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ABSTRAKT

MARKO, Viktor: Uvedenie nového produktu na trh. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; katedra Marketingu: Ing. Miroslava Loydlova, PhD — Bratislava: OF EU, 2019.

65 stran.

Ciel'om diplomovej prace je navrh marketingového planu, ktory zaisti firme uspech pri uvedeni
nového produktu na trh, pri vynalozeni obmedzenych zdrojov na distribciu a marketingova
komunikaciu. Sucastou rieSenia st konkrétne navrhy, aku stratégiu zvolit na S$pecifickom
potravinarskom trhu pri uvedeni nového produktu v segmente nizkoalkoholickych napojov. Praca
je rozdelena do styroch kapitol. Obsahuje sedem obrazkov, tri tabul’ky a Sest’ grafov. Prva kapitola
je venovana opisu su¢asného stavu problematiky, objasneniu pojmov a vysvetleniu marketingovych
nastrojov pouzivanych pri uvadzani produktu na trh. V d’alSej Casti je charakterizovany ciel’ prace.
Tretia kapitola sa venuje metodike prace a metdédam sktimania vyuzitych v praci. V Stvrtej kapitole
prezentujeme vysledky skiimania a konstrukciu marketingového planu, ako aj odportcania pre
objekt skiimania. Vysledkom rieSenia danej problematiky je marketingovy plan, zamerany na

podnik uvadzajuci novy produkt na trh.
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ABSTRACT

MARKO, Viktor: A launch of anew product on the market. - University of Economics in
Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Marketing: Ing. Miroslava Loydlova, PhD —
Bratislava: OF EU, 2019. 65 pages.

The focus of this master’s thesis is a proposition of marketing plan which will ensure success
when launching a new product on the market, while using limited resources for distribution and
marketing communication. Part of the solution are recommendations on which strategy to
choose when launching a new product in low alcohol beverage market. The work is divided
into four separate chapters. It contains seven pictures, four spreadsheets and six graphs. First
chapter is dedicated to description of a current state of the matter, explanation of terms and
tools used in marketing when launching a new product on the market. The next part
characterizes the goal of the work. The third chapter focuses on methodology used in the work.
The fourth chapter comprises of market analysis and resolutions are presented with marketing
plan constructed with recommendation. The result of a researched topic is marketing plan

focused on a launch of a new product on the market.
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marketing, new product, launch on the market, kvass, beer, private sector
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Uvod

V dnesnej dobre je pomerne vel’ky zaujem o produkty pivného priemyslu. Vznika stale
viac pivovarov a vela l'udi sa aj venuje domacemu vareniu piva. Mozeme tak konstatovat, ze

pivna kultara na Slovensku zaziva istu formu renesancie.

Tento trend je vSeobecne prospesny a dava 'udom moznost’ sebarealizacie. Zalozenie
jednoduchého pivovaru je pomerne dostupné a vela ,,pivovarnikov si ho voli ako svoje
povolanie, ktoré sa vyvinulo z vasne a vol'no¢asovej aktivity. Vznik tohto segmentu malych
podnikatel'ov vyrazne prispieva aj kK celkovej kultare spoloénosti. Trend domacej vyroby
takychto produktov je oblibeny a I'ndia maju moznost' ochutnat’ velku skalu piv, ktorych
rozmanitost’ méze konkurovat’ aj vinu. To dava l'udom motivaciu a dévod, prec¢o spolo¢ensky
travit' ¢as s priatel'mi nad pohdrom piva, ktoré zakaznika tak rychlo neomrzi, ako bezne

dostupné pivo velkych znaciek.

V tejto diplomovej praci sa zameriavame na vstup do Specifického prostredia, v ktorom
sme prave svedkami dynamickych zmien. Predpokladdme, Ze na trhu potravinarskych
produktov v segmente alkoholického piva, nealkoholického piva, radlerov a cidera je priestor
pre d’alsi produkt, ktory v Slovenskej republike nikdy nebol popularnym a pravdepodobne jeho
vyroba na nasom Uzemi zanikla s prichodom ,,moderného* piva. Tym produktom je kvas. Ide

0 tradi¢ny slovansky fermentovany napoj vyrabany z vody, razného chleba, cukru a kvasiniek.

V diplomovej praci sa zameriame na tedriu uvedenia produktu na trh a analyzou
trhového prostredia. Zo zozbieranych poznatkov pripravime marketingovy plan, ktorého
cielom je uspesne uviest’ kvas na trh, kde bude konkurenciou piva z remeselnych pivovarov,
capovaného radleru a cideru. Zameriame sa na prvy rok uvedenia produktu, ktory je kriticky

z pohl'adu budovania povedomia a zakaznickej bazy.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pre uvedenie do problematiky zavadzania nového produktu, alebo produktového radu

natrh, je nevyhnutné spomenut’ zakladné terminy pouzivané v odvetvi marketingu.

1.1 Definovanie marketingu

Charakterizacia marketingu je nelahkd uloha a definicii existuje vel'ké mnozstvo.
Marketing je okrem iné¢ho prakticka 'udska ¢innost’, ktort mézeme pozorovat’ vSade vokol nas.
Teoreticky je mozné marketing vnimat® ako multidisciplinarny vedecky odbor, ktory spaja
prvky ekondmie, matematiky, Statistiky, sociolégie, psycholégie, komunikacnych vied
a Vv neposlednom rade sa dotyka aj roznych technickych vied. (Bacuvcik, 2012)

Asi najznamej$i marketingovy teoretik Philip Kotler rozdeluje marketing na
manazérsky a spolocensky proces. Spolo¢ensky marketing je proces, ktorym jednotlivci
a skupiny nadobudaju €o potrebuju a che, prostrednictvom tvorby ponuky, vymenou cennych
vyrobkov a sluzieb s ostatnymi. Marketingovy manazérsky proces na druhej strane opisuje ako
umenie aschopnost’ vyberu spravneho trhu, zisk, udrZanie arozSirenie zakaznikov
prostrednictvom vyroby, distriblicie a komunikacie na vysokej urovni a v takej kvalite, ktora
zakaznikovi idealne uspokoji jeho potreby. (Kotler, 2012)

Kotler d’alej uvadza, ze: ,,Cielom marketingu je poznat a chapat zakaznika tak dobre,
Ze produkt alebo sluzba mu bude vyhovovat' a predavat sa bude sam. ldealnym vysledkom

marketingu je zdakaznik, ktory je pripraveny kupit.* (Kotler, 2012)

1.2 Marketingové prostredie

Kazda firma je sticastou komplexne prepletené¢ho systému vztahov, ktoré pdsobia jeden
na druhy. Toto prostredie mézeme prirovnat’ ku gravitacii, kde kazdy jeden katalyst interaguje
s d’alsimi, ¢i uz aktivne alebo pasivne a ¢im su pri sebe pomyselne blizsie, tym silnejSie posobia
na podnik. Takéto prostredie sa nazyva Marketingové prostredie. Marketingové prostredie
firmy sa sklada z Cinitelov, ktorym sa speSna firma snaZi prisposobovat’, a tie spadaji do jej
mikroprostredia, alebo makroprostredia. (Kita, 2010)

1.2.1 Mikroprostredie

Kotler opisuje mikroprostredie ako ,,pdsobenie sil blizkych firme, ktoré maju schopnost’

ovplyvnit’, ako firma slizi zakaznikom. Ide o firmu samotnu, dodavatel'ské firmy, distribucné

firmy, zakaznicke trhy, konkurencia spolo¢nosti a verejnost’.* (Kotler, 2005)
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Mikroprostredie d’alej mozno rozdelit na interné a externé. V internom su zahrnuté
vSetky organiza¢né utvary podniku ako manazment, finan¢né oddelenie alebo marketingové
oddelenie ¢i vyskum a vyvoj. Toto interné prostredie je povazované za kontrolovateI'né, ak dana
Struktira a manazment, ktoré tvoria interné prostredie, dokdzu pruzne reagovat’ na externé
mikroprostredie. (Kita, 2010)

Pri vyvoji nového produktu je potreba zvazit kapacity a potencidl interného
mikroprostredia. Musi sa zohl'adnit’ vyrobna kapacita, modernizacia, kvalifikovana pracovna
sila a finan¢né zdroje.

Externé mikroprostredie je tvorené:

e Dodavatelia — zadsobuju firmu potrebnymi vstupmi do vyroby

e Marketingovy sprostredkovatelia — distribu¢né a iné sprostredkovatel'ské firmy,

ktoré participuju pri predaji tovaru

e Zakaznici — skupina, pre ktoru je produkt ureny a ktorej sa prispdsobuje portfolio

podl’a trhu B2B alebo B2C

e Konkurenti — firmy, ktoré sa uchadzaji o toho istého zakaznika s alternativnym

produktom

e Verejnost — angazovana skupina l'udi, ktora prejavuje zaujem o produkt, alebo

firmu a m6zu ovplyvnit’ jej pdsobenie. (Kita, 2010)

1.2.2 Makroprostredie

Makroprostredie je naopak tvorené SirSimi spolocenskymi vplyvmi na mikroprostredie
ako celok. Ide o demografické, ekonomické, prirodne, technologické, politické a kultarne sily,
ktoré predstavuju potencialne prileZitosti a hrozby pre spolo¢nosti. (Kotler, 2005)

Demografia je veda, ktora sa zaobera zlozenim obyvatel'stva. Statisticky skiima vek,
pohlavie, narodnost, rasu, vzdelanost’ atd’. Spolo¢nosti sa musia zaoberat” demografickym
prostredim a vyvojom demografie v regionoch pdsobenia. Zaznamendvanim tychto pohybov
po demografickej krivke sa dad identifikovat’ prilezitost pre vyvin a realizdciu novych
produktov. (Kotler, 2005)

., Ekonomické prostredie sa sklada z faktorov, ktoré ovplyviuju kupnu silu
spotrebitelov, a Struktiuru ich vydavkov. Celkova kipna sila zavisi od skutoc¢nych prijmov, cien,
vysky uspor, uverov, vyvoja inflacie, miery nezamestnanosti. “ (Kita, 2010). Zmeny prijmov,

nakladov na zivot a urokova sadzba maju zasadny vplyv na vyvoj trhu. Firmy sleduju tieto
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ukazovatele, snazia sa predpovedat’ trendy, na zaklade ktorych ma firma moznost’ vytvorit
stratégiu na vyuzitie trhovej prilezitosti.

Prirodné prostredie pojednava 0 vyuzivani prirodnych zdrojov ako vyrobnych vstupov.
V dnesnej dobe je dané prostredie podriadené trendom, ako ,, nedostatok surovych materidlov,
vysokych cien energii, vysokého znecistenia, castejSim viadnym zdasahom pri zaobchadzani so
vzdacnymi statkami, zvySeny zaujem verejnosti a aktivistov o tieto zdlezitosti. *“ (Kotler, 2005)

V technologickom prostredi sa zrychl'uje tempo technologickych zmien. To so sebou
prinasa vysoké naklady spojene s vyskumom a vyvojom v mnohych firmach. Zdokonalovanie
produktov v kazdom smere. Produkty su stale komplikovanejSie a pretechnizovanie ma za
nasledok vladne regulacie v zaujme zachovania bezpecnosti.

Politické prostredie sa sklad4d zo zédkonov, uradov a organov, zdruzeni, ktoré limituja
marketingové posobenie organizacii. Zmeny v zakonoch v oblasti podnikania, posilfiovanie
kontrolnych organov a vznikajuce zdruzenia na ,,ochranu verejného blaha®, maji za nésledok
posiliovanie konkurencie na domacom trhu, dohl'adom nad obchodnymi praktikami a ochranu
spotrebitelov.

Kultirne prostredie tvoria faktory, ovplyviiujice hodnoty anazory obyvatelov.
Samozrejme sa to prendSa aj na ich nakupné rozhodovanie. Vplyv subkultir, prenaSanie
druhotnych kultrnych hodndt sa ¢asom meni, napriek tomu, ze zakladné hodnoty formované
spolo¢nostou v ktorej jedinec vyrastal, alebo zije pretrvavaju. To dava prilezitost’ vzniku pre
potencialny vyvoj novych produktov. (Kita, 2010)

, Firmy mozZu pasivne akceptovat marketingové prostredie ako nekontrolovatelny
element, pre ktory sa musi adaptovat, vyhybat sa hrozbam a vyuzivat vznikajice prileZitosti.
Alebo manazovanim prostredia proaktivne pracovat’ na zmene marketingového prostredia,

namiesto prostého reagovania nan. (Kotler, 2005)

1.3 Spotrebitel’ské spravanie

Pre spravne uplatnenie marketingovych stratégii, pre formulaciu danej marketingovej
stratégie a naplnenie jej cielov je nevyhnutné oplyvat’ znalost'ami o spotrebitel'och a spravani
spotrebitela, jeho reakciou na marketingové stimuly.

Spotrebitel je jednotlivec, ktory kupuje produkty na svoju vlastnu spotrebu, na pouzitie
v rodine alebo pre ¢lena rodiny. Treba poznat motivatory a faktory, ktoré vplyvaju na nakupné

spravanie spotrebitel’a a jeho nakupny rozhodovaci proces. (Richterova, 2015)
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Spotrebitel'ské spravanie mozno urcit na zaklade dvoch typov prejavov ato su
makroprejavy a mikroprejavy. Tieto prejavy vyplyvaju z mnozstva premennych ako napriklad
vek, pohlavie, prijem, bydlisko, typ rodiny, vzdelanie a mnohé iné. Medzi makroprejavy
zaradujeme:

e Sklon k spotrebe / k isporam
e Rozdelenie prijmu na jednotlivé polozky podla charakteru (byvanie, potraviny)

Vydavky vyplyvaja z jeho rutiny a teda nemaju vplyv na jeho nakupné rozhodovanie.
Na tejto urovni sa spravanim spotrebitel’a tazko manipuluje.

Medzi mikroprejavy patri a spotrebitel’ uvazuje o:

e Zisk charakteristickych vyrobkov
e Nakup konkrétnych znaciek pri danej cene
e Efektivite pouzitia nakipenych vyrobkov

Na tejto urovni uz spotrebitel’ skutocne uvazuje o nakupe a vybere vhodnych vyrobkov.
Rozhoduje o vybere produktu, znacky a vlastnostiach v primeranej cene. Vyberom vyjadri
svoje preferencie k znacke, vyberu miesta nakupu, kupovaného mnozstva, resp. frekvenciu
nakupu aVneposlednom rade aj spokojnost s produktom. S pouzitim vhodnych
marketingovych nastrojov je mozné ovplyvnit' a vstipit do procesu vyberu vyrobku

spotrebitel'om. (Kita, 2010)

1.3.1 Rozhodovaci proces spotrebitela

Kotler (Kotler, 2005) uvadza, Ze nakupné rozhodovanie spotrebitel’a je ovplyvnene
komplexnymi vztahmi kultarnych, spolo¢enskych, osobnych a psychologickych faktorov. Ked’
sa teda pozrieme na spotrebitel’a, vidime, ako realizuje proces nakupného rozhodovania, pod
vplyvom tychto faktorov, ktoré na neho podsobia ¢i uz podvedome, alebo aktivne.
Marketingovych pracovnikov tiez zaujima, kto produkt nakupuje akto ho v skutoc¢nosti
spotrebuje. Tieto skutocnosti je v redlnych podmienkach tazké rozliSovat’, pretoze uloh
kazdého jednotlivca vo vztahu K ndkupu je poCetné mnozstvo. ,Jednotlivec moze byt:
zhromazdovatelom informacii, ovplyvnitelnom, bariérou toku informacii, rozhodovatelom,
kupujucim, spotrebovatelnom, pozZivatelom, zakaznikom, alebo inou 0S0bou ovplyviiujiicou
nakup “. (Kita, 2010) Tak vstupuje do nakupného rozhodovacieho procesu spotrebitel’a
nepriamo, okrem inych externych a internych faktorov, a ma vplyv na koneény vyber

a rozhodnutie kupujiceho.
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Rozsirent schému rozhodovacieho procesu aj s faktormi nan pdsobiacimi je zobrazena
na obrazku cislo 1.

Obrazok €. 1: Model rozhodovania spotrebitel’a

INFORMACIE PROCES FAKTORY
/ Poznanie i
j potreby Vplyvy externé
‘——"‘“”*—j I ~ kuitime vplyvy
5{&--‘_ ~ demografické
[ raaamis 1. | Zhromazdovanie premenné
| Hredanie e~ ™ tormdcis - spolotenské vplyvy
l . ’ 7y - vplyv skupiny
+ ; ; . (vratane rodiny)
" Podnety [ Pozornost le— | Hoda
| marketérov e e o Sematv L | e
lainé H h Vplyvy situaéné
: Interné vplyvy
H - osobnost spotrebitefa
1 - motivacia a
I H zainteresovanost
o o H - vnimanie
i Hodnotenie po ! - uéenie
spotrebe E - postoje
- | 11| -zwmysw
Externé L e spprar | s - L
| hiadanie % : Nespokojnost’ i | Spokoj 3
i Odstrénenie
produktu

Zdroj: (Richterova, 2015).

