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ABSTRAKT

MITALOVA, Tatiana: Marketingovd stratégia uvedenia nového produktu na trh. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketignu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Eva Hvizdova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2012, 62 s.

Cielom zéverecnej prace bolo vypracovat komplexni marketingovl stratégiu uvedenia
nového produktu na trh. V zaverecnej prace sa venujeme teoretickému vymedzeniu pojmu
marketingova stratégia a implementacii marketingovej stratégie pre spolocnost’ Saris.
Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 12 obrazkov, 13 grafov, 3 tabulky a 1
prilohu. Prva kapitola je venovana teoretickym vychodiskdm marketingovej stratégie.
Zaobera sa vysvetlenim pojmu marketingova stratégia a charakteristikou uloh
strategického manaZzmentu. Poukazuje na vymedzenie podstaty analyzy SWOT, situacnej
analyzy a analyzy konkurencie. Dalej sa venuje podstate marketingove;j stratégie uvedenia
nového produktu na trh, blizSie sa zaobera vymedzenim pojmu produkt v marketingu a
implementacii marketingovej stratégie. V druhej kapitole sa vymedzil ciel’ prace. Tretia
kapitola charakterizuje metodiku prace apouzité jednotlivé metédy skiimania. Stvrta
kapitola sa venuje predstaveniu spoloénosti Sari§, SWOT analyze a analyze konkurencie
nového produktu spolo¢nosti Sari§. Poukazuje na vysledky z uskutoéneného prieskumu,
ktorého cielom bolo analyzovat’ spokojnost’ spotrebitelov a zistit’ rozhodujuce €initele pri
vybere piva znacky Saris, konkrétne piva radler. Dalej sa zaobera implementaciou navrhu
marketingovej stratégie uvedenia nového produktu na trh pre spoloénost’ Sari§. Zavereéna
kapitola sa zaobera diskusiou a odporac¢aniami danej problematiky. Vysledkom riesenia
danej problematiky je vypracovanie uspe$nej marketingovej stratégie nového produktu na

trh pre spoloénost’ Saris.

KPucové slova:
Analyza konkurencie, Heineken, Implementacia nového produktu na trh, Marketingova

stratégia, Produkt v marketingu, Situa¢na analyza, SWOT analyza, Sari$



ABSTRACT

MITAI’OVA, Tatiana: Marketing strategy of a new product launch. —Economic university
in Bratislava. Trade Faculty, Department of marketing - Supervisor: Ing. Eva Hvizdova,
PhD. — Bratislava OF EU, 2012, 63 pages.

The aim of dissertation is to analyze complexed marketing strategy of new product brought
on the market. It is addressed to theoretical definition of marketing strategy and its
successful implementation for company Saris. The paper is consists of 5 chapters, 12
pictures, 13 graphs, 3 tables and 1 appendice. The first chapter deals with theoretical
options of marketing strategy. It explains definition of marketing strategy and
characteristical purpose of marketing management. It points out the substance of SWOT
analysis, situational analysis, and analysis of competition. Furthermore it deals with
substance of marketing strategy of new product brought on the market, and specifically
describing the product in the marketing and implementation of marketing strategy. The
second chapter describes the aim of this paper.

The third chapter is characterised by method of this paper and individual observation
methods. The forth chapter introduces the company of Saris, SWOT analysis and
competition analysis of new product of Saris. It shows the results from undertaken
research, the aim of which was to analyse consumers’ satisfaction and find out factors
influencing the choice in beer of Saris trademark, specifically of beer Radler. Also, it deals
with implementation of the proposal of marketing strategy for the new product brought on
the market for Saris. The result of given topic is elaboration of successful marketing
strategy of new product brought on the market for company Saris.

Key words:
Competition Analysis, Heineken, Implementation of new product on the market,
Marketing Strategy, Product in marketing, Situational analysis, SWOT analysis, Saris.
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Uvod

V sucasnosti Sa spolo¢nosti nachadzaji v obdobi, ktoré sa vyznacuje neustalymi
a dynamickymi trhovymi zmenami. Tieto zmeny vznikaju predovsetkym v doésledku
vplyvu globalizacie, kde sa podmienky na trhu neustale pre spolo¢nost’ menia. Aby sa
spolo¢nost’ stala na trhu pri tychto zmenach uspesnou, potrebuje neustale sledovat a
vyhodnocovat’ vonkaj$ie aj vnttorné vplyvy, ktoré moézu mat’ na firmu zna¢né dosledky.
Spolo¢nost’ musi prinasat’ na trh neustale nieco nové, pretoze to zastarané produkty uz iba
malokedy skutocne zaujmu spotrebitel'a. Ak sa spolo¢nosti rozhodnti byt' I'ahostajnymi
voci tymto zmenam vysledkom moze byt pokles objemu predaja atrhové podielu. V
pripade hra dolezitth lohu marketing a konkrétne marketingova stratégia, ktora pomdze
spoloc¢nosti uspiet’ na trhu.

Sucastou kazdého strategického planovania ariadenia st Cinnosti vysledkom,
ktorych si podnik vypracuje vhodnii marketingova stratégiu. Dobre premyslend a
prepracovana stratégia spojena s dobrou znalost'ou prostredia prispieva k aspechu podniku.
Pre podnik je rozhodne dolezit¢ pochopit’ zmeny vV prostredi, pretoze upozoriiujii na
prilezitosti na trhu a varuja ho pre istymi moznymi rizikami.

Predmetom diplomovej prace bude uviest’ na trh novy produkt prostrednictvom
marketingovej stratégie pre konkrétny podnik. Rozhodli sme sa navrhnut” marketingovu
stratégiu pre spolo¢nost’ Sari§, kde na trh uvedieme novy druh piva. Dévodom vyberu
spolo¢nosti Sari§ je fakt, e pivo Sari§ je na Slovensku velmi zname a oblubené
obrovskym poc¢tom spotrebitel'ov, no dosledkom celosvetovej krizy, nepriaznivého pocasia
a legislativnych zmien, nielen jeho predaj poklesol, ale aj celkova spotreba piva na
Slovensku. Pri analyze trhu sme zistili, Ze pivaym hitom leta na slovenskom trhu sa
v poslednom roku stal radler. Pre naSincov bol radler este donedavna skor exotickym
vystrelkom. Casy sa viak menia a 0 radler u nas sa ¢im d’alej tym viac zvy$uje zaujem a
predava sa nad o¢akéavania vel'mi dobre. V su¢asnosti Sari§ ako jediny pivovar zaostava za
svojou konkurenciou, ktora radler uz ponuka na trhu. Uvedenie produktu Saris Radler by
rozhodne ozivilo Slovensky trh s pivom a ponuku spolo¢nosti Saris vysledkom oho by sa
mobhlo stat’ zvy3enie objemu predaja piva Sari§ a trhového podielu.

Ciel'om prace je navrhnut’ a spracovat’ marketingovl stratégiu uvedenia nového
produktu na trh pre vybrany podnik. Implementaciou stratégie je usilie zvysit trhovy

podiel na trhu a uginit’ zo spoloénosti Sari§ najobl'ibenejsiu znacku spotrebitel'ov na trhu.



Praca sa zameriava na vymedzenie teoretickych vychodisk marketingovej stratégie
a predstavenie vybraného podniku. Dalej sa zaoberd analyzou stcasnej situacie na trhu,
vypracovanim navrhu a implementaciou marketingovej stratégie. Praca je rozdelend do
piatich Casti. V prvej Casti sa venujeme teoretickym vychodiskdm marketingovej stratégie.
Zameriavame sa na vysvetlenie pojmov a charakteristiky typov marketingovych stratégii.
V druhej atretej Casti zobrazujeme detailnejSiec vymedzeny ciel prace, metodiku
a metodologiu. V $tvrtej Gasti blizsie predstavujeme spolo¢nost’ Saris. Dalej sa zaoberame
realizdciou vyskumu a ndavrhom stratégie nového vyrobku, kde sa blizSie venujeme
konkrétne implementacii vyrobnej, cenovej, distribu¢nej akomunikaénej stratégii.
V poslednej Casti sa zameriame na zavere¢né vlastné navrhy a odportcania spoloc¢nosti pri
uvadzani nového produktu na trh. V zdvere prace prindSame konkrétne navrhy

a odporucania.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A
V ZAHRANICI

Pojem trh a pojem marketing su vel'mi pribuzné pojmy, ktoré spolu uzko suvisia.
Pokial’ existuje trh, tak uspesnost’ podnikov je priamo podmienena marketingom a jeho
uplatiiovanie zasahuje existenciu vietkych podnikov.*

Marketing v stcasnosti ovplyviiuje Zivot kazdého z nas. Mnohi l'udia pod pojmom
marketing si myslia, ze ide iba o vedu, ktora sa zaobera predajom a reklamou. Ale mézeme
povedat’, Zze predaj, ¢i reklama st len tzv. ,,vrcholmi l'adovca® marketingu. |ked tieto
nastroje su pre marketing velmi dolezité, predstavuji iba dve z mnohych funkcii
marketingu, a ¢asto zd’aleka nepredstavuju tie najdolezitejsie.

Stcasny marketing sa povazuje za podnikatel'skil filozofiu, ktord sa orientuje na
zakaznika, na uspokojovanie jeho Zelani a potrieb, identifikovanie jeho nenaplnenych
potrieb scielom ¢o najlepSie reagovat’ na jeho potreby a zaroven vyzyva vsetkych
V organizacii, aby ,,mysleli na zdkaznika a sluZzili mu*.?

Pod pojmom marketing je potrebné chapat’, ze marketing nie st len nastroje, ktoré
v zmysle zastaraného chapania su pouzivané len Kk uskuto¢novaniu predaja ato hlavne
presvedCit apredat. V zmysle nového chapania sa marketing snazi o uspokojovanie
potrieb zadkaznika.

Kotler a Armstrong  definuji marketing ako spolocensky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov
a hodndt to, ¢o chct a potrebujli.3

Mnohokrat sa stretivame s nespravnymi tvrdeniami, ze obchod a marketing je
jedno a to isté. Marketing a obchod sa v mnohom prekryvaju, pretoze ich spolo¢ny zaklad
tvori vymena tovarov a sluzieb. Tieto tvrdenia vSak nie si spravne, pretoze obchod je
Vv prvom rade zamerany na predaj, zatial ¢o marketing, ktory predaj neobchédza, avSak
zdoraziiuje predovsSetkym prostriedky, ako je vyskum a stratégia. Na zéklade tychto

poznatkov moézeme povedat’, ze marketing je §ir$i pojem, ktory v sebe zahfiia aj obchod

L JEDLICKA, M.: Marketingova stratégia podniku. Trnava : Magna, 1998. 37 s. ISBN 80-85722-06-2
2KITA, J. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 43. ISBN 978-80-8078-327-3

® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publisching, 2004. s. 15. ISBN 80-247-0513-
3



aje potrebné, aby marketing a obchod plnili spolo¢enské funkcie, ktorych cielom je

zabezpedenie najefektivnejiej interakcie firmy s jej trhom.?

1.1 Podstata a vymedzenie marketingovej stratégie

V stucasnom svete podnikania sa slovo stratégia stalo jednym z najpouzivanejsich
slov auspech mnohych podnikov mozno pripisat prave stratégiam, no nazory na jej
podstatu stratégie su Casto réznorodé. Niektoré zdoraziiuju prave vzt'ah medzi stratégiou
a podnikovym cielom, iné zase hladaju sulad medzi prilezitostami na trhu a silnymi
strankami podniku. Odli$nosti vo vymedzeni stratégie st odrazom mnohostrannosti
podstaty a zlozitosti stratégie v podnikoch.’

Vo svojej podstate mozno povedat’, Ze stratégia sa nevztahuje k vysledkom, ale
k prostriedkom. Zaobera sa Sirokym komplexom problémov zameranych na dosiahnutie
podnikovych ciel'ov. Délezité je pri kazdej stratégii najst’ odpoved’ na to ako dosiahnut
a splnit’ podnikové ciele. Podnikatel'ska stratégia taktiez vyjadruje ako najefektivnejSie
vyuzit’ podnikové zdroje na dosiahnutie stanovenych cielov.

TaktieZ treba upozornit, Ze stratégia nie je synonymom pre dlhodobé planovanie
ako si to vo vicSine mnohi l'udia myslia. Stratégia je postupom podniku na dosiahnutie
dlhodobych cielov a vytyéeného stavu v budicnosti ato prispésobenim svojej

konkurenénej pozicie vo¢i meniacim sa podmienkam trhu.

1.1.1 Pojem marketingova stratégia

Vo svetovej literatire nachddzame mnoZstvo vymedzeni pojmu marketingova
stratégia a strategicky marketing, podobne ako znacny pocet roznych definicii marketingu.
To sa prejavilo aj vroznych teoretickych odporucaniach. Pre porovnanie uvedieme
niekol’ko najcastejSie pouzivanych definicii.

Podla Kotlera je marketingovéa stratégia marketingova logika, ktorou podnik
dosahuje svoje marketingové ciele. Marketingova stratégia pozostava z rozhodovani
0 nakladoch marketingu, o marketingovom mixe a o alokacii marketingovych zdrojov vo

vzt'ahu ku ocakdvanym environmentdlnym a konkurenénym podmienkam.

4 KITA, J. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 25. ISBN 978-80-8078-327-3.
> LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. 5.17. ISBN 80-
88848-90-3.



Podla McDonalda, jedného =z najvyznamnejSich odbornikov marketingového
planovania je pradve formulovanie marketingovej stratégie jednym z najkritickejSich
a najzlozitejSich elementov celého marketingového procesu. Hl'ada odpovede na otazky
ako, ktoré silné stranky treba v podniku rozvijat, ktoré slabé stranky utlmovat’ a akym
sposobom. Podnikom na pomahaji prijimat taktické rozhodnutia s cielom zostladit’
podnikové aktivity s trhovymi prilezitostami.

Najznamejsia marketingova poradenska firma Kerrin & Peterson charakterizuje
marketingovu stratégiu ako proces hladania odliSujucej a konkurencnej vyhody
prostrednictvom analyzy a vyberu vyrobkovo-trhového mixu podniku, ktoré napomahaju
rozvoju perspektivnych vyrobkovo-trhovych vztahov, ktoré budua v stlade s ciel'mi
a zdrojmi podniku.

D. Lesdkova definuje marketingovll stratégiu ako proces, ktorym podnik
transformuije svoje ciele s podnikatel'skou stratégiou do trhovych aktivit.®

Velmi jasne astruéne charakterizuje marketingovu stratégiu J. Kita, ktory
marketingovu stratégiu definuje ako usporiadany postup, o ktorom sa predpoklada, ze jeho
pomocou dosiahne podnik svoje marketingové ciele. ’

I. Horakova definuje marketingovii stratégiu ako dlhodobé chapanie cinnosti
podniku v marketingu, ktorej cielom je vhodne rozdelit' podnikové zdroje tak, aby sa
dosiahla maximalna spokojnost’ zakaznikov a konkuren¢na vyhoda.®

Vo vSeobecnosti je vSak uzndvané, Ze Uspech stratégie spociva v spracovani
stratégie, vymedzeni podnikovych cielov a efektivnej transformacie aktivit podniku.
Vychodiskom je vymedzenie poslania podniku ahladanie odpovede na jedinu
a najvyznamnejSiu otazku ato kam sa chceme smerovat’ s ndslednou analyzou silnych
a slabych stranok podniku. Vol'ba marketingovej stratégie nie je ovplyvnena len vyssie
spominanymi vychodiskami, ale aj hl'adanim odpovede, aku poziciu by podnik mal zaujat’
na trhu.

Marketingova stratégia, ak ma byt’ efektivna mala by sa $pecifikovat’ na trhy, na
ktoré sa podnik chce orientovat’ ato z dovodu, Ze tieto trhy sa liSia nielen svojimi

potrebami a poziadavkami, ale aj reakciami na marketing.

® LESAKOVA, D. a kol. 1994. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint, 1994. s. 11. ISBN 978-80-89085-
92-7.

! KITA, J. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 171. ISBN 978-80-8078-327-3.

8 HORAKOVA, I. 1992. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha : Grada, 1992. s. 85. ISBN 80-85424-83-
5.



1.1.2 Ulohy strategického manazmentu v podniku

Strategicky manazment predstavuje zakladny nastroj riadenia podniku. Vyznam
strategického manazmentu stale rastie vzhladom k neustalym zmendm vo svete a jeho
ignorovanie méze sposobit’ vyradenie podniku z konkurenéného boja.

Hlavnou ulohou kazdého strategického manazmentu je zabezpeCovat
predovsetkym prosperitu podniku. Takto dobre premyslena stratégia umoznuje manazérom
prisposobovat’ taktiku stratégii, pretoze bez jasne premyslenej stratégic by manazéri
nedokazali prijimat’ spravne rozhodnutia a podnik by sa mohol dostat’ do recesie.

D. Lesékova charakterizuje strategicky manazment ako ,,subor aktivit a rozhodnuti
realizovanych vrcholovym manazmentom podniku S cielom zabezpecit rovnovazny vyvoj
podniku ako celku, nekonfliktnost cielov a smerovanie jednotlivych podnikovych utvarov,
presadzovanie dlhodobej komplexnej stratégie rozvoja podniku a naplnenie celopodnikovej
misie.
Medzi zékladné ulohy strategického manazmentu patri:

a) Definovanie poslania (misie) podniku

Definovanie poslania patri medzi prvé kroky v procese tvorby stratégie. Poslanim
podnik zdovodiuje zmysel a el podnikania, vyjadruje filozofiu podniku
a presadzované hodnoty. Musi vychddzat' z analyzy prileZitosti arizik na trhu,
hlavnych kompetencii podniku a podnikovych zdrojov. Avsak formulovanie misie je
vel'mi naro¢né a sposobuje podnikom casto problém. Spravne spracovanid misia
poukazuje pracovnikom zmysel ich pri¢inenia v podniku, ich délezitost’ a vyznam
pre podnik, pretoze podporujt pocit podnikovej spolupatri¢nosti.

