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ABSTRAKT

JANKOVIC, Patrik: Vyuzivanie eventov pri zvy§ovani konkurencieschopnosti firmy.
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra medzinarodného obchodu —

Vedici zavereénej prace: Ing. Simona Skorvagova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 46s .

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat’ jednu z alternativnych moznosti zvySenia
konkurencieschopnosti firmy a to prostrednictvom eventov a event marketingu. Praca sa
sustredi na analyzu na konkurencieschopnosti vybranej firmy — Herbert sirupy. Praca je
rozdelend celkovo na pat’ kapitol. V prva kapitola sa zameriava na teoretické definovanie
pojmov, ktoré su kI'i¢ové pre naplnenie témy. ISlo o pojmy ako konkurencieschopnost’, event
a event marketing. Obsah druhej kapitoly bakalarskej prace zahfiia metodiku prace a metody
skimania, kde je dopodrobna popisana ¢innost’ firmy Herbert sirupy. Pozornost’ je venovana
predovsetkym event marketingu danej firmy — historiu, si€asnost’ a ciele. V poslednej kapitole
je analyza vysledkov prace a venuje sa ndvrhom, ktoré by mala firma dodrZzat’ aby pomocou

event marketingu zvySovala svoju konkurencieschopnost’.

Kruacové slova: event marketing, konkurencieschopnost’, marketingovy mix, event, produkt,

znacka



ABSTRACT

JANKOVIC, Patrik : Using Events as a Tool for Increasing company's Competitiveness
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of International

Business. — Advisor: Ing. Simona Skorvagova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 46 p.

The main goal of this bachelor thesis is to define and analyze events and their impact on
competitiveness of the company — Herbert Sirups. The whole paper is divided into five
chapters. The first chapter focuses on theoretical definition of concepts, which are necessary
for our work. These are concepts of competitiveness, events and event marketing. The content
of the second chapter includes work methodology, research methods where we described
activities of the company Herbert Sirups in detail. We mainly focus on event marketing of the
company — history, present and goals. In the final chapter we analyzed the results of the
research and described suggested goals that company should meet, in order to increase

competitiveness using event marketing.

Key words: event marketing, event, brand, product, competitiveness, marketing mix
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UVOD

V dnesnej dobe zarad'ujeme marketing do zakladnych funkcii podniku a vyrazne
ovplyviiuje konkurencieschopnost' daného podniku. Nastavenim vhodnej marketingove;j
stratégie a marketingovych ndstrojov vieme zvysit’ nielen ziskovost’ firmy, ale aj celkové
povedomie o znacke. Vd’aka dobre zvolenej stratégii sa moze firma odlisit’ od konkurentov
a v ociach potencidlneho spotrebitela vzbudit' atraktivnost. Vdaka vhodnému pouzitiu
marketingovych néstrojov si taktiez mdze zabezpecit' potrebnu konkurenénu vyhodu,
ktora je nesmierne dolezitou, a to najmé pre zacinajuce a menSie podniky, ktoré musia

bojovat’ s konkurenciou na trhoch posobenia.

Postupom ¢asu sa vyvijaja nielen produkty a trhy, ale aj marketingové nastroje,
respektive ¢innosti. Ddvodom tohto vyvoja je aj rozmach informacnych technoldgii a ich
vplyv na nés zivot. Marketing ovplyviiuje zivot kazdého z nas, ako spotrebitel’a, pretoze sa

nas snazi presvedc¢it, Ze prave ten produkt alebo sluzba st urcené pre nas.

Marketingové ¢innost’ v dneSnej dobre nie je zamerand len na to, ako zdkaznika
oslovit’ ¢i uputat. Touto ¢innost'ou sa snazia firmy budovat’ hlbsi vzt'ah so zdkaznikom,
pripadne vytvorit’ pozitivny postoj ku znacke. Takouto ¢innostou vie podnik vybudovat’

komunitu lojalneho zakaznika verného tejto znacke.

Eventy na to mézu byt vhodnym marketingovym néstrojom. Vdaka zdzitku
a pozitivnej skusenosti so znackou, s ktorou pride zékaznik do styku poc¢as eventu, si méze
neskor tuto znacku asociovat’ s pozitivnou skisenostou. Tato asocidcia mdze nasledne

ovplyvnit jeho kupne preferencie.

V  teoretickej Casti sa budeme venovat definovaniu pojmov  ako
konkurencieschopnost’, event marketing a znacka. Zadefinujeme si aj ciele event
marketingu, ¢i rozne typy postoju ku znacke a vyvoju povedomia o firme. Pozornost
budeme venovat’ aj vysvetleniu pojmov ako konkuren¢na vyhoda a alternativne sposoby
zvySenia konkuren¢nej vyhody. V d’alSej Casti je stanoveny ciel prace, ktory definuje smer,
spdsob, zdmer a prinos, ktory praca prinasSa. V tretej Casti je opisany objekt skimania,

ktorym je firma Herbert sirupy a taktiez metodika zberu a analyzy udajov.

Firma Herbert sirupy sa snazi svojou ¢innost'ou nielen generovat’ zisk, ale byt aj
prikladom spolocensky zodpovednej firmy. Marketing tejto znacky je orientovany na
budovanie komunity a tym padom na potreby zédkaznika. Aj takato ¢innost ndm nepriamo

zvysuje konkurencieschopnost’ danej firmy.



V poslednej, zdvereCnej cCasti zosumarizujeme data a zistenia ana zaklade

ziskanych vysledkov budeme formulovat’ odporacania.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V ekonomickej literatiire neexistuje jednotnd definicia konkurencieschopnosti.
Rozdielne definicie konkurencieschopnosti st zapri€inené rdéznymi situdciami.
Konkurencieschopnost” mikropodnikov sa modze liSit' od konkurencieschopnosti krajiny
alebo velkych firiem. Vhodne zvolené marketingové prostriedky moézu zvysit
konkurencieschopnost’ firmy. V sGcasnosti je velmi rozSireny online marketing.
Vyuzivanie eventov a event marketingu je pre mnoh¢ firmy, aj pre mikropodniky vhodnym
nastrojom na zvySenie konkurencieschopnosti a vybudovania konkuren¢nej vyhody

v hospodarskej sutazi.

1.1. Konkurencieschopnost’

Podl’a Enright - Frances - Scott-Saavedra (1996) konkurencieschopnost® mozno
definovat’” ako schopnost’ organizécie predavat’ spravny sortiment tovarov a sluzieb a
vynaloZzenom Usili v porovnani s jej konkurentmi. Konkurencieschopnost' najcastejSie
indikuje vyhodu ziskanu vys$Sou uroviiou produktivity. Je to tiez schopnost’ spolo¢nosti
splnit’ normy stanovené velkymi spolo¢nostami, pokial ide o kvalitu spracovania, a
nakladov na ich ziskanie alebo vyrobu. Konkurencieschopnost mozno kvantifikovat
uréenim ziskovosti spolo¢nosti alebo velkosti jej podielu na trhu. (Enright - Frances -
Scott-Saavedra, 1996). Karlof a Lovingsson (2005) definuji hospodarsku sttaz ako
rivalitu medzi zna¢ne podobnymi alebo dokonca totoznymi supermi. Podl'a tychto autorov
je v sutazi vitaznou stranou td, ktora ma dostato¢né kompetencie na vyrobu alebo ponuku
produktov a sluzieb, ktoré koncovy uzivatel’ povazuje za nadradené, na rozdiel od ponuky
svojich konkurentov. Karlof a Lovingsson (2005) tvrdia, ze na makroekonomickej trovni
mozno tieto kompetencie oznait ako komparativhu vyhodu krajiny. Teoria
komparativnej vyhody predpokladd, Ze miesto uruje dosahovanie priaznivych alebo
nepriaznivych vysledkov pre firmu pri zamerani sa na vyrobu urcitych vyrobkov. To
znamend, ze niektoré krajiny maji kompetencie a dosahujii hodnotu tym, ze vyrabaja
uréity druh tovaru. Zaroven dovéazaju nieCo, na Co nie su dostatoéne kvalifikovani
z hladiska vyroby. Preto, ak je krajina schopnd vyrdbat dva rézne typy vyrobkov,

odporuca sa vybrat’ ten, ktory vie krajina vyrobit’ s relativne niz§imi nakladmi.

Existencia komparativnej vyhody je pre krajiny v kratkodobom a strednodobom horizonte

nemenna (kompetencie l'udskych zdrojov sa mdzu v Case menit’, napriklad zameranim
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vzdelavacieho systému, atym menit oblast komparativnej vyhody krajiny), niektoré
zdroje komparativnej vyhody dokonca nemozno ovplyvnit’ vobec (dostupnost’ nerastnych
surovin, kvalita pody). Na mikroekonomickej urovni, kde sa sutaze zucastiiuje omnoho
vacsi pocet firiem ako na makroekonomickej urovni, zadroveil moze existovat’ viacero
firiem s rovnakou, vel'mi podobnou komparativnou vyhodou. Takéto subjekty preto
potrebuju identifikovat' arozvijat' svoju konkurenéni vyhodu, aby sa odlisili od
priamych konkurentov. Existuju roézne faktory, ktoré mozu spolocnosti poskytnut
konkuren¢nt vyhodu. Napriklad zvySovanie efektivnosti vyrobného procesu, vymyslanie
alebo vlastnenie patentov, kvalitny marketing a strategicky manaZzérsky pristup, ako aj
efektivne riadenie vztahov so zadkaznikmi. (Karlof — Lovingsson, 2005, str. 95). Podla
Nybakka (2012) je kl'aCovym meradlom konkurencieschopnosti firmy finanéna
vykonnost’. Financnu vykonnost definuje Chen et al. (2013) ako stupenn schopnosti
podniku dosahovat’ zisk a rast trzieb. Ramaswami et al. sa zaoberaju otazkou, ¢i a ako silné
znaCky prispievaju k financ¢nej vykonnosti firmy. Pre firmy je dolezit¢é hodnotit’ a
porovndvat marketingové vydavky s vplyvom marketingovych aktivit na finan¢na
vykonnost'  organizacie. S cielom dosiahnut vysokli uroven predaja a
konkurencieschopnosti, a tym aj silnt finanént vykonnost’, organizdcie vo zvysenej miere
investuju do marketingovych aktivit, aby budovali silnl znacku. Vyznam znaciek pre
finan¢ni vykonnost' organizdcie tak neustile rastie. Peloza a Shang (2011) tvrdia, ze
marketingové aktivity zalozené na event marketingu ponukaju firmam priestor, v ktorom
mozu komunikovat’ kI'i€ové znacky pre spotrebitel'ov. S tymto tvrdenim sa stotoziuje aj
Close et al. (2006) apridava, ze kliCové znacky moédzu zvysit nadkupné zamery
spotrebitel'ov a tym aj uroven predaja. Ramaswami et al. (2009) tak isto ako Wong
a Merriless (2008) sa zhoduju, Ze Uroven predaja je kI'iCovym prispievatelom k finan¢ne;j
vykonnosti a d’alSiemu zvySovaniu ziskovosti organizécii, marketingové aktivity zamerané

na eventy a znacky mézu pozitivne ovplyvnit’ financ¢nu vykonnost’.
1.2. Alternativne sposoby rozvoja konkurencnej vyhody

Stratégia, ktord je zaloZend vylu¢ne na orientacii na trh, je vysoko zavisla od
sucasnej sily ekonomiky (Noble et al., 2002), zatial’ ¢o pristup orientovany na znacku sa
viac zameriava na rozvoj konkuren¢nej vyhody zaloZenej na silnej zakladnej znacke a je
preto menej zavisly od sily ekonomiky. Orientdcia na znacku si podl'a Urdeho (1994,1999)
vyzaduje pochopenie, Ze znacka je strategickym zdrojom, ktory je zédkladom uspechu

organizacie. Firmy, ktoré sitazia na globalnom trhu sa podla Aakera (2004) uz nemo6zu
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spolahnut’ len na kvalitu svojich produktov, aby boli uspesné. Preto sa stale vacsi doraz

kladie na ziskanie alternativnych sposobov rozvoja konkurencnej vyhody.