1.3.2 Modely spotrebitelského sprdavania

Pre dokonalu orientaciu na trhu firma, ¢i uz etablovana alebo nova s beznym alebo
novym produktom, musi pochopit’ spotrebitel'a a poznat’ jeho spotrebitel’ské chovanie. Jestvuju
Styri zékladné pristupy, na zdklade ktorych sa modeluju rdzne druhy spotrebitel'ského
spravania. Ako uvadza Jaroslav Kita (2010), medzi tieto zakladné Styri patria ekonomické,
psychologické, sociologické a zhrnuté pristupy ostatnych humanitnych vied.

Ekonomickeé pristupy v sebe zahtiiajui Sirokt Skalu pristupov. Kladu déraz na racionalitu
rozhodnuti pri spravani spotrebitel'a. Produkty pouZivatelovi majii zabezpecit maximalny
uzitok vzhl'adom na redlny prijem. V sti¢asnosti ekonomické tedrie pripustaji vplyv prostredia
a nespochybniuju kognitivnu koncepciu spravania spotrebitel'a a ako zname teoretické pristupy
modzeme uviest’ Veblenov efekt, kedy pri zvySujucej Sa cene rastie aj dopyt, aby spotrebitel
preukazal status. Efekt nadSenia sa prejavuje ako jav mody a jednotlivec ma potrebu
napodobniovania inych ¢lenov zo socidlnej skupiny ktoré patri, alebo sa snazi zapadnut’. Tieto
zname efekty spravania mozno vyuzit' pri vytvarani image znacky, brand buildingu alebo

zavadzani a dizajne novych produktov. (Kita, 2010)
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Psychologické pristupy analyzuju motivaciu ako hlavny faktor rozhodovania sa.
Kombinaciou aktivity vedomia a podvedomia mozno vysvetlit' spotrebitel'ské spravanie.
Klinickym testovanim sa zistila spojitost motivacie s roznymi kategoériami produktov. Na
vyskum z patdesiatych rokov 20. storocia nadviazal vyskum skiimajuci zivotny §tyl a skimaju
vztahy medzi podnetmi a reakciami. ,, Prinosy tychto prac su viditelné vo Vyskumoch vplyvu
reklamy na spotrebitelské spravanie, segmentdcie trhu a trhovej pozicie znacky. * (Kita, 2010)

Sociologické pristupy vysvetl'uji spotrebitel'ské spravanie z pohladu socidlneho
prostredia v ktorom zije a do akej spolo¢enskej skupiny spotrebitel’ patri. Prostredie formuje
zivotny $tyl spotrebitela, a ten diktuje sposob spotreby, vyber a nakup znaéiek aby bol v
pomyselnom intervale cieleného socialneho statusu.

Pristupy ostatnych humanitnych vied sa opieraja o fyzické rozdielnosti 'udi, vyjadrenia
spotrebitel'ov o vyrobkoch a o reklame, alebo o0 znackach, znakoch a farbach ktoré za nimi
stoja. St zalozené na poznatkoch z antropologie, lingvistiky, semiotike a podobne. (Kita, 2010)

V modernom marketingovom prostredi je chovanie chapané ovela komplexnejsie
a nesustredi sa len aspekt z jednej z uvedeného pristupu. Zahrnuje kombinaciu prvkov vsetkych
vysSie uvedenych pristupov. Komplexné modely spotrebitel'ského sprévania cerpajii zo
vSetkych pristupov a zaraduji ich do vzt'ahov. Zakladnymi prvkami komplexnych modelov st
okrem interného a externého prostredia, tiez marketingové stimuly prenaSané pomocou riadene;j

marketingovej komunikécie a zvoleného marketingového mixu.

1.3.3 Faktory ovplyviiujiice nakupné spravanie
Spotrebitel’ je pocas celého procesu nakupu a rozhodovania ovplyvilovany rdéznymi
faktormi. Tieto faktory dovoluju segmentovat zékaznikov aumoZznuju nam cielit
marketingové aktivity a lepSie prispdsobovat’ a situovat’ marketingovy mix. Richterova a kol.

(Richterova, 2015) rozdel'uju tieto vplyvy na interné a externé.

Medzi interné faktory vplyvajliice na spotrebitel’a patria predovSetkym psychologické

faktory ako:
e Potreba e Ucenie
e Motivacia e Postoj
e Spotrebitel'ova osobnost’ e Presvedcenie

e Vnimanie
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Jadrom motivacie je urcita potreba, alebo cely stibor potrieb. Z pyramidy potrieb podl'a
A. Maslowa vieme, ze ¢lovek si uspokojuje potreby v zavislosti od stupna doélezitosti. Na
zakladnom stupni je uspokojenie hladu a smddu ana samom vrcholku je sebarealizécia.
(Bacuv¢ik, 2011) Ak sa intenzita nejakej z potrieb vystupfiuje na dostato¢na uroven a je
komplexnej povahy, za¢iname hovorit’ o motive, respektive o motivacii ktora osobu pohana
urcitym smerom za jej uspokojenim a naplnenim urcitych ciel'ov. (Kotler 2005)

Vnimanim sa vnemom prisudzuje ur€ity vyznam. Vnimanie je subjektivne a zavisi, ¢i
a aké podnety budu mat’ na jednotlivca vplyv. Ked jedinec nezachyti vSetky podnety, ide
0 selektivne vnimanie a jedinec zachyti len ¢ast’ vnemov, ktoré ho zaujmu atie su dalej
spracované. Véac¢Sinou ide o vyber podnetov, ktoré uspokojuju jeho potrebu aje na
marketingovych manazéroch aby uputali pozornost’ subjektu a sprava nebola skreslend, a bola
zapamétana. (Richterova, 2015)

Spracovanim informécii sa jednotlivec uc¢i. U¢enim a ziskavanim skusenosti sa meni
spravanie, postoje hodnoty. Pozitivne skisenosti zvySuju pravdepodobnost’ opakovania nakupu
pri budicom rovnakom podnete.

PresvedcCenie je opisna myslienka, ktorou osoba disponuje o nejakej veci alebo produkte
a je asociovana na dlhé ¢asové obdobie. Postoj je konzistentne priaznivy, alebo nepriaznivy
sklon k hodnoteniu a reakcii na pocity, myslienky, veci a 0soby. (Kotler, 2005)

Externymi faktormi opisujeme najma: kultirne, spolo¢enské a osobné reélie spotrebitel’a.

Kultara je subor hodndt, postojov, priani a chovania, ktoré ¢len spolo¢nosti prijima od
rodiny a d’alsich dolezitych institucii. lde o prostredie, v ktorom sa spotrebitel’ nachadza
a ovplyviiuje jeho chovanie. Kultura nie je pevne dana a je fluidnd. Marketingovy pracovnici
zachytavajii zmeny v oblasti kultury Zivota a tie im poskytujii obchodné prilezitosti. Zijeme
v multikultirnom prostredi a to sa prejavuje velkym mnoZstvom réznych subkultir a etnik,
ktoré st rozdelené do geografickych regionov, ale Casto aj premieSané medzi sebou. Do
kultirnych faktorov mozno tiez radit’ socidlne vrstvy a Socialne skupiny. Socialne vrstvy su
charakterizované podobnymi ekonomickymi moznostami a dostupnost'ou prilezitosti. (Kita,
2010)

Spolocenské faktory su tvorené mensimi skupinami spotrebitel'ov a stistred’'uji sa na
medziludské vztahy. Jedna sa o utvar zlozeny z urc¢itého poctu os6b a maji vlastny systém
hodnét a noriem. Ide o rodinu, socialnu rolu. Clenské skupiny mozno delit’ na primarne
a sekundarne. V primarnych existuju silné citové vizby, ako je rodina. Sekundarne sa formuju
na zaklade socialnej vrstvy alebo triedy a d’alej ich mozno ¢lenit’ podl'a vzdelania, prijmu. (Kita,
2010).
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Kotler d’alej rozdel'uje skupiny na podkategorie. Clenské st tie kam patria. Referen¢né
su také, ktoré bez priameho kontaktu ovplyviiuju spravanie spotrebitela. Moze ist’ o znamu
osobnost’, trendsettera. Aspirantska skupina je ta do ktorej by chcel patrit. (Kotler, 2005) Nie
kazdy ¢len skupiny je nazorovy vodca a preto sa firmy snazia poznat’ rolu a identitu kazdého
¢lena. Svoje marketingové snazenie sustred’uju hlavne na tieto osoby, ktoré disponuju autoritou
medzi zvySkom skupiny. (Kita, 2010)

Osobn¢ faktory ako je vek, Stddium zivota, zamestnanie, Zivotny $tyl, ekonomicka
situdcia, osobnost’ a sebavedomie su d’alSie, ktoré zdsadne ovplyviiuju nakupné rozhodovanie
jedinca ako spotrebitel'a. Clovek sa s pribudajucim vekom vyvija, menia sa jeho preferencie
a menia sa produkty, ktoré nakupuje. S plyniicim ¢asom sa menia aj odvetvia, o ma okrem
zmeny zivotného Stylu tiez na svedomi zmenu a diverzifikaciu jeho spotreby a konzumacie
vol'ného ¢asu. Povolanie neovplyviiuje len spdsob obliekania sa, ale aj potrebu rozmanitych
inStrumentov k vykonu prace. S pracou je spojend aj ekonomicka situacia. Musi sa brat’ do
uvahy, aké produkty buda ponukané akej prijmovej skupine. (Kita, 2010) To urcuje celkovi
Struktiru nékupu, vlastnictvo veci a schopnost’ splacat’ uver. Osobnost’ na druhej strane
vyjadruje jedineéné psychologické vlastnosti, ktoré vedu k relativne konzistentnym reakcidm
na jeho vlastné okolie. Osobnost’ je definovand vyrazmi ako sebadovera, spoloCenskost,
prispdsobivost, alebo agresivita. Osobnost jednotlivca je napomocna pri analyze

spotrebitel’ského chovanie pri ur¢itom produkte a vybere znacky.(Kotler, 2005)

1.3.4 Ndakupné rozhodovanie a adopcia nového, alebo alternativneho produktu
Nakupné rozhodovanie spotrebitel’a sa znacne 1iS§i komplexnost'ou v zavislosti od typu
kupovaného tovaru. Tie zlozitejSie rozhodnutia zvy€ajne prijimaju za pomoci skupiny, kde
d’alsi ucastnici prichadzaju hodnotit’ ponuku alternativ. Kotler uvadza styri druhy (Kotler, 2005)
nakupného spravania:

e Komplexné nakupne spravanic sa prejavuje, ked je kupujuci vyrazne
angazovany do nakupu avnima podstatné rozdiely medzi znackami
a alternativami, ktoré prinasaji. Casto ide o vyrobky, ktoré su drahé, frekvencia
nakupu je zvycajne nizka alebo je spojene so sebavyjadrenim. Takéto nakupné

chovanie sa Casto spaja s zbieranim a $tudiom informacii o produktoch.
e Nakupné spravanie znizujuce nesulad sa spdja s vyberom tovarov, kedy je
spotrebitel’ tieZ pomerne angazovany najmd kvoli cene, no medzi moznymi

alternativami nejestvuju ocividné rozdiely, produkty st velmi podobné a na
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prvy pohlad’ tazko rozoznat' rozdiely. Spotrebitel sa vo vicSine pripadov
orientuje podl'a ceny.

e Bezné nékupné spravanie sa prejavuje niz§ou angazovanost'ou spotrebitel’a do
procesu ziskavania informacii. Ide o produkty ktoré spotrebitel’ bezne kupuje.
Produkty st bez znaénej rozdielnosti medzi znackami. Pridana hodnota je na
priblizne rovnakej irovni. Spotrebitel’ nema vyhradent lojalitu ku danej znacke,
nakupuje na zaklade zvyklosti.

e Nakupné spravanie hladania réznorodosti je charakterizované nizkou
angazovanostou, no spotrebitel silno vnima rozdiely medzi znackami.
Spotrebitelia Casto skusSaju a striedaju rézne znacky a alternativy. Pri vybere
produktu sa vel'mi nezamysl'a nad jeho kvalitami v porovnani s konkurenciou,
ale produkt a znacku vyhodnoti po€as konzumécie vyrobku. Prechddzanie
z jedného produktu alebo znacky na inu, je mnoho krat zapric¢inené len pre ich
dostupnost’ variacii a chut’ spotrebitel’a sktsit’ nieCo iné a nespokojnost’ nie je
toho pri¢ina.

Posledny typ nédkupného spravania, hladanie rdznorodosti, je z pohladu tejto
diplomovej prace najzaujimavejsi a kategoria nasho vyrobku priamo spada pod tento typ
nakupného spravanie spotrebitel'a, ak by uvazoval o jeho kipe. Dominantné¢ produkty
a najznamejSie znacky sa snazia podnietit’ spotrebitel’a, aby ktipu ich produktu brali ako bezné
nakupné rozhodnutie atomu aj prisposobuji umiestnenie produktu Vv regaloch, Ccasté
pripomienkové reklamné kampane a nekonciacu dostupnost’ produktu v predajniach. Mensie
znacky a nové alternativne produkty sa na druhej strane snazZia zadkaznika oslovit’ nizSou cenou,

zl'avami, ochutnavkami a reklamou prezentujiucou dovody na vysktiSanie nového produktu.

Proces prijimania nového produktu je individualny jav, ktory sa ale prejavuje aj
V socidlnom kontexte a ovplyviiuje aj d’alSich jednotlivcov a umoznuje rozsirovanie produktu.
Pri adopcii produktu, prechéddza spotrebitel’ od prvého oboznamenia sa s vyrobkom az po jeho
prijatie a zaradenie do bezného nakupného spravania. (Kita, 2010)
Kotler (2005) rozdelil proces prijimania do piatich etap:
e Vnimanie — Spotrebitel’ sa dozvie o existencii nového vyrobku, ale nedisponuje
Ziadnymi informéciami o fiom.
e Zaujem — Spotrebitel’ zistuje a nadobtida informéacie o produkte

e Hodnotenie — Spotrebitel’ sa rozhoduje, ¢i ma vyskusat’ novy vyrobok
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e Skusanie — Spotrebitel’ vyskusa a otestuje vyrobok v malom mnoZstve
e Prijatie — Spotrebitel’ sa rozhoduje, pre plné a pravidelné uzivanie produktu
Tento model poukazuje ako spotrebitel’ uvazuje v priebehu adaptacie na novy produkt.
Marketéri by mali mysliet’ ako pomdct’ spotrebitel'ovi prejst’ vSetkymi etapami bez zabran
a poskytnit’ im vSetky moznosti, aby sa o produkte dozvedeli a dali im aj prilezitost' ho
odskusat’. Casto moze byt spotrebitel’ nakloneny novému produktu, no bez moznosti vyskisania

nikdy nespravi posledny krok, aby sa pre neho stal beznym nakupom.

1.4 Strategické marketingové rozhodovanie pri uvadzani produktu na
trh

Marketing Vv priebehu vyvoja preSiel viacerymi vyvojovymi etapami. Rozdiely
Vv chapani trhu sa menili a tiez sa menil aj spdsob ich spdsobu, ako pristupovat’ ku zakaznikom
a ako ich rozliSovat’ na zaklade potrieb. Firmy si mézu vybrat’, akym spdsobom sa postavia
k marketingu.

Masovy marketing Kita (2010) charakterizuje ako marketing dopytu. Firma
predpoklada, ze trh je homogénny a usiluje sa 0 ziskanie celého trhu. Firma hromadne vyraba,
distribuuje, tiez pouziva jednotni komunika¢nu stratégiu pre cely trh. Masova stratégia spociva
Vv nizkych ndkladoch a cenach, ktoré umoziiuje jednotna vyroba.

Marketingovu stratégiu roznorodych produktov firma vyuziva vtedy, ked’ vyraba viac
produktov, ktoré sa liSia vlastnostami, kvalitou, §tylom, materidlom, zlozenim atd’. Firma si
uvedomuje heterogénnost’ trhu a snazi sa rozsirovat’ trhovu ponuku a odlisit’ sa od konkurencie.

Cieleny marketing firma vyuZziva v takom pripade, kedy si uvedomuje rozdielnosti
jednotlivych trhovych segmentov a zameriava sa na jeden, alebo niekol’ko cielovych trhov.
Svoje produkty pre tento typ segmentu prispdsobuje a vyvija potrebné marketingové aktivity
a marketingovy mix. Cieleny marketing si vyzaduje:

e Segmentovat’ trh — rozdelit’ spotrebitelov do rozdielnych skupin na zaklade
roznych potrieb, ¢ft spravania a inych charakteristik, ktoré vyZzaduju rozdielne
produkty a rozdielny marketingovy mix.

e Definovat cielovy trh — Ide 0 proces hodnotenia atraktivity kazdého trhového
segmentu a vyberu jedného, alebo viacerych, ktoré bude firma obsluhovat'.
Cielom je maximalizovat’ efektivitu marketingového usilia s prihliadnutim na

moznosti podniku.
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e Vyber trhovej pozicie — Ide 0 jasné definovanie postavenia nasho produktu
v mysliach zvoleného trhového segmentu vo vztahu ku konkurencii. (Kotler,
2012)
Pri uvadzani nového produktu na trh je predpokladom uspechu dékladna segmentécia
trhu, vyber ciel'ovej skupiny a urcenie trhovej pozicie produktu a vytvorenie SWOT analyzy

pre produkt.

