Vysoka Skola ekonomicka v Prahe

Fakulta managementu v Jindfichovom Hradci

Diplomova praca

2007 Lucia Radova



Vysoka skola ekonomicka v Prahe

Fakulta managementu
Jindfichliv Hradec
Katedra managementu podnikatel'skej sféry

Nazov diplomovej prace:

Marketingova stratégia pivovaru Steiger Vyhne, a.s.

Vypracovala: Lucia Radova
Veduci diplomovej prace: Ing. Jitka Nesnidalova, Ph.D.



Prehlasenie

Prehlasujem, ze diplomovu pracu na tému
,Marketingova stratégia pivovaru Steiger Vyhne, a.s.*
som vypracovala samostatne. Pouzitl literatiru a podkladové materidly uvadzam
v priloZenom zozname literatury.

V Jindfichovom Hradci diia 30. aprila 2007 Podpis



Anotacia

Marketingova stratégia pivovaru Steiger Vyhne, a.s.

Cielom prace je analyza sucasného stavu na pivovarnickom slovenskom trhu
a nasledny navrh marketingovej stratégie pre udrzanie pozicie pivovaru na trhu.



Pod’akovanie

Dakujem svojim rodi¢om za poskytnutie vetkych informécii, ktoré stvisia s historiou
a vyvojom pivovaru Steiger, a veduicej prace Ing. Jitke Nesnidalovej, Ph.D. za odbornti
pomoc a za rady pri pisani prace.



OBSAH

UVOD 1
1 TEORETICKA CAST..ooiiiisiiisisscsssississssssssnssssnssssssssssasssssssassssasssssssssssssssassssasssssssassssass 3
1.1  ULOHA MARKETINGU V PODNIKU .eevevevesesesssmesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssess 3
1.2 MARKETINGOVY PROCES 4
1.3 MARKETINGOVE PROSTREDIE 6
1.4 ROZDELENIE MARKETINGOVEHO PROSTREDIA ...cccceeeeeeesssnereessssenessssssessssssasssssssasssssssases 8
1.4.1 IMAKROPROSTREDIE.......cccttttttttttitiietttttteeeeeeeeteeteeseassessesetsessesaeeseteseeteesaetetsteeseete.....—.... 8
1.4.2  MIKROPROSTREDIE PODNIKU.......cccttttttittittteteteeereeeeeeeeseseessessssssssesssssssssssssssssssessss.. 12
1.4.3 INTERNE MIKROPROSTREDIE........cccoouteeteeieeeeeeeeeeeeeeeeeeseeiaeeeseetseeesassaseesasiseeesesineeesassneeens 12
1.4.4 EXTERNE MIKROPROSTREDIE.......cccoutteteeuteeeeeeeeeeeeieeeeseeeaeeeseeiseeesaeisseesassseeesesineeesasinneens 13
2 PRAKTICKA CAST 19
2.1  HISTORIA PIVOVARU ..ceeeerrverecsssseeeessssessssssssasssssssasssssssasssssssasssssssasssssssasssssssasssssssasssssnsases 19
2.1.1  ZMENY PO PRIVATIZACIL....ovieeeeeeee oo e e eeeeeee e e e e e eeeaeeeesenaeeesseaeessseaeeessenees 21
2.2 POPIS SUCASNEHO TRZNEHO PROSTREDIA PIVOVARU 23
2.3 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN 30
2.3.1 URCENIE PROBLEMOV ...cuuutiteieetieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeseeeeeessseaeesesaaeessseraeesesaraeesssenees 31
2.3.2  KVALITATIVNE CIELE ..cooiiutiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeaeeeseeeeeeeeeeaaeeeesenaeessseaeessseaeesssenees 32
2.3.3  KVANTITATIVNE CIELE ....uuueeiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseesseseeeeessssseseeneeeeesssasssnneeeeeeses 33
2.3.4 KCUCOVE STRATEGIE NA DOSIAHNUTIE CIELOV ..ceoiuvvieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeereeeseeenens 34
2.3.5 VYROBNY SORTIMENT A KVALITA ...ouvviiieotieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessseraeeseseraeesssenees 37
2.3.6 KONKURENCNA POZICIA . .ueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeseseseeaeeeeesesaessneeeeeeeeens 39
2.3.8  STRATEGIA PODPORY PREDAJTA ...cciiteeoeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessseseseeneeeeessseessnneeeeeeees 44
2.3.9  DISTRIBUCTA ....cuvtieeeeeeee oo eeeee e e e e e e e e e e e e e e eee e e seeeaeeeeseaeesesanaeeesseaeessseaeessnanees 55
2.4 MONITOROVANIE 60
ZAVER 62
LITERATURA ..cutuiuiuiusescasusessasasensassssssassssssassnsassssssasssssssssssassssssassssssassssassssssassssssassssssassssassssass 64
PRILOHY ..outiususessusessncssassnsassssssassssasessssassssasasesssssssssasssssssssssasessssassssassssssssssssssssssssassnsassasasaseas 65




Uvod

Marketing ovplyviiuje kazdu stranku zZivota podniku. Pri jeho riadeni je podstatné
pochopenie vedenia podniku, ze UcCast marketingu na riadiacich procesoch je
nevyhnutné. Je mnoho firiem, ktoré eSte stale, pri prudkom vzraste ulohy marketingu
realizuje marketingovli koncepciu len navonok. Ak by sme chceli definovat ulohu
marketingu v podniku, je nutné vychadzat zo vSeobecnej definicie pojmu marketing.
Podla AMA (American Marketing Association) je marketing ,,proces pldnovania
anapiiiania koncepcie, ocefiovania, propagacie a distriblicie myslienok, vyrobkov
a sluzieb, ktory smeruje k uskutoCneniu vzajomnej vymeny uspokojujliicej potreby
jedincov a organizacii“' P. Kotler zasa definuje marketing nasledovne: ,Marketing je
spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ¢o potrebuju
a pozaduji, prostrednictvom tvorby, ponuky avymeny hodnotnych vyrobkov

s ostatnymi.

Nevhodne zvolend, alebo ziadna marketingova stratégia moze znamenat zanik
podniku. Tento problém trapi v siCasnosti v slovenskej podnikatel'skej sfére vacSinu
malych a strednych podnikatel'ov, ¢o je len logické, kedZe menSie podniky maju
obmedzeny pocet pracovnikov, mnohokrat marketingové oddelenie ani nemaju
vytvorené a marketingové stratégie realizuju intuitivne, Co je vela krat nestastnym

rieSenim.

Podobny problém riesi aj objekt diplomovej prace, pivovar Steiger Vyhne, a.s. uz
niekol'ko rokov. Snazi sa obstat’ v agresivnej konkurencii, takmer oligopolu a vytvorit
uspesnu marketingova stratégiu, ktora bude viest v prvom rade k ustaleniu, neskor
zlepSeniu pozicie na trhu, ktori momentalne zastdva a vytvoreniu si silného okruhu

stalych zakaznikov, Co povazujem takisto za ciel tejto prace.

Diplomové praca je rozdelena do troch casti, ktoré na seba logicky navézuju
a dokopy tvoria celok, ktorého sucasti sa navzajom dopihaji. Ako metodu som si

zvolila aplikéciu teoretickych poznatkov do praxe, t.j. chodu podniku.

"HORAKOVA, 1.: Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 25
2 KOTLER, P.: Manazment marketing. Praha: Grada, 2001, s. 24



Prva cCast’ predstavuje teoretickil zakladnu v oblasti marketingu, ktora citatel'ovi

objasni pdsobenie marketingu v podniku a popise jeho marketingové prostredie.

Druhé cast’ je venovana popisu pivovaru Steiger Vyhne, a.s., je akymsi prehl'adom,
ktory ma za ciel’ bliZSie popisat’ tento podnik z hl'adiska jeho minulosti a sti¢asnosti tak,

aby sa vytvoril prehl'ad dostato¢ny k vytvoreniu urcitej predstavy o podniku.

Tretia Cast ma nazov Strategicky marketingovy plan atu sa snazim zlucit' obe
predchadzajice casti do jednej, t.j. aplikovat’ teériu do stratégie vhodnej pre pivovar
Steiger. Této Cast’ za¢ina stanovenim problémov, ktoré som pri skimani podniku zistila,
pokracuje vymenovanim ciel'ov, ktoré som stanovila na zaklade konzultacii s vedenim
podniku. Od tychto problémov a ciel'ov sa odvijaja d’alSie sekcie marketingového planu,
kde sa snazim postupne navrhovat rieSenia vSetkych problémov a stanovit' sposob

realizacie rie$enia.

Predpoklada sa, ze navrhnutd stratégia, ziskané zavery a poskytnuté odporucania
budu pre vedenie pivovaru Steiger Vyhne, a.s. prinosom pri rozvijani marketingovych

aktivit a vytvarani lepSej budicnosti podniku.



1 Teoreticka Cast’
1.1 Uloha marketingu v podniku

Skuto¢nost’, do akej miery je firma schopna priblizit’ sa svojmu zakaznikovi, urcuje
jej postavenie na trhu a od toho odvijajici sa vzostup, alebo pad. P. Drucker zastava
tvrdenie, ze ,,cielom marketingu je poznat’ zdkaznika a jeho potreby tak dokonale, aby
sa vyrobky a sluzby pre neho predavali samé.® V pripade, e chapeme marketing ako
nastroj pomahajuici lepSie uspokojovat’ potreby zdkaznika, je tdto mySlienka vel'mi
vystizna a logicka.

Dalsim velmi délezitym cielom je tvorba primeraného zisku v podmienkach
trhového hospodarstva, z neho pritekaju financie na d’alsi rozvoj podniku.

Prostrednictvom ciel'avedomého riadenia marketingového procesu sa firma usiluje
o dosiahnutie takej urovne dopytu, ktord jej umozni splnit’ ciele, ktoré si stanovila. Je
mozné tvrdenie, ze riadenie marketingu je v dosledku aj riadenim dopytu.

Vela autorov uvadza pri teoriach riadenia nazor Petra Druckera, ze ,,marketing ako
¢innost’ na uspokojovanie potriecb pomocou trhu je tak zdkladna, Ze nemoédze byt
povazovana za oddelenu funkciu riadenia. Je to celkovy pohl'ad na zmysel akéhokol'vek
podnikania z hl'adiska jeho kone¢ného vysledku, t.j. z hladiska spotrebitelov, ktori
rozhodujii o ziskoch firmy** a marketing povazuju za viadepritomny motivaény prvok
spravania sa. Systémy riadenia marketingu su povazované za vyznamnu a neodlucitelnu
oblast’ riadenia. Takto charakterizované systémy riadenia poukazuji na dolezitost
marketingu pre rozvoj firiem. Z tohto pohladu marketing usmeriiuje rozvoj firmy

smerom k uspokojeniu Zelani zékaznikov.

3 KOTLER, P.: Manazment marketing. Praha: Grada, 2001, s. 25
* CIMO, I. - MARIAS, M.: Riadenie marketingovych aktivit. Bratislava: Sprint, 1996, s. 17



1.2 Marketingovy proces

Proces riadenia marketingu sa sklada zrozboru marketingovych prilezitosti,
prieskumu avyberu cielovych trhov, znavrhovania stratégii, planovania
marketingovych programov a organizacie, realizacie a kontroly marketingového usilia.

Tento proces blizsie priblizuje nasledujiica schéma:

Obr. €. 1: Proces riadenia marketingu

Analyza Vyskum a vyber Navrh
marketingovych .| cielovych trhov .| marketingovych
prilezitosti " | stratégii

Planovanie Organizovanie,

marketingovych | realizicia a kontrola
Ll . , y _eqe

programov marketingového tsilia

Zdroj: CIMO, J. - MARIAS, M.:Riadenie marketingovych aktivit. Bratislava: Sprint, 1996, s. 29

Analyza marketingovych prilezitosti

Je prvou ulohou marketingového riadenia firmy. Ciel'om je zlepsit’ vykon podniku.
Aby podnik mohol identifikovat’ a zhodnotit' svoje prilezitosti, potrebuje vybudovat’
marketingovy informacny systém. Firmy moézu efektivne uspokojovat’ potreby
zakaznikov iba v pripade, ze skiimaju ich potreby a poziadavky. Uéelom prieskumu by
malo byt zhromazd’ovanie relevantnych a dolezitych informacii z konkrétneho
marketingového prostredia firmy.
Vyskum a vyber ciel’ovych trhov

Po analyze marketingovych prilezitosti je firma pripravena preskimat’ a vybrat’

si svoje cielové trhy, na ktoré¢ sa chce zamerat. Na to ale potrebuje vediet’, ako ich
merat’ a predpovedat’ buduci vyvoj. Tento krok si vyzaduje odhad celkovej velkosti,

rastu a vynosnosti trhu, ¢oho predpokladom je rozdelenie trhu na hlavné segmenty,



zhodnotenie ich vyberu a stanovenie cielov pre tie trhové segmenty, ktoré moze podnik
najlepSie obhospodarovat’, a kde st najvicsie prilezitosti.
Navrh marketingovych stratégii

V tomto bode si firma musi definovat, akym sposobom bude komunikovat
s cielovymi zakaznikmi, a ako sa bude od svojich konkurentov odliSovat. Je nutné
vypracovanie stratégie rozliSovania a umiestiiovania pre cielovy trh, takisto zistit
postavenie hlavnych konkurentov na rovnakom cielovom trhu. Po uvedeni vyrobku na
trh bude potrebné stratégiu nového vyrobku menit’ a upravovat’ v zavislosti na Stadiach
zivotného cyklu, v akom sa prave vyrobok nachadza. Vyber stratégie takisto zalezi aj na
ulohe, aku firma na trhu prave zohrava — vodcu, vyzyvatel’a, nasledovnika ¢i $trbinara —
a na zmenach v marketingovych prilezitostiach a vyzvach.

Planovanie marketingovych programov

Sklad4 sa zo zakladnych rozhodnuti o marketingovych nakladoch (aka troven je
potrebna pre dosiahnutie marketingovych ciel'ov), z marketingového mixu a rozvrhnutia
marketingovej alokacie.

Organizovanie, realizacia a kontrola marketingového usilia

Je kone¢nych krokom marketingového procesu. Podnik musi vybudovat’ taka
organizaciu marketingu, aby bola schopna realizcie stanoveného marketingového
planu. Ddlezita je takisto spédtna vdzba a kontrolné postupy na zabezpecenie dosiahnutia
cielov firmy.

V centre marketingového procesu stoja cielové skupiny spotrebitelov. Podnik
identifikuje celkovy trh, rozdeli ho do menSich segmentov, vyberie najsl'ubnejSie
segmenty a svoje usilie zameria na obsluhu a uspokojenie tychto segmentov. Spracuje
marketingovy mix skladajuci sa z faktorov, ktoré moze kontrolovat- vyrobky, ceny,
miesta a propagacie. Pre vyhl'adanie a realizaciu najvhodnejSiecho marketingového mixu
potrebuje firma zabezpecit’ analyzu, planovanie, implementéciu a kontrolu jednotlivych
krokov stratégie. Prostrednictvom tychto aktivit je podnik schopny sledovat’
marketingové prostredie a prisposobovat’ sa mu.

Marketingova analyza sltzi pre firmu na analyzovanie trhu a jej marketingového
prostredia. Marketingové planovanie obsahuje rozhodovanie o marketingovych
stratégiach, ktoré firme dopomodzu k dosiahnutiu jej celopodnikovych strategickych
cielov. Implementacia znamena realizaciu stratégie v praxi a marketingova kontrola

zahfiia operativne sledovanie vykonov, zistovanie pri¢in vzniku nedostatkov



arozhodnutia o korekénych opatreniach. Medzi hlavné nastroje strategickej kontroly

patri marketingovy audit.
1.3 Marketingové prostredie

,»Vsetky marketingové aktivity sa realizujo v marketingovom prostredi.
Marketingové prostredie zahfna faktory, ktoré ovplyvituji schopnost’ firmy posluzit
zékaznikom. Skladé sa z mikroprostredia a makroprostredia.

Mikroprostredie tvoria vplyvy obklopujice podnik, ktoré ovplyviiuju jeho
schopnost’ sluzit’ zdkaznikom — firma, jej distribucné kanaly, jej spotrebitel'ské trhy, jej
konkurenti a verejnost’.

Makroprostredie vytvaraju SirSie spoloCenské vplyvy, ktoré pdsobia na celé
mikroprostredie — demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické
a kultarne vplyvy.«

Iny popis marketingového prostredia hovori, Ze podnik existuje vzdy v urcitej
Casovej a priestorovej realite (priestorova realita- prvky okolia, ktoré ho obklopuju
a s ktorymi méa podnik vzajomné vizby) °

Okolie podnikatel'ského subjektu tvori sihrn prvkov a ich vizieb, ktoré mézu mat’
charakter priameho alebo nepriameho okolia podniku. Nepriame okolie je
charakteristick¢é pdsobenim na vSetky podnikatel'ské subjekty prostrednictvom
politickych, hospodarskych, prirodnych, demografickych, technickych a d’alsich
prvkov. Je mozné konStatovanie, ze sa jedna hlavne o posobenie vlady prostrednictvom
politiky na podnikatel'ské subjekty. Priame okolie, naopak, posobi na konkrétny podnik
a to pomocou dodavatelov, zakaznikov, konkurentov, veritel'ov a inych.