1.2.1. Budovanie znacky

»Povedomie o znacke mozeme definovat’ ako silu znacky zachovat’ sa v pamiiti,
ktora sa odraza v schopnosti spotrebitel'a identifikovat’ znacku za réznych podmienok*
(Keller, 1993, s. 74). Povedomie o znacke vSak nie je jedinym nevyhnutnym
komunika¢nym efektom, ak ma dojst’ ku kupe znacky. Druhym je postoj ku znacke. Ten
je definovany Dolbecom a Chebatom (2013) ako vSeobecné zhodnotenie znacky
spotrebitel'om. S inou definiciou prisli Folse et al. (2013), ktori definuju postoj ku znacke
ako hodnotenie znacky, ktoré vychadza z reakcii na priaznivé aj nepriaznivé informacie o

znacke.
Pristup zédkaznika k znacke sa sklada z dvoch zloziek:

- sila pozitivnej alebo negativnej asocidcie, ktora zdkaznik vnima vzhladom na
konkrétnu znacku;
- presvedcCenie, Ze pozitivne alebo negativne spojenie je presné. Inymi slovami, ¢i

zdroj tychto spojeni, ¢i uz pozitivnych alebo negativnych, bol presny a overeny.

Zatial’ ¢o pri hodnoteni povedomia o znacke a postoja k nej skor identifikujeme, ¢i znacka
vObec existuje, pre zvySovanie konkurencieschopnosti spolo¢nosti prostrednictvom
budovania znacky je podstatna jej vykonnost. ,,Vykonnost’ zna¢ky mozno najvystiznejsie
zadefinovat’ prostrednictvom finan¢nych vysledkov, ktoré prindSa znacka firme.“ (Lai et
al., 2010, s. 460) O‘Cass a Ngo (2007) zdoraznuju, Zze firmy medzi sebou sutazia so
svojimi  znaCkami, a preto je vykonnost znaCky klIucovym ukazovatelom
konkurencieschopnosti organizacie.

Chaudhuri a Holbrook (2001) zdéraziuju, ze vykonnost’ znacky modze byt
ovplyvnena r6znymi faktormi :

1) Prvym faktorom je zhoda a jednotnost’ medzi ¢lenmi timu manazmentu firmy. Ttto
zhodu nasledne mézeme povazovat’ za hnacie sily pre vykonnost’ znacky.
2) Druhym faktorom je ndkupna lojalita zakaznika, ktora priaznivo ovplyviiuje podiel

firmy na trhu a taktiez lojalitu voc¢i postojom firmy.

Vo vSeobecnosti je zddrazilovana ddlezitost’ rozhodnuti marketingového mixu pre

vykonnost’ znacky. Rozhodnutie, ¢i pouzivat’ marketingové nastroje ako napriklad event
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marketing, m6ze mat’ vyznamny vplyv na silu znacky (Madhavaram, Badrinarayanan a
McDonald, 2005). Viaceri odbornici tvrdia, Ze rozvoj silnej znacky je pre organizacie
klicovym cielom a zdoéraznuju, ze silné znacky vytvaraju vysSie prijmy a budu
stabilnejSie na trhu. O'Cass a Weerawardena, (2010) uvadzajt, Ze vytvorenie silnej znacky,
ktortt mdzu spotrebitelia jasne odliSovat’ od inych znaciek, je preto kI'i¢ovym faktorom pre
individudlny vykon znatky. Cim TlahSie mozu spotrebitelia odlisit znatku od
konkuren¢nych znaciek a ¢im jedinecnejSia je znacka, tym vécsia je pravdepodobnost’, Ze
takato znacka sa bude predavat. V nadvdznosti na uvedené informacie, zvysené vyuzivanie
marketingovych ¢innosti, akymi su aj eventy, a jedine¢na znacka buda pravdepodobne
viest’ k vdc¢Siemu objemu predaja pre znacku, ¢im sa zvysi vykon znacky. Ako uz bolo

uvedené, vykonnost’ znacky je nezavisly vykonovy rozmer.

1.2.2. Vplyv inovacnych marketingovych cinnosti na

konkurencieschopnost podnikov

Laforet a Tann (2006) spolu s Medinom et al. (2005) sa zhodujt, ze inovativnost’ sa
povazuje za jednu z hlavnych hnacich sil podnikania. Uloha marketingu a jeho vyznam v
oblasti inovativnosti sa vSak dlho ignorovali. Inovativnost marketingového oddelenia
modzeme chapat’ ako mieru, do akej prispieva k vyvoju novych produktov v rdmci firmy.
Inovativne organizacie so silnymi inovativhymi schopnostami vykazuji osobitné
vlastnosti, ktoré ich odliSuji od organizdcii s menej inovativnymi ambiciami. Takéto
organizacie su opisané ako strategicky flexibilné, silné v internej a externej komunikécii,
kreativne, predvidajiice vyvoj trhu, orientované na zédkaznika a otvorené novym spdsobom
prace. Preto mozno predpokladat, Ze inovativne organizdcie si otvorenejSie a
pravdepodobnejsie, Ze prijmu nové pracovné postupy a stratégie. Verhoef a Leeflang
(2009) uvadzaju, ze inovativny marketing a inovativne marketingové komunikécie
zamerané predovsSetkym na znacku moézu viest a podporovat’ nové Uspechy produktov.
Vseobecne plati, ze marketingovym funkcidm sa nedostava rovnakej doélezitosti ako
financiam a oblasti vyskumu a vyvoja. V sucasnosti vSak dochadza k zmene vo vnimani
marketingovej funkcie vo firmach a jej uznani, ked’Ze firmy zacinaji chapat’, ze marketing
mdze byt kluCovym hnacim motorom inovacie. Z uvedenych informacii moézeme
dedukovat, Ze dolezitost’ marketingovej Cinnosti sa zvacSuje a zdoraziluje sa jej vyznam
pre inovacny proces a pre rozvoj udrzatel'nej konkurencnej vyhody. Jednou z takychto

¢innosti je aj event marketing.
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Inovaciu a vytvaranie hodnét mozno dosiahnut’ aj na nehmotnej Grovni ato
vytvaranim komunit suvisiacich so znackou, ktoré zdielaji hodnoty danej znacky.
,Komunita ststredena okolo znacky respektive firmy je Specializovana, negeograficky
viazand komunita zaloZend na S$truktirovanom subore socidlnych vztahov medzi
obdivovatel'mi znac¢ky* (Muniz a O'Guinn, 2001, s. 412). Firmy alebo podniky objavili, ze
komunita znaciek je inovativnou platformou. Vymena informacii medzi spotrebite'mi
prostrednictvom takychto platforiem moéze viest k vytvoreniu pridanej hodnoty pre
znacku. Podla Muniza aO’Guinna (2001) sa to sa dosahuje prostrednictvom
spotrebitel’skej angazovanosti s komunikacnymi aktivitami orientovanymi na znacku, ¢o
d’alej rozvija existujuci vztah medzi spotrebitelom a firmou. Pre firmy, ktoré chcu odhalit
inovaény potencial svojich znaliek, je prvoradé, aby mali hlboké pochopenie svojich
firemnych procesov a aktivit. Len s takymto dokladnym pochopenim je mozné, aby firma
zosuladila svoje kl'icové posolstvo znacky so vSeobecnymi aktivitami a procesmi firmy.
Sawhney et al.,( 2011) uvadzaju, ze orientacia zamerand na znacku a spotrebitel'ov mdze

viest’ k dlhodobej vyhode oproti konkurentom.

Pontkanie zazitku alebo aj pozitivnej skusenosti v procese nakupu produktu si
zakaznik bude asociovat’ so znackou. Aktivity zaloZzené na skusenostiach respektive
zézitkoch mozu zlepsit obraz a povedomie o firme. Cize budovat’ imidz firmy. Pre
organizaciu to moze mat’ niekol'’ko vyhod, ¢i uz internych alebo externych. Interné vyhody
moézu spocivat’ napriklad v  zlepSeni pracovnej discipliny, vykonu a spokojnosti
zamestnancov. Externé vyhody by sme mohli rozdelit’ do tychto troch hlavnych vyhod:
(Candi et al., 2013).

- Po prvé, mozu zvysit atraktivnost’ firmy ako zamestnévatela.
- Po druhé, mozu znizit’ bariéry vstupu na nové trhy a

- po tretie moZu viest' k zvySeniu ziskovosti

Vytvorenie kvalitnejSieho a inovativnejSieho zazitku zdkaznikov moZze podporit’ rast
firmy a podporit’ Gsilie firmy o budovanie znacky. Okrem toho Verhoef et al. (2009)
uvadzaju kl'acové priklady organizacii ako Victoria Secret, Starbucks alebo Dell, ktorych
uspechy sa Ciastocne pripisuju ich inovativnym pristupom a lep$im zazitkom zakaznikov, a
to na online ¢i offline béaze. Prostredie, ktoré umoznuje firme poskytovat svojim
zakaznikom pozitivne a emociondlne obohatené nakupné skusenosti, bude teda prinosom
pre rozvoj vztahu medzi zdkaznikom a znackou. Prave eventy vytvaraju prostredie,

v ktorom mozno zakaznikom poskytnit’ pozitivny zazitok.
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1.3. [Event marketing

Na dneSnom globalnom trhu existuje mnoho firiem, ktoré stitazia o rovnaky, ¢asto
obmedzeny podiel na trhu. Ako sme uz uviedli, vd’aka tejto intenzivnej konkurencii sa
budovanie znacky (branding) stalo hlavnou stcastou marketingového usilia mnohych

firiem.