14.1 Segmentdcia
Stratégiu diferencovaného marketingového pristupu mozeme uskutoCnit’ az po
segmentovani trhu na menSie skupiny. Pre speSnost’ by jednotlivé segmenty mali byt ¢o
najviac homogénne z hladiska chovania spotrebitelov v danom segmente aco najviac

heterogénne z hl'adiska odlisnosti medzi segmentami.

Neexistuje jedna stratégia ako spravne segmentovat’ trh. Idealne je ich skumat
jednotlivo, skusat’ kombinovat’ az nedostaneme najlepsi pohlad’ na podobu trhu, ktory mame a
ktory mézeme d’alej hodnotit’ z pohl'adu efektivnosti. Ako najbeznejsie kritéria pre segmentaciu

trhu Kotler uvadza tieto $pecifika pre spotrebné trhy:

Tab. €. 1: Kritéria pre segmentaciu trhu

Geografické Demografické Psychografické Behavioristické
kritéria kritéria kritéria kritéria

Region Vek Sociéalna vrstva Frekvencia ndkupu
Velkost krajiny Pohlavie Zivotny §tyl Uzivatel'sky status
Hustota osidlenia | Vzdelanie Osobnost’ Lojalnost’
Ludnatost’ krajiny | Prijem Ocakévany uzitok
Klima Narodnost’ Vzt'ah k produktu

Zdroj: (Kotler, 2005).

Vyber premennych segmentu je vel'mi doélezitym krokom pri spoznavani zékaznikov
a skimani trhu. K segmentacii mozno pristapit’ na zaklade intuicie, ktora plynie zo sktsenosti,
alebo systematicky. Systematicky pristup sa nasledne deli na dve casti. Deduktivne, kedy
pozorovanim spravania konkurencie vyhodnotim vhodny segment a induktivne, ked’ sa subjekt

snazi vymedzit’ segmenty sam, na zdklade pozorovania minulého spravania a stanoveni kritérii,
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ktoré vysvetl'uju rozdiely v spravani, alebo priamo vybera kritéria, ktorych rozdiely budu
neskor analyzovat'.

Kita (2010) opisuje nickol'ko etap stratégic segmentacie, ktoré si nevyhnutné pre
spravne rozdelenie spotrebitelov do segmentov.

V prvom kroku sa definuje celkovy trh, ktory firma planuje obsluhovat’ a aku potrebu
bude uspokojovat. Potom sa identifikuju dostato¢ne velké homogénne skupiny, na zaklade
pokrytia arovne ich potrieb. Ak su vybraté segmenty, vyprofiluje sa kazdy segment na zaklade
demografickych, psychografickych a behavioralnych faktorov.

Ked’ st segmenty identifikované, je potrebné kazdy segment ohodnotit’. Hodnoti sa
potencial na zisk. Daldim krokom je vypracovat marketingovy mix, reagujici na potreby
kazdého vybraného segmentu. Mozno predvidat’ podiel na trhu, prijmy a naklady.

Kazdy segment sa zhodnoti, ¢i je trhovou prileZitost'ou a ak sa ekonomickou analyzou
zistia akceptovatelné zisky, rozhoduje sa o realizacii projektu v d’alSom kroku, vybere
cielového trhu. Pri vel'kom pocte alternativne vyhodnych segmentov, je moznost ich spajat’ do
vicsich celkov za predpokladu, ze budil dosiahnutelné distribu¢nymi kanalmi a prislusnou

marketingovou komunikaciou.

14.2 Targeting

Po rozdeleni trhu na niekol’ko odlisnych vyhovujucich segmentov je potrebné zvolit’ tie,
na ktoré sa firma bude marketingovo zameriavat’ a ktorym prispdsobi marketingovy mix.
(Kokemuller, 2018)

Strategicky sa firma moZe zamerat’ len na jeden segment, alebo obsluhovat’ ich viac. Ma
na vyber z viacerych moznosti, ako pristupovat k targetingu, alebo vyberu ciel'ového trhu.

Moze sa zamerat’ len na jeden segment, ktory presne zodpoveda moznostiam firmy,
alebo je bez priamej konkurencie.

Taktiez sa firma moZe Specializovat’ na vyber segmentov, ktoré st pren zaujimavé
z pohl'adu zisku a je moznostiach firmy obsluhovat’ dva rozne segmenty zaroven. Takato viac
segmentova stratégia je menej rizikova ako predchadzajtca skupina.

Produktovou $pecializaciou sa firma sustred’uje na jeden produkt, ktory je schopna
diverzifikovat’ a modifikovat’ natol’ko, ze dokaze uspokojit’ zakaznika z viac segmentov.

Ak podnik voli stratégiu trhovej Specializacie, zameriava sa na uspokojenie potrieb
urcitej trhovej skupiny a do budicna je schopné prindsat’ na trh relevantné nové vyrobky pre

dany segment.
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Poslednou stratégiou, ktort moézu spolocnosti zvolit’, je pokrytie celého trhu. Firma
poskytuje réznorodé portfolio produktov, aby uspokojila vSetky skupiny zakaznikov.(Kita,
2010)

Firma si moze zvolit’ jednu z troch stratégii ako pristupovat’ k pokrytiu trhu:

e Nediferencovany marketing — Firma sa rozhodne ignorovat’ rozdiely trhovej
segmentacie a V kazdom segmente uplatiiuje jednotny typ ponuky. Moze to byt
kvoli zameraniu sa na to, o maji segmenty spolo¢né, namiesto hl'adania
rozdielnosti a veria ze sa obl'uba produktu prenesie zo segmentu na segment.
Vyhodou su nizSie naklady v porovnani s diverzifikovanou ponukou,
multiplicite reklamy atd’. (Kotler, 2005)

e Diferencovany marketing — Firma ktora obsluhuje viaceré segmenty a kazdy ma
dostupnu rozdielnu ponuku. Predaje byvaja zvicsa vysSie, no celkové naklady
sa zvySuju umerne s modifikaciou produktu, nakladmi na vyrobu rozdielnych
vyrobkov, dodatocnym administrativnym zat'azenim, skladovanim a ndkladmi
na reklamu a iné druhy propagacie. .(Kita, 2010)

e Koncentrovany marketing — Pre firmu je vhodny ak ma limitované zdroje.
Namiesto sustredenia sa na maly podiel z velkého trhu, firma chce dosiahnut’
vel’ky podiel z malého trhu. Tato stratégia umoziuje malym a novym podnikom
prerazit’ vV segmente, ktory si zvolilo a upevnit’ poziciu lidra tym, Ze pozna
potreby zakaznikov. Tato stratégia mdze byt riskantna, pretoZze tzv. ,,niche
market moZze v kratkej dobe skolabovat a zostane bez dopytu. (Bacuvcik,
2012) Vybudovanie si reputdcie v jednom malom segmente prinasSa vysokeé
zisky z obratu, a zlepSuje sa image firmy. No S vysokymi ziskami prichadza
konkurencia apreto sa mnohé podniky neskér rozhodnii volit' stratégiu

diverzifikacie a vstup na viaceré trhové segmenty. (Kita, 2010)

1.4.3 Positioning

,, Positioning definuje firemnu alebo produktovu image, ktora ma vzniknut' v mysliach
zdkaznikov. Positioning je mozné definovat’ bud’ pre organizaciu ako celok, alebo rozdielne pre
jej jednotlivé produkty. Positioning V podstate znamend zdéraznenie niektorého aspektu

fungovania organizacie alebo produktu, ktory ju odlisuje od konkurencie. “ (Bacuvcik, 2012)
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Trhova pozicia moze byt vnimand, alebo zelana. Vnimanéd pozicia je t4, ako vnimaja
produkt spotrebitelia v mysli a zelana charakterizuje priania firmy. Firma planuje poziciu, aby
¢o najlepsie vyuzili prilezitosti na cielovych trhoch.

Positioning obsahuje dva ohl'ady, ktoré treba brat’ do tvahy pri formovani Zelané¢ho
positioningu produktu, alebo znacky. Identifikacia vychadza z faktu, ze spotrebitel’ zaraduje
produkty do rovnakych skupin, na zéklade uspokojovania jeho potrieb. Ide teda 0 urcenie
produktovej kategorie, kam sa chce produkt zaradit’.

Diferenciacia vychadza zo snahy odlisit sa od konkurencie a priradit’ produktu
konkurencnu vyhodu. Nie kazda diferencidcia je vhodna na jej prezentovanie. Moznosti
diferenciacie existuje celd rada, a zakladné nastroje kde sa diferenciacia moze premietnut’ je
odlisenie sa produktom, sluzbou, persondlom, alebo celkovym imidzom.

Dolezitost’ sa kladie na to, aby bola diferencidcia vyrazna a zvySovala uzitocnost’ oproti
konkurencii vel’kému poétu spotrebitelov. Dalej musi vyt vyhodna a spotrebitel'ovi priniest’
najlepSie rieSenie na jeho problém. Diferenciacia musi byt komunikovatel'nd a pre spotrebitela
jasne dokazatena. Pri produkte, ale aj firme by diferenciacia mala byt zretelna a trvalo
prisidend. Dostupnost’ sa spaja s primeranou cenou za danu pridan hodnotu vo¢i konkurencii.
V poslednom rade, diferencidcia by mala byt pre firmu rentabilna, ked'ze kazdé¢ zavedenie
odli$nosti, moze predstavovat’ dodatocné naklady.

Vytvorenie odliSenia  prostrednictvom  trhovej pozicie mozno realizovat
prostrednictvom faktorov, ktoré maji vplyv na spotrebitel'ské spravanie. St stcastou

marketingového mixu a tvoria zaklad pre tvorbu stratégie trhovej pozicie. (Kita, 2010)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sucastou marketingového planu. Prvy krat ho definoval Jerome
McCarthy v 60. rokoch 20. storo¢ia a navrhol §tyri aktivity, ktoré podnik vykonava aby naplnil
svoje marketingové ciele. Oznacil ich ako $tyri P z anglickych slov: product (produkt), price
(cena), place (miesto), promotion (propagacia). (Kotler, 2005)

Koncepcia $tyri P sa pouziva k uprave ponuky podl'a ciel'ového trhu. Ide o to ponuknut’
spravny produkt, za spravnu cenu, na spravnom mieste a zo spravnou komunikac¢nou podporou.
Je potreba respektovat’ vsetky zlozky marketingového mixu. Jedna zlozka musi byt pouzita
s ostatnymi. Jeden ndstroj marketingového mixu sa nikdy nepouziva samostatne, inak
koncepcia ako celok nemoze fungovat’. To vyplyva aj z terminu, ktory ako prvy pomenoval

Neil H. Borden v 70. rokoch 20. storo¢ia, marketingovy mix. (Schwartz, 1984)
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S vyvojom marketingu, sa ¢asom rozsirovala aj koncepcia Styroch P na pat’ P, kde piate
P zastupuje package (obal). Balenie a obal je sucastou produktu a slizi ako komunikacné
médium ama svoje miesto medzi zakladnou Stvoricou zloziek marketingového mixu.
A podobne by sme vedeli pokracovat’ a Specifikovat’ podstatné zlozky pre kazdua oblast’
hospodarstva. (Kita, 2010)

Dalsim sposobom, ako pozerat na marketingovy mix, je zmenit uhol pohladu.
Koncepcia Styroch P sa ststredi na marketingové nastroje na ovplyvnenie potencionalneho
spotrebitel'a. Koncept Styroch C koreSponduje s prvkami Styroch P, ale z hl'adiska uzitku pre
kupujiceho. Mézeme teda povedat’, Ze na trh sa pozerd z pohl'adu zakaznika.

Namiesto produktu sa sustredenie presuva a pridant hodnotu pre zakaznika, resp.
rieSenie jeho potrieb. Cena sa premietne do ndkladov spotrebitel’a a uvazujeme aj o nakladoch
obetovanej prileZitosti pre neho, v podobe odmietnutej alternativy. Z distribucie je dostupnost’
rieSenia. Jednostranna propagacia sa meni v obojsmernu, interaktivnu komunikéciu medzi
firmou a zakaznikom. (Bacuv¢éik, 2012)

Tab. €.2 - Zlozky marketingového mixu

4P 4C

Produkt RieSenie  potrieb  zakaznika (customer
solution)

Cena Néklady zakaznika (customer cost)

Distribucia Dostupnost’ rieSenia (convenience)

Propagacia Komunikacia (communication)

Zdroj: (Kita, 2010).

1.6 Produkt

Pod pojmom produkt je mozné chapat’ vSetko, ¢o mozno ponuknut na trhu pre
uspokojenie potrieb. Mbze sa jednat' o produkty fyzické — tovar, kedy sa nadobuda aj
vlastnictvo, alebo sluzby. Sluzby su nehmotnej povahy a su vysledkom dusevnej ¢innosti. Ide
0 aktkol'vek ¢innost, alebo vykon ktory uspokojuje zakaznika. (Kita, 2010)

Podl'a Zivotnosti produktu, uvazujeme ¢i su produkty kratkodobej spotreby, ktoré sa
spotrebuju jednorazovo, alebo na viac pouziti. Frekvencia ndkupu je vysokd, byvaju Casto - az
denne nakupované Produkty dlhodobej spotreby, su také, ktoré sa kupuju na dlhodobé

pouzivania.
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Z pohl'adu typu spotrebitela, ktory nakupuje dany produkt, vyrobky delime na
spotrebné, alebo produkty uréené na spracovatel'ské a investiéné vyuzitie. Produkty
spotrebného charakteru si spotrebitel’ kupuje na vlastnu spotrebu. Produkty na spracovatel'ské
a investi¢né ucely sa pouzivaju ako vstupy inych firiem na d’alSie spracovanie a vyrobu. (Kita,
2010)

V potravinarstve produkty predstavuja: ,,latku alebo vyrobok, ktoré su spracovane,
ciastocne spracované alebo nespracované a su urcené na ludsku spotrebu alebo pri ktorych sa
odovodnene predpoklada, Ze budi pozité ludmi, vrdtane ndpojov, zuvaciek, vsetkych ldatok
vratane pitnej vody, ktoré su zamerne pridavané do potravin pocas ich vyroby, pripravy alebo
upravy, pridavnych latok urcenych na predaj spotrebitelom a potravin na osobitné vyzivove
ucely vratane dietetickych potravin na osobitné medicinske ucely ustanovené osobitnym
predpisom. “ (Zakon ¢. 152/1995 Z. z. 0 potravinach v zneni neskor$ich predpisov)

Kvalitou produktu v potravinarskom priemysle sa rozumeja energetické, biologické,
senzorické a hygienické hodnoty. Ide o suhrn charakteristik danych pre potraviny, ktoré sa
tiahnu celym distribuénym kanalom. Pri potravinach je rozhodujuca vyzivovd hodnota.
»Oznacenie vyzivovej hodnoty na potravinach sa tyka informacii o energetickej hodnote a
pritomnosti urcitych zivin v potravinach. Povinné poskytovanie informdcii o vyZivovej hodnote
na baleni by malo napomahat opatrenia v oblasti vyzivy v ramci politiky verejného zdravia,
ktoré by mohli zahrnat poskytovanie vedeckych odporucani pre vzdelavanie verejnosti v oblasti

vyzivy a podporovat informovany vyber potravin.* (Nariadenie eurdpskeho parlamentu a rady

(et)) & 1169/2011)

16.1 Struktira produktu
Ak sa pozrieme na jednotlivé produkty z hl'adiska obsahu, ich $truktiry, je mozné ich
rozdelit’ do trovni podla hodnoty pre zédkaznika. Tieto jednotlivé irovne sa rozliSujl na jadro,

produkt, zékladny produkt a rozsireny produkt. (Jakubikova, 2013)

Jadro produktu predstavuje samotné riesenie pre potreby zakaznikov. Je to dovod, preco
si produkt kupuji v prvom rade. Je to ta vlastnost’ produktu, ktorou si plnia priania
a oCakavania.

Zakladny produkt dopiia jadro o identitu. Transformuje zakladné prinosy jadra do

skuto¢ného produktu. Na tejto Grovni sa vyrobca rozhoduje 0 urovni kvality produktu,
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funkciach a variantoch produktu alebo sluzby, dizajnu, nazvu znacky a forme balenia. Vsetky
tieto atributy zvySuju konkurencieschopnost’ a odlisitelnost’ od ostatnych produktov.
Roz8ireny produkt poskytuje okrem jadra zdkladného produktu nie¢o naviac. Ide
0 pridanti hodnotu pre spotrebitel'a vybudovani okolo produktu. St to doplnkové sluzby
a prinosy pre spotrebitel'a spojené s produktom a tieto rozsirenia si v rozvinutych krajinach
s vysokou mierou konkurencie vyznamnou sucastou produktu. lde o sluzby ako instalacia,

nadsStandardna zaruka, servis, dorucenie, ¢i moznost’ nakupit’ na splatky. (Kotler, 2007)

1.6.2 Produktova politika

Pod produktovou politikou sa rozumie rozhodovanie o produktovej stratégii. Ide
0 rozhodovanie o atribttoch a definovanie jednotlivych produktov, ale aj produktovych radoch
a produktovych mixoch.