Uspesné podniky na domacich aj zahraniénych trhoch venuju velku pozornost
internym a externym strankam svojho podnikania. Firmy si uvedomuju, Ze
,marketingové prostredie permanentne vytvara nielen nové prilezitosti, ale aj
hrozby.«’Z tohto dovodu je dolezité neustile vonkajsie prostredie sledovat a nasledne

sa prisposobovat’ jeho charakteru.

> CIMO, J. f}\/IARIAg, M.: Riadenie marketingovych aktivit. Bratislava: Sprint, 1996, s. 25
6 KUPKOVIC, M.: Podnikové hospodafstvi. Bratislava, Sprint, 1999, str. 24
7 KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 147



V trznom prostredi pdsobi na firmu popri konkurencii aj mnoho d’alSich sil.
Marketingové prostredie firmy zahffia aj tzv. operatné prostredie a makroprostredie.®

Operacné prostredie zahfiia tUcastnikov, ktori sa bezprostredne podielaji na
produkecii, distribucii a propagécii ponuk. Patria medzi nich hlavne firmy, dodavatel'ov
(dodavatel'ov materidlu, sluzieb, reklamné agentury, marketingovych poradcov,
poistovne, dopravné spolocnosti, telekomunikaéné spolocnosti atd’.), distribitorov,
dealerov a ciel'ovych zakaznikov.

Vo vSeobecnosti sa da marketingové prostredie podniku charakterizovat’ ako subor
faktorov, ktoré podnik obklopuju. Uspech firmy je zavisly od schopnosti prisposobit’
svoj marketingovy mix vyvoju azmendm prostredia a schopnosti podniku pruzne
reagovat’ na zmeny v prostredi, ktoré¢ ju obklopuje.

Podl'a Kotlera zahfiia marketingové prostredie firmy aktérov asily, ktoré
ovplyviiuji schopnost’ firmy rozvijat’ sa a udrziavat Uspes$né transakcie a vztahy so
svojimi ciefovymi zékaznikmi.’

Toto prostredie moze byt roz&lenené na mikroprostredie a makroprostredie. '’

Mikroprostredie je charakterizované faktormi, ktoré maji vplyv na schopnost
podniku uspokojit’ potreby zakaznikov, ¢ize schopnost’ poskytovat’ sluzbu na rieSenie
problémov. Na rozdiel od makroprostredia je mikroprostredie firmou do urcitej miery
ovplyvniteI'né a kontrolovateI'né.

Makroprostredie  tvoria SirSie  spoloCenské vplyvy, poOsobiace na celé
mikroprostredie a ovplyvilujuce proces vymennych vztahov s cielovym trhom, ¢ize
schopnost’ manazmentu spracovat’ zmeny v trendoch vyvoja spolocnosti a adekvatne na
ne reagovat’.

Prostredie sa vic¢Sinou nemeni pomaly, tak, aby firmy mali dost’ ¢asu prisposobit’ sa
novym podmienkam, ale dynamickym tempom a nie je mozné dostato¢ne progndzovat
jeho buduci vyvoj. Marketingové prostredie pontka nielen prilezitosti, ale aj hrozby
asnimi spojené rizikd. Podnik musi dostatoéne vyuzivat marketingovy vyskum
avybudovat' si vhodny marketingovy informacény systém, aby bol dostato¢ne

informovany o zmenéach v prostredi a ich dopadoch na podnik.

8 KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 32
? KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 140
' KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing, 2004, str. 175



Obr. &.2 Marketingové prostredie podniku"’

Makroprostredie podniku

DEMOGRAFICKE EKONOMICKE POLITICKE

Mikroprostredie-externé

ZAKAZNICI VEREJNOST

Mikroprostredie- interné -
KONKURENCIA DODAVATELIA
PODNIK

MARKETINGOVi SPROSTREDKOVATELIA

PRIRODNE TECHNOLOGICKE KULTURNE

1.4 Rozdelenie marketingového prostredia

1.4.1 Makroprostredie

V makroprostredi podniku pdsobia vSetky podnikatel'ské subjekty nezavisle od
konkrétneho odvetvia, pricom sa nachadzaji pod tlakom sil, ktoré nie st schopné
ovplyvnit. Makroprostredie vytvara pre podnik rozmanité prilezitosti, ale sucasne
podniku prindsa hrozby. Faktory makroprostredia pdsobia na vSetky
ekonomomické subjekty rovnako. Nevyhnutnym predpokladom tspechu podniku je
snaha o dosiahnutie suladu jeho stratégie s externym prostredim. Medzi hlavné
ciele analyzy makroprostredia podniku patri identifikédcia a interpretacia prilezitosti
a hrozieb vo vonkajSom prostredi. Na efektivne prevedenie tychto krokov je
potrebné poznat trendy, vyvoj prostredia areagovat na ne prijatim vhodnej
zodpovedajucej stratégie.

Firmy, ich dodavatelia, sprostredkovatelia na trhu, zakaznici, konkurenti
a takisto aj verejnost’ operuju v makroprostredi sil a trendov, ktoré vytvaraju nielen

prilezitosti ale aj hrozby. Tieto sily predstavuju to ,,nekontrolovatelné, ¢o musia

""KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha, Grada Publishing, 2004, str. 168



firmy sledovat’ a na ¢o musia reagovat’ prostrednictvom nastrojov marketingového
mixu.'?

V ramci rychlo sa meniaceho celosvetového makroprostredia musia firmy
neustdle sledovat vyvoj] demografickych, ekonomickych, prirodnych,
technologickych, politickych, legislativnych, socidlnych a kultarnych sil, ktoré¢ na

firmu podsobia. Je dolezité sledovat’ ich vziajomné interakcie, ktoré mézu byt

zdrojom vyznamnych novych prilezitosti, ale aj hrozieb."

Obr. €. 3 Hlavné faktory Makroprostredia
Prirodné prostredie Technologické
prostredie
Ekonomické —
prostredie \ / Politické
4/' prostredie
PODNIK
Demografické 4\
. ,
prostredie — Kulturnej
prostredie

Demografické prostredie

Marketingovi pracovnici prikladaju tomuto prostrediu najvacsi vyznam,
pretoze sa tyka l'udi, aludia tvoria trh. Obsahom analyzy demografického
prostredia je sledovanie zmien vo vekovej Strukture obyvatel'stva, v jeho pocte
(prirastok, ubytok), v pocte I'udi v produktivnom veku, vo velkosti prijmov
obyvatel'stva, v pocte Clenov rodiny, vo vzdelani a podobne. Demografické
trendy sa v kritkodobom a strednodobom casovom intervale len tazko
interpretuju. Podnik by sa nemal nechat’ prekvapit' demografickym vyvojom,
preto je jeho sledovanie a analyza zdkladom pre buduci rozvoj podniku.

Ekonomické prostredie

Faktory posobiace vtomto prostredi ovplyviiuji kipnu silu spotrebitelov
a Struktiru ich vydavkov. Celkova kupna sila obyvatel'stva je vymedzend skuto¢nou
vyskou prijmov, vySkou cenovej hladiny, uspor auverovych sadzieb a vyvojom
inflacie.

Zmeny v ekonomickom prostredi neprindSaji podniku len rizika, ale aj

prilezitosti, ktoré ma firma Sancu efektivne vyuzit’ vo svoj prospech.

"2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing, 2004, str. 179
Y KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing, 2004, str. 180



Prirodné prostredie

Do prirodného prostredia patria prirodné zdroje, ktoré¢ firma vyuziva ako vstupy.
,V prirodnom prostredi pozorujeme v sucasnosti 4 skupiny trendov, na ktoré by
pracovnici marketingového oddelenia nemali zabudat.“ '* Dalej Kotler popisuje
nasledovné trendy:
e Nedostatok prirodnych zdrojov
e ZvySené energetické naklady
e ZvySenie stupna znecistenia Skodlivinami
o Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov
K ekologickej stranke riadenia firmy by mal vrcholovy manazment pristupovat
tak, aby podnik ohrozoval a poskodzoval prostredie v minimalnej, idedlne ziadnej
miere. Prilezitosti sa naskytaju aj v rieSeni Ciastkovych problémov réznymi spdsobmi
ako vyuzivanie recyklacie, ekologickych obalov, ekologického spracovania odpadu,
budovanim ¢istic¢iek vod atd’.

Technologické prostredie

Toto prostredie vyznamne ovplyviluje postavenie podniku. Vytvéraja ho sily,
ktoré maju vplyv na vyvoj novych vyrobkov a materidlov, vznik novych technologii a
novych trznych prilezitosti. Je ovplyvilované technologickymi znalost’ami,
kvalifikaciou pracovnych sil, Groviiou vedy a techniky. Uspesné podniky zameriavaji
svoju pozornost’ ¢oraz viac na vyskum a vyvoj novych technoldgii a produktov, ktoré
financuju nielen prostrednictvom vlastnych zdrojov, ale aj s pomocou dotacii zo
Statneho rozpoctu a zdrojov roznych fondov.

Technologické prostredie je zdrojom a motivom technického vyvoja a pokroku,
ktory mu umoziuje nielen zlepSovat’ svoju poziciu na trhu, ale aj zvySovat’ konkurencnti
schopnost’ a dosahovat’ vyssie hospodarske vysledky. Vedecko-technicka politika Statu,
ktora sa zaobera tvorbou vhodnej legislativy a presne vymedzuje podmienky nakupu
licencii, urcuje spdésob ochrany novych vedecko-technickych inovacii a celkovo
ovplyviiuje podmienky pre proinovacné prostredie v State, ¢o sa moze stat’ zdrojom
konkuren¢nej vyhody pre podniky v danej krajine a krajinu samotnu v medzinarodnom
meradle. V dbsledku neustaleho vedecko-technického pokroku sa Coraz viac skracuje

interval Zivotnosti vyrobnych a vyvojovych procesov a vyrobkov samotnych. Podniky

'* KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 270
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v snahe o presadenie sa vsilnej konkurencii musia v dneSnej dynamickej dobe

investovat’ via¢sie mnozstvo prostriedkov do vyskumu a vyvoja.

Politické prostredie

Politické prostredie vplyva na ekonomické subjekty hlavne zakonmi, predpismi
a nariadeniami vlady a vladnych organov, podla ktorych sa upravuju podnikatel'ské
aktivity, konkurenéné prostredie podnikov a ekologické spravanie sa v danom State. Pre
priaznivy ekonomicky rozvoj Statu je nutné vytvorit' taky subor zdkonov, aby nielen
vytvoril podmienky na podporu podnikanie, ale vybudoval bariéry pre ilegalne
podnikanie. Jednd sa hlavne o obmedzovanie konkurencie, porusovanie hygienickych
noriem, bezpecnostnych parametrov vyrobkov, klamlivl reklamu a iné.

Intenciou vlady by mala byt ochrana zaujmov spolo¢nosti pred rozpinavym
spravanim podnikatel'skych subjektov. Vynosna podnikatel'skd ¢innost’ neznamena vo
vSetkych pripadoch aj lepSiu kvalitu zivota. Tato regulacia prispieva k preberaniu
zodpovednosti zo strany firiem za spolocenské dosledky svojej Cinnosti. Postupnou
transforméciou ekonomiky v Slovenskej Republike dochddza k mnohym legislativnym
zmenam, ktoré maji za ciel vytvorit vhodné podnikatel'ské prostredie pre
podnikatel'ské subjekty, ktoré posobia v nasej ekonomike. Dozor nad dodrzanim platne;j
legislativny v $tate maju kontrolné orgédny, napriklad danové a kontrolné urady, colné

organy a policia. V stiasnosti nastava posilnenie kompetencii kontrolnych organov.

Kulturne prostredie

Kultarune prostredie sa sklada z faktorov, ktoré ovplyviuju zédkladné hodnoty
spolocnosti, postoje I'udi, zal'uby a ich spravanie. V kazdej krajine ho tvoria Specifické
narodné zvyky, tradicie a tabu. Cudia vyrastaji v urcitej spolo¢nosti, ktord prirodzene
formuje ich zakladné zmyslanie a vyrazne ovplyvituje hodnotovy systém. Prijimaja
svetonazor, ktory urCuje ich vztah ksebe samym ak okoliu. Na marketingové
rozhodovanie moze posobit’ nespocet kultirnych charakteristik. Kazda spoloc¢nost’ je
postavend na urcitych hodnotach, ktoré sa moézu navzadjom znac¢ne lisit. Tieto hodnoty
vyznamne ovplyviiuji sposob komunikécie, priebeh a vysledok obchodného jednania,
ale aj nakupné spravanie sa spotrebitel'ov. St Sirené roznymi institiciami posobiacimi

v danej kulture, ako je Skolstvo, rodina, ndbozenstvo a legislativa, ktoré im dodavaju
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formalnu podobu. Odporucanie alebo odsudenie urcitého spradvania sa tymito

inStiticiami moze ovplyvnit’ osud niektorych produktov.
1.4.2 Mikroprostredie podniku

Mikroprostredie predstavuje najbezprostrednejSie okolie podniku a podnik sdm
je jeho zakladnym prvkom, jadrom. Mikroprostredie charakterizuji faktory, ktoré maja
vplyv na schopnost’ podniku uspokojovat’ potreby a zelania zakaznikov. Je mozné ho

roz€lenit’ na dve podoblasti, a to interné, a externé mikroprostredie.

1.4.3 Interné mikroprostredie

nInterné mikroprostredie tvori vrcholovy manazment, finan¢né oddelenie,
nakup, vyroba, vyskum a vyvoj, marketing, oddelenie l'udskych zdrojov, oddelenie
evidencie.“ !> Z hladiska ovplyvnitelnosti je mozné toto prostredic povaZovat za
kontrolovate'né manazmentom v pripade, ak podnik dokdze dostatocne rychlo reagovat’
svojou stratégiou Struktiry aorganizacnej kultiry na externé mikroprostredie.
Vrcholovy manazment firmy vymedzuje jeho poslanie, ciele, stratégie a marketingovi
manazéri musia svoje rozhodnutia uskutociiovat’ v stilade s planmi vedenia.

Skiimanim interného mikroprostredia ziska firma informacie o svojich silnych
aslabych strankach. Na tieto zistenia modze reagovat’ opatreniami, ktoré sa tykaju
odstranenia danych slabin a posilnenia svojich silnych stranok. Tieto informacie st
vel'mi dobre pouzitelné pre vypracovanie SWOT analyzy, z ktorej je potom mozné
urcit’ vhodnu stratégiu podniku.

Mimo analyzy silnych a slabych stranok sa analyza interného prostredia zaobera
takisto sledovanim vyrobnej kapacity, technologickymi postupmi, organiza¢nou
Struktarou podniku, riadenim nékladov, uroviiou manazmentu a zamestnancov, ako aj
Specifickymi vlastnostami podniku, ktorymi sa 1iSi od ostatnych organizacii ako su
podnikova kultura, spésob odmienania pracovnikov, starostlivost’ o zékaznikov atd’.

Je nutné, aby marketingovi manazéri spolupracovali s ostatnymi oddeleniami

firmy, ktoré im poskytnu potrebné informaécie.

S KITA, J. akol.: Marketing, Bratislava, Jura Edition, 2002, str. 48
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1.4.4 Externé mikroprostredie

Externé mikroprostredie zahfiia najblizSich tcastnikov podniku, ktori
ovplyviiuji jeho schopnost’ obsluhovat’ vlastné trhy. Su to dodéavatelia, marketingovi

sprostredkovatelia, firemny trh, t.j. zdkaznici, konkurenti a verejnost’.

Dodavatelia

Do tejto skupiny patria firmy a jednotlivci, ktori zabezpecuji potrebné zdroje
pre podnik uréené na vyrobu vyrobkov alebo poskytnutie sluzieb. Jedna sa o subjekty
poskytujuce firme suroviny, material, polovyrobky, energie a sluzby, ktoré su
nevyhnutné potrebné na zabezpecenie chodu vyroby a existencie podniku. Zmeny
v marketingovom prostredi moézu vyznamne ovplyvnit marketingové c¢innosti
spolocnosti. Preto je nutné, aby marketingovi manazéri v podniku sledovali ¢innost’
dodavatel'ov, cenova uroven poskytovanych vyrobkov a sluzieb a vyvoj rozhodujicich
vstupov. Nedostatky v dodavkach, Strajky zamestnancov ainé problémové udalosti
mozu kratkodobo ohrozit'® vyrobny proces, spOsobit’ straty penazné, aj na trhu
odberatel'ov a tym aj dlhodobu stratu goodwillu u zdkaznikov. Kvoéli tomuto faktu dava
mnoho spolo¢nosti prednost ndkupu jednotlivych vstupnych surovin od roéznych
dodavatel'ov.

Podnik by si mal vybrat' takych dodavatelov, ktori ponukaji najvyhodnejSiu
kombinéciu kvality a spolahlivosti dodavok, platobnych podmienok, zarucnej doby
a priaznivej ceny. Budovanie korektnych partnerskych vztahov by sa malo stat

zémerom kazdej firmy.

