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ABSTRAKT

Ukolem této diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace pro organizaci
Dary Kraje, ktera se zabyva prodejem kvalitnich regionalnich potravin. Cilem prace je
zlepseni povédomi o obchodé mezi spotiebiteli, zlepSeni komunikace se stavajicimi
| potencidlnimi zakazniky, zvySeni konkurenceschopnosti a celkovy narist poctu zakazni-
ki. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy tykajici se marketingové komunikace. V prak-
tické Casti byly pro ziskani informaci o soucasné situaci v podniku a jeho okoli pouzity
metody sledovani, hloubkovy rozhovor, a také komparace. Do analyzy byla zahrnuta ana-
lyza vnitfniho a vnéj$iho prostiedi, které tvotily zaklad pro provedeni SWOT analyzy. Tim
se podafilo definovat silné a slabé stranky podnikani a odhalit mozné ptileZitosti a hrozby.
V projektové ¢asti je na zéklad€ vysledkl provedenych analyz vytvoien navrh marketingo-
vé komunikace, ktery se sklad4 z reklamy (letdky a outdoor reklama), zvySené aktivity na

socialnich sitich a programu na podporu prodeje.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT, PESTE, benchmar-

king, reklama, podpora prodeje

ABSTRACT

Main goal of this master thesis is the proposal of marketing communication by Dary Kraje
company that sells quality regional food. The aim is to increase awareness among consum-
ers, improve communication with the existing and potential customers as well as increase
the competitiveness and the number of customer. The theoretical part defines terms related
to marketing communication. Monitoring and in-depth interview methods as well as com-
parison and analysis were used in the practical part to obtain information about the current
situation in business. The analysis includes analysis of internal and external environment
forming the basis of SWOT analysis. This helped to identify the strengths and weaknesses
of the business and potential opportunities and threats. Based on results, marketing com-
munication plan is designed, formed by advertising (leaflets, outdoor advertising), in-

creased activity on social media and sales promotion programs.

Keywords: marketing communication, communication mix, SWOT, PESTE, benchmark-

ing, advertising, promotion
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UvVOD

V sti¢asnosti st malé a stredné podniky pre podnikatel’ské prostredie v CR nepostradatelné.
Predstavuji asi jeden milidén subjektov, ktoré davaju pracu 60% pracovnikov v CR. Podnik
Dary Kraje patri medzi ne a svojou ¢innostou umoziuje fungovanie d’al§im subjektom,
ktoré produkuju kvalitné potraviny. V Daroch Kraje tychto dodavatel'ov starostlivo vybera-
ju, tak aby vsetok preddvany tovar pochadzal zo zlinskeho regionu, pripadne z Moravy.
Spotrebitelia stale CastejSie vyhl'adavaju kvalitné vyrobky na trhu, a tiez radi podporia tu-

zemskych a regionalnych producentov.

Problémy, ktorym musia malé podniky celit’ je konkurencia, cenovy tlak, ale tiez nevedo-
most’ spotrebitel'a. Mnoho malych podnikov mé obmedzenti poésobnost’ z dovodu nedostat-
ku zdrojov, ¢i uz finan¢nych alebo I'udskych. Nemaju $pecialistov na marketing ani perso-
nalistiku, za to sa v nich casto realizuju Specialisti z oboru podnikania. A prave to pridava
ich vyrobkom a sluzbam na kvalite. BohuZzial’ na trhu stradaji prave tym, Ze ich ceny st
vysSie a marketingova ¢innost’ nesystematicka alebo zanedbana a to oslabuje ich konku-

renéné postavenie.

Toto je problémom aj v obchode Dary kraje. O obchode mnoho spotrebitel'ov zo Zlina
nevie, pripadne nie su motivovani ho navstivit, ¢o sa odraza aj na stagnujucom mnozstve

nakupov a pocte zdkaznikov.

Praca sa zameriava na marketingovu komunikaciu a cielom je vypracovat’ projekt, ktory
navrhne marketingovi komunikaciu tak, aby sa 0 obchode Dary Kraje dozvedelo viac
obyvatelov Zlina, aby sa zvysil pocet zakaznikov atym sa zvysili aj trzby v obchode,

a aby sa zlepsilo konkuren¢né postavenie.

Analyticka Cast’ sa zaobera sti¢asnou marketingovou komunikaciou obchodu a jeho fungo-
vanim, a tiez prostredim a trhom, na ktorom posobi. Komunikéacia sa zameria na spotrebi-
telov zijucich, pracujucich alebo Studujucich v Zline. Navrhnuty projekt musi obsahovat’
nastroje, ktoré su finan¢ne dostupné. Hlavnym t'aziskom navrhu nizkonakladovej komuni-

kacie je najma previazanost’ jednotlivych kanalov a prvkov tak, aby posobili synergicky.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Primarnym cielom tejto prace je navrh marketingovej komunikacie pre podnik Dary kraje.
Podstatou projektu je zvysit’ pocet zdkaznikov a znizit' sezonne vykyvy dopytu. Snaha je
najst’ nové spdsoby komunikacie, ktoré podnik zatial’ nevyuzil a navrhnat ich pouzitie tak,

aby to bolo efektivne a boli splnené stanovené ciele.

Stcast’ou prace su teoreticka a prakticka cast’. Teoreticka Cast’ na zaklade pouzitej syntézy
viacerych zdrojov predstavuje prehl'ad o odbornom spracovani problematiky marketingo-

vého a komunika¢ného mixu.

Ciel'om praktickej Casti je pomocou vhodnych nastrojov zanalyzovat’ prostredie a podnik

samotny a podla vysledkov navrhnit’ plan marketingovej komunikacie.

Analyticka cast’ najprv predstavuje podnik a jeho fungovanie, st¢asne pouzivané marke-
tingové nastroje. Dalej sa analyza opiera o kvalitativny marketingovy vyskum, informacie
budi ziskané z pozorovania a nestandardizovaného hibkového rozhovoru s majitelom a

zamestnancami.

V analyze benchmarking budi metdédou komparécie zistené odliSnosti medzi obchodom
Dary kraje a konkurenciou. U¢elom PESTLE analyzy bude zhodnotit' okolie podniku, tzv.
makroprostredie. Na analyzu mikroprostredia bola zvolend Porterova analyza 5 konku-

renénych sil.

Sumarizéaciu ndjdenych internych faktorov (silnych a slabych stran) a externych faktorov
(prilezitosti a hrozieb) predstavuje SWOT analyza, ktord bude vyhodnotend formou IFE
a EFE matice. Vysledok bude interpretovany pomocou SPACE matice, ktora navrhuje op-

timalnu stratégiu pre podnik.

Navrh marketingovej komunikacie bude modelovany s ohl'adom na zvolenu stratégiu, vy-

sledky analyz a obmedzujice podmienky, a to formou syntézy.

Navrh bude d’alej podrobeny rizikovej, ¢asovej a nakladovej analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Vymedzenie pojmu

V stcasnej dobe je vnimanie marketingu Sirokou verejnost'ou poznacené mnozstvom rek-
lam, s ktorymi sa spotrebitelia stretdvaja na kazdom kroku. Marketing je Casto zamienany

S predajom, ¢i vyrobou reklam.

Je dblezité vymedzit’ spektrum Cinnosti, ktoré marketing zahfiia. Pre firmy je dolezita cela
podstata marketingu, nie len predaj produktov, ndkup reklamnych predmetov ¢i inzertného
priestoru. Je nevyhnutné, aby si marketing zachoval komplexny pohl'ad na cely proces, od
vzniku produktu az po chovanie zdkaznika po ndkupe. D4 sa povedat, ze zdkaznik je pr-

vym aj poslednym ¢lankom tohto procesu.

»Marketing je az prili§ ¢asto zamieniany s predajom. Predaj je z hl'adiska marketingu iba
$pic¢kou l'adovca. To ostatné, o nie je vidiet,, je rozsiahly prieskum, vyskum a vyvoj vhod-
nych produktov, problém spravneho urcenia ceny, zahajenie distribtcie a dosiahnutie toho,
aby sa trh o produkte dozvedel. ... Marketing nie je umenie najst domyselna cestu, ako sa
zbavit’ toho, ¢o vyrabame, ale umenie vytvorit pre zdkaznika skuto¢nti hodnotu. Je to

umenie zbohatnut’ vd’aka zakaznikom.* (Kotler, 2005 s. 7)

Problémom mnohych podnikov teda nie je zaostavanie za novymi trendmi, ani nespravna
aplikacia marketingovych nastrojov, ale nespravne vyuzitie marketingu ako celku, ako

oddelenia v podniku, ¢asti firemnej stratégie, ¢i konceptu fungovania podniku.

»Marketing je prili§ vyznamny neZ aby bol iba v marketingovom oddeleni (aj ked’ ho ma-
me) — marketing robia vSetci zamestnanci v podniku, vSetky ¢innosti, ktoré su v kontaktu
so zakaznikom a maju vplyv na jeho spokojnost. ... Preto poznatky o zakaznikoch by mali
byt’ dostupné vSetkym zamestnancom, nie len pracovnikom marketingového oddelenia.*

(Foret, 2005 s. 8)

,»Veduci pracovnici obchodnych spolo¢nosti maju tendenciu vidiet’ marketing ako oddele-
nie, ktoré prichadza k slovu potom, ¢o je produkt vytvoreny a ostava ho predat. My ale
tvrdime, ze marketing musi byt chapany ako prvok, ktory firme udédva strategicky smer.*

(Kotler, 2005 s. 11)
Vytvorit’ presnt definiciu, ktord by sa dala aplikovat’ v kazdom podniku, nie je celkom
mozné, vicSina z nich vSak prepdja potreby zdkaznika s vytvorenim hodnoty s prihliadnu-

tim na konkurenciu.
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»Marketing je veda a umenie objavit’, vytvorit' a dodat’ hodnotu, ktord uspokoji potreby
cielového trhu. Marketing identifikuje dosial’ nevyplnené potreby a poziadavky. Definuje,
meria a vyc¢isl'uje rozsah vytipovaného trhu a potencialny zisk. Presne urcuje, ktoré trhové
segmenty je spolo¢nost’ schopna najlepsie obsluzit’, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky

a sluzby.” (Kotler, 2005 s. 6)

,»Marketing, viac nez iné¢ podnikové oddelenia, sa zaobera zakaznikmi. Marketing riadi
vztahy so zdkaznikmi, ktori prinasaju zisk. Marketing ma dva ciele, zaujat’ nového zakaz-
nika prislibenim prvotriednej hodnoty a udrzat’ existujucich zadkaznikov naplnenim ich

potrieb.« (Kotler, 2014 s. 26)

»Marketing mozno chéapat’ ako stthrn postupov a nastrojov, s ich pomocou sa podnik snazi

zvysit’ pravdepodobnost’ Gispesného dosiahnutia svojich ciel'ov na trhu.* (Foret, 2005 s. 8)

V mnohych podnikoch prebiehaji marketingové aktivity v opa¢nom slede a to, od vyrobku
k vytvoreniu potreby u zakaznikov. Niektoré zdroje povazuju takyto proces za potrebny

U uz vzniknutych produktov.

,,KI'a¢ové marketingové procesy su: identifikacia prilezitosti, vyvoj nového produktu, pri-
lakanie zdkaznika, udrzanie zdkaznika a ziskanie jeho vernosti a plnenie zakaziek. ... Ak

spolo¢nost’ v ktoromkol'vek z tychto procesov zlyha, neprezije.” (Kotler, 2005 s. 6)

,Nepriatel'om marketingu je ,,bleskovy* predaj, ktorého ciel'om nie je ziskat’ si dlhodobého

zakaznika, ale predat’ za kazda cenu.” (Kotler, 2005 s. 14)

V slovniku marketingu sa mézeme stretnit’ s nasledujucou definiciou.,,Marketing je kom-
plexny rad aktivit zahffiajici tvorbu vyrobkov a sluzieb, podporu ich existencie a vlastnosti
aich fyzické spristupnenia uréenym nakupujucim. Marketing sa sklada este zo 4 rozli¢-
nych procesov, ktoré su vo vzajomnom vzt'ahu. Su to vyvoj vyrobku alebo sluzby, stano-
venie ceny, komunika¢né informécie o vyrobku alebo sluzbe pomocou réznych priamych
a nepriamych komunikac¢nych kanélov a koordindcia ich distribucie pre zaistenie dostup-

nosti vyrobkov cielovym zakaznikom.* (Clemente, 2004 s. 107)

Ako uvadza Foret, podstatou marketingového pristupu je predovsetkym znalost’ zakaznika.
Na zaklade marketingovych informacii (z marketingového vyskumu, spravodajstva a i.) o
potrebach zakaznika a 0 ponuke konkurencie sa pre zakaznika snazime vytvorit' jemu, ¢o
najviac zodpovedajucu ponuku (marketingovy mix) a potom vyhodnocujeme, ako na iiu

zareagoval (marketingové informacie o chovani zdkaznika). Dochéddza k ,,dvojnésobnej
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konfrontacii ponuky* a to zakaznickymi prianiami a ponukou konkurencie, ktora preveru-

je, ako sa podarilo podniku pochopit’ potreby zdkaznika. (Foret, 2008 s. 5)

Medzi nedostatky marketingu, ktoré sa Casto vyskytuji v podnikoch patri: zameranie na
predaj, nedostatocné alebo ziadne vyhodnocovanie ¢innosti a plnenia ciel'ov, nedostatok
informécii o konkurencii, slaba znalost’, pripadne zastarané informacie o potrebach zékaz-

nika.

Marketing a ¢innosti stvisiace s nim sa rovnako ako celé podnikanie v ¢ase meni.,,\V pr-
vom obdobi uplatiiovania marketingového riadenia bola orientdcia firmy zamerand na pro-
dukt, jeho kvalitu, neskor na produkciu, tzn. vyrobit’ a predat’, ¢o najviac a ¢o najlacne;jsie,

¢

d’alsie obdobie bolo zamerané na ,,umenie predat a kone¢ne posledné obdobie vyvoja

marketingového riadenia postavilo do popredia zdkaznika, resp. spokojného zakaznika.*

(Foret, 2003 s. 15)

1.2 Marketingova stratégia

Stratégia podniku vymedzuje dlhodobé ciele ur€ené managementom. ,,Stratégia slizi na
prendsanie poziadaviek vlastnikov na management organizacie, a tiez sluzi manazmentu
organizacie na usporiadanie, zjednotenie a usmernenie spravania a konania vsetkych l'udi

vo vSetkych oddeleniach organizacie. (Mania, 2015)

Marketingova stratégia konkretizuje marketingové ciele a aktivity pre ich dosiahnutie a je

stcastou podnikovej stratégie.(Foret, 2008 s. 23)

1.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan vychadza z analyzy, ktord sa zameriava na st€asny stav podniku
a okolia, a tiez z podnikovej stratégie, ktori implementuje do kazdodennej praxe. Marke-
tingovy plan teda obsahuje jednotlivé body pre kazdodennu koordinaciu a riadenie marke-

tingovych ¢innosti. Plan by mal byt vychodiskom pre operativne rozhodnutia podniku.

Ide 0 zakladny nastroj interného marketingu, ktora aplikuje marketingové principy do vnu-
torného fungovania organizacie, usmerituje a motivuje zamestnancov a moze zaujat’ sub-
jekty z podnikového okolia, napr. investorov, pripadne dodavatel'ov ¢i odberatel'ov. (Foret,

2008 s. 31)
Struktira marketingového planu moze byt’ nasledujuca:

* 0vod — zhrnutie hlavnych cielov marketingového planu


https://managementmania.com/sk/manazer-manager
https://managementmania.com/sk/organizacia
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= aktudlna marketingova situdcia — zdkladné udaje o mikroprostredi (zdkaznici, kon-
kurencia, dodavatelia, odberatelia) — analyza silnych a slabych stranok

= analyza makroprostredia — napr. PESTE analyza a v nadvéznosti na silné a slabé
stranky identifikacia prilezitosti a hrozieb

* qdaje o trhu - potencialny zékaznik, predaje a ceny

» profil zdkaznika — segmentacia

= konkurencia — hlavni konkurenti, vel'kost’, ciele, trhové podiely,

* marketingovy mix a jeho porovnanie s konkurenciou — produkt, cena, distribucia,
propagacia

= ciele — na zaklade predoslych bodov, vytvorenie cielov ekonomickych, finanénych,
marketingovych, socialnych a i.