Vlastnosti produktu su prvky, ktoré dotvaraji jadro produktu a dotvaraju zakladny
produkt. Pri tvorbe produktu marketéri musia uvazovat’ o jednotlivych prinosoch a ako posobia
na spotrebitel’a od jadra, cez zéklad produktu, az po rozsireny produkt.

Kvalita produktu predstavuje schopnost’ uspokojit’ potrebu na océakavanej Grovni.
Zahtna spolahlivost’, trvanlivost, presnost’ a d’alSie subjektivne vnimané kvalitativne vlastnosti
produktu. Vysoka kvalita v mysliach spotrebitelov predstavuje isty Standard a zarucuje
konzistentnost’ vo vyrobe.

Funkcie a varianty produktu rozvijaji produkt. Ide o tzv. nadstandard k ,,holému*
produktu. Spolo¢nosti pridavaju jednotlivé funkcie produktom na zdklade prieskumov,
vlastného know-how pre zaistenie konkuren¢nej vyhody. (Kotler, 2007)

Dizajn a s§tyl produktu st d’alSie spdsoby, ako zvysit’ hodnotu produktu pre spotrebitel’a
a su hlavnymi charakteristikami produktu, nad ktorym je nutné uvazovat’ a pracovat’ z pohl'adu
marketingového timu a vyvojarov produktu. Firmy ¢asto integruju dizajn do podnikovej kulttry
a musia najst’ balans medzi funkénostou, efektivnostou a dizajnom, aby bol produkt atraktivny
pre spotrebitel'a. Od zakladného korporatneho dizajnu sa moze odvijat’ cela produktova rada
vyrobkov.

Znacka produktu méze byt tvorend nazvom, znakom, symbolom, dizajnom, ¢islom,
zvukom alebo kombinéciou tychto jednotlivych prvkov. Spotrebitel’ si znacku najlahSie
asociuje s danym produktom a jeho vlastnostami.

Balenie je primarne uréené na prepravu a ochranu produktu. Okrem toho je ale aj silnym

marketingovym nastrojom. Balenie musi uputat pozornost zakaznika, obsahovat popis
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produktu a v neposlednom rade prezentovat’ znacku produktu a spolo¢nosti. (Kotler, 2007)
Z hladiska potravinarskeho produktu, obal by mal ul'ah¢it’ jeho spotrebu. Takyto obal by mal
byt l'ahko otvoritelny a opdtovne uzatvaratel'ny, zdravotne neskodny a mal by vydrzat’ pocas

spotreby produktu. (Oresky, 2016)

1.6.3 Zivotny cyklus produktu
Produkty maja svoj Zivotny cyklus rovnako ako l'udia. Je charakterizovany réznymi
Stadiami, pocas ktorého vyrobok dosahuje rozne objemy predaja, dopytu a tiez sa meni aj miera
zisku, ktorti produkt produkuje pre podnik. Teodrie o zivotnom cykle predaja vychadzaju
z kriviek dopytu a ponuky. Zivotny cyklu produktu sa sklada zo tyroch faz. Prvé je uvedenie
produktu na trh, nasledovana fazami rastu, zrelosti a upadku. Tieto jednotlivé fazy su odlisné
vo vyske ndkladov, cenou produktu, objemu predaja v zdvislosti na zvolenej cenovej
a reklamne;j stratégii.
e Faza uvadzania produktu na trh
Tato faza zivotného cyklu produktu zacina v okamihu, ked’ sa produkt dostane
na trh. Rast predaja produktu je pomaly. S tymto cyklom st spojené vysoké
naklady a maly, alebo dokonca Ziadny zisk. V obdobi uvadzania produktu na trh
je rast predaja pomalSi. Spotrebitelia konzumujici produkt sa nazyvaji
»inovatori“. Nové podniky sa vac¢Sinou nachadzaju v strate, ktora je sposobena
vysokymi nakladmi na tvorbu odbytovych kanélov, stimula¢né aktivity podniku,
vyhl'adavanie sprostredkovatelov ana komunika¢ny mix. Konkurencia je
nevyrazna, alebo ziadna. Marketingové aktivity sa sustreduju hlavne na

zékaznikov, ktori st najlepsie pripraveni produkt kupit’

Na zavedenie produktu na trh sa na zaklade pouZzitia marketingovej komunikacie

moze pouzit’ jedna z nasledujtcich stratégii: (Kita, 2010)

- Stratégia rychleho zbierania spotrebitelov je spojend s vysokou cenou
produktu a vysokymi nakladmi za marketingovii komunikaciu.

- Stratégia pomalého zbierania spotrebitelov kedy je cena za produkt vysoka
a naklady na marketingovli komunikaciu nizke.

- Stratégia prenikania na trh je kombinacia nizkej ceny produktu a vyssich

nakladov na marketingovu komunikaciu.
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- Stratégia pomalého prenikania na trh spaja nizku cenu za produkt a nizke

naklady vynalozené na marketingovi komunikaciu.

Faza rastu

V tejto faze je informovanost’ spotrebitel'ov o produkte o vela vyssia. Rychlo sa
adaptuju na produkt a zisk vyrazne rastie. Zakaznici nakupuji produkt
opakovane. Zvysuje sa objem vyroby atym klesaji naklady na jednotu
produkcie a tym ze nakladu na marketingovi komunikaciu sa rozlozia na celu
produkciu, rastie aj zisk. Konkurencia zacina vstupovat’ na trh, mézu preskocit’
prvu fazu cyklu zivota produktu a vyuziju uspech originalu. V tejto faze sa
produkty zdokonal'ujt, rozsiruje sa ponuka a produkt sa modifikuje a vznikaja
dodato¢né distribu¢né kanaly. Firma ziskava realne tdaje o preferenciach

spotrebitel'ov.

Féza zrelosti

Féza zrelosti je charakteristickd spomalenim tempa rastu predaja. Zisk je
ustaleny a uz nevznikaju nové distribu¢né kanaly. Predaj sa ustali a trh sa nasyti,
dosledkom ¢oho zakaznici vyhl'adavaju alternativu. Konkurencia je najsilnejsia
a zameriavaju sa na cenu. V tejto faze vyrobca prichddza s inovaciami, d’alej
modifikuje a vylepSuje produkt asnazi sa ho zatraktivnit' aj podporou
marketingovej komunikacie. Predizit' fazu zrelosti je mozné modifikovanim
produktu, modifikovanim trhu, kedy sa vyrobca snazi roz$irit' segmentéciu,

alebo modifikaciou marketingového mixu.

Faza poklesu

Vo faze poklesu sa produkt ocita vtedy, ked’ objemy predaja a zisku klesaju.
Najcastejsi dovod je zmena potrieb spotrebitel'ov, uspech konkurencie vd’aka
technickému pokroku, alebo spravne zvolenej marketingovej komunikacii
a marketingového mixu. Podnik za¢ina uvazovat’ o odchode z trhu pri stratach,

alebo dlhodobo malom zisku.
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Graf ¢islo 1: Predaj a zisk pocas zivotného cyklu produktu

A

Predaj a zisk

Vyvoj Uvadzanie Rast Zrelost Pokles
produktu

Zdroj: (Kita, 2010).

1.7 Cena

Cena je druhym néstrojom marketingového mixu. Cena oznacuje hodnotu produktu pre
zakaznika. ZvySovanim a znizovanim ceny je mozné so zdkaznikom komunikovat’. Cena je
jediny marketingovy prvok, ktory firme prinasa zisk. Ostatné prinasaju len dodato¢né naklady.
Je tiez jeden z najflexibilnejSich nastrojov marketingového mixu, ked’ze na rozdiel od ostatnych
prvkov sa cena dokaze relativne rychlo menit’ v zavislosti od poziadaviek trhu. (Moutinho,
Chien, 2008)

Vyska ceny mé zna¢ny vplyv na uspesnost’ produktu na trhu. Obzvlast’ to plati pre
spolo¢nost’, ktora na trh vstupuje a uvadza na trh novy produkt. Je to jeden z najdolezitejSich

atributov Uspechu.

1.7.1 Faktory ovplyviujiice rozhodovanie o cendch
Faktory rozhodovania pdsobia pri réznych produktoch v roéznom case ardéznou
intenzitou. Maju dynamicky charakter a Vv priebehu Zivotného cyklu produktu je potreba
narabat’ s cenou. Faktory, ktoré vplyvaji na tvorbu cien rozdel'ujeme do dvoch kategorii, na:
interné a externé. (Kita, 2010)
e Interné faktory su tie, ktoré ovplyviiuju cenotvorbu kvoli marketingovym
cielom a stratégii marketingového mixu firmy, nakladom alebo kompetencie za
vykon pri tvorbe cien vo firme.

-V otazke marketingovej stratégie firma voli niektory z hlavnych ciel'ov a to:
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Prezitie — cena za produkt je nizka, priorita je vyrovnat sa intenzite
konkurencie a udrzat’ existenciu firmy.

Maximalizécia bezného zisku — vysoka cena produktu, ide o kratkodoby ciel
finan¢nej prosperity a maximalizuje sa zisk a prijmy. V dosledku hrozi
ZniZenie dopytu a zmensenie podielu na trhu.

Maximalizécia trhového podielu — priorita pre firmu je ¢o najvyssi zisk
z dlhodobého hl'adiska, pri najva¢Som trhovom podiele. Cena je priemerna
a hl'ada také cenovu hladinu pre svoj produkt, aby si zabezpeéila vytyceny
trhovy podiel za urcité ¢asové obdobie.

Vodcovstvo v kvalite — ceny st zodpovedajice prémiovej kvalite produktu.

Vyssie ceny musia pokryt’ néklady za kvalitu vyroby, vyskumu a vyvoja.

e Externé faktory vplyvaji na firmu z vonka a musia sa jej prisposobit. Su to

faktory ako charakter trhu a dopyt, konkurencia a iné faktory prostredia firmy.

Obrazok €. 2: Faktory vplyvajliice na rozhodovanie o cenach

Zdroj: (Lipianska, Hasprova, 2011).

1.7.2 Tvorba cien

Interné Externé
faktory faktory
Ciele marketingu Charakter trhu

Stratégia marketin- Rozhodovanie a dopytu
gového mixu o cenach Konkurencia
Naklady Ostatné faktory
Organizacia tvorby prostredia
cien

Cenové rozhodovanie je ¢innost’ orientujuca sa na zber, triedenie a vyhodnocovanie

informacii z intern¢ho a externého prostredia, ktoré mézu vplyvat’ na cenu, zmenu dopytu alebo

aktivity konkurencie ktoré zasadne vplyvaju na rozhodovanie v oblasti cien.

Aktivita v tvoreni cien produktov je nevyhnutna, ak firma uvadza novy produkt na trh,

sprostredkovala novu distribucnu cestu pre produkt, alebo vstupila na novy trh. Podnik tiez

musi reagovat’ na zmeny trhovych podmienok, zmenu nakladov a v neposlednom rade musi

reagovat na aktivitu konkurencie.
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Tvorba cien je zalozena na troch pristupoch. Nakladovo orientovany pristup, dopytovo

orientovany pristup a pristup na zéklade konkurencie:

e Zakladnou metodou nakladovo orientovanej tvorby cien je jej tvorba
prostrednictvom ziskovej prirazky. Tato metéda vychadza z kalkulacie
celkovych nakladov na jednotu produkcie. K tymto celkovym nakladom sa
pripocita ziskova prirdzka. Ziskova prirazka moéze byt minimalna, kedy vyska
zisku pokryje finanéné potreby firmy na jej operativne Cinnosti ako splatky
uverov. Extrémne vysoka ziskova prirazka sa pouziva vtedy, ak disponuje
vzacnym statkom, alebo je lidrom na trhu a jej produkt je kvalitny. Optimalne
nastavend ziskova prirazka zabezpe¢i firme dostatok prijmov na bezné

operativne ¢innosti a aj rozvojové potreby atd’. (Lipianska, Hasprova, 2011)

e Dopytovo orientovand tvorba cien predstavuje horni hranicu ceny, aku su
spotrebitelia za produkt zaplatit’. Tvorba cien sa orientuje na kupujtaceho a jeho
vnimanie hodnoty produktu. Vychadza z dvoch pristupov. V prvom je cena ako
vyjadrenie hodnotového systému zakaznika. Spotrebitel’ na zaklade hodnotenia
produktu podl'a osobitych kritérii uruje cenovii opodstatnenost’ produktu a tym
aj predajnost’. Tym druhym ide o cenu zalozenu na psychologickom ocetnovani.
V tomto pripade sa vychadza z toho, ze cena je vnimana ako ukazovatel’ irovne
kvality produktu. Na zistenie nazorov spotrebitelov sa robia cenové testy

a prieskumy, ktoré priamo spolupracuju so spotrebitel'mi.

e Pri konkuren¢ne orientovanej tvorbe cien sa podnik podriad’uje konkurencii
a prisposobuje sa jej cenotvorbou. Vyrobca porovnava svoje konkurenéné
vyhody oproti produktom inych znaciek. Porovndva ndklady, kvalitativne
vlastnosti vyrobkov a funkéné vlastnosti vo vzt'ahu k cene. Cenu moze stanovit’
nad konkuren¢nou cenou, aj ma konkurenéné vyhody spojene s kvalitou
produktu, imidzom znacky. Ak firma stanovi cenu pod hladinou konkurencie,
tak sa to stava ich konkurencnou vyhodou. Moéze vyvolat' u konkurencie

rovnaku reakciu a tym vyustit’ do cenovej vojny. (Oresky, 2016)
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1.8 Distribucia

Distribucia je taky druh ¢innosti podniku, ktory zaisti dostupnost’ tovaru cielovym
zékaznikom. Distribuné cesty predstavuju subor spolu poprepdjanych firiem, ktoré
zabezpecuju spristupnenie produktov spotrebitelom. Oznacuji sa aj ako distribu¢né, alebo
odbytové kanaly.

Ugastnici distribuénej siete maji okrem preklenovacej funkcie aj mnoho inych. Vyskum
trhu aziskavanie informacii potrebnych na planovanie, rozSirovanie komunika¢nych
informacii, ziskavanie kontaktov a nadvdzovanie vztahov s potencionalnymi odberatel'mi,
transformujt a prispdsobuj ponuku spotrebitel'om atd’.

Distribucia mozZe byt vedena priamo, od vyrobcu ku kone¢nému spotrebitel’ovi, alebo
nepriamo za pomoci sprostredkovatelov na niekolkych urovniach. ,,Z hladiska distribucie
mozno konstatovat, ze pre vel'ké vyrobné podniky je niekedy vyhodnejsie a menej ndakladne, ak
presunu zodpovednost' za predaj svojho tovaru na Specializované velkoobchodné predajne.

Tieto predajne maju skusenosti s obchodovanim vo velkom a disponuju velkym mnozstvom

obchodnych kontaktov. “ (Oresky, 2016)

Obrazok ¢. 3: Distribu¢né kanaly potravinarskych produktov

Polnohospodarsky
podnik 1 Centralny . Miestny .| Maloobchodné
Nakupny podnik velkoobchod ¥ velkoobchod predajne
Potravinarsky podnik x r
3 2

Zdroj: (Oresky, 2016).