V praxi sa zvycajne aplikuje niekol’ko pristupov k vymedzeniu misie a smerovania
podniku a to:

- na zéklade vyrabanych produktov,

- na zaklade obsluhovanych trhov, ktoré zdorazituji zdkaznicke potreby,

- na zaklade technologii pouzitych pri vyrobe produktu,

- na zaklade typu zékaznickeho segmentu $pecifikuje hlavné znaky segmentu, ktoré
podnik planuje obsluhovat'.

Pri stanoveni misie podniku nesie rozhodujicu zodpovednost’ prave vrcholovy
manazment, ten musi najst’ tzv. zlati strednu cestu, ktora bude optimalna. Aj ked’

poslanie by nemalo byt vSeobecné a rozsiahle, malo by byt vecne formulované

S LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s. 13. ISBN 80-
88848-90-3.



a vystizné. Skusenosti podnikov napovedaju, ze pre uspesné vymedzenie misie je
dolezité zaujat’ hlavne tieto Styri faktory: zékaznicke potreby, zédkaznicke skupiny,

charakter pontkanych produktov, uplatnované technologie.

b) Stanovenie podnikovych ciel’ov

Spociva v transformovani misie do podnikovych cielov, pretoze az na zéklade
stanovenych cielov je mozné vymedzit potrebu zdrojov, ich alokacie, ako aj
prijimanie stratégie na dosiahnutie cielov. Najcastejsie tieto ciele smeruji do oblasti
ako je rentabilita anavratnost kapitalu, produktivita, trhové postavenie,
zamestnanost’, technologie atd’.

Ciele majii opodstatnenie hlavne vtedy, ak su dosiahnutelné, konzistentné,
hierarchicky usporiadané a realne. Hierarchické usporiadanie cielov je nutné
z hl'adiska véaznosti a vzajomnej nadviznosti. Dosiahnutelnost’ cielov by mali byt
podl'a moznosti formulované kvantitativne. Redlnost’ vo vymedzeni cielov sleduje
suCasne nielen prilezitosti na trhu, ale aj disponibilné zdroje, ktoré podnik ma.
Konzistentnost’ formulovania ciel'ov by mali sledovat’ sulad v napliani cielov.
Pomerne zndmou metddou stanovenia cielov je metdda SMART, urcujica kritéria,
ktoré by mal kazdy jeden ciel’ spinat: Secific — §pecifické, Measurable — meratel'né,

Achievable — dosiahnutel'né, Realistic — realne, Time— ¢as.

€) Vymedzenie strategickych podnikatel’skych jednotiek

Vymedzenie strategickych podnikatel'skych jednotiek (SPJ) spociva v urCeni
produktov. Strategicki podnikatel'ski jednotku moze predstavovat' jeden alebo
niekol’ko vyrobkov a definuje ju to, ze:

- ma definovant misiu, poslanie,

- spracovava stratégie a plany na dosiahnutie ciel'ov

- manazment riadi jej aktivity

- zaznamenava svoje naklady, vynosy a zisk

- m4 vlastnl oblast’ konkurentov a zadkaznikov.

NajbeznejSimi alternativami tvorby strategickych podnikatel'skych jednotiek st na
zaklade technologickej pribuznosti vyrobkov, homogénnost’ zakaznikov, potrieb

zakaznikov.



d) Riadenie podnikového portfélia

Riadenie podnikového portfolia znamena riadenie jednotlivych vyrobkov a divizii
Vv podniku tak, aby sa dosiahla prosperita podniku. Je potrebné, aby vrcholovy
manazment vytvoril optimdlnu Struktru portfolia, zosuladil vyrobky, aby si
neprotirecili a rozdelil zdroje podniku pre jednotky. Pri riadeni podnikového
portfolia je potrebné sledovat’ pohyb jednotlivych SPJ v minulych rokov.

Zmysel riadenia podnikového portfolia spociva v tom, ze:

- pohéaniaji manazérov hodnotit’ jednotlivé SPJ

- davaji moznost’ riadenia produktov v podmienkach obmedzenych investi¢nych

zdrojov.

e) Vol’ba rastovej stratégie podniku

Ak chce podnik dosiahnut’ ciele, ktoré si vytycil, méze pouzit nieckol'ko rastovych
stratégii:

- stratégia intenzivneho rastu: podstatou je nadvdznost na povodné podnikanie.
MézZe mat’ podobu:

- stratégie penetracie trhu: podnik sa usiluje dosiahnut’ zvySenie trzieb a zvySovanim
intenzity ponuky produktov, agresivnejSou reklamou, rozsirenim distribu¢nej cesty,
zlavou z ceny a pod.

- stratégie rozvoja trhu: podnik v tejto stratégii pontka tradi¢né produkty na novych
trhoch, alebo trhovych segmentoch

- stratégie rozvoja vyrobku: existujucim zakaznikom na trhu pontka novy produkt.

- diverzifikacna stratégia: podnik pri stratégii diverzifikdcie uvadza nové produkty
na nové trhy a to hlavne z dévodu straty potencialu produktu na jeho zivotnej krivke.
Diverzifikacna stratégia patri medzi najrizikovejsie stratégie zo vSetkych.

- stratégia integrovaného rastu: je zalozend na zjednoteni podnikatel'skych aktivit
podniku s aktivitami d’alSich subjektov. Mdze ist’ o integraciu vpred, integraciu vzad

alebo horizontalnu integraciu. 10

1.1.3 SWOT analyza

Podnik, ktoré¢ho cielom je tspesné posobenie na trhu, potrebuje dokladne poznat

aktualny stav spolo¢nosti, situaciu na trhu, konkurentov a zakaznikov. Musi si uvedomit,

YT ESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s.23. ISBN 80-
88848-90-3.



Ze neexistuje izolovane, pretoze kazdy podnik je v interakcii so svojim okolim, ktoré ho
ovplyviiuje viac alebo menej vyznamnych kontrolovatelnych ale aj nekontrolovatel'nych
faktorov. Toto prostredie ako aj faktory v fiom posobiace zavisia prevazne od stavu
spolo¢nosti a podnik ich musi neustale sledovat’ a analyzovat. Jednozna¢na orientdcia na
trhu ajeho poziadavky si vyzaduje analyzu marketingového prostredia podniku, ktoré
predstavuje komplexny pohl'ad na podnikatel'ské prostredie, ktoré sa neustidle meni
avyvija. V ramci analyzy sa mapuje stcasna situacia a tiez budici vyvoj a zmeny, ktoré
mozno predpokladat’.

Celkova analyza vonkajSich a vnatornych cinitel'ov, ktoré ovplyviiuji podnik,
oznacovana aj ako analyza marketingového prostredia, sa nazyva SWOT analyza. Nazov
vznikol z prvych pismen anglickych slov: Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé
stranky, Opportunities — prilezitosti, Threats — hrozby. Moézeme povedat, ze SWOT
analyza je vlastne kombinaciou analyzy S-W (analyza interného prostredia) a O-T (analyza
extern¢ho prostredia).

OT analyza tzv. analyza prileZitosti a hrozieb napomaha podniku k identifikovaniu
moznych rizik a hrozieb, ale aj novych moZnosti a prilezitosti, ktoré je mozné klasifikovat’
z hl'adiska atraktivnosti a pravdepodobnosti Uspechu. Zdakladnou tlohou OT analyzy je
identifikovat’ oblasti, ktorych zmena by mohla mat vyznamny vplyv na podnik
a odhadnut’, aké zmeny by v tychto oblastiach mohli nastat’. Tieto zmeny mdézu mat’ vel'ky
vplyv na konkuren¢nii poziciu podniku na trhu a signalizujii potrebu zmeny stratégie.
Vysledky analyzy poskytuju prehlad o pripadnych rizikach a upozoriiuji na potencialne
prileZitosti.

SW analyza tzv. analyza silnych a slabych stranok podniku je zamerana na
odhal'ovanie existujucich silnych a slabych stranok podniku v porovnani s konkurenciou
v danom odbore. Podnik by mal pravidelne vyhodnocovat svoje silné aslabé stranky
a k tomu mu slazi prave SW analyza.

SWOT analyzu moéZeme vo vSeobecnosti charakterizovat’ ako analyzu, ktora
umoziuje posudit’ stcasné postavenie podniku a identifikovat’ potencidlne prileZitosti
a hrozby. Podstata tejto analyzy vychadza z predpokladu, ze ak podnik chce byt na trhu
uspesny, vyuziva efektivnu stratégiu, ktorej zamerom je maximalizovat’ silné stranky

a prileZitosti a minimalizovat’ slabé stranky a ohrozenia.™

Y HVIZDOVA, E. a kol. 2007. Zdklady marketingu. Presov : Michal Vaska, 2007. s. 30. ISBN 978-80-
71656173



Analyza SWOT je pomerne jednoducha metdéda na spracovanie prehladu
0 strategickej situacii podniku. Zameriava sa na definovanie kli¢ovych faktorov, ktoré
ovplyviluji strategické postavenie podniku. AvSak cielom analyzy SWOT nie je len
spracovat’ prehlad silnych a slabych stranok a prilezitosti a rizik, ale aj dokladnej analyzy,
poskytujucej dolezité poznatky o strategickej situacii podniku.

Postup pri analyze SWOT pozostava z tychto krokov:

- identifikacia a prognozovanie hlavnych zmien vo vonkajSom prostredi

- na zéklade vysledkov vnutornych analyz identifikovat’ silné a slabé stranky

podniku

- na jednej strane posudit’ vzajomné vzt'ahy silnych a slabych stranok a na druhej

strane posudit’ rozhodujice zmeny vo vonkajSom prostredi.'?

Pri spracovani SWOT analyzy sa znacnd pozornost venuje odliSeniu vplyvu
faktorov marketingového mikroprostredia od externého makroprostredia. Ignorovanie
takejto okolnosti by néasledne mohla spdsobit’ redukciu iba na analyzu silnych a slabych
stranok podniku.

SWOT analyza je vysledkom individudlnej a teda aj znacne subjektivnej Cinnosti
manazérov podniku. UmoZihuje im vytvarat' stratégie, ktoré by vyuZili prileZitosti
k d’alsiemu rozvoju a rastu podniku, a zarovein by umoznili vyhybat’ sa rizikam, ktoré by
mohli podniku ugkodit’.*®
Na posudenie vzajomnych vztahov jednotlivych faktorov je mozné SWOT analyzu

graficky zndzornit’ na obrazku €. 1:

2 LESAKOVA, D. a kol. 1994. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint, 1994. s. 52. ISBN 978-80-89085-
92-7.

B HVIZDOVA, E. a kol. 2007. Zdklady marketingu. Presov : Michal Vaska, 2007. s. 31. ISBN 978-80-
71656173.
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OFENZIVNA
STRATEGIA
Stratégia zvratu

A

PRILZITOSTI

STRATEGIA
SPOJENECTVA
Agresivna rastova stratégia

P
<«

[
»

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
DEFENZIVNA STRATEGIA
STRATEGIA USTUPU
Obranna stratégia Diverzifikacia

HROZBY

Obrazok ¢. 1: Grafické znazornenie stratégii SWOT analyzy
Zdroj: HVIZDOVA, E. a kol. Zdklady marketingu. Presov : Michal Vaska, 2007. s. 32

Charakteristika jednotlivych stratégii:

- ofenzivna stratégia — SO: najatraktivnej$i strategicky variant. Je vhodna pre
podniky, ktoré disponujii velkymi a stabilnymi vnutornymi zdrojmi a Smerom
k trhu mdze prezentovat’ mimoriadnu, resp. neopakovatel'nti ponuku.

- defenzivna stratégia — ST: predstavuje postup, pri ktorom trhovo silny
a stabilizovany podnik zacina mat’ problémy pri realizacii produkcie. Cielom
podniku je udrzat’ si trhovl poziciu, sformovat’ novi ponukovu stratégiu, aby bolo
mozné prejst’ od stagnacie k ofenzive.

- Stratégia spojenectva — WO: typicka pre zacinajuce podniky vstupujiice na nové
trhy, ktoré este nemaju stabilizované vnutorné prostredie a dostatok zdrojov, pre
svoj expanzivny rast a prienik na trh. Tato stratégia sa moze uplatnit’ aj v podniku,
ktory ma z r6znych dovodov vnutorné problémy a potrebuje sa spojit’ so silnym
a spolahlivym partnerom.

- Stratégia ustupu — WT: je rieSenim pre podnik, ktory ma vo vztahu k trhu
znaéné problémy. V takomto pripade prichadzajii do tivahy dve rieSenia. V prvom
sa podnik pokusi o svoje ozdravenie, zmobilizuje sa a unikne do iného prostredia,
zmeria sa na nové trhy. V druhom pripade ak pre podnik neexistuje moznost

revitalizacie, nasleduje jeho likvidacia, ktora je podstatne efektivnejéia.14

Y“HVIZDOVA, E. a kol. Zdklady marketingu. Preov : Michal Vaska, 2007. s. 33-34. ISBN 978-80-
71656173
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Vysledkom SWOT analyzy su rozlicné poznatky 0 moznostiach, o trhovom
umiestneni a identifikujii buduci vyvoj. Bezchybné zostavenie analyzy umozni podniku
determinovat’ marketingové a podnikové ciele a vybrat’ vhodnu Stratégiu na ich dosiahnutie

(pozri obrazok ¢. 2).

Ciele podniku

A 4

SWOT analyza

!

Prevladaju prileZitosti nad Strategické Taktické opatrenia na
rizikami rozhodnutie o prijati % vyuzitie prilezitosti

A\ 4

l ciel'ov podniku a elimindaciu rizik

Zmenit’ ciele, orientovat’
ich na silné stranky

Obrazok €. 2: Ciele, SWOT analyza a stratégie
Zdroj: LESAKOVA, D. Strategicky marketing. Bratislava : Edi¢né stredisko Ekonomickej

univerzity v Bratislave, 2001. s. 55

1.1.4 Situacna analyza

Vychodiskom sformulovania stratégie je analyza sucasné¢ho a predoslého obdobia.
Situa¢na analyza je definovana ako zhodnotenie prostredia, v ktorom podnik existuje
a posudenie strategickych moznosti. Hlavné prinosy situacnej analyzy su:

- odhalenie dlhodobych trendov,

- vyvarovanie sa minulych chyb

- vyuzitie predchadzajucich ﬁSpGChOV.lS

Prvym krokom v marketingovom riadeni je situacna analyza (pozri obrazok ¢.3),
ktora odpoveda na otazku ,,Kde sa spolo¢nost’ nachadza? Situand analyza by mala
prostrednictvom vnutornych a vonkajSich analyz Specifikovat’ poziciu spolo¢nosti na trhu.

Vyustenim situacnej analyzy je SWOT analyza. Znalost” postaveni spolo¢nosti umoziiuje

' LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s.223. ISBN 80-
88848-90-3.
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definovat marketingové ciele a stratégie a reagovat' tak na otazku ,,Kam spolo¢nost
smeruje?” Implementacie marketingovych stratégii a dosadenie cielov je zaistovanie
prostrednictvom marketingovych programov, ktoré zahrituju vSetky prvky marketingového
mixu (vyrobok, cena, distribtcia, komunikacia). Realizacia marketingovych programov tak
umoziuje reagovat’ na zadanie ,,Ako zaistime, aby spolo¢nost’ dosiahla stanovenych
cielov?* Poslednym krokom riadiaceho procesu je kontrola, ktora poskytuje odpoved’ na

otazku: ,,Splnili sme stanovené marketingoveé ciele?!®

SITUACNA ANALYZA

CIELE A STRATEGIE

MARKETINGOVE PROGRAMY

KONTROLA

Obrazok ¢. 3: Marketingové riadenia
Zdroj: SPACIL, V. a kol. 2006. Marketingové Fizeni. Brno : Managment, Computer Press
Media, a.s., 2006. s. 239

Marketingové riadeni sa skladd zo Styroch faz: situatna analyza, formulacie
marketingovych cielov a stratégii, tvorby marketingovych programov a kontroly. Obsah
marketingového riadenia zavisi na charakteru trhu a predovSetkym na frekvencii nakupu
zakaznika.

Situa¢né analyza zahriluje vnitornu a vonkaj$iu analyzu. Vnltorna analyza slazi k
identifikécii silnych a slabych stranok. Klucové parametre, ktoré st skimané v ramci

vnutornej analyzy, je velkost’ predaje a vysSie rabaty. Vyznamnymi metdédami, ktoré sa

1 SPACIL, V. a kol. 2006. Marketingové Fizeni. Brno : Managment, Computer Press Media, a.s., 2006. s.
239. ISBN 80-251-0396-X.
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pouzivaju pre vnutorni analyzu, je metoda ABC, portfélio analyzy a metoda krycieho
prispevku. VonkajSia analyza sa zameriava na charakteristiku trhu a subjektov, ktoré
rozhodujiicim spdsobom ovplyviiuju poziciu spolo¢nosti na trhu (zakaznici, konkurenti).
Rozhodujucim parametrom skumanych v ramci vonkajsej analyzy je trhovy podiel, ktory
vyjadruje mieru konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

Analyza zékaznika sa koncentruje na identifikaciu nakupného spravania a
ukazovatele, ktoré meraju intenzitu a Struktiru nadkupu. Na analyzu zakaznika nadvézuje
analyza konkurencie, ich cielom je vymedzenie Struktiry konkuren¢ného pol'a, definicia
intenzity konkurencie a hodnotenie zdrojov konkurenéni vyhody. Vysledkom vonkajsej
analyzy je Specifikécia prilezitosti a hrozieb pre rozvoj spolo¢nosti. Po realizacii Situacne;j
analyzy je mozné pristupit k formuldcii marketingovych cielov a stratégii. Kazdy
marketingovy plan by mal obsahovat’ ur€enie troch zékladnych ciel'ov: velkost’ trhového
podielu, velkost’ predaja a vysky zisku. V zavislosti na situacii spolo¢nosti a ambici6znosti
stanovenych cielov pristupuje spoloc¢nost’ bud’ k rozhodnutiu realizovat uto¢na alebo
obrannu stratégiu. Utotné stratégie su orientované na zvySovanie trhového podielu,
zvySovanie predaja a zvySenie potencidlnych ziskov spolo¢nosti, zatial ¢o cielom
obrannych stratégii je udrzat’ trhovy podiel a prispiet k predaju a zisku v kratkodobom

horizonte.’

1.1.5 Analyza konkurencie

Vicsina marketingovych stratégov uznava doleZitost analyz konkurencie, avSak
V praxi jej venujii men$iu pozornost ako analyze zakaznikov. Takéto spravanie je ale
kratkozraké, pretoze konkurencia najviac ovplyviiuje podnikovy tspech a jej ignorovanie
moZe sposobit’ neCakany utok pre podnik, ¢o moze mat’ za nasledok nepriaznivé podnikové
vysledky. Analyzou konkurencie moéze podnik najst’ silné a slabé stranky konkurencie
a vyuzit’ ju vo svoj prospech a v procese tvorby efektivnej marketingovej stratégie.

Pochopit’ spravanie konkurentov je nevyhnutné, pretoze uspech spolo¢nosti zavisi
od schopnosti poskytovat’ zakaznikom vys§iu Gzitkovi hodnotu neZ poskytuju konkurenti.
Znalost’ konkurencie poméha spolocnosti pri rieSeni piatich tloh:

— poznanie konkurentov,

— 1identifikacia ciel'ov konkurentov,

" SPACIL, V. a kol. 2006. Marketingové Fizeni. Brno : Managment, Computer Press Media, a.s., 2006. s.
240. ISBN 80-251-0396-X.
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— posudenie stratégii,

— zhodnotenie silnych a slabych stranok konkurentov,

— odhadnutie mozného spravania sa konkurentov.

Ziskanie vysSie uvedenych informacii napomaha podnikom rozumiet
konkurencnému prostrediu, ale hlavne zistit’ kto a ako konkuruje podniku. Takyto obraz
0 konkurencii poméha podniku predovsetkym pri zostavovani marketingovej stratégie. Po
zostaveni obrazu konkurencie je dolezité spracovanie profilu reagovania konkurencie. Na
zdklade profilu moze podnik odhalit aké zmeny bude uskutocnovat’ konkurencia,
Vv ktorych segmentoch su najviac zranitel'ni a pod.*®

Analyza konkurencie by mala byt vychodiskom marketingovej planovacieho
procesu, pricom pozornost’ by sa mala zmerat’ na ciele konkurencie, zdroje a konkurenénua
poziciu, ako aj na jednotlivé elementy marketingového mixu. V ramci procesu analyzy
konkurencie je definovand Struktira konkuren¢ného pol’a, intenzita konkurencného pol'a a
zdroje konkurenénej vyhody.

V procese analyzy konkurencie je charakterizovana Struktura konkuren¢ného pol'a,
intenzity konkurencie a hodnotenie zdrojov konkuren¢nej vyhody.

a) Struktira konkuren¢ného pola

Vramci Struktary konkurenéného pola rozozndvame rdzne 1Urovne
konkurencie:

- Identifikacia urovne konkurencie

V ramci analyzy konkurencie je najprv potrebné urcit’, na akej trovni konkurencie

budeme analyzu vykonévat. Existuju Styri urovne konkurencie:

a) varianty vyrobku v ramci znacky - tu sa jedna o vnutornu konkurenciu
v ramci spolocnosti (Gilet SENSOR EXCEL, Gilet MACH III)

b) konkurenc¢né znacky alebo vyrobky v ramci vyrobkovej formy - na tejto
urovni najcastejSie prebieha konkurenény sut'azenie, preto sa oznacuje
ako viditeI'na konkurencia (Gilet x WILKINSON)

c) konkurenéné vyrobkovej formy v ramci vyrobkovej triedy - na tejto
urovni sa hovori o substituciu vyrobkov (mokré holenie - Gilet,
WILKINSON versus suché holenie BRAUN, PHILIPS)

d) konkurenéné vyrobkovej triedy v ramci generickej potreby - (potreby

na holenie, vlasova kozmetika, telova kozmetika)

B LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s. 96. ISBN 80-
88848-90-3.
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- Identifikacia priamych konkurentov

Priamymi konkurentmi rozumieme podniky, ktoré mézu navzajom ziskat
alebo stratit’ trhovy podiel v urcitej casovej peridde vzhl'adom k tomu, ze obsluhuja
tych istych zékaznikov alebo ponukaju homogénne produkty. Na zaklade tejto
charakteristiky mézeme povedat’, Ze hl'adanie spolo¢nych ¢t medzi konkurentmi je
vykonavané zékaznikmi. To znamend, ze dve firmy st priamymi konkurentmi, ak to
tvrdi zakaznik alebo potencidlny zakaznik

- Hodnotenie konkurencnej dynamiky

Hodnotenie konkurenénej dynamiky je viac neZ procesom zaznamenavania
zmien u konkurencie, mozZzeme povedat, ze ide o pokus projektovat, ako bude
konkuren¢né prostredie vyzerat v budicnosti. Okrem analyzy sucasnych konkurentov
je potrebné posudzovat’ pripadnych budicich konkurentov. Existuju nasledujtce
zdroje vyskytu novych resp. potencialnych konkurentov:

- Konkurenti zo segmentu

- Nepriami konkurenti (vo vyrobkovej forme alebo vyrobkovej triede)

- Zakaznici (tu sa jedna o vertikalnu integraciu smerom vzad) —
maloobchodny ret'azec rozsiri svoju obchodnu ¢innost’ o
vel'koobchod

- Dodévatelia (tu sa jednd o vertikalnu integraciu smerom dopredu) —

dodavatel’ suroviny za¢ne vyrabat’ polotovar

b) definicia intenzity konkurencie

Intenzita konkurencie vyjadruje mieru konkuren¢ného sitaZenia. VyS$§i stupen
intenzity konkurencie vznika vtedy, ak:

- na trhu existuje vel'a konkurentov, ktori st zaroven rovnocenni z hl'adiska

vel’kosti €1 vyjednavacej sily

- rast odvetvia je pomaly

- vyrobky a sluzby su v podstate homogénne (totozné, identické)

- naklady zékaznikov na zmenu dodévatel’a su nizke

- Vyznamnu ulohu hraja uspory z rozsahu

- odvetvie je charakterizované prebytkom kapacity

- aktiva su menej likvidné

Identifikovat’ intenzitu konkurencie je ddlezité za ucelom zistenia, aki vyznamnu

ulohu bude hrat’ cena ako néstroj pre budovanie konkuren¢nej vyhody.
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) hodnotenie zdrojov konkurené¢nej vyhody

Konkuren¢nd vyhoda sa stava z relativnej vyhody vtedy, ak je zmysluplna pre
cielovych zakaznikov a je udrzatelna, ¢ize konkurenti ju nemoézu Iahko napodobnit’.
Medzi konkuren¢né vyhody patria:

- Nakladové vyhody

Nakladové vyhody vyplyvaju zo znizenia variabilnych nakladov, marketingovych
vydavkov a prevadzkovych vydavkov. KI'icovym faktorom pre nizke variabilné ndklady
je objem. VAcsi objem vyroby vyvolava efekt uspor z rozsahu vo vyrobe a nakupu, ktory
znizuje jednotkové naklady vyrobku. Rovnako tak pri rozsirovani vyrobného sortimentu o
nové vyrobkové rady dochadza k efektu uspory z rozsahu, pretoze mnoho komponentov je
pouzitelnych vo viacerych produktovych radoch, ¢im podnik dosahuje ndkladové vyhody.
Vyhoda zo znizenia marketingovych vydavkov plynie z rozsirenia vyrobkovych radov a zo
stratégie rozsirenia aplikacie znacky. Predajnej sily dostanu k dispozicii viac vyrobkov pre
predaj u rovnakych zdkaznikov a dochddza tiez k zniZeniu reklamnych vydavkov na
jednotku. ZniZenie prevadzkovych vydavkov moZno dosiahnut' prostrednictvom
Standardizécie, napriklad McDonalds vyuziva unifikovany dizajn interiéru.

- diferencné vyhody

Diferencidciu moZeme dosiahnut’ prostrednictvom produktovych charakteristik,
ktoré zakaznikov oslovuju a stt nimi ocefiované. Vyrobky a znacky vyrobkov, ktoré st na
priblizne rovnakej tirovni pomahaju odlisit’ dodato¢né sluzby. Pri automobiloch sa jedna o
nizku poruchovost’, bezpecnost, nizku spotrebu, neobvykly design ¢i velky ulozny
priestor.

- Marketingoveé vyhody

Medzi marketingové vyhody patria vyhody plynuce z distribu¢ného kanala, ked’
vyrobca alebo distributor moze =ziskat lepsi pristup k zékaznikom. Dal3imi
marketingovymi vyhodami moze byt uroven predajného personalu alebo aj imidz

znacky. '

Y SPACIL, V. a kol. 2006. Marketingové Fizeni. Brno : Managment, Computer Press Media, a.s., 2008. s.
256. ISBN 80-251-0396-X.
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1.2 Marketingova stratégia uvedenia nového vyrobku

Marketingové stratégie urcuju postupy, sposoby, cesty naplnenia marketingovych
cielov. Pri ich tvorbe maju zastipenie pracovnici réznych funkénych usekov a utvarov.
Znamy marketingovy odbornik Jack Trout povedal, ze jedinym spdsobom ako udrzat
dlhodoby dopyt po svojom produkte je nikdy ho Gplne neuspokojit’. V sucasnom obdobi
mnozstvo podnikov vyuziva prave takuto stratégiu pre svoje produkty. Tuto stratégiu
podniky vyuzivaju hlavne z dovodu neustaleho zlepSovania svojich produktov s cielom
udrzat’ si poziciu na trhu. AvSak existuje mnozstvo faktorov, ktoré brania tspesSnému
prieniku nového produktu na trh. Ide o faktory ako napr.:

- nedostatok novych vyznamnych napadov v urcitych oblastiach

- fragmentové trhy

- socidlne a legislativne obmedzenia

- finan¢né naroc¢nost’ vyvoja

- nedostatok kapitalu

- skracovanie doby vyvoja

- skracovanie Zivotného cyklu V}'/robkov.20

1.2.1 Produkt v marketingu

Produkt je neodmyslitelnou castou marketingového mixu a trhovej ponuky,
pretoze bez neho by nebolo mozné uspokojit’ potreby na trhu.

Vseobecne sa produktom v marketingu rozumie vsetko, ¢o tvori ponuku na trhu
a ¢o uspokoji potreby spotrebitela. Pod pojmom produkt pritom rozumieme hmotné
produkty, sluzby, osoby, miesta, myslienky, udalosti, miesto a organizacie.

Produkty mozeme podl'a urcitych charakteristickych znakov usporiadat’ do urcitych
skupin, pre ktoré je potrebné spracovat’ rozliéné marketingové stratégie. Podl'a hmotnej
podstaty ¢lenim na produkty hmotného a produkty nehmotného charakteru. Produkty
hmotného charakteru mézeme ohmatat’, ochutnat a vidiet, zvycajne si ich po nakupe
mozeme ponechat’. Produkty nehmotného charakteru su charakterizované ako produkty,
ktoré¢ su vysledkom duSevnej Cinnosti alebo vysledkom dlhodobej skusenosti ¢i inej

tvorivej alebo netvorivej Cinnosti. Podl'a Zivotnosti produkty rozliSujeme na produkty

2 Marketingové stratégie. [online]. [cit. 2011.09.24]. Dostupné na internete:
<http://www.mtf.zavinac.sk/ing_r2s4/mas/mas_marketingove_strategie.pdf>
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kratkodobej, ktoré sa spotrebivaju pocas niekolkych pouziti alebo jednorazovo,
a produkty dlhodobej spotreby, ktoré sluzia na dlhodobé pouzitie.?!

V stucasnom obdobi sa eviduje na trhu vyrazny narast prave poskytovanie sluzieb.
Sluzbu moézeme charakterizovat ako Ccinnost, ktort jedna strana poskytne druhej,
Vv podstate st sluzby nemateridlneho charakteru, pricom pri sluzbach nie je mozné
nadobudnutie vlastnictva. Kazdd poskytovand sluzba oplyva urcitymi rovnakymi
charakteristickymi vlastnostami:

1. Nehmotna povaha: ¢o znamend, ze pred samotnym nédkupom sluzby ju
nemoézeme ani ochutnat’, ani ohmatat’ a pod.

2. Neoddelitel'nost’ sluzieb: je dalSia charakteristickd vlastnost’, ktorou
rozumieme, Ze produkcia a spotreba nastavaju sUCasne. A pradve preto je
komunikacia a interakcia medzi poskytovatelom a spotrebitelom je velmi
dolezitou sucast'ou.

3. Pominutelnost’ sluzby: hovori otom, Ze sluzba sa nedd skladovat,
prenasat’, ¢i dokonca odlozit’.

4. Variabilita kvality: vyjadruje, ze kvalita sluzby je nestala a napokon je
zavisla od toho, kto, kedy akde aakym spdsobom poskytuje danti sluzbu.
Poskytovatel tu musi mat na pamiti, Ze spotrebitel je citlivy na tato
charakteristickll vlastnost’ a ¢asto vynaloZi vel'ké usilie, aby dostal Zelanu kvalitu.
Poskytovatelia sluZieb by taktiez mali mat’ na pamaiti, Ze svoju pozornost’ by mali

zamerat’ tak na zamestnancov ako aj na svojich zakaznikov. Tento tzv. retazec vztahov
hovori o spajani spokojnosti zamestnancov so spokojnostou zakaznikov a napokon aj so
ziskom. Podniky, ktoré pochopili tento navzdjom sa ovplyviujuci vzt'ah, hovoria
0 dobrych vysledkoch v podniku a zvyseni spokojnosti a lojality ich zakaznikov. Ret'azec
sa skladd z Casti:

- kvalita sluzieb vo vnutri podniku: podpora a motivacia zamestnancov,

Skolenie zamestnancov,

- spokojni a vykonni zamestnanci: lojalita a pracovitost’ zamestnancov

- lepSia kvalita sluzieb: uspokojenie Zelani zdkaznikov

- spokojni a lojalni zédkaznici: odporucania ostatnym, opakované nakupy

- vysoky zisk a zdravy rast.??

2KITA, J. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 188. ISBN 978-80-8078-327-3.
22 HVIZDOVA, E. a kol. 2007. Zdklady marketingu. PreSov : Michal Vaska, 2007. s. 70. ISBN 978-80-
71656173.
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Vyrobky resp. tovary tvoria dalsiu kategériu produktov, ktoré poskytovatelia na
trhu poskytuji svojim zdkaznikom. Podl'a pouzivatel'ov vyrobky rozdel'ujeme na:
a) spotrebné vyrobky — kupuju sa pre osobnu spotrebu. Delia sa na (pozri
obrazok ¢. 4):
- tovar zakladného dopytu: zékaznici ho kupuju Casto, bez akéhokol'vek vacsieho
premyslania a so zriedkavym porovnavanim.
- tovar prileZitostného dopytu: zakaznici pred samotnym nakupom porovnavaji
vlastnosti ako kvalita, cena a pod.
- tovar zvlastneho dopytu: tovary s charakteristikami, pre ktoré si ich je konkrétna
skupina ochotna kupit’
- neuvazovany resp. nezndmy tovar: pri tomto type tovaru je dolezita reklama.

Zakaznik, bud’ nie je o tovare informovany alebo je informovany, len o jeho

nakupe nepremysla.

ROZDELENIE SPOTREBNEHO TOVARU

TOVARY

" T(T)I\(/gg(\)(BEJ DLHODOBEJ
RA POTREBY
SPOTREBY SPO

Neuvazeny
tovar

Tovar
zvlastneho
dopytu

Tovar
prilezitostného

dopytu

Tovar
zakladného

dopytu

Homogénny tovar

Tovar dennej
spotreby

Nehomogénny
tovar

Impulzivne
ktupeny tovar

Tovar kiipeny z
nudze

Obrazok ¢. 4: Klasifikacia spotrebného tovaru

Zdroj: HVIZDOVA, E. a kol. 2007. Ziklady marketingu. Presov : Michal Vaska, 2007. s. 72.
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b) produkty na spracovatel’ské a investicné ucely — vyrobky su urCené na
d’al$ie spracovanie. Rozdel'ujeme ich na (pozri obrazok €. 5):

- material a polotovary: vstupuju celé do procesu vyroby, bud’ d’als$im spracovanim
alebo ako jeho cCasti

- produkty investi¢ného charakteru: tovary na spracovatel'ské ucely, ktoré nasledne
odovzdavaju hodnotu konecnému statku

- prislusenstvo: ide o doplnkové premiestnitelné zariadenie

- pomocny material: nevstupuji do hotového produktu, ale st jeho suborom.
Zahtna prevadzkovy material a material na udrzbu a opravy.

- sluzby: zahfiia odborné sluzby zamerané na podporu prevadzky podniku.

Zahfnaja opravarenské, drzbarske a komeréné sluiby.23

ROZDELENIE PRODUKTOV NA
SPRACOVATELSKE A INVESTICNE UCELY

Produkty investi¢né¢ho charakteru

Budovy
Strojové vybavenie

Prislusenstvo

Nastroje
Vybavenie miestnosti

Material a polotovary

Suroviny - pol'nohospodarstve
- prirodné produkty

Polotovary

Stciastky

Pomocny material

Prevadzkovy material
Material na udrzbu a opravy

Sluzby

Obrazok ¢. 5: Rozdelenie produktov na spracovatel'ské a investi¢né statky

Zdroj: KITA, J. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 193

2 HVIZDOVA, E. a kol. Zdklady marketingu. Preov : Michal Vaska, 2007. s. 73. ISBN 978-80-71656173
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Vlastnosti produktov maji znacny vplyv na vyber marketingovej stratégie, a preto
pri vyvoji produktov je potrebné, aby podnik bral do uvahy suhrn uzitkovych hodnot
produktu, ktoré ovplyviiuju postoje a reakcie zakaznikov.

NajvyznamnejSou uroviiou produktu je uzitocnost’ produktu, na zaklade ktorej si
zakaznik produkt kupuje. V druhej trovni sa vytvara zakladny produkt, kde pri jeho tvorbe
sa podnik rozhoduje o vlastnostiach produktu, ktoré zahfiaju kvalitu, varianty vyhotovenia
a dizajn, oznaCenie, znaCku, ochranni znamku a obal. Po jadre a zdkladnom produkte
roz§ireny produkt predstavuje tretiu uroven produktu, ktora zahfiia tzv. dodato¢né sluzby,
na zaklade nich sa prekonavaju priania a o¢akavania zakaznikov a odliSuja svoje ponuky

od konkurencie.?*

1.2.2 Marketingové stratégie uvedenia nového produktu

Marketingové stratégie urCuju postupy, sposoby, cesty naplnenia marketingovych
cielov. Kazdé4 stratégia je svojim obsahom origindlna, pretoZze zohladiiuje rozdielne
faktory a reaguje na ne individudlnym spdsobom. KI'icom formulovania stratégie by vSak
vzdy mali byt potreby cielovych zakaznikov, ktorych chce podnik obsluhovat’.

Predpokladom uspesného vyvoja a uvedenia nového vyrobku na trh je starostliva
segmentacia trhu, vyber cielovych skupin, ur¢enie zelanej trhovej pozicie. Pod ,,novym
produktom® rozumieme: originalne, doposial' nezndme vyrobky, zdokonalené vyrobky,
modifikované vyrobky, nové znaéky.25

Neprestajne na trhu sa objavuju nové anové vyrobky, ale len nieckol'ko z nich
ovladnu trh a prinesu im zisk. Marketingové vyskumy poukazuju na fakt, Ze len priblizne
tretina novych vyrobkov uvedend na trh sa stant UspeSnymi. V tejto spojitosti méZzeme
podotkntt’, Ze prave Zivotny cyklus produktu nam pomaha definovat” vykyvy v objeme
predaja ¢i dosahovaného zisku.

Zivotny cyklus produktu podnikom poukazuje na existenciu etdp v priebehu Zivota
vyrobku. V kazdej etape cyklu stoja pred manazmentom podniku rozliéné strasti, ale
zaroven existuju aj roézne prilezitosti vyuzitia marketingovej stratégie. Ak sa manazmentu
podniku podari stanovit, v akej etape zivotného cyklu sa vyrobok nachédza, podl'a toho

mdzu vypracovat’ konkrétny program marketingovych stratégii.?®

2 KITA, J. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 193.ISBN 978-80-8078-327-3.

% Etapy vyvoja nového produku. [online]. [cit. 2011.09.25]. Dostupné na internete:
<http://web.tuke.sk/sjf-icav/stranky/obrazky2/e-texty/ skripta/inovacie.pdf>

® LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s. 249. ISBN
80-88848-90-3.
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1. Uvedenie na trh: Délezitou tlohou marketingu v tejto etape je ovplyvnit’ postoje
spotrebitel’a k novému vyrobku. Dosahovana je strata alebo nizky zisk — objem predaja je
nizky a naklady na distribiciu a propagaciu vyrobkov vysoké. NajtazSie je prinatit
zakaznika, aby produkt vyskuasal, potom mézu nastat’ pripady:

- produkt sa mu paci a bude ho nad’alej pouzivat’, pricom ho bude odporacat’

d’alsim vo svojom okolli,

- produkt sa mu nepaci, uz ho viac nepouzije a odradi aj d’alSich potencialnych

kupcov.
Marketingové stratégie v etape uvedenia na trh (pozri obrazok ¢. 6):
- Stratégia rychleho zbierania
- Stratégia pomalého zbierania
- Stratégia rychleho prenikania

- Stratégia pomalého prenikania

Propagacia
Vysoka Nizka
% Stratégia rychleho Stratégia pomalého
g, zbierania Zbierania
(1]
C
S
S Stratégia rychleho Stratégia pomalého
% prenikania prenikania

Obrazok ¢. 6: Marketingové stratégie v etape zavadzania

Zdroj: http://www.mtf.zavinac.sk/ing_r2s4/mas/mas_marketingove_strategie.pdf

2. Rast: Organizacia by mala udrziavat’ existenciu produktu, pripadne svojej znacky
v povedomi Klienta. Dochadza k rychlejSiemu poklesu fixnych nakladov na jednotku
produkcie nez je pokles cien, o vedie k zvySovaniu zisku.
Marketingové stratégie v etape rastu:
- Modifikacia produktu — zvysenie kvality, zdokonalenie vlastnosti a stylu
- Rozsirenie sortimentu — d’alsie varianty produktu a prislusenstva
- Rozsirenie trhu — organizacia vstupuje na nove segmenty trhy

- Rozsirenie predaja — organizacia pouziva nove distribu¢ne kanaly

23



- Zmena propagacie — prechod od informacnej k presved¢ovacej reklamy

- Modifikécia ceny — prildkanie d’alSich spotrebitel'ov znizenim ceny

3. Zrelost. V odvetvi sa ustal'uje pocet konkurentov, ich hlavnou snahou je ziskat
vyhodu Vv hospodarskej sut'azi pomocou marketingovych stratégii
Marketingové stratégie v etape zrelosti:
- Modifikacia produktu —dodatoénym zlepSovanim ziskat' d’alSich spotrebitel'ov,
resp. zvysit’ spotrebu u stalych klientov
- Modifikacia trhu — udrzat, zvysit’ predaj produktu vstupom do novych segmentov,
ziskat’ zakaznikov konkurencie
- Modifikacia marketingového mixu — upravit’ niektoré alebo vSetky premenne
marketingového mixu s cielom zostladit' poziadavky trhu a ekonomické ciele

organizacie

4. Pokles (utlm): Vela firiem optsta trh alebo znizi ponuku produktov, pripadne
opusti malé (nevynosné) trhové segmenty. Dochadza k zniZeniu nakladov na reklamu a
d’alSie nastroje propagacie.

Marketingové stratégie v etape poklesu:
- Identifikacia slabych produktov - ponechat’ produkt bez zmeny a vycerpat’ posledny
zisk, predat’ produkt inym organizaciam.
- Identifikacia stratovych produktov - vyradit produkt z vyroby a zbavit' sa
poslednych zasob (vypredajové akcie)?’

Ak podnik chece byt pri vyvoji produktu GspeSny musi dokazat’ reagovat’ na zmeny
ako je zmena zdujmu spotrebitel'skej orientacie, technoldgie alebo zmena spravania
konkurencie. Z tychto troch zmien vychadza stratégia vyvoja nového produktu, ktord ma
dve principy:

1. Zasada: dobra pripravenost’ podniku:
- vediet’ reagovat’ na zmenu technolégie konkurencie
- vediet’ v dobrom case vystihnat’ zmeny v mysleni a reagovani konkurencie
2. Zasada: bez programu vyvoja nového produktu sa podnik nezaobide z dovodov:
- program musi zahfnat’ podnikové reakcie na zmeny, ktoré sa na trhu odohravaja

xx ot i . 1o 28
- zmeny na trhu sa zvécsa tykaju zaujmu zakaznikov.

" Adaptacia spotrebitela. [online]. [cit. 2011.09.25]. Dostupné na internete:
<http://www.mtf.zavinac.sk/ing_r2s4/mas/mas_marketingove_strategie.pdf>
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1.2.3 Implementacia marketingovej strategie

Kotler pod pojmom implementacia rozumie proces, prostrednictvom ktorého su
marketingové plany premenené na akcieschopné ulohy a prostrednictvom neho je
zabezpedené, Ze tieto Glohy s vykonavané tak, aby boli splnené planované ciele. Uloha
Z hl'adiska obsahu méze byt rozdelena na 3 jednotlivé tlohy:
- zabezpecCenie akceptovania stratégie u prislusnych pracovnikov podniku,
- Specifikacia globalnych strategickych tuloh,

- prispdsobenie podnikovej Struktiry, podnikového systému a podnikovej kultury.

Okrem toho, Ze pojem implementacia stratégie chapeme ako procesny projekt, pod
pojmom rozumieme aj strategicky projekt. Implementacia v sebe zahfiia formulovanie
cielov, vymedzenie ¢innosti k presadeniu a realizacia kontroly. Implementacia predstavuje
jednotliva fazu strategického manazérskeho procesu, s ktorym stvisia d’alSie prvky ako je
vyvoj stratégie, kontrola a pod. Prave vo faze realizacie stratégie sa doporucuje, aby bola
implementacia definovana ako samostatny projekt so Specifickou organizaciou (pozri

obréazok &.7).2°

Ocakavania
ciele

Prostredie ! Zdroje

\ STRATEGICKA /

ANALYZA
VYB};R IMPLEMENTACIA
STRATEGIE STRATEGIE
Generovanie Planovanie

variant zdrojov

Hodnotenie Vyber Organiza¢na

variant stratégie Struktara

Obrazok ¢. 7: Postup tvorby stratégie
Zdroj: LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketing. Bratislava : Edi¢né stredisko Ekonomickej

univerzity v Bratislave, 2001. s. 10

% LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s. 250. ISBN
80-88848-90-3

» LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s. 10. ISBN 80-
88848-90-3
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Implementécia stratégie predstavuje rovnako vyznamnu ¢ast’ procesu strategického
riadenia ako formulovanie stratégie. Uspech zavisi od priebehu jej realizacie. Na Gspesnu
realizaciu stratégie je potrebné analyzovat zdroje moci a zdroje moznych konfliktov.
Strategické riadenie je nepretrzity proces. Ked’ je stratégia implementovana, jej fungovanie
musi byt’ stale sledované, aby bolo zrejmé, do akej miery sa vytycené ciele realne plnia.
Spétna vdzba slizi na potvrdenie jestvujucich ciel'ov a stratégii alebo odporaca zmenu.*

Kazdy si musi dat’ odpoved’ na otdzku, ¢o musime urobit, aby sme uviedli do
zivota prislusni Cast’” firemnej stratégie. Pozaduje predovsetkym to, aby firma mala
stanovené ro¢né ciele, firemnt politiku, aby firma motivovala pracovnikov a ziskavala
zdroje umoznujuce realizaciu stratégie. SuCasne to zahffia vytvorenie firemnej kultary,
ktord podporuje stratégiu, vytvorenie efektivnej organizacnej Struktury, presmerovanie
marketingového usilia, pripravu rozpoctu, rozvoj informacného systému a motivaciu
jednotlivcov. Treba upozornit’, Ze stratégia nie je synonymom pre dlhodobé planovanie.
Stratégia je postupom podniku na dosiahnutie dlhodobych cielov a urc¢itého zvoleného
stavu v budlcnosti, prispdsobenim konkurencnej pozicie podniku meniacim sa
podmienkam. Na rozdiel od strategickych postupov, ktoré mozno planovat, aktivity
u konkurentov budu znamenat, Ze konkrétne taktické rozhodovania podniku sa musia
modifikovat’ tak, aby spravanie sa konkurencie brali do uvahy.

Hlavnym cielom je Gspe$na implementacia vytvorenej stratégie. Tento poZadovany
stav moze byt opit’ rozdeleny do ciel'ov presadenia a uplatnenia i do vykonavanych ciel'ov

(pozri obrazok ¢. 8).

% Implementacia stratégie. [online]. [cit. 2011.09.26]. Dostupné na internete:
<http://sk.wikipedia.org/wiki/Strategick%C3%BD_mana%C5%BEment>
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VRCHOLOVY CIEL | USPESNA IMPLEMENTACIA STRATEGIE
SYSTEMOVE PRESADENIE VYKON
CIELE IMPLEMENTACIE
vediet’ vykonavacie programy
rozumiet’ prispdsobenie potencialu
moct’ podniku
chciet’ - organizacna Struktura
- systém rozhodovania a
odmenovania
- marketingova kulttra
podniku

VYKONAVACIE

CIELE UCINNY VYKON IMPLEMENTACIE STRATEGIE
- nakladové ciele
- procesné a ¢asové ciele

Obrazok ¢. 8: Ciele implementacie stratégie

Zdroj: LESAKOVA, D. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : SPRINT, 2001. s.
10.
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2 CIEL, PRACE

Stratégia firmy je kl'icovou otazkou, ktori musia vSetky podniky riesit, ak chct
byt na trhu tspesny. Vzhl'adom k tomu, ze marketing je oblastou, ktord ma vplyv a vzt'ah
na celkové dianie v podniku, je zrejmé, ze stanovenie spravnej marketingovej stratégie
bude mat’ podstatny vplyv na d’alsie hospodarske smerovanie podniku.

Cielom diplomovej prace je vyhotovit' strategicki marketingovll analyzu a
porovnat’ idaje, ktoré boli zistené vyskumom. Dalej vypracovat’ komplexni marketingova
stratégiu zavedenia nového druhu produktu na trh vybraného podniku, s ohladom na
existujuci vyrobny program a cielovu skupinu zékaznikov. Praca je rozdelena na dve Casti.
V prvej teoretickej Casti praca vymedzuje pojem marketingova stratégia. Zaobera sa
charakteristikou uloh strategického manazmentu. Poukazuje na vymedzenie podstaty
analyzy SWOT, situatnej analyzy aanalyzy konkurencie. Dalej sa venuje podstate
marketingovej stratégie uvedenia nového produktu na trh, blizSie sa zaoberd vymedzenim
pojmu produkt v marketingu a implementacii marketingovej stratégie. V d’alSej Casti
ziskané znalosti zteoretickej Casti st aplikované na vybrany podnik. Poukazuje na
vysledky zuskuto€neného prieskumu, ktorého cielom bolo analyzovat spokojnost
spotrebitel'ov a zistit' rozhodujiice ¢initele pri vybere piva znatky Sari§, konkrétne piva
radler. Dalej sa zaobera implementaciou navrhu marketingovej stratégie uvedenia nového
produktu na trh pre spolo¢nost Sari§. Zavereéna kapitola sa zaobera diskusiou a
odporucaniami danej problematiky..

Hlavnym cielom prace je analyza a porovnavanie jednotlivych marketingovych

analyz a vyber ich najlepSej kombindcie a vytvorenie navrhov a implementécie stratégie.
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3  METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Pri zostavovani diplomovej prace sa aplikovalo viacero metod. Sucast'ou prace je aj
uskuto¢nena marketingova analyza orientovana na analyzu spotrebitel'ského spravania na
trhu s pivom. Prvoradé udaje, potrebné na analyzu trhu a spotrebitel'a poskytol vykonany
dotaznikovy prieskum. Udaje o sa¢asnom stave skiimaného subjektu boli ziskané metdédou
opytovania manazmentu podniku a prostrednictvom internetovych zdrojov. Druhoradé
udaje boli ziskané S§tidiom nalezitej odbornej literatiry, odbornych casopisov a
internetovych zdrojov.

Za ucelom splnenia Ciastkového ciela prace bolo determinovat stéasni poziciu
spolocnosti na trhu v porovnani s konkurenciou a vyhodnotenie konkurencie, na zaklade
¢oho bola vypracovana analyza konkurencie a na vyhodnotenie silnych a slabych stranok,
moznosti a ohrozeni bola vypracovana analyza SWOT.

V diplomovej praci boli aplikované aj iné metddy ako syntéza, indukcia, dedukcia,
analyza a komparacia. Zber tdajov z dotaznikového prieskumu bol spracovany formou
tabuliek a grafov, na ktorych vyhodnotenie bola pouzita rozdielova komparacia. Zber a
spracovanie podkladovych dotaznikovych udajov, potrebnych na jej spracovanie boli

uskuto¢nené v ¢asovom obdobi od februara do aprila 2012.
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4 VYSLEDKY PRACE

Kazda fungujiaca spolo¢nost’ pdsobi v uréitom tzv. komplexe trhového prostredia.
Na udrzanie trhovej pozicie musi firma starostlivo sledovat’ a analyzovat' svoje okolie.
Uspesnost’ firmy teda zavisi od jej schopnosti prisposobit’ marketingovy mix vyvoju
trhovym zmenam.

Po analyze trhu sme sa rozhodli v diplomovej praci spracovat’ a navrhnat
marketingovii stratégiu uvedenia nového produktu pre pivovar Sari. Rozhodli sme sa pre
spolo¢nost’ Sari§ tak z dovodu, Ze pivo Sari§ je na Slovensku velmi zname, zaloZené na
kvalite, ktord je predstavovand ¢irou vodou, vyberaného chmel'u a dokonalymi vyrobnymi
technologiami, dvojfaizovym kvasenim s naslednym dlhodobym dokvaSanim pri nizkych
teplotach. Toto pivo je silne chmelené, o mu dodava horkd, aromaticka chut’ a zaroven
umoziuje lepSiu straviteI'nost’. Na zaciatku pdsobenia pivovaru bola ro¢na produkcia okolo
600 tisic hektolitrov a v sti€asnosti je jeho produkcia véacsia ako 1,2 mil. hektolitrov. Pivo
zna&ky Sari§ svojou kvalitou uspokojilo aj najnaro¢nejsich pivarov a zaradilo sa na $picku

slovenskych piv.

4.1 Predstavenie spolo¢nosti SARIS

Spolo¢nost’ Sari3 (pozri obrazok ¢. 9) je Vv stiéasnosti najvacsi pivovar na Slovensku z

hladiska objemu vyroby. Sidli v meste Velky Sari$ pri Presove.

Obrazok &. 9: Logo spolo¢nosti Saris

Zdroj: http://www.srdcomvychodniar.sk/index.php

Zakladné informacie o spolo¢nosti:

Meno spolocnosti: Pivovary Saris, a.s. (do roku 2007)
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http://sk.wikipedia.org/wiki/Pivovar
http://sk.wikipedia.org/wiki/Ve%C4%BEk%C3%BD_%C5%A0ari%C5%A1
http://sk.wikipedia.org/wiki/Pre%C5%A1ov

Pivovary Topvar, a.s. (si¢asné meno spoloc¢nosti)

Sidlo spolocnosti: Pivovarska 9, 082 21 Velky Saris
Profil firmy: Pivovary Topvar, a.s., vznikli 1. januara 2007 spojenim pivovarov Pivovar
Sari§, a.s. a Topvar, a.s. do jednej spolognosti. 100% vlastnikom spolo¢nosti je $tvrta
najvicsia pivovarnicka spolonost na svete SABMiller®’. Spolotnost ma vyrobné
prevadzky v Topoldanoch a vo Velkom Sari§i. Pivovar vo Velkom Sarisi patri k
technologicky najmodernej$im pivovarom v krajine.
Motto spolocnosti: Dusu pivu davaju l'udia
Poslanie spolocnosti: Vlastnit’ a starat’ sa o narodné a medzinarodné znacky, ktoré sa stanti
prvou vol'bou spotrebitel’'ov.
Vizia spolocnosti: Stat’ sa najobdivovanejSou pivovarnickou spolocnostou v SR
Hodnoty spolocnosti: Nasi 'udia st zarukou nasho uspechu.

Presadzujeme jasnu a osobnu zodpovednost’.

Pracujeme a vyhravame v timoch.

Chapeme a reSpektujeme naSho spotrebitel’a a zakaznika.

Dobré meno si budujeme vetkym o robime.*

4. 1.1 Histéria spolocnosti Saris

Pivo sa v oblasti Saria varilo uz od ¢ias ranného stredoveku. Sari§sky pivovarnicky
cech vo svojej cechovej listine z roku 1506 zdoraznuje, Ze pivovarnici tohto kraja tu
vyrabali pivo odpradavna. V roku 1872 boli rozpustené cechy a vznikli nové zivnostenské
spolocnosti a prave vtedy bol postaveny pivovar, ktorého majitelmi boli miestni statkari.
Vyrdbal asi 3 tisic hl piva rocne, ale zaCiatkom minulého storo¢ia podlahol
konkurenénému tlaku koSickych pivovarov a prestal pivo vyrabat. Od tej doby museli
Sarisania ¢akat’ mnoho rokov na svoj vlastny pivovar.

Zaciatkom 60-tych rokov 19 st. bolo rozhodnuté postavit’ novy, velkokapacitny a
moderny pivovar prave pod historickym Sari§skym hradom. Vystavba pivovaru Saris
zacCala 1.septembra 1964 a po dva a pol roku vystavby bol dokonéeny s kapacitou 600 000
hl piva. Prva varka piva v novovybudovanom pivovare vo Velkom Sarisi bola uvarena 26.
maja 1967 a doteraz sa ho tu uvarilo vySe 25 miliénov hektolitrov. Zavod sa uz v prvych

rokoch svojho tispesného pdsobenia stal najvacsim slovenskym pivovarom a bol prvym a

1 SABMiller: spolo¢nost’ vznikla v roku 2002 fuziou juhoafrickej spolo¢nosti SAB (South African
Breweries) a amerického koncernu Miller Brewing

%2 Predstavenie spolocnosti Saris. [online]. [cit. 2011.12.18]. Dostupné na internete:
<http://www.pivovarytopvar.sk/?1De=26758>
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najvacsim vyvozcom piva. Pprvym odberatelom bolo Mad’arsko a ZSSR. Okrem 10 %
svetlého piva sa v prvych rokoch vyrabalo aj 10 % tmavé pivo a 7 % svetlé pivo. Neskor
pribudlo vo vyrobnom programe aj 14 % pivo svetlé a 16 % pivo tmavé. Priamo v zavode
sa nachadzala sladoviia a vyrobna nealko néapojov. Pivovar disponoval aj vlastnou
zavodnou dopravou.

Uz vroku 1983 vSak pivovar musel pristapit k postupnej modernizacii
technologickych linick na vyrobu piva a vdaka investicnej akcii pod nazvom
»Intenzifikdcia pivovaru® . Kapacita pivovaru sa rozsirila na 900 tisic hl piva a ako jeden
z prvych pivovarov v Ceskoslovensku zalal pouZivat' aj cylindricko-konické tanky a
presiel na tzv. jednofazovy spdsob vyroby piva, pri ktorom sa vyrazne znizil cyklus
procesu kvasenia a dokvasovania. Bola vybudovana aj nova varna s kapacitou 4 000 hl za
24 hodin (4 varky) ¢o vtej dobe predstavovalo Spickovl eurdpsku troven. Obluba
SariSského piva, ale aj jeho kvalita stile narastala a zacCiatkom devétdesiatych rokov sa
zvysila kapacita pivovaru na milion hl piva ro¢ne a pivovar sa stal druhym najva¢sim na
Slovensku. Zna¢ka piva Sari§ pod exportnym nizvom Sarus Lager a Sarus Light, si
prerazila cestu aj do Pol'ska, SNS$*®, Juhoslavie, Rumunska, Anglicka, Svédska a Nemecka.
Pribudli aj nové druhy piva 8 a 11 % svetlé pivo, 10 %, 11% a 13 % tmavé pivo,
nizkoenergetické pivo a bezalkoholové pivo. Na rad priSla aj Uplne nova znacka svetly
vycapny leziak Sméddny mnich, ktorej ndzov sa odvija od historickej tradicie, kedy prave
mnisi na Sari§skom hrade varili prvé pivo v regione a kratku dobu aj 9 % svetlé pivo
s d’al§im historickym ndzvom Janosik, ktorého vyroba sa uz ukoncila.

V septembri 1997 ziskala vaésinovy podiel akciovej spoloénosti Pivovar Saris
znama juhoafrickda pivovarnicka spolocnost SABMiller, ktord je druhou najvdcSou
pivovarnickou spolo¢nostou na svete a od tohto roku sa zacala novéa éra pivovaru.
Spolo¢nost SABMiller investovala do novej techniky a technologickych zariadeni
v pivovare Sari§ 30 miliénov dolérov, okrem domécich znaciek rozsirila vyrobu o licenéné
Ceské znaCky Gambrinus a Radegast, v tomto roku sa zacala aj vyroba Velkopopovického
Kozla. Dia 1. 1. 2007 doslo k fuzii spoloénosti Pivovar Sari§ a Topvar a vznikla
spolo¢nost’ s novym nazvom Pivovary Topvar, a.s., ktoré v minulom roku vyrobili 1
milién hl piva a stali sa aj hlavnym distributorom znaciek Pilsner Urquel, Gambrinus,

Radegast a Velkopopovicky Kozel na Slovensku, ktoré tiez vlastni SABMiller. *

3 SNS - Spolocenstvo nezavislych Statov
3 Historia Pivovaru Saris . [online]. [cit. 2011.12.18]. Dostupné na internete:
<http://www.pivovarytopvar.sk/?1De=26759>
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O tom, Ze pivo Sari$ patri na trhu k jednym z najlepsich piv hovori aj fakt, Ze pivo
Sari§ bodovalo na prestiznej medzinarodnej sutazi kvality Monde Selection uz desiaty rok
za sebou. Rovnako ako v roku 2009 si zlati medailu odniesol tmavy Sari§ 11 %, ktoré je
unikatne svojou intenzitou sladkosti a karamelovou prichut'ou. Dve strieborné medaily boli
udelené pivam Sari§ 10 % a Sari§ 12 %, ktoré sa vyznaduju &istou sviezou chutou,
penivostou a prijemnym pocitom po napiti. Zbierka oceneni, ktorymi sa pivo Sari§ moze
pochvalit, sa rozsirila aj o prestiznu cenu Crystal Prestige Trophy, ktoru pivo ziskalo za 10
rokov nepretrzitého ocefiovania. Znacka kvality Monde Selection je zndma na celom svete.
Sved¢i o vysokej trovni produktov, ktora je potvrdend nezavislymi porotcami z celého
sveta. Len malo zna¢iek piva sa mdze pochvalit’ uspechom, ktory sa podaril znacke Saris.
Uz desat’ rokov po sebe sa tesi spolocnosti tych najkvalitnejSich pivnych znaciek na svete,

o Gom sveddi ocenenie Crystal Prestige Trophy.*

4.2 SWOT analyza a analyza konkurencie nového produktu

Ak chce spolocnost’ na trh uviest novy produkt a zarovenl chce byt pri tom
uspeSny,  potrebuje podrobne poznat aktualny stav spolo¢nosti, situaciu na trhu,
konkurenciu, silné a slabé stranky produktu a vSetky mozné prilezitosti a ohrozenia, ktoré
na trhu ovplyvnia produkt. ESte pred vyhotovenim samotnej stratégie zavedenia nového
produktu na trh si podrobne rozoberieme SWOT analyzu a analyzu konkurencie nového

produktu spolo&nosti Sari§ (pozri tabul’ku &. 1).

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza spolo¢nosti Saris

SWOT analyza spolo¢nosti Sari§

Silné stranky ,,S“ Prilezitosti ,,0¢
— novy produkt v produktovom portféliu — nové technoldgie na vyrobu
— mnova chut a nizsie percento alkoholu — zvySeny zéujem 0 ochutené pivo
ako klasické pivo —  znalost’ trhu
— dlhodoba poOsobnost” spolo¢nosti na — zvySenie trhového podielu
trhu — dobry image spolo¢nosti —  dostatok I'udskych zdrojov
— dlhoro¢né skusenosti na trhu vyroby S potrebnym vzdelanim
piva
— silné  postavenie na  regiondlne
vymedzenom trhu kvalita produktov

% Ocenenia Pivovaru Saris . [online]. [cit. 2011.12.18]. Dostupné na internete:
<http://medialne.etrend.sk/reklama-tlacove-spravy/pivo-saris-je-uz-10-rokov-na-spici-sutaze-monde-
selection.html|>
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Slabé stranky ,,W* Ohrozenia ,, T
— naklady na vyvoj produktu —  prichod zahrani¢nych konkurentov
— nepruzna reakcia zakaznikov vodi natrh
novej ponuke —  prispdsobenie sa konkurencie
— iné chut ako klasické pivo — regulacné opatrenia Statu
—  pocasie
—  prechod zékaznikov k inému druhu
piva

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade analyzy SWOT nového produktu Sari§ pri uvadzani nového produktu
na trh pouzijeme ofenzivnu stratégiu — SO. Cielom tejto stratégie bude dosiahnut’ veduce
postavenie na trhu v predaji produktov spolo¢nosti, oslovit novych spotrebitel'ov
a zamerat’ sa aj na zlepSovanie existujicich vyrobkov. Stratégia bude narocnd na vyskum
a vyvoj, avSak cielom bude znizovanie buducich vyrobnych nakladov.

Podstatou kazdej dobrej marketingovej stratégie je orienticia na budovanie
konkurenénych vyhod spolo¢nosti. Byt' uspesnym na trhu pri realizacii marketingovej
stratégii, znamena uspokojit’ poziadavky a priania spotrebitelov lepSie, nez to robia
konkurenti. Z ¢oho vyplyva, Ze podniky sa musia prispdsobit’ nielen spotrebitel'skym
poziadavkam, ale aj stratégii konkurentov. V nasledujiicej casti si analyzujeme
konkurenciu nového produktu spoloénosti Saris.

Konkurenciu spolo¢nosti Sari3 rozdel'ujeme na dve skupiny:

a) priami konkurenti

- Heineken Slovakia, a.s., Hurbanovo

- Pivovar Steiger, a.s., Vyhne

- Banskobystricky pivovar, a.s., Banska Bystrica

b) nepriami konkurenti

- ostatni maly vyrobcovia piva

Este v roku 1990 sa na Slovensku vyrabalo pivo v 15 pivovaroch, dnes ho vari uz
iba pat’ velkych spolo¢nosti. Ako prvy na Slovenku uviedol pivo radler Banskobystricky
pivovar pod ndzvom Urpiner Radler, za nim neskor nasledoval Pivovar Seiger, ktory
predstavil spotrebitelom niekol’ko druhov radlerov s prichutami maliny, zazvoru, limetky
atiez originalny citronovy. Poslednym z trojice konkurentov pred rokom uviedol na trh

Hurbanovsky pivovar Heineken svoj Bazant radler, ktory podla poslednych prieskumov
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spotrebitelov patri medzi najoblibenejsi radler na slovenskom trhu, ktorého si
rozoberieme blizsie v analyze konkurencie.

Hurbanovsky pivovar Heineken Slovakia ovlada svetovy lider na trhu holandska
spolo¢nost’ Heineken zhruba s 45-percentnym podiclom na slovenskom trhu. Prave
spolo¢nost’ Heineken Slovakia je v su¢asnosti najvacsim konkurentom piva Saris, ktorého
trhovy podiel je okolo 40 percent.®® V ramci analyzy konkurencie blizie budeme
analyzovat’ len spolo¢nost’ Heineken ato pomocou Porterovej konkurencnej stratégie,
ktorej cielom bude zvysit trhovy podiel spolognosti Saris a stat’ sa tak lidrom na trhu.

Heineken Slovakia, a.s. je viac ako 11 rokov lidrom na slovenskom pivnom trhu so
stabilnym trhovym podielom takmer 45%. Spolo¢nym znakom spolo¢nosti Heineken
Slovakia a Sari$a je, Ze vlastnikom je zahrani¢ny investor a va¢sinovy podiel na trhu
a export produktov po celom tizemi nasej krajiny ako do zahrani¢ia. Spolo¢nosti vo sVojej
vizii a poslaniach kladt velky doraz na kvalitu, socialne citenie s regionom, Vv Ktorom
podnikaju ako aj na zachovanie Zzivotného prostredia. Obe spolo¢nosti maji na trhu
stabilné postavenie. 37

Spolu so znaCkou Heineken, vlajkovou lod’ou portfélia spolo¢nosti, Heineken
Slovakia na Slovensku predava slovensku vyznamnu znacku Zlaty Bazant a tiez d’alSie
silné slovenské znacky ako je Corgon, Kelt, Martiner a Gemer. Okrem slovenskych vyraba
na zaklade odkupenej licencie aj niektoré zname zahrani¢né znacky a to Krusovice,
Starobrno a Desperados. V sucasnosti Heineken Slovakia ponuka na trhu pivo Bazant
Radler, ktory sa tesi vel'kej obl'ube U spotrebitel’'ov.

Konkurencné vyhody piva Bazant Radler:

dobré meno spoloc¢nosti

- image znacky spojeny s nadnarodnou znackou

skusenosti a kvalitna produkcia
- oblibenost’ u spotrebitel'ov
Pre hodnotenie konkurencnych vyhod sa pozili konkurencné stratégie
rozpracované podl'a Michaela Portera:
— Nadkladové vodcovstvo: Stratégia je zalozend na dosiahnuti na Co najnizSich
nakladov vyroby a distribcie a na schopnosti stanovit' ceny na nizSej Grovni nez

konkurenti. Toto mozno dosiahnut’ zniZovanim nakladov v dosledku nizsej rézie,

% Aktudlne trhové podiely pivovarov na Slovensku. [online]. [cit. 2012.02.21]. Dostupné na internete:
<http://test.uvtip.sk/sppk/download.php?11>

%" Heineken Slovensko. [online]. [cit. 2012.02.21]. Dostupné na internete:
<http://www.heinekenslovensko.sk/sk/o-spolocnosti/kto-sme>
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efektivnejsej alebo lacnejSej distribucie, Specializovanej alebo zru¢nejsej pracovnej
sily, lacnejsich zasob apod. Byt vyrobcom s najniz§imi nadkladmi umoznuje celit

cenovym vojnam a zmenam na trhu.

Diferenciacia: Kladie sa tu doraz na konkrétny nastroj marketingového mixu, ktory
zékaznici povazuju za doélezity a zaroven poskytuje dobry podklad pre konkurencnu
vyhodu. Diferencidcia teda prameni zo Specifickych cinnosti vykonavanych
podnikom a z toho, ako tieto Cinnosti pésobia na kupujiceho. Zameriava sa na
vytvorenie niecoho, ¢o je priemyselnym svetom chdpané ako byt jedinecnym.
Podnik sa preto moze snazit’ byt vodcom v kvalite, vodcom v poskytovani sluzieb,
vodcom Vv marketingu alebo technologickym vodcom. Firma sa diferencuje od
svojich konkurentov vtedy, ak poskytne zédkaznikovi nieo vynimo¢né a toto ma

pre zdkaznika takt vysokt hodnotu, Ze je ochotny zaplatit’ za to aj vysoku cenu.

Koncentracia a Specializdacia: Podniky sa zameriavajii na obsluhu jedného alebo
niekol’kych tzkych segmentov trhu. Takto firma mézZe ziskat’ rozsiahle znalosti o
kazdom vytipovanom segmente a efektivne vytvarat’ bariéry vstupu do tohto
odvetvia. Vychadzajic z koncentracie na jeden alebo niekol’ko malo segmentov sa
potom firma rozhodne (v zavislosti od dopytu) pre stratégiu nakladového
vodcovstva alebo stratégiu diferenciacie. Jej stratégia je teda zaloZena na obsluhe
uzkej Casti jasne definovanych zdkaznikov a efektivnejSej a G€innejSej obsluhe, nez
je konkuren¢nd. Podmienkou uspechu v tomto procese je prispdsobenie svojho
marketingového mixu tak, aby uspokojila najlep§im moznym spdsobom Specifické
potreby zvolenej cielovej skupiny. Rozvinit' tato stratégiu vyzaduje dobru

segmentaciu a poznanie charakteru kazdého jedného segmen‘fu.38

Z vyssie uvedenych Porterovych stratégii navrhujeme pre pivo Sarid stratégiu

nakladového vodcovstva. Stratégia bude orientovana na dosiahnutie ¢o najnizsich nakladov

oproti konkurencii, ¢im by pivovar mohol stanovit’ niz§ie ceny nového produktu a dokazal

by tak lepSie preniknat na trh azaroven zvysit svoj trhovy podiel. Uspechom

implementacie tejto stratégie je skutoc¢nost’, ze pivovar Sari§ patri medzi najmodernejSie

%8 Porterove konkurencné stratégie. [online]. [cit. 2012.02.21]. Dostupné na internete:
<http://www.ef.umb.sk/upload/.../47/Tvorba%20konkurencnych%20strategii.pdf>
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pivovary na Slovensku. Sari§ tak dokaZe efektivnejsie vyuZit' nadobudnuté poznatky

a znalosti a uc¢innejsie vykonavat’ ¢innosti s vyvojom nového produktu.

4.3 Realizacia marketingového prieskumu spolo¢nosti Saris

Cielom uskuto¢neného dotaznikového prieskumu trhu bolo analyzovat a zistit
spokojnost’ spotrebitel'ov a rozhodujtice &initele pri vybere piva znacky Saris a piva radler.
Dotaznik sa skladal z trindstich otazok. Otazky boli priame a respondenti mohli odpovedat’
alebo zaSkrtnit’ len jednu z moznych odpovedi. Do dotaznikového prieskumu sa celkom
zapojilo 80 respondentov. Snazili sme sa vybrat' respondentov prevazne z vychodného
regionu, ked’Ze viG§ina spotrebitelov piva Sari§ pochadza z vychodného Slovenska
a prostrednictvom prieskumu sme chceli zistit, ¢i respondenti by boli ochotni prijat’ novy
druh piva. Z celkového poétu respondentov bolo do prieskumu zapojenych 55 % muzov
a45 % zien. Vekovu hranicu spotrebitelov sme rozdelili na skupiny osob od 18 — 29, od
30 — 39, 0od 40 — 49 a viac ako 50. Najvicési podiel mala skupina vo veku od 18 — 29, ktora
tvorila podiel 59%. Za fou nasledovala skupina 30 — 39 ro¢nych s 28% podielom, 40 — 49

ro¢ni s 8% podielom a 50 a viacro¢ni s najniz$im len 5% podielom.

Graf ¢. 1: Grafické rozdelenie pohlavia a vekovej hranice prieskumu

Pohlavie Vek

| BMuz BZena | B18-29 W30-39 O40-490 O50-viacako 50

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujtcich grafoch a tabul'kéch su zobrazené vyhodnotenia marketingového

prieskumu.

Prva otazka v dotazniku sa zameriavala na spokojnost’ spotrebitel'ov s produktmi
zna¢ky Sari§. Zaujimali sme sa 0 hodnotenie konkrétnych charakteristickych znakov piva
ato za pomoci priradenych znamok. Z tabulky je mozné vidiet' percentualne hodnotenie

respondentov K jednotlivym znakom atiez priemerné znamky. NajlepSiu priemernu
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znamku 1,36, ktort respondenti priradili pivu Sari§ bola kvalita, o ktorej vravi aj
skutocnost’, ze Sari§ uz niekol’ko rokov ziskava prestizne ocenenia za svoju kvalitu. Za nim

nasledovala chut’ so zndmkou 1,45, obal s 2,23 a najhorsiu ziskala cena 2,24.

Tabul’ka ¢. 2: Hodnotenie charakteristickych znakov produktov Sari§

Ako hodnotite charakteristické znaky produktov znacky Saris na stupnici od 1 do 5 (pri¢om

1 je najlepSia a 5 najhorsia)
Znamka priemerna
Znaky 1 2 3 4 5 spolu | znimka
Kvalita 74% 19% 5% 2% 0% 80 1,36
Chut’ 65% 29% 4% 1% 1% 80 1,45
Cena 16% 48% 32% 4% 0% 80 2,24
Obal 26% 36% 28% 9% 1% 80 2,23

Zdroj: vlastné spracovanie

V druhej otdzke sme sa snazili zistit’ aky atritbtt je pri vybere piva pre respondetov
rozhodujuci. Z prieskumu vyplinulo, ze prave kvalita spodielom az 51% je pre
respondetov rozhodujuci Cinitel' pri vybere, za fou nasledovala cena s podielom 30%,
znacka 9%, cena 5%, iné 5%. Ziaden z repondetov neoznaéil reklamu ako rozhodujuci

Cinitel pri vybere.

Graf €. 2: Rozhodujuce Cinitele pri vybere piva
Cou vas rozhoduje pri vybere piva?

OKvalita BCena OObal OZnacka WM Reklama OIné

004 026 5%

Zdroj: vlastné spracovanie
V tretej] otazke sme sa snazili zistit oblibenost konkrétnych znaCiek piv.

Z prieskumu vysvitlo, ze respondenti najviac preferuju a konzumuji prave znacku Sari$

ato az 35% z opytanych. Za druhé najpreferovanejsie pivo podla dotaznika oznacili Kozel
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s podielom 32%, ktoré taktiez podla licenénej zmluvy vyraba prave spolocnost Saris.

Dalsie oblibené znacky st Zlaty bazant, 15%, Corgoti 10% a iné 8%.

Graf ¢. 3: Obl'ibenost’ jednotlivych znaciek piva

Z uvedenych znaciek , aka znacka piva patii medz vase
najoblubenejsie?

BZlaty Bazant B Saris OCorgon OKozel MIné

o,

10%

15%

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka Gislo $tyri bola zamerana na zistenie, aky druh reklamy spolo¢nosti Saris
opytanych oslovil. Z dotaznika som zistila, Ze najviac ich zaujala prave televizna reklama

65%, d’alej, promo akcia 21%, reklama v ¢asopise 9% a iné 5%.

Graf ¢. 4: Najviac oslovujuce druhy reklam

Aky druh reklamy znacky Saris vas najviac oslovil?

O Televiznareklama BReklama v ¢asopise OPromo akcia OIné

Zdroj: vlastné spracovanie

V piatej otazke sme sa zamerali na to ako respondenti vnimaju stcasna reklamnt
kampati spolo¢nosti Sari3. 45% opytanych oznaéilo, Ze su¢asna reklama na pivo Saris je
vyborna a vynikajuco prezentuje produkt, 30% ju oznacilo za zaujimava a zdbavnua, 10%

sa nevedeli vyjadrit’, 9% za priemernu a 6% reklama nezaujala.
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Graf ¢. 5: Pésobenie reklamy

Akona vas zaposobila reklama?

OVyborna, vynikajuco prezentuje produkt
B Zaujimava a zabavia

ONeviem

OPriemerna

B Nezaujalama

Zdroj: vlastné spracovanie

Siesta otizka mala nAm pomdct’ uréit, aka z uvedenych znaciek piva Radler je pre
respondentov najobl'ibenejsia. Podl'a prieskumu respondentom najviac chuti Zlaty bazant

83%, za nim nasledujt iné so 16% , Steiger 1% a Urpiner neochutnal Ziaden z opytanych.

Graf ¢. 6: Najobl'ibenejsia znacka piva Radler

Z uvedenych znaciek, aka znacka piva Radler vam najviac chutila?

‘ OZlaty Bazant B Urpiner O Steiger OIne

Zdroj: vlastné spracovanie

V siedmej otazke sme chceli zistit’ spokojnost’ respondentov na chut’ piva Radler.
Spokojni su az 46% z opytanych, 26% pivo Radler nechuti, 24% si mysli, Ze chut’ piva by
mohla byt lepsia a 4% nevedia.

Graf ¢. 7: Nazor na chut’ piva Radler
Alcy je Vas nazor na chut’ piva Radler?

@ Spokojny/a, chuti mi
® Mohla by byt lepsia
ONechuti nu
ONeviem

Zdroj: vlastné spracovanie
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V 6smej otazke sme sa zamerali na ziskanie znalosti aké atributy preferuji opytani
pri pive Radler. Ako sa pravdepodobne dalo predpokladat’ va¢sina odpovedala chut’ (60%),

34% nizsi obsah alkoholu a 6% cenu.

Graf ¢. 8: Atributy piva Radler

Aleé atributy preferujete pr1 pive Radler?

OChut ®BCena ONizsiobsah allkkoholu OlIne

0%

34%

6%
Zdroj: vlastné spracovanie
V nasledujucej deviatej otazke sme sa zamerali V nadvédznosti na predchadzajucu

otazku a snazili sme sa poznat’, ¢i respondenti kupuju Radler castejSie ako klasické pivo.

Z prieskumu sme zistili, ze aZ prekvapujiuco 53% z opytanych odpovedalo, Ze 4no.

Graf ¢. 8: Preferencie piva Radler

Kupujete tento druh piva ¢astejsie oproti klasickému?

| O Ano H Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Desiata otizka bola zamerand na zistenie aka je dostupnost’ piva Radler
Vv restauraciach a obchodoch na Slovensku . Z opytanych az 54% si mysli, ze dostupnost’
piva radler moze byt aj lepsia, 25% je spokojnych a myslia si, Ze je vyborna a 21% nie su

spokojni s dostupnost’ou.
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Graf ¢. 10: Dostupnost’ piva radler na Slovensku

Aka je dostupnost’ piva Radler, v obchodoch a v restauraciach na
Slovensku?

B Vyborna, som spokojny/a
B Mohla by byt lepsia

ONie nie som spokojny/a

Zdroj: vlastné spracovanie

Jedenasta otdzka mala za ciel’ zistit' nazor respondentov na ceny piva Radler.
Z prieskumu sa zistilo, Ze 54% si mysli o cene, Ze je priemerna. Dalsich 29% odpovedalo,
ze cena Radlera je vysokd, 17% nevedeli odpovedat’ na otazku a ziaden respondent

neodpovedal, Ze cena je nizka.

Graf ¢. 11: Vnimanie ceny piva Radler

Aka je podl'a Vas cena piva Radler?

B Priemerna BMVysoka ONizka ONeviem

Zdroj: vlastné spracovanie

V dvanastej otdzke sme sa pytali respondentov, akll priemerni cenu by urcili pre
pivo Radler. Cenovt hladinu sme ur¢ili nasledujtco 0,49 € a menej, 0,50 — 0,69 €, 0,70 —
0,89 €, viac ako 0,90 €. Najviac odpovedi sa pohybovalo v rozmedzi od 0,50 — 0,69 €
(53%), nasledovalo 0,49 a menej € s podielom 19%, 0,70 — 0,89 € s podielom 16% a 0,90 €
s podielom 12%.
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Graf €. 12: Priemerna cena piva Radler

Ak by ste mohli uréit’ priemernt cenu pre pivo Radler, aka by bola?

O0<0.49€ W0.,50-0,69€ O0,70-089€ O=090¢€

Zdroj: vlastné spracovanie

ZavereCna otazka bola zamerana na zistenie, ¢i by respondenti privitali novy druh
piva Sari§. Prekvapujico az 60% z nich odpovedal pozitivne privitali by novy druh piva.

24% odpovedalo, Ze mozno by privitali a 7% nechce novy druh piva znacky Saris.

Graf ¢. 13: Zaujem o novy druh

Privitali by ste novy druh piva od znacky Saris?

BAno ENie OMozno

Zdroj: vlastné spracovanie

Hovori sa, ze Slovensko je krajinou, kde nadSenci piva su eSte stale velmi
konzervativni v piti mieSanych piv S limonadou alebo inak ochutenych pivach. A preto aj
slovenské pivovary, zda sa, Ze stdle vel'mi opatrne na trh ponukaji réznorodé piva a to
z takého to dovodu. Z prieskumu je mozné vidiet sa tieto informacie sa nepotvrdili a prave

naopak, viac ako polovica respondentov by privitala novy druh piva.

4.3.1 Uvedenie nového produktu spolocnosti Saris

Trvalo dlho, kym ¢lovek uplne docenil hodnotu piva a prisiel na to, kedy a ako ho
treba pit’, aby bolo zdraviu uzito¢né, aby mohol vychutnavat’ jeho usSlachtilost’ a docenit’
jeho blahodarné ucinky. Pivo bolo z medicinskeho hl'adiska casto prehliadané v prospech

iného moku a to ¢erveného vina. Pivo v8ak nielenze obsahuje mnoho délezitych vitaminov,
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ale pol litra tohto moku pozivaného pocas jedla v priebehu diia méze podporit’ preventivnu
¢innost v organizme, ktora moZe =zabranit' viacerym ochoreniam, predovSetkym
kardiovaskularnym. Okrem toho vSak chrani aj proti rakovine, ¢i osteopordze. Vysledky
vyskumu prezentovali odbornici, vedci a priemyselnici z celej Europy na bruselskej
konferencii pod nazvom ,,Pivo a zdravie“. Talianski zastupcovia uviedli, Zze az devit z
desiatich lekdrov vnima z medicinskeho hl'adiska vlastnosti piva pozitivne pod
podmienkou, ze nie je geneticky modifikované. Podl'a nazoru talianskeho profesora
mediciny Antonia Gasbarriniho z Katolickej univerzity v Rime chrani pivo l'udské zdravie
viac neZ oby&ajny aspirin.*

Pivo, tento jedine¢ny mok sa podla poslednych vysledkoch prieskumu stava na
Slovensku ¢oraz menej populdrnym napojom. Jeho spotreba uz niekol’ko rokov za sebou
padd nadol. Tento trend stivisi najmd so zmenami zivotného Stylu obyvatelov. Najma
mlads$ia populacia pije omnoho menej alkoholickych napojov ako kedysi. Nizsia
konzumadcia piva urcite suvisi aj s pribudajicim poctom motoristov. Cudia chodia menej
pesi a ako Soféri si pivo proste nemo6zu dovolit. Dokazuje to aj obrovsky ziujem o
nealkoholické pivd, ktorych vyroba u nds za posledné desatrocie vzrastla viac ako
Stvornasobne.

Avsak ani to, e pivovar Sari§ bol uZ viackrat oceneny za kvalitu svojich piv
nezmenil to, Zze spotreba piva na Slovensku za poslednom obdobie klesla, ¢o ma za
nasledok inasledne znizenie vyroby. Tento pokles spotreby atzv. ,zmrazeny predaj
vznikov najmd v dosledku krizy a nepriaznivého pocasia. Podla predbeznych odhadov
Slovenského zdruZenia vyrobcov piva a sladu v roku 2009 vyrobili pivovary 3,28 milidna
hektolitrov piva, ¢o je o necelych osem percent menej ako v roku 2008 (pozri obrazok
¢.10). Mozeme povedat, ze Slovaci sa v roku poznacenom krizou stali striedmejsimi
spotrebite'mi piva.40

Podl'a poslednych prieskumov porovnanim roku 2010 a 2009 spotreba piva
medziro¢ne opit’ klesla. Pozitivne vSak prekvapila spotreba ochutenych piv, kde spotreba
tychto druhov piv medzirocne stipla. M6zeme povedat’, Ze po tom ¢o produkcia piva u nas
zaznamenala negativny trend uz desiaty rok za sebou, slovenské pivovary stavili prave na

tzv. radler, Coho vysledkom je rast zaujmu o pivo.41

% Pivo a zdravie. [online]. [cit. 2012.03.18]. Dostupné na internete: < http://pivo.php5.sk/pivo-a-zdravie/>
%0 Pokles piva na Slovensku . [online]. [cit. 2012.03.18]. Dostupné na internete:
<http://aktualne.centrum.sk/clanek.phtml?id=1187361>

* Spotrebu piva tahajii novinky. [online]. [cit. 2012.03.18]. Dostupné na internete:
<http://www.tvojepivo.sk/?page=128>

44



Z tohto dovodu zavedenie nového druhu piva znatky Sari§ by vyrazne mohol
pomdct v snahe znovu zvysit motivaciu spotrebitelov nielen o znacku Saris, ale aj pivo
ako samostatny népoj.

Pri motivacii spotrebitelov je preto velmi dolezité pozorovat ich potreby,
poziadavky, reakcie na urCit¢ podnety. Pri takomto skiimani spotrebitelom mozeme
pozorovat’ ako spotrebitelia vnimaju nd$ produkt a nasledne ich mdézeme zaradit’ ¢i ide
0 aktivnych alebo pasivnych spotrebitelov a na zaklade toho prijat’ vhodni marketingovu

stratégiu.*?

;\M Spotreba piva

100 v litroch na osobu u nas

82.4
o
60 i A 2 A A J
2004 2009*
* Odhad

I: Vyroba piva

v hektolitroch u nas

5000 000

4 000 000

3000000

2000 000

1000 000

o
2004 2009*

kel
Odhad Zdroj: Slovenské zdruZenie
vyrobcov piva a sladu

Obrazok ¢. 10: Spotreba a vyroba piva 2004-2009
Zdroj: http://hnonline.sk/c1-40380580-vyroba-piva-na-slovensku-klesa

Pri zavadzani nového produktu na trh pre Sari§, pouZijeme marketingovy mix, na
zéaklade neho tento mix implementujeme do jednotlivych stratégii:
- vyrobna a produktova stratégia,
- cenova stratégie,
- distribucna stratégia,

- komunikac¢n4 stratégia.