» predpokladané naklady a vysledky — rozpocet

= Kkontrola — sposob sledovania plnenia ciel'ov a dodrziavania rozpoctu

Marketingovy plan by mal byt flexibilny, aby bolo mozné reagovat’ pruzne na kon-
krétne situacie. Pri priebeznej kontrole by malo dochadzat’ k jeho pravidelnej aktuali-
zacii a modifikacii, nakol’ko je zostavovany na dlhSie ¢asové obdobie a makro aj mik-

roprostredie sa neustale menia. (Foret, 2008 s. 31-33)
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2 MARKETINGOVY MIX

Koncept 4P bol predstaveny profesorom Jerrym McCathym v prvom vydani knihy Marke-
ting, asi v roku 1960. Tento systém pouzival v§ak uz profesor Richard Clewett, u ktorého

Studoval, a to v podobe Product-Price-Place-Distribution. (Kotler, 2005 s. 45)

Ide 0 najdolezitejsi nastroj marketingového riadenia a diva do vzajomného pdsobenia 4
prvky, vytvarajuce hodnotu pre zdkaznika a to: produkt - product, cenu - price, propagaciu

- promotion a distribtciu — place, z toho skratka 4P.

»Marketingovy mix v sebe zahfila vSetko, ¢im firma mdze dopyt po svojich vyrobkoch

ovplyviiovat’.* (Foret, 2005 s. 89)

Je dolezité, aby vietkym prvkom bola venovana naleZita pozornost’ a vhodne sa dopinali.
Jednotlivé prvky musia byt vzajomne prepojené a nakombinované, nakolko zakaznik
vnima vSetky tieto prvky komplexne a nedostatky jedného prvku ¢asto nedokazu vyvazit

ostatné a koncept stroskota.(Foret, 2008 s. 83)

Mix je kombinaciou elementov, ktoré podnik kombinuje tak, aby dosiahol svoje ciele. Prv-
ky by mali vytvarat’ konzistentny a spol’'ahlivy produkt zamerany na cielového spotrebite-

l'a. (Ruzzier, a ini, 2013 s. 16)

Pre G¢innejSie fungovanie je vhodné marketingovy mix vytvarat’ pre uZ nadefinovaného

cielového zékaznika a zachytit’ v iom hodnotu pre tohto konkrétneho zakaznika.

Marketingovy mix zachytava uvazovanie predavajuceho. Pohl'ad kupujiuceho lepsie popi-

suje skratka 4C, ¢o je obmena 4P:

Tab.1: Marketingovy mix — pohl'ad vyrobcu a zakaznika (vlastné spracovanie)

Produkt (product) Hodnota pre zakaznika (customer value)

Cena (price) Vydaje (customer COst)

Propagdcia (promotion) Komunikacia so zakaznikom (customer communication)
Distribucia (place) Zakaznicke pohodlie (customer convenience)

Doélezité je podotknut’, ze zakaznik nevyzaduje propagaciu, ale komunikaciu, ¢o je z jeho
pohl'adu markantny rozdiel.
Zlozky marketingového mixu sa mozu d’alej Clenit’ na d’al§ie mixy, ktoré spolu vytvaraju

homogénny systém.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

,»Obvykle sa ¢lenia nasledovne:

» Vyrobkovy (produktovy) mix — kvalita, znacka, obal, design

= (Cenovy mix — rabat, platobné podmienky, uverové podmienky

» Distribuény mix (kontrakény) — distribuéné cesty, distribu¢né medziclanky, distri-
bucné systémy, fyzicka distribucia

» Komunikaény mix — reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj,

priamy marketing* (Foret, 2005 s. 90)

Obsah celého marketingového mixu sa moze 1isit’ podl'a odvetvia, v ktorom podnik posobi,

¢i nestandardnych transakcii, ktoré prebiehaji.

2.1 Produkt

,Produkt je kIi¢ovou premennou marketingového mixu. Produkt je zvyCajne najddlezitej-
Sim aktivom firmy. Ak sa produkt firmy nestretne s potrebami a tizbami zakaznika a firma
ho nemieni upravit, zlyhala. Vyvoj Gspesného produktu a implementacia strategickej akcie

vyzaduje vysokt znalost’ marketingovych a produktovych koncepcii. (Hult, 2014 s. 324)

,»VSetky charakteristiky produktu musia odpovedat’ zvolenej marketingovej stratégii.
V opa¢nom pripade nebude dana stratégia fungovat. ... Charakteristiky produktu by mali
podporovat’ positioning a marketingovej stratégii je nevyhnutné prisposobit’ nie len funk-
¢né charakteristiky produktu, ale tieZ design.* (Karlicek, 2013 s. 154)

Produkt je teda zakladnou zlozkou marketingového mixu a predmetom predaja. Sluzi
k uspokojeniu I'udskej potreby. Moze mat’ roznu formu, tovaru, sluzby alebo myslienky,

tiez osoby, miesta, organizacie, a teda moze byt hmatatel'ny alebo nehmatatel'ny (hmotné a

nehmotné). (Foret, 2005 s. 93)

Okrem daného predmetu vSak produkt tvoria, v ponimani marketingového néstroja, aj pro-

duktové rozsirenia ako instalacia, zaruka, servis, informacie o produkte a i.
Produkt teda mézeme vidiet’ v roznych urovniach. Zakladné Grovne st:

= Jadro produktu — zakladny uzitok

» Vlastny produkt — kvalita (zivotnost’, spolahlivost, presnost’, funk¢nost’, ako hod-
noti zakaznik), znacka, doplnky, §tyl, design

» Rozsireny produkt — casto nehmotnd povaha, neovplyvituje funkénost’ vlastného

produktu; predajny servis, zaruka, inStalacia produktu, uverovanie
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Tieto tri vrstvy tvoria redlny produkt, ktory je komplexny a zdkaznik ho vnima ako celok,

avSak v prostredi silnej konkurencie ma ¢asto rozhodujucu tlohu prave rozsireny produkt.

Vicsina firiem je na trhu s viacerymi produktmi. ,,.Skupina produktov vyvinutych firmou
S podobnymi charakteristikami, vyuzitim, urenych pre podobné trhy sa nazyva produkto-
va rada (produktova linia).” (Jakubikova, 2008)

»Produktovy mix (nazyvany tiez sortimentom vyrobkov) je suborom vsetkych produktov
a poloziek, ktoré konkrétny predajca ponuka k predaju svojim zakaznikom.“ (KOTLER,
2001)

2.2 Cena

Cena vyjadruje penazna sumu, ktora predstavuje protihodnotu k produktu pri zmene. Je to
jedina polozka marketingového mixu, ktora predstavuje pre podnik vynos. Je teda nevy-
hnutne ddlezité nastavit’ cenu spravne. Cena je kl'uCovou stcastou positioningu znacky.
U prémiovej znacky sa oakava vysSia cena, naopak u nizkonakladovej nizka. Doélezité je
tiez ¢iselné vyjadrenie ceny. U prémiového produktu sa cena ¢asto neuvadza vobec alebo
sa vyuzivaju zaokrahlené ceny. U nizkonakladového tovaru sa pouzivaju napriklad tzv.
batovské ceny, teda ceny zakoncené 9, ¢o evokuje v l'ud’'och cenova vyhodnost’ pripadne

zlavu. (Karlicek, 2013 s. 174)

,Prl vnimani a vyhodnocovani cien pracuje zdkaznik Casto s referencnou cenou, teda ce-
nou, ktort si zakaznik paméta z predoslych nadkupov a porovnava s nimi ceny produktov
Vv danej kategorii. Zdkaznik moZe volit’ cenu beZnl, poslednu platenu, najvyssiu ¢i najniz-

Siu prijatel'nt alebo férovu.* (Karlicek, 2013 s. 173)

2.2.1 Stanovenie ceny a cenové stratégie

Tvorba ceny je pre podnik kl'icova. Je nutné navzajom prepojit’ kalkulaciu ceny (minimal-
na cena) s odhadom reakcie zakaznika a konkurencie. Podniky Casto nesledujii dianie na
trhu, nemodifikuju ceny podla Zivotného cyklu vyrobku, striktne sa drzia nakladovych
kalkulacie bez ohl'adu na ostatné zlozky marketingového mixu, ¢i nediferencuju ceny vy-

robkov podl'a vyrobkovych rad.

Firmy tvoria ceny s ohl'adom na ich stratégiu a positioning. Taktiez je nutné zohl'adnit’ pri

stanoveni niekol’ko d’alSich faktorov. Medzi hlavné patria néklady, ktoré urcuju vo vicsine

vwe

padne pod vyrobné naklady. Tento jav je vSak pre podnik z dlhodobého hl'adiska likvidac-
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ny a preto sa pouziva skor v kratkodobo s jasnym ciel'om, napriklad preckat’ obdobie rece-
sie, ¢i v ramci konkurencného boja. Pri tvorbe ceny na zéklade ndkladov sa kalkuluje s

vyrobnymi, predajnymi, distribu¢nymi nadkladmi a ziskovou marzou.

Tri piliere cenotvorby st naklady, ceny konkurencie a hodnotu vnimanu zakaznikmi. Ako
bolo uvedené skor, ceny je vhodné diferencovat’ podl'a zvoleného positioningu, vnimane;j
kvality, zivotného cyklu produktu, marketingového mixu ako celku. Cena stanovena pri-
razkovou metodou je jednoducha no nezohladituje konkurenciu, ¢o na trhu nediferencova-
ného produktu moéze mat’ fatalny dopad. Taktiez taito metdda nezohladiiuje dopyt, a teda

neberie do tivahy hodnotu, ktort je ochotny zaplatit’ zakaznik. (Karlicek, 2013 s. 175)

Sledovanie stcasnych cien konkurencie nie je naro¢né, zlozitejsie je predikovat’ udaje do
budticnosti. NajzloZitejsie je zistenie hodnoty pre zakaznika, teda kol’ko je zdkaznik ochot-

ny zaplatit’ za nas produkt, ¢o predstavuje cenova strop.

,Obecne sa rozlisuju tri zdkladné cenové stratégie, su to stratégia vysokej hodnoty, straté-

gia dobrej hodnoty a ekonomicka stratégia.* (Karlicek, 2013 s. 176)

Tab.2: Cenové stratégie (vlastné spracovanie)

Vysoka cena Nizka cena
Vysok4 vnimana kvalita Stratégia vysokej ceny Stratégia dobrej hodnoty
Nizka vnimana kvalita Chybny pricing Ekonomicka stratégia

Stratégia vysokej ceny sa zameriava na zdkaznikov poZzadujucich vysoku kvalitu produktu
a je menej citliva na cenu, takze vysoka cena pokryva vyssSie naklady spojené s vyrobou,

predajom a distribuciou.

Stratégia dobrej hodnoty sa zameriava na zdkaznika vyZadujiceho vysoku kvalitu, av§ak

nie ochotného zaplatit’ za produkt vysoku cenu.

Ekonomicka stratégia sa zameriava na zdkaznikov vyhladavajticich nizsiu cenu, na tkor
ktorej st ochotni uspokojit’ sa s nizSou kvalitou. Cena je niz$ia v dosledku Standardizécie,
masovej produkcie a uspor z rozsahu ¢i pouzitia lacnejsich materialov alebo znizenim ved-
l'aj$ich nakladov (logistika, marketing).

,V pripade uvedenia inovacie ¢i vstupu na geograficky novy trh volia podniky vacSinou
stratégia nizkej alebo vysokej ceny. Stratégia nizkej ceny sa snazi priladkat’, o najviac za-

kaznikov, ide o tzv. penetra¢nu stratégiu. V druhom pripade je zavedena ¢o najvysSia cena,
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ktord je postupne znizovand, tento postup sa nazyva zbieranie smotany.* (Karlicek, 2013 s.

177)

Cenova stratégia moéze vychadzat' tiez z produktového portfolia, ktoré podnik pontka,
podl'a produktovych rad. V tomto pripade dochédza k nastaveniu ceny celého produktové-
ho mixu tak, aby podnik maximalizoval zisk. Pri zmene ceny treba brat’ do Givahy, ze zme-

na ceny jedného produktu méze vyvolat’ zmenu v predaji ostatnych produktov z rady.

Predaj produktov ku ktorym je v ponuke doplnkovy alebo viazany produkt je na trhu bez-
ny, nakol'ko predstavuje d’alsi zisk pre predajcu. Absencia doplnkového tovaru nema vplyv
na funkénost’ zdkladného produktu. Z pohl'adu cenotvorby ide o vitany prvok, nakol'ko sa
zakladny produkt zd4 byt lacnejsi, zdkaznik radd siahne po vylepSeni a tym vznika viac
priestoru pre ziskovi marzu. Ceny doplnkovych produktov vsak treba nastavit' s citom,

nakol’ko predrazené doplnky casto odradia zékaznika aj od nakupu zakladného produktu.

Produkty viazané naopak podmienuji funkénost’ zékladného produktu. Méze ist’ o rozne
spotrebné tovary, ktoré sa pouzivanim hlavného produktu minaju. Naklady, tykajuce sa
viazanych produktov, menej skimavy zakaznici ¢asto opominajl, najma ak v zakipenom
produkte je Startovacia verzia tohto viazaného produktu. Je vSak neférové nastavovat’ cenu
vel'mi vysoko, taktiez to kazi dobré meno a firma prichddza o vernych zékaznikov, ktory

by ¢asom opét’ siahli po ich znacke.

2.3 Distribucia

Distribucia ako zlozka marketingového mixu predstavuje sposob akym je produkt premies-
tneny od vyrobcu k zdkaznikovi. PrekaZkou je Casovy, priestorovy a mnozstvovy nesulad
medzi potrebami zdkaznika a produkciou vyrobcu. Tento prvok marketingového mixu,

vSak nezahfna iba prepravu tovaru od vyrobcu k zakaznikovi. Zahfia:

1. Fyzicka distribtcia: preprava tovaru, jeho skladovanie, riadenie zasob tak, aby bolo
mozné uspokojit’ dopyt.

2. Zmena vlastnickych pradv: vymena umoziuje kupujicemu pouzivat’ dany predmet
predaja

3. Sprievodné a podporné Cinnosti: marketingovy vyskum, zaistovanie propagacie to-
varu, poradenstvo, poskytovanie uveru, poistenie prepravovaného tovaru. (Foret,
2008 s. 103)
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Zakaznik vyzaduje pri kontakte s predajcom a nadobudnuti produktu tri zakladné paramet-
re a to jednoduchost’, rychlost’ a komfort. Naopak pre vyrobcu su hlavnymi parametrami ¢o
najvacsi zaber trhu a nizke néklady, ¢o v kone¢nom désledku smeruje k maximalizacii

zisku.

Dostupnost’ je konkurenénym néstrojom. Dopyt po niektorych produktov je podmieneny
len ich dobrou dostupnostou a zakaznik je ochotny zaplatit’ za tovar vyssSiu cenu. Vacsia
vzdialenost’ moze byt zakaznikom prekondvana, ak ide o nakup vel’kého mnoZstva tovaru,

ak je nakup spojeny s ur€itymi emdciami, pripadne, ak je periodicita nakupu ojedinela.

Distribu¢na cesta medzi vyrobcom a zakaznikom moze byt priama alebo méze obsahovat

d’al$ie medzi¢lanky - sprostredkovatel'ov. ,,Spolo¢nost’ mé tri moznosti:

1. Stanovit’ hranicu medzi vyznamnymi zakaznikmi, s ktorymi bude jednat’ priamo, a dru-
horadymi, s ktorymi bude jednat’ sprostredkovater’.

2. Vyvinut produkty, ktoré bude predavat’ zdkaznikovi priamo, a ktoré sa budi lisit’ od
tych, ktoré bude predavat’ sprostredkovatel’.

3. Rozhodnut’ sa vypustit’ sprostredkovatel’a a zamerat’ sa iba na priamy predaj.© (Kotler,
2005) Autor neuvadza model, kedy predaj prebieha cez sprostredkovatel’a, ktory je na

trhu tiez bezny.

2.3.1 Priama distribacia

Tento sposob distribucnej cesty zahfiia iba vyrobcu, od ktorého prechadza produkt priamo

zakaznikovi. Nevyuziva teda nijaké medziclanky.

Medzi hlavné vyhody tohto spdsobu distribucie je najma priamy kontakt so zdkaznikom,
od ktorého ziskavame informacie o spokojnosti, d’alSich prianiach, ¢i podnety k inovaciam.

Taktiez vybavujeme sami reklamacie a vieme 0 spdsobe platby, ktorti zakaznik preferuje.