1.9 Marketingova komunikacia

Marketingovd komunikacia je najviditelnejSim nastrojom marketingového mixu.
Ciel'om marketingovej komunikacie je ovplyviiovat’ spravanie spotrebitel'a. Medzi zakladné
metody systému marketingovej komunikacie patri: reklama, podpora predaja, public relations,
osobny predaj a priamy marketing. Kombinované vyuzitie tychto nastrojov tvori komunikac¢ny
mix. Posobi na prijimatelov v psychologickej rovine ama za ciel' ovplyvnit spravanie
Vv jednotlivych fazach rozhodovacieho procesu. (Labska, 2009)

Pri propagacii potravinarskych produktov, ako je kvas, je podla M. Oreského:

., Hlavnym cielom marketingovej komunikdcie agropotravindarskeho podniku je informovat
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0 whodach potravinarskeho produktu a spravnym sposobom ho dostat’ do povedomia
spotrebitelov, ¢im sa aktivizuje odbyt, resp. predaj agropotravinarskych produktov. “ (Oresky,
2016)

,Reklama je najviditelnejsou a najdiskutovanejsou formou masovej komunikdcie.
(Labska, 2009) Podla Kotlera (2005), ide o kazdi formu nepersondlnej platenej prezentacie
produktov. Jednotna definicia toho, ¢o je reklama neexistuje, no cielom je efektivna
komunikacia, ktorej vysledkom je ovplyvnenie postoja, alebo spravania trhu. Aby sprava
a komunikované posolstvo reklamy dosiahla ciel'ovy efekt, je dolezita kvalita jej obsahu a jej
komunikativna schopnost’. Sprava v reklame teda musi byt zostavena tak, aby zaujala cieleny
segment, ktorému je urCena. Musi sa dosiahnut’ vyznamova zhoda medzi odosielatelom
a prijimatel'om spravy, vyuzitim spravnej kombinacie znakov a symbolov. Komunikovana
sprava by mala poukdzat’ na osobné potreby a pontknut’ spdsob uspokojenia tychto potrieb.
Idealne je, ak ponuka taky sposob uspokojenia danych potrieb, aby ,, (...) zodpovedal situdcii
tej skupiny, s ktorou sa sam prijimatel’ stotoznuje v case, ked je pripraveny vyjadrit svoju
reakciu. ** (Labska, 2009)

Podpora predaja je zamerand na kritkodobé podnety, ktoré sa zameriavaji na
aktivizaciu predaja produktov. V oblasti potravinarstva, je cielom stimulovat’ uz existujtcli
pozitivny ohlas na potravinarsky produkt a posilnit’ predaj. Spotrebitel'ska preferencia produktu
zvySuje objem predaja a tym aj podiel na trhu. (Oresky, 2016) NajcastejSie pouzivané formy
podpory predaja st bezplatné vzorky tovaru, kupony, navratky, prémie, sit'aze o ceny. Podpora
predaja sa cleni podla cielovej skupiny na ktorti sa zameriava. Ide o tzv. spotrebitel’ska
promotion, obchodnu promotion a promotion obchodného personalu.

Cielom spotrebitel'skej promotion je usilie rozsirenia podielu na trhu, povzbudenia
zaujmu o vyrobky a kratkodobé zvySenie objemu predaja.

Obchodné promotion sa snazi motivovat’ obchodné ¢lanky k spolupraci a tak podporit’
predaj produktov vyrobcu. ,, Podnety mozu byt zamerané na udrZiavanie vyssich zdsob, na
zvySenie usilia propagdcie vyrobkov, na ochotu prevziat' nové druhy vyrobkov a vyclenit im
vyhodné umiestnenie v predajnom priestore iV regali, na ndkup v urcitych objemovych
mnozstvach, resp. v predstihu. © (Labska, 2009) Ako spdsob sa moéze vyuzit’ zl'ava pri nakupe
a opakovanom nakupe, zvyhodnenie pri zvySeni obratu zasob, naturalny rabat, merchandising,
spolo¢na reklama, reklama v mieste predaja. Dalej to mdZzu byt zoznamy obchodnikov, ako
forma reklamy pre maloobchodné avydajné miesta, sitaze v predaji ardézne kurzy.

V distribucnej sieti sa moze uplatnit’ jedna zo stratégii Pull a Push, alebo ich kombinacia. Tzv.
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pull stratégia pritiahne zaujem distribatora cielenim reklamy a komunikacie na konzumenta
produktu, &o vyvola silny spotrebitel'sky dopyt. Clenovia distribuénej siete iniciativne vytvoria
snahu o podporu predaja, pretoze je to v ich vlastnom zaujme. Push stratégiou sa vyrobca
usiluje presadit’ u ¢lenov distribu¢ného kanala a podnietit’ spolupracu pre realizacii efektivnej
stratégie predaja, ktora je vyhodna pre vsetkych clenov. (Labské, 2009)

Promotion obchodného persondlu riesi motivaciu predajného usilia internych
a externych spolupracovnikov vyrobcu, predavacov v maloobchodnych jednotkach a obsluhy
v pohostinstvach. Ako formy podpory sa usporaduvaji rézne sit’aze, vyplacaju sa bonusy za

nadpriemerne vykony v predaji a iné. (Labska, 2009)

Public relations sluzi na budovanie a riadenie vzt'ahov s verejnostou prostrednictvom
priaznive] publicity, organizovanim podujati, participaciou predstavitelov firmy na
spolocensky prospesnych akciach, sponzoringom so zdmerom budovat’ pozitivny image firmy
a jej produktov. Ma za ciel formovat verejni mienku o firme, prostrednictvom pestovania
vztahov K verejnosti. (Labska, 2009) V moznostiach malych firiem je rozdavat produkty
ucastnikom najréznejSich akcii, napriklad ako su upratovacie brigddy, sponzorovat’ sutaze

vecnymi cenami vlastnej vyroby a pod.

Osobny predaj je forma komunikacie personalneho charakteru. Buduje vzt'ah medzi
predavajicim a spotrebitelom V zdujme uzavretia obchodu. Pocas spolo¢nej interakcie je

kupujucemu prezentovany produkt a okamzite podava spétna vizbu. (Kita, 2010)

Priamy marketing je smerovany na konkrétneho jedinca. lde 0 stbor aktivit, ktorymi st
produkty pontkané priamo cielenym segmentom s cielom ¢o najadresnejSie oslovit’ prvky
(spotrebitelov) v danom segmente. Spolo¢nost’ cCerpa z databaz apriamo oslovuje
potencionalneho, alebo byvalého zakaznika. Priamy marketing priamo oslovuje individualnych
potencionalnych kupujtcich, s moznost'ou obojsmernej komunikécie a spitnej vizby. Doraz je
okrem nadviazania vztahu kladeny aj na jeho udrziavanie arozvoj v dlhodobom ¢asovom
horizonte. Je to moderna forma komunikacie a jej potencial v efektivite do buducnosti stale
rastie. Vd’aka reklame na internete, socialnym médiam, a lokalizacii smartfénom, ide o jeden z

najdynamickejSie sa rozvijajicich sa marketingovych odborov. (Labska, 2009)
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1.10 Budovanie znacky

Ako uz bolo uvedené v kapitole 1.6.2 o produktovej politike, znacka je tvorena nazvom,
znakom, symbolom, dizajnom, ¢islom, zvukom alebo kombinaciou tychto jednotlivych prvkov.
Na rozdiel od produktu, znacka sa nevyraba, ale buduje. Jediny nastroj, ako uspe$ne budovat’
znacku, je prostrednictvom marketingovej komunikacie. Znacka tak ziskava isté atribtty, ktoré
znaCke dodavaju imidz a identitu. Cielom celej marketingovej komunikacie zameranej na
znacku, je odlisit’ ju od konkurencie a vyprofilovat’ jej osobnost’ a jedine¢nost’, ktora sa prenasa
na produkt oznaceny danou znackou. Okrem identifikacnej a diferenciac¢nej funkcie, mé znacka
aj d’alsie funkcie. Ma funkciu nositel'a hodnoty a zvySuje cenu spolocnosti, ktoré vlastnia
licenciu na jej pouzivanie. V neposlednom rade, znacka ma funkciu ¢asovej a vecnej kontinuity.
Vyrobky sa casom menia, inovujl, ale znacka zostava rovnaka. Suvisi to so samotnou ideou

budovania znacky ako nositel’a tradicie a zaruky kvality. Je budovana na dlhé¢ obdobie. (Labska,
2008)

Budovanie silnej znacky je pomerne zlozitd a dlhodoba zalezitost. Ako vysvetluje
Labska (2008), ide o spravne interpretovanie emocionalneho statusu znacky. Poc¢as budovania
znacky sa sleduje vyvoj identity znacky a jej hodnota.

Identita znacke dava smer, vyznam ajej ucel. Zavadza vztah medzi znackou
a zékaznikom. Vytvara hodnoty pre typického pouzivatel'a a ma pre neho vyznam na funkénej
a citovej Grovni, suvisiace so sebavyjadrenim znacky. Zdroje identity sa: typické produkty,
meno, vizualne prvky, geografické a historické korene, meno tvorcu a komunikacia vo forme
reklamy.

,,Hodnota znacky je subor postojov k znacke v celom hodnotovom retazci, t. j. tyka sa
zakaznikov, distributorov, firiem ¢o umozZnuje ziskat vicsi objem predaja vyssi zisk, ako by to
bolo bez znacky,...” (Labska, 2008). Hodnota znacky je teda subor nehmotnych aktiv,
spojenych menom alebo symbolom znacky, ktora zvySuje hodnotu produktu alebo pridana
hodnotu pre zakaznika. Hlavnymi atribatmi hodnoty znacky, s znalost’ mena znacky, vernost’
znacke, vnimana kvalita a asocidcie spojené so znackou. Vysledkom dobrej hodnoty znacky je
teda vyssi obrat, lojalita zdkaznika, dobré povedomie o znacke a celkovy goodwill spolo¢nosti.

Pri budovani znacky vychadzame z toho, Ze sa neda vytvorit’ zo dna na den, ale ide
0 dlhodoby proces aby sa stala sucastou bezného Zivota I'udi. Kym sa znacka dostane do

povedomia, je nevyhnutné ju podporovat’ a do nej investovat’. (Kotler, 2007)

35



V prvej faze vyvoja znacky je nutné predstavit’ viziu pre znacku a opisat’ jej rolu na trhu
a ¢o sa od nej o¢akava. Ci bude vodcom v kvalite v danej kategérii a bude predstavovat’ luxus,
alebo bude vyhodna v pomere cena — vykon a bude generovat’ objemy predaja. V nasledujuce;j
faze sa konkretizuje vizia, vytvori sa obraz znacky a tiez stratégia, ako sa bude prezentovat’.
Navrhne sa meno, symbol, farba a celkovy image znacky. V tretej faze sa zameriava na
Ciastkové strategické ciele. Ako komunikovat’ poziciu znacky, cenu alebo distribiciu znacky
a jej produktov. V koneénej faze, ktora kontinualne prebieha, sa kontroluje efektivnost’ znacky,
skima sa Zelana a realna pozicia znacky, silné a slabé stranky v porovnani s konkurenciou.
(Labska, 2008)

Spotrebitel'a je nutné opidtovne oboznamovat s poziciou znacky a produktu, alebo
produktami, sktorymi je spajana. Znacky prezivaju na zaklade reklam a pouzivanim
spotrebite'mi. (Kotler, 2007)
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorenie navrhu marketingového planu pre
uvedenie nového produktu na trh. Tymto produktom je kvas. Jedna sa o nizko alkoholicky,

fermentovany napoj a je blizsie Specifikovany v stvrtej Casti diplomove;j prace.

Vytvorenie marketingového planu sa nezaobide bez Ciastkovych cielov, z ktorych sa
sklada marketingovy plan. Popis produktu a charakterizacia vyroby, navrh stratégie distribucie,
urCenie ceny produktu, navrh komunika¢ného mixu, loga a budovanie znacky spolu tvoria
marketingovy plan, ktory ma zarucit' atraktivnost pre spotrebitela a zabezpecit' dobru

predajnost’ tovaru a znacky.

Dosiahnutie hlavného ciela bude realizované pomocou sekundarnych cielov,
nevyhnutnych pre spravne zvolenie stratégie pri uvedeni nového produktu na trh.

Tieto d’alsie ciele diplomovej prace st analyza suc¢asného stavu trhu s pivom a pivu
podobnym napojom. Prehl'ad trendov a smerovania trhu. Analyza spotrebitel’a a $pecifikovanie
vyvoja ich preferencii v oblasti vyberu a konzumacie alkoholickych a nizko alkoholickych
napojov. Nasleduje analyza konkurencie, konkurenénych produktovych segmentov
a skimanie, ako sa vyvijala ponuka arozSirovala konkurencia v oblasti remeselne
spracovaného piva. Po dosiahnuti tychto ¢iastkovych cielov sa méZeme pustit’ do tvorby navrhu
marketingového planu, lebo zistime, ¢i na trhu vobec existuje potencionalny priestor pre novy

produkt a ochota spotrebitel'ov si ho adoptovat'.
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3 Metodika prace a metody skiimania

V ramci pouzitej metodiky pri spracovavani diplomovej prace, bolo prvym krokom
zhromazdenie teoretickych podkladov z oblasti marketingu a marketingového planovania.
Material bol zozbierany a analyzovany pre pochopenie sucasného stavu problematiky.
Abstrakciou sa vyclenili potrebné informativne zaklady pre objasnenie problematiky uvedenia
produktu na trh a vysvetlili pojmy ako mikroprostredie a makroprostredie, alebo marketingovy
mix.

Zo sekundarnych dat pomocou indukcie, vychadzame pri skimani spotrebitel'ského
spravania, analyzujeme trhové prostredie a konkurenciu. Jednotlivé udaje ziskane pri tomto
skiimani pomocou indukcie, aplikujeme na nas produkt a idealizované budiice postavenie na
trhu.

Z dostupnych prieskumov pomocou dedukcie vieme ziskané udaje aplikovat
a analogiou a komparaciou vyuzit' pri tvorbe modelovej situacie pre nas produkt a znacku

V procese uvadzania na trh, pre ktory je konstruovany marketingovy plan.

Pomocou syntézy poznatkov ziskanych zo sekundarnych udajov a teoretickych
zakladov z odbornej literatiry, vychddzame pri tvorbe marketingového planu pre uvedenie

nového produktu na trh.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Podnik uvadzany Vv tejto diplomovej praci, je vznikajtica spolo¢nost’ za uc¢elom vyroby
apredaja, distribicie kvasu abudovania obchodnej znacky. V stéasnosti je v priprave
zaloZenia, a zakladatelia planuju spolo¢nost’ zalozit' zaciatkom roku 2020, aby sa materidlne
pripravili na tvodnu sezénu oficidlneho spustenia vyroby kvasu. Firma planuje zacat
s distribuciou a vyrobou kvasu pred letnou sezénou. Toto obdobie roka je charakteristické
zvySenou konzumaciou nizko alkoholickych néapojov. Leto je aj idedlnym obdobim na
konzumaciu kvasu, ked’ze jeho vlastnost’ou je poskytnut’ osviezenie a je skor vhodné na teplé
dni aj kvoli jeho nizkemu obsahu alkoholu a vSeobecnou l'ahkostou, ktorou je kvas
charakteristicky. Pre ucel tejto diplomovej prace spolo¢nost mézeme nazyvat’ KvasSR s.r.o SO
sidlom v BA abudtcou prevadzkou na vyrobu kvasu na blizSie neSpecifikovanom mieste
v oblasti Zitného ostrova, pre kvalitu a dostupnost’ vody. Pre KvasSR s.r.o. je konstruovany

marketingovy plan a navrhnute logo znacky.
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4 Vysledky prace a diskusia

V kapitole vysledky prace a diskusia, vyuzijeme ziskané poznatky z teoretickej pripravy
na analyzu marketingového prostredia, rozbor konkurencie a vypracovanie marketingového
planu pre zavedenie vyrobku na trh. V prvej cCasti je predstaveny produkt a priblizenie
konkurencie a trhu. Dalej je zhotovena analyza STP a predstavenie samotného marketingového

mixu a marketingovej komunikacie.

Pre vhodné porovnanie, ako priamu konkurenciu nasho produktu uvadzame remeselné
pivo, nealkoholické pivo, radlery aniektoré druhy nizko alkoholickych ciderov. Kvas
Vv niektorych pripadoch pri istych druhoch piva méze posluzit' aj ako substitu¢ny produkt,
ked’ze si uvedomujeme silné postavenie piva na domacom trhu. Konzumenti piva su segment

spotrebitel'ov o ktory sa uchadzame a pre ktory vyvijame vhodni marketingovi komunikaciu.

4.1 Predstavenie produktu - kvas

41.1 Fermentacia

Fermentéacia je jednym =z najdlh§ie znamych pochodov pouzivanych pri vyrobe
kvasenych napojov a potravin a tvori vyznamnu ¢ast’ niektorych potravinarskych odvetvi, ako
vyroba vina, piva, destilatov, mliecne kvasenych produktov, pekarenskych vyrobkov a inych.
Fermentané procesy sa pouzivajii aj na zu§lacht'ovanie vlastnosti niektorych produktov
a zlepSuju chut’, textaru, stravitel'nost’ a zvySuji obsah niektorych vitaminov. (Kadlec, 2012)

Vysvetlenie a presna charakterizacia kvasného procesu je nad ramec tejto diplomove;j
prace. Pre nas ucel je postacujice vediet, ze mikroorganizmy spotrebovavaji uhlik v podobe
sacharidov a kyslik zo substratu a menia ich na energiu potrebnu pre rast a rozmnozovanie.
Vylu€uji pri tom etanol aoxid uhli¢ity ad’alSie sekundarne metabolity do substratu.
Zjednodusene moézeme konstatovat, ze mikroorganizmy metabolizuju Ziviny z ich okolia
a transformuju substrat na poZadovany produkt.

Pre ucel tejto diplomovej prace pojem kvasny proces, kvasenie a fermentécia
pouzivame zamenitel'ne. V praxi kvasnym procesom nazyvame také mikrobialne pochody, pri
ktorych prebieha rozklad sacharidov za vzniku oxidu uhli¢itého a ostatnych primarnych a
sekundarnych metabolitov v anaerébnych podmienkach, teda bez pristupu vzduchu.
Fermentéciou sa nazyvaju ostatné procesy, pri ktorych mikroorganizmy vyuzivaji kyslik.