»Branding je proces, ktorym firmy rozliSuju svoje produkty od konkurencie*
(Jobber, 2004, s. 261). Podl'a Nilsona (1998) je jednym z dovodov brandingu poskytnit
konkuren¢nt vyhodu prostrednictvom diferenciacie od konkurentov, ako aj ziskat’ trhova
silu a zvysit' zisky. ,Budovanie znacky sa realizuje prostrednictvom komunika¢ného
mixu.” (Jobber, 2004, s. 415). Tradi¢ny komunika¢ny mix pozostava z reklamy, osobného
predaja, priameho marketingu, podpory predaja, public relations a internetovej propagacie.
Mnozstvo sprav, ktoré sa denne prenasaju prostrednictvom tychto nastrojov, je obrovskeé.
Reklama, ktord je jednou z najbeznejSich foriem propagicie, je pritomnd v televizii, v
rozhlase alebo v tlaci. Spravy sa zobrazuju aj na billboardoch, autobusoch, obleceni a na
internete. Vyskyt vel'kého poctu obrazkov vedie k problémom pri prenose spravy urcenej
pre Siroku verejnost’. Pokial’ ide o ziskavanie spravy cez tieto kandly, m6zu sa objavit
rusivé signdly, ktoré su zachytené aj v schéme komunikaéného procesu (pozri Obrazok 1).
Sprostredkovand sprava moze byt naruSend uz pri prenose zo zdroja ku prijimatelovi
v dosledku kdédovania a dekddovania spravy. Ked’ sa do komunikacného procesu navyse

pridaja rusivé signaly, méze byt dekddovanie spravy pre prijimatel’a zlozité.

Obrazok 1 : Komunikacny proces

Source Encoded Decoded Receiver
message message
Noise Noise
Feedback

Zdroj : Jobber (2004, s. 420)

Fan a Pfizenmaier (2002) tvrdia, Ze hospodarska sut'az sa na trhu zvysuje, a pre
firmy, ktoré chcu posobit’ medzinarodne je dolezité, aby nasli lepsi sposob ako prekonat
konkurenciu a oslovit’ cielovll skupinu. Preto je potrebné, aby sa spolo¢nosti presvedcili o

tom, ze sa odliSuju od konkurentov. Eventy sa Coraz viac ukazuji ako sposob, ako to
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dosiahnut’. Sneath et al. (2005) sa zamerali na silu eventu. Podl'a tychto autorov, sila
eventu spociva v tom, ze poskytuje prilezitost’ stretnit’ sa s cielovym publikom inym
spdsobom a to kombinaciou I'ubovol'ného suboru tradicnych propagacnych nastrojov. Thto
kombinaciu mozno oznacit’ ako integrovani marketingovi komunikaciu (Integrated
Marketing Communication, IMC). IMC pontika novy sposob, ako sa pozerat' na cely
marketingové mix. Prepdja prvky, na ktoré sa kedysi pozeralo oddelene, ako na reklamu,
podporu predaja, priamy marketing, public relations, vzt'ahy s investormi a komunikécia so
zamestnancami. Integrovand marketingovd komunikicia sa bezne vyuziva v event
marketingu. Obrazok ¢.2 nam ukazuje, ako event marketing stvisi s komunika¢nym
mixom. Niektoré z marketingovych ¢innosti sa pouzivaji pred eventom, pocas neho alebo

aZ po evente samotnom.

Obrazok 2: Event Marketing v komunikacnom mixe

Advertising

Sales Promotion

Direct Marketing

Personal Selling Event Marketing

Public Relations

Sponsorship

Action Marketing

Zdroj: Behrer - Larsson (1998, s. 153)

Definicia event marketingu bola formulovand réznymi sposobmi. Close et al.(2006)
pomenuva event marketing ako presadzovanie zdujmov firmy a jej znafiek pomocou
asocidcie firmy s nejakou Specifickou ¢innostou. Touto Specifickou ¢innostou je v tomto
pripade samotny event. Event marketing je pokus o koordiniciu celkovej marketingove;j
komunikacie okolo sponzorovanej alebo vytvorenej udalosti. Event je Cinnost, ktora
zhromazd’'uje cielovll skupinu v case a priestore; stretnutie, na ktorom sa vytvara
skusenost, zdzitok. Event marketing zaznamenal najvacsi prirastok v rdmci marketingu

pocas devitdesiatych rokov 20. storocia. Podl'a vyskumu Behrera a Larssona (1998) sa v
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polovici devit'desiatych rokov minulého storo¢ia v USA event marketing rozvijal trikrat
rychlejSie ako reklama. Prieskumy Sneatha et al. (2005) ukazali, ze event marketing ma
vacSiu ndvratnost investicii (Return on Investments, ROI) ako tradicné propagacné
nastroje typu reklama, priamy marketing, public relations, podpora predaja a internetova

reklama.

1.3.1. Ciele event marketingu

Podl'a Clowa a Baacka (2002) existuje mnoho roznych dévodov, preco by sa
spolo¢nosti mali viac venovat event marketingu. Doélezité je ale stanovit klIacové
marketingové ciele predtym, ako budeme schopni urcit’, aky typ udalosti sa ma pouzit.
Ciele casto zavisia od toho, v akom §tadiu zivotného cyklu produktu sa vyrobok nachéadza.

Aby bolo mozné identifikovat’ ciele, pouziva sa klasifikacia zobrazend v tabul’ke 1.
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Tabul’ka 1: Rozdelenie ciel'ov event marketingu

Ciele event marketingu

Korporatne ciele Ciele suvisiace s vyrobkami (predajné)
e Vplyv na imidz firmy e Vplyv na imidz produktu
¢ Budovanie povedomia e Vytvorenie povedomia o produkte

e Tvorba goodwillu Predajné ciele

e ZvySenie navratnosti investicii e Kratkodobé  zvySenic  objemu
e Vytvorenie audrziavanie vztahov predaja
so zakaznikmi a inymi firmami e Rast objemu predaja z dlhodobého

e Test nového trhu hl'adiska
e Ziskanie spitnej vizby Mediglne pokrytie

Z i $ )
. avedenie nového produktu na trh e Vztahy s verejnostou

e Sprostredkovanie spravy alebo

lani Osobné ciele
poslania

e Ciele konatelov alebo majitela

firmy

Zdroj: Eriksson a Hjdlmsson (rok, strana)

V suvislosti s cie’mi orientovanymi na podnik sa mnohi autori zmienili o tom, Ze
event marketing (EM) vyrazne ovplyviiuje firemny imidz. Prikladov, ako moéze EM

ovplyvnit’ imidz firmy je viacero:

- vytvorenie nového imidzu firmy,
- zmena sucasné¢ho imidzu firmy,

- vylepSenie existujuceho imidzu.

To sa Casto deje prostrednictvom efektu ,,rub-off, o znamena, ze zazitok z eventu sa
prenesie do asocidcie s firmou, ktord na ilom posobila. Event marketing sa d4 vel'mi dobre
vyuzit aj na budovanie dobrého mena podniku, prostrednictvom sponzorovania alebo
organizécie eventov spojenych s podporou komunity alebo nejakého typu charitativneho
ucelu. Podpora komunity alebo urcitého typu charitativneho ucelu prispieva aj k
vytvoreniu goodwillu spolo¢nosti. (Sneath — Finney — Close, 2005) EM moze sluzit’ aj ako

uzitoény nastroj pri testovani nového trhu alebo uvedeni nového produktu na trh. Mensia
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lokalna udalost’ méze byt pouzita ako jeden z lacnejSich spdsobov vykonavania prieskumu

trhu a ziskania spatnej vézby, napadov a reakcii pred vstupom na vacsi trh.

V suvislosti s cieP’mi orientovanymi na vyrobok Behreh a Larson (1998) zdoraznuju,
ze rovnako ako EM ovplyviiuje firemny imidz, ovplyviiuje to aj imidz produktu alebo
povedomie o produkte. Predaj sa uvadza v réznych textoch ako hlavny ciel event
marketingu. Behreh a Larson (1998) d’alej uvadzajt, ze event mdze kratkodobo zvysit
objem predaja, pretoze zvysuje tok zdkaznikov a vytvara ndkupné impulzy. Event mdze
vytvarat’ pozitivne vztahy prostrednictvom priamej komunikacie. Vzt'ahy vybudované na

zaklade eventu moézu zabezpecit' rast objemu predaja aj v dlhodobom horizonte.

Ziskanie medialneho pokrytia je d’alSim cielom EM a rozsah medialnej expozicie je Casto
kritériom pri vybere udalosti, ktora sa pouzije. (Cornwell a kol., 2001) Event poskytuje
prilezitost na udrzanie vztahov s verejnostou. (Sneath — Finneyho — Closea, 2005).
Udalosti mo6zu tiez pritiahnut’ publicitu prostrednictvom pozornosti, ktoru vytvara (Behrer
— Larsson, 1998, s. 23).

1.3.2. Typy eventov

Goldblatt (1997, s. 6-10) ponuka podrobnejSiu verziu podprogramov EM, kde uvadza

nasledujuce typy eventov:

e obcianske podujatia,

e veltrhy,

o festivaly,

e vystavy,

e stretnutia a konferencie,
e maloobchodné podujatia,
e Sportové podujatia a

e cestovny ruch.

Obcianske podujatia/mestské eventy st verejné podujatia zamerané na miestne publikum,
napriklad na oslavu kultirnych tradicii, ako st vyrocia miest a obci. Tento typ podujatia je

Casto iniciovany obcou.

Veltrhy st casto neziskové s obchodnou prilezitostou a maju svoje korene v trhovych

diloch organizovanych v minulosti.

Festivaly st primarne neziskové podujatia a ¢asto sivisia s hudbou alebo nabozenstvom.
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Vystavy uzko stvisia s vel'trhmi a festivalmi a st rozdelené do dvoch kategorii: verejné a
sukromné. Tu obchodnici stretdvaju vel’koobchodnikov alebo dodavatel'ov, aby predstavili
tovar a sluzby potencidlnym kupujucim. Tieto eventy sa ¢asto oznacuji ako obchodné

vystavy a existuju v roznych velkostiach od vel'mi malych az po mimoriadne velké.

Stretnutia a konferencie si primarne vzdeldvacie semindre, ktoré poskytuju moznosti

vytvarania sieti pre ¢lenov zdruZenia, ako aj pre firemnych zamestnancov.

Maloobchodné podujatia su cCasto jednorazové jednodnové podujatia na prildkanie

zakaznikov do obchodov; ciel'om je zvysit’ tok a preda;.

Sportové podujatia su bezné v EM a &asto zahfiiaju atlétov alebo atleticka akciu. Spajaju
sa so sponzoringom, ktory je najbeznejSou formou pritomnosti na Sportovom podujati, ale

moze ho zorganizovat’ aj samotna spolo¢nost’, napriklad Adidas, Nike alebo Puma.