Na vyrobcovi ostava taktiez kontrola nad produktom a stavom v akom je, kedy ho prebera

zékaznik.
K nevyhode patri nepokrytie celého potencialneho trhu a tiez mozna ekonomicka zataz.
Takéto distriblicia méze mat’ viacero podob:

» vlastnd maloobchodna predajiia, pojazdna predajna
= obchodny zéstupca
= predaj formou katalogu

= e-shop
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= predajny automat (Karlicek, 2013 s. 215)

Priama distribucia je typicka pre priemyslovy marketing, kedy mé produkt len obmedzeny
okruh zakaznikov, s ktorymi vyrobca udrziava osobny kontakt. Zakazky su objemovo vel-
ké. Vyuzivané su tiez katalogy, V ktorych je zosumarizovana ponuka a prezentované pro-

dukty. (Karlicek, 2013 s. 215)

Na globalnom trhu prekonavaji vzdialenostné bariéry technologie, pri distriblcii najma
internet. Elektronické obchody a trznice, zarucuja nie len dostupnost’, ale tieZ st ¢asto me-

nej ndkladnou alternativou redlnych predajnych miest.

E-shopy predstavuje rychly moderny nastroj pre nakup produktov cez internet. Zakazniko-

vi poskytuje vyhl'addvanie a Casto tieZ porovnavanie produktov.

,E-shop sluzi ako ponuka a vyhladavanie produktov z e-shopovych digitalnych katalogov
alebo z organizovanych kategorii produktov. Po vybere uskuto¢ni zakaznik objednavku,
prebehne sprostredkovanie platby a nasledne je produkt zakaznikovi doruceny.* (Dorcéak,
2012 s. 66)

E-shop spravne naplneny déatami, poskytuje zakaznikovi vSetky dodlezité informécie pre
jeho rozhodovanie, tykajiice sa pontkanych produktov. Na mnohych e-shopoch ndjde z4-
kaznik niz§ie ceny, nez aké ponukaju kamenné predajne, pretoze vznikaju Gspory z dovodu
niz8ich prevadzkovych a personalnych ndkladov. Vyhodou e-shopov je tiez ziskavanie
presnych udajov o svojich zakaznikoch aich nakupoch, ateda lepSie cielenie reklamy

a ponuk.

Elektronické trznice spéajaja dopyt s ponukou. TrZnice st so zameranim na urc¢ité¢ komodity,

alebo vSeobecné, ktoré sa snazia zhromazdit’ o najviac nakupujtcich a predavajtcich.

Formou priamej distriblcie je aj obchodny zdstupca. Na trhoch B2C moze ist’ o podomo-
vého predavaca, Ktory navstevuje zakaznika priamo v jeho byte. Vyhodou moze byt’ pora-
denstvo, predvedenie produktu, avSak v sti€asnosti panuje vo¢i podomovym predavacom

nedovera (zI¢é skasenosti, problém s reklamaciou, neetické chovanie).

Neosobnym avSak priamym sposobom distribucie je pomocou predajnych automatov. Na
trhu moézZeme n4jst’ v tejto forme predaj cestovnych listkov, napojov, bankovych sluzieb ¢i
mlie¢nych produktov. Méze sa zdat, Ze takouto distribuciou dochadza k Setreniu personal-

nych nakladov, avSak netreba zabtdat’, Ze automat je nutné plnit’, vykonavat’ servis a pod.
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2.3.2 Nepriama distribucia

Vyuzitie nepriamej distribucnej cesty predstavuje zahrnutie medzi¢lankov medzi vyrobcu

a zakaznika. Moze ist’ o vel’koobchody, agentov, fransiza, priekupnika, komisionar ai.
K zékladnym prednostiam nepriamej distribucie patri to, Ze:

= Nasobi kapacitu distribu¢nej cesty a zvysuje jej schopnost’ uspokojovat’ poziadavky
rozsiahlejSich trhov, najmé v zahranici;

= Zbavuje vyrobcov problémov spojenych s vyhl'adavanim konkrétnych zakaznikov
a so samotnym predajom;

= Zaistuje ponuku tovaru na spravnom mieste a v spravny cas;

» Transformuje sortiment vyrobcu na sortiment spotrebitel'ov.* (Foret, 2008 s. 106)

» Absencia nakladov na vlastnu distribu¢nt siet’, ktoré predstavuji naklady na ob-
chody, skladové kapacity, personal zabezpecujuci chod tychto ¢lankov a dalSie
prevadzkové néklady s nimi suvisiace.

» Vyuzitie rozmanitych distribuénych kandlov maximalizuje pokrytie trhu a zefektiv-

fluje predaj koncovému zdkaznikovi.

Riziko, ktoré predstavuje vyuzitie nepriamej distribucie spo¢iva najma v strate kontaktu
s koncovym zakaznikom. Vyrobca straca ¢asto kontrolu nad marketingom, cenovou politi-
kou, straca tiez schopnost’ ovplyvnit’ kvalitu produktu pri prebrati zdkaznikom, ¢o moze

mat’ vel’ky vplyv aj na vnimanie znacky koncovym zakaznikom.
Zakladnymi druhmi medziclankov, ktoré sa vyuzivaju st velkoobchody a maloobchody.

Velkoobchod predava tovar d’alSiemu medzic¢lanku. M6ze ist” o velkosklad, prekladisko
alebo cash&carry predajia. Typicky je predaj vac¢Sieho mnozstva tovaru a platba na fakta-

ru.

Maloobchod predava tovar priamo koncovému zakaznikovi, ¢asto ide 0 menSie mnozstva
a teda maloobchodnik nemd v postaveni voci vyrobcovi dominantné postavenie ani vel'k

vyjednavaciu silu.

»Maloobchodna cinnost’ zahriiuje vsetky Cinnosti spojené s predajom tovaru a sluzieb
priamo koncovému spotrebitel'ovi k osobnému, neobchodnému vyuzitiu. Maloobchodnik
alebo maloobchod je akékol'vek obchodné podnikanie, ktorého objem predaja pochadza

z maloobchodnej ¢innosti.“ (Zamazalova, 2009 s. 16)
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,Maloobchod delime na skladovy a neskladovy. Dalej je mozné maloobchod delit’ podla
mnozstva poskytovanych sluzieb (napriklad samoobsluha, obmedzené sluzby, kompletné
sluzby), pontikanych produktovych rad (Specializovany obchod, obchodny dom, supermar-
ket, obchod so zmieSanym tovarom, hypermarket) a relativneho dorazu na ceny (diskont,
zl'avneny maloobchod). Mnoho dnesnych maloobchodov sa spojuje do korporatnych
a zmluvnych maloobchodnych organizacii (firemné retazce, maloobchodné druzstva, fran-

Sizy a obchodné konglomeraty).* (Kotler, 2007 s. 1004)

Alternativou k budovaniu vlastnej siete je fransiza. ,,Fransiza je zmluvna asociacia medzi
vyrobcom, velkoobchodnikom alebo organiziciou sluzieb (fran$izorom) a nezavislym
podnikatel'om (franSizantom), ktory kupil pravo na vlastnictvo a prevadzku jednej alebo
viacerych jednotiek v ramci fransizy.” (Kotler, 2007 s. 967) ,,Hlavné vyhody pre majitel'a

licencie (fransizora) su:

e FranSizor si zaisti rychlu distribaciu svojich vyrobkov a sluzieb a nenesie plné na-
klady na zahdjenie a prevadzku celej operacie,

e FranSizor ziskava vysoko motivovany management, fransizanti pracuju sami pre
seba.

e FranSizy funguju podla Standardov fransizora.
Hlavny vyhody pre franSizantov:

e Stdvaju sa sucastou fungujiceho systému, hlavne ak predédvaji zavedenu znacku

e Mozu zacat’ podnikat’ aj s obmedzenym kapitdlom a vyuZzit’ znalosti a skiisenosti
franSizora

e Ziskaju také vyhody, ktoré plynu z centralizovaného nakupu

e Ziskaju ihned’ poradenstvo, ktoré sa tyka prevadzkovych zaleZitosti, napr. reklamy,
propagacie, uctovnictva, pravnych otdzok

e Mozu sa spoliehat na pomoc franiizora v pripade problémov.“ (VASTIKOVA,
2014 5. 116)

Frans$iza mo6ze mat’ tri formy:

e Maloobchodny systém sponzorovany vyrobcom — vyuzivané vyrobcami aut, ktori
udel'uju dilerom licencie na predaj vozov ich znacky.

e Velkoobchodny systém sponzorovany vyrobcom — vyrobca kIai¢ového polotovaru
alebo suciastky, poskytuje licenciu a tento vyrobny prvok d’al§$im producentom,

ktori vyrobeny produkt ponukaju na r6znych trhoch maloobchodom.
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e Maloobchodny systém sponzorovany firmami v oblasti sluzieb — firma v oblasti

sluzieb udeli licenciu systému maloobchodov, aby sa ich sluzba dostala

k zakaznikovi. (Kotler, 2007 s. 967-968)

,»Rozdielne spdsoby distriblicie vyplyvaju z ciel'ov, stratégie a positioningu jednotlivych
znadiek, ktoré sa majui vzdjomne dopliiat, a zaroven vytvarat bariéru proti vonkajsiemu

konkurentovi.“ (Karlicek, 2013 s. 224)

2.3.3 Distribu¢né stratégie

Distribu¢na stratégia je volena podla druhu predavaného tovaru, velkosti zdberu na trhu,
kol'ko predajnych miest ma byt vyuZzitych pri distribtcii, a tiez podla positioningu vyrob-
ku, pripadne celej znacky.

,Distribu¢na stratégia patri v siasnosti k najdolezitejSim determinantom efektivity podni-
ku. Budovanie distribu¢ného systému je dlhodobou zélezitostou. Nie je mozné ho zmenit’
jednoducho a rychlo. Zaroven vsak distribiiciou moze podnik ziskat’ konkurenénu vyhodu,

nakol’ko distribu¢né naklady mézu dosahovat’ az polovicu predajnej ceny.* (Foret, 2008 s.

107)

Intenzivna stratégia

Stratégia je zaloZend na dobrom pokryti trhu, S ¢o najviac predajnymi miestami, ¢im je
zarucena dobra dostupnost’ produktu (kdekol'vek a kedykol'vek).

Exkluzivna stratégia

Tato stratégia sa Casto pouZiva pri luxusnom tovare a prémiovych produktoch. Pri distribu-
cii sa zameriava na emocie a zazitok z nakupu. Predajni je obmedzeny pocet, ¢o umociiuje
dojem vynimoc¢nosti. Doraz sa kladie na priebeh predaja (personal, vzhl'ad predajne, do-

plnkové sluzby), ¢im znacka upeviiuje SVOju poziciu na trhu.

Selektivna stratégia

Tato stratégia je na pomedzi medzi exkluzivnou a intenzivnou stratégiou. Pocet distribuc-
nych miest je limitovany, nie vSak tak markantne ako u exkluzivnej stratégie.

2.4 Marketingova komunikacia, komunikaény mix

Poslednym prvkom marketingového mixu je propagacia, ¢ize komunika¢ny mix. V prekla-

doch sa Casto poziva aj pojem marketingova komunikacia.
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,Prostrednictvom propagacie 0znamuje podnik zédkaznikom, obchodnym partnerom aj kl'a-
¢ovej verejnosti (stakeholders) informacie najmé o produktoch, ich cenach a miestach pre-
daja. Pri tychto ¢innostiach sa pouziva okrem reklamy aj d’alsie nastroje ako podpora pre-
daja, public relations (vztahy s verejnostou), osobny predaj a direct marketing.* (Foret,
2008 s. 113)

,,Efektivna a GispeSna komunikéacia, teda taka v ktorej je dosiahnutych maximalnych ciel'ov

S minimalnymi, sa v praxi opiera o:

e doveryhodnost’

e vol'bu vhodného ¢asu a prostredia, v ktorom komunikacia prebicha
e zrozumitel'nost’ a vyznam obsahu

e jasnost’

e sustavnost

e osvedcené kanaly

e zrelost’ adresata“ (Foret, 2003 s. 7-8)
V marketingovej komunikécii je nutné vyhnuat sa najcastejSim chybdm, medzi ktoré patri:

» Prekratenie informacie, ato bud’ pri sprostredkovani viacerymi subjektmi, alebo
zlou interpretaciou.
» Komunika¢né zahltenie, kedy je informdacii nadbytok nad kapacitou vnimania
Vv Case, ked’ je informécia komunikovana (napr. pri ¢innosti, Soférovani a pod.), ¢o
sposobuje aj reklamnt slepotu (reklama je prehliadana bez povS§imnutia)
» Nevhodne zvoleny kanal alebo miesto a ¢as pre komunikaciu
* Neochota zaoberat’ sa problémom
* Podcenenie neverbalnej stranky
Casto je jednanie I'udi ovplyvnené kombinaciou tychto faktorov. Napriklad pri ¢itanie no-
vin a ¢asopisov je uplne preskocenych asi dve tretiny ¢lankov. Dalsie ¢lanky su preéitané
len zbeZne (najdodlezitejSie informacie su v uvode ¢lanku), takZze kompletne precitanych je
asi 18% materialu novin. (Foret, 2003 s. 9,15)
Marketingovi komunikéciu ovplyviiuje viacero faktorov, napriklad Stadium Zivotného
cyklu produktu, znacka ¢i ciel'ova skupina, na ktort je komunikacia zamerana.
Zakladnym cielom marketingovej komunikacie je poskytnut' informacie 0 vyrobku C¢i
sluzbe. Ide o informovanie najmé cielovych skupin, potencidlnych zékaznikov, ale tiez

potencidlnych investorov ¢i stakeholders.
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Informécie sa tykaju diferenciacie produktu, Gzitku a hodnoty, ktorti predstavuje vlastnic-
tvo produktu, informacii 0 znacke a image.
Na nasytenom trhu s homogénnou ponukou je v konkurenénom boji dolezita diferenciacia
produktu, ¢i znacky. Diferencidcia vytvara volnost” v marketingovej stratégii, napriklad
Vv cenovej politike, avSak zédkladom je konzistentnd komunikacia, ktora buduje u zakaznika
povedomie 0 jedineénych vlastnostiach produktu ¢i firmy.
Vykyvy v dopyte po produktoch a sezonnost’ tovaru vytvaraja vykyvy v obrate. Pre vyrob-
cu to znamena zmeny vo vyrobnych a skladovacich nastaveniach. Cielom komunikécie je
vyrovnat ¢o najviac tieto sezonne vykyvy, stabilizovat' tak naklady a obrat v Case.
(Ptikrylova, 2010 s. 41-43)
Spravne nastavenie marketingovej komunikacie mézeme charakterizovat’ podl'a 4C teda:

= ,Coherence — ucelenost’, prepojenie jednotlivych komunika¢nych nastrojov

= Consistency — konzistentnost’, vyvazenost’ ¢i jednotnost’ komunikacie

= Continuity — kontinuita komunikacie v Case

= Complementary communications — doplnkové, vzajomne sa podporujuce nastroje

komunikacie* (Foret, 2011 s. 231)

,Marketingovy komunikacny mix je podsyst¢émom mixu marketingového. Komunikac-
nym mixom sa marketingovy manaZér snazi pomocou optimalnej kombinécie ro6znych na-
strojov dosiahnut’ marketingovych, a tym aj podnikovych cielov. Sti¢ast'ou komunikaéné-
ho mixu s osobné a neosobné formy komunikacie, pri¢om osobné formy prezentuje osob-
ny predaj a neosobné formy zahrnuju reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public
relations a sponzoring. Kombinaciou osobnej a neosobnej formy s veltrhy a vystavy.®

(Ptikrylova, 2010 s. 42)

Prvkami komunika¢ného mixu su reklama, osobny predaj, podpora predaja, public rela-
tions. Tieto nastroje, a tiez iné pouziva podnik na komunikaciu so zakaznikmi, s okolim
podniky, s t¢elom plnenia marketingovych a podnikovych cielov. Komunikacia sa vSak
neobmedzuje len na tieto nastroje. ,,Vzhl'ad vyrobku, cena, tvar, farba obalu, miesto, kde sa
tovar predava, to vSetko komunikuje s kupujucim. Aj ked’ komunika¢ny mix je primarnou
komunikacnou aktivitou, cely marketingovy mix — komunikacia, produkt, cena a distribu-
cia — musia byt koordinované s cielom dosiahnut’ najvéc¢siecho komunika¢ného efektu.

(Kotler, 2004 s. 631)
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241 Reklama

Reklama je platend, neosobna a jednosmerna forma komunikécie. M6ze mat’ mnohé formy
(médié v ktorych sa objavuje) a podnik ju pouziva za viacerymi ucelmi. Vyhodou reklamy

je oslovenie velkého segmentu populacie.