Fermentacia teda prebieha aerébne. (Urmianska, Chmelova, Ondrejovic, 2013)
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4.1.2 Kvas

Kvas je tradi¢ny nizko alkoholicky fermentovany napoj po starocia produkovany
a pouzivany v strednej a vychodnej Europe. Vyrobou a aj chut'ovo pripomina klasické pivo. Je
penivy, mierne alkoholicky s vyraznou jemne nakyslou chutou a vénou po raznom chlebe.
Farba je premenliva podobne ako pri pive a najvacsi vplyv na odtien farby ma chlieb.

Vel’a autorov uvazuje 0 tom, ako napoj vznikol. Mohlo ist’ 0 zhodu nahod zaplavenia
nejakej nadoby obsahujticej chlieb, alebo zrna raze vodou a prirodzenym procesom fermentacie
vznikol kvas. Tato skuto¢nost’ je pravdepodobne nadobro stratena v ¢ase, podobne ako
koncepcia pri¢iny vzniku piva. lan Spencer Hornsey (2003) uvadza, Ze napoj podobny kvasu je
akymsi pravekym druhom piva.

Je vela receptov ako kvas pripravit, no vSetky maji spolo¢ny zaklad. Voda, razny
chlieb, kvasinky a cukor. Dodato¢ne sa mozu, ale nemusia, pridat’ d’al§ie suroviny ako suSené
hrozienka, citron atd’.

Kvas je v krajinach ako Rusko, Litva, Pol'sko, klasifikovany ako nealkoholicky napoj,
ked’ze obsah alkoholu je vac¢sinou do 0,5 % alkoholu na objem. Podl'a su¢asnych zakonov, ako
vyplyva z vyhlasky €. 30/2014 Z. z., o poziadavkéach na napoje, na zaklade pouzitych surovin
pri vyrobe, kvas je charakterizovany v § 10 ako mie$any napoj.

Kvas, ako produkt na Slovenskom trhu, mézeme povazovat za novinku. Na trhu
Vv §pecializovanych predajniach sa sice v malom mnoZstve objavuje dovozovy tovar baleny
v plastovych flasiach, ale povedomie o produkte v podstate neexistuje. Produkt je uréeny na
osviezenie l'udi, skor vhodny do letnych dni. Nakysla organicka chut, svieZza aréma a vel'mi
nizke mnozstvo objemového alkoholu spolu s vysokym obsahom vitaminov ho robia idealnou
volbou aj pre rekreacnych Sportovcov. Konzumécia v zimnom obdobi sa ale nevylucuje.

Ked’Ze nielen vyroba, senzorické vlastnosti ale aj sposob a Cas uZivania kvasu st
podobné s pivom, okvase uvazujeme ako o alternativnom produkte, substitite piva

a nealkoholického piva, cideru.

4.2 Analyza prostredia

V tejto Casti diplomovej prace sa zameriame na ekonomické a kulturne prostredie a na
trh s pivom. V druhej Casti si priblizime konkurenciu. Ostatné faktory, ako technologicky
pokrok, environmentalne faktory nebudeme blizsie analyzovat’ pre kratkodobost’, pre ktoru je

tento marketingovy plan koncipovany.
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Stav ekonomického a kultirneho prostredia pri uvddzani nového produktu na trh ma
zasadny vplyv na prijatie produktu trhom, alebo jeho odmietnutie. Vysoka kupyschopnost’
obyvatel'stva ovplyviiuje celkovu schopnost’ prijat’ produkt aj v pripade vyssej ceny produktu.

Na zéklade udajov SU SR priemernd mesaénid mzda zamestnanca V Slovenskej
republike v roku 2018 dosiahla 1013 eur. Medziro¢ne sa zvysila o 6,2 % a realna mzda rastla
tempom 3,6 %. (SUSR, 2018)

Podl’a analyzy prinosov pivovarnictva a sladovnictva pre hospodarstvo SR vypracované
agentiirou EY sa preferencie spotrebitel'ov priblizuju slad$im a aromatickej$im napojom, ako

cideru alebo radleru.

Graf ¢.2: Vyvoj spotreby alkoholickych napojov
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Zdroj: EY, Analyza prinosov pivovarnictva a sladovnictva pre hospodarstvo 2018.

Pocas sledovaného obdobia od roku 2010 do 2017 sa spotreba jednotlivych druhov
alkoholickych napojov menila a na prvom mieste sa striedala konzumacia vina a piva. Tvrdy
alkohol bol pocas celého sledovaného obdobia pomerne vyrovnany. Spotreba piva zaznamena
prepad v rokoch 2014 a 2016. V tomto obdobi na Slovensku zacali pribudat’ minipivovary,
ktoré ponukaju spotrebitel'om exkluzivne, casovo obmedzené pivné Specialy, ktoré sa vyrazne
lisia chutou, farbou, mnozstvom obsiahnut¢ho alkoholu aaj dalSimi senzorickymi

vlastnost’ami.
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Graf ¢.3: Vyvoj poctu pivovarov vV SR
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Zdroj: EY, Analyza prinosov pivovarnictva a sladovnictva pre hospodarstvo 2018.

V stcasnosti, slovensky trh s pivom je segmentovany na 3 €asti. 90 % trhu obsluhujt
dva najvicsie tunajsie pivovary. Heineken Slovensko a Plzeiisky Prazdroj Slovensko. V zavese
pivovar Steiger a Banskobystricky pivovar pokryju priblizne 9 % trhu. Tento relativne
koncentrovany trh dopiiia priblizne 64 remeselnych pivovarov a minipivovarov, ktory si
rozdel'uji zvysné 1 % trhu. Celkové mnozstvo vyrobeného piva v roku 2017 bolo 235 miliénov
litrov, z toho 12 milidnov litrov bolo uréenych na export. (SZVPS, 2019)

Graf ¢. 4: Podiel pivovarov na produkcii piva na Slovensku

Banskobystricky QOstatné
pivovar 1%
3% _\ /_ ’

Pivovar Steiger
6%

Heineken Slovensko
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34%

Zdroj: EY, Analyza prinosov pivovarnictva a sladovnictva pre hospodarstvo 2018.
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Od roku 2014 do roku 2017 sa pocet minipivovarov takmer zdvojnasobil. V porovnani
S rozvinutej$im trhom vs§ak stale zaostavame. Pre porovnanie, v Belgicku v roku 2018 bolo 239
aktivnych pivovarov a v Ceskej republike 450 aktivnych pivovarov. Zaujimavostou je, Ze na
prelome 19. a 20. storocia bolo v Belgicku priblizne 3200 pivovarov. Pri pohl'ade na celkova
spotrebu a spotrebu piva na osobu medzi Slovenskou republikou a Belgickom, je zrejmé, ze
takyto pocet minipivovarov je zivotaschopnych. Belgicko s priblizne dvojndsobnych poctom
obyvatel'ov ma o takmer 73 % viac minipivovarov. Podobny, no eSte markantnejsi rozdiel je

v pomere s Ceskou republikou. (The Brewers of Europe, 2018)

Celkové spotrebované mnozstvo piva Vroku 2017 bolo 391 milidnov litrov, ¢o
predstavuje 72 litrov na osobu. V roku 2016 to bolo na urovni 68 litrov, rovnako ako spotreba
na osobu v Belgicku. Vzhl'adom na objem je to na Slovensku najziadanejsi alkoholicky napoj.
V roku 2017 spotreba na Slovensku narastla na 72 litrov na osobu. Spomedzi krajin Eurdpy je

to najvacsi skok. Prehlad o spotrebe piva v Eurdpe je zobrazeny niZsie v tabulke Cislo 3.
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Tabul’ka ¢. 3: Spotreba piva na osobu v litroch

2011 2012 2013 m 2015 2016 2017

— Austria
Bl Belgium
B Bulgana
== Croatia
“ Cyprus

bem Czech Republic

2= Denmark
B Eotonigt
== Finland

B B France
- Germany
= Greece
—— Hungary
I Uireland

B 1 kaly

= Latvia

B Lithuania
== Luxembourg
"M Malta

= Netherlands
= Poland
El Portugal
Bl Romania
B Slovakia
== Slovenia™
EZ Spain™
= Sweden

Bl United Kingdom

in Morway
Switzerland
& Turkey

Zdroj: (The Brewers of Europe, Beer statistics 2018 edition, 2018).
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Podiel importu na celkovom objeme spotrebovaného piva bola v roku 2016 viac ako
40 %. Import piva zaznamenal najvyssiu hodnotu pocas sledovaného obdobia na trovni 1,62
miliona hektolitrov piva. Odhaduje sa, Ze az 90 % na Slovenskd republiku prichadza z Ceskej

republiky.

Graf ¢. 5: Vyvoj tuzemskej produkcie a importu piva
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Zdroj: EY, Analyza prinosov pivovarnictva a sladovnictva pre hospodarstvo 2018.
Z hladiska distribu¢nych kanalov spotrebitelia v Slovenskej republike preferuju nakup
piva v maloobchode, tzv. off-trade a v priebehu sledovaného obdobia sa podiel nakupu piva v

sektore HoReCa, tzv. on-trade, zmensil.

Graf ¢. 6: Struktura spotreby z hl'adiska distribuénych kanalov
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Zdroj: EY, Analyza prinosov pivovarnictva a sladovnictva pre hospodarstvo 2018.
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Tento 10,5 % pokles mdze byt zapric¢ineny klesajiicou cenou piva v maloobchodnych

predajniach a naopak, stiipajicou cenovou hladinou v sektore HoReCa.

Ako vidime, pivo je naozaj rozmanité a existuje vel'a druhov od réznych vyrobcov.
Pivu, ktorému chceme konkurovat, je predavane v on-trade od remeselnych pivovarov
a minipivovarov. Kone¢na cena takéhoto piva sa obvykle pohybuje na trovni od 2 eur za pol

litra po 3,5 eur.

Nealkoholické pivo aradler st kategérie sami o Sebe a pritahuju osobity segment,
ktorému kvas jednoznacne konkuruje achceme ho ponuknut ako alternativu. Pocas
sledovaného obdobia jul 2017 az jun 2018, prieskumu firmy Nielsen, zistil Ze z celkového
podielu konzumovaného piva az 13 % tvorili radlery a 4 % nealkoholické pivo. Z predanych

radlerov az 81% tvori nealkoholicky variant. Priemerna cena za liter je 1,40 eur. (Nielsen, 2018)

Dalsim typom produktu, ktory povazujeme za konkurenta, resp. ku ktorému zarad'ujeme
na$ produkt kvas ako substitut, alebo alternativu, je jablény cider. Ide o fermentovany
alkoholicky napoj pripraveny zo §tavy jabik. V priebehu roku medzi 2016 a roku 2017 sa na
Slovensku spotrebovalo 2,54 miliénov litrov. V Ceskej republike je to az 10,4 milidna litrov.
Priemerna cena sa pohybovala pod uroviou 2 eur za liter. Typicky spotrebitel’ je mlady ¢lovek,

Zijuci v meste. Najviac konzumentov si cider nasiel v bratislavskom regione. (retailmagazin.sk,
2018)

Minipivovary a regionalni producenti piva dosahuji az 90 % obratu v ich domovskom
regione. Predaj je prevazne realizovany v oblasti do 100 km od miesta vyroby. Niz§i objem
produkcie a exkluzivita, unikatnost’ piva vyrobcom dovol'uje predat’ produkt s vy$Sou marzou.
Priemerné mzdy rasti atiez rastie aj dopyt po kvasenych napojoch, ako je pivo ajemu

kategoricky podobné. Dopyt je stale vel'kou Castou vykryty pomocou importu zo zahranicia.

Kazdopadne, isty katalyst zapri€inil pivnl renesanciu (Haluza, 2018) a do budticna maju
minipivovary svoje miesto v gastro-zariadeniach isté. Ponuka je roznoroda a pravidelne sa
obmiena. Moderny spotrebitel’ pozaduje rozmanitost pri stimulacii jeho zmyslov. Z dostupnych
informacii a idajov je mozné vytvorit’ profil spotrebitel’a a dedukciou odhadnut’ jeho potreby
a navyky. ZlepsSujucou sa zivotnou troviiou a rasticou priemernou mzdou sa zvacSuje moznost’

na potenciondlny zisk a rastu marze, s ktorou vyrobcovia a predajcovia mézu manipulovat’. Na
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trhu sa tak stava priestor pre potencionalne produkty o ktoré by mohol mat’ zaujem. Je tilohou
marketéra, aby spotrebitel'ovi ukazal ¢o potrebuje a ¢o by chcel.

Ako bolo uvedené, pivny trh Slovenskej republiky je vel'mi koncentrovany a na sicasny
trend preferencie lokalnych piv z malych pivovarov. Reaguji aj giganti v priemysle a sami

zakladaji znacky remeselnych piv, ktoré distribuuju lokalne.

4.3 Ciel’ marketingového planu

Ciel'om marketingového planu je vytvorit marketingovi stratégiu pre vstup na trh, ktory
sa vyznacuje postupnym rozsirovanim a rastucou heterogénnost'ou. Ma za ciel’ predstavit’ uz
existujucemu segmentu produktovu alternativu v podobe nového produktu, kvasu. Plan sa snazi
minimalizovat’ potrebné finan¢né zdroje pre komunika¢né a distribucné aktivity a sustred’uje
sa na prvy rok produkcie a distribtcie. Velkost' produkcie je limitovana schopnostou firmy
zabezpeCit' kvalitu produkcie, znizenia finan¢nej straty v pripade poskodenia varky

a moznost'ou predaja.

4.4 Segmentacia, Targeting, Positioning

Segment, na ktory sa pri uvedeni nového produktu treba zameriavat’, si spotrebitelia
pripraveni produkt nakupit. Ide teda o potencionalnych zakaznikov, ktori by mali o dany
produkt zaujem, su pripraveni novy produkt vyskusat’.

Prvy predpoklad o potenciondlnom konzumentovi nového produktu je, Ze pije pivo.
Kvas je akymsi pomyselnym ,,medzistupiiom* vo vyrobnom procese piva. Chut'ou, farbou a aj
pre historicky image odhadujeme, Ze o kvas budi mat’ v prvotnej faze uvedenia na trh zaujem
najmd muzi aj zeny konzumujici pivo v pohostinstvach. S ozivajucou a stale rastucou kultirou
remeselne spracovaného piva od malych vyrobcov, vidime existujuci dopyt aj po
experimentalnych produktoch a pretlaku v ponuke sa niet ¢oho obavat’.

Z prieskumu Slovenského zdruzenia vyrobcov piva a sladu — SZVPS (TASR, 2019)
z roku 2018 vyplyva, ze az 72 % Slovakov si dopraje klasické alkoholické pivo aspon jeden
krat do tyzdna. V odpovediach tak odpovedalo az 82 % zastupenych muzov a 58 % zien. Okrem
toho prieskum tiez ukazal, Ze 44 % muZov preferuje ¢apované svetlé 10-stupnové pivo. Zeny
preferuju aj nealkoholické pivo, ktoré by si zvolilo az 37 % Sloveniek. Nealkoholické pivo
a radlery sa vSeobecne stavaji populdrnymi a ich pravidelna spotrebu na tyzdennej baze uvadza

56 % Slovakov, 60 % zien a 51 % muzov.

47



Systematicky, potencialny trh rozdel'ujeme na zaklade dedukcie na tri segmenty.
e Prvy segment tvoria vsetci o piji pivo a pivu podobné napoje, ako radler
a cider.
e Druhy segment st spotrebitelia, ¢o piju pivo len v gastro zariadeniach.
e Treti segment st spotrebitelia, ktori preferuji nealkoholické a pivu podobné
nizko alkoholické napoje a konzumujt ich v gastro zariadeniach.

Vsetky tri segmenty maji spolocné geografické ohranic¢enie, mesto Bratislava.

V ramci targetingovej stratégie sa budeme zameriavat’ na druhy a treti segment. Prvy
segment musime docasne vylucit. V tvodnej faze uvadzania produktu na trh volime stratégiu
koncentrovaného marketingu a vychadzame aj z cielov marketingového planu. Zameriavame
sa na prvotnu vyrobu a skuto¢né testovanie produktu, preto ho budeme ponukat vyhradne
v zariadeniach ako su bary, krémy areStaurdcie. Kvas vtejto fidze nebude dostupny
vV maloobchodnych prevadzkach.

Druhy a treti segment nie je uplne heterogénny, no z vicsej Casti ide 0 prienik mnozin
segmentov. No napriek tomu, sme sa rozhodli tieto segmenty rozdelit’ a pristupovat’ k nim
mierne odliSne. Uspokojenie oboch tychto segmentov je v moznostiach spolo¢nosti pocas prvej

faze uvadzania produktu na trh a oboznamovani spotrebitel'ov o existencii produktu.

Zelana pozicia produktu pre prvy segment je V zameriavani sa na kvas ako alternative
piva a vyzdvihnuti jeho historickej vyznamnosti z pohl'adu etnickej a izemnej stranky. Pre
tento segment ma kvas sluzit’ ako spestrenie a komplementarny produkt, obCasny substitit piva.