Cielom podujati cestovného ruchu ich cielom je prildkat navsStevnikov do urditej
destinacie, napriklad usporiadanim velkého podujatia. Tento typ podujatia mdze vytvorit

dopyt po ubytovani, doprave a pohostinstve v tomto mieste.

Podra ciel'ov, aké firma sleduje, si mdze vybrat’ z viacerych typov eventov. Kazdy ma intl
funkciu a napliia iné ciele event marketingu. Tieto ciele sa ¢asto spajaju a ziadny z eventov
nenapliiia iba jeden ciel. Event je komplexnym marketingovym nastrojom, ktorym moze
firma budovat’ znacku, zvySit povedomie o znacke alebo zvysit' prijem peiiaznych
prostriedkovV globalnom prostredi rastie hospodarska sutaz. Firmy nemézu zakladat
svoju konkurencieschopnost’ iba na urcitej komparativnej vyhode, pretoze v globalnom
prostredi moze existovat’ mnoho subjektov s podobnou komparativnou vyhodou. Existuje
niekol’ko zdrojov konkurencnej vyhody, ktora odliSi spolocnost’ od jej konkurentov. Ak
spolo¢nost’ orientuje na rozpoznanie a uspokojenie potrieb trhu, riskuje, ze jej tispeSnost’
bude zavislda od ekonomickej situdcie na trhu. Ak vSak spolocnost’ hl'add zdroj svojej
konkuren¢nej vyhody v budovani znacky, moze sa tomuto riziku vyhnut. Budovanie
znaCky sa realizuje prostrednictvom nastrojov komunikaéného mixu. Inovativne
spolo¢nosti sa snaZia o sibezné vyuzitie a kombinaciu viacerych néstrojov komunika¢ného
mixu, tzv. integrovani marketingovi komunikaciu. Event marketing je jednym
z nastrojov, ktory umoziuje vyuzitie integrovaného pristupu. Vyber konkrétnych typov

eventov zavisi od cielov, ktoré spolo¢nosti sleduje.
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2. Ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat' jednu z alternativnych moZnosti
zvySenia konkurencieschopnosti firmy a to prostrednictvom eventov a event marketingu.
Pre ucely splnenia hlavného ciel’a sme sa rozhodli aplikovat’ t¢ému na firmu Herbert sirupy.
Ked'Ze sa jednd o firmu, ktora prostrednictvom eventov zacala svoje posobenie na trhu na
Slovensku, zameriame sa na zlepSenie fiou pontkanych sluzieb. Postupne si zanalyzujeme
eventy, na ktorych firma participovala alebo sa ich zucastnila. Cielom je na zéklade
vysledkov a potrieb navrhnat® stratégiu eventov, ktord by firme pomohla pri vstupe na

zahrani¢ny trh, respektive pomocou eventov posilnila jej poziciu na zahrani¢nom trhu.

V teoretickej casti sa sustredime na vymedzenie a charakteristiku zakladnych pojmov
v oblasti konkurencieschopnosti a event marketingu, ktoré nam neskér pomdzu lepsie sa

orientovat’ v praktickej Casti.

Cielom praktickej casti je analyza sucasného stavu spolocnosti Herbert sirupy, jej
pdOsobenia a hlavne jej cateringovej cinnosti. Na zdklade znamych dat zhodnotime jej
pdsobenie na eventoch rdzneho druhu a navrhneme vhodné a konkrétne kroky na zlepSenie
jej postavenia na trhu a zvySenia konkurencieschopnosti na zahraniénych trhoch — ceskom

a rakuskom trhu.
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3. Metodika prace a metody skiimania

Vzhl'adom na vysoku Specifikdciu rieSenej problematiky, sme sa rozhodli riesit
problematiku na konkrétnej firme — Herbert sirupy, na ktorej si mézeme definovat’ vSetky
postupy vyuZzivania eventov. Danu firmu sme si zvolili aj na zaklade faktu, ze autor v danej

firme pracuje takmer od jej vzniku a teda zdroje informacii st presné a 'ahko dostupné.

V teoretickej Casti sme sa zaoberali definovaniu pojmov. Pri definovani
konkurencieschopnosti sme Cerpali zo zahrani¢nej literatary, a to od r6znych autorov ako
napriklad Karlof a Lovingsson alebo Muniz a O'Guinn. Pre pribliZenie pojmov event
a event marketingu sme pouzivali dostupnt zahrani¢nl literatiru najmé od autorov ako
Close, Behrer a Larsson alebo Goldblatt. Snazili sme sa taktieZ definovat’ alternativne
sposoby  zvySovania  konkurencieschopnosti  aintegrovany  event  marketing

v komunika¢nom mixe.

V praktickej Casti sme analyzovali posobenie firmy Herbert sirupy na eventoch na
Slovensku. Udaje v praktickej &asti sme ziskavali z pozorovania, volne dostupnych
internetovych zdrojov firmy, z osobnej konfrontdcie s vedenim firmy a hlavne z osobnych

skusenosti autora z praxe.

Najskor sme sa zamerali na predstavenie firmy, jej historiu a mikroprostredie.
V mikroprostredi nés hlavne zaujimaju informécie o zdkaznikoch a konkurencii. Zékaznici
-cielova skupina su doleziti pri vybere eventu, akého sa firma zacastni. V dalSej
podkapitole sme si rozdelili a definovali zoznam eventov podl’a druhu. Takto zadefinované
eventy nam neskor pomoézu pri navrhu stratégie pre konkrétny ciel, ktory chceme

prostrednictvom eventu dosiahnut’ na zahrani¢nom trhu.

Konkrétne tdaje o eventoch a mnozstve predanych sirupov boli poskytnuté
vedenim firmy. Aktivne sme aplikovali metédu pozorovania po dobu jedného roka. Na
eventoch sme si v§imali zameranie, ziskovost, poc¢asie a cielovl skupinu, ktorti sme chceli
oslovit’. Nasledne sme robili analyzu danych eventov, ktorti sme zhodnotili aj v bakalarske;j

praci. Na zaklade tychto dat budeme aplikovat’ rovnaku event stratégiu na zahrani¢né trhy.

Z dovodu dostatocnych informacii a obsiahlych dat, sme sa rozhodli pre absenciu

dotazniku, ktory sa vykondva metddou Standardizované¢ho dopytovania.
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4. Vysledky prace

V praktickej cCasti bakalarskej prace sme vysledky prace aplikovali na vybrany
mikropodnik — Herbert sirupy, kde sme sa objasnili vplyv eventov na
konkurencieschopnost’ firmy. Prakticka Cast’ je rozdelena na dve Casti. Prva je zamerand na
charakteristiku firmy, jej makro a mikro prostredie. V druhej Casti sa zaoberame rozdeleniu

a definovaniu eventov, ktorych sa firma Herbert sirupy zc¢astiuje.

4.1. Charakteristika firmy Herbert sirupy

Herbert Sirupy je firma, ktord vznikla spociatku ako lokalny vyrobca a predajca
prirodnych sirupov. Vznikla zlasky k tradicnému remeslu a prirode aje ovplyvnena
modernou barovou a kulinarskou scénou. Herbert sirupy je obchodny ndzov, ale firma bola
zapisana do Obchodného registra ako spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym pod ndzvom
Poctivé Sirupy s.r.o. v roku 2013. V roku 2018 bol nazov zmeneny na Herbert Essentials

s.1.0. z dovodu expanzie na zahrani¢né trhy a rozsirovania portfolia.

Sirupy sa vyrabaji overenymi tradicnymi metodami maceracie. Maceracia je
vyrobny postup pri ktorom sa dané ingrediencie luhuju za studena, pripadne sa zahrievaju
do teploty max 50° C. Tymto procesom dokdzeme zachovat' ich maximalnu nutri¢na
hodnotu a autentickt chut’. Tento postup vyroby je unikatny a v zavislosti od druhu sirupu
trva macerovanie aj niekol’ko tyzdnov. V tomto pripade je dolezité precizne nacasovanie,

ale aj iné procesy nevyhnutné na dosiahnutie vyvazenej chute.

Sirupy Herbert st zdraviu nezavadné, vyrobené z Cisto prirodnych a Cerstvych
surovin véicsinou od lokalnych dodavatelov. Sirupy nie st dochucované umelymi
sladidlami ani farbivami. Konzervované su Cisto prirodnymi konzervantmi ako cukor

a latkami obsiahnuté v danych ingredienciach.

4.1.1. Historia Herbert sirupov

Za zacCiatkom firmy stoji ,,creator* a vlastnik firmy — Mario Marko, ktory pracoval
ako profesiondlny barman a mixolog v jednom z najlepsie hodnotenych barov v Londyne.
V roku 2010 sa rozhodol pre ,,signature drink® - jedine¢ny alebo originalny napoj, ktory
vyjadruje charakter osoby alebo zariadenia, ktord ho vytvara. Po tom, ¢o sa mu nepodarilo
najst’ na trhu dostatone origindlny a kvalitny sirup sa rozhodol, ze si skusi vytvorit
vlastny. Tymto sirupom bola prichut’ Zazvor & ibistek, ktord mu v drinku priniesla velky

uspech. To ho motivovalo k d’alSiemu experimentovaniu s chut’ami.
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Nasledovali d’alSie kombinécie ako napriklad Uhorka & limeta alebo Levandul'a &
cucoriedka. Po par mesiacoch sa rozhodol vratit na Slovensko a zacat' vyrabat’ sirupy
a ponukat’ ich verejnosti. Vyroba v kuchyni zacala byt v§ak postupne nedostacujuca a tak
sa rozhodol, Ze zacne vyuzivat’ vlastné priestory a presunul sa do vyrobne v Svitom Jure.
T4 po case bola nevyhovujica atak sa vratil do rodnej Trnavy, na ulicu Vladimira
Clementisa, kde ma firma vyrobiiu dodnes. Ku firme patria taktiez priestory kancelarii na

Nadvori a sklad cateringového odvetvia firmy na Skladovej ulici v Trnave.
4.1.2. Mikro prostredie firmy
Organizacna Struktira

Firma Herbert Essentials ma pravnu formu s. r. 0.. M4 2 §tatutdrnych zéstupcov, ktori
zaroven vykonavaji vo firme rozne funkcie. VacSinovy majitel a Mario Marko (Chief
executive officer), plni vo firme viacero funkcii. Ma predovSetkym na starost’ komunikaciu
s obchodnymi partnermi, resp. potencionalnymi partnermi a verejnostou. Taktiez je
pritomny vo vyrobnej Casti atvori nové produkty. MenSinovy majitel Tomas Osvald
(Chief operations officer) je vo firme zodpovedny za ekonomicku oblast’, planovanie a
financie. Firma ma 7 stalych zamestnancov. Styria si zamestnani vo vyrobe, &apovani
a baleni sirupov. Dal§i zamestnanec sa venuje administrative. Taktiez ale komunikuje
s odberate'mi, verejnostou a dodavatelmi. Dvaja ludia s zodpovedni za Herbert
catering. Ich ulohou je komunikécia s organizatormi kultirnych podujati, vystav, svadieb,
festivalov, trhov ainych podujati, ktorych sa firma zucastfiuje so svojim cateringom.

TaktieZ maju za ulohu vytvarat’ samostatné eventy a robit” ochutnavky v prevadzkach.
Dodavatelia

Hlavnou prioritou firmy je poctivost’ a Cerstvost, podstatni ulohu zohrava lokalita
dodéavatelov. Dodavatelia su velmi dolezitym faktorom udrziavania si kvality surovin.
Kvoli Cerstvosti ingrediencii preferuje firma najmi slovenskych dodavatel'ov. Hlavnym
dodéavatel'om ovocia je firma Lunys s.r.o0., ktord mé overent kvalitu a certifikované ovocie.
Lokalne suroviny, akymi st broskyne, cucoriedky, jahody a iné, sa snaZzi firma ziskavat’ od
lokalnych pestovatel'ov. Rozne druhy ¢ajov firma ziskava od viacerych dodavatelov, ale
najhlavnej$im je Cajovy dom s.r.o. Bylinky si kupované od spolo¢nosti PD Fléra

Trencianské Tepld. Hlavnym dodavatel'om cukru je spolo¢nost’ Anja, s.r.o.
Zakaznici

Najvicsi podiel zakaznikov tvori HORECA segment, to znamend reStauracie, kaviarne

a podobne a druhotnou zadujmovou skupinou su bezni spotrebitelia. Do ciel'ovej skupiny
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ale najma spadaju dospeli l'udia. Su to I'udia, ktori uprednostituju BIO potraviny a sladké
napoje v zdravsej alternative. Firma si zakladd na zdravej priprave sirupov, a prave preto
nie su do sirupov pridané Ziadne umel¢ sladidla ¢i konzervanty. Od vacSiny konkurentov

sa odliSuje firma prave pripravou sirupov na Cisto prirodnej béaze.

Firma pésobi na trhoch:

e Trh spotrebitelov - kde si l'udia kupuju sirupy na osobnu spotrebu do
domacnosti prostrednictvom e-shopu, na podujati, alebo priamo vo vyrobni.

e Trh sprostredkovatelov - kde zdkaznikom su slovenské podniky a kaviarne,
ktoré ponukaju sirupy vo forme mieSanych napojov a limonad.

e Medzinirodny trh — sirupy st dostupné v réznych kaviariiach a reStauraciach
v Cesku, Rakisku a Dansku. Limonady a alkoholické drinky sa poniikaji aj
v michelinskej reStauracii Koefed (Kodan, Dansko) alebo v jednej

z najstarSich kaviarni v Eurdpe - The Living Room (Kodai, Dénsko).

Pre zakaznika su ponukané rozne benefity. Spolo¢nost” poskytuje pri odbere sirupov
napriklad letny a zimny receptar zdarma. Pre kazdého nového zédkaznika HORECA
segmentu je k dispozicii ,, Salesguide®. Salesguide je v podstate dokument, ktory pomaha
prevadzkam vytvorit’ si predstavu o tom, kol'ko spravia zjednej 11 fl'ase limonad, ako

si maju nastavit’ primerantl cenu limonad.
Konkurencia

Za konkurenciu mézeme povazovat’ rozne sirupy, ktoré predavaju mensie firmy resp.
jednotlivci na trhoch za lacnejSie ceny. Z velkych firiem je hlavnou konkurenciou firma
Monin sirupy, ktoré st primarne urené do mieSanych napojov a patria jednoznacne
k najpreddvanejSim na trhu. Tato poziciu na trhu sa snazi firma Herbert sirupy narusit

a zaujat’ miesto lidra v predaji sirupov na Slovensku.

Na slovensky trh sa dostali tiezZ domace sirupy mMMMm — VI¢ie sirupy, ktoré tiez
produkuju sirupy bez pridanych umelych konzervantov a farbiv. VICie sirupy st avsak
pasterizované a taktiez si myslime, Ze branding ma lepSie zvladnuta firma Herbert sirupy.

Tieto dve skuto¢nosti mdézeme povazovat’ za konkurencnu vyhodu.
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Na zéklade sledovania konkurencie usudzujeme, ze konkuren¢nou vyhodou Herbert
sirupov su urcite takmer nemoznd napodobitel'nost’ a poctivost’, ¢i uz pri vyrobe alebo

vybere surovin a taktiez branding, ktory je momentalne na vel'mi dobrej tirovni.

Pre Herbert catering su najvac¢sim konkurentom na trhu spolo¢nosti poskytujuce
napojovy catering. Su to prevazne cateringové agentury. V medziach streetfoodov,
festivalov a podobnych eventov su najvacS§im konkurentom pop-up bary rdéznych

kamennych barov. Ako priklad m6zeme uviest Hedon pop up bar alebo FeFe café¢ bar.

4.1.3. Sucasny marketingovy mix

Marketingovy mix je pre firmu velmi dolezity ajednotlivé prvky je dolezité si

dokladne zanalyzovat’ a popisat’.
Produkt

Primédrnym produktom Herbert sirupov st flase sirupov, ktorych zakladom je
predovsetkym kvalita a dizajn. Vd’aka tymto dvom aspektom sa odliSuju tieto sirupy od
vacsiny konkurentov. Dbaji o detaily, ktoré tvoria koncepciu prirodného sirupu. To
znamena, ze sa vyuzivaju prirodné konzervanty, ktoré st obsiahnuté v cukre a pouzitych

ingredienciach.

Zdroje surovin do sirupov sa snazi firma hl'adat’ lokalne. Takymito zdrojmi st lokalni
pestovatelia a farmari. Nie vSetky ingrediencie su celoro¢ne dostupné na Slovensku, preto
ma firma aj externého dodavatela Lunys, s. r. 0. Vyrabané st aj prichute, ktoré sa snazia

kombinovat’ tradiciu s exotikou, kde sa taktiez neda zarucit’ Cerstvost’.

Sme toho nézoru, ze komparativnu vyhodu mozno identifikovat’ nielen v zavislosti
od miesta, kde sa tovar vyraba, ale aj v zavislosti od Casu. V tejto stvislosti sa portfolio
spolocnosti, ktoru analyzujeme, prisposobuje dostupnosti sezonnych surovin. Spolo¢nost’
je schopné vyrabat’ sirupy so sezénnymi prichutami s relativne nizSimi ndkladmi pocas
sezony dostupnosti konkrétnych ingrediencii. Mimo sezény sa tieto tovary vyradia

z ponuky.

Spolo¢nost’ mé vytvoreny vlastny dizajn etikiet a fliaS. Taktiez sa snazi brat’ ohl'ad
na zivotné prostredie tym, ze pouziva recyklovany papier na etikety, tasky a tiez vyuziva

bio-degradovatelné pohare a slamky z kukuri¢ného Skrobu.
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Obrazok 3: Flase s etiketami

Zdroj: Interné fotografie firmy

Frase s zo skla, Cize si recyklovatelné anezatazuju zivotné prostredie.
Kombinaciu farebnych kruhov na S§titku, su zndzornené charakteristické chute. Stitok je

jednoducho uviazany pomocou Spagatu okolo hrdla fl'ase.
Cena

Ceny produktov si firma urcila tak, aby boli konkurencieschopné a v prvom rade sa
odvijali od kvality. Ceny sa liSia v zavislosti od typu odoberajuceho. Firma ponuka
produkty pre kone¢ného spotrebitel'a za jednotna cenu. 0,351 flaska sirupu méa hodnotu 5€
all sirupu stoji 13,5€. Spolocnost poskytuje svojim pravidelnym odberatel'om
zHORECA segmentu zlavy. Jednd sa bud’ o vernostné alebo mnoZstevné zlavy.
V nasledujucej tabul’ke moézeme vidiet' rozdiel v cendch pre kone¢nych spotrebitelov a
pre HORECA segment. V Tabulke 1 st ceny pre HORECA segment uvedené bez tychto

vernostnych resp. mnozstevnych zliav.
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TabulPka 1: Porovnanie cien

Cena pre bezného | HORECA segment (reStauracie, bary,
spotrebitel’a kaviarne)

Flasa 0,351 5€ 4,20€

Flasa 11 13,50€ 11,40€

Zdroj: www.herbert.sk

Distribucia

Firma Herbert sirupy vyuziva viacero spdsobov, ako dorucit’ sirupy k ich
spotrebitel'om. Zakaznik si mdze sirup kapit’ osobne priamo vo vyrobni v Trnave alebo na
r6znych trhoch a akciach ako Dobry trh, Trnavsky rinek, alebo rézne streetfody, kde sa
okrem sirupov daju kupit’ aj namiesané nealkoholické alebo alkoholické limonady. Ked’ze
Herbert sirupy nie st komer¢nou znackou, zédkaznici nemaji moznost’ sirupy nakupovat’
v beznych potravinach, ¢i supermarketoch. Hlavnymi sprostredkovate'mi, ktori tieto
sirupy predavaji vo svojej predajni si bio potraviny ako Yeme alebo Fresh Market. Co sa
tyka odberatel'ov, firma dodéava sirupy po celom Slovensku v rdimci HORECA segmentu
(hotely, restauracie, kaviarne) prostrednictvom zésielkovej sluzby GLS General Logistics
Systems Slovakia, s.r.o.. V Trnave uskuto¢niuje spolocnost’ osobny dovoz sirupov do
vSetkych prevadzok a v Bratislave sa na rozvoz vyuziva spolo¢nost Dobry kuriér. Je to
preprava pomocou bicyklu aaj tymto spdsobom sa firma snazi zmenSovat
environmentalnu zataz svojou c¢innostou. Vela prevadzok vSak uprednostiiuje osobny
odber priamo na vyrobni v Trnave. Do zahrani¢ia spolo¢nost’ vyuziva taktiez kuriérske
sluzby, pricom ich ulohou je nachystat’ potrebny pocet sirupov na vyvoz, ale so

zakaznikom viac nekomunikuju.
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Propagacia

Herbert sirupy vyuzivaju viacero foriem marketingovej komunikacie, ktoré modzeme
rozdelit’ na on-line a off-line nastroje. Spolo¢nost’ vyuziva predovSetkym event marketing
a socialne siete. Tiez maju vlastne tricka, tasky, nalepky s firemnym logom. Okrem vyroby

a predaja Herbert sirupov firma zabezpecuje tieZ prezentaciu a catering.
4.2. Herbert catering

Herbert sirupy vznikli na zéklade tradicného remesla, ale st taktiez inSpirované
roéznorodostou sucasnej barovej a kulindrskej scény. Z tohto dévodu je priam nevyhnutné
zucastilovat’ sa r6znych druhov spoloCenskych akcii — eventov. Tieto akcie su zdrojom
povedomia o firme ataktiez druhom marketingového nastroja firmy. Okrem vyroby
a predaja Herbert sirupov firma zabezpecuje tiez prezenticiu a catering. Hebert bar

cattering poskytuje vyrobu a prendjom baru so sluzbami barmanov.

Catering je v prevaznej vicsine spdjany s jedlom. Népojovy catering na Slovensku
v roku 2015 nebol tak rozvinuty ako v tejto dobe, bolo to skdr nie€o nové a nepochopené.
Tak isto ako sa menia navyky spotrebitela v inych odvetviach, tak aj v gastronomii.
Spotrebitel' pochopil, Ze prémiovy catering jeddl musi ist ruka vruke s napojovym
cateringom.  Napojovy catering pozostava znealkoholickych drinkov — limonad
a alkoholickych mieSanych napojov — alkonad. Népoje su doladované pestrou paletou
cerstvych byliniek, jedlych kvetov a suSenym, chemicky neoSetrenym ovocim. Kazdy
barman musi byt zaskoleny o zloZeni sirupov a tiez o spdsobe pripravy limonad a drinkov
atiez ma bohaté skisenosti s pracou za barom. Samozrejmostou je milé a Ustretové

spravanie a vysoka miera profesionality.

Kazdy rok si firma pripravi novl sériu barov, ktort robi v style DIY, to znamena
vlastnoru¢ne. Rozmery kazdého baru vedia upravit tak, aby vyhovoval poziadavkam
priestoru a tiez charakteru udalosti. Vie sa prispdsobit’ komornejSej atmosfére, ale tiez aj

eventu, kde je velky pocet l'udi.

4.2.1. Historia akcii

Od zalozZenia firmy boli eventy neoddelite'nou sucastou Herbert sirupov. Priamy
predaj a prezentacia sirupov bola zo zaciatku hlavnou podstatou zucastiiovania sa réznych

druhov akcii, ako boli hlavne mestské trhy a komunitné akcie v Trnave. Na tychto trhoch
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sa predavali flasky, ale taktiez sa mieSali nealkoholické a alkoholické drinky. Do roku
2016 mdzeme hovorit’ o priblizne 30 akciach do roka. Na tychto akciach predavali sirupy
zamestnanci firmy, ktori ich aj priamo vyrédbali. V roku 2013 az 2015 tvoril podiel
cateringu na celkovom obrate firmy od 40 do 60%. Eventy boli taktiez prostriedkom
ziskavania si novych odberatelov z HORECA segmentu— restaurécii, barov a kaviarni.
Majitelia takychto podnikov sa stretavali s produktom priamo na ulici a vedeli si ho

predstavit’ vo svojich prevadzkach.

Graf 1: Polet akcii za jednotlivé roky
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Zdroj: Vlastné spracovanie z internych materialov firmy

Od roku 2016 sa pocet eventov zvysil nad 50, a to najmd vdaka rozvoju firmy
anovych barmanov v radoch zamestnancov. Ako vidiet na grafe 1, pocet eventov sa
v roku 2018 vySplhal takmer na 100 za jeden rok. V roku 2019 sa firma planuje zac¢astnit’
priblizne rovnakého poctu ako v roku 2018. Cielom je zvySovanie poskytovanych sluzieb

a tym aj celkového zazitku pre zakaznika.
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4.3. Zoznam eventov podl’a druhu

Existuje vela druhov eventov, na ktorych firma aktivne participuje alebo sa ich
zucastiluje. Niektoré z eventov maji vyznam pre firmu z hladiska marketingu, iné st
prostriedkom vyjadrenia podpory alebo smerovania firmy. Nemdzeme zabudnut
na novovzniknuté druhy eventov akymi st napriklad festivaly poulicného jedla
(streetfood). Taktiez nie su v tomto rozdeleni spomenuté svadby a firemné akcie, no

z hl'adiska Herbert cateringu sa jedna o vyznamny zdroj prijmov.

4.3.1. Festivaly

Herbert sirupy vznikli zbarového prostredia atito skutocnost sa snazia
zachovavat aj na festivaloch. K tradi¢nym festivalovym napojom, akymi st pivo a kofola
sa pripojili nealkoholické drinky a stanovil sa novy trend. Trend, ktory stvisi s barovou
kultarou, no je pristupny SirSiemu publiku. Festivaly st pre firmu forma promo eventov,
ked’ze z hl'adiska vysokych najmov a vysokej zavislosti od pocasia tato forma eventov nie
je zdrojom zisku. Ako priklad by sme mohli uviest’ ucast’ na festivale Pohoda 2018. Firma
sa ho zucastnila ako partner. Vyhody plynlice z partnerstva boli predovSetkym viacsie
predajné miesto a moznost’ marketingovo propagovat’ Herbert bar na danom festivale. Tak
isto bol povoleny branding v omnoho véc¢Sej miere ako pri normalnej ucasti. Z tohto
dovodu néklady prevySovali trzby o viac ako 3000€. Na festivale nejde iba o uspokojenie
zakaznika formou limonddy alebo alkoholického drinku, ale taktiez o jeho celkovy
komfort. Ten je zabezpeCeny kazdoro¢nou oddychovou zoénou svodnymi fajkami
a mnozstvom miesta na sedenia v tieni. Ponukanie zazitku alebo aj pozitivnej skiisenosti
v procese nakupu produktu, si zdkaznik bude asociovat’ so znackou. Aktivity vynalozené
firmou na tomto festivale, si zakaznik méze zapamétat’ ako pozitivhu skusenost’ a tiez
vytvara obraz a povedomie o firme. Herbert bar bol pritomny na najvacsich slovenskych

festivaloch ako Pohoda, Grape alebo Uprising.

4.3.2. Mestské eventy

Firma sa kazdoro¢ne zucastiiuje mestskych trhov, akymi st napriklad Trnavsky
rinek, Dobry trh v Bratislave alebo Nitriansky rinek. Cielom ucasti na tychto trhoch je
predstavovat’ produkt ,,priamo z kuchyne* 'ud'mi, ktori ho aj redlne vytvaraji. Na trhoch

firma prvotne ziskavala najviac financii. Firma sa tychto akcii zic¢astiiovala uz od svojho
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vzniku, pretoze ndjmy boli cenovo dostupné a mnohokrat to bol jediny spdsob propagacie
malych znaciek alebo domacich vyrobcov. Prvykrat sa firma zGc€astnila Dobrého trhu
a Trnavského rinku v roku 2014. V roku 2014 bola firma zloZena iba z 2 zamestnancov
amajitela firmy. Na uvedenych trhoch sa predavali fl'askové sirupy konecnému
spotrebitel'ovi, ale taktiez to bol priestor pre prezentaciu produktu potencialnym
zakaznikom z HORECA segmentu. V roku 2014 tvorili zisky ztychto akcii az 50%
z celkového obratu firmy. Na porovnanie v roku 2016 to bolo iba 10% a v roku 2018 islo
o mizivé percento. Okrem limonad a alkoholickych drinkov sa na rozdiel od ostatnych

eventov predava aj vel’ké mnozstvo flaSkovych sirupov.

4.3.3. Veltrhy

Zucastiiovanie na veltrhoch zvySuje povedomie o firme asluzi na prezenticiu
produktu — sirupov. Tieto veltrhy firme prinasaju novych a zaujimavych odberatel'ov
vramci HORECA segmentu, ktory na veltrhoch vyhladdva spolupracu. Veltrhy si
primarne urcené¢ na prezentaciu produktu a moznosti pripravy limonad. Pre zvySenie
predajov st obzvlast zaujimavé gastro veltrhy ako napriklad Danubius gastro na
Slovensku. Danubius gastro je najvacsi gastro festival na Slovensku a prezentuje ucelent
ponuku pre oblasti gastronémie a hotelierstva. V ramci zvySenia predaja produktu
v hoteloch sa firma zucastnila konferencie hotelierov v Tatrach v roku 2018. Vd’aka danej
konferencii sa zastupcovia hotelov mohli oboznadmit’ s rtdznymi pripravami napojov, ktoré

su zaujimavé v letnej, ale tak isto v zimnej sezone.

Vramci zahrani¢ia mozeme spomenut jeden znajvacSich gastro vel'trhov
HORECA segmentu - Alles fur den Gast Herbst Expo, ktory sa konal v rakiiskom meste
Salzburg. Taktiez jeden z najvacsich veltrhov v Eurdpe - Terra Madre Salone del Gusto
v Turine. Tento veltrh je organizovany v rameci projektu SlowFood, kde Herbert sirupy st
jednym zo zakladajucich ¢lenov slovenského odvetvia danej organizacie. Zo Slovenska

boli vybrani traja vystavovatelia, ktori museli spiiat’ prisne podmienky Slowfoodu.

4.3.4. Svadby a firemné akcie

Svadby a firemné akcie su uréené¢ na tvorbu zisku a ziskanie istého Statitu
cateringovej firmy aj pre Siroku verejnost’. Na rozdiel od streetfoodov a mestskych trhov

maju tieto akcie isty bonton, ktory sa musi udrziavat’ aj v servirovani a priprave. Pre firmu
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su tieto akcie vynimo¢nym priestorom na ziskanie novej klientely, ale taktiez aj na

budovanie povedomia o Sirokospektralnej ponuke a moznosti Herbert cateringu.
4.4. Spoluprace a budovanie komunity

Herbert sirupy st tvorené komunitou l'udi, ktori aktivne participuju alebo su ¢lenmi
ro6znych neziskovych organizacii. NajznamejSou je urcite neziskova organizacia Bronco
n.o. a priestor Kubik napadov, ktory vznikol ako projekt tejto organizacie v roku 2012.
Bronco n.o. je neziskova organizacia, ktora od svojho vzniku vytvorila a spoluzrealizovala
viacero podujati, priCom tzko spolupracuje a komunikuje s mestom Trnava a lokalnymi
firmami, akym Herbert sirupy je. Konkrétne boli realizované eventy Trnavsky rinek,
Viano¢ny Trnavsky rinek, Trnavsky blSak, Trnavsky piknik a mnoho inych kultirnych
podujati. Od roku 2012 zaroven tato neziskova organizacia vedie v Trnave centrum Kubik
napadov, ktory poskytuje priestor na realizdciu mladym aktivnym ludom a zaroven
vytvara desiatky mensSich kultirnych podujati. V sucasnej dobe su aktivity a rozne diskusie
pre firmu akousi platformou na vyjadrenie nazoru, napriek tomu, Ze je apolitickd. Do
sekcie neziskovych eventov resp. eventov, ktorymi firma podporuje spoloc¢ensky zZivot vo
svojom okoli mo6zeme zaradit’ Sportové akcie. Herbert sirupy aktivne podporuju Slovensky
asociaciu skateboardingu aich majstrovské zavody, ktoré sa organizuji po celom
Slovensku. Podpora je bud’ financnd alebo materidlna. Tak isto firma sponzoruje aj
konkrétnych jazdcov, I'udi, ktori st z okolia firmy a bez podpory by ich tcasti na tychto
akciach boli nerealne. Cielom je budovat komunitu a tymto podporovat’ aj Sport v krajine.

Slow Food je medzinarodna eko-gastronomicka, neziskova organizacia, podporovana
svojimi Clenmi. Bola zaloZzend v roku 1989 ako reakcia na Siriacu sa globalizaciu,
stravovanie v Style fast food a zrychl'ujuce sa Zivotné tempo, vytrdcanie sa miestnych
gastronomickych tradicii a zdujmu l'udi o to, ¢o jedia, odkial’ jedlo pochadza a ako jeho
konzumaciou ovplyviiuja svet. Tvori ju siet’ I'udi, spdjajicich radost’ z dobrého jedla so
zodpovednost'ou k miestnym komunitam a k zivotnému prostrediu. Slowfood Pressburg je
lokalnym odvetvim medzinarodného hnutia Slow Food. Aktivitami, ktoré Slowfood
Pressburg vytvara, podporuje remeselnych producentov arolnikov. Pod organizaciou
Slowfood mo6zu vystupovat’ iba firmy, ktoré splnia podmienky prijatia, ktoré sa hlavne
opieraju o 3 principy. Prvy moézeme nazvat GOOD - chut’ vyrobku, ktory ma byt kvalitny
a chutny. Druhy princip sa nazyva CLEAN - spdsob ziskavania ingrediencii, ktory by
nemal posobit’ skodlivo na zdravie, prirodu ani zvierata. Poslednym principom, FAIR, by
mali byt primerané ceny a férové podmienky ako pre firmu tak aj pre spotrebitel’'a. Herbert

sirupy st aktivnym clenom tohto hnutia, zapajaju sa do vacSiny aktivit a Siria povedomie
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o SlowFood sposobe podnikania. Podporovanie lokalnych farmérov a pestovatel'ov je toho
priamym dokazom. Prebiehajiice akcie organizované Slowfoodom Pressbutg su napr.
Trhy v Starej Trznici v Bratislave alebo sezonne trhy v Schnaubnerovom mlyne v Pezinku,
ktorych sa zacastiiuji  bud’ priamo vyrobcovia alebo farmari. ZvySovanie
konkurencieschopnosti firmy Herbert sirupy mozZeme urcite chapat aj v spojitosti
s organizovanim a rozvijanim prave tejto aktivity SlowFoodu. Spolo¢enska zodpovednost’
a zaujem o zdravie zdkaznika a informovanost’ je urcite kladnou aktivitou, pomocou ktorej
modze byt dand firma chdpand ako spolocensky zodpovedna. V ramci projektov na rok
2019 je vytvorenie projektu farmarskych trhov pre lokadlnych a overenych farmarov
v priestoroch novovybudovaného trnavského Néadvoria, prave pod zastitou Herbert sirupov

a Slowfood Pressburg.

4.5. Sezonnost’ pri eventoch

Herbert sirup je produkt, ureny na pripravu alkoholickych a nealkoholickych
napojov. Tento druh ndpojov je Casto asociovany s teplym pocasim a letnymi dilami. Preto
je vtomto odvetvi velmi dolezitd sezonnost’ arocné obdobie. Hoci sa daju robit’ aj
mieSané drinky teplym sposobom — caje a horuce grogy (horuci alkoholicky mieSany
napoj), nie je to este na Slovensku zauzivané. V nasledujtcich grafoch je zobrazeny predaj
sirupov za urcité obdobia. Tento daj je v litroch a ukazuje nam, ako rastie a stupa pocet

predanych sirupov v zavislosti (najmé) od ro¢ného obdobia a pocasia.

Graf 2 : Pocet akcii so ziskom viac ako 100€

Pocet akcii so ziskom viac ako 100€

= janudr - marec = april -jun = jil - september oktéber - december

Zdroj: Vlastné spracovanie z internych materialov firmy
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Graf 2 zobrazuje pocet akcii so ziskom viac ako 100 € za jednotlivé obdobia.
Obdobia st stanovené po troch mesiacoch. Sezonnost' sa najviac prejavuje v zimnych
mesiacoch. Graf mdze ukazat’ mierne skreslené udaje, pretoze celkovy pocet akcii od
januéra do marca bolo 10. Pocas sezonne porovnatelného obdobia od oktébra do decembra
bolo akcii 24.

Graf 3: celkovy zisk z akcii

Celkovy zisk z akcii

mjanudr-marec mapril-jun  mjul-september  moktdber - december

Zdroj: Vlastné spracovanie z internych materialov firmy

Graf 3 zobrazuje percentualny pomer ziskov z danych mesiacov k celkovému zisku
vygenerované¢ho na akciach za rok 2018. Z tohto grafu mézeme usudit, ze sezdénnost’
vyrazne vplyva na ziskovost’ akcii. Taktiez vplyva na pocet akcii. Obdobie od zacCiatku

kalendarneho roka do konca marca je vypiiiané akciami vel'mi sporadicky.
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Graf.4: Celkovy predaj sirupov v litroch

Predaj sirupov v litroch

M januar-marec mapril-jun  mjul - september  m oktdber - december

Zdroj: Vlastné spracovanie z internych materialov firmy

Graf 4 ukazuje pocet predanych litrov sirupov HORECA segmentu. Napriek tomu,
Ze zo sirupov je mozné spravit’ aj limonady na teply sposob, preferované su tradi¢né formy

ako napriklad caje.

Zvysit ziskovost’ aj v zimnych mesiacoch sa dd prostrednictvom eventov, ako su
napriklad konferencie hotelierov. Na tychto konferenciach je idedlny priestor
odprezentovat’ pripravu limonad resp. alkoholickych drinkov na teplo. Vo vicsine hotelov
su taktiez bary a reStaurdcie, v ktorych by sa taktiez podavali obe varianty limonad

pripravovanych zo sirupov.

4.6. Stratégia posilnenia pozicie znacky na zahrani¢nych trhoch

4.6.1. Vyber trhov pésobenia

Firma Herbert sirupy pdsobi na troch zahrani¢nych trhoch. Jedna sa o ¢esky, dansky
arakasky trh. Z domaceho trhu méame sklsenost, Ze ucast na eventoch zvysuje
konkurencieschopnost’ firmy v zmysle zvySovania povedomia o znacke. Preto chceme tito

metddu vyuzit’ aj na zahrani¢nych trhoch.
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Vzhl'adom na to, Ze Herbert sirupy st klasifikované ako malé firma, zacielenie by sme
volili na geograficky blizke trhy — Rakusko a Ceskd republika. Tieto trhy su pre nis

najprijatelnejSie z hl'adiska :

logistiky,

legislativy,
e jazyka,

velkosti trhu.

Z hladiska logistiky ide predovsetkym o bezpecny, rychly a ¢o najmenej ndkladny spdsob
distribucie sirupov ku odberatelom. Tym, ze produktom su nepasterizované sirupy
v sklenenom obale, podliehaju prisnejSim podmienkam ako napriklad spotrebny tovar.
RieSenim moézu byt taktiez externé sklady v danej krajine. Harmonizované legislativa
Eurdpskej tnie nam déva vyborna prileZitost’ na obchodovanie s krajinami EU. Pre mala
firmu je vel'mi délezitd vel’kost’ trhu, na ktory chce expandovat. V ramci produkénych
moznosti by si firma mala vybrat’ primerany trh, aby dokézala splnit’ pripadnu poziadavku
distributora na objemy. Jazykova bariéra s ¢eskym trhom takmer odpada, ked’ze cesky

a slovensky jazyk su vel'mi podobné.

Cielom je spolupracovat’ s odvetviami firmy Herbert Essentials s.r.0. posobiacimi na
danych trhoch a zvysit’ povedomie o znacke a nasledne aj objemy predaja prostrednictvom
ucasti na eventoch v danych Statoch. V ramci vyberu typu eventov by sme sa riadili
poznatkami a didtami z domaceho trhu. Hlavnym cielom je zvysit povedomie o firme
v danej krajine. Vychadzajic z tohto ciel'a by sme sa zacastiiovali eventov typu festivaly,
mestské eventy a veltrhy. Marketingova ¢innost’ v dnesnej dobre nie je zamerand len na
to, ako zdkaznika oslovit’ ¢i uputat’. Firmy sa snazia budovat’ hlbsi vzt'ah so zdkaznikom,
pripadne vytvorit’ pozitivny postoj ku znacke a tym vytvorit’ konkurenénti vyhodu. Eventy
typu mestskych festivalov a Specifickych druhov vel'trhov su orientované na budovanie

komunity a tym padom na potreby zékaznika.

4.6.2. Ceskd republika

Na ¢eskom trhu firma pdsobi od roku 2016. V rdmci pdsobenia zahfiiame distribuciu
sirupov do podnikov, ale taktiez za¢astiiovanie sa eventov. Od roku 2016 do prvej polovice
roka 2018 sa o distribliciu sirupov staral externy obchodny zastupca, ktory mal k dispozicii
skladové priestory v Brne. Odtial’ boli zasielky distribuované kuriérskou sluzbou, hlavne

v Brne a okoli. V polovici roka 2018 bola zmluva o obchodnom zastiipeni zrusena. Od
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roku 2019 firma opiat’ posobi na ¢eskom trhu vd’aka obchodnému zastupcovi. Tento raz st
sklady situované v Prahe, odkial’ sa postupne buduje siet’ zdkaznikov a prevadzok. Sirupy
su zasielané dvoma spOsobmi. Prvy spdsob je priamo z vyrobnych priestorov v Trnave
prostrednictvom kuriérskej sluzby. Druhym spdsobom je osobny odber v Prahe.

V ramci ¢eského trhu sa firma zc€astnila viacerych eventov. Jednalo sa o mestské trhy
v Prahe ako napriklad Le Market alebo Dyzajn market. Spolo¢nou charakteristikou tychto
eventov je Ucast’ predajcov a malych firiem s origindlnym produktom. Dyzajn market je
najvacsim a najnavitevovanejsim eventom svojho druhu v Cesku. Cisty zisk z tychto akcii
vroku 2017 sa pohyboval vrozmedzi 500€ az 1000€. V porovnani s konceptudlne
podobnymi eventmi na Slovensku — Trnavskym rinkom a Dobrym trhom v Bratislave je to
3-nasobne menej. Z uvedenych informécii moézeme usudit, ze na eventy podobného
charakteru by sa mala firma sustredit’ iba v pripade budovania povedomia o znacke v Prahe
a prezentaciu produktu. Na zdklade tychto dvoch eventov pribudlo medzi odberatelov 12
prevadzok v Prahe. Ddsledkom nedorieSenej logistiky sa ale nevyuzil ich ndkupny
potencial a tieto prevadzky stratili zdujem o odber.