»Cielom reklamy moéze byt informovat o materidlnych a nematerialnych produktoch,
sluzbach, idedch a myslienkach (so zamerom vyvolat’ spotrebitel'ské alebo spolocenské
chovanie), a tiez snaha o zmenu l'udského vnimania, chovania, hodnét a hodnotovych refe-
rencii. Komer¢na, nekomercna a politicka reklama pouziva prostriedky masovej komuni-
kacie (tlac, rozhlas, televizia), internet a d’alSie elektronické média, vonkajsiu reklamu (bi-

lIboard) a ich vzajomnt kombinaciu.” (Halada, 2015 str. 83)

Ciel'mi reklamy je informovat, presviedcat’ alebo pripominat’ produkt, sluzbu, alebo znac-
ku. Definicia uvedenych ciel'ov sa odvija od Zivotného cyklu produktu. Presviedcacia re-
klama sa uplatniiuje najmi v ¢ase konkuren¢ného boja, kedy presvied¢a zédkaznika o prida-
nej hodnote produktu a motivuje ku kipe. Niekedy prechadza tato reklama do porovnava-

cej reklamy, kedy poukazuje na rozdiely medzi produktom a konkuren¢nymi.

»Reklama je schopna ovplyvnit' vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikov
s nizkymi nakladmi na kontakt, taktiez umoziiuje predavajicemu podla potreby opakovat
jeho oznamenie... Reklama taktiez vysiela aj pozitivne informacie o velkosti, popularite
a uspesnosti firmy. Vzhl'adom k verejnej povahe maji zdkaznici tendenciu zaoberat’ sa

viac produktmi podporovanymi reklamou.

Reklama ma vSak tieZz radu nedostatkov. Aj ked’ rychlo zasiahne vysoky pocet osdb, je
neosobna a iba jednosmerna, nedokaze prinutit’ k pozornosti a reakcii. Naviac je finan¢ne
naro¢na.” (Kotler, 2004 s. 636)

Televizia je masové médium, vyhodou televiznej reklamy je posobivost, mozeme fou
oslovit’ takmer cely trh. Spaja zvuk, hovorené slovo alebo hudbu, a obraz, teda vizualizaciu
produktu, znacky, image a pod. Nevyhodou je stcasna presytenost’ televizie reklamou,
dosledkom coho, divaci pocas reklamy prepinaji na iny kanal alebo jej nevenuju pozor-
nost’. Televizna reklama patri medzi finan¢ne vel'mi naro¢né.

Pri rozhlasovej reklame je pozornost’ posluchaca tiez nesustredena, ¢asto je po¢uvanie ra-

dia iba zvukova kulisa pri inej ¢innosti. ,,Rozhlasova stanica oslovuje posluchacov s po-

dobnym hudobnym vkusom, ktory tzko suvisi s zivotnym Stylom a demografickymi cha-
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rakteristikami. Rozhlas navyse umoziuje aj dobré regionalne zacielenie.” (Karli¢ek, 2013
s. 193)

Printova reklama Sa povazuje za najstars$iu formu reklamy, a do rozmachu internetu, to bol
tiez najpouzivanej$i nastroj, nie len firmami, ale tiez Sirokou verejnost'ou, ktora reklamu
vyhl'adavala (bazarové ponuky, ponuky prace). V sti¢asnosti sa tieto ponuky presunuli na
internet, kde st ponuky lepSie cielené a I'ahsie dohl'adatelné pre zaujemcu. Do printovej
reklamy patri inzercia v novinach, ¢asopisoch a magazinoch, ¢i uz odbornych alebo pre

beznu verejnost’,

Vyhodou je statika ozndmenia, takze Citatel’ jej moZe venovat’ viac ¢asu, moze obsahovat’
viac textu, oznam moze byt rozsiahlej$i a mdéze pracovat’ so zlozitejSimi informaciami.
Cena sa odvija od vybraného média a nakladu v akom vychéadza (lokalna inzercia az celo-
republikovy dennik s vysokou ¢itanost'ou). Taktiez od velkosti reklamy. Mo6ze sa jednat’
o0 reklamu na obalke, celostrankovu az po riadkovu reklamu v inzertnej Casti. Reklama v
tla¢i moze byt spojena so vzorkou produktu. Nevyhodou reklamy je presytenie tlace re-

klamami. Mnoho ¢itatel'ov reklame v tlaci nevenuje pozornost’.

Outdoorova reklama zahina reklamy vo forme billboardov, megaboardov, plagatov, sve-
telnych vitrin (citylight), reklamnych priestorov vo vozoch hromadnej dopravy aj na nich,

¢1 menej pouzivanych teplovzdusnych patacov ¢i balonov. (Piikrylova, 2010 s. 76)

Spracovanie tychto velkych reklamnych ploch sa meni a pre uplitanie pozornosti sa pouzi-
vaju rozne 2D a 3D nadstavby a expozicie, do ktorych je reklamny priestor zakomponova-
ny.

Pri zadavani outdoorovej reklamy st uzitoénymi datami okolie plochy, vyrazne vytazené

body, denny pocet okoloiducich a pod. (pocet prepravenych, pocet navstevnikov blizkeho

hypermarketu, apod.)

Dal§imi sposobmi vyuzitia dobre zacielenej reklamy je reklama v kinach, a tiez product
placement. Reklama v kine by mala byt obmienana podl'a filmu pred ktorym je premieta-

na. Je tak mozné dobre ju zacielit’.

Product placement je platené umiestiovanie produktov vo filmoch (televiznych serialoch,
hudobnych videoklipoch a1i.). Divdk si takto spéja produkt s danou postavou, pripadne
hercom. lde o pomerne jednoduché avsak nakladné budovanie image produktu ¢i znacky.

Podra postavy alebo deja je mozné znacku dobre asociovat’ so ziadanymi privlastkami. Pri
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tomto druhu reklamy je dolezité vybalansovat’ viditeI'nost’ produktu a umiestnenie, tak aby
nebolo rusivé. (Karlicek, 2013 s. 194)

2.4.2 Podpora predaja

,Podpora predaja sa dotyka produktovej, cenovej a distribu¢nej politiky a orientuje sa na
zakaznika, sprostredkovatela a na vlastny predajny personal. ... Podpora predaja na rozdiel
od reklamy posobi na zakaznika okamzite. ... Podpora predaja usiluje o zvySenie obratu,
napriklad dofasnym znizenim ceny, ponukou objemnejSicho balenia, ziskania novych za-
kaznikov, odmenenim existujicich zakaznikov, zvySenim frekvencie ndkupu alebo pritaz-

livostou tovaru prostrednictvom dodatocnych opatreni.“ (Jakubikova, 2008 s. 315)

»Podpora predaja pritahuje pozornost’ zdkaznika, silne ho podnecuje ku kiipe a moze dra-
maticky zvysit’ upadajici predaj. Takato podpora ma vo vSeobecnosti kratky zivot a nie st
tak uc¢inné v budovani dlhodobej preferencie znacky ako reklama alebo osobny predaj.”

(Kotler, 2004 s. 638)

Podpora predaja méze byt smerovana na vsetky ¢lanky, ktoré odoberaju tovar, teda na
koncového zékaznika, sprostredkovatelov aj na vlastného predajcu. Cielom modze byt
podpora predaja nového (alebo existujiceho) produktu u obchodnikov, podpora nakupu
nového (alebo existujuceho) produktu zakaznikmi, zvySenie poctu medziclankov, ktoré
budu produkt distribuovat’, podpora velkoobchodnikov, maloobchodnikov, predajného
personalu, identifikacia nového zakaznika, budovanie zakaznickej lojality alebo zavedenie
¢1 podpora urcitej znacky. Podpora predaja smerovana na zakaznika moze mat’ formu ku-
ponov, darekov, vzoriek, rabatu, prémie, cenovo vyhodného balenia, sut’aze, vernostnej
karty, ochutnavky. Na medzi¢lanky su nasmerované akcie nazyvané trade promotion, kde
sa najCastejSie vyuzivaji darceky, vzorky, zlavy, Specidlne ponuky, predvedenie nového
produktu, predajna stitaz, POP materialy ¢i zaskolenie predajného personalu. (Jakubikova,

2008 s. 317)

Medzi POP materialy patria (point-of-purchase) regalové oddel'ovace, stojany na letaky,
dekoracné liSty a cenovky, podlahové grafiky, stojany, totemy, svetelné reklamy umiestio-

vané na predajniach, zadvesné putace a iné.

2.4.3 Osobny predaj

,,Osobny predaj mozno definovat’ ako prezentaciu vyrobku alebo sluzby pri osobnej komu-

nikacii medzi predavajucim a kupujucim. Jedna sa o priamu formu, obojstrannti komuni-
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kaciu, ktord ma za ciel’ nielen predat’ produkt, ale tiez vytvarat’ dlhodobé pozitivne vztahy
a posilnovat’ image firmy a produktu. Nespornou vyhodou tohto nastroja je moznost’ oka-

mzitej spatnej vazby.* (Piikrylova, 2010 s. 42)

,»Osobny predaj je velmi efektivnym ndstrojom komunikacie, predovsetkym v situdcii,
kedy chceme menit’ preferencie, stereotypy a zvyklosti spotrebitelov. ... V marketingovom
chapani pri predaji nejde iba o to produkt predat’, ale tiez zakaznika nalezite informovat’
0 jeho spravnom, G¢innom a vhodnom pouzivani. Samozrejmou stucastou predaja by teda
malo byt aj poskytnutie navodu a instruktaz, ako produkt spravne pouzivat’.* (Foret, 2003
s. 205)

2.4.4 Public relations

,»Public relations predstavuju planovanu a systematicka ¢innost’, ktorej cielom je vytvara-
nie a upeviovanie dovery, porozumenia a dobrych vzt'ahov organizacie s kI'ic¢ovymi , do-
lezitymi skupinami verejnosti, tzv. stakeholders. Nas vztah k tymto skupinam je bud’ v
organizacnej rovine (majitel, akciondri, investori, vlastni zamestnanci), alebo
v ekonomickej rovine (vplyv prostrednictvom trhu — zdkaznici, dodéavatelia, odberatelia)
alebo v rovine politickej (plyntce z legislativy a $tatnej regulacie — zakonodarcovia, vlada,
predstavitelia $tatnej spravy, miestni zastupitelia a ob¢ianske iniciativy).” (Foret, 2003 s.

209)V danom rozdeleni chybaju este skupiny ako miestna komunita, obyvatelia a média.

»Reklama a PR majt urcité spolo¢né znaky, av§ak hlavnym rozdielom st naklady. Rekla-
ma je platend forma poskytujucou informécie, PR informdacie st z nezavislého zdroju.
A prave preto, v poslednych rokoch rastie ddlezitost’ tejto formy. Zakaznici viac veria
spravam o znacke poskytovanym ndzorovymi vodcami, alebo novinarmi, nez informéaciam
z reklamy, ktor zadava podnik. PR informacie st povazované za déveryhodnejsi zdroj....
PR by preto nemalo byt povazované za rozsirenie reklamy, ale ako samostatny marketin-
govy nastroj. ... PR ma vacsi vplyv na vytvorenie povedomia medzi cielovymi zdkaznikmi

s vyrazne niz§imi nakladmi nez reklama.* (Ruzzier, a ini, 2013 s. 225)
NajdolezitejSie nastroje PR su:

e Tlacové spravy

e Verejné vystipenia, prejavy

e Specialne akcie ako tlatové konferencie, dni otvorenych dveri, sponzorstvo, recep-

cie, vystavy a prezentacie, vyjazdy pre novinarov
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e Pisomné materidly ako vyro¢na sprava, Specializované Casopisy, magaziny pre za-
mestnancov a ostatné zucastnené strany
e Audiovizualne materialy ako filmy a powerpointové prezentacie

e Akcie zamerané na pomoc okoliu ako charitativna praca alebo darcovstvo

Vyhodou PR, ako je uz uvedené, je doveryhodnost’ oznamenia, ktoré sa dostava na ve-
rejnost’. Dal§imi vyhodami su tiez nizSie nédklady neZ na reklamu, mensie nasytenie
cielovej skupiny zdeleniami, vplyv nazorovych vodcov ainovatorov, lacnejSie
a jednoduchsie informovanie $pecifickych ciel'ovych skupin. Nevyhodou moze byt ne-
dostato¢na kontrola nad zverejnenim informacie v médiach a jeho formou. (Ruzzier, a

ini, 2013 s. 226)

2.4.5 Priamy marketing

»Asociacia priameho marketingu (DMA — Direct Marketing Association) definuje pojem
priamy marketing ako interaktivny marketingovy systém , ktory pouziva jeden alebo viac
reklamnych médii na vytvorenie meratel'nej odozvy alebo transakcie na akomkol'vek mies-
te. Philip Kotler definuje priamy marketing ako nadviazanie priamych kontaktov so sta-
rostlivo vybranymi zdkaznikmi, vyhodou je moznost’ okamzitej reakcie na ponuku zo stra-
ny zékaznika a moznost’ budovania dlhodobych vztahov so zakaznikmi.* (Halada, 2015 s.

79)

,,Pre priamy marketing (cieleny alebo directmarketing) su podstatné dve skutocnosti, ktoré
prispievaju k jeho velkej efektivite. Popredne je to ¢o najpresnejSie zameranie na urcity,
dopredu jasne vymedzeny segment trhu. Na rozdiel od beznej reklamy (najmai televiznej),
priamy marketing zbyto¢ne neoslovuje Sirokl verejnost’, ale iba tych zdkaznikov, pre kto-
rych moze byt ponuka zaujimava. ... Za druhé ide o interaktivny nastroj marketingovej
komunikacie, ktory eviduje odozvu (reakciu) zakaznika, tzn. ¢i a ako na nasu ponuku od-
povedal. Je teda jednoduché vyhodnotit’ uspesnost’ akcie, porovnanim poctu oslovenych
zakaznikov s po¢tom tych, ktori odpovedali, alebo dokonca zrealizovali nakup.” (Foret,

2008 s. 118)

Dostupnost’ vypocetnej a komunikacnej techniky vytvara idealne prostredie pre ststavnil
a obojstrannt komunikaciu so zdkaznikom. Direct marketing je interaktivnym komunikac-
nym systémom, ktory pouZiva jeden a viac komunika¢nych néstrojov pre efektivnu
a meratel'nu reakciu zakaznika v 'ubovolnej lokalite. Zékaznik nejde na trh, ponuka pride

priamo za nim.
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Priamy marketing méze byt adresny, kedy je ponuka smerovanad konkrétnemu adresatovi,
alebo neadresny, kam patria letdky a tlacoviny vhadzované do schranok, alebo rozdavané

na frekventovanych verejnych miestach.
V priamom marketingu sa vyuzivaju:

e direct mail

e telemarketing

e katalogovy predaj
e nakup cez internet

e rozhlasova, televizna a tlaCova reklama s priamou odozvou

Pri oslovovani konkrétneho zakaznika s dolezité udaje 0 adresatovi. Pre spravne fungova-
nie je nevyhnutné, aby boli data aktudlne, spravne a komplexné. Medzi informécie pouzi-
vané v databazovom marketingu patria osobné udaje, informacie o nakupoch (poslednom

nakupe) a reakcie na zaslané ponuky.(Foret, 2003 s. 229-230)
,»Medzi vyhody direct marketingu nesporne patri:

e Zacielenie na jasne vymedzeny a zmysluplny segment

o Efektivnost’ zacielenia a obojstrannej komunikécie, umoziujicej vytvorit’ osobnejsi
vzt'ah so zdkaznikom

e Moznost’ kontrolovatel'nej a meratel'nej reakcie na nasu ponuku

e Operativnost’ realizovanej komunikacie

e Nazornost predvedenia produktu

e Dlhodobé vyuzivanie, ¢im dlhSie sa s nim totiZ pracuje, tym moze byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzite'né informacie“ (Foret, 2003 s. 231)

2.5 Rozsirujice prvky marketingového mixu

Pri prvkoch ktoré rozsiruju klasicky marketingovy mix sa zameriame na prvky, ktoré su
vyuzivané najmi v marketingu sluzieb. Sluzby sa odliSuju od tovarov tym, ze si: nehmot-

né, nestale, neoddeliteI'né od miesta a ¢asu, kde s poskytované a neskladovatel'né.
Koncept 4P podniky rozsirili pre komplexnej$iu tvorbu marketingovych planov
V oblasti sluzieb su to Casto tieto prvky:

e Dudia (people/personnel) - I'udia alebo personal, ktory danu sluzbu poskytuje, alebo

hra int rolu v procese poskytnutia sluzby a ovplyviiuje vnimanie kupujuceho. lde
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0 zamestnancov ako kontaktni pracovnici, koncepéni pracovnici, obsluhujuci pra-
covnici, podporni pracovnici, a tiez zakaznici (miera spolutiCasti zdkaznika sa meni
podrla druhu sluzby).