Positioning kvasu pre druhy segment je zaloZeny na vyzdvihovani hodnét, ktoré pitie
kvasu prinasa oproti vyberu produktu, ako nealkoholické pivo, alebo radler. V mysliach

konzumenta ma byt’, ze ide 0 nizko alkoholicky kvaseny napoj, ktory je plny vitaminov.
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4.5 SWOT analyza

Silné stranky nasho podniku pramenia z jedine¢nej pozicie, V ktorej sa nachadza. Tym,
ze novy produkt typu kvas, pontikame a vyrabame ako prva spolo¢nost’ v Bratislave, nemame
priamu konkurenciu, ktora ponuka kvas aje schopna ho dodavat inym pohostinstvam.
Disponujeme vlastnym know-how 0 vyrobe a nespolichame sa na subdodavatel'ov z UKrajiny,
Pol'ska, Litvy alebo Ruska. To, Ze sme lokalny producent, vyhovuje rastacej popularite trendu
kupovania lokalnych produktov. Nizke vyrobné naklady a naSa cenova prirazka poskytuje
obchodnému partnerovi priestor na manipulaciu s cenovou marzou. To nas robi lukrativnym
pre obchodnu spolupracu a partnerstvo. Nas produkt ma specificki kombinacia nutri¢nych

hodndét. Obsahuje vel'a vitaminov a nizky obsah alkoholu.

Za slabé stranky mozeme povazovat takmer nulové povedomie 0 produkte, akym je
kvas. Na Slovensku nikdy nebol rozsireny a poznaji ho len Tl'udia, ktori sa s nim stretli
Vv zahrani¢i. To vieme postupne riesit’ pomocou marketingovej komunikacie.

Sme odkazani na predaj nasho produktu prostrednictvom biznis partnerov, teda
prevadzkami sektoru HoReCa. V buducnosti to vieme preklenit vybudovanim vlastnej
predajne v podobe pohostinstva, kde by bol nas produkt predavany a islo by o konkurencie
schopné restauraéné zariadenie. Dal§im spdsobom je zmena technologického procesu a plnenie
kvasu do plastovych PET flias, ktoré by boli distribuované maloobchodnymi siet'ami. Tento

sposob ale pozaduje investiciu znacnej ¢asti finanénych prostriedkov do technologie.

PrileZitosti, ktoré ponuka trh, st d6leZité z pohl'adu rastu a stabilizacie firmy. Kritickym
aspektom je prilezitost’ objavit’, ako ju aj v¢as vyuzit’ vo svoj prospech. Najvicsou prilezitost'ou
pre nas produkt je fakt, ze len ve'mi maly pocet Slovakov vie o jeho existencii. Naskyta sa tu
moznost’ vybudovania zna¢ného trhového podielu v ramci trhu s kvasom.

Dalsiu prilezitost poniika prirodzeny vyvoj trhu, ktorého dopyt sa stile viac a viac
stistred’'uje na nealkoholické verzie piva a nizkoalkoholické radlery. DalSou kategoriou ktorti
zakaznici zacinaju preferovat’ st piva z minipivovarov a jablkové cidere. Kvas predstavuje
alternativu tychto dvoch rozdielnych produktov a povazuje ich za konkurenciu.

Prilezitost’ je rastica priemerna mzda a tym aj zvySujtca sa kipyschopnost’ obyvatel'ov.
Postupom casu sa cena za produkt moze menit' smerom nahor a firma tak ziska dodato¢ny

kapital na rozvoj produktu.
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Zaujimavou prilezitost'ou je scenar kupy znacky velkym pivovarom a jej zaradenia do
ich produktového portfolia. Takyto scenar by mohol nastat, ak by sa kvas stal obl'ibenym

a vybudoval si stabilnu skupinu konzumentov.

Rizika, ktoré¢ mozu ohrozit’ prevadzku pocas prvého roku vyroby nového produktu, su
dvojakého charakteru. Rozdielna povaha rizik, pravdepodobnost’ vyskytu a Ze sa stanu realitou,
maju vplyv na planovanie V spolo¢nosti a priprave vhodného marketingového riesenia, ako
celit’ tymto vyzvam.

Asi najvacsim rizikom, Ktoré hrozi kazdému novo uvedenému produktu na trh, je
odmietnutie produktu Sirokym okruhom zékaznikov. Takyto produkt bud’ upadne do
zabudnutia a firma prerusi jeho vyrobu, alebo pokial’ bude jeho vyroba stale rentabilna, bude
uspokojovat’ len maly podiel trhu. Ako reakcia na takyto nepriaznivy vyvoj na trhu, je v prvom
rade moznost' vyhladat’ novych distribuénych partnerov anadviazat' spolupracu s inymi
spolo¢nostami. Kvoli nizkym vyrobnym nakladom a sposobu produkcie nemusime nutne
zastavit’ produkciu, ale ju len prerusit’, pokial’ nebude uzavretd dohoda na novu objednavku.
Druhym krokom by bolo upravit’ produkt, aby vyhovoval poziadavkam trhu. T4to zmena by
bola realizovana vyskumom trhu a participujucim by boli pontknuté testovacie vzorky
a dotazniky. Tato metdda je vSak pomerne draha.

Dalsie riziko je poskodenie kultiry kvasiniek, ktoré pouzivame pri fermentaénom
procese. Kvalita mikroorganizmov kvasiniek je zasadna a ma vplyv na vyslednt chut’ produktu.
Istd deviacia je vramci normy, ale vyraznd odchylka by vytvorila nepredvidatelni chut
produktu. Zakaznik je zvyknuty na isty Standard a zla skisenost’ moze poskodit’ image znacky.
Nastastie sa tomuto riziku da predchadzat’. Kultivovanim a propagaciou kvasiniek pred ich
vlozenim do substratu, vieme zistit’ kvalitu kvasného procesu, ktory nastane. Ak sa z nejakého
dovodu nasa kultira infikuje, alebo znecisti, je dobre mat’ vytvorené zamrazené zasoby €istych
vitalnych kvasiniek. Pravdepodobnost, ze sa dané riziko stane skutoCnostou, je pomerne
vysoké. AKo aj produkt ma svoj zivotny cyklus, maji ho aj kvasinkové kolonie a pred kazdym
pouzitim by sa mal vzdy skontrolovat’ ich stav.

Dalsim rizikom, ktoré je pravdepodobné, je vstup konkurenénej znacky kvasu na nas
trh. Ak sa na trhu prejavi znaény zaujem o kvas, niektory z vel’kych pivovarov zalozi vlastni
znacku, alebo sa na trh dostane produkt od malovyrobcu, ako sme my. Alternativou je ponuka
na kiipu nasej znacky jednym z velkych pivovarov, ako sa to dialo s kvasom v zahranici, alebo
na trhu remeselnych piv. Spdsob obrany je zachovanie kvality, udrZzanie cenovej hladiny

a marketingova komunikacia, ktora by pripominala existenciu nasej znacky.
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Riziko zmeny legislativy ohl'adom predaja a vyroby alkoholickych napojov, aj ked’
nepravdepodobné, moze byt pre znacku likvida¢na. Ak sa vyrazne sprisnia, budeme musiet’
hl'adat’ rieSenia a vyvinut’ taky technologicky postup, aby kvas obsahoval 0% objemového

mnozstva alkoholu.

4.6 Marketingovy miX

46.1 Produkt

Kvas, ako bolo uz spomenuté v kapitole 3.2, je nizko alkoholicky fermentovany napoj.
Odhadovany objem vyroby je 1000 litrov mesa¢ne, produkovany v dvoch varkach. Chutou
a ostatnymi senzorickymi vlastnostami je mozné ho kategorizovat’ medzi pivo, cider s radler.
M4 unikatnu sviezu chut' a vonu po razi avone lucnych kvetov, ktoré kvasu dodavaju
flavonoidy a polyfenoly, vytvorené metabolity pri procese fermentacie.

Fermentaény systém, ktory vyuzivame pri kvaseni kvasu je periodicky, inak nazyvany
vsadzkovy, alebo v angli¢tine batch. Ide o typ procesu, kedy sa do pripraveného substratu
(médium vody, zivin, cukru a pripraveny vyluh z razného chleba) pridava inokulum (kvasinky)
a po skonceni kvasného procesu sa produkt izoluje. Tento fermentacny proces trva priblizne 48
hodin v zavislosti od mnozstva kvasiniek, ich zivotnej fazy, kondicii a okolitého prostredia. Pri
vyrobe sledujeme hustotu substratu (gravity), teda obsah cukru rozpusteného vo vode, pred
zaCatim fermenta¢ného procesu a kone¢na hustotu. Procesom fermentacie sa hustota znizuje,
ako kvasinky spotrebovavaju cukor a metabolizuji ho na etanol a ostatné latky. Pocas
fermentacie sa produkt priebezne ochutnava a testuje. Ked’ hustota kvasu dosiahne pozadovana
hodnotu a chut, kvasenie sa umelo prerusi. Odpusti sa sediment kvasiniek a zvySok sa
prefiltruje, aby nedoslo k d’alSiemu neziadicemu a nekontrolovanému kvaseniu. Tymto
krokom sice stratime CO2 v produkte, ale ten mu vieme nasledne dodat’ a zapracovat’ do
tekutiny. Produkt sa nasledne necha mikrobiologicky otestovat’ a nasledne sa produkt naplni do
sudov. Cely proces trva priblizne pat’ dni aj so saniticiou vSetkych pouZitych vyrobnych
zariadeni a nastrojov.

Ked'Ze pracujeme so zivymi organizmami, vysledok fermentéacie nikdy nebude rovnaky.
Vzdy sa snazime dosiahnut’ idedlneho stavu a priblizit’ sa nasej norme. No tato variabilita pri
vyrobe s nizkou produkciou jednorazového objemu dodava nasmu vyrobku jedineénost’ a je

Vv nej badatel'ny rukopis spolocnosti.
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V prvych obdobiach spustenia predaja, budeme ponukat zékladnu verziu napoja.
Neskor po stabilizacii na trhu, budeme pravidelne dodavat’ kvas aj v r6znych variantoch podla
aktualneho trendu. Napriklad s vyluhom bazy pre letné obdobie, hruska na jesen, v zime Sipka
a skorica ana jar s vyluhom mity. Vd’aka naSej flexibilite sa budeme mdct’ prisposobit’
sezénnosti a ponukat’ Speciality v obmedzenej ponuke. V Bratislave by sme boli prva

spolo¢nost’ produkujtica a pontkajica kvas.

4.6.2 Cena

Ako firma uvéadzajuca novy produkt na trh, naSim cielom je prezitie a samotna
existencia firmy po prvom roku pdsobenia. Produkt je neznamy a spotrebitelia si nain musia
zvyknat a prijat’ ho. Jedna z prekaZzok moze byt cena. Ak by bola nastavena moc vysoko,
produkt by mohol mat’ problém najst’ si cestu k beznému spotrebitel'ovi a bol by dostupny len
pre tzv. inovatorov, ktory skusia nie¢o nové za kazdua cenu.

Razit’ stratégiu konkurenc¢ne orientovanej tvorby ceny je v tomto pripade na mieste.
Cena, ktorej sa chceme priblizit’ je cena piv remeselnych pivovarov. Ako uz bolo spomenuté
v predchadzajicej kapitole, pivo a malé pivovary, ktoré ziskavaju na popularite, povazujeme
za idedlneho rivala v oblasti ¢apovanych ndpojov. Z vlastnych sklisenosti vieme, ze cenova
hladina remeselne spracovaného piva od malych dodavatel'ov sa rézni a zacina od 2 eur za
vel'ké pivo, resp. 0,4 litra objemu. Spodnl priemernu cenu v Bratislavskych pohostinstvach,
baroch a restauraciach zo skusenosti odhadujeme na 2,5 eur za pol litra. Tato suma je prijatel'na
aj pre spotrebitel’a pracujiiceho v Bratislave. V dobe vypracovavania tejto diplomovej prace,
bola aktualna ponuka v restauracii Craft B33r gallery v Bratislave, 24 druhov piv, ktorych
priemerna cena bola 2,85 eur za 0,4 litra. (Craft b33r gallery, 2019)

Nasa cena za 0,5 litra ¢apovaného kvasu je 2 az 2,5 eur a je odporticacia pre podnik,
ktory ho zaradi do ponuky. Cena, ktora budeme pytat’ za produkt je 3 eura za liter, resp. 1,5 eur
za vel’ky ¢apovany kvas.

Pri danej cene 3 eur za liter a mesacnej produkcii 1000 litrov by celkovy obrat ¢inil 3000
eur. Ak by bol dostatoény dopyt, pri skiisobnej prevadzke pocas prvého roku a zvysili by sme

produkciu na 2000 litrov, celkovy obrat by bol az 6000 eur mesacne.
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Naklady na produkciu 1000 litrov. Ceny su orienta¢né, kvoli ochrane pomerov surovin

potrebnych na pripravu a receptov.

Tabul’ka: 4: Projekcia nakladov na vyrobu produktu

Naklady na 1000 | Obrat na 1000 |
Voda: 1 eur Cenaza0,51:15eur
Cukor: 25 eur Cenazall: 3eur
Chlieb: 50 eur Spolu: 3000 eur
Spolu: 76 eur Vysledok: 2924 eur

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pociato¢na investicia do zariadenia na produkciu kvasu je ktipa fermenta¢nej nadoby,
filtraného zariadenia, ventilu na plnenie kvasu do sudov. Pre potreby nasej prevadzky je
idealna velkost’ fermentoru — fermenta¢nej nadoby o objeme 500 litrov.

Vhodnou nadobou je CCT-SHP-500DE cylindricka kuzel'ova fermenta¢no-dozrievacia
nadrz 500 / 625 litrov vyrobena Nemeckou firmou. S cenou 5590 eur a je vhodna na rdzne
druhy fermentacie a kvasnych procesov. Tato dand nddoba ndm umoziuje zvysit produkciu az
dvojnasobne na hodnotu 2000 litrov mesaéne, ak by si to ziadal dopyt.

Dalsou polozkou je filtraéné zariadenie sliZiace k prvotnej aj druhotnej filtracii.
Postacujucou pre nase ucely je PLF-I40 Doskovy filter 400 x 400 v cene 4400 eur.
Prefiltrovanim sa kvas zbavi kvasiniek a zastavi sa kvasny proces. Ked’ze ide o nepasterizovany
produkt, pasterizator nie je potrebny. Odhadovand minimdlna trvanlivost, pokial’ si kvas
zachovi svoje senzorické hodnoty, je do 3 tyzdiov. Pre pripadné prediZenie trvanlivosti sa PLF-
140 Doskovy filter da pouZit’ aj na sekundérnu filtraciu, ktora ¢iastocne ,,nahradza“ pasterizaciu
a predlzuju trvanlivost’ produktu.

Pre ucel plnenia prefiltrovaného kvasu do sudov, potrebujeme izobaricky ventil v cene
240 eur bez dane a 20 kusov sudov KEG-50-DIN. Ide o eur6psky sud z nerezovej ocele na pivo
0 objeme 50 litrov a je vhodny aj na kvas. Cena za kus je 112 eur.

Spolu celkovd cena zidkladného vybavenia na vyrobu kvasu je 12470 eur.

(czechminibreweries.com, 2019)
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4.6.3  Distribucia
Produkt bude distribuovany konecnému spotrebitelovi prostrednictvom restauraénych
zariadeni nachadzajucich sa v Bratislave. Dostupny bude len vo forme ¢apovaného napoja,
0 ktoru sa bude starat’ obsluha daného pohostinstva. Obdobie zacatia distribucie je pred letom.

Je to sezona, kedy sa vypije najviac piva a inych napojov.

Dal§im spdsobom ako sa ku kvasu dostat’, bude cez siet’ Beer Station. Ide o najvicsiu
siet’ predajni s pivom od malych remeselnych pivovarov. Funguja na principe franchisingu. Ide
0 vertikalny marketingovy systém, kedy franchisor poskytuje overeny koncept vratane know-
how, vzdelania, zaSkolenia, licencie a ochrannych znamok prijimatel'ovi franchisingu, na
zaklade zmluvného vzt'ahu. (Orgonas, 2017) Beer Station pobocky st lokalizovani v najvéacésich
mestach Slovenska a v Prahe. V Bratislave maji pat' prevadzok umiestnenych v nakupnych
centrach. Pouzivaji prevratny systém plnenia piva zo sudu protitlakom priamo do flias, bez
moznosti kontaktu kvapaliny so vzduchom. Takze pivo je Cerstvé a zachovava si svoje
senzorické vlastnosti. To dava zaruku, ze ked’ si spotrebitel’ otvori flasku doma, ma rovnaky
zazitok ako z profesionalne na¢apovaného piva v restauracii, alebo bare. Poctivo vyberaja
kazdy druh piva, ktory zaradia do predaja ¢o je to zarukou kvality. (beerstation.sk, 2018)

Tento sposob predaja je unikatny tym, ze ponika moznost’ oboznamit’ sa s remeselnym
pivom, alebo potencionalne aj kvasom, spotrebitel'skému segmentu, ktory nenavstevuje

pohostinstva a podniky, kde by s nimi mohol prist’ do kontaktu.

Kvas budeme dodavat’ v 50 litrovych sudoch priamo prevadzkam. Pri produkcii 1000
litrov ide 0 20 sudov. Ked’ze nedokazeme pokryt’ cely segment, pdjdeme volbou selektivnej
distribucie. Vyber podnikov, s ktorymi budeme ako spoloc¢nost’ spolupracovat, moéze byt
zalozeny na dlhodobe;j interakcii, ale pri obmienani ponuky vo viacerych podnikoch, budeme
schopny kratkodobo pokryt’ rozne Casti cielového trhu a tym sa prezentovat’ vacSiemu poctu
potencionalnych zakaznikov, ktori uprednostnia kvas pred pivom a vyskusaja ho po prvy krat.

Idealne by sme spolupracovali s dvoma az troma prevadzkami, ktorym by sme dodavali
vacsiu Cast’ naSej produkcie, az 60 %. ZvySok by rotoval skiiSobne po ostatnych prevadzkach,
aby sme sa dostali do mysle ¢o najvacsiemu poctu l'udi.

Ked'Ze ide 0 jednoduchu strukturu distribuéne;j siete, dovoz aj komunikaciu vieme riadit’

aj bez sprostredkovatel'a a medziclankov.
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4.6.4  Komunikacny mix

Navrh komunikac¢nej stratégie je dolezita sucast marketingového mixu. Typicky
udavané posledné ,,P*“ je zamerané na zékaznikov ako aj sprostredkovatelov, ktori st pocas
aktu predaja pritomni. Ked’Ze sa snazime pretla¢it’ novy produkt na trh a poc¢as prvého roku ho
stabilizovat’ na trhu, musime s rozpo¢tom na komunikaciu manipulovat efektivne. Kvas,
podobne ako iné remeselné piva od malych pivovarov, nepotrebujii masivnu reklamna kampan,
V prvom rade si ju nemdzu dovolit’ ako velké pivovary a v druhom rade by bola z pohl'adu ich
cielovej skupiny neefektivna, ked’ze produkcia je vzdy v malom, ponuka je variabilna a asto
sa obmiena.

Spravne zvolena stratégia komunikacie vyzaduje aj zohladnenie vyvoja a priebeh
adopcie produktu na trh. V naSom pripade ide o novy produkt, kvas. Spotrebitelia sa spravaju
na trhu rézne, niektori st ,,inovatori“ a rychlo si osvoja novy produkt. Je vhodné sa zameriavat’
na priame a a¢inné metdédy komunikacie. Volit' vhodné marketingové nastroje a vyuzivat

prvky integrovanej marketingovej komunikacie. (Labska, 2014)

Ako zéklad by sme mali internetova strdnku so vSetkymi informaciami o nasom
produkte. Staci zakladna stranka vyrobend prostrednictvom WordPress.com. Na uvodnej
stranke by bol vypis podnikov, ktoré momentéalne kvas maji v ponuke. Ked’ze ide o selektivnu
distribtciu, tito informaciu je mozné jednoducho aktualizovat. Bude informovat’ o vSetkych
novinkach a bude obsahovat’ prehl'ad variantov kvasu, ktoré st momentalne v ponuke a ktoré
v ponuke boli. Tiez by sme zriadili moznost’ hlasovat’ o obl'ibenosti jednotlivych variantov,

ktoré by spotrebitelia eSte tuzili opat’ ochutnat’.

e Reklama

S obmedzenym rozpo¢tom sa vyhneme reklame v televizii a v printovych médiach. Tato
moznost’ pre nas nie je financne dostupnd a v kone¢nom dosledku na dopyt v inych mestach
Slovenskej republiky nie sme v tejto faze schopny reagovat. Forma platenej reklamy, ktoru
budeme primarne vyuzivat, je cez platformu Instagram business. Na tejto platforme sa da
efektivne zacielit' publikum, ktorému chceme predstavit’ na§ produkt. Instagram business
pontka segmentaciu uzivatelov socidlnych sieti na zaklade lokécie, demografickych
parametrov a zaujmov, podl'a ich predoslého prehl'adavania internetu a facebookovych stranok,
profilov a fanusikovskych stranok. Cielili by sme na osoby zdrziavajuce sa v Bratislave vo veku

21 az 40 rokov, ktori v minulosti prejavili zaujem o stranky, alebo reklamy ohl'adom informacii
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0 pive, remeselnom pive, recenziach o jedle, recenziach Bratislavskych restauracii a podobne.
Internetova reklama by sa zobrazovala v mobilnych aplikéciach.

Obsah zdiel'anej reklamy by obsahoval udaje o kvase, jeho historii, vyzivovej hodnote
a ze ide o ,,nealkoholicky* napoj. Primarne by sme sa sustredili na vysvetlenie, ¢o kvas je, ako
vznikd a odkial’ pochddza. Po prekliknuti by sa dostali na nasu internetovu stranku, kde sa

nachadza zobrazenie, v ktorom vidno, kde sa momentalne kvas ¢apuje a kde ho mézu vyskusat’.

e Podpora predaja — komunikacia na predajnom mieste

Tento ddlezity komunikacny kanal je najdolezitej$i spomedzi vSetkych, ktoré hodlame
vyuzivat. Je cieleny ako na predajny personal daného podniku, tak aj na koneéného
spotrebitela. Od personalu chceme, aby bol schopny nas produkt vhodne prezentovat
a ponuknut’ zdkaznikom. Tato ¢innost’ je nami tazko kontrolovatelnd. Mozeme vSak vyvinut’
tlak na prevadzkara a pontknut im rabat pri dobrych vysledkoch predaja. Ako propagacny
material na mieste predaja dodame do podnikov pivné tacky s logom na jednej strane a
s informaciami o produkte na druhej strane. Okrem toho planujeme objednat’ pohare s nasim
brandingom. Obsluha by tiez mohla zbierat' informacie a odozvu od zakaznikov. Zber
informdcii na predajnom mieste a priama odozva od spotrebitel'a su neocenite'né poznatky,
ktoré mozno zuzitkovat pri d’al$ej vyrobe a distribtcii. Ako protihodnotu za poskytnutie tychto
vyssie uvedenych sluzieb, mézeme prevadzkam poskytnit’ sudy kvasu zdarma a reklamu na

nasej internetovej stranke.

Tiez by sme sa zucastiiovali na akciach ako je Salon piva, ktory sa pravidelne kona v
Starej trznici v Bratislave dva krat do roka. Tu sa stretavaju pivovarnici z celého Slovenska a z
Ceskej republiky. Je to jedine¢na moznost’, ako mat’ priamy kontakt zo zakaznikom, kvalitne
odprezentovat’ produkt a pri uvol'nenej atmosfére debatovat’ s potencionalnym zakaznikom. Pre
porovnanie na pivnom festivale v Presove v roku 2017 doslo az 42 tisic navstevnikov. Okrem
beZznych l'udi sa tu stretdvaju aj majitelia origindlnych kréiem ainych podnikov, skasaju
a hodnotia piva a iné napoje. Tato akcia je vynikajicou prilezitostou ako zviditelnit’ nas kvas.

(opive.sk, 2018)

e Public relations
Ako maly producent si nebudeme mdct’ dovolit’ sponzorovat’ rozne Sportové akcie,
kultarne podujatia a iné. No moznost’ ako budovat’ na§ image a povedomie je darovanim cien

charitativnych sit'azi, drazieb a dodat’ nas produkt ako cenu pri Sportovych dioch, firemnych
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team-buildingoch atd’. Ked’ze nas produkt je pomerne lacny, je vhodny na takyto ucel. Jedina
prekazka je néjst’ vhodny spdsob obalu, aby sa zarucila trvanlivost’ pri stdvajucom vyrobnom
procese. Jednou z moznosti je maly 5 litrovy sudok, z ktorého je mozné capovat aj bez pouzitia

prislusenstva, ako pri normalnych sudoch.

Kalkuléacia nakladov na marketing:

e Pivny festival
Zakladny modul na Saléne piva je Sirky 2 metre za cenu 400 eur. Kazdy d’alsi zacaty
Sirkovy meter je spoplatneny sumou 100 eur. Ked'Ze mame v ponuke len jeden produkt,
dostato¢ny by bol zékladny modul o Sirke 2 metre. (Zdroj:
https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSeKO5xWagn_pKmpnlFVAj3HIOZC-
Tx7exr3h14Qx3vI6vpDLw/viewform)

e Propagacné materialy off-line
Vyroba podpivnikov, ktoré budi zdarma dodavané s kvasom, by obsahovali logo
produktu a informacie o kvase, QR kod s prepojenim na internetova stranku a informacie
0 kvase. Vyroba 1000 kusov potlaceny z oboch stran na korkovom podklade stoji 600 eur.
(Zdroj: https://podpivniky.eu/produkt/podpivnik-korok/)

Objednavka 250 kusov pohdrov epohare.sk stoji 553 eur. Na pohari by bolo
tampoprintovou technologiou vytlacené logo. (Zdroj: https://www.epohare.sk/p/star-05I-
krigel-na-pivo-1ks/?v=13dd621f2711)

e On-line reklama
Propagacia na socidlnej sieti Instagram s ohrani€enym cielovym publikom podla
nasledovnych premennych: Lokalita: Bratislava, zaujmy: pivo, pivovar, pivovarnictvo,
microbrewery, homebrewing, beer festival, pohlavie: muz aj Zena, vek: 20 - 40 rokov, by
potencionélne zasiahlo 82000 l'udi. Kampan dlhé jeden mesiac by podl'a odhadu Instagram

business zasiahla 9400 az 25000 T'udi. S cenou 180 eur za dané obdobie 30 dni.

4.7 Diskusia

V tejto kapitole budeme rozoberat’ navrh loga abudovanie znacky, sloganu

a implementaciu buducich produktovych radov na rozvoj a rozsirenie ,,brandingu®.
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Nazov znacky, ktorou sa bude novy produkt kvas prezentovat’ navrhujeme ,,Tradi¢ny
Kvas“. Napriek tomu, Zze kvas na Slovensku nie je tradicny napoj, odportiame takyto
privlastok. Ide o paradox, pretoze v kultirach Slovanskych narodov sa jedna o tradi¢ny népoj,
u nas bol doposial’ na Gplnom okraji zaujmu. Konzumenti maja radi tradicie a udrZiavanie
zvykov. Podl'a nasho nazoru, toto oznacenie evokuje nieco, ¢o ma historiu a poznd svoje
korene. U konzumenta chceme vzbudit' pocit spolupatricnosti ku starovekej kultire, ktora
takyto druh népoju bezne popijala.

Aby sme vyzdvihli aj fakt, ze u nas nie je zvyk produkovat’ tento napoj, ako reklamny
slogan by bolo vhodné pouzit’: ,,Tradi¢ne netradicny*“. Ide o ismevné pomenovanie faktu, ktoré
je vystizné a hlavne pravdivé.

Tieto atribtty znacky by sme volili aj pre fakt, Ze sa na nej da stavat’ aj do buducna pri
rozSirovani produktového portfolia spolocnosti KvasSR s.r.0. R6zne sezonne Specidly by niesli

oznacenie ako napr. netradi¢na Sipka.

Pri navrhu loga vychadzame z minimalistickej koncepcie. Logo je ¢itatelné a I'ahko
zapamatatelné. D4 sa modifikovat’ a rozoznat’ aj pri mierne pozmenenych atribitoch loga.
Finalne logo by bolo vytvorené technikou drevorytu, ktora mu doda plastickost’ a hibku. To sa

nasledne otlaca na papier a upravuje v grafickom programe.

Obr. ¢. 4: Navrh loga originalneho Tradi¢ného Kvasu

TRADICNY
KVAS

TRADICNY
KVAS

Zdroj: Vlastné spracovanie.
So znaCkou sa spaja aj farba. Pre originalny produkt by sme volili farby pozadia

korelujlice surovinam, z ktorych sa kvas vyraba. Odporac¢ame prirodnti bézovu farbu, ako je

vidiet' v obrazku €. 7. Pre limitované a Specialne varianty produktu by sme odporuacali zmenit’
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mix farieb pouzitych v logu. Kvas je vel'mi plasticky a takto by sa dala vyjadrit’ pomerne vel'ka

hibka produktového radu Tradi¢ného kvasu.

Obr. ¢. 5: Navrh loga ochuteného Tradi¢ného Kvasu

TRADICNY
KVAS

KVAS

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pre pohostinstva ponukajuce Tradi¢ny Kvas budu pripravené korkové podnpivniky.

Pocas sezony $pecialov a ochutenych piv, by sa taktiez dofarbila vypli korku.

Obrazok ¢. 6: Navrh podpivnika

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Budovanie znacky je pomaly proces ana jej presadenie sa azaradenie do mysle
spotrebitel’a je potrebné dlha doba. Aj v tomto pripade nazov Tradi¢ny Kvas, moze pomdct’ pri
osobnom predaji v pohostinstva a puboch. Pri pontkani kvasu, na otazku ¢i si daji Tradi¢ny
Kvas, privlastok tradiény rozvija odpoved’ personalu a pomoze premostit’ k vysvetleniu

zékladnej historie produktu.

Po uvodnej faze a etablovani na trhu ma firma viacero moznosti, ako rozsirit’ svoje
posobenie. Moze nad’alej distribuovat’ kvas len prostrednictvom vy¢apu v pohostinstvach,
alebo sa mdézu rozhodnut’ pre flaskovanie a vel'kii mieru komercializacie produktu. Takéto
rozhodnutie so sebou prinasa okrem dodato¢nych ziskov aj nevyhody, v podobe straty statusu
malého vyrobcu s domacim a kvalitne spracovanym vyrobkom. Pri vybere tejto cesty,
odport¢ame diverzifikovat’ portfolio. Do maloobchodnych predajni by sa dodéaval produkt,
ktory je zjednoduseny a ma niz$iu nakupni cenu pre spotrebitela, aby zapadol do cenovej
hladiny segmentu. To je mozné dosiahnut’ tsporami z rozsahu vyroby a zmenou technoldgie
vyroby, kedy je trvanlivost’ vyrobku dlh$ia. V pohostinstvach by bol stale pontikany originalny

Tradi¢ny Kvas s nezmennou vyrobnou technoldgiou a imidzom exkluzivneho produktu.

L L

h &

TRADICNY TRADICNY
KVAS 1\ KVAS

Obr. ¢. 7: Navrh flasky

Zdroj: Vlastné spracovanie.

60



Zaver

Biznis sa nie vzdy musi od zaciatku budovat’ vo vel’kom. Podstata je zachovanie kvality,
spolupraca a najdenie si stabilnych odberatel'ov. V potravinarskom segmente, pre aky je nas
produkt dizajnovany, je na Slovenskom trhu zastipenych vySe 68 producentov piva a inych
nizko alkoholickych kvasenych napojov. Dokladnou analyzou vyvoja trhu sme prisli na to, ze

trh je progresivne menej a menej homogénny.

Napriek tomu, ze podiel na trhu s 99 % ovladaju $tyri pivovary, v sektore HoReCa
v meste Bratislava stale pribtida ponuka piva od remeselnych pivovarov. Je zrejmé, ze dopyt

po nom rastie a tento trend neuticha.

Cielom prace bolo zostavit marketingovy plan uvedenia nového produktu na trh.
V teoretickej Casti sme zhrnuli problematiku uvadzania produktu na trh, spotrebitel'ské
spravanie pri prijimani aosvojeni si nového produktu. Vyber avolba segmentu pri
strategickom planovani vstupu na trh, vyrazne ovplyviiuje d’alSie marketingové nastroje a ich
vyber avysvetlenie dolezitosti je takisto zhrnuté v teoretickej Casti. Okrem toho su aj

spomenuté niektoré Specifika na trhu potravinarskych produktov.

V praktickej Casti sme sa zamerali na analyzu Slovenského trhu s pivom, ked’ze kvas,
ako uplne novy produkt, je trhova konkurencia a uchadzame sa o spotrebitel'ov z rovnakého
segmentu. Segment sme Specifikovali bez potreby kvantifikacie, ked’Ze Cast’ segmentu, ktory

chceme obsluhovat’ je vel'mi mala.

V marketingovom plane sme navrhli stratégiu, kedy postupnym budovanim mena,
znacky a predstavenim samotného produktu, sme pomerne s malymi nakladmi schopny
operovat’ a tvorit’ zisk. Tento marketingovy plan je pouzitelny pre vznikajicu spolo¢nost
Struktary. Teda postacujuci trhovy podiel je maly, vstup do odvetvia je bez zabran a produkt
nie je nakladny na vyrobu. Ddlezitym faktorom je aj podobné nalada na danom trhu. Spolo¢nost’
je otvorena novym prilezitostiam aje pripravena prijat novy druh napoja, alebo
produktu. Spotrebitel’ vyhl'adava Specialne vyrobky, ktoré pre neho maju subjektivnu pridant
hodnotu a je ochotny si za p6zitok priplatit’.
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