Marketingovi sprostredkovatelia

Za marketingovych sprostredkovatelov moézeme povazovat podniky, ktoré
napomahajii propagacii, predaji a distribucii tovaru asluzieb inych podnikov
k cielovym zakaznikom. Patria sem aj firmy, ktoré sa zaoberaju vyskumom trhu,
aktivitami zameranymi na podporu predaja, finanénymi a poistovacimi sluzbami.
Marketingovi sprostredkovatelia sa daju roz&lenit’ nasledovne'®:

e Sprostredkovatelia - vyhladavaju a ziskavaju zakaznikov, realizuju predaj

vyrobkov asluzieb ostatnych podnikov. Ich vyznamnou cinnostou je

'® KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 145
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poskytovanie informaécii o trhu. Sprostredkovatel'ov je mozné rozdelit’ do dvoch
zakladnych skupin, na sprostredkovatel'skych agentov (maklérov), ktori
vyhladavaju zakaznikov, vyjednavaji predaj, no nenest pravnu zodpovednost
za predavany tovar, ana obchodnych sprostredkovatelov ako su
vel'koobchodnici, maloobchodnici, ktori nakupuju tovar za ucelom jeho
d’alSieho predaja.

Firmy pre fyzicka distribuciu — podnikom pomdhaju so skladovanim tovaru
a jeho prepravou na miesto urCenia. Firmy, ktoré poskytuju skladovacie sluzby
tovar skladuju a ochrafiujii pri preprave. Prepravné spolo¢nosti zabezpecuju
leteckll, ndmorn, rie¢nu, zelezni¢nl a kamidnovu prepravu.

Agentiry marketingovych sluzieb — sem patria reklamné agentury, média,
poradenské firmy a firmy zaoberajlice sa marketingovym vyskumom, ktoré
vyhl'addvaju a vyhodnocuju trhy, pomahaji pri podpore predaja a propagécii
produktov na spravnych cielovych trhoch.

Finan¢ni sprostredkovatelia — do tejto skupiny patria Gverové spolocnosti,
banky, poistovne a in¢ organizacie zabezpecujuce pohyb financii a ochranu pred

rizikom pomocou poistenia.

Z.akaznici

Podnik musi neustdle sledovat’ svojich zékaznikov, ich zelania a potreby. Pokial

firma chce obstat’ v trznom prostredi, musi byt’ schopna nielen predvidat’, ale aj vytvara

potreby zdkaznika. Kotler

" rozoznava nasledovné typy trhov, na ktorych

podnikatel'sky subjekt mdze realizovat’ svoju ¢innost’:

Trhy spotrebitel'ov — tvoria ich jednotlivci a domécnosti, ktori nakupuji vyrobky
a sluzby pre kone¢nu spotrebu

Trhy vyrobnej sféry — ekonomické subjekty, ktoré nakupuji produkty za ucelom
ich d’alSieho spracovania vo vlastnej vyrobnej ¢innosti

Trhy sprostredkovatelov — organizacie zabezpecCujuce predaj a distribuciu

produktov cielovym zékaznikom za G¢elom dosiahnutia zisku

" KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 224
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e Vladne trhy — tvoria ich vladne a nevladne institucie, Statne orgdny a miestne
organy Statnej spravy nakupujuce produkty za ucelom poskytovania verejnych
sluzieb

e Medzinarodné trhy — tieto trhy zahfiiaju zahrani¢nych spotrebitel'ov, vyrobcov,

sprostredkovatel'ov a vlady

Od zavislosti na charaktere pontkaného vyrobku alebo sluzby moéze podnik
operovat’ na ktoromkol'vek zuvedenych typov trhov. Kazdy typ trhu ma zvlastne

charakteristiky nakupného spravania, ktoré¢ musi predavajici dokladne preskumat’.

Konkurencia

Marketingova koncepcia je zalozend na téze, ze byt uspesnym podnikom
znamend uspokojit’ potreby a Zelania spotrebitel'ov lepSie ako konkurenti. Podnik by
preto mal poznat svojich najvacSich anajvaznejSich konkurentov, ich prednosti
a slabiny, silné aslabé stranky konkurencnych vyrobkov a sluzieb, ¢o je predmet
analyzy konkurencie. Na zmeny v konkuren¢nom prostredi by mal podnik reagovat,
ato vhodnou konkuren¢nou stratégiou. Na druhej strane ale neexistuje ,,univerzalna“
konkurencna stratégia, ktora by platila pre vSetky podniky. Velké spolocnosti si mozu
na zaklade svojej trznej sily dovolit’ uplatnit’ svoju stratégiu, mensie sa va¢Sinou musia
tymto novym podmienkam prispdsobovat’. Za osvedceny nastroj skimania a hodnotenia
konkurenénych sil mézeme povazovat’ model piatich sil, navrhnuty M. Porterom. Patri
medzi najefektivnejSie a z hl'adiska zlozitosti nendro¢né analytické ndastroje na
rozliSenie konkurencnych sil. Porterov model piatich konkurenénych sil je znazorneny

na nasledujucom obrazku.
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Obr. &3 Porterov model 5 konkurenénych sil'®

Hrozba vstupu
potencialnych konkurentov

Vyjednavacia sila Superenie medzi Vyjednavacia sila
dodavatel'ov etablovanymi podnikmi v zakaznikov

OM
Hrozba substitutov

i)

e Superenie medzi etablovanymi podnikmi v odvetvi

Podniky si vytvaraji konkurencnu stratégiu na predstihnutie svojich rivalov alebo
ubranenie vlastnej pozicie. V pripade slabého superenia sa vytvara prilezitost’ pre
etablované podniky udrzat’ si svoje postavenie, zvySovat ceny a dosahovat’ vyssie
zisky. Ak je stperenie silné, nastava hrozba rastu intenzity boja o trhy a zakaznikov.
Existuje kvantum faktorov, ktoré v prisluSnom odvetvi ovplyviiuju silu stperenia
medzi firmami. K najdolezitejSim patri
1. konkuren¢nd Struktira odvetvia (fragmentovand — velké mnozstvo
malych a strednych podnikov, pricom ani jeden nemé& dominantné
postavenie; konsolidovand — dominancia niekol’kych velkych podnikov
(oligopoly) alebo jeden dominantny podnik — monopol)
2. podmienky dopytu (vyjadrujia monotonnost’ dopytu)

3. bariéry odchodu z odvetvia

e Riziko vstupu potencidlnych konkurentov

Za potencidlnych konkurentov vtomto pripade povazujeme podniky, ktoré
neposobia v prisluSnom odvetvi, su ale schopné do neho vstupit' a konkurovat
etablovanym podnikom. Hrozba ich prichodu je zévisla od bariér vstupu do odvetvia
areakcie podnikov. Medzi bariéry vstupu patria uspory v dosledku véicsej
odbornosti vykonavanych operécii, uspory vdaka hromadnosti vykonavanych

operacii, ndkladové vyhody nezavislé od hromadnosti (jedine¢né technoldgie,

' KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 208
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pristup k primarnym zdrojom) preferencia zavedenej znacky uzivate'mi a ovladanie

distribu¢nych kanalov.

e Vyjednavacia sila zdkaznikov

Tento faktor sa za hrozbu povazuje v pripade, ak su zdkaznici schopni stlacat’
ceny, ak pozaduju vyssiu kvalitu, pricom ich poziadavky sa daji uspokojit’ len
zvysenim néakladov. K tejto situacii dochddza, ked je odvetvie charakteristické
fragmentovanou struktirou, ak ma kupujici moznost’ kupovat’ vyrobky alebo sluzby

od viacerych dodavatel'ov, pricom podmienky su u vSetkych zhruba rovnaké.

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov

Predstavuje hrozbu ak st dodavatelia schopni zvySovat’ cenu, ktortt musi podnik
zaplatit’ za vstupy alebo znizit’ kvalitu doddvanych tovarov, ¢im dojde k zniZeniu
podnikovej vykonnosti. Dodavatelia maju tak silny vplyv v pripade, ze nimi
predavany produkt nema substituty a je dolezity pre podniky v odvetvi, alebo ak
dodavatel’ ma moznost’ vertikalnej integracie do odvetvia (vznika hrozba nového
konkurenta), alebo ak odberatel'sky podnik nie je schopny uskuto¢nit’ vertikélnej

integracie do odvetvia dodavatel'a a tym si zabezpecit’ vstupy z vlastnych zdrojov.

e Substitaty
St to produkty, ktoré st schopné nahradit’ pévodny produkt, pretoze uspokojuju
podobné, alebo rovnaké potreby. Substitut vacsinou pochadza z iné¢ho odvetvia,
ako je povodné. Cim je cena substititu nizsia, jeho kvalita vyssia a &im nizsie su
naklady na prestup od tradicnej sluzby k substitu¢nej, tym su hrozby vyvolané

substiticiou vaznejsie.

Verejnost’

Verejnost’ je T'ubovolnd skupina predstavujica skutony alebo potencialny

zaujem o produkt alebo podnik. M6Ze posilnit’ alebo oslabit’ potencial organizacie pri

plneni jej cielov. Vicsina firiem mé vytvorené oddelenie pre styk s verejnost'ou, ktoré

vytvara plany pre rozvoj konStruktivnych vztahov sréznymi skupinami verejnosti.

V pripade vzniku negativnej publicity ma toto oddelenie za tlohu odstranit’ vzniknuté

problémy.
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Verejnost, ktora podnik obklopuje je mozné rozdelit’ do nasledovnych skupin:'’

Finan¢na verejnost’ — banky, investi¢né spolo¢nosti, poistovne
Zdel'ovacie prostriedky — noviny, Casopisy, rozhlasové a televizne stanice
Vladna verejnost’ — zékony, nariadenia, vyhlasky

Obcianske zdruzenia

.....

Interna verejnost’ — vSetci zamestnanci podniku

' KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2001, str. 146
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2 Prakticka Cast’

2.1 Historia pivovaru

Pivovar Steiger patri medzi najstarSie pivovary v strednej Eurdpe. Bol zalozeny
v roku 1473, ¢ize pred objavenim Ameriky Kristofom Columbom, ¢im jeho exkluzivita
eSte narastd. Nachddza sa na strednom Slovensku, vobci Vyhne, v doline
Banskostiavnickych vrchov, dlhej 6 km, v nadmorskej vyske 350 m. V tejto oblasti st
dost’ vel'ké problémy so zamestnanostou obyvatel'stva. Zamestnava cca. 160 l'udi, ¢o
znacne pomaha rodinam Zijucim vo Vyhniach a okoli v ich finan¢nej situacii.

Je zaujimavy svojou bohatou histdriou, pocas ktorej sa potykal s mnohymi, Castokrat

existenénymi problémami.
Jeho vznik sa datuje do 13. storocia, kedy bola zalozend aj obec. V roku 1256 sa po
prvy krat spominaju Vyhne pod menom Isenpach. V druhej polovici 13. storocia sa na
mieste starej vyhnianskej sladovne nachadzal klastor, ktory vlastnili templarski rytieri.
Po templaroch sa v objektoch klaStora neskor usadili Johaniti, po nich Jezuiti. Mnisi
objavili kvalitu miestnej vody, a preto sa stali prvymi pivovarnikmi na tomto uizemi.

Vznik vyhnianskeho pivovaru sa poklada do roku 1473, kde ho zacali varit' uz
spominani templarski rytieri. Varili ho nielen pre seba, ale aj pre obchodnikov, ktori
prechadzali cez Banska Stiavnicu, ktora sa nachidza ned’aleko Vyhien. Najstarsia
pisomna zmienka o pivovare pochadza z roku 1524. Je to dokument hovoriaci o stuhlase,
ktory davala kralovna Maria mestu Banska Stiavnica na varenie piva v pivovare. Je ale
velmi pravdepodobné, ze vo Vyhnianskej doline existovali az dva pivovary- vacsi
a mensi, v ktorych sa v 16. a 17 storo¢i striedali r6zni majitelia. Do tejto tedrie zapadaji
aj vel'ké rozdiely v cenach pri predaji tychto podnikov.

Zo zachovanych dokumentov je zrejmé, ze v roku 1553 pivovar kuapil za 60 zlatych
olomoucky pivovarnik Jan Hub od pani Magdalény. V roku 1590 sa jeho vlastnikom
stava Stiavnicky waldbiirger Zigmund Weltzer, ktory ho ziskal od hlinického farara
Daniela Cabana za 475 zlatych. ISlo pravdepodobne o druhy, vicsi pivovar. Ten je o 24
rokov predany za 600 zlatych Anne Giengerovej. Od roku 1564 sa pivovar dostava do
vlastnictva mesta Banska Stiavnica, ktoré tyzdenne vyplacalo mzdu pivovarnickemu
majstrovi. Od tohto obdobia nastdva pramenné vakuum, takZe nie je mozné ani len
priblizne urCit rok, vktorom pivovar prechadza do vlastnictva grofky

Montecuccoliovej. T4 ho v roku 1640 predava istému panovi Matejovi za 450 zlatych.
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Nie je takisto znamy cas, kedy sa majitelom pivovaru stal majitel’ bani v Banskej
Stiavnici a Kremnici, lekar, komorsky grof bardn a tajny kralovsky radca Jan Gottfried
Hellenbach. Hellenbachovi z neznamych dévodov skonfiskovali vSetok majetok.
Pivovar sa teda niekedy v roku 1711 opitovne dostava do vlastnictva Banskej Stiavnice.
Po poziari, ktory zachvatil pivovar v roku 1747 ho mesto prenajalo Janovi Kasnarymu.

Dopyt po vyhnianskom pive sa vtomto obdobi neustdle zvySoval, o vyvolalo
otazku postavenia nového pivovaru s vd¢Sou vyrobnou kapacitou. S vystavbou objektu
sa zapoCalo vroku 1765 na navrh mesta Banskd Stiavnica. O dva roky neskor
odovzdalo mesto spravu pivovaru do ruk vybraného Safira.. Novy pivovar obnovil
prevadzku 15. januara 1769.

Po zvySeni vyroby ale nastali problémy s distribuciou a odbytom, ¢o vyriesil Jan
Tesdk prvotnym manazérskym rieSenim- ato vyvazat vyhnianske pivo aj do
vzdialenejSich obci.

V casoch jozefinskych osvietenskych reforiem zacal pivovar dosahovat vel'mi dobré
hospodarske vysledky. Vyuctovanie v roku 1784 ukazuje, ze pivovar predal dvadsiatim
odberatelom az 1891 okovov®” piva v hodnote 1900 zlatych.

Po smrti $afara Tesaka Banska Stiavnica dala pivovar znova do prenajmu. AZ do
zaciatku 90. rokov nasledujuceho storocia chybaju konkrétne tudaje o prevadzke,
objeme vyrobeného piva a celkovej bilan¢nej produkeii.

V priebehu 19. storoCia sa pivovar zaradil medzi tie pivovary, ktoré sa vdbec
neprispdsobovali dobovym poziadavkam, alebo na ne reagovali len ve'mi obmedzene.
Vicsina pivovarov v tomto obdobi zanikla, ale vyhniansky prezil. NajdolezitejSim
faktorom jeho trvania bola tradicia a prehlbujuce uspechy kachelmannovského
podnikania. Kachelmannovci pivovar odkupili a Sikovnym vedenim podniku ho znovu
postavili na nohy. Neskor, po prvej svetove] vojne, odkupila pivovar Slovenské narodna
banka, kedze hospodarska situacia bola na Slovensku vtom case tak zla, Zze
neumoznovala Kachelmannovi dalSiu prevadzku podniku a pivovar takmer zanikol.
Pocas druhej svetovej vojny nastalo druhé kI'aicové ohrozenie pivovaru, kedy podniku
boli odobrané varne kotle a skladovacie tanky za ucelom zbierania zeleza pre produkciu
zbrani. Obdobie po februari 1948 zastavilo cely proces rekonstrukcie. Proces
socializacie pivovaru prebehol v dvoch ¢asovych fazach. Najprv boli na jesen roku 1946

znarodnené skonfiskované pivovary v Poprade, KoSiciach a Michalovciach, a po

20 okov- cca. 56 litrov
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februari 1948 ostatné. Novy rezim znarodnil dohromady 12 pivovarov s ro¢nou
vyrobnou kapacitou 960 000 hektolitrov piva, z ktorych zriadil tri narodné podniky (v
roku 1953 stpol ich pocet na osem).

Vyhniansky pivovar sprevadzali po znarodneni rézne reorganizacie a zmeny nazvu,
ktoré boli ¢asto uplne nezmyselné. Do konca roku 1952 niesol nazov Stredoslovenské
pivovary a sladovne, ndrodny podnik. Od 1. januara 1953 do 31. marca 1958 zasa
Pohronské pivovary, narodny podnik. Pod nazvom Pivovary a sladovne, narodny
podnik, Bratislava, zdvod Vyhne, tc¢inkoval od 1. aprila do 30. jana 1960, od 1. jala
1960 do 30. jina 1963 sa nazyval Stredoslovenské pivovary, narodny podnik, Martin,
zdvod Vyhne. Od 1. jula 1963 do zaciatku devitdesiatych. rokov minulé¢ho storocia
existoval pod nazvom Stredoslovenské pivovary a sodovkarne, narodny podnik, zavod

Vyhne az do jeho privatizacie.