Cielom firmy Herbert sirupy je vytvorit’ deérsku spolo¢nost’ v Ceskej republike, ktora
by konala samostatne, ¢i uz vramci eventov alebo dodédvania sirupov do prevadzok.
V tomto pripade by sa mala dcérska spolo¢nost’ zamerat na mestské eventy a
rozne spoluprace. Tymito eventami by sa budovala komunita T'udi a podporilo by sa
povedomie o znacke. Pri u€asti na eventoch si predstavitelia firmy musia polozit’ zakladnt
otazku a tou je, na aku cielovu skupinu sa zameraji. Ak sa chceme zamerat’ na kone¢ného
odberatela — spotrebitel'a, st eventy zamerané na zvySovanie povedomia o znacke
a komunity idealne. Tento kone¢ny odberatel si modze sirup kupit aj na kamennej
prevadzke priamo v Prahe. Ak chceme podporit’ predaj sirupov do HORECA segmentu,

najucinnejSimi eventami su vel'trhy a gastroveltrhy.

4.6.3. Rakusko

V Rakusku firma posobi prostrednictvom obchodného zastipenia — dcérskej firmy.
Téato firma kupuje od materskej firmy sirupy za zvyhodnent cenu aich distribuuje do
prevadzok v ramci HORECA segmentu. Predaj kone¢nému spotrebitel'ovi na tomto trhu
zatial nie je pritomny. Zastupcovia tejto dcérskej firmy maji v prendjme skladové
priestory, z ktorych distribuuju sirupy hlavne vo Viedni ale taktiez po celom Uzemi
Rakuska.
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Firma sa zcastnila gastro Alles fur den Gast Herbst Expo v Salzburgu. Tento vel'trh je
jednym znajvacsich gastro veltrhov v Eurépe zameranych pre HORECA segment.
KaZzdoroc¢ne je pritomnych vyse 5000 vystavovatelov prevazne z gastro segmentu. Ciel'om
firmy sa bolo tymto podujatim dostat do povedomia hotelierom z Alp a ukézat im
moznosti pripravy napojov vich prevadzkach. Ucelom tejto ucasti bol aj edukativny
a obchodny zamer — zoznamit' sa s potencidlnymi obchodnymi partnermi z Rakuska,
Nemecka a Svajéiarska. Vysledkom bolo podpisanie zmluvy s distributorom alkoholickych
a nealkoholickych produktov do reStauracii, barov a kaviarni. Tento distributor mal v roku
2018 podiel na trzbach rakuskej dcérskej firmy az 30%. Taktiez sa podpisala zmluva na

dodévanie sirupov do sieti hotelov v raktskych alpach.

Hlavnym cielom eventov v Raktsku by na zdklade naSich informécii mala byt
propagéacia produktu HORECA odberatelom. Vzhladom na to, Ze dcérska firma
v Rakisku nemd ambicie budovat komunitu alebo preddvat’ sirupy konec¢nému
spotrebitel’'ovi, by boli mestské eventy alebo rdzne festivaly ¢i spoluprace neefektivne. Ak
chce dcérska firma vybudovat’ stabilni siet HORECA odberatel'ov, mala by sa sustredit’
na rozne gastro veltrhy a gastro propagacné eventy, hlavne v Alpach a vo Viedni. V tychto

lokalitach je najvacsi potencialny odbyt.
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5. Diskusia

Eventy a event marketing je v sucasnej dobe rozvijajucim sa pojmom a nezostava
doménou len pre velké firmy a ich sponzorské aktivity. Hlavnym cielom bakalarskej prace
bolo analyzovat’ jednu z alternativnych moznosti zvySenia konkurencieschopnosti firmy,
a to prostrednictvom eventov a event marketingu.Tuto analyzu sme vykonavali na firme
Herbert sirupy, ato zviacerych dovodov. Na tejto firme sme analyzovali eventy, na
ktorych sa firma uz zOcCastnila aaky bol vysledok pdsobenia na tychto eventoch.
Z hl'adiska meratel'nych veli¢in sme skumali, aky zisk bol na danej akcii dosiahnuty, alebo
¢i akcie mali vplyv na celkovy predaj sirupov. Na zaklade tychto informacii sme nésledne

vedeli charakterizovat’ kazdy typ eventu a popisat, aky mal pre firmu zmysel.

Taktiez sme do pozorovani zohl'adnili faktor pocasia a sezonnosti a porovnali
percentualny podiel predaja sirupov daného obdobia k percentudlnemu podielu ziskovych
akcii rovnakého obdobia. Toto porovnanie nam ukéazalo, Zze by sa mala firma viac
orientovat na prezentaciu ainformovanie svojich zdkaznikov, hlavne z HORECA
segmentu, o moznostiach pripravy limondd a alkoholickych drinkov na teplo. To by

zvysilo objem predajov sirupov aj cez zimné mesiace.

Povedomie o znacke by sme taktiez budovali aj neziskovymi akciami
a sponzoringom Sportovych akcii. Tymto krokom by sme taktiez budovali znacku, ked’ze

jednym z ciel'ov pri zvySovani konkurencieschopnosti firmy by mala byt silna znacka.

Vyskumna otazka: Ako ndm moze event a event marketing pomdct’ pri expanzii do

zahranic¢ia?

Na zéklade pozorovani a analyzy pdsobenia Herbert cateringu na Slovensku sme
prisli k réznym stratégiam vyberu eventov na zaklade pozadovaného ciel'a. Vybrali sme si
dve krajiny, do ktorych uz firma svoj produkt exportuje. Cize pri oboch krajinach by sa
jednalo a podporu predaja prostrednictvom eventov. V prvom rade si dcérske spolo¢nosti
musia ur¢it, aku cielova skupinu Pudi chel zasiahnut’ a aky maja ciel. V Ceskej republike
sa dcérska firma rozhodla vytvorit’ kamennu prevadzku, ktoré slizi aj ako miestnost, kde
si dané limonady zdkaznik moéze ochutnat, pripadne dohodnut detaily spoluprace.
Prevazne je ale tato kamennd prevadzka vyuzivand na priamy predaj kone¢nému
spotrebitel’ovi a taktiez slizi ako kaviaren. V tomto pripade by sme odporacali aplikovat
stratégiu budovania znacky a zvySovania povedomia o znacke. Komunitnymi akciami
a mestskymi eventami by sme na zaklade predoslych informécii z konceptualne podobnych

eventov zo Slovenska mohli predpokladat, ze je tato stratégia vhodna pre dany ciel.
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Mestské eventy boli spravidla na Slovensku vzdy ziskové, tak ako aj v Cesku. Nasledne
zarobené finanéné prostriedky by sa mohli pouzit na organizdciu komunitnych akcii
priamo v predajni/kaviarni respektive v okoli. Takymto sposobom by sa vybudovala aj

komunita 'udi okolo znacky.

V Rakusku ma dcérska firma iné zastipenie a tak isto iné ciele. Smerovanim danej
firmy a zic¢astiiovanim sa eventov len pre HORECA segment mézeme dedukovat, ze ich
prioritnym cielom je predaj sirupov do barov, reStauracii a kaviarni na pripravu limonad
a alkoholickych drinkov. Z¢astiiovanie sa na takychto druhoch eventov je sice neziskové,
ale mozeme to brat ako investiciu do predaja. Na zdklade informacii o sezénnosti pri
eventoch a vyuzivani alternativheho spdsobu pripravy limondd — na teplo, by sme
odporucili tejto dcérskej firme stratégiu predstavovania produktov na vel'trhoch
a gastroveltrhoch. Vel'mi dolezity faktor by bola spominand sezonnost. Pred zimnou
sezoénnou by sme odportcali zicastiiovat’ sa konferencii hoteliérov v Alpach a prezentovat
hortce limonady a horuce alkoholické drinky. V priebehu jari a leta zasa investovat’ do
propagécie pripravy na studeno — limonady a alkoholické drinky hlavne vo Viedni a okoli.
Pri stanovenom cieli danej dcérskej spoloc¢nosti neodpori¢ame investovat’ penazné
prostriedky do eventov spojenych s budovanim komunity.

NajoptimalnejSim rieSenim pre oba trhy by bolo vyuzivanie vSetkych typov

.....

kapacitne nezvladnutel'ny, obzvlast' pre rozbiehajuce sa trhy.
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Z.aver

Predmetom bakaldrskej prace bolo zanalyzovanie moZznosti zvySovania
konkurencieschopnosti firmy prostrednictvom eventov respektive event marketingom..
Najskor sme vymedzili teoretické pojmy ako je konkurencieschopnost. Dalej
sme popisali moznosti jej zvySovania alternativnymi nastrojmi., akymi st napriklad
eventy aevent marketing. Taktiez sme teoreticky definovali pojmy ako povedomie
o znacke, postoj znacky ¢i vykonnost’ znacky. VSetky tieto pojmy stvisia so zvySovanim
konkurencieschopnosti firmy adaju sa dosiahnut' vyuzivanim event marketingu.
K vypracovaniu teoretickej casti sme vybrali zahraniéni odbornu literaturu, ktord sa
venovala téme zvySovania konkurencieschopnosti firiem alternativnymi marketingovymi

nastrojmi.

Teoretické poznatky sme aplikovali na vybrany mikropodnik, ktorym boli Herbert
sirupy. V praktickej Casti sme najprv opisali historiu firmy , neskor sme opisali jej mikro
a makro prostredie. V d’alSej podkapitole sme vytvorili zoznam eventov, na ktorych sa
firma Herbert sirupy zcastnila. Tieto sme analyzovali a pozorovali, aky vplyv maji na
prosperitu jednotlivych casti firmy. Touto analyzou sme dostali prehl'ad o konkrétnych
vyuzitiach danych akcii. . Tieto poznatky sme aplikovali pri névrhu stratégie pre

zahrani¢né trhy.

V dnesnej dobe online marketingu je prave event marketing cesta, ako sa odlisit’ od
konkurencie. Specialne to plati v odvetvi gastronomie, kde by mala byt zazitkova
gastrondmia neoddelitelnou sucast’ou kazdej konkurencieschopnej firmy. Prostrednictvom
integrovan¢ho marketingového mixu vieme taktiez vyuzit' event nie len z pozicie offline

podpory predaja, ale propagacné materialy z eventov pouzit’ v online stratégii.

Firma Herbert sirupy mé vo svojej ponuke produkt, ktory je jedineény a vynika
svojou poctivostou a kvalitou, ¢o je vnimané ako obrovskd konkurencnd vyhoda.
Zlepsenim marketingovej komunikacie, povedomia o znacke a brandingu vie tato firma
vybudovat’ silnu znacku na Slovensku a vybranymi krokmi ju budovat’ aj na zahrani¢nych

trhoch.
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