorom sa bude varit’ pivo.

Nasledujtca tabul’ka obsahuje rizika a ich hodnoty po vykonani protiopatreni. Pod

tabul’kou sa nachadza mapa rizik s novymi hodnotami.
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Tabul’ka 11: Hodnoty rizika po vykonani protiopatreni
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost

Graf 4: Mapa rizik po vykonani protiopatreni
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.5 Ekonomické zhodnotenie

Nasledujuca tabulka obsahuje odhadované financné vydavky suvisiace
s navrhnutymi opatreniami a ich implementaciou. Naklady su urcené na zaklade verejne
dostupnych zdrojov, respektive na zéklade individudlnych cenovych pontk. Jedna sa

o jednorazové vydavky.

Tabul’ka 12: Finan¢na naroc¢nost’ ¢innosti stvisiacich s implementaciou
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cinnost’ Cena s DPH
Zabezpecenie KEG sudov (35x 301) 2 580,00 €
Obstaranie vy¢apného zariadenia na prendjom (2x) 1 550,00 €
Vypracovanie ndjomnej zmluvy na vycapné zariadenie 120,00 €
Vybavenie VRP a prisluSenstva 100,00 €
Nadviazanie spoluprace s B2B partnermi 30,00 €
Obstaranie predajné¢ho stanku 230,00 €
Obstaranie mnimalneho zariadenia stanku 1 230,00 €
Vybavenie povolenia na ambulantny predaj potravin 25,00 €
Vypracovanie prevadzkového poriadku a HACCP 350,00 €
Vypracovanie firemnej identity 400,00 €
Tvorba webstranky 600,00 €
Tvorba profilov na socidlnych siet’ach 200,00 €
Tvorba propagacnych materidlov 300,00 €
Tvorba etikiet 150,00 €
SUMA 7 865,00 €

Pri nasledujicich vypoctoch st pouzZivané udaje, ktoré vychadzaji z ndvrhov
marketingového mixu, konkrétne z Casti cena. Predpokladd sa, Ze bude dochadzat
k priemernym predajom piva na Urovni 1000 litrov za mesiac. V pripade, Ze bude
stivisiace s implementaciou bude mozné pokryt’ za 19,66 mesiaca ¢o predstavuje 1 rok,
7 mesiacov a 20 dni. Naopak v pripade, ze by sa dosahovala najvyssia ziskovost’, 1,53 €
za liter piva, ndklady suvisiace s implementaciou by boli pokryté za 5,14 mesiaca. To
znamena za 5 mesiacov a 5 dni. Ziskovost’ 0,40 € je najnizSia pripustna ziskovost’ pri
predaji KEG piva prostrednictvom barov a restauracii. Ziskovost’ 1,53 € za liter piva by

bola dosahovana v pripade predaja priamo kone¢nym zdkaznikom v sklenenych fl'asiach
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0 objeme 330 ml. Oba tieto pripady su extrémy a teda je nepravdepodobné, Ze nastanu.
Ked zvolime urciti kombinéciu predajnych kanalov ateda aj kombinaciu ziskovosti
s ktorou bude pivo preddvané dostaneme realnejsSie vysledky. V pripade, ze by sa 40 %
piva predavalo prostrednictvom barov ¢i reStaurdcii a zvy$nych 60 % by sa predavalo vo
vlastnej rézii pivovaru vysledna priemerna ziskovost na liter piva by mohla predstavovat’
1,01 €. To by znamenalo, Ze investicia by bola splatend v priebehu 7 mesiacov a 24 dni.

Zhrnutie vypoctov obsahuje nasledujtca tabul’ka.

Tabul’ka 13: Vypocet navratnosti investicie
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Scenar Ziskovost [€] Mesacny zisk Splatenie investicie
1 liter 1 000 litrov [€]
Pesimisticky 0,40 400 400( 1 rok, 7 mesiacov, 20 dni
Realisticky 1,01 1012 1012 7 mesiacov, 24 dni
Optimisticky 1,53 1530 1530 5 mesiacov, 5 dni
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ZAVER

Tato diplomova praca bola spracovana na tému navrh marketingovej stratégie pre
novovznikajuci pivovar. Jedna sa o lietajuci pivovar, nachadzajuici sa na juhu stredného
Slovenska. V momente pisania tejto diplomovej prace v pivovare prebiehali rozne
¢innosti suvisiace so spustenim varenia a predajom piva. Jednalo sa najmé o vybudovanie
skladovych priestorov, ziskanie réznych povoleni pre prevadzkovanie c¢innosti ¢i
v neposlednom rade hl'adanie pivovaru, v ktorom by si pivovar Peubech, ako lietajuci
pivovar, mohol svoje pivo varit. Vel'mi dolezitym aspektom pri vzniku akejkol'vek firmy
je v8ak aj riadenie marketingovych ¢innosti a ich spravne smerovanie. A preto hlavnym
cielom tejto diplomovej prace bolo navrhnit’ vhodni marketingovu stratégiu pre tento
pivovar, ktord bude reSpektovat’ vnitorné a vonkajSie prostredie pivovaru a zaroven

prispeje k naplneniu ciel'ov a vizie pivovaru.

Celé diplomova praca bola rozdelena na tri hlavné Casti. Teoretické vychodiska prace
vymedzili zadkladny teoreticky rdmec pre spracovanie nasledujiicej analytickej
a navrhovej Casti. Boli tu predstavené a popisané pojmy ako marketing, marketingové
prostredie, segmentacia, targeting, positioning, & marketingovy mix. Dalej bolo

spracované nakupné chovanie zdkaznika a takisto bola popisana SWOT analyza.

Druhé cast’ priniesla analyzu makroprostredia a mikroprostredia pivovaru. V ramci
tychto analyz bolo spracované vnutorné prostredie firmy, ktoré obsahuje v prvom rade
samotny pivovar, d’alej to si dodavatelia, marketingovi sprostredkovatelia, konkurencia,
verejnost’ a zdkaznici. VonkajSie prostredie obsahuje demografiu, ekonomiku, prirodu,
technoldgie, politiku a kultaru. Po vykonani tychto analyz bol spracovany marketingovy
vyskum, ktory sa zameriaval na chovanie zdkaznika. V zavere tejto Casti boli vysledky
spracovan¢ a vyhodnoten¢ pomocou SWOT analyzy. V ramci tejto casti doSlo
k naplneniu vedl'ajSich cielov diplomovej prace — analyzovanie makroprostredia

a mikroprostredia firmy, a vykonanie vyskumu zameraného na chovanie zdkaznika.

Poslednou cast'ou, bolo stanovenie vlastnych navrhov rieSenia. V tejto Casti bola
navrhnutd predstava o idealnom zékaznikovi, na ktorého by sa pivovar mal zameriavat’.
Naésledne boli stanovené vhodné navrhy z pohl'adu marketingového mixu 4P, do ktorého
bol zaneseny pohl'ad aj z marketingového mixu 4C. Dalej bola vykonana implementacia

navrhov, analyza rizik a v zavere tejto Casti bolo stanovené orientacné ekonomické
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zhodnotenie navrhov. V rdmci tejto Casti doslo k naplneniu tretiecho vedlajSieho ciel’a,
¢ize identifikovanie vyznamnych rizik. Zaroven tato Cast prispela k findlnemu splneniu

hlavného ciel’a diplomovej prace.
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