... j& dokazané, ze klima poskytovania sluzieb koreluje s klimou podporujticou spo-
kojnost’ zamestnancov. To neznamend, ze spokojnost’ zamestnancov je pri¢inou spo-
kojnosti zdkaznikov, skor sa jedna o interaktivny vzt'ah. ... Zamestnavatel musi roz-
vijat’ technické a interaktivne zru¢nosti zamestnancov. Zamestnavatel’ by mal svojim
pracovnikom zaistit' technologické zazemie a vSetko potrebné vybavenie.” (Kincl,
2004 s. 126)

e Proces (Process) - spdsob akym je sluzba poskytovana, ako vznika
,Procesy mozu byt chapané z dvoch hl'adisk — rozmanitost’ a komplexnost. Ich cha-
rakter mozno menit’ v €ase Styrmi spdsobmi: zniZzenim rozmanitosti a tym dosiahnut’
urcitej Standardizacie, zvySenim rozmanitosti, coho vysledkom je sluzba prisposobe-
na poziadavkdm individudlnych zdkaznikov, znizenie komplexnosti, povedie
Kk Specializacie, alebo naopak zvySenie komplexnosti k Sirokej ponuke
a univerzalnosti.“ (Kincl, 2004 s. 126)

e Materialne prostredie/fyzické atributy (physical evidence)—atriblty tykajice sa
prostredia, kde sa dostava sluzba do interakcie so zakaznikom (vzhl'ad exteriéru, par-
kovisko, oznaCenie okolitd krajina a interiér — zariadenie, oznacenie, usporiadanie,
kvalita vzduchu a osvetlenia) a ostatné fyzické prvky ako vizitky, uc¢tovny doklad,
oblecenie zamestnancov, brozlry alebo vzhl'ad webu. Opit’ je doleZité mysliet’ na
jednoduchost’ alebo komplexnost’ spracovania a tiez, na aké subjekty bude prostredie
vplyvat’ (zakaznici, pracovnici)

e Produktivita a kvalita (productivity and quality) — oba prvky je nutné chapat’ vo
vzajomnom posobeni. Nie je mozné zvySovat’ produktivitu na tkor kvality, to by za-
kaznika mohlo odradit’ od d’alSicho nakupu. Napriek tomu, Ze zvy$ovanie produktivi-
ty je kI'aiCovym faktorom pre udrzanie nakladov pod kontrolou. TaktieZ nie je mozné
znizovat’ naklady na tkor urovne sluzieb. Kvalita sluzieb je zdkladnym kametniom pre
jej diferenciaciu na trhu. ,,Organizacie poskytujice sluzbu sa musia snazit’ dodavat’
sluzby vyssej kvality, nez zékaznici oCakavaji. ... Zakaznikovo vnimanie sluzby
priamo suvisi s o¢akavanim, s ktorym sluzbu kupuje. (Kincl, 2004 s. 128)

e Programovanie (programming)

e Partnerstvo (partnership) (Kincl, 2004 stranky 121-127) (Foret, 2008 s. 84)
(Kotler, 2005 s. 46)
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Pri tvorbe marketingového mixu a marketingového planu je dolezité ujasnit’ si klasifikaciu
sluzby, ktora chceme poskytovat’. Ide o participaciu zakaznika pri poskytovani, jeho osob-
na pritomnost’ alebo iny sposob komunikacie, sposobe dorucenia, ¢ase dodania, o indivi-
dualizécii sluzby, teda prisposobeni poziadavkdm zékaznika, alebo naopak Standardizova-
ni. Do Gvahy treba brat’ tiez mozné sezonne vykyvy v dopyte a nutné vybavenie a znalosti

personalu.

Pri tvorbe marketingového planu je dobré vziat’ do uvahy vsetky vyssie uvedené zlozky a

budovat’ na nich silné stranky sluzby aj poskytovatela.
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3 SUCASNE TRENDY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

,»Tradicné marketingové média sa menia vplyvom technického rozvoja. Plagatové vyvesky
su vymienané za digitdlne obrazovky a d’alej sa rozvijaju. ... Prezitie novin zavisi od ich
kapacity zvySovat zisky cez reklamu alebo najdenia iného modelu, ktory umozni rast
ziskov. ... Uz teraz sa zmenil ich format. Noviny, Casopisy aj magaziny, mézu byt
zasielané adresne alebo stiahnuté do mobilného telefonu, tabletu alebo poéitacu. ... Dalsie
roz§irovanie objednavania cez internet a dorucenia domov je pravdepodobné, napriek tomu
tu bude vzdy priestor na zlepSovanie fyzického maloobchodného predaja. Maloobchody
mozu efektivnejsie vyuzivat informacie, ktorymi disponuju o zakaznikoch.“ (Egan, 2015 s.

376-337)

Na poli fyzického maloobchodu sa rozsiruje pouzivania technik pre prostredie obchodnych
retazcov, tzv. merchandising. ,,Ulohou merchandisingu jenie len prehladnerozmiesnit
tovar, ale tiez nalakat’ zakaznika do jednotlivych uli¢iek obchodu.K tomusluzi pestra skala
tzv. POS (point of sell) materidlov — od zavesnych ,.eye-catcherov“ az po podlahové
grafiky. ... DalSou retailovou realiou je packaging. Obaly tovaru byvaju predmetom
vyzkumu a merania ucinnosti. ... Packaging spolu s umiestnenim tovaru v regaloch
a ucinnymi POS materidlmi tvoria faktory, ktoré ovplyvituju nakupné chovanie zdkaznika
na mieste predaja a musia spolu do urc¢itej miery koreSpondovat’ a vytvarat' tak jednotny
efekt. ... V niektorych pripadoch tieZ evokujii pouziti marketingovi kampan a nadvizuja
tak na marketingovii komunikaciu vyrobku. ... V mieste predaja existuje cela rada
technologii anovych médii. Ide napriklad o uzatvorené okruhy televizneho alebo
rozhlasového reklamného vysielania v obchodnych retazcoch. Dalej interaktivne média
a dotykové obrazovky, z ktorych je mozné v mieste predaja ziskat’ viac informacii.“ (Frey,

2008 s. 156-157)

»OcCakéava sa pokles tradicnych médii ako televizia, radio, print, ¢i direct mail. ... AvSak
televizia je eSte stale najlepSia na vytvaranie povedomia o znacke. ... Velkou vyhodou
novych médii je, ze rychlejSie prinasajiiu data o spotrebiteloch. Novymi médiami su
internet, e-mail a mobilny marketing, ktoré plnia funkcie budovania loajality k znacke,
generovania novych ,sales leads®, tj. kontaktov na potencidlnych zékaznikov, ktori sa
zaujimajio informécie, komunikicie so ,sales leads* azhromazdovanie dat o

spotrebitel'och.” (Frey, 2008 s. 17)

Okrem meniacich sa uz existujicich nastrojov su tu tiez nastroje nové, z ktorych sa
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postupom cCasu stavajui ucelené oblasti marketingovej komunikacie, ako napriklad guerilla

marketing, digitadlny marketing, viralny marketing ¢i mobilny marketing.

O vhodnosti pouziti tychto trendov rozhoduje segment na ktory je cielené a tiez zdelenie,

ktoré ma obsahovat’.

Online média

,Online komunikacia sa vyznacuje radou vyznamnych pozitivnych charakteristik. Patri
medzi ne najmd moznost’ presného zacielenia, personalizacia, interaktivita, vyuzite'nost
multimedidlnych obsahov, jednoduchd meratelnost’ G¢innosti a relativne nizke naklady.*

(Karlicek, 2016 s. 183)

,»V ramci online komunikacie sa okrem webovych stranok rozméhaja tiez online socidlne
médid. ... mézu byt’ definované ako otvorené interaktivne online aplikacie, ktoré podporuju
vznik neformalnych uzivatel'skych sieti. Uzivatelia vytvaraju a zdiel'aju v ramci tychto
sieti najroznejsi obsah ako osobné skusenosti, zazitky, nazory, vided, hudbu ¢i fotografie.

(Karlicek, 2016 s. 196)

»Socidlne média umoznuji 'udom komentovat’, ovplyviiovat’ a spolupracovat’ so Sirokou
Skalou l'udi, maz sa hranice a bariéry medzi médiom a publikom. ... taktieZ vytvaraji

priestor na kritiku ¢i uz jedincov, firmy alebo znacky.* (Egan, 2015 s. 263)

Patria sem socialne siete, blogy, diskusné fora a iné¢ online komunity. NajrozsirenejSim je
v si¢asnosti Facebook, v CR 3. najnavitevovanej$ia webova stranka. Firmy mozu toto
médium vyuZzit’ na:

e informovani o zaujimavych eventoch a d’alsich akciach

e budovanie public relations

e posilnenie image znacky, budovanie povedomia a pribliZzenie znacky

»Klu¢ovou podmienkou spechu v prostredi online socidlnych médii je obsah, ktory je pre
dant cielovll skupinu zaujimavy a zaroven zodpovedd stanovenym komunikaénym
cielom. Mal by zaroven umoznovat, aby si ho uzivatelia socidlnych médii jednoducho
a ochotne odovzdavali. Ak sa obsah virdlne neSiri, nebol potencial socialnych médii
vyuzity. ... V pripade Facebooku mé zaujem fantsikov (engagement) vysoky vyznam pre
organické Sirenie prispevkov.Nizke zaujatie ma za nasledok, ze sa publikovany prispevok

dostane iba k zanedbateI'nému okruhu fanasikov.” (Karli¢ek, 2016 s. 199)
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Digitdlny marketing nezahrituje iba on-line komunikaciu, ale vesker marketingovi
komunikaciu, ktora vyuziva digitalne technoldgic. Medzi komunika¢né kanaly v tejto

oblasti patria mobilné telefony, pocitace (web), interaktivne TV, herné konzoly a iné.

Na internete je najrozsirenej$im spdsobom reklamy bannery, tym vSak online reklama
nekonci, patria sem advergaming, virovy marketing, online kooperacia, networking, tvorba
komunit, vernostné programy, e-mail marketing, affiliate marketing, search engine
marketing. ,,Reklama na internete moze byt ucelnejSia a moze vytvarat’ interaktivny dialog
so spotrebitelom. KIi¢om k tomu je byt kreativnejsi v tom, ako sa online reklama ptsta

do inicovania tohto vztahu.” (Frey, 2008 s. 63)

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je zaloZeny na vytaZeni maximalneho vysledku s minimalnimi
finanénymi vstupmi. Vyuzitenost’ metdd je vel'mi Sirokd. Je mozné pouzit’ ju ako verziu
street promotion ¢i ako reakciu na drahSiu kampan konkurenta. Cielom moze byt zaujat

média alebo vyvolat’ virovy efekt zdiel'ania a preposielania. (Frey, 2008 s. 45-47)

NajcastejSie je definovany ako nekonvenc¢nd, netradi¢nd a originalna kampan, ktord sa
nespoleha na klasické overené rieSenia. P6vodne vychadzala z nizkych ndkladov, preto je
vhodné pre malé a stredné podniky. Potencial vSak vyuzivaju aj velké firmy, ktoré do
guerilla kampani investuju obrovské ciastky. Ako vSeobecny postup su definované tri
kroky a to zasiahnut' na neCakanom mieste, zamerat’ sa na presne vytipované ciele a ihned’
sa stiahnut' spdt. Mnoho zdkaznikov aj firiem ho preto povazuje za neeticky, ¢i
protipravny. (Juraskova, a ini, 2012 s. 84) ,,Ulohou je zaujat’ pozornost’ spotrebitela nie¢im
netradi¢nym, zaujimavym, aktudlnym, vtipnym, originalnym, neo¢akavanym, dokonca az
Sokujiicim, ¢o sa vymykd beznému priemeru, a preto hladd rézne moznosti vyuzitia
novych postupov, alternativnych smerov, netradi¢nych reklamnych kanéalov, novych médii
a technologii ¢i komunikaénych prostreidkov. ... Guerilla marketing sa vSak pouziva aj
vinych oblastiach marketingového mixu, teda nie len vramci komunikacnej ale aj

produktovej, cenovej alebo distribucnej politiky firiem.* (Jurdskova, a ini, 2012 s. 84)

Viralny marketing

,Viralny marketing pouziva internet, komunikaéné siete, socialne média, rdézne on-line
formaty a mobilné technoldgie ako nastroj na propagaciu produktov, sluzieb resp. k posil-

neniu povedomia o znacke, firme alebo na budovanie pozitivneho image konkrétnych sub-
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jektov. Viral marketing vychadza zo skuto¢nosti, ze 'udia maju tendenciu informovat’ ok-
ruh svojich rodinnych prislusnikov, kolegov a znamych o vyrobkoch, sluzbach, znackach
alebo roznych udalostiach, ktoré sami povazuji za zaujimavé alebo hodné pozornosti.

(Juraskova, a ini, 2012 s. 233)

Vyznam spociva vo vytvoreni obsahu, ktory je zabavnym, poucnym alebo putavym spdso-
bom prezentacie znacky alebo firmy a dat’ mu formu, ktort si medzi sebou budu prijemco-
via zdielat’. ,,Virus v podobe komerénej informacie prenasaju jedinci, spotrebitelia, a je tak
schopny rychlo zasiahnut’ geometrickou radou vel'ka ¢ast’ populdcie. Motivécia prijemcov
viralnej spravy vSak musi byt’ natol’ko silnd, aby ju boli ochotni dobrovolne a vlastnymi
prostriedkami §irit’ d’alej.*

Jednou z foriem viral marketingu je vile viral. ,,Vile viral je pre firmy nechcenou a vel'mi
nebezpecnou formou viralu. Je zalozeny na Sireni negativnych informacii o produktoch,
sluzbéch, znackach alebo firmach, ktoré spotrebitelia $iria medzi sebou. ... Negativne spra-

vy sa Siria medzi spotrebitelmi vel'mi rychlo najmi prostrednictvom internetu.*

(Juraskova, a ini, 2012 s. 233)

Mobilny marketing

,Mobilny marketing mozno chapat’ ako akikol'vek formu marketingu, reklamy alebo akti-
vit na podporu predaja, zacielent na spotrebitel’a, uskutocnenti prostrednictvom mobilnej
komunikacie. ... Propagacné a predajné aktivity nepracuji prostrednictvom telefonovania,
ale s inymi funkciami mobilnych pristrojov, najcastejsie s kratkymi textovymi spravami,
formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanacieho tonu, hrami atd.* (Ptikrylova, 2010 s.
260)

»Hlavné vyhody mobilného marketingu pre komunika¢nu kampan st efektivnost’, rychla
priprava akcie, a teda pruzna reakcia na potreby trhu. Mobilny marketing je flexibilny
a osobny, kampane su interaktivne a mézu byt’ individualizované podl'a chovania a demo-
grafického profilu prijemcov. ... Medzi d’alSie vyhody patri vyssi response rate — rychlost’
a jednoduchost’, okamzitd meratelnost’” kampani, nizsie vstupné a prevadzkové ndklady

a budovanie databazy.“ (Frey, 2011)
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4 SITUACNA ANALYZA

,»Situacnd analyza je spojena so zhromazd’ovanim vel’kého mnoZstva dat generovanych ako
z vonkajsieho, tak z vnutorného prostredia firmy. Tieto data je nutné nielen zhromazdit,
ale tiez analyzovat’, utriedit’ a interpretovat’ na praktické pouzitie. K interpretacii dat vyu-
zivaju firmy rozne techniky operacnej analyzy, matematického modelovania, pocitacovej

simulacie, rozhodovacej analyzy.* (Jakubikova, 2008 s. 128)

»Je nutné mat’ k dispozicii spol'ahlivé informdcie nie len o doterajSom vyvoji a si¢asnom
stave, ale aj 0 budicom moznom vyvoji. Pri marketingovom strategickom planovani je
treba zhodnotit’ konkrétne situacie, poznat’ trh a konkurenciu, zdkaznikov, realizovatel'nost’
podnikatel'ského zdmeru, analyzovat’ a predpovedat’ vyvoj dopytu stanovit’ ciele a vytvorit’
strategické varianty. Podkladom pre vsetky uvahy a planovanie je dokladna a komplexna
analyza, SWOT analyza, finan¢né analyza nékladov a vynosov podnikania a analyza bodu

zvratu.* (Blazkova, 2007 s. 42)

,» Vysledky vykonanej analyzy urcuju firemné schopnosti a jedine¢nost’ a slizi ako podklad
Kk urCeniu marketingovych ciel'ov, urCeniu marketingovej stratégii a k vyhotoveniu marke-

tingovych planov.* (Kozel, 2006 s. 38)

4.1 PESTLE analyza

»Mnoho skvelych myslienok sa zrodilo vd’aka zmendm vo vonkajSom marketingovom
prostredi. Vonkajsie prostredie tvoria a ovplyviiuju faktory politické, ekonomické, social-

ne, technologické a enviromentalne— odtial’ PESTE.“ (Kotler, 2005 s. 68)

»Zmyslom analyzy je zistovat’ ako statické data, tak predovSetkym trendy, ku ktorym do-

chadza a z nich je mozné usudzovat buduci vyvoj.*“ (Kozel, a ini, 2011 s. 45)

V analyze sa snaZime zistit’:

aké faktory majua vplyv na podnikanie firmy na urcitom trhu a konkrétne ich identifi-
kovat’

e zhodnotenie faktorov a vyber vyznamnych vplyvov

e odhad trendov a intenzity posobenia vplyvov a moznych G¢inkov na podnik

e posudenie ¢asového horizontu (Kozel, a ini, 2011 s. 45)
PESTLE analyza sa zaobera faktormi z vonkajSieho prostredia, ktoré mozno roz¢lenit na:

e Politické — napriklad politicka stabilita v krajine zdujmov, zdujmové skupiny,
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e Ekonomické — poOsobenie ekonomickej situdcie, ekonomicky rast, nezamestnanost’
a inflacia, kupna sila v krajine, priemerna mzda a iné. “Ekonomické prostredie zahrnu-
je faktory, ktoré ovplyvinuju kiapnu silu spotrebitel’a a jeho nakupné zvyklosti. Trendy
smeruju k vyssie hodnote a zédkaznici hl'adaja ti spravnu kombinéciu kvality a sluzby

za rozumnu cenu.* (Kotler, 2007 s. 162)

e Socialne — demograficky vyvoj v krajine, kulturne vplyvy a zvyKy, zmeny v zivotnom

Style, troven vzdelania, priemerny vek a i.

e Technologické — inovaéné prostredie, investicie do vedy a vyskumu, dotacie na pod-

poru inovacii, normy a i.

o Legislativne — vplyv legislativy, ochrana spotrebitel’a, danové zakony a zat'aZenie, za-

konnik prace, protimonopolné zakony a i.

e Enviromentalne — udrzatel'ny rozvoj z hl'adiska ekoldgie, normy na latky znecist'ujuce

prostredie, postihy za produkciu ekologickych negativnych externalit a i.