2.1.1 Zmeny po privatizacii

Po péde rezimu v roku 1989 bol pivovar dany do privatizacie. V tom case uz bol ale
odsudeny na zéanik, o ¢om rozhodlo riaditel'stvo v osemdesiatych rokoch, nasledkom
¢oho sa od toho Casu prestali uskutociiovat’ akékol'vek investicie. V roku 1991 on
prejavil zaujem Ing. Eduard Rada. Podarilo sa mu ho odkupit’ v oktobri 1993 za 219
milionov Sk. Na odkupenie si zobral Gver od Priemyselnej banky KoSice za pohyblivy
urok od 16- 28%, ktory sa menil kazdy Stvrtrok. Vstupom silnych pivovarskych
spolo¢nosti na slovensky trh ale nebol pivovar schopny prezit' bez financnej pomoci,
apreto bol nuteny Cerpat’ Gvery a pozi¢ky z roznych zdrojov, ktoré su podrobnejSie
popisané v Casti ,,Investicie®.

Po privatizacii do roku 1994 plnil funkciu riaditel'a podniku povodny riaditel’, Ing.
Tuka. Po analyze stavu podniku, ako aj jeho umiestnenia na pivovarskom trhu zistil
novy majitel’, Ze pivovar vo Vyhniach bol v zifalom stave. Desat’ rokov sa do neho
neinvestovalo, takze nebol schopny spiiat’ takmer Zziadne vyrobné normy. Od
osemdesiatych rokov, kedy bolo rozhodnuté o likvidacii pivovaru, bol ponechany
prakticky sam na seba. Hygiena vo vyrobe sa absolutne vypustila, nésledkom coho si
Sitilan, v tom Case vyrabana znacka piva, ziskal vel'mi zla povest. Novy vlastnik mal
teda dve moznosti. Bud’ podnik zavriet’, ¢o sa javilo ako najredlnejsie rieSenie, alebo

zapocat’ rozsiahlu rekonstrukciu. Vybral si druht moznost’ a zacal v pivovare celkovi
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obchodnu, ekonomick, persondlnu a vyrobnu rekonstrukciu, priCom sa funkciu nového
riaditel’a podniku prevzal osobne. Znac¢ka Sitiian uz takmer nebola konkurencieschopna,
preto vedenie pivovaru v roku 1994 vyvinulo a uviedlo na trh nova znacku, Steiger,
ktora nebola poznacena predchadzajicim vyvojom v pivovare. Tato znacka sa nakoniec

stala nosnym vyrobkom produkcie pivovaru Steiger.
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2.2 Popis sucasného trzného prostredia pivovaru

Momentalne ma pivovar vo Vyhniach vyrobnu kapacitu 300 000 hektolitrov,
ktora ale nie je vyuzivand naplno z ddvodu nizSej spotrebnej dane pre pivovary
s vyrobnou produkciou nizsou ako 200 000 hektolitrov. Z hl'adiska velkosti patri medzi
stredne vel'ké pivovary, na trhu zaber4 asi 5 %. Nosnym produktom jeho vyroby je 10%
pivo Steiger svetlé.

Pred privatizaciou a asi dva roky po nej patril vyhniansky pivovar medzi regiondlne
pivovary svelmi zlou povestou v oblasti kvality. Celoslovensky sa zacal stavat

znamym az od roku 1997, kedy zacal s medidlnou propagéciou.
Skladba vlastnikov pivovaru Steiger, a.s. v sicasnosti

Pivovar bol od privatizacie v roku 1993 az do roku 2003 pivovarom s jedinym
vlastnikom, atym bola spolocnost Eduard Rada, s.r.o. Na zdklade nepriaznivého
prostredia na trhu bola tato firma v roku 2003 pristapit na navrh na vstup d’alSej
institucie do spoloCnosti, atou sa stala Eurdpska banka, ktord kupila 49,5% akcii,
pricom pdvodny majitel sa stal majoritnym vlastnikom so svojimi 50,5%. P6vodny plan
Europskej banky bol kupit’ tieto akcie na dobu urcita, finanéne pomoct’ podniku sa
rozvinut’” a v roku 2006 akcie so ziskom predat’ bud’ poévodnému vlastnikovi, alebo
dalsiemu zdujemcovi o kipu, ¢o sa aj podarilo a v juli roku 2006 nastala nasledovna
zmena vo vlastnikoch podniku: Anglickd investi¢na spolo¢nost’” Endemit, a.s. kupila
80% celkovych akcii od oboch vlastnikov, spolo¢nost’ Pivovary Moravsko-slezské
(d’alej len PMS) kupila 9,5% a pdvodnému majitel'ovi, spolo€nosti Eduard Rada, s.r.o.
ostalo 10,5%.

Tato zmena v majiteloch sa odohrala z dovodu neunosnej konkurencie na
slovenskom pivovarnickom trhu, ked’ze od roku 1998 zacali dve zahrani¢né firmy SAB
Miller a Heineken postupne skupovat’ vSetky slovenské pivovary. Pristipenim tychto
spolo¢nosti mali ostatné pivovary ovel'a vac¢sie peitazné prostriedky na masirovanie trhu
pomocou reklamy, propagacnych materidlov a sponzorovania hudobnych festivalov.
Obe spominané firmy prejavili zaujem aj o kiipu pivovaru Steiger, avSak mali v zmluve
zahrnutli podmienku uzavretia pivovar v pripade nerentability jeho prevadzkovania.

Vzhl'adom k tomuto faktu sa pivovar Steiger ocitol v tazkej konkurencnej pozicii, ktora
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bolo mozné zmiernit’ jedine vstupom zahrani¢ného investora do podniku. Tomuto kroku

sa pivovar branil takmer desat’ rokov, Bohuzial’ bol nevyhnutny.

Stcasné rozlozenie trhu je nasledovné:
SAB Miller vlastni dva vel'ké pivovary Sari§ PreSov s kapacitou 1,5 miliona hektolitrov
a Topvar Topolcany s kapacitou 700 000 hektolitrov. Oba pivovary v stcasnosti
vyuzivaju svoju kapacitu zhruba na 70%. Heineken vlastni 4 pivovary, z toho jeden
velky s kapacitou 2,5 miliéna hektolitrov rocne a to Hurbanovo Zlaty Bazant, Gemer
Rimavska Sobota, Martiner Martin a Corgon Nitra. V sucasnosti je v prevadzke uz len
jediny z tychto pivovarov, a to Zlaty Bazant Hurbanovo, ktory vyuziva svoju kapacitu

na cca. 60%.

Graf & 1: MnoZstvo spotreby piva na Slovensku rozdelené podPa druhov?'
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Svetlé Tmavé Iné

Vzhl'adom na vysoké percento konzumaécie svetlého piva som pokladala za ziaduce

rozdelit’ tento druh na d’al$ie poddruhy, zobrazené v grafe:

Graf £.2: Podiel konzumacie druhov svetlého piva na Slovensku®
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*! Interné pramene pivovaru Steiger Vyhne, a.s.
** Interné prameni pivovaru Steiger Vyhne, a.s.
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Graf ¢. 3: Regionalne trhy: podiel vzhPadom k celkovému trhu pivovaru Steiger:
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Spotrebitel’ské preferencie a trendy

Na zistenie spotrebitel'skych preferencii som cerpala informdcie z prieskumu
trhu, ktory na zakazku vytvorila pre spolo¢nost” Steiger firma Mark/BBDO s.r.0. v roku
2006.

Hlavné faktory spotrebitel'ského rozhodovania:*

e vhodnost’

e prilezitost’

e kvalita napojov

e cena v porovnani s kvalitou a mnozstvom
e zdravie a Gzitok

e zodpovednost

e zvyky, obycaje

e substitu¢né produkty, novinky

e imidz, moda

e ochrana zivotného prostredia

Dolezitost’ jednotlivych faktorov sa meni vramci regionu na Slovensku.
V Bratislavskom kraji uvadzali respondenti ako hlavny faktor trojkombinéciu kvalita-
znaCka-cena, alebo len kvalitu napojov, v oblasti juzného a severného Slovenska
prevladali faktory ako prileZitost’, cena a tradicia a v KoSickom kraji prevladali faktory

vhodnost’, zdravie-uzitok a takisto cena.

» Analyza firmy Mark/BBDO Bratislava, s.r.o. pre spoloénost’ Steiger
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Preferencie podl’a povodu

Na slovenskom spotrebitel'skom trhu st z hl'adiska pévodu piva preferované tri
krajiny: Ceska Republika, Nemecko, Slovenska Republika. Ceské pivo je v su¢asnosti
najviac preferované, pravdepodobne z dovodu vynikajtcej povesti Ceskych piv, ktord
prameni zo vSeobecne zauzivané¢ho ndzoru v podvedomi spotrebitel'ov, ze Ceské piva
maju najlepSiu kvalitu. Tento nadzor je tak Siroko zauzivany pravdepodobne kvoli
histérii, kedy Ceska a Slovenska Republika boli jednym 3tatom a vaésina znadiek piv na
slovenskom trhu bola ¢eského pdvodu. Tento trend medzi populdciou ma nad’alej
progresivnu tendenciu, a hoci v kratkodobom meradle zaznamenali v rokoch 2002-2005
slovenské znacky na trhu dominantnti poziciu, v poslednych dvoch rokoch svoju silu

stracaju a st spotrebitel'mi nahradzované za ¢eské a nemecké znacky.

V sucasnosti su najuprednostiiovanejsie znacky na slovenskom spotrebitel'skom trhu:**
e Budvar
e Zlaty Bazant

e Krusovice

e Radegast

e Smidny Mnich
o Kelt

e Sari§

e Pilsner Urquell
e Steiger

e Amstel

Ako je mozné vidiet’ vo vysSie uvedenom rebricku, z desiatich najpreddvanejsich
znacCiek je Sest’ znaciek zahranicného povodu, znich Styri Ceského. Pri prieskume
spotrebitel'skych preferencii sa dotazovani spotrebitelia mali moznost vyjadrit
k jednotlivym znackdm z hl'adiska ceny, chuti a dostupnosti. Za zaujimavy fakt mo6zeme
pokladat’ skutocnost’, ze spotrebitelia sa k ceskym znackdm ohladom chuti takmer
vobec negativne nevyjadrovali, k slovenskym a nemeckym vsSak ano. Konkrétne pri

Zlatom Bazante uviedli celkom dobrt chut’, ale nespokojnost’ s vys$ou cenou, pri Sarisi

** Interné informécie pivovaru Steiger Vyhne, a.s.

27



ocenili ¢ierne pivo, ale svetlé bolo ocenené vel'mi zaporne, a pri Steigeri uviedli sice
celkom dobru chut, ale casto si ho zamienali s inou znackou bratislavského povodu-
Stein, ktory neméa vel'mi dobrt povest. Takisto mali dotazovani spotrebitelia vyhrady
k dostupnosti, nakol’ko Steiger patri k strednym pivovarom a v niektorych regiénoch sa
vyskytuje vo velmi obmedzenom mnozstve, takisto v hypermarketoch sa nenachadza

z doévodu nespokojnosti vedenia s podmienkami, ktoré si hypermarkety diktuji.

Prilezitosti na pitie piva:*’

V dotazniku uviedli spotrebitelia nasledujiice prilezitosti a ¢innosti, pri ktorych
uvitaju pohar piva:

e Rodinné, priatel'ské posedenia a party

e Po Sportovych a rekrea¢nych aktivitach

e Pocas/ po uskutoc¢iovani zal'ub ako zdhradkarcenie

e Po veceri, po jedle

e Muzi — po praci

e Na zdravotné ucely — dobré travenie, napomaha pokojnému spanku...

Najviac respondentov uviedlo prvé dve varianty: rodinné posedenia a party, a po
Sportovych aktivitach.

Z hladiska typu piva vel'kd vicsina respondentov uviedla pitie svetlych piv s niz§im
obsahom alkoholu pocas leta, kedy privitaji horkejSiu chut’ napoja, a pocas zimy piva

so sladSou chut'ou, ¢ize leziaky a Cierne piva s vys$§im obsahom alkoholu.

Dalej som sa snazila zistit’, na aké reklamné kampane a stitaZe reaguju spotrebitelia
najviac. Vysledky dotaznika ukazali, ze bezni konzumenti piva preukazuji znacnu
nedoveru sutaziam, kde st ceny finan¢ne atraktivne ako autd, domy a vysoké sumy
penazi, kdezto ovela radSej sa zapdjaju do sitazi zamerané na nizSie ceny ako
obdrzanie priamo v obchode d’alSiu fl'asu za urcity pocet nazbieranych etikiet alebo
vrchnéacikov od flias.

Podpora predaja priamo v predajnych miestach a on-trade promotions, ako aj

ochutnavky zvysuju ochotu sktisat’ nové znacky.

** Analyza firmy MARK/BBDO Bratislava, s.r.0. pre spoloénost’ Steiger

28



V suvislosti s etiketou uviedli spotrebitelia nasledovné: %°
e Vyraznd zmena etikety sposobuje zmétok, mdze vyvolavat neddveru vo vzt'ahu
k obsahu a kvalite
e Spotrebitelia uprednostiiuji tradiéné etikety s jednoduchym, zretelnym pismom,
nie vel'mi pestrofarebné s menej obrazkami

¢ NajuprednostiovanejSie farby boli uvadzané ZIt4, zelena, hneda a zlata
Konkrétne etiketa Steigeru:

e Meno naznacuje nemecky povod

e Dobra farebnost’, etiketa upriamuje pozornost’ na tradiciu a kvalitu piva

e (Celkovy dojem: zobrazenie t'ahajuceho koma s pivovymi sudmi poukazuje na
staré dobré Casy, v kontraste s etiketou pripominajicou nalepku baseballového

tymu

*% Analyza firmy MARK/BBDO Bratislava, s.r.o. pre firmu Steiger
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2.3 Strategicky marketingovy plan

Samotny strategicky plan, ktory sa snazim vo svojej prace pripravit’ pre pivovar
Steiger by mal byt’ zalozeny na:

e ciel'och stanovenych pre kratkodoby a dlhodoby vyvoj spolo¢nosti

e vysledkoch analyzy sucasného stavu

¢ identifikovanych moznostiach trhu

Strategicky plan obsahuje nasledovné zlozky strategického marketingu:*’
e vyrobny sortiment a kvalita
e stratégia vyvoja znaCky a podpora predaja
e tvorba cien
e distriblcia
e konkuren¢nd pozicia
e vyvoj obchodného zastiipenia
¢ riadenie odberatelov
e prieskum trhu
e organizacna Struktura a operacné obchodné procesy
e rozvoj 'udskych zdrojov

e marketingova kultira spolo¢nosti

Vyssie uvedené zlozky a s nimi suvisiace stratégie a akéné plany sa mézu odliSovat’
v ddlezitosti a v individudlnom potenciali vplyvu. Avsak, jedine holistickou interakciou
vsetkych zloziek, zaloZzenou na ich uplnej aplikécii a implementaciou s nimi suvisiacich
akénych planov, je mozné dosiahnut’ pozadovany efekt. Naopak Cciasto¢nou
implementaciou jednotlivych zloziek alebo ich UpIlné vynechanie v implementacii mdze
mat’ za nasledok nielen zniZenie vplyvu na planované vysledky, ale moze sa prejavit’ aj

ako kontraproduktivna.

*" Interné informécie pivovaru Steiger Vyhne, a.s.
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2.3.1 Urcenie problémov

Pre stanovenie kvalitnej a efektivnej stratégie je nanajvy$ nutné pozriet' sa na

dany podnik ,,zvonku* a urcit’ hlavné problémy, ktoré evidentne zabraiuju efektivnemu

a plynulému chodu firmy, ¢i uz z hl'adiska prevadzkového, manazmentu, personalneho

alebo distribu¢ného.

Toto st problémy, na ktoré¢ som pri skimani podniku narazila:

Podnik sa nachadza v konkurencnej sfére vo vel'mi slabej a nestdlej pozicii,
zvadza neustaly, ale neefektivny boj s ostatnymi pivovarmi, ktoré su vo
vlastnictve SAB Miller alebo Heineken. Az doned4dvna sa pdvodny majitel
urputne snazil ostat’ pivovarom vo vyhradne slovenskom vlastnictve. Ani nie tak
kvoli z toho vyplyvajucej konkurencnej vyhody, ako skor z urcitej ,,narodnej
hrdosti* a strachu, ze postupne by zahrani¢ny vlastnik mohol presadit’ vyrobu
vyhradne zahranicného piva, ¢im by zmizla znacka Steiger, alebo sa zo
strategickych dovodov pri vlastnictve d’alSich pivovarov rozhodol pivovar uplne
zavriet’, a tym tak uvolnit’ priestor pre iné svoje, ale pre pivovar konkurencné
znacky. Tato obava nebola neoddovodnend, pretoze prave takd vec sa za
poslednych 5 rokov na Slovensku niekol'kokrat stala, konkrétne v pripadoch
pivovarov Gemer Rimavskd Sobota, Martiner Martin a Corgonl Nitra, ktoré
postupne zavierala spolo¢nost’ Heineken potom, ako ich skupila.

Kmeniové znacky pivovaru Steiger (Steiger, Hell a Sithlan) maji nevhodné
umiestnenie v ramci odberatel'ského trhu, cielova skupina odberatelov nie je
vyhovujuca. Z toho plynie aj d’alsi problém

Pomerne nizke zisky z predaja, hlavne vyssie uvedeného dovodu, taktiez vidim
problém aj vo vel'mi konkurenénom prostredi, ktoré tlaci vyrobcov neustéle
znizovat ceny piva (hypermarkety) a poskytovat' stale viac reklamnych
predmetov a vybavenia pri uzavreti kontraktu (pohostinské zariadenia, bary)

V pivovare je vyrazna pozornost’ venovana produktu, len vel'mi okrajovo sa

venuju zakaznikovi a trhu.
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Ciele

Ciele som rozdelila do dvoch kategorii, a to kvalitativnej a kvantitativne;.

2.3.2

Kvalitativne ciele

Upevnit a ustalit’ poziciu pivovaru na slovenskom trhu

Plan uskuto¢nenia: 3 roky; odporucany zaciatok zmeny: ihned’

Zefektivnenie sutazenia s pivovarmi so zahrani¢énymi vlastnikmi
Prebieha

KTIucové stratégie: rozvoj stratégie obchodného zastipenia, distribu¢na stratégia,

stratégia zmeny pozicie a vyvoja znacky, stratégia podpory predaja, stratégia tvorby

cien, stratégia riadenia odberatel'ov

3.

Dosiahnutie vhodnych a uznavanych pozicii v troch hlavnych trhovych
segmentoch pre majoritné znacky- Hell, Steiger, Sitfian

Plén uskuto€nenia: 3-4 roky; zaciatok zmeny: ihned’

Stratégia zmeny pozicie a stratégia vyvoja znacky, stratégia podpory predaja

4.

Zvysit hodnotu znaciek Steiger a Hell zmenou pozicie oboch znaciek
v prislusnych trhovych segmentoch prostrednictvom zmeny imidzu, politiky
vyvoja a celkového zviditeI'nenia a zatraktivnenia znacky pre zékaznika

Plan uskuto€nenia: 3-4 roky; zaciatok zmeny: ihned’

Zvysit zaroven s objemom produkcie piv aj hodnotu predaja

Plan uskuto¢nenia: 3 roky; zaciatok zmeny: ihned’
Zmenit’ organizaciu z produktovo orientovanej na trhovo a zékaznicky
orientovanu spolo¢nost’

Plan uskutocnenia: 1 rok; zaciatok zmeny: ihned’

Maximalizovat’ ziskovost’ z predaja produktov

Prebieha
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8.

233

Eliminovat vsetky vysSie uvedené problémy, ktoré¢ boli zistené pocas analytickej
fazy

Plan uskutoc¢nenia: 1 rok; zaciatok zmeny: ihned’

Kvantitativne ciele

Zvysit marzu zisku pre objem alebo hlavnu znacku (Steiger)

Dosiahnut’ zvySeny objem predaja — v roku 2008 zvysit objem zo sucasne
predavanych 125 000 hl na 170 000 hl, v nasledujicom roku dosiahnut’ hranicu
200 000 (hranica z dévodu urcenej spotrebnej dane vyplyvajicej zo Zakona o
spotrebnej dani z lichu a 0 zmene a doplneni zakona ¢. 467/2002 Z. z. o vyrobe a
uvadzani liehu na trh v zneni zékona ¢. 211/2003 Z. z., podl'a ktorého sa dan
pohybuje na Grovni 50 Sk na stupeii Plato®®, ktora vstupila do platnosti
zaciatkom nasledujiceho roka a hektoliter pre vel'ké pivovary a 37 Sk na stupent
Plato a hektoliter pre malé pivovary s vyrobnym objemom do 200 000
hektolitrov) a v roku 2010, pri opdtovnom naplneni limitu 200 000 hl prijat
rozhodnutie ohl'adom rozsirenia kapacity pivovaru v dalSich rokoch v takej
miere, aby bola vzhl'adom na spotrebnt dan rentabilna. Pokial' by sa tento plan
nepodarilo naplnit, ostat’ v kapacite do 200 000 hl a nad’alej sa snazit’ naplnit’

pléan.

V tomto bode mi ned4 nepoznamenat’, Ze vSetky spolocnosti, ktoré vypracovavali

marketingové stratégie pre pivovar Steiger, si kladli ciele prili§ vysoko, v oblasti

predaja a ziskov zvySenie aj 0 400% v priebehu dvoch rokov, ¢o osobne pokladam za

prinajmensom utopické vzhl'adom na konkurencéné prostredie a odberatel'ské prostredie,

v akom sa momentalne pivovar nachddza. Ani jeden ztakychto cielov sa nikdy

pivovaru nepodarilo splnit. V tomto konkrétnom pripade som radSej stavila na

osvedcené ,,pondhlaj sa pomaly*.

% plato- stupei prekvasenia
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2.3.4 KPucové stratégie na dosiahnutie ciel’ov

V Casti prace priradzujem k jednotlivym ciel'om, ktoré som si v marketingovej

stratégii stanovila jednotlivé stratégie, ktoré budu popisané v d’alSich castiach prace.

Tieto stratégie by v pripade ich dodrZiavania mali za nésledok postupné plnenie cielov,

a celkovo zvySenie kvality prevadzkovania obchodnych Cinnosti v pivovare Steiger.

Kvalitativne ciele

1) Upevnit a ustalit’ poziciu pivovaru na slovenskom trhu

Rozvoj stratégie obchodného zastiipenia

Distribucna stratégia

Stratégia zmeny pozicie a vyvoja znacky

Stratégia podpory predaja

KvalitnejSie riadenie odberatel’'ov a prevadzkova stratégia

Stala kvalita piva (stratégia zlepSenia kvality produktov nie je sucastou
marketingovej stratégie- je riadena vyrobnym timom)

Stratégia 'udskych zdrojov zalozena na kvalite

Efektivne obchodné a operacné procesy

2) Zefektivnenie sut'azenia s pivovarmi so zahrani¢nymi vlastnikmi

Stratégia konkurenc¢nej pozicie

Stratégia vyvoja obchodného zastupenia

Stratégia zmeny pozicie a stratégia vyvoja znacky
Stratégia podpory predaja

Stratégia tvorby cien

Stratégia riadenia odberatel’'ov

3) Dosiahnutie vhodnych a uznavanych pozicii v troch hlavnych trhovych segmentoch

pre majoritné znacky- Hell, Steiger, Sitiian

Stratégia zmeny pozicie a stratégia vyvoja znacky
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e Stratégia podpory predaja

4) Zvysit hodnotu znaciek Steiger a Hell zmenou pozicie oboch znaciek v prislusnych
trhovych segmentoch prostrednictvom zmeny imidzu, politiky vyvoja a celkového
zviditelI'nenia a zatraktivnenia znacky pre zakaznika

e Stratégia zmeny pozicie a stratégia vyvoja znacky

e Stratégia podpory predaja

e Stratégia tvorby cien

e Distribucna stratégia

5) Zvysit’ zaroven s objemom produkcie piv aj hodnotu predaja
e Stratégia vyvoja obchodného zastupenia
e Stratégia zmeny pozicie a stratégia vyvoja znacky
e Stratégia podpory predaja

e Stratégia tvorby cien

6) Zmenit’ organizaciu z produktovo orientovanej na trhovo a zdkaznicky orientovanu
spolo¢nost’

e Stratégia riadenia odberatel'ov

e Stratégia zmeny kultury

e Stratégia organizacnej zmeny a zlepSenia procesov

e Stratégia l'udskych zdrojov

7) Maximalizovat ziskovost’ z predaja produktov
e Stratégia tvorby cien
e Stratégia organizacnej zmeny a zlepSenia procesov

e Stratégia vyvoja obchodného zastupenia
8) Eliminovat’ vSetky vyssie uvedené problémy, ktoré boli zistené pocas analytickej

fazy

e Stratégia prieskumu trhu ako zakladny predpoklad napredovania

35



Kvantitativne ciele

1) Zvysit marzu zisku pre objem alebo hlavnl znacku (Steiger)

Stratégia tvorby cien
Stratégia zmeny pozicie a stratégia vyvoja znacky

Efektivne obchodné a operacné procesy

2) Dosiahnut’ zvySeny objem predaja

Stratégia vyvoja obchodného zastupenia
Distribuc¢na stratégia

Stratégia podpory predaja

Stratégia tvorby cien

Stratégia riadenia odberatel'ov
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2.3.5 Vyrobny sortiment a kvalita

Pre zelany efekt stanovenych stratégii a celkového zlepSenia pozicie pivovaru
Steiger na slovenskom trhu je jedna z kl'icovych oblasti kvalita piva. Respondenti
v mojom, aj v dotaznikoch prevedenych ako ¢asti marketingovych stratégii jednotlivych
firiem pre pivovar Steiger jasne ukdzali, ze spotrebitelia nepovazuju Steiger za vel'mi
kvalitné pivo. Tento fakt sice moze byt’ spdsobeny neefektivnym vedenim reklamnych
kampani a celkovo marketingovych stratégii, ktoré necielene, ako vedlajsi efekt
postavili znacky piva Steiger do vysSie uvedene] pozicie. Kazdopadne treba tomuto
faktu prikladat’ kI'aiCovy vyznam, pretoze pokial’ vyrobok nebude natol’ko kvalitny, aby
mohol efektivne sut’azit’ so substititmi, aj ta najlepsia marketingova stratégia zlyha.

Preto ako jeden zprvych krokov uvadzam zlepSenie kvality vyrobného
sortimentu, od ktorej sa pivovar mdze d’alej odrazit’ a postupne pracovat’ na dosiahnuti
vSetkych cielov. Pre tuspeSné naplnenie tohto kroku by som odporucala podobnu
stratégiu, ako v roku 2000, ked’ majitel’ pivovaru umoznil spolupracu firemného sladka
Ing. Komu s timom sladkov z Ceskej Republiky, ktory viedol ¢eskobudejovicky sladek
Ing. Hrnecek. Vysledkom bola nova znacka, Hell, ktord je =z hladiska kvality
zékaznikmi hodnotend ovela vyssie.

Dalej odpori¢am zastavit' vyrobu a predaj znatky Kachelman, ktora vykazuje
takmer nulovl znalost’ spotrebitel'ov a z hl'adiska kvality je takisto hodnotend vel'mi zle.

Pri skimani vyrobného sortimentu v podniku som takisto narazila na niekol’ko
nedostatkov, ktoré velmi zle vplyvaju na celkovy predaj, ato pri plneni flia§ vo
flaSkovni a ich ukladani do debien nastdva mieSanie flia§ Sitilan a Steiger, ¢o ma za
nasledok neprehladné usporiadanie v obchodoch. Priradenie debniciek podla flia$
znaCiek odporucam zabezpecCit okamzite, nie je to tak zlozity proces, staci nasadit
jedného pracovnika do fl'askovne, ktory by bol zodpovedny za vykladanie flia$
z debien a ich triedenia.

Ako druhy krok odpori¢am opédtovné oznacenie vSetkych debniciek na
dosiahnutie jednotnych farieb, ktoré by ich odliSovali od znaciek ostatnych pivovarov.
Takisto odpora¢am okamzitu napravu, cca. do prvého Stvrtroka by sa malo dokoncit
aspoil jednotné oznaCenie debniCiek. Potrebné kroky: pripravit plan pre opitovné
oznacenie, t.j. roztavenie starych debniciek na dosiahnutie jednotnych farieb tak, aby to

neohrozilo prevadzku pivovaru vdanom case zdovodu nedostatku debniciek
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a suvisiacich nakladov a zodpovednosti. Pokyny na opédtovné oznacenie by malo vydat’
oddelenie marketingu a realizdciu by malo mat’ na starosti technické oddelenie. Ak by
bolo roztavenie starych debni¢iek na dosiahnutie jednotnych farieb pocas roka 2007
prilis drahé, na vSetky debni¢ky by sa mali dat aspon nové oznacenie snazvom
pivovaru Steiger, aby sa zakryli vSetky ostatné nazvy a oznacenia, ktoré sa momentalne
pouzivaji. Debnicky Hell odporu¢am ponechat’ bez zmeny a ostatné im prispdsobit’
vzhladovo a farebne.

Vzhlad flia§ navrhujem nechat’ v povodnom stave, vyzeraju esteticky.

Sudy by mali prejst’ rovnakou transforméciou ako debnicky. V ziadnom pripade
by sa svetlé a tmavé pivo Steiger nemalo dodavat’ v sudoch s oznaenim Sitnan, ¢o je
vel'mi Castym javom. Ked'ze sudy su len scasti vystavené zakaznikom, Gplné oznacenie
sudov na ,,Pivovar Steiger sa nepovazuje za podstatné.

Mozno by bolo dobré pouvazovat nad vyvojom jednej novej flase, ato
tretinkovej pre znacky Hell a Steiger aich distribuciu do hotelov a reStauracnych
zariadeni vysSej cenovej skupiny, pravdepodobne by to malo za nasledok zvySenie
hodnotenia tohto piva zo strany zakaznikov. Hell v minulosti (zo zaciatku jeho vyroby)
bol staany aj do tretinkovych flia§, neskodr sa stouto vyrobou prestalo z dovodu
nizkeho odberu. Tu si ale myslim, Ze tretinkové fT'aSe na Slovensku este stale poskytuja
volny trh apri ich distribucii sa naskytne pivovaru sutazit’ s ostatnymi znackami
a zaplnit' dieru v trhu. Z technického hl'adiska nie je tento krok nerealizovatelny,
dokonca nie je prefi nutnd ani vystavba nového plniaceho pasu, ktory by bol
prisposobeny mensim flaSiam, pdvodny stacaci pds sa da pred kazdym stdcanim

prestavit’ na aktualnu vysku a objem fl'ase.
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2.3.6 Konkuren¢na pozicia

Konkuren¢na opdtovnad pozicia v zhode snovou stratégiou vyvoja znacky
a zdokonalenim kvality je cielovo zaloZend na nasledovnej aktudlnej a buducej pozicii.

Hlavné konkuren¢né faktory su kvalita produktu v spojeni s imidZom znacky a cena.

Legenda:
e ZB- Zlaty Bazant
e SM- Smidny Mnich
e PU- Pilsener Urquell
e B- Budvar
e K- KruSovice
e S- Steiger
e H-Hell

e SI- Sitnan

e T-Topvar
o 7-Zubr
e Kz- Kozel

Obr. & 4: Konkurenéna pozicia znadiek

cena

kvalita/imidz

¥ Analyza firmy MARK/BBDO Bratislava, s.r.o0. pre spoloénost’ Steiger
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Ciel'om pivovaru, ako ukazuje graf, je dostat’ sa zo sucasnej pozicie priemerného
piva Steiger v oblasti kvality/imidzu aj ceny na sucasnt poziciu Kozla, a pri znacke Hell
na poziciu KruSovice.

Pivo Hell je v pivovare Steiger znacka najvyssSej tirovne, ktord bola vyvinuta pre
konkurovanie ¢eskym pivam na slovenskom trhu, ako Budvar, KruSovice atd. Tomu
odpoveda aj jeho kvalita, zafarbenie a chut’, ktoré je vel'mi podobné tzv. plzenskému
typu piva. Jeho predaj sice tvori asi len 0,5% z celkového objemu vyroby pivovaru, ale
je na nom dost’ vysoka pridand hodnota a vzh'adom na fakt, Ze od jeho uvedenia na trh
sa nijak medidlne nepodporuje to je pomerne vysoké Cislo. Tvori asi 2% celkového
zisku pivovaru, a je druhy najdolezitejSi prijemca financovania podpory predaja
a marketingu.

Pivo Steiger obsadzuje trh strednej a vyssej strednej Urovne, tak ako ukazuje
vysSie uvedeny graf. Za ciel si pivovar kladie v obdobi 2-3 rokov dosiahnutie zlepSenia
imidzu. Toto pivo by malo byt umiestnené na trhu oproti domacim znackam s cudzim
vlastnikom, ako Zlaty BaZzant, Smédny Mnich, Topvar atd’. Tento druh piva ucinkuje
v pivovare Steiger ako hlavny prijemca financovania podpory predaja a marketingu.

Tmavé pivo Steiger by malo dosiahnut’ na trh strednej az vysokej urovne. Tato
znacka by mala byt’ zamerana hlavne na Zeny.

Sithian — toto pivo obsadzuje trh nizSej urovne. Vzhl'adom na zafixovanu poziciu
u spotrebitelov si pivovar nekladie za ciel’ zvysit’ jeho poziciu. Nepredpokladé sa, Ze by
tato znacka v buducnosti kedy ziskala nejaké vyznamné financovanie podpory predaja.
Ten by sa mal dosiahnut’ prostrednictvom distribu¢nej stratégie, ktora bude popisana

v nasledujucich Castiach diplomovej prace.
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2.3.7 Stratégia vyvoja znacky

V tejto sekcii som si ako hlavny ciel’ stanovila dosiahnutie kombinovaného
objemu a zvySenia hodnoty znacky Steiger. Za ucelom dosiahnutia zvySenia hodnoty,
¢o predstavuje vysSsiu cenu a takisto aj marzu, je nutné zlepsit’ imidz znacky, ktory je
znacne poSramoteny tak, aby sa presunuli cielové spotrebitel’ské segmenty do skupin
s vyS$Simi prijmami a aby sa Steiger stal znackou, ktora by bola ur¢ena pre vyber
v ramci tejto skupiny. Na dosiahnutie tohto ciel'a musi dostat’ znacka Steiger svoju
typicku charakteristiku, ktory by bola zretel'ne odlisSna od konkuren¢nych znaciek
poOsobiacich v tomto cielovom segmente, t.j. od znaciek Zlaty Bazant, Smadny Mnich
a Topvar. Ceskymi pivami z druhého segmentu sa pri znacke Steiger zaoberat’
nebudem, pretoze cielom tejto znacky nie je konkurovat’ im.

Pozicia konkurenénych znagiek v strednom spotrebitel’'skom segmente:

e Zlaty Bazant — oslovuje predovSetkym mladsiu stredntl az strednu vekovu

skupinu spotrebitel'ov, ktori maji skor vyssie stredné prijmy, vo svojom zivote

uz dosiahli mnoho ciel'ov, st viac-menej konzervativni. Tito spotrebitelia su
vel'mi tolerantni k novym ndpadom, maju vysoké ambicie, ale bez skuto¢ne;j
tuzby uskuto¢nit’ ich. Z ¢eskych znaciek aSpiruju k pivam Pilsener Urquell
a KruSovice

e Smidny Mnich — kmenovi spotrebitelia st I'udia mladSieho az stredného veku,

ktori doveruju vlastnému tisudku o chuti a kvalite, povazuju sa za odbornikov aj

v tejto oblasti, vopred definuju svoje hodnotové predstavy, ale neignoruju

tradicie a dedi¢stvo. Su hrdi na silné hodnotové predstavy, ale zaroven sa radi

odliSuju od ostatnych, chcu byt originalni a v niektorych oblastiach, kontrastne

netradi¢ni.

e Topvar —hlavnl odberatel'skll zakladiu tejto znacky tvoria skor starsi
spotrebitelia, najma nizSia inteligencia naroda a robotnici. Su to l'udia so
strednymi az niz8imi prijmami, ktori maju ustalené spdsoby, zvyky a nie st

otvoreni myslienkam porusujicim tradicie a ich zauzivané zvyklosti, podl'a

ktorych boli vychovani. Ak vobec maju nejaké aspiracie, tak len vel'mi malo. Su

hrdi na minulost’ a vel'mi radi sa vracaju do starych ¢ias.

30 Zdroj: agentura Gunter Consulting International Limited
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Zakladnou prioritou pri zmene konkurencnej pozicie by malo byt’ vytvaranie
celkovej podstaty znacky a stratégie. V pripade piva Steiger by klI'aicovymi zloZkami
buduceho profilu znacky mali byt
e Dodvera, a to dovera v Steiger a v nové myslienky
e Tradicia, nie vSak staticka, t.j. spotrebitelia mierne otvoreni pre nové myslienky
a jemne aspirativni, ale nie az tak sebavedomi ako spotrebitelia Smadného
Mnicha

e DediCstvo — mozno so vztahom ku kral'ovskym predpisom pivovarnickej
licencie, ktora bola vydana kralovnou Mdriou templarskym rytierom,
zakladatel'om pivovaru Steiger. Nazov ,,kralovsky* ale neodporac¢am pouzivat
ako v suvislosti s pivovarom, tak pri sucasnych ndzvoch znaciek, pretoze tento
termin uz pouziva pivo Krusovice, inak by mohlo nastat’ mimovolné
kopirovanie pozicie tohto piva. Stratégia by mala mat’ za ciel’ vyzdvihnut’

a poukazat’ na dedi¢stvo, ale vobec sa nezameriavat’ na ,,staré dobré Casy*.

V sucasnosti je profil hlavného spotrebitel’a piva Steiger nasledovny:*!
e Vek: 30 — 50 rokov
e Konzervativny/tradicny vzt'ah k masmédiam a ku vSeobecnym Zivotnym
aktivitam

e Niz8ia, az niz8ia stredna trieda, spotrebitelia bez vysokoskolského vzdelania

Zelana cielova skupina odberatelov znacky Steiger v buducnosti:
e Vek: 28 — 50 rokov
e Konzervativni spotrebitelia, ale s ur€itymi aSpiradciami vzh'adom na buduci
vyvoj
e Stredna trieda, zaskoleny az kvalifikovany robotnik, pracovnici v nizS§om

manazmente a I'udia vzdelavani v dospelosti

S najvicsou pravdepodobnostou strati znacka Steiger v budicnosti na zaklade
svojej stratégie niektorych zdkaznikov. Ale st to zdkaznici, ktori sa nachaddzaji na
sucasnej nizSej hranici klientskej skupiny, a je dost’ mozné, ze tychto zdkaznikov ziska

znacka Sitnan. Buduci imidz znacky bude zaroven aspirativnym pre zakaznikov, ktori

3! Zdroj: Agentira Gunter Consulting International Limited
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maju zvySenu zivotna Groven v ramci tejto skupiny. Hell by sa mal stat’ s tym istym
ohl'adom aspirativnou znackou pre zdkaznikov so zvySenou Zivotnou troviiou na
vysSom konci ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov. Ziskanie zdkaznikov pivovarom Steiger
by malo byt stanovené a zakomponované do imidZzovych kampani jednotlivych znaciek

pivovaru.
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2.3.8 Stratégia podpory predaja

Tato Cast’ by sa mala venovat' hlavne podpore marketingovych a predajnych
¢innosti, ako aj opdtovnej podpore vyvoja znacky a pozicie a pomoci pri vytvarana
pozadovaného imidzu znacky. VzhI'adom na to je stratégia zalozena na propagécii novej
podstaty a charakteristiky znaciek produktov SirSej cielovej skupiny prostrednictvom
spdsobov Specifickych pre dany segment.

Pre tato stratégiu odporti¢am pouzit’ nasledovné klI'i¢ové prostriedky:

e Masmédia (televizia- len v malej miere, radio, tla¢, billboardy) — zamerané na
spotrebitelov

e Obchodna tla¢ — zamerana na odberatel'ov

e Vytvorenie novej brozury pre odberatel'ov

e Sponzorstvo — zamerané na spotrebitel'ov a odberatel'ov

e Vystavy — zamerané na odberatel'ov, v mensej miere na spotrebitelov

e Obchodné akcie — napr. zabezpeCenie napojov spolocnosti Steiger na

obchodnych stretnutiach, pri otvoreni supermarketov atd’.

Planovanie reklamy v masmédiach je v tejto suvislosti dolezitejSie ako clanky
v Casopisoch, sponzorstvo, vystavy ainé (s vynimkou hlavnych propagacnych akcii),
ktoré st zamerané skor na odberatel'ov a ktoré slizia na opédtovna podporu informacii
o vyvoji znacky a pozicie z pohl'adu spotrebitel'a. Pre kazdi formu reklamy je nutné
zhodnotit’ jej doblezitost’ z hl'adiska Stadia vyvoja obchodnej Cinnosti v danom case.
Doterajsi vyber sa vSak zda byt celkom spolahlivy v zmysle prijatelnosti ¢asu, ktory
uplynie medzi kampaiiou a ocakavanou transformaciou vo vyvoji znacky a pozicie
spolo¢nosti Steiger a cielovym vyvojom predaja.
Obchodna tlac sa pouzije ako prostriedok pre ¢lanky o spolo¢nosti a jej rozvoji. Aj ked’
sa neoCakava, ze to spdsobi vysoku mieru priamej odozvy, pomdze to pri priprave
potencialnych odberatel'ov prostrednictvom zvySenia ich informacnej a vedomostnej
zéakladne na jednej strane a dosiahnutim $irSieho uznania a pokrytia na druhej strane.
Kl'uacom k Gispechu stratégie podpory predaja je pouzitie holistického pristupu.
Zmeny v jednotlivych zlozkéach stratégie by sa mali ohodnotit’ podla ich vplyvu na

celkovu stratégiu podpory predaja a marketingu.
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Nasledovné informacie uvadzam iba ako navrh, ktory musi byt podrobne
spracovany reklamnou agenttrou.

Dalsou kl'a¢ovou otazkou je zabezpeenie poskytovania informacii o sledovani
reklamy zo strany reklamnej agentiry na pravidelnej baze, v asi dvojmesacnych
intervaloch. Dalsie opatrenia, ako napriklad aktivity klubu Steiger je mozné zahrniit’ do
stratégie, pokial’ su v rdmci obmedzeni rozpoctu. Zabezpecenie materidlov pre podporu
predaja (pohare, dazdniky, podpivniky atd’.) pre odberatel'ov apre spotrebitel'ov

(¢iapky, trickd, zapisniky, pera atd’.) by malo pokracovat’ tak ako v minulosti.

Podpora predaja a marketingovd komunikacia by mali byt v budicnosti
zamerané na jednotny imidz znacky: flaSe, sudy, debnicky, vyCapné zariadenia, pohare,
podpivniky, dokumenty atd’. by mali na prvy pohl'ad reprezentovat’ znacku a zaroven ju
spolahlivo odliSovat’ od ostatnych konkurenénych znaciek. Reklamné predmety
a dokumenty Jednotlivych znaciek pivovaru Steiger, t.j. Hell, Steiger a Sitian by mali
vykazovat’ urcitu podobnost’ tak, aby pri blizSom skimani bolo zrejmé, o produkt
ktorého pivovaru sa jedna, zaroven by si vSak mali zachovat’ vlastna originalitu a imidz

odvodeny od cielovej skupiny segmentu, ktory si znacky dévaju za ciel’ obsadit’.

45



Reklamna kampan

Stratégia znaCky by mala by podporovana kampanami meniacimi imidz znacky
pocas nasledujtcich dvoch rokov. Neodpora¢am masivne masirovanie spotrebitel'ského
trhu reklamami takmer vyluéne v televizii z dovodu nedostatku financii na efektivne
prevedenie takejto kampane, kedy by televizne spoty museli byt’ rozdelené nasledovne:
jeden velky, dvadsatsekundovy az polminutovy, a jeden skrateny- 5 az 10 sekundovy.
Tieto spoty, aby mohli konkurovat’ ostatnym znackam, aby boli zaregistrované vacSinou
cielovej skupiny, by museli byt’ vysielané prevazne v hlavnom vysielacom case, t.j. 19-
22:00 pocas minimalne troch mesiacov na to, aby bola dostato¢ne zaregistrovana
a znacka zapamaitanad spotrebitelmi. Priestor na reklamu v tomto Case je neskutoCne
drahy a pivovar Steiger zd’aleka nemd také mnozstvo penaznych prostriedkov, aby
efektivne sprevadzkoval takyto druh medidlnej kampane. Preto navrhujem vicsiu Cast’
pozornosti sustredit’ sa na billboardy a megaboardy, reklamu v radiach, tlaci.

Pre rok 2008 predpoklada pivovar az tri vel'ké reklamné kampane. Ta prva by sa
mala spustit’ v marci pri priprave na obdobie velkono¢nych sviatkov a mala by byt
s touto tematikou aj mierne spojena. Druha kampan by sa mala zacat’ zaciatkom leta,
okolo maja/jina a masirovat’ spotrebitel’sky trh vzhl'adom na nadchédzajuce obdobie
najvicsej spotreby piva v roku, a posledna by mala by spustené v oktébri, novembri pri
priprave l'udi na sviatky. Hlavna téma kampani by ale mala byt rovnakd, a hlavna
myslienka ma suvisiet so zlepSenim imidzu pivovaru ajeho vyrobkov. V pripade
problémov s rozpo¢tom na reklamu nie je problém zopakovat rovnak kampan.

Casové rozlozenie by malo byt nasledovné: ako prvii ¢ast’ kampane spustit
reklamy v televizii aradiu, po nich by mala nasledovat kampan na billboardoch.
Ocakava sa, Ze billboardy sa objavia 2 mesiace po kampaniach v televizii a radiu,
pricom sa za bezpeci prakticky celorocné pokrytie. Je viac ako vhodné vyvinut’ jednu
kampaii s hlavnou tematikou, ktort je mozné opakovat’ s mensimi upravami alebo bez
nich a/alebo pokracovanim ,hlavného pribehu“ pocas celého roka. Takato
monotematickd kampan bude mat’ podl'a mdjho nazoru za nésledok uSetrenie ndkladov
na vyvijanie novych tém a pre spotrebitel'a konecne spojenie urcit¢ho ,,obrazu* s pivom

Steiger.
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Brozura

V sucasnosti spolo¢nost’ Steiger nema brozuru pre odberatelov, ani sa tymto
napadom v minulosti nezaoberala. Odporu¢am preto vytvorit brozuru v priebehu
niekol’kych tyzdnov, pricom po obsahovej stranke by mohol ako priklad sluzit’ pivovar
Kru$ovice z Ceskej Republiky. Obsahom by mal by dostupny material pre podporu
predaja, historia a pozadie pivovaru, filozofia a pristup k riadeniu odberatel’'ov, produkty
pivovaru atd’. Tato brozira by mala byt odrazom nového vyvoja znacky a pozicie
spolo¢nosti. Mala by byt zasland poStou existujucim odberatelom spolu s listom
informujicim o rozvoji spolo¢nosti a taktiez by mala byt’ zaslana va¢Sim perspektivnym
odberatel'om z dovodu pripravy predajnych aktivit.

Clanky

Clanky by mali byt zamerané ako na spotrebitel'ov, tak na odberatelov. Tymto
sposobom sa sformuje jeden z hlavnych zdrojov informécii pre odberatelov ako aj
uznavanych zdrojov informécii pre niektoré sekundarne segmenty spotrebitel'skej
zékladne spolocnosti Steiger. Clanky by mali slizit na informovanie odberatelov
a spotrebitelov o rozvoji spolo¢nosti, pricom by mali zacinat’ informéciami o novom
investorovi v spoloc¢nosti Steiger. Cielom je vydat asponi jeden c¢lanok v kazdom
Stvrtroku v najc¢itanejSich a potom najdoveryhodnejsich periodikach, pricom vzdy treba
zabezpecit, aby bola v ¢lanku podporena (nepriamo) celkova podstata novej obchodne;j
znaCky. Pokial' je to mozné arealizovatené, Clanky by sa mali skombinovat’ so

zakupenym reklamnym priestorom velkého formatu v tlaci.
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Vystavy, navStevy

Nasleduju vystavy, ktoré boli vybraté obchodnymi zastupcami timu spolocnosti
Steiger kvoli nasledujucim dévodom:

e Vytvorenie kontaktov pre potencialny predaj spolo¢nostiam, ktoré sa zacastnuju
vystavy. Tieto vystavy budii na jednej strane prilezitostou pre ziskanie
konkrétnej vopred vybranej cielovej spolocnosti a na druhej strane prilezitostou
pre identifikovanie novych cielovych spolo¢nosti.

e Ziskavanie informadcii

a) Ztechnického hladiska, scielom ziskat’ informacie o technickom
rozvoji u konkurenta a o materiale pre podporu predaja

b) Z obchodného hladiska, s cielom ziskat' informacie otom, ako sa
konkurenti prejavuju na takychto podujatiach (toto by malo viest
k stvislému hodnoteniu konkurenéného umiestnenia znacky Steiger
v tejto oblasti) a o tom, ako sa potencidlni konkurenti prejavuja (toto by
malo viest’ k budovaniu znalostnej bazy o faktoroch, ktoré sa budu brat
do tivahy pri rozvoji individudlneho pristupu v predaji pre jednotlivych

zékaznikov).

Planovany vyber vystav pre navstevy by mal zostavit’ teraj$i marketingovy tim
v priebehu niekol’kych nasledujtcich tyzdiov.
Dalej navrhujem nasledovny proces pripravy a monitorovania efektivnosti
vystavnych navstev:
1) Kazda vystava by mala byt prehodnotena pred navstevou podl'a nasledovnych
kritérii:

e Primarny a sekundarny ucel navstevy (t.j. identifikacia kontaktov alebo
poznatku — je tiez mozna kombinacia oboch. V obidvoch pripadoch by
ucel mal byt vopred dohodnuty

e Na zaklade rozhodnutia by mali byt ureni jednotlivi zastupcovia
spolo¢nosti Steiger, ktori budu navstevu viest’ a budu za priebeh celej

akcie po organizacnej stranke zodpovedni

2) Zastupcovia by mali pripravit’ spravu o navsteve na zéklade vystavy. Polozky,

ktor¢ ma obsahovat’, st uvedené nizSie. Tato informacia by mala sluzit ako
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zaklad pre ucCely monitorovania pre riadenie odberatelov a informacény

manazment.

e Prospesnost’ vystavy vzhladom k ucelu: tito informacia je dodlezita pre
monitorovanie vystav aurcenie, ktoré su v sucasnosti alebo buducnosti
uzitocné ako aktivny alebo pasivny ndstroj pre podporu predaja spolo¢nosti
Steiger alebo jednoducho, ktoré st zdrojom ziskania informéacii pre podporu
rozhodnutia, ¢i sa takéto vystavy maja uskutoénit’ aj v buducnosti, za akym
ucelom sa maji uskutocnit, alebo ¢i by mali byt vylucené z celkového
zoznamu vystav.

e Uskuto¢nené technické a obchodné zaznamy o konkurencii: toto by malo
umoznit’ vytvorit’ profil konkurenta na baze informacii a prieskumu trhu.
Vsetky Specifické technické otdzky, ktoré moézu mat’ vplyv na spolocnost’
Steiger alebo jej produkty, znacky a stratégie by mali byt ozndmené
vediicemu timu alebo odbornikovu spolocnosti v zazname, popripade inej

primeranej forme.

Navrhovany proces pripravy a monitorovania efektivnosti vystavnych navstev:

Obchodné zaznamy o konkurentoch: tieto otazky by mali zahfiiat presné
informacie o cenach, informécie o dojmoch a prezentacii (mdze obsahovat
prezentaciu so stankom, odborné informacie, spravanie a proaktivitu [l'udi
v stanku). Tieto druhy zdznamov budi sluzit ako ststavnd snaha spolo¢nosti
Steiger orozvoj svojich konkurenénych vyhod, ale aj na informovanie
o pravidelnom hodnoteni konkurenéného umiestnenia spolocnosti a jej znaciek.
Tieto informacie by mali viest' k informacnej baze. Ddlezité otazky, najma
informacie o cenach ainformacie, ktoré moézu mat vplyv na konkurencné
vyhody a profily umiestnenia by mali byt dodato¢ne ozndmené vedicemu timu
alebo inému odbornikovi timu pre marketing.

Konkrétne planované informécie o potencialnych zdkaznikoch pocas vystavy:
podrobnosti o vysledkoch diskusii, nésledné postupy, nové informacie
(kontakty, konkrétne ukazovatele faktorov sledovanych v naslednych
diskusiach, ocakévaniach zadkaznikov, atd’.) by mali byt zaznamenané do
suborov o zakaznikoch/cieloch systému riadenia odberatelov a informaéného

manazmentu. VSetky kontakty by mali byt kvoli jednoduchSiemu spracovaniu
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usporiadané podl'a dolezitosti: 1- vysoky predajny potencidl, 2- stredny predajny
potencial, 3- nizky predajny potencial, 4- Ziadny predajny potencial.
Bezprostredné aktivity by tiez mali byt ozndmené prisluSnému clenovi timu

v zazname alebo v inej primeranej forme.
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Vystavy- ucast’

Ucast’ sa vztahuje na vystavy, ktoré boli vybrané pre aktivnu Gcast. Dohodnuta

forma UCasti andvrh prezentacie spolocnosti Steiger bude musiet byt vytvorend

reklamnou agentirou v sulade s celkovou stratégiou vyvoja znacky. Najlepsie by bolo,

ak by bol kazdy navrh reprezentacie a stanoviska vytvoreny s cielom dlhodobého

pouzivania na buducich vystavach. V nasledovhom odpori¢anom procese som

vymenovala aktivity, ktoré sa maji uskutocnit’ pocas a po vystave s ucast'ou:

Formy kontaktu: formu kontaktu by mal vytvorit’ tim. Na vytvorenie formy
odpora¢am prihliadat na nasledujuce polozky: potrebny priestor pre
navstevnikov, identita zastupcu timu, ktory vedie diskusiu, suhrn diskusie,
odporucany nasledovny postup a zhodnotenie nalezitosti kontaktu (vysSie
uvedené¢ znadmkovanie 1 az 4). Zhodnotenie umozni rychlejSie spracovanie
vystavy. Idedlne by tieto formy mali byt vo formate, ktory by bolo mozné po
vystave jednoducho arychlo vlozit do systému riadenia odberatelov
a informa¢ného manazmentu.

Po vystave odporu¢am na zaklade poctu akvality ziskanych kontaktov
a vSeobecnych zaznamov timu rozhodnut’, ¢i sa bude uvazovat’ o buducej tcasti
na konkrétnej vystave. Tieto informécie by mali byt zaznamenané na
informacnej baze spolu s moznostou vylicenia vystavy zo zoznamu vystav.

Na zaklade foriem kontaktov je potrebné vytvorit’ akény plan pre d’alSie aktivity.
Dalsie aktivity, &i sa tykaju poskytnutia informacii alebo rozvrhnutia predajnych
stretnuti, by sa nemali uskutocnit’ skor ako po 4 tyzdnoch od konania vystavy.
Buduci vyber pre ucast na vystave: v pripade, ze nasledujuce vystavy nie je
mozné uskutocnit’ podl'a vhodného ¢asového planu, napr. z dévodu prekazok zo
strany l'udskych zdrojov, Gcast’ na vystave nie je moznd. Naklady za cast’ na
vystave by neboli opravnené, okrem toho je mozné odcudzenie vytvorenych

kontaktov.

Zastupcovia timu by mozno chceli vyuzit' prilezitost’ ucasti na vystave aj ako

prostriedok navstevy ostatnych konkurentov a odberatel'ov. V takychto pripadoch by sa

mal dodrzat’ doporu€eny proces, aby sa zabezpecila ochrana ziskanych informacii.

Spolo¢nost” Steiger sa uz v minulosti zucastnila takychto akcii. Navrhujem

pokracovat’ v tejto metode aj v buducnosti. Na zabezpecenie ucasti na tychto akciach by
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malo byt napldnované a zaclenené do celkového plénu o pocte a ¢asovom plane
takychto akcii, nakladov na akcie, atd’. (napriklad poskytnutie alkoholickych napojov na
obchodnych stretnutiach a/alebo poskytnutie néapojov pri prilezitosti otvarania
supermarketov). Za tymto uCelom by bolo vhodné, keby sa marketingovy tim

skontaktoval s organizatormi a ziskal asovy plan planovanych akcii pre buduci rok.
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Sponzorstvo

Takisto navrhujem zmenu v podporovani rdéznych kultirnych podujati. Doteraz
pivovar Steiger podporoval kultirne podujatia bez ohl'adu na néavstevnikov, t.j. ¢i sa
zhoduju s preferovanou cielovou skupinou. Vyber tychto kultarnych podujati prebiehal
vzdy spontanne na sposob ,,staci sa prihlasit’ o sponzorsky dar®, a podl'a méjho nazoru
bola tato ,stratégia“ vyslovene neefektivna, skor mala opacny charakter a paradoxne
vzbudzovala dojem ,tato znacka sa natla¢i kam len mo6ze“. Preto navrhujem raz
mesacne, eventudlne v dlhSom ¢asovom horizonte na porade prebrat’ na d’alSie obdobie
kultirne ainé akcie, kde by bola prezentacia pivovaru vhodna az Zziaduca, urcit
mnozstvo penazi, ktoré by sa malo na jednotlivé akcie vydelit’.

Sponzorstvo na tychto akciach neprebiehalo pomocou finanénych prostriedkov,
ale hmotnych vo forme piva areklamnych predmetov. Od velkosti akcie
a sponzorského daru zalezalo, akou formou bude uskutocneny. Pokial’ i§lo len o malé
polozky (jeden, dva sudy piva), poskytovalo sa vacSinou len prenosné vycCapné
zariadenie, pokial' ale iSlo o vécSie akcie, firma poskytovala na tieto ucely Specialny
vyCapny voz aj s personalom, ¢o je dost’ velkd polozka, nakol'ko vyvstavaji d’alSie
naklady, ako doprava vozu, plat personalu atd’. Takéto vozy vlastni pivovar celkom dva.

Dalej navrhujem vzdy na zadiatku roku vypracovat prehlad akcii s G¢astou
cielovych skupin pivovaru, ktoré by mali byt v danom roku uskuto¢nené, zoradit’ ich
podl'a velkosti a dolezitosti a vypracovat predbezny plan sponzorovania tychto akecii.
Takyto plan sa, samozrejme, v priebehu roku meni, ked’ze sa objavuju d’alSie a d’alSie
akcie, ktoré neboli dlhodobo naplanované dopredu, alebo sa podnik dozvie o nejakom
podujati, o ktorom nemal informacie. Preto by tento pldn mal byt priebezne
aktualizovany. Takymto spdsobom sa zaisti prehl'adnost’ vSetkych sponzorskych aktivit
pivovaru a spitne je mozné hodnotit’ ich uspesnost’ vzh'adom na pivovar, a vyvodit’ do
buducnosti z toho vyplyvajuce dosledky.

Na zaklade Stratégie vyvoja znacky by sa mali rozoznévat’ tri Grovne sponzorstva, ktoré
zodpovedaju vybranej pozicii a o¢akavaniam v prislusnych cielovych segmentoch
spotrebitelov:

e Produktova znacka Steiger — sponzorstvo v Sporte — bud’ jednotlivec alebo

Sportovy klub, napr. futbalovy, pricom sa moze zachovat’ sponzorstvo najvyssej

ligovej sutaze, aj ked’ by sa mal prehodnotit’ pomer nakladov a vyhod tohto
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sticasného sponzorstva, pretoze tieto sitaze maji vel'mi vysoku sledovanost
cielovej skupiny, ktort som si urcila pre pivovar Steiger do budticnosti. Okrem
toho su tieto zapasy pravidelne vysielané v televizii, ¢im by sa okruh
sledovatel'ov vyrazne zvysil a celkové naklady na sponzorstvo by dosiahli ovela
vy$$i uzitok. V minulych rokoch takymto spdsobom Steiger sponzoroval
hokejovy klub HKM Zvolen, ktory sa dostaval az do findle, zo strany vedenia
bol tento krok vzdy hodnoteny vel'mi pozitivne, zo strany spotrebitelov bolo
vidiet’ ohlasy a zacali lepSie spoznavat’ znacku Steiger.

Znacka Hell — sponzorstvo kultary. Menej pravidelné ako sponzorstvo
produktovej znacky Steiger, pricom kultirne udalosti je nutné pozorne
identifikovat’ podla preferencii cielového segmentu. Predpokladom je, ze
vhodné by mohli byt’ udalosti tykajtice sa si¢asného umenia a hudby.

Tmavé pivo Steiger — sponzorstvo udalosti zameranych Specidlne na Zeny,
priCom je nutné pamitat’ na zlepSenie celkového imidzu. Vhodné su obchodné
akcie pre zeny ako aj zenské Sportové akcie. Sponzorstvo programov o vareni so

strednou a vysokou sledovanostou je tiez vhodné.
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2.3.9 Distribucia

V tejto Casti sa budem zaoberat zvySenim poctu odberatelov a povedomia
o znacke, vytvoreniu zvyseného dopytu pre predaj flia3. Dalej sa budem snazit’ popisat’
metodu, ako zvysit’ pocet spotrebitel'ov a minimalizovat’ ich odliv.

Vedenie pivovaru navrhuje zvysit’ pocet velkoskladov o 6 na uzemi Slovenska.
V minulosti boli totiz velkosklady pivovaru Steiger so vstupom novych majitelov
zrusené a pivo sa zacalo distribuovat’ do vel'koobchodov v cudzom vlastnictve, ¢o ale
nepokladam za velmi S$tastné rieSenie. Pivovaru sice odpadli néklady spojené
s prevadzkou takychto velkoskladov, na druhej strane sa ale odovzdali do rak
vel'koobchodnikov, ktori skladuju aj znacky piva z inych pivovarov. Tu vidim hrozbu
manipulacie s politikou pivovaru, kedze velkoobchodnik mdze prijat’ rozhodnutie
sustredit’ sa na urciti znacku piva a protezovat’ ju. Tato obava nie je neodovodnena,
ked’ze na slovenskom pivovarnickom trhu sa podobné nekalé praktiky prevadzkuju.
Tymto spdsobom by pivovar mohol stratit’ vel'kl vacSinu svojich odberatel'ov a ohrozit’
svoju dalSiu existenciu. Pozicie dealerov boli takisto z vdcSej Casti zruSené. Toto
opatrenie bolo prijat¢é na zéklade velkych problémov s dealermi, ich migracii
a nevykonnosti. Tento problém ale navrhujem riesit’ inak ako zanikom pozicii, skor ich
zaSkol'ovanim a mozno vytvorenim pozicie hlavného dealera v kazdej z tychto oblasti,
ktory by bol finan¢ne zvyhodneny oproti ostatnym dealerom, mal by ale zodpovednost’
za nich. Spolupracoval by s nimi, a takpovediac ich ,,koucoval®. Tito veduci dealeri by
boli Specialne zaSkoleni v oblasti vedenia timu, motivovania a kouCovania. Na tieto
pozicie by boli Specidlne vypisané konkurzy, hladali by sa l'udia s prirodzenou
autoritou, schopnostou motivovat’ a viest tim. Navrhujem vytvorenie assesment centra
pre obsadenie tychto pozicii. Tejto oblasti pivovar doteraz neprikladal takmer Ziaden
vyznam a vedenie sa stazovalo na nedostatok kvalifikovanych pracovnikov. Tejto
problematike sa ale budem venovat’ v €asti na to urcenej.

Preto suhlasim s opidtovnym vytvorenim vel'koskladov, ktorych je momentéalne
2, ato Zvolen a Sahy a boli znizené z celkového podtu 7. Zrugené sklady v Kosiciach,
Bratislave, Poprade, Banskej Stiavnici a RoZzfiave navrhujem opdtovne otvorit.
Distribucia z tychto velkoskladov d’alej do HOREKA systému a FOOD systému je
d’alej prevadzkovana pomocou dealerov, ktorych pivovar zamestnava. Takyto sposob sa

moze na prvy pohlad zdat’ ako zbytocne nédkladny z hladiska financovania dealerov,
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nakupu aut a prendjmu velkoskladov, eliminuje sa ale riziko neodberu piva na zdklade
nekalého sposobu konkurencie ostatnych pivovarov.

Planovanie smerovania doddvok bude nadalej v kompetencii oddelenia
marketingu a predaja, odporicam vsak zvySenu podporu IT. Planovanie a objednavanie
prepravy bude nad’alej v kompetencii technického oddelenia v spolupraci s oddelenim
marketingu a predaja. V minulosti pivovar vyuzival na distribiiciu piva do velkoskladov
sukromné prepravné spolo¢nosti, Co sa ukéazalo ako vel'mi ndkladné, cena distriblcie
bola naviac zvySovana samotnymi prepravcami neférovym jednanim a pripisovanim si
kilometrov, ktoré pivovar preplacal. Na zaklade tohto faktu sa vedenie spolo¢nosti
rozhodlo zriadit’ si vlastnl prepravnu spolo¢nost’ Steiger Trans, ktord okrem rozvazania
vlastnych produktov pivovaru Steiger v nevyuzitom case s vol'nymi autami poskytuje
prepravné sluzby aj ostatnym firmém v okoli. Tento krok povazujem za velmi
efektivny, pretoze nielen, ze sa vedeniu spoloc¢nosti podarilo znizit' ndklady na prepravu

vyrobkov, podarilo sa im vytvorit’ firmu, ktora svojou ¢innost'ou vykazuje ,,extra“ zisk.
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Zdokonalenie obchodného zastipenia

Pre zdokonalenie obchodného zastupenia navrhujem nasledujtice kroky:

1))

2)

Zdvojnasobit’ aktudlny pocet obchodnych zastupcov (momentalny pocet: 12),
aby sa dosiahlo lepSie pokrytie trhu. Nabor by mal zacat' ihned’ a mal by sa
ukoncit do konca roku 2007. Prildkanie kvalitnych zamestnancov bude
jednoduchs$ie zavedenim nového balika Skoleni a odmenovania, o ktorom sa
uvazuje. Ak aj napriek tomu nébor zostane komplikovany — najmé kvoli polohe
ustredia pivovaru — moznym rieSenim by mohlo byt prestahovanie oddelenia
predaja do Bratislavy, ¢o by zaroven podporilo pldnované rozsirenie v tejto
oblasti.

Zmena balika odmenovania za uUCelom zvySenia motivacie obchodnych
zastupcov a znizenia migracie a fluktuacie zamestnancov v ramci obchodnych
zastupeni: novu Strukturu by mal tvorit’ zdkladny plat a percentudlna provizia
podla hodnoty predaja. Doteraz mali obchodni zastupcovia odmeny len vo
forme platov, ktoré¢ sice boli nadStandardné, ale znizovali motivaciu
zamestnancov z dovodu istoty dostatocne vysokého prijmu, ktory sa nezvysi

priamo imerne s vynalozenou snahou zamestnancov.

Stratégia odmenovania by mala byt dokoncenéd a schvalend do konca septembra

a zavedena od 1. oktobra 2007. Je potrebné informovat’ obchodnych zéastupcov. Idedlne

by bolo informovat ich na semindri, pocas ktorého by sa tieZ oznamili informdcie

o novom programe $koleni a o celkovych strategickych zmenach.
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Skolenie

Odporac¢am ihned’ rozvrhnit' obsah Skolenia ajeho harmonogram. Obsahom
Skolenia by mala byt kultura spolo¢nosti, ciele politiky vyvoja znacky, riadenie
odberatelov, predajné techniky, funkcie a ulohy predaja, vykaznictvo a zodpovednost.
Skolenia by sa mali stat’ pravidelnou aktivitou pre obchodné zastipenie, ¢o podla
mojho nazoru posilni motivaciu zamestnancov. Obsah Skoleni mdze byt rozdeleny do
obdobia posledného Stvrtroku 2008 a prvého Stvrtroku 2009. Prvy blok Skoleni by sa
mal uskuto¢nit’ vo februari. Po ukonceni zakladného Skolenia by obchodni zdstupcovia
mali dostdvat’ motivaéné ,,osviezenie* na StvrtroCnej baze, pripadne by mohli byt
skombinované so stretnutiami tykajicimi sa predajnej stratégie.

Mali by byt’ vytvorené Skoliace a adaptacné prirucky pre novych zamestnancov,
pricom by mali obsahovat' diskusie o témach uvedenych vysSie v Casti o obsahu
Skolenia. Tieto prirucky by sa mali dokoncit’ do konca oktobra 2007.

Clenenie obchodnych zastupcov podla distribtcie sudov a flia, tak ako je to
v stcasnosti, nie je v skuto¢nosti potrebné, ale moze byt uskutocnené v pripade, Ze to
spoloc¢nosti viac vyhovuje. Ja osobne nevidim Zziadne vyhody v takomto rozdeleni
obchodného zastipenia.

Obchodni zastupcovia s distribiciou sudov by nemali vykonavat’ ulohy suvisiace
sudrzbou (Go je stdasnym dovodom rozdelenia obchodného zastupenia). Ulohy
stivisiace s tdrzbou sa budu odliSovat’ od predajnej Cinnosti a budii zaroven myli
zédkaznika atym ovplyvilovat jeho rozhodovanie. Predajcu bude povazovat za
,technika®. Udrzbu by mal mat’ na starosti $pecialny tim- kde 3 alebo 4 'udia postaduju
na vykondvanie stanovenych udrzbarskych prac a zabezpeCenie v naliehavych

pripadoch.
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Organizac¢na Struktiura a obchodné procesy

Aby sa eliminovali problémy spominané v suvislosti s organiza¢nou Strukturou
aich vplyv na kultiru, motivaciu a efektivnost, je navrhovana nasledovnd zmena
Struktary organizacie, uvedend v prilohe ¢.4.

Pre existujice anové pozicie navrhujem pripravu podrobného popisu prace
auloh, obsahujice priestor pre vykazy, uroven autority pridanej k danej ulohe,
zodpovednost’ a vykonnostné ciele, moznosti postupu v kariére a ciele Skoleni. Cielom
je zvysit osvojenie si zodpovednosti aoprdvneni jednotlivych zamestnancov.
V doterajSej Strukture, ktora bola znacne zdeformovana autokratickym sposobom
vedenia zo strany majitel'ov podniku, nastala u pracovnikov uplna absencia preberania
zodpovednosti za vykonané operédcie, nasledkom coho bola potlatena motivacia
pracovnikov a snaha o podavanie ¢o najlepsich vysledkov.

Obchodné procesy v oddeleni marketingu apredaja by sa mali skontrolovat
a zosuladit’ s reStrukturalizaciou organizécie, definiciami uloh, podpornymi stratégiami
a s dokumentmi obsahujicimi pokyny alebo operacie. Realizdcia by mala nastat
s externou podporou, ked'Ze interni poradcovia nebudu vediet’ identifikovat’ skuto¢ny
rastovy potencidl z dovodu ich Uzkej zainteresovanosti v kazdodennych operaciach.

Cely tento proces navrhujem uskutoc¢nit’ do konca roku 2008.
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2.4 Monitorovanie

Pre vytvorenie efektivneho strategického marketingového planu je jednou

z hlavnych casti prdve monitorovanie celého prebiehajuceho procesu transformacie

planu. Vela krat sa na tito zlozku v praxi zabuda, alebo je prevadzana laxne, bez

prikladania vicsej dolezitosti. Prave na zdklade monitorovania je mozné upravovat’ plan

zmenou jednotlivych zloziek, ktoré sa neosvedcili ako pozitivne, popripade kontinudlne

upravovat’ plan vzhl'adom na meniace sa situacie, ¢i uz na trhu spotrebitel'skom,

odberatel’skom, alebo vo vnutri podniku.

Klacové otazky tykajice sa monitorovania v konkrétnom pripade su:

objem predaja

hodnota predaja

vykonnost obchodnych zéstupcov- kvalitativna a kvantitativna
implementacia celkovej marketingove;j stratégie

implementacia planov skoleni

implementacie zlepSenia procesov a restrukturalizicia organizacie
vydavky na podporu predaja a u€innost’ podpory predaja

zmena v nazoroch zakaznikov

Frekvencia a spdsob monitorovania:

hodnotu aobjem predaja: tyzdenny monitor, podla klasifikdcie regionov
a zékaznikov, ma sa vykonat’ interne na zéklade vykazovanych tdajov o predaji,
najlepsie na zaklade nového systému prieskumu trhu

vykonnost’ obchodnych zastupcov: kvantitativny monitor tyzdenne porovnanim
jednotlivych obchodnych zastupcov s jednotlivymi ciel'mi; kvalitativny-
porovnanim jednotlivych obchodnych zéstupcov s dohodnutymi cielmi na
mesacnej baze

implementacia celkovej marketingovej stratégie: interne podla planu
implementacia planov Skoleni: mesacne podla planu, interne, efektivnost
Skolenia maju vykazovat jednotlivi praktikanti

vydavky na podporu predaja: interné monitorovanie spolu s reklamnou
agentirou.; ucinnost podpory predaja, monitorované udaje o rozpoznani

a informovanosti spotrebitel'ov, ktoré ma dodat’ agentira — pocas hlavnych
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kampani podrobné monitorovanie raz za dva tyzdne, uc¢innost’ celkovej stratégie
podpory predaja raz za mesiac

zlepSenie procesov a restrukturalizacia organizécie: interne podl'a planu

zmena v ndzoroch zékaznikov: externe pomocou externe dodanych mesa¢nych
udajov a Stvrtrocné kvalitativne testovanie so spotrebitelmi so zaiatkom na

konci roku 2007
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Z.aver

Ulohou marketingovo orientovaného podniku by malo byt systematické
sledovanie, zistovanie azaznamendvanie potrieb svojich zdkaznikov za ucelom
maximalneho uspokojenia ich potrieb. V dneSnom dynamicky sa meniacom trznom
prostredi uz nie je problémom produkt vyrobit, ale predat’. Ak chct byt firmy uspesné,
musia neustdle adaptovat’ svoje produkty asluzby na podmienky cielovych trhov.
Zakladnym predpokladom tejto adaptacie je nepretrzité monitorovanie marketingového

prostredia, v ktorom sa podnik nachadza.

Pivovar Steiger sa nachddza vo velmi agresivnom trznom prostredi, ktoré je
obsadené dvoma gigantickymi spolo¢nostami a v snahe o udrzanie, alebo zlepSenie
svojej pozicie na trhu musi venovat zvySeni pozornost prave marketingovym
aktivitam. Do roku 2004 sa vedenie pivovaru snazilo bojovat’ s tymito pivovarskymi
koncernami, presadit’ sa na slovenskom trhu a ziskat' Statat ,,velkého pivovaru®
s vyrobnou kapacitou nad 300 000 hektolitrov. Tuto obchodnt politiku bol pivovar
nuteny zmenit’ vzh'adom na fakt, zZe jeho prostriedky zd’aleka nedosahuju tak troven,
aby bol schopny efektivne bojovat s tymito spolo¢nostami majiicimi celosvetovl

posobnost’.

Za ciel’ svojej prace som si ulozila stanovenie marketingovej stratégie, ktord by
dopomohla pivovaru Steiger Vyhne, a.s. minimalne k upevneniu svojej pozicie na trhu.

Tento ciel’ sa mi podarilo splnit’.

Medzi najvyznamnejSie kroky pre naplnenie tohto ciela v praxi povazujem
zlepSenie imidZzu znacky, ktory je znacne poSramoteny tak, aby sa presunuli cielové
spotrebitel'ské segmenty do skupin obyvatel'stva s vy$S§imi prijmami. Na dosiahnutie
tohto zlepSenia je nutné, aby znacka Steiger dostala svoju typicka charakteristiku, ktora
by bola zretel'ne odlisna od konkurenénych znacCiek pdsobiacich na slovenskom trhu.
Pre tento krok je ziaduca efektivna a podrobne rozpracovana reklamna kampai.
Zvysenu pozornost' odporacam venovat' takisto praci s obchodnymi zastupcami, a to
hlavne pomocou Skoleni, ktoré doteraz v pivovare zastavali iba formdlnu funkciu.
Odportcam vyclenit’ veduceho tychto obchodnych zastupcov, ktory bude zodpovedny

za ich vykonnost’ a napliianie stanovenych uloh.
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Prave spravne stanovend marketingova stratégia, na ktori je zamerand tato
diplomova praca, mdze uchranit’ podnik od hrozby, ktora vznika zo strany konkurencie,
ato je postupné prebratie zakaznikov pivovaru Steiger a nasledna likvidacia podniku.
Diplomova praca ponuka manazmentu podniku riesenie na niekol’ko jeho problémov, s
ktorymi bojuje uz niekol’ko rokov. Dufam, ze bude prinosom do chodu podniku
a hrozby, ktoré som opisala, nebudi nikdy naplnené, podnik sa stane uspeSnou
organizaciou strednej velkosti aniekolko storona existencia tohto vyhnianskeho

pivovaru bude aj nad’alej pokracovat’.
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Prilohy

Priloha ¢.1
Produkty pivovaru Steiger Vyhne

Pivo 10 % - vycapné svetlé Steiger
Pivo vyborne hasiace smdd, obl'ibené hlavne v 0.5 1 fl'aSiach, s bohatou penou a
jemnou stredne intenzivnou chmelovou horkostou. Vyrovnana prijemna chut’ a dobry
dojem po napiti ho predurcuju nielen pre bezny konzum, ale aj pre sldvnostnejsie
prilezitosti.
Balenie: fTase Steiger 0,5 | v prepravkach, KEG sudy 50 1
Trvanlivost:fl'ase 90 dni, sudy 60 dni
Obsah alkoholu min. 3,7 % obj
VyuziteI'na energia: 1550 kJ /1
Cislo certifikatu: O / 000 484 / 109 / 03 / 97
Norma: STN 56 66 35

Pivo 11 % - leziak vy¢apny svetly Steiger
Pivo obl'ibené hlavne v sudoch KEG, kde tvori 60 az 70 % nasej produkcie. Vysoka
kompaktna pena, zlatista svetla farba a iskriva ¢irost’ nabadaju zakaznika k napitiu. Jemna
chmel’'ova aréma, stredne intenzivna horkost, vysoka rezkost’ a osviezujice G¢inky st jeho
zakladnou charakterisikou.
Balenie: fTase NRW 0,5 1 v prepravkach, KEG sudy 301, 501
Trvanlivost’: flase 90 dni, sudy KEG 60 dni
Obsah alkoholu: min. 4,2 % obj., max. 4,8 % obj.
Vyuzitel'na energia: 1800 kJ /1
Cislo certifikatu: O / 000 493 / 109 / 03 / 97
Norma: PN 1/95, STN 56 66 35

Pivo 12 % - leziak svetly Steiger

Vyrobeny klasickymi technologickymi postupmi z najkvalitnejSich
slovenskych sladov a chmel'ov. Dokonala starostlivost’ od uvarenia po vystav ho
radi k najkvalitnej§im leZiakom plzenského typu nielen na Slovensku. Intenzivna
chmel’'ova chut’, vysoky obsah alkoholu, bohata kompaktna pena, dokonala
Cirost’ a zaokruhlena vona z neho robia pivo aj pre slavnostné
prilezitosti.Prezidium Nadacie Slovak Gold udelilo pivu Steiger 12% Certifikat
ochrannej znacky a Zlati medailu Slovak Gold No 013/99
Balenie: fTase Steiger 0,5 1 v prepravkach, KEG sudy 50 1,
Trvanlivost’: flase 120 dni, sudy KEG 60 dni
Obsah alkoholu: min. 4,7 % obj.
VyuziteI'na energia: 1850 kJ /1
Cislo certifikatu: O / 000 494 / 109 / 03 / 97
Norma: STN 56 66 35
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Pivo 11 % - leziak vycapny tmavy Steiger

Lahodné pivo, ktorého tajemstvo spoc¢iva v harmonickém kombinacii
plzenského, bavorského, karamelového a darebného sladu. Vyrazna tmava farba,
originalny buket a prijemna mé&kka chut’ sa dnes priamo nukaju konzumentom
tmavého piva. Nasladla chut’ vyhovuje hlavne neznejsej Casti nasich
spotrebitel'ov. Vyssi obsah alkoholu s nizkou specifickou hmotnost'ou - inou,
aku maju leziaky, umoznuje pfi Capovani vytvarat’ rezané - dvojfarebné pivo v
jednom pohari. Takto nacapované pivo ma nadherny vizudlny efekt a zvlastnu
prijemnu chut. Ocenené Slovak Gold No 029/99.
Balenie: fT'ase Steiger 0,5 | v prepravkach, KEG sudy 50 1
Trvanlivost’: flase 120 dni, sudy KEG 60 dni
Obsah alkoholu: min. 4,0 % obj., max. 4,4 % obj.
VyuziteI'na energia: 1750 kJ /1
Cislo certifikatu: O / 000 485 /109 /03 /97
Norma: STN 56 66 35

Pivo 12 % - leziak svetly Sitiian

Tradi¢na znacka vysokokvalitného piva, obl'ibena hlavne v priamom
zasobovacom regione. Nesie vSetky znaky leZiakov vyrobenych tradi¢nou
technologiou plzenského typu. Plna chmel’'ova a sladova aréma, intenzivna
horkost’ a primerany obsah alkoholu ho predurcuju niclen k beznej spotrebe, ale
aj pre slavnostné prilezitosti.
Balenie: fTase Steiger 0,5 | v prepravkach, KEG sudy 50 1
Trvanlivost’: flase 120 dni, sudy KEG 60 dni
Obsah alkoholu: min. 4,4 % obj., max. 5,2 % obj.
VyuziteI'na energia: 1850 kJ /1
Cislo certifikatu: O / 000 494 / 109 / 03 / 97
Norma: STN 56 66 35

HELL 12 % - leziak svetly
Pod touto znackou dodavame vysokokvalitny 12 % - ny leziak. Podobne ako
leziak Steiger, je vyrobeny z najkvalitnejSich surovin. Doba dozrievania 90 dni a
$pecialne postupy filtracie umozituju spiiiat’ aj najnaro¢nejsie kritéria
odberatel'a. Ocenené Slovak Gold No 39/2000.
Balenie: fTase ALE 0,5 1 v prepravkach, KEG sudy 50 1
Trvanlivost’: flase 180 dni, sudy KEG 60 dni
Obsah alkoholu: min. 4,9 % £ 0,2 % obj.
VyuziteI'na energia: 1850 kJ /1
Cislo certifikatu: O / 000 491 /109 / 03 / 97
Norma: STN 56 66 35
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Priloha ¢.2

Rozpocet pre stratégiu podpory predaja

Zvysenie poctu obchodnych zastupcov a impementacie nového systému odmenovania

Skolenie
Externé informacie o trhu

Reklama a podpora predaja

4 000 000 - 5000 000 Sk
750 000 — 1 000 000 Sk
500 000 Sk

18 000 000 Sk

Systém prieskumu trhu (vratane aktualizacie hardvéru) 2 500 000 — 3 000 000 Sk

Priloha ¢. 3

Rozdelenie nakladov na reklamu a podporu predaja

Navstevy vystav, ucast na

navstevach

Néklady na ndvstevy vystav musia byt zostavené
ako priemerna dennd sadzba na ucastnika. Mali by
obsahovat’: vSetky cestovné naklady, poplatky za
ubytovanie, néklady na stravu, denné naklady na
zamestnancov, poplatky za vstup, atd. Celkovy
rozpocet navstevy vystav by nemal prekrocit’ 60 000

Sk pre nasledujuci rok.

Naklady na stanky a material

Mali by zahfat mzdové néklady anajomné za
predajni  plochu. Nakolko by stanok mal byt
vyuzivany pocas obdobia viac ako troch rokov,
ndklady na dizajn by nemali presahovat’ priamy
marketingovy rozpocet pre rok 2008. Inak povedang,
rozpocet za ucast’ na vystave by nemal prekrocit

300 000 Sk pre rok 2008.

Masmédia Celkovy rozpocet, ktory je k dispozicii, sa odhaduje
na 13000000 - 16000000 Sk, méze byt ale
navyseny pocas diskusie s majitel'mi a investormi

Sponzorstvo Podla predpokladov, ze celkovy marketingovy

rozpocet je zostaveny na 30 000 000 Sk, za ucelom
sponzorstva by malo byt k dispozicii asi 2 500 000
Sk
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