*2 SMITH, P. 2000. Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000. s. 449. ISBN 80-7226-252-1.
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1) Vyrobna a produktova stratégia uvedenia nového produktu na trh
V ramci pohladu na su¢asné produktové portfolio piva Saris, Sari§ pontka dlhé
produktové portfolio. Do zékladného produktového portfolia Sarisa patri v siéasnosti:

- Saris 12% Premium: je pychou Sarisského pivovaru Prémiova znacka
vysokokvalitného piva sa pripravuje vyuzitim tradi¢nej technoldgie spodného
kvasenia as pouzitim plzenského sladu. Z chutovych vlastnosti vynika vyrazna
a prijemne doznievajuca horkost’ ¢i vona po aromatickom chmeli zo zateckej oblasti.
Vyznacuje sa prirodzene bohatou penou a sytou zlatou farbou, ktort dosahujeme
prazenym tmavym sladom. Sari§ 12 je pivo s charakterom pravého leZiaka
a obsahom alkoholu 5 %.

- Saris 11% Tmavy: charakteristicka chut’ tmavého piva je vytvorené unikatnou
kombinéciou 4 tradi€nych typov sladov: plzenského, karamelového, bavorského
a tmavého. Ich origindlny pomer vytvara zazitok, pri ktorom sa striedaji sladka
a karamelova chut’ s chutou a vonou prazené¢ho sladu. Dva typy chmelovych odrod
navyse dodavaju tmavému SariSu aj jemnti chmelovi chut aarému. Vdaka
kvalitnym surovindm a vyrobnému procesu ma pivo bohata husti penu, zaokrtthlent
plna chut’ a vyrazna tmavu farbu.

- Saris 10% : tradi¢né, kvalitné pivo, pri ktorého vyrobe pouzivame plzensky slad
aten najlepSi chmel, vratane zateckého. Technoldgia spodného  kvasenia
a primerané prekvasenie mu dodavaju plna prijemne zaokrtthlenti chut’. Pre toto pivo
je charakteristickd intenzivnejSia, ale vyvazena horkost’, ktora spaja chut’ sladu
a chmel'u. Sari§ 10 je osviezujtce, harmonicky zladené pivo s obsahom alkoholu 4,1
%.

- Saris RED: Sari§ Red prinasa slovenskym spotrebitelom origindlnu chut, ktora v
sebe spaja tie najlepsie vlastnosti typické pre piva znatky Sari. Sari§ Red je
prémiovy polotmavy 12° leziak, ktory predstavuje to najlepSie z umenia SariSského
pivovarnictva. Ukryva v sebe dokonali harmoéniu medzi vyraznou chmelovou
horkostou a karamelovou sladkostou. ,,Chut tohto vynimo¢ného piva je plna,
zaokrhlend, s dlhym doznievanim a strednou suchost'ou. Jedine¢ny pomer tych
najlepsich sladov a kvalitnych chmelov, vratane Zateckého, postiva Sari§ Red do
kategorie pivnych pozitkov, o ktoré by sa nemal nechat’ pripravit’ ziaden milovnik
kvalitného piva.

- Smddny mnich: pivo varili v regione SariSa medzi prvymi prive mnisi na

Sarisskom hrade, preto vznikla 12. oktobra 1993 v Sarisi nova znaka Smidny
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Mnich nadvéizujuca na historické korene. Vel'mi rychlo si ziskala obl'ubu pre svoje
vynikajuce chut'ové vlastnosti a Spickovu kvalitu. Sméadny mnich 10% sa vyraba zo
Specidlneho svetlého sladu a z najkvalitnejSich horkych a aromatickych chmelovych
surovin. Ma bohat, husta a trvanliva penu a osviezujucu chut’. Toto 'ahké vycapné
svetlé pivo pontka vybornu kvalitu za bezkonkuren¢nu cenu.

Okrem vyssie spominanych produktov Sari$ sa stal na zaklade licenéného prava aj
hlavnym vyrobcom a distribtitorom znaciek ako Pilsner Urquel, Gambrinus, Radegast a
Velkopopovicky Kozel.®

Myslime si, ze uvedenie piva radler pod novou menovkou ,,Sari§ Radler®, ktoré je
vyrobou aj chutou Uplne odlisné ako klasické pivo, rozhodne ozivi a spestri produktové
portfolio spolo¢nosti Sari§ aaj slovensky trh spivom. Aj na ziklade vysledkov
z prieskumu je mozné vidiet, Ze 60% z opytanych si praje, aby Sari$ priviedol na trh novy
druh piva. Dalsim dovodom pre¢o uviest na trh novy produkt je, Ze vyber radlera
Vv reStauraciach a podnikoch na Slovensku je zna¢ne obmedzeny, ¢o rozhodne prinesie aj
zvysenie predaja znacky Sari§ a nasledne aj podiel na trhu.

Na zaciatku uvedenia je dolezité si predstavit’ novy druh a historiu jeho vzniku.
Slovom radler je v nemeckom jazyku pomenovany cyklista, ale zaroven je to aj napoj
oblibeny cyklistami. Zaciatkom minulého storocia sa rozmohla cykloturistika v horskych
castiach Nemecka a Rakuska. Traduje sa, Ze prvy ,,RADLER® namiesal pre hosti na dvoch
kolesdch Mnichov¢an Franz Xaver Kugler, majitel’ ist¢ho bavorského hostinca. Pri navale
turistov mu v podniku zacalo dochadzat’ pivo, pravdepodobne tmavé. ZmieSal ho teda
S citronovou sddou aZz v odvdaZznom pomere a cyklistom tento mix zachutil, tymto
takpovediac zhodou okolnosti ziskali osviezujuci napoj s nizkym obsahom alkoholu
najcastejsie od 2,4do 2,7% (na trhu sa ponukaju aj nealkoholické) s prijatelnou
vyzivovou hodnotou. Dnes ma RADLER najvicsiu tradiciu produkcie a spotreby
v Bavorsku, alpskych a d’alSich horskych oblastiach Nemecka a Rakuska. Je popularny aj
vo Francuzsku (ako panaché¢), Anglicku (ako shandy) alebo Slovinsku.

Popis technolégie vyroby Sari§ Radlera
Technologia vyroby radlera je vel'mi dolezita, pretoze vytvorit’ originalny radler je
velmi naro¢né. Presny popis nového produktu znacky si predstavime nasledovne.

Miesanim sladového Srotu s horucou vodou sa ziska cukornaty medziprodukt - sladina. Po

8 Produktové portfolio spolocnosti Saris. [online]. [cit. 2012.03.18]. Dostupné na internete:
<http://www.srdcomvychodniar.sk/nase-piva.php>
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oddeleni tuhej ¢asti (mlata) sa do tekutiny priddva chmel’ a celd zmes sa vari. Vysledkom
celého varného procesu je mladina obsahujica vyluhované zlozky zo sladu (cukor,
bielkoviny) a z chmel'u (éterické oleje a horké latky dolezité pre chut’ a aromu piva).

Aby sa mladina mohla zakvasit, treba ju vyc¢irit a schladit. Najprv sa pevné
CiastoCky odstrania vo virivej kadi, potom sa mladina schladzuje na chladi¢i. Do studenej
mladiny sa nasledne primie$aji kvasnice a zaCina sa proces kvasenia. V prvej faze za
pritomnosti kyslika sa kvasinky rozmnozuju, v d’alSej faze postupne zacnu vytvarat
alkohol, oxid uhli¢ity a iné zlu€eniny z latok pritomnych v mladine. Vznika pivo. “

Dal3imi technologickymi stupnami je filtracia piva, nasledné primiesanie limonady
S prichut’'ou citronu a na zaver plnenie radlera do flia$ a plechoviek.

Pripravit’ si radler m6Zu spotrebitelia aj sami. Priprava v domécich podmienkach je
vel'mi jednoducha — do 50 % piva sa pomaly doleje 50 % citronovej limonady, pomer je
mozné upravit’ na 60 % piva a 40 % limonady. Originalny radler z pivovarov vSak ma
odlisma a charakteristicki chut, takze tato doméca priprava Specifické postupy
jednotlivych producentov nenahradi.

Vyrobna stratégia je velmi ddlezitd, pretoze od nej zavisi ¢i po danom produkte
bude zaujem, alebo nie. Sari§ sa pri vyrobnej stratégii zameria predovsetkym na chut
nového produktu. Porovnanim produktov konkurencie slovenskych pivovarov je chut’ piva
radler na Slovensku d’aleko odlisnd od originalu. Pri vyrobnej technologii konkurencia
urobila zrejmu chybu, kde pri zavere¢nej faze primiesali k pivu vd¢Sie mnoZstvo citronove;j
Stavy, o ovplyvnilo chut. Okrem chuti takyto pomer vyrazne zmenil aj farbu piva radler,
kde piva radler zmenil z originalnej zlatej farby aku radler v skuto¢nosti ma mat’, na akusi
mutnu svetlozlta farbu, ktord pdsobi trosku odpudzujuco.

Z tohto dovodu chut’ napoja Sari§ Radler bude oplyvat’ vyvaZzenou kombinaciou
chuti piva a citrénovej §tavy s jemnou horkostou typickou pre pivo Sari$ a prijatenou pre
vSetkych spotrebitel'ov. Napoj bude mat’ prijemnu citronova vonu s jemnym podtonom
chmelovej a zlatej farby. Pri doporu¢enom spravnom vychladeni na 7°C bude vysledkom
pravy originalny radler s jeho harmonickou osvieZujlicou chutou a jemnym alkoholovym
akcentom. Sari§ Radler sa bude pripravovat zmie$anim piva Sari§10 % a prirodnej
citronovej zlozky v pomere 50:50. Napoj nebude obsahovat’ Ziadne konzervanty, farbiva
ani iné pridavné latky. Sari§ Radler bude preto velmi dobrou alternativou pre aktivnych

l'udi, ktori sa zaujimaji o nové trendy vratane zdravSieho zivotného Stylu.

* Popis technolégie vyroby piva. [online]. [cit. 2012.03.22]. Dostupné na internete:
<http://www.pivo.sk/pivo/vyrobalvyroba_i.htm>
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2) Cenova stratégia RADLERU

Dal§im vyznamnym nastrojom pri zavadzani nového produktu na trh je cenova
stratégia, pretoze ak chceme na trhu predavat’ musime mat’ aj cenu. Stanovenie ceny je
vel'mi dolezité a obzvlast' v pripade, ked’ cenu priradzujeme tGplne novému produktu.

Cielom cenovej politiky nového produktu Sari§ Radler bude presadit’ sa na trhu
a vhodnou cenou spristupnit’ produkt vsetkym spolocenskym vrstvdm. Pri stanovovani
ceny budeme vychadzat’ z konkurencie a z trhu, resp. z toho, ¢o nasi potencialny zakaznici
ocakavaju. Cenové oCakavanie je v naSom pripade vel'mi dolezité, preto bude vychadzat
Z nasho uskutocneného prieskumu, pri ktorom sme zistili, kol’ko je spotrebitel’ ochotni za
vyrobok zaplatit’.

Na zaklade tidajov z prieskumu, sme zistili, ze viac ako 50% z opytanych by boli
ochotni zaplatit' za jeden kus piva radler cenu v rozmedzi od 0,50 do 0,69 Eur. Cena
radlera sa bude nasledovna:

Sari§ Radler — plechovka: 0,60 Eur
Sari§ Radler — flaga: 0,49 Eur

Aby cena piva Sari§ Radler bola skuto¢ne atraktivna pre spotrebitelov este pred

kone¢nym stanovenim ceny sme si v nasledujicej tabul’ke porovnali aj ceny konkurencie

(pozri tabul’ku €. 3).

Tabulka ¢. 3: Cenové porovnavanie konkurencie

Cenové porovnavanie s konkurenciou

Bazant Radler Steiger Radler Urpiner Radler
Frasa — 0,70 Eur Frasa — 0,89 Eur Frasa — 0,59 Eur
Plechovka — 0,89 Eur Plechovka — nepredajné Plechovka — nepredajné

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky moézeme vidiet, Ze ceny radlera pontkaného konkurenciou su vyssie ako
je cenova ponuka spoloénosti Saris.

Nizka cena na zadiatku uvedenia produktu bude pre spolo¢nost’ Sari§ prioritou s
cielom zatraktivnit’ produkt pre potencidlnych zdkaznikov. Cena bude nastavena tak aby sa
dostala do povedomia zakaznika, ktory by nepremyslal nad kupou produktu s cielom

ochutnat’ ho.
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Ako novinku piva RADLER, navrhujeme ponukat ho okrem tradi¢ného
flaskového balenia aj balenie v plechovkach, ktoré je stale viac obl'uibené¢ medzi mladSimi
spotrebitelmi vd’aka I'ah$ie manipulacii. Jasnym zamerom Sarisu bude vytvorit hned” od
zacCiatku v o€iach spotrebitelov obraz, ze nejde len 0 novy produkt, ale aj o nieco uplne
nové na naSom trhu a poskytnit’ mu iny pohl'ad na svet piva, aby sa pivo radler stal

povestnym unikatnym pivom svojho druhu na slovenskom trhu.

3) Distribu¢na stratégia

Podstatou kazdej distribu¢nej stratégie je vytvorit’ najefektivnejsi presun produktov
medzi vyrobcom a spotrebitel'om S cielom sprostredkovat’ vyrobok v konkrétnom mieste,
case a mnozstve. V kone¢nom dosledku mdézeme povedat’, Ze distribu¢na stratégia dokaze
vyrazne ovplyvnit' rozhodovanie kone¢ného spotrebitela. Jadrom celej stratégie je najst’
najvhodnejsi distribuny systém, ktory zahfiia optimalizovanie nakladov a zvySenie
objemu predaja. Distribu¢na stratégia teda zavisi na produkte, predavajtcich a trhu.

Ked’ze Sari§ uvadza na trh novy produkt, je dolezité si v prvom rade zodpovedat
otazku vyberu vhodnych distribuénych kandlov, pretoze ako sme mohli vidiet' aj
z prieskumu, viaceri respondenti odpovedali, ze distribucia piva radler by mohla byt
lepsia.

Pri vybere distribu¢ného kandla sme sa preto rozhodli vyuzit’ osvedcent distribliciu
spolo¢nosti Sari§ a to prostrednictvom vlastnej distribiicie a prostrednictvom prostrednikov
ako su vel'’koobchodnici a maloobchodnici a to z dévodu, Ze spolo¢nost’ chce novy produkt
distribuovat’ na celom tizemi Slovenska.

Spolognost” Sari§ v su¢asnosti vyuziva vlastna distribuciu k velkoobchodnikom,
ktori pivo distribuuju d’alej. Vlastna distribuéna siet’ Pivovaru Sari§ pozostdva zo Siestich
Obchodno-distribu¢nych centier (ODC). Centralne ODC je priamo v areali pivovaru vo
Velkom Sarisi a ostatné st lokalizované na tizemi celého Slovenska (Bratislava, Spisska
Nova Ves, Strazske, Zvolen a Zilina). V roku 2010 sa materska spolo¢nost SABMiller
rozhodla ukonéit’ vyrobu v Pivovare Topvar a presunut’ ju do Pivovaru Saris, aviak aredl
topol'¢ianskeho zavodu si spolocnost’ rozhodla ponechat’ a vytvorit zneho dalSie
distribu¢né a administrativne centrum.

Okrem toho spolo¢nost’ vyuziva aj niekol’ko nezavislych regionalne posobiacich
distributorov. Sari§ ich vyuziva pri distribucii piva do vzdialenejsich regionov, ktori pivo
distribuujii  vel'koobchodnikom a maloobchodnikom ati ho distribuuji  kone¢nym

spotrebitelom.
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Pri uvedeni nového produktu na trh by sa s distribiciou piva zacalo uz zaciatkom
maja, ked'ze Sari§ by vyrobu nového produktu piva Sari§ Radler naplanoval na letné
obdobie, kedy pivo sa spotrebovava cCastejSie a VO vd¢Som objeme, ¢o by mohlo viac

motivovat omnoho vac¢si pocet 'udi ochutnat’ tito novinku.

4) Komunikac¢na stratégia

Podstatou komunikac¢nej stratégie je zamerat pozornost na vytvaranie
komunikac¢nych programov, ktoré¢ obsahuju ciele komunikacie. Kazda spravne vytvorena
komunikac¢na stratégia dokaze vyrazne prispiet’ k dobrej informovanosti zakaznika
a k aspesnému predaju produktov.

Rozhodovanie o komunikacii podniku s verejnostou obsahuje otazky ako ¢o
povedat, komu aako, na ktoré si podnik musi sdm odpovedat. Nasledne ¢oho moze
podnik prijat’ konkrétnu komunikaénu stratégiu.*®

Cielom komunikaénej stratégie spolo¢nosti Sari§ bude oboznamit' nami zvolenu
cielova skupinu s novym produktom a podnietit’ ich k nakupu, vytvorit' si vernych
zakaznikov, zvysit objem a frekvenciu ndkupu. V komunikac¢nej stratégii sa zameriame na
vytvorenie komunikaéného mixu. Pri uvadzani nového produktu sme sa rozhodli vyuzit
stratégiu, ktord bude vychddzat’ z komunika¢ného mixu skladajici sa zo Styroch Casti:

a) reklama,

b) podpora predaja,
C) 0sobny predaj,
d) public relation.

Pri propagacie alkoholu, v naSom pripade piva, bude pre spoloénost Saris
dolezitym faktorom etika asamoregulacné smernice a predpisy, ktoré v kone¢nom
dosledku priamo budi ovplyviiovat’ vytvorenie stratégie a sposobom propagécie nového
produktu spoloénosti. Popri dodrziavaniu legislativnych nariadeni sa spolonost’ Sari3 v
skupine SABMiller riadi aj internymi predpismi, ktoré stanovuju Standardné pristupy pre
marketing ich znagiek po celom svete. Spolo¢nost Sari3 si je vedoma skutocnosti, Ze
neustdle existuje menSina neplnoletych osob, ktord zneuziva konzumaciu a dostupnost’
alkoholu, i ked’ tisicky 'udi konzumuju alkohol zodpovedne. A prave tito mens$ina sa stala
v ramci zodpovednej komunikacie cielovou skupinou, na ktort spolo¢nost’ v sucasnosti

upriamila pozornost. Popri marketingovej stratégii a komunikacii na spropagovanie

** CLEMENTE, N. M. 2004. Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, 2004. s. 54. ISBN 80-251-0228-9.
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produktov s a spolocnost’ Sari§ stale pripominat zodpovedny pristup k alkoholu a jeho
konzumaciu. Sari§ veri, Ze tento dlhodoby a systematicky vplyv prinesie pozitivne

vysledky v nizs$ej konzumadcii neplnoletymi osobami.

a) Reklama

Ked'ze sa pri propagacii nového produktu budeme snazit' oslovit’ ¢o najvacsiu
skupinu l'udi rozhodli sme sa preto vyuzit' reklamu ako jediny komunika¢ny prostriedok,
ktory je plne zamerany na spotrebitel’a s cielom informovat a predat’.

Reklama sa stala v dne$nej dobe ako prostriedok marketingovej komunikacie pre
mnohych l'udi sucast’ Zivota. Existuje aj hfstka odporcov reklamy, ktori hlasaju, ze reklama ich
obtazuje, ked’ze je v stii¢asnosti na kazdom nasom kroku.*°

V ramci reklamy sme sa rozhodli vyuzit’ niekol’ko médii:

- televizna reklama,

- multimédia — internet

- tlac.

Televizna reklama

Spolognost Sari§ svoju nadlinkova komunikéaciu prostrednictvom reklamy
pravidelne prispdsobuje a meni tak, aby nezovSednela a ostala pre spotrebitela atraktivna.
V roku 2009 sa spolo¢nost’ rozhodla zdoraznit’ svoj povod a V televizii sa objavili spoty so
sloganom: ,,Srdcom vychodniar®. Pivovar kampanou nadvédzuje na kampan z roku 2008
s headlineom Tak chuti vychod.

Pri televiznej reklame sme sa rozhodli vyuzit' televizny spot, ktory spolo¢nost
predstavila roku 2010 a to z dévodu, ze na zaklade prieskumu spotrebitelia si najcastejSie
vS§imli a zapamadtali prave televiznu reklamu, ktoru oznacili ako vynikajicu a vyborne
prezentujticu produkt spolo¢nosti. V ramci televiznej reklamy pouzijeme uz v minulosti
predstavenu reklamu, ktora bude v urCitych castiach pozmenena. V 30-sekundovom
televiznom spote predstavime partiu mladych muzov a zien, ktori cakaju v pube na
naapovanie nového piva Sari§ Rader. Po naGapovani odchadzaju s kriglami na breh
jazera, kde pozoruji zapad slnka. Ked’ sa krajina zahali do tmy, prilozia si pohare k srdcu a
tie sa nasledne rozsvietia. Neskor za nimi rovnaky tkon zopakuje aj niekol’ko d’alSich
skupiniek I'udi po celom obvode jazera. Nad vodou sa opit objavi akoby slnecna ziara

113

ana konci spotu sa ozve slogan ,,Hrdo a od srdca, tak sa pije Sari§“ a za nim sa ozve

® HANULAKOVA, E. Reklama a etika. Bratislava : Eurounion spol.s.r.o., 2002. s. 7. ISBN 80-88984-37-8.
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pozmenena tradicna vdzba sloganu z Sari§, srdcom vychodniar na ,,Sari§, srdcom
k zmenam — srdcom vychodniar®. Takto pozmenenym spotom sa budeme snazit’ poukazat’

na novinku na trhu, av§ak na nezmenené tradi¢né hodnoty firmy.

Multimédia — internet

V sucasnosti vytvara internet nové moznosti komunikacie podnikom ato na
zéklade jeho dynamického vyvoja. Preto je mimoriadne doélezité¢, aby podniky alebo
marketingovy pracovnici Ustavicne sledovali jeho vyvoj a trendy.*’

Sari§ sa prostrednictvom vlastnej webovej stranky www.srdcomvychodniar.sk
snazi neustale komunikovat’ so spotrebite'mi, kde im prezentuje svoje produkty, pripomina
rozne prebiehajuce sut'aze a novinky.

Pri uvedeni nového produktu na trh Sari§ vivodnej Casti na vlastnej
stranke predstavi na zaklade graficko-textového odkazu tzv. Bannera novy produkt, kde
znazorni zachyteny naéapovany svietiaci krigel’ piva Sari§ Radler a pri fiom postaveny aj

novy produkt s novym doplnenym sloganom ,,Srdcom k zmenam — srdcom vychodniar®.

Tlac

Okrem multimédii Sari§ svoju novinku predstavi aj v podobe inzeratu v novinach,
kde bude pouzity novy vizual piva radler, ktory bude drzat’ mladik v jednej ruke a druhej
svietiaci krigel' na srdci. V inzerate taktiez bude uvedeny novy doplneny slogan
spoloc¢nosti.

Okrem médii ako televizia, internet a tlag spoloénost’ Sari3 bude svoj novy produkt
snazit’ spropagovat’ aj prostrednictvom propagacnych prostriedkov akymi su billboardy.
Billboardy patria k najefektivnejsim propaga¢nym prostriedkom ato z hlavne pre ich
schopnost’ oslovit’ velky pocet 'udi. Na billboarde Sari§ predstavi podobne ako na vlastnej
webovej stranke naGapovany svietiaci krigel' s vedl'a postavenym novy produktom Saris

Radler a novym sloganom.

b) Podpora predaja
Ugelom podpory predaja je stimulovat predaj prostrednictvom poskytovania
roznych vyhod v podobe mnozstevnych zliav, vernostnych kariet, sutazi apod. Ide

0 procesy zvicsa kratkodobé charakteru, ktory cielom je zvy3it’ objem predaja.*®

" LABSKA, H. - TAJITAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. - MIKLOSIK, A. 2008. Marketingova
komunikdcia. Bratislava : Ekoném, 2008, s. 63-64. ISBN 978-80-225-2485-8.
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Podporou predaja sa budeme taktiez usilovat o zvySenie informovanosti
spotrebitelov a zaujmu o novy produkt spolo¢nosti. Ked'Zze cielovy segment su prave
kone¢ny spotrebitelia, spolo¢nost’ si pre ne predstavila bonusovy systém v podobe tzv.
Pasu vychodniara.

Vyhody pasu vychodniara:
- Saris Radler zadarmo: registriciou ziska spotrebitel’ pas, ktory méoze vyuzit
v presne ur¢enych diloch a podnikoch, ktoré si moze vyhladat’ na webovej
stranke spoloc¢nosti a pri preukazani sa vychodniarskym pasom ziska novy

druh piva Saris radler zadarmo

- Sari§ hliadky: Sari§ bude mat’ vybranych kontrolorov. Ak spotrebitel’ stretne
Sari§ hliadku a hrdo sa preukaze pasom, ziska od hliadky odmenu v podobe

piva radler zadarmo alebo svietiaceho krigl'a

- Saris boduje a odmeriuje: ak sa spotrebitelia zapoja do roznych aktivit a akcii,
Sari§ im na ich osobny profil zapise body, ktoré mozu neskor zamenit' za

skvelé ceny ako odmenu za ich vychodniarstvo.

c) Osobny predaj

Podstatou osobného predaja je komunikacie so spotrebitel'mi, kde si spolo¢nost’
snazi vybudovat’ vzt'ah, ucelom, ktorého je samotny predaj produktu. Ide o jednu z naj
efektivnejSich foriem komunikécie, pretoze zahfiia osobny kontakt, a predavajucemu je
hned’ zndma aj spétna viizba.*®

Z tohto dovodu pri uvadzani nového produktu na trh Sari§ vyuZije aj komunikaéna
formu osobného predaja, pretoze chceme vytvarat’ interaktivny vztah medzi kupujicimi
apredavajucim atym vplyvat na priamy predaj. Spoloénost’ Sari§ ma niekolko
vyskolenych obchodnych zastupcov, ktori na vybranych festivaloch budi oslovovat
navstevnikov. Cielom obchodnych zastupcov bude predstavit navstevnikom novinku
spolo¢nosti Sari§ a vyvolat’ zdujem navstevnikov 0 novy produkt. Pontiknut’ im moZnost’

zaregistrovat’ sa vyuzivat’ vyhody, ktoré Sari§ ponuka.

*® DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. - VAN DEN BERGH, J. 2003. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada Publishing, 2003. s. 27. ISBN 80-247-0254-1.

%9 LABSKA, H. 1994. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava :Ekonomicka univerzita, 1994. .116.
ISBN 80-225-0534-X.
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d) Public relation

Cielom public realtion je tvorba dobrého mena a udrzanie si dobrych vzt'ahov s
okolim, pri budovani ktorych vyuZzivaji spolo¢nosti vSetky druhy ¢innosti a pri ktorych
komunikuju s verejnostou. Podniky si musia uvedomit’, Ze public relation je potrebné
robit’ na profesionalnej trovni.”’

Sari§ organizuje kazdoro¢ne dni otvorenych dveri pod nazvom Dni Sari$a, kde
navs§tevnikom ponuka bohaty program plny zaujimavych sutazi spojenych s pivom,
prehliadku pivovaru atiez zaujimavé koncerty znamych skupin. Pri tejto vyznamnej
udalosti si myslime, ze predstavenie nového produktu moéze vyrazne pomoct v pripade
zvySovania zaujmu o novy druh. Realiziciu akcie spolocnost’ oznami prostrednictvom
letdkov (pozri obrazok €. 11), ktoré bude distribuovat’ v celom preSovskom regione. Akciu

taktiez oznami na vlastnej webovej stranke.

O erdoa e pregoane «t Deii
exechy Serée 1.92012 vd 17-00 kel

varu
Tedit sa moZ nie nového SARI S
30 2 predstaven’ T
suaRasE piva Sark. SRDCOM
tajomné VYCHODNIAR

eajna prch\ladku Vo
ele ¢

Obrazok &. 11: Navrh plagatu Dni znacky Saris
Zdroj: http://www.srdcomvychodniar.sk/novinky.php?id=4

0 7ZARY, I. 1995. Public relations:cesta k tispechu. Bratislava : Hevi, 1995. s. 112. ISBN 80-85518-73-2.
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5 DISKUSIA

Radler, tento zlatisty mok zmie$any S r6znymi prichutami bol donedavna oblibeny
najmd v nemecky hovoriacich krajinach. Pre naSincov bola chut’ radlera skor exotickym
vystrelkom. Casy sa v§ak menia a radlery vladnu slovenskym pivnym nebom, preto by ani
Pivovar Sari§ nemal zaostavat’ za konkurenciou a na trh pontiknut’ novy druh piva radler -
mieSany alkoholicky napoj pripraveny z piva a citrénovej stavy.

Ciel'ovy segment, na ktory by sa Sari§ zameral pri uvedeni nového produktu na trh
podla vysledkov prieskum, by boli prevazne mladi l'udia al'udia v stredom veku, ktori
maju radi zmeny a l'udia, ktori dbajui na zdravy Zivotny §tyl. Nadsenci, ktori obl'ubuju pivo
s mens$im obsahom alkoholu S0 sviezou predovsetkym lahodnou chutou. Velky trhovy
segment, na ktory by sa Sari§ chcel zamerat su prave Zeny, ktoré stale viac preferuji
sviezejsie alkoholické napoje.

Pri rozhodovani o propagacnej stratégii znacky sme sa rozhodli pouzit’ existujuce
znackové meno Sari§ rozsirené o novy pod nazvov ,,Radler ato z dovodu popularity
avyznamnosti znacky Sari§ nielen na Slovensku, ale aj v zahrani¢i. Vyhodou nasej
stratégie oznaGovania piva Radler pod znackou Sari§ je jeho dlha historia, znalost na
slovenskom trhu, obl'ibenost’ produktov pivovaru. Novu znacku, ktora v podobe Radlera
chceme priniest’ na slovensky trh v rdmci utvdrania jednotnej identity organizacie. Novy
variant piva, viak neznamena zmenu loga piva Sarig, ktord ma dlhu tradiciu, ale len malé
grafické zmeny, ktoré umozZnia identifikdciu nového piva na trhu. Takéto oznacenie
produktu je zamerané na podporu rastu spolo¢nosti Sari§ a jej zjednotenie v medialnej
oblasti, budovani dlhodobych vztahov so zakaznikmi zaloZzené na dovere a nadSeni pre
vyrobky Saris.

Pri uvadzani nového produktu sa budeme spotrebitel'ov snazit’ oslovit’ a motivovat’
ku kipe najmi novym dizajnom, ktora sa nesie v znameni tradi¢nej etikety piva Saris
s pozmenenou grafikou, s nazvom piva Radler (pozri obrazok ¢. 12). Nazov Radler bude
napisany pismenami zelenej farby ordmované Zltou, ktord pontka vizualny pocit svieZosti
a lahodnej chuti, ktoré charakterizuji pivo Radler. Tento ndpoj sa predurcuje hlavne

na konzumaciu v lete.
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Obrazok ¢. 12: Navrh dizajnu nového produktu

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri uvadzani radlera natrh Sari§ vyuZije $pecialnu formu zavadzania na trh ato
v podobe penetraénej ceny. Pri kupe piva Sari§ Radler zakaznik zaplati za flasové pivo
0,49 Eur a za plechovkové 0,60 Eur.

Tento produkt bude distribuovany hlavne do podnikov ako st diskotéky, puby,
pripadne bufety pri vodnych hradzach a Sportovych strediskach, avSak v menSom pomere
v typickych krémach a pivniciach, pretoze vicSina Slovakov tento napoj eSte nepovazuje
za rovnocenny napoj k pivu.

Pri implementacii komunika¢nej stratégie pre spolocnost’ Sari§ sa vypracovali
samostatné propagacné stratégie zamerané na vytvorenie ¢o najvacsicho zaujmu o novy
produkt. Budl vypracované konkrétne reklamna stratégia, stratégia podpory predaja,

osobného predaja a public relation.
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Zaver

V stcasnosti sa trh s pivom dosal do uskalia, kedy spotreba piva kazdym rokom
neustale klesa. Uvedenim radlera na trh spolo¢nost’ Sari§ by rozhodne pomohla ozivit
tuzemska pivna scénu, na ktorej zatial' eSte sale existuje konzervativizmus, az na par
vynimiek. Trend ich obluby na Slovensku ma po poslednom prieskumu stipajucu
tendenciu. Tato skuto¢nost’ to by mala byt’ z obchodného hl'adiska signal prave pre Pivovar
Sari§ pri hladani novych trhovych prilezitosti s cielom vylepsit svoje hospodarske
vysledky a efektivnejsie vyuzit' volné kapacity. Dal§im dovodom uviest na trh novy
produkt pre pivovar je, ze Slovensko je krajina, ktora patri k vel'kym pivnym vel'mociam
sveta a preto by pivny druh v podobe radlera by mal mat’ nezanedbateI'né miesto na naSom
trhu. Priestor pre nich urcite existuje.

Cielom diplomovej prace bolo vypracovat komplexni marketingov stratégiu
uvedenia nového produktu na trh pre nami zvoleny podnik. Pri realizacii sme vyuzili
analyzu a porovnavanie jednotlivych marketingovych nastrojov a vyberali sme ich
najlepsiu kombinaciu, kde nasledne sme vytvorili navrhy a implementovali stratégie.

Nasu marketingovu stratégiu sme implementovali za pomoci marketingového mixu,
ktory sa skladal zo tzv. Styri ,,P“. Stratégiu tvorila vyrobkova, cenova, distribu¢na
a komunikac¢na stratégia za pomoci, ktorych sme sa hl'adali vhodné formy pre predaj,
tvorbu ceny, distribliciu a propagéciu produktu.

V ramci vyrobkovej stratégie sme sa rozhodli zvolit' stratégiu intenzivneho
marketingu. Pri zvoleni stratégie sme brali do Uvahy, Ze ide o novy produkt, s ktorym
spolo¢nost’ bude vstupovat’ na trh. V tejto faze musime produkt hlavne predstavit’ vel'kému
poctu verejnosti a dostat’ ho do povedomia spotrebitelom .

Pri cenovej stratégii sme sa rozhodli vyuzit' stratégiu tzv. penetracnej ceny, ktorej
hlavnej ucelom bude zaujat’ zdkaznikov. Podstatou distribuc¢ne;j stratégie je najefektivnejSie
docielit’ presun produktu od vyrobku ku konecnému spotrebitel'ovi. Pri distriblicii sme si
zvolili stratégiu priameho predaja a to predovSetkym za ucCelom dokézat sa co
najefektivnejSie prispdsobit’ prianiam spotrebitelom. V ramci poslednej komunikacnej
stratégie sme pri jej navrhu a implementacii vyuzili komunikaény mix a jej Styri
propagacné programy a to reklamu, osobny predaj, podporu predaja a public relation.
Vysledkom komunikacnej stratégie bolo vytvorenie animacie, ktord predstavi produkt

potencialnemu zakaznikovi a jeho mnozstvo vyhod, ktorymi produkt oplyva. Vytvorenou
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animaciou sa budeme snazit' predovSetkym ovplyvnit' zakaznika tak, Ze si produkt
nakoniec kupy.

Pri vypracovani stratégie sme mohli pochopit’, ze cesta nového produktu az ku jeho
kon¢enému spotrebitel'ovi je znaéne zloZita a naro¢na pre kazdy podnik. Pri vypracovavani
a implementécii stratégii je preto nesmierne dblezité nepodceniovat’ zmeny na trhu a Vv
podniku, pretoze na takomto principe zavisi uspech predaja vyrobcu produktu, hlavne ak

ide 0 novy produkt znamej zna¢ky ako je Saris.
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