V niektorych zdrojoch sa uvadzaja rozne formy a obmeny tejto analyzy, napr. STEEPLED
(E-etické faktory a D-demografické faktory), SLEPT, STEP ¢i STEER (R — regulujuce
faktory).

4.2 Porterova analyza piatich sil

Tvorcom tohto modelu je Michael Eugene Porter z Harvard Business School, vznikla ako
reakcia na obl'ibenat SWOT analyzu, ktorti povazoval za vel'mi obecnu. Tato analyza sa
zameriava na vonkajSie prostredie podniku, konkrétne na analyzu odvetvia, kde sleduje

pdsobenie 5 faktorov a to:

e Vyjednavacia sila so zakaznikmi

e Vyjednavacia sila s dodavate'mi

e Hrozba vstupu novych konkurentov
e Hrozba substitutov

e Rivalita firiem pdsobiacich na danom trhu.

Pri tvorbe modelu ju délezité zachytit’ faktory, ktoré vplyvaji priamo alebo tiez nepriamo
na konkuren¢né postavenie podniku. V sucasnosti a je tiez dobré pozerat’ sa do blizkej bu-

ducnosti a zahrnut’ do analyzy aj tieto prvky. (Hanzelkova, a ini, 2013 s. 68,72)
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4.3 Benchmarking

,Ide 0 nastroj, ktory systematicky porovnava procesy, organiza¢né Struktary, produkty,
vykonnost’ danej organizacie s inou organizaciou uznavanou ako baza pre porovnavanie za

ucelom definovania ciel'ov vlastného zlepSovania.* (Grasseova, 2012 s. 224)

Organizacia, s ktorou podnik porovnavame by mala byt ztoho istého odvetvia
a v podobnej velkosti, avSak aby benchmarking priniesol pozadovany prinos, je nutné, aby
bola v baze firma, ktora je nejakym spdsobom lepsia, v najlepSom pripade ide o firmu,
ktord je vodcom odvetvia. K tomuto procesu je vSak potrebnd spolupraca, alebo aspoii

ochota zdiel'at’ relevantné tdaje.

,,Uspesny benchmarking spo¢iva v predpoklade, e konkurenti v odvetvi si ochotni do
urcitej miery zdielat’, spolupracovat’ alebo spristupnit’ svoje informacie o ich vykonnosti a
procesoch. Vysledok tspesného benchmarkingu je taky, Ze vSetci ucastnici v odvetvi zlep-
Sia kvalitativnu vykonnost, takze zvySia spokojnost’ zakaznikov s produktmi daného od-

vetvia.*“ (Campbell, a ini, 2002 s. 249)

Moderny cyklus benchmarkingu popisuje v siedmych krokoch ako prebieha spravne ben-
chmarking a to:

e Vyber oblasti, ktoré budeme porovnavat’ v benchmarking, vhodné je zvolit' mera-
tel'né charakteristiky.

e Popis jednotlivych oblasti, hodnotenie vlastnych sluzieb, produktov a procesov, ich
nedostatkov a problémov.

e Ziskanie dat ainformacii od partnera, postdenie rovnakych parametrov ako
v prvom podniku.

e Analyza dat

e Hodnotenie pasma vykonov, ktoré zahfia stanovenie dobrych a prijatelnych vyko-
nov podl'a optimalnych kritérii.

e Identifikdcia najlepSich postupov zoradenim podl’a predosliého kroku

e Spracovanie stratégie podla identifikovanych najlepSich postupov.

e Monitorovanie novej zavedenej stratégie, analyza postupu a pripadné upravy.

(Cimbalnikova, 2013 s. 134)

Okrem pristupu k informécidm je dobré starostlivo vybrat’ tym, ktory bude benchmar-

king vykonavat’. Mali by byt’ zastiipené vSetky podnikové oddelenia.
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4.4 SWOT analyza

,Ide o jednu z najpouzivanejSich a najznamejSich analyz prostredia. Jej cielom je identifi-
kovat’ to, do akej miery st sucasné stratégie firmy a jej Specifické silné a slabé miesta rele-
vantné a schopné vyrovnat’ sa so zmenami, ktoré nastavaju v prostredi. ... SWOT analyza,
alebo analyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb pozostava z povodne dvoch
analyz, ato analyzy SW aanalyzy OT. Odportica sa zacat' analyzou OT — prilezitosti
a hrozieb, ktoré prichadzaju z vonkajSieho prostredia firmy, a to, ako z makroprostredia
(obsahuje faktory politicko-pravne, ekonomické, socialne-kulturne, technologické), tak aj
z mikroprostredia (zakaznici, dodavatelia, odberatelia, konkurencia, verejnost’). Po doklad-
nej analyze OT nasleduje analyza SW, ktord sa tyka vnitorného prostredia firmy (ciele,
systémy, procedury, firemné zdroje, materidlne prostredie, firemna kultira, medzil'udské

vzt'ahy, organizac¢na Struktara, kvalita managementu a i.).“ (Jakubikova, 2008 s. 129)

Stratégie, ktoré vznikaju vytvorenim SWOT matice, kombinuji 4 spdsobmi maximalizaciu
silnych stranok(S) a prilezitosti(O) a minimalizuju slabé stranky(W) a hrozby(T). Vznikaja
teba 4 kombinacie: MAXI-MAXI (SO stratégia), MINI-MINI (WT stratégia), MAXI-
MINI (ST pristup) a MINI-MAXI (WO stratégia).

,»Cielom firmy by malo byt obmedzenie svojich slabych stranok, podpora silnych stranok,
vyuZzivanie prilezitosti a snaha predvidat’ a istit’ proti pripadnym hrozbam. Iba tak dosiah-
neme konkurencnej vyhody nad ostatnymi. K tomu vSak potrebujeme dostatok kvalitnych

informacii z firmy a jej okolia.” (Kozel, 2006 s. 39)

Pre zvysenie vypovednej hodnoty SWOT analyzy, je vhodné ohodnotit’ jednotlivé faktory
podla pravdepodobnosti ich vyskytu a podla doleZitosti. Suicet vah ukaze, ktoré faktory st
najpodstatnejSie, na ktoré je nutné sa zamerat ihned’, a ktoré sledovat’ aj v budicnosti.

(Kozel, 2006 s. 41)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je dolezity pre pochopenie situacie na trhu. Spravne prevedeny,
prinasa podstatné informacie o zakaznikovi. Jedna sa o zdkladné informécie o iom, socio-

ekonomické charakteristiky, kde nakupuje, jeho spokojnost’ s ponukou a iné.

,Marketingovy vyskum prepojuje firmu s jej trhom, prostrednictvom informacii, ktoré
zhromazd'uje. Vd’aka takto ziskanym informacidm je umoznena trhovo orientovana identi-

fikacia prilezitosti a hrozieb firmy v prostredi, ktoré ju obklopuje.” (Kincl, 2004 s. 49)

Interpretaciou vysledkov marketingového vyskumu je mozné lepsie pripravit’ ponuku pre

zakaznika, a tiez komunikovat’ s nim.

Sledovanie situacie na trhu je nevyhnutné, z dovodu neustalych zmien, ktoré st sposobené
previsom ponuky nad dopytom, rastom konkurencie, tlakom inovacii, novymi technolé-
giami ¢i zmenou nazoru zakaznika. Potrebu marketingového vyskumu tiez umociiuje glo-
balizacia trhu, kedy vyrobca uz nie je blizko svojmu zdkaznikovi, aby sa ho opytal na spo-
kojnost’. Potreba marketingového vyskumu teda rastie so vzdialenostou medzi spotrebite-
I'om a dodavatelom. Najvacésiu potrebu vyuzivat marketingovy vyskum maju vyrobcovia
spotrebného tovaru, ktori st oddeleni od svojich spotrebitelov niekol’kymi predajnymi

medzi¢lankami.

»Maloobchodné podniky ziskavaju informacie potrebné pre svoju pracu predovsetkym z
kazdodenného priameho kontaktu s kone¢nymi spotrebiteI'mi. Marketingovy vyskum sa
zameriava na skiimanie roznych aspektov spotrebitel'ského dopytu, najméd na metody pre-

daja.” (Bednar¢ik, 2012 s. 12)

»Systematické vyuzivanie vyskumu trhu suvisi s marketingovym planovanim, strategic-
kym aj taktickym. V jednotlivych fazach Zivotného cyklu produktu je overovanie
a doplnanie existujlicich informacii metédami vyskumu trhu nevyhnutné. (Bednaréik,

2012 s. 5)

Pri marketingovom vyskume st pouzivané informacie z internych aj externych zdrojov.
,Interné zdroje sa nachadzaji priamo v podniku, ide 0 prehl'ady trzieb, Ga¢tovnu evidenciu,
a iné. Ide o najlacnejsie a najdostupnejSie informacie. Medzi externé zdroje patria Statistic-
ké rocenky aprehlady vydavané vladou, d’alej tiez odborné Ccasopisy, publikacie

a noviny.“ (Kincl, 2004 s. 50)
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Pri procese vyskumu je dolezité nezanedbat’ jednotlivé kroky. Prvym by malo byt urcenie
cielu vyskumu, a 0 aké informacie vo vyskume usilujeme. Dalej si urit’ cielové skupiny,
ktorym sa budeme vo vyskume venovat’ a definovat’ hypotézy, vychadzajtce z ciel'u vy-
skumu, ktoré sa snazime potvrdit’ alebo vyvratit. Je nevyhnutné uréit’ charakteristiky tak,
aby boli zistiteI'né. Nasleduje zostavenie planu vyberového Setrenia, ktoré zahiiia stanove-
nie rozsahu, teda poctu respondentov. Podl'a cielovej skupiny, cielov vyskumu a poctu
respondentov vyberieme vhodnti metdédu vyskumu. Skonstruujeme nastroj podla predo-
Slych poziadaviek so zameranim na charakteristiky, ktoré sme oznacili za dodlezité
a ziadané. Dalej by mal prebehnit’ predvyskum, ktori overi zvoleny nastroj. Nasleduje
vlastny vyskum, ktory zabezpeéi data k d’alSiemu spracovaniu, teda analyze. Interpretuje-

me data a vysledky analyzy, uvddzame odporucenia a zaver. (Bednarcik, 2012 s. 17)

Marketingovy vyskum mozno zamerat’ podla predmetu, na vyskum marketingového mixu,
napriklad vyskum trhu, vyrobku, propagicie, atiez vyskum konkurencie ¢i koncového
spotrebitela. Dalej sa vykonavaji vyskumy monitorovacie, ktoré sleduju situaciu na trhu;
exploracné, za ielom popisania vzniknutého problému, o ktorom nie je dostatok informa-
cil; deskriptivny vyskum mna zistenie informdacii o prvkoch trhového prostredia
v sledovanom obdobi, popisat’ procesy a javy, ktoré¢ je nutné zohl'adnit’ pri d’alSom rozho-

dovani a kauzdlny vyskum ktory skima priciny problému.

,Informacie a zavery, ktoré marketingovy vyskum poskytuje o trhu, jednotkach na trhu a
trhovych segmentoch, maju vyznam ako na ,,vstupe®, pri priprave a spracovani marketin-
govej stratégie, tak na ,,vystupe* — teda ako kontrola marketingovych ¢innosti, plnenia
marketingového planu a celkovej marketingovej stratégie organizacie. Prave marketingova
stratégie tvori $ir§i rdmec marketingového vyskumu a ur€uje jeho cielovu orientdciu ako
po stranke obsahovej (predmet vyskumu), tak aj objektovej (skimany stbor).“ (Foret, 2003
s. 74)

5.1 Kbvantitativne metody

»Kvantitativny vyskum je koncipovany a vykonavany s cielom poskytnut’ dostato¢ne vel-
ku a reprezentativnu vzorku jednotiek. K objektivite a systematickosti zistenych informacii
prispievaju postupy ako Standardizacia otazok, vyber vzorky a Statistické postupy spraco-
vania dat. Medzi zakladné techniky patria osobny pohovor, pozorovanie, experiment

a pisomné otazky, pripadne analyza akychkol'vek inych zaznamov.* (Foret, 2003 s. 79)
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Metody, ktoré sa v kvantitativnom vyskume pouzivaju:

e Metoda pozorovania — zber dat prebicha sledovanim vnimatelnych skutocnosti, bez
zasahu do priebehu. Pozorovanie moze byt Standardizované — s presne ur¢enymi prv-
kami, ktoré je nutné sa zamerat’; a pozorovanie nestandardizované — urceny je iba ciel
pozorovania, avsak nie priebeh, a takto ziskané data od r6znych pozorovatel'ov sa tazSie
porovnavaju. Pri sledovani moze byt pozorovatel’ skryty, aby nenarasal priebeh jedna-
nia (skrytd kamera, spolocenské maskovanie), pozorovanie ocividné, kedy pozorovatel
netaji svoju pritomnost, dalej je mozné vykonavat experimentdlne pozorovanie

a pozorovanie zucastnené, pri ktorom je pozorovatel’ v socidlnom kontakte so sledova-

4

nym.
Pozorovanim sledujeme javy dynamické aj statické, nevyhodou je nezachytenie infor-
macii o nazore zékaznika ¢i motivoch chovania.

e Metdda zistovania prebicha zdmernym kladenim otdzok respondentovi a ziskavame
informacie o jeho nazoroch, postojoch, zaujmoch preferenciach, mézu ist’ do hibky,
alebo naopak predstavovat’ siroky zaber dat. (Kincl, 2004 s. 52-53)

Osobny rozhovor by mal byt vedeny skusenym a zaskolenym dotazovatel'om, ktory
moze ovplyvnit’ priebeh celého dotazovania. Rozhovor prebieha na vopred uréenom
mieste, napriklad v domacnostiach, v predajni, na verejnom frekventovanom mieste,
v spadovej oblasti obchodu a pod. Tato technika dovol'uje pytat’ sa respondenta zlozitej-
Sie otazky, jeho odpoved d’alej rozSirovat’, pytanim sa doplnkovych otazok, a tiez pou-
zit fotografie, obrazky, alebo ukazky napriklad tovaru.

Podskupinou osobného rozhovoru je telefonické dokazovanie. Ide o0 operativny sposob s
niz§imi nakladmi, kde st eliminované vplyvy ako zlé pocasie, rizikd spojené
s navstevou anketara v domacnostiach a pod. (Foret, 2003 s. 79)

o ,Metoda experimentilna sa zameriava na Stidium vzt'ahov medzi dvoma alebo viace-
rymi premennymi za kontrolovatenych podmienok. Pracuje sa s dvoma vyskumnymi
skupinami, z nich jedna je experimentalna a druha kontrolna. Podstatou je, Ze v kontro-
lovanych podmienkach zavadzame posobenie nejakej nezavislej premennej a sledujeme

aké efekty v zavislych premennych vyvola.,, (Kincl, 2004 s. 55)

,Pri dotazovani je mozné ziskat’ softdata (nazory, hodnotenie) rovnako ako harddata (po-
Cet spotrebicov v domécnosti, vek obyvatela). Pozorovanie poskytuje vyhradne harddata
(pocet prechadzajucich vozidiel, pocet cestujucich). ... Experiment moze priniest’ ako sof-

tdata tak aj harddata. Zalezi na tom, ¢i budeme reakcie zdkaznikov sledovat’ prostrednic-
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tvom nasledného dotazovania(softdata), alebo naopak pojde len o pozorovanie (harddata).*
(Foret, 2003 s. 85)

5.2 Kbvalitativne metédy

»Kvalitativny vyskum sa snazi zistit’ dovody chovania I'udi, ich motivy a pri¢iny. Ide teda
0 hlbsie poznanie a mdze sluzit’ ako doplnok kvantitativnych poznatkov. Druhou obvyklou
situaciou, kedy pouzijeme kvalitativne postupy, je naopak vstup do novej problematiky,
Vv ktorej sa potrebujeme najprv zorientovat alebo dostat’ nové napady. Medzi zakladné
techniky kvalitativneho vyskumu patria: hibkové rozhovory, skupinové rozhovory

a projekéné techniky.* (Foret, 2003 s. 87)

Cielom hlbkového rozhovoru je odhalit’ uréité nazory alebo chovanie, ktoré si respondent
Casto sam neuvedomuje. Prebiecha formou vol'nej, otvorenej diskusie. Dotazovatel’ pouka-
zuje na problémy a nechava respondenta vyjadrit’ sa, pricom pozorne pocuva, pripadne
rozhovor inak zaznamenava (so suhlasom respondenta), pre d’alSie spracovanie dat. Roz-
hovor méze byt cieleny (riadeny), kedy mé dotazovatel’ vymedzeny okruh tém, ku ktorym
sa ma respondent vyjadrit’, alebo naopak vol'ny (neriadeny), kedy sa konverzacii ponecha-

va vol'ny priebeh.

Nakol’ko rozhovor nie je Standardizovany, pre vyhodnotenie si dolezité schopnosti dota-
zovatel'a. Cielom je analyza chovania, vhodnym moderatorom je teda napriklad psycholog,

ktory je schopny vnimat’ aj mimoverbalne prejavy. Rozhovor moze trvat’ 1-2 hodiny.

Jednou z modifikacii je mystery shopping, kedy sa dotazovatel’ vydava za zakaznika, aby
zmapoval fungovanie, vybavenie a pristup zamestnancov. (Foret, 2003 s. 87) (Kincl, 2004
s. 57)

»Skupinovy rozhovor je riadeny rozhovor vybranych oséb (homogénna skupina, obvykle 5-
9 0sob), v ktorej dochadza ku konfrontacii réznych nazorov aich modifikaciam. lde
0 sledovanie procesu spolocenského pdsobenia na individudlne rozhodovanie, na formova-
nie individualnych nazorov. Kazdy i€astnik je vystaveny nazorom ostatnych clenov skupi-

ny a svoje nazory predklada ich pozornosti.© (Kincl, 2004 s. 57)

Pri skupinovom rozhovore sa diskutujuci navzajom ovplyviuji, moderator ich iba usmer-
fluje a udrzuje diskusiu ziva. Oproti individualnemu rozhovoru tu vznika viac podnetnych
myslienok, je viac spontanny a otvorenejsi, a je V iom mozné pozorovat zmeny a vyvoj

V nazoroch a ovplyviiovanie.
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Za podskupinu individualneho neriadeného rozhovoru mozno povazovat projekéné techni-
ky. Pri vyuziti tejto metody, su respondentovi podané mnohoznac¢né podnety, ktoré ma on

interpretovat’.

Pouzitie tejto techniky nie je zlozité, avsak zlozita je priprava materialov a ich vyhodnote-
nie a interpretacia vysledku. Patria sem testy slovnych asociacii, dokoncovanie viet, do-
koncCovanie pribehov, dopliovanie obrazkov, interpreticia obrazkov, hranie roli a tiez

technika tretej osoby (iloha, kedy sa respondent ma vzit’ do tretej osoby) a iné.
»Kvalitativne metody maju svoje obmedzenia:

e je nutny maly pocet respondentov, potom vsak vysledky nemusia byt reprezenta-
tivne z hl'adiska zakladného stiboru a nedaju sa teda zobecnit’ ako platné pre cely

zakladny subor;

o vysledky byvaju typicky viaczna¢né a zavisi na analytikovi, ako bude vysledky in-

terpretovat’.” (Kincl, 2004 s. 58)
Pocet respondentov pre kvalitativny vyskum je obvykle okolo 10, maximalne vSak 50.

Priamo v obchode je mozné vyuzit' niekolko S$pecifickych technik, z ktorych mozno
ziskat’ kvalitativne (a tiez kvantitativne) idaje. Ide napriklad o vyskum vstup/vystup, ¢o
predstavuje dvojfazové dotazovanie zakaznikov. Oslovenim pred ndkupom zistujeme
rozpoloZenie, ciel’, ndkupny umysel a dotazovanie toho istého zdkaznika po nédkupe zas
umozni pozorovat’ rozdiely a zistit’, aky vplyv malo prostredie na zakaznika, a aky bol
ich skutocny ndkup, a porovnat’ rozdiely. K druhému zastaveniu je mozné zékaznika
motivovat’ napriklad dar¢ekom alebo kuponom, ako odmenu za venovany ¢as a ochotu.

Vyhodou je kratky ¢asovy odstup od nakupu a jasna korelacia redlnym nadkupom.

Cas na individudlny rozhovor prinasa tiez asistovany ndkup, kedy k dotazovaniu do-
chadza priamo pocas nadkupu spytované¢ho. AvSak tento sposob prinaSa so sebou vyssie
naklady, pre anketara je menej komfortné zaznamenavat’ odpovede. (Bednarc¢ik, 2012

s. 29)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Literarna reSer§ sa zameriava na 5 okruhov, ktorymi st marketing, marketingovy mix,

marketingova komunikacia, situa¢na analyza a marketingovy vyskum.

V sucasnej dobe vychadza obrovské mnozstvo odbornej literatiry zaoberajucej sa marke-
tingom a marketingovou komunikaciou. Mnoho knih vSak cituje predoslych autorov, ¢o
neodraza fakt, ze marketing sa neustale vyvija, meni a prejavuji sa v nom nové trendy,
ktoré vychadzaju zo zmien na trhu, ale tiez z pokroku v technologiach. Tak ako sa meni
spotrebitel’, menia sa aj jeho potreby, menia sa aj marketingové trendy. Je teda nutné

V tejto oblasti ¢erpat’ z o najcerstvejSich zdrojov.

Treba tiez brat’ v Givahu, Ze trhy sa menia rézne rychlo, to ¢o je dnes bezné v Britanii, moze
byt pre ¢eského spotrebitel’a nepochopitel'né a napriek tomu, ze pdjde o Cerstvy trend, kto-
ry v zahrani¢i lame rekordy v efektivnosti, v naSich podmienkach moze byt neredlne ho
vyuzit', alebo neprinesie také vysledky. Trhy sa roznia podl'a prijmov a zivotnej Grovne
v krajine, ale aj podl'a trendov, ktoré sa tam prave prejavuju. Taktiez je rozne vnimana
etickost’ reklamy a zasahy do stkromia. To ¢o zadkaznikom nevadi v inej krajine, moze

vnimat’ tuzemsky spotrebitel’ vel'mi citlivo.

Dostatocné mnozstvo literatiry vytvara tieZ priestor pre vacsiu Specializaciu. Knihy o mar-
ketingu sa zameriavaji na rézne trhy (B2B, B2C), obory (marketing sluzieb, marketing
v zdravotnictve, v cestovnom ruchu), na sféry (pre neziskovy sektor, pre podnikatel'ov), ¢i
podla velkosti podniku (zameranie na malé a stredné podniky ai.). Takto zamerané po-
znatky sa l'ahSie aplikuju a je vacSia pravdepodobnost’, ze sit vhodné pre dany typ podniku.
Vseobecné publikacie vytvaraju skor teoreticky zaklad, z ktorého je mozné priamo apliko-

vat’ iba zlomok poznatkov a je nutné ich prehlbovat’ $pecializovanou literatirou.

Na poli malych a strednych podnikov st hlavnym obmedzenim l'udské a finanéné zdroje.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 DARY KRAJE

7.1 Predstavenie

Obchod Dary kraje je maloobchodna predajiia s potravinami. Podnik bol otvoreny v roku
2013. Sidli na ulici Kvitkova 540 v Zline. Vlastnikom je Dusan Lecbych. Predajia pontka
kvalitné potraviny pestované a vyrabané v zlinskom kraji. Hlavnou doménou tohto obcho-
du je prave kvalita potravin a povod z fariem a od pestovatel'ov z regionu Zlinsko prip.

Morava. K obchodu patri tiez priestor, kde prebieha v mensom rozsahu vlastny vyroba.
7.2 Marketingovy mix

7.3.1 Sortiment

Nedostatkom niektorych drobnych obchodov, zameriavajicich sa na ¢eské kvalitné potra-

viny je jednosmerné zameranie (pr. pekaren, masiarstvo...). V Daroch Kraja je v§ak mozné

najst’ Siroky sortiment farmarskych potravin. Pontkaju:

e Mlie¢ne vyrobky (z mlieka kravského, kozieho aj ov¢icho) — mlieko, jogurty, tvaroh,
kozie a ovéie syry

e Misové vyrobky a tdeniny (az 80 druhov) — méso hovidzie, kuracie, morc¢acie, ude-
niny, Spekaciky, parky, klobasky

e Pecivo (17 druhov) - frgéle, bio vyrobky zo Spaldove] muky, kvaskové pecivo, keksi-
ky, detské chrumky, kolac¢iky z kvasku, zaviny, tradiéné Valasské frgale, zmesi na pe-
¢enie, muky

e Ovocie a zelenina, detska vyziva (vlastna vyroba), dzemy

e Doméce alkoholické napoje — vino, liehoviny, tmavé a svetlé pivo, pivné Speciality,
nealkoholické pivo

e Napoje — Stavy, sirupy, dzasy,

e Oleje, octy

e Korenie, ¢aje, ochucovadlé, bujony, susené hriby, susené ovocie

e Vajcia

Vo vlastnej vyrobni sa vyrabaju detské vyzivy z jablk, mrkvy, cvikly a iného sezénneho

ovocia a zeleniny a pecu babovky a zaviny. Z vlastnej vyroby su tiez Sul'ance a knedle.

Snahou majitel’a je predavat’ vyrobky vysokej akosti a zdravotne nezavadné, teda poctivé

potraviny. Pri vybere dodavatel'ov sa dba na kvalitu a Cerstvost’ potravin. Produkty st od
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malovyrobcov, farmarov v biokvalite a s tradi¢nou receptirou bez zbyto¢ne pridavanych

konzervantov, farbiv a umelych dochucovadiel.

Nakol'ko produkty pochddzaji od maloproducentov, obaly byvaji vacSinou jednoduché,
hlavnou ulohou je funkénost’. NapaditejSie obaly maju Stitky, ktoré s inSpirované vzormi
Z regionu prip. vyjadruju tradi¢né spdsoby vyroby, vysoké zastupenie prirodnych zloziek

a pod.

7.3.2 Cenova politika

Sucasna cenova politika pre vyrobky od dodavatel'ov je stanovovana na zaklade marze,
a tiez podl'a ndkladov na chod obchodu a planovanych trzieb na dané obdobie (mesiac). Ide

teda o cenotvorbu orientovant podla nakladov a dopytu.

Nepravidelne je vykonavany mystery shopping v okolitych obchodoch s regionalnymi/bio
potravinami, pre porovnanie cien, avsak tieto informacie nebera pri nastavovani cien ako

smerodajné, skor orientacné.

V obchode neprebiehaji cenové ani vypredajové akcie, pretoze nepovazuju takto podporo-
vany dopyt za dlhodobo udrzatel'ny a prinasajtci stalych zakaznikov. Jediny zl'avneny to-

var je ten, ktorému bude v blizkej dobe koncit’ expira¢na doba.

7.3.3 Propagacia a marketingové aktivity

V minulosti sa Dary Kraje prezentovali niekol’kymi sposobmi. Zicastnili sa verejnych ak-
cii ako Slavnosti vina v Uherském Hradisti, kde navstevnikom ponukali k vinu syry a iné
chutovky, Detsky den na hrade Malenovice, Dynobrani Vv Zline, Slavnosti chleba
a Farmarské trhy. Na tychto podujatiach ponukali v stanku obCerstvenie k priamemu kon-
zumu, ako frgale, pomazanky s pe¢ivom, mlie¢ne vyrobky, zemiacky, musty a iné. Svoj
stanok mali tieZ na Zlin Design Markete, kde navstevnikom ponukali gula$ a iné obger-

stvenie.

Okrem toho ma obchod FB stranku, kde komunikuje najmé roz$irenie sortimentu na pre-

dajni a dovezenie Cerstvej dodavky produktov od vyrobcov.

V minulom roku publikoval majitel’ tiez v ¢asopisoch Na§ Zlin a InZlin ¢lanky o obchode,
a tiez o prinosoch jednotlivych potravin pre zdravie a Zivotospravu, ¢im sa chceli vyhnut

klasickej reklame.
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V obdobi Vianoc sa sortiment v obchode rozsiril o viano¢né cukrovinky, ktoré boli vyra-

bané a predavané na objednavku. Tato akcia bola komunikovana na banneroch.

Webova stranka Darov kraje je prave v prestavbe. Aktudlne sa na nej nachédzaji informa-
cie o0 lokacii predajne, otvaracich hodinach a ¢iasto¢né informacie o sortimente, rozpraco-
vand je iba podskupina bezlepkového peciva a morcaciecho misa, kde je uvedeny tovar
spolu scenami adostupnymi baleniami. Na stranke je tiez prelink na FB profil

s aktualitami.

7.3.4 Distribucia

Ponukané vyrobky st od maloproducentov, do obchodu sa dostavaju priamo od vyrobcu,
bez d’alSich medziclankov (jednouroviiovy kandl spotrebitel'ského trhu). Niektory tovar

privazaji vyrobcovia a dovoz niektorych produktov zabezpecuje obchod vo vlastnej rézii.

Vlastné aj dodavané vyrobky si z obchodu preddvané koncovému zakaznikovi. Okrem
toho obchod spolupracuje s dvoma $kdlkami, kam dodava mlieéne vyrobky, ako tvaroh,
mlieko a tiez sirupy. V minulosti bola taktiez snaha predavat’ do inych obchodov jablkové
detské vyzivy.

V tomto pripade sa jedna o selektivnu distribu¢nu politiku, ktord zabezpecuje uplatiiovanie

sa predmetov ob¢asného a dlhodobého dopytu, s vysokym podielom osobného predaja.

Taziskom pre distribuény plan a stratégiu je fakt, Ze potraviny podlichaju skaze. Riadenie
zasob riesi majitel, ten sa snaZzi zladit’ spotrebu tak, aby v obchode ni¢ nechybalo ale su-
Casne, aby nemuseli likvidovat’ tovar ktory sa nepredal a preSiel exspirdciou, ¢im by rastli

naklady.
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8 ANALYZA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V PODNIKU

8.1 Sucasné aktivity

Pomocou marketingovej komunikacie sa snazia Dary Kraje profilovat, ako obchod
S poctivymi potravinami, kde snaha o kvalitu prindsana zakaznikovi je prvorada. Napriek

tomu, ze DK nemaj konkrétne stanoveny segment zakaznikov, na ktory sa zameriavaju.

Stcasna marketingova komunikécia sa zameriava na prezentaciu ponukaného tovaru. Ide o
internetovi komunikaciu prostrednictvom socialnej siete, osobny pristup na predajni

a prezentacia podniku na akciach pre Siroka verejnost’.

Akcie pre verejnost’

Ako bolo uvedené v kapitole, ktora predstavovala podnik, ide o akcie, ktoré neusporadava-
ju priamo Dary Kraje. Na akciach je stanok oznacena bannerom, balénikmi, na mieste boli
k dispozicii letaky a vizitky. Napriek tomu, ze na akciach predavali tovar, akcie boli pre
obchod iba minimalne ziskové. Nakolko ich vybavenie miesta, zaobstaranie materidlu
a ostatné ¢innosti stali mnoho Casu, Gcast’ na d’alSich akciach zvazuje majitel vel'mi sta-

rostlivo.
Socialne siete

Na socialnych siet’ach je prezentovany pontkany tovar. Na ¢asovej osi sa pravidelne zob-
razuju novinky o tom, aky tovar prave naskladnili. Dodavky funguju podl'a harmonogra-
mu. Okrem toho su uvedené vsetky udaje o predajni, adrese, kontakte a otvaracich hodi-

nach.

Stranka na socidlnej sieti ma 2.291 odberatel’'ov, z toho 76% tvoria Zeny. NajvacSou veko-
vou skupinou st 25-34 rocni (36%), d’alej 35-44 ro¢ni (21%), 18-24 ro¢ni predstavuji 8%,

6% potom 45-54 ro¢ni. Vacsina fanusikov je zo Zlina prip. Otrokovic.

Odpovede na dotazy odchadzaju v priebehu jedného dia. Na profile dostali viac ako 60
hodnoteni s priemernym hodnotenim 4,8 bodov z 5. Hodnotenia st od zékaznikov,
v komentaroch sa Casto opakuje chvala na obsluhu v predajni a jej ustretovy pristup a na
kvalitu a chut’ vyrobkov. Zo stranu obchodu tu chybaji odpovede. Na druhej strane na do-

tazy na stranke, obchod ochotne reaguje. V minulosti bolo na stranke viac prispevkov od
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spokojnych zakaznikov, niektori tiez pridavali fotky, tato aktivita je v sucasnosti v utlme

a na prispevky zékaznici vac¢Sinou pisomne nereaguju.

\

" DARY

t. Zavolat' il Pacilosamito v

Casova os Informacie Fotky Recenzie Viac

Obr.1: Titulka na FB profile Dary Kraje

w Pouzivatel Dary kraje pridal nove fotky (3) % Pouzivatel Dary kraje pridal nové fotky (4)

¥ 24 marec, 12:39- @ / 23 marec, 11:48 - @

CERSTVE MLECNE VYROBKY, FRGALY A CHLAZENI PSTRUZI V CERSTVA VEJCE, KURATA, PORCOVANE KRUTY, JEHNECI MASO @
DARECH KRAJE Pred pul hodinkou jsme pfivezli cela i pllky kufat, vejce, jablka, cesnek,
Doplnili jsme masla, jogurty, tvarohy, miéka a dalsi mlé&né vyrobky, stejné cibuli, kysané zeli, kysany zelny salat, keCupy, protlaky, leco.

tak jsme doplnili frgaly, které jsou jesté viazné! Rano uz jsme doplnili, kraty, jehnécéi a kudlovské uzeniny.

Po tfeti hodiné dovezeme tento tyden jiz potfeti CERSTVOU UZENINU A Krasny den Vam vsem! ()

MASO. ©

Obr.2: Prispevky na FB stranke
Webova stranka

Webova stranka c¢akd na prestavbu novym dodavatelom. V stcasnosti adresa
www.darykraje.cz obsahuje zdkladné idaje o predajni, adresu, otvaracie hodiny. Taktiez

informuju o ponikanom sortimente, ale informacie si pomerne strohé. Zo sekcii su napl-
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nené iba Maso a Pecivo, kde st uvedené jednotlivé produkty aj s fotografiami, cena a dni,

kedy je dany tovar dovdzany na predajiu.

Na d’alSej podstranke je uvedeny kompletny harmonogram dodavok tovarov. Na stranke su

uvedeni aj dodavatelia, avSak iba v zozname, bez d’alSich informacii o nich.

Webova stranka je ladenda do =zelenej ahnedej, Co charakterizuje pdvod potravin

a umociiuje ich Cerstvost’ a prirodzenost’ (bez pridanych chemikalii, prirodné, bio).

Na stranke je prelink na FB profil, inak na nej nie je vel'a aktudlnych informadcii a chyba jej

interaktivitu.

Ako docasné rieSenie je tento web akceptovatelny, obsahuje najdolezitejSie informacie pre

zakaznika.

Onds Kdenasnajdete Novinky Ochutnavky Jak objednavat?  Nasi partnefi

.
DARY (5 KRAJE cinat.

Petivo Farmarskeé potraviny z naseho kraje

Mlécné vyrobky

Zaciname nase stranky zaplihovat informacemi, které Vam nejen ukazi, jaké
produkty u nas naleznete, ale také, pro¢ jsou nami nabizené vyrobky kvalitni a
proc je u nas nakupovat.

Masné vyrobky
Maso
Napoje

Pro bezlepkové pecivo a zakusky kliknété zde.
Pochutiny
Zelenina Pro siroky sortiment kratich specialit staci kliknout zde.

Ovoce Navstivte také nas fb profil, kde se dozvite dalsi novinky.

Bylinky Tym Dary kraje

Najdete nas ve Zliné
na Kvitkové naprot

HOTEL ONDRAS
[100]
= m . Tomase Bati
9 LIN

Srethniko®

Uni
Tomate o 0
) Nyni pro Vas mame i vyborné brambuirky a zeleninové a ovocné stavy riznych
prichuti!!!
Oteviraci doba

po-péa:  7:00-19:00
so: 8:00 - 13:00

776 815523

Obr.3: Uvodna stranka webu darykraje.cz (Dary kraje)
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Jak objednavat?

/ Jak objednavat?

Zde najdete rozpis privezeného zboZi. Pokud chcete zajistit objednavku nékterého zbozi, dejte védét
minimalné 2 dny pfed dovezenim do 13:00 na telefonickém &isle 776 815 523!

V pondéli dovaZime:

+ Dopoledne: Petivo z Podhradni Lhoty, kolace, uzeniny z Kudlova, petivo z Vizovic.
¢ Odpoledne: Farma ZPZ, Farma Horutovi, Farma Zdenka, Farma Ondruchovi, ov&i maso, pstruzi, frgaly,
pecivo z Vizovic

V utery dovaZime:

+ Dopoledne: Petivo z Podhradni Lhoty, uzeniny z Kudlova, knedliky, bezlepkové petivo, zelenina
« Odpoledne: Uzeniny od Kusaku, Stavy od Kusak(, chlazené téstoviny
e 1 xza 14 dni: Dzemy a povidla, alkohol

Ve stfedu dovaZime:

e Dopoledne: Petivo z Podhradni Lhoty, uzeniny z Kudlova, zelenina, kufata a kralici, Pecivo z Vizovic
* Odpoledne: Kufata, Vajitka, zelenina a ovoce, zeli
s 1 xza 14 dni: Via Delicia, kozi vyrobky, ov&i vyrobky, pohankové wyrobky, vyrobky Mlyn Kelg, Frgaly

Ve Etvrtek dovaiime:

Obr.4: Podstranka s harmonogram cerstvych dodavok tovaru. (Dary kraje)

chdi najit ... hledat

Petivo Maso
MIécné vyrobky / Maso
Masné vyrobky
Maso Kriti Hovézi Vepfové Kufeci
Ryby
Radit dle: Nejnovéj&i | Cena | Nazev Vyrobce:| Viechny v
Krati prsa s medailonem Krati prsni fizek - platky Krati stehno celé s kostia  Krati horni stehno s kosti
Napoje Cenajezakg Cenajezakg kazZi cenajezakg a kaizi cenajezakg
Pochutiny
Zelenina ( *
e
Ovoce Ty
Bylinky
Caje
U Kruti T Kruti
220.00,- 234.00,- 126.00,- 160.00,-
Najdete nas ve Zliné
na Kvitkové naproti hotelu Ondras
- Vo ,,o,e,w&; e Krati §teh|1o spodni - Krati kiidlo celé cenajeza Krti krk cena je za kg Krati jatra cenaje za kg
St palicka cenajezakg Kg
ZILIN
HOTEL ONDRAS Zouk
m
"l"n s Kt TomaseBati o o
=z % ZLIiN B :
adovd 2t ! <
S ikon 3 !l\\'
O e oo 2 N. :
\ ]
3 Y
rzita Tomase %
iti ve Zliné i3
" % t itf Kréiti
- ——
107.00,- 94.00,- 75.00,- 122.00,-

Obr.5: Podstranka sekcie Maso (Dary kraje)
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Pecivo P i 6|VO

MIécné vyrobky

Masné vyrobky Bezlepek

Maso
adit dle: Nejnovéjsi | Cena | Nazev Vyrobce:| Vechny

Népoje

Pochutiny

Chlebik Vital 330g Chlebik o3atkovy 330g Chlebik Rustikalni 320g Chlebik Pohankovy 320g

Zelenina
Ovoce
Bylinky
Caje

Najdete nas ve Zliné
na Kvitkové naproti hotelu Ondré:

Hotel Balfl ® dtrium &

52.00,- 47.00,- 47.00,- 47.00,-

HOTEL ONDRAS
L1450}
9 7. $ 1 ] " & -
S, = ¥ Tomsse Bati Bagetka s5g Kaiserka 42g Veka 330g Bulka se syrem sog

suethnikor®

Oteviraci doba

po-péa: 7:00-19:00

13.00,- 10.00,- 56.00,- 25.00,-

so: 8:00 - 13:00

Obr.6: Podstranka sekcie Pecivo (Dary kraje)

Spolu s kvalitnymi potravinami tvori atmosféru v obchode Dary Kraje aj personal. Ide
0 obsluhu pri misovom pulte apokladnika. Obe pracovniCky st vel'mi priatel'ské
a srde¢né. Ochotné poradit’ alebo informovat’ o produktoch. Na predajni vd’aka tomu vlad-
ne vel'mi prijemna atmosféra, ktora dava navsteve obchodu d’alsiu pridant hodnotu. Ob-
sluha disponuje informaciami o dodavkach tovaru, a tieZ 0 jednotlivych produktoch. Za-

mestnanci su odliseni odevom, jednotnym trickom s logom Dary Kraje.

Okrem toho v roku 2015 podnik vyuzil reklamu v regionalnom zlinskom radiu Cas, tato

reklama sa vSak nepremietla do nakladov, nakol’ko dohodnuté bola barterova vymena.
8.1.1 Ciele

Medzi sucasné ciele marketingovej komunikacie patri rozsirenie zékaznickej zakladne a to
najmé o stalych zakaznikov, ktori budui obchod navstevovat’ pravidelne. Tento ciel’ sa sna-
zia dosiahnut’ $irenim povedomia 0 obchode Dary Kraje, nakol'’ko vela obyvatel'ov Zlina
nevie o tejto predajni; a tiez propagaciou produktov, kedy hlavnym taziskom komunikacie
je ponukana kvalita a regionalne povod potravin. ZvySenim poctu zédkaznikov vzrastu trz-

by, ¢o vytvori priestor pre rozSirovanie vyroby, zlepSenie komunika¢nych kanalov a iné.

Dal8im c¢iastkovymi ciel'mi st zlepSenie konkurenéného postavenia Datov kraje na trhu

a znizenie sezonnych vykyvov v dopyte.
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8.1.2 Rozpocet

Stucasny rozpocet na marketingové aktivity nie je presne vymedzeny. Nakol’ko plan marke-
tingovych aktivit si zostavuje majitel sam, vychadza z aktualnych prepoctov nakladov,

Vynosov a marzi.

V roku 2015 dosiahli celkové naklady na marketingové aktivity, podl'a odhadu majitel'a
25.000 K¢.

Marketingové aktivity nie si dopredu planované, dopredu na ne nie st vy¢lefiované pro-
striedky. TaktieZ nie je sledovana alebo analyzovana uspesnost’ alebo tcinnost’ jednotli-

vych marketingovych ¢innosti, ktoré su vykonavané.
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9 SITUACNA ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA

9.1 PESTLE analyza

Analyza hodnoti prvky vonkajSieho prostredia podniku, ktoré mézu mat’ vplyv ako na

podnik, tak aj na spotrebitelov. Ak je to mozné, zameriava sa na Zlinsky kraj.

9.1.1 Politické faktory

Podnikatel'ské prostredie v CR je ovplyvitované ako narodnou politikou, taktieZ aj politi-

kou zo strany Eurdpskej tnie.

Zo strany EU ide o kohéznu politiku, ktora sa zameriava na hospodarsku socialnu

a izemnu sudrznost’. KI"aiCovymi nastrojmi su Europske Strukturdlne a investi¢né fondy.

V programovom obdobi 2014-2020 su na kohéznu politiku vyclenené¢ 351,85 mld. €,
z toho pre Cesku republiku takmer 24 mld. €. Z makroekonomického pohladu su najvié-
$im prinosom verejné vydaje a sikromné investicie, u ktorych je dosiahnutého multiplika-

tivneho efektu. (Ministerstvo pri mistni rozvoj CR)

Ministerstvo priumyslu a obchodu (MPO) vytvorilo pre rok 2016 Akcny plan podpory ma-
lych a strednych podnikatelov. Snahou tohto nastroja je priaznivé podnikatel'ské prostredie
pre MSP, pristup k financidm, internacionalizicia podnikania MSP a energetické tspory

V podnikani MSP.

K hlavnym problémom MSP podl'a ministerstva patri ziskavanie externého kapitalu, ne-
dostatok kvalifikovanych pracovnikov, nedostato¢né inovacné a marketingové aktivity ¢i

nevyuzity potencial na zahrani¢nych trhoch.(Ministerstvo primyslu a obchodu)

Spolu bolo vytvorenych 24 programov na podporu podnikania a inovacii, ktorymi su pre-
rozdelené prostriedky z EU. Jednotlivé programy su rozdelené podla ucelu pouzitia pro-
striedkov. Z OP Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost som vybrala programy na
podporu v oboroch Obchod asluzby, Vyroba a Pol'nohospodarstvo, potravinarstvo
a rybarstvo, teda tri oblasti, ktoré sa dotykaju podniku Dary Kraja. Konkrétne ide o tieto

programy:

e Operacni program Podnikani a inovaceprokonkureneschopnost — zameriava sa
na rozvoj informa¢nych technolégii, znizenie energetickej naro¢nosti, vznik a rozvoj
klastrov, technologickych platforiem a projekty spoluprace od regiondlnych zosku-

peni po nadnarodné kooperacie, d’alej vznik a rozvoj vedecko-technickych parkov,


http://www.dotacni.info/operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkurenceschopnost-2014-2020/
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rozvoj podnikatel'skych nehnutelnosti, pristup k ekonomickym a technologickym

trendom.

e Operaéni program  Zaméstnanost podporuje  programy  celozivotného
a technického vzdelavania, opatrenia vedice k dlhodobému zaisteniu zdravej pra-

covnej sily a tiez oblast’ vzdelania.

e Program rozvoje venkova poskytuje dotacie a rozvoj mikropodnikov v malych ob-
ciach. Snazi sa prispievat’ k rozvoju zac¢inajucich aj fungujucich pol'nohospodarskych
a lesnickych podnikov a to formou modernizacii, zlepSovania vykonnosti, podpory

investicii do vyskumu a vyvoja a diverzifikacie aktivit.

e Operacni program Zivotni prostiedi je mozné vyuzit na opatrenia veduice
k efektivnemu vyuZivaniu vody, zniZzovanie emisii, podporu recyklaénych a nakup
uspornych technoldgii, sanacie ekologickych zatazi a d’alSich projektov veducich

k zlepSeniu stavu zivotného prostredia.

V roku 2016 prebehni dve viny dotaénych vyziev ato v maji (zverejnenie podmienok
k dotacia z programu Poradenstvo, Marketing, Inova¢né vouchery a Proof of concept)
av auguste (Potencial, Aplikace, Inovace, Nemovitosti, Technologie, Uspory energie, ICT
a sdilené sluzby a iné¢), okrem toho bude rozdelenych d’alsich 116 mld. korun podla no-
vych pravidiel. U vacSiny programov odpadad dvojkolové podavanie Ziadosti, podnikatelia
tak budu predkladat’ iba plnt Ziadost’ a d4 sa teda predpokladat’ skratenie lehot na posude-
nie. Pri velkom zaujme mdze byt ukonéeny prijem ziadosti uz 14 dni po jeho zahajeni, ak

zaujem o verejnu podporu presiahne dostupnt alokaciu.

Na trovni narodnej politiky je prinos vlady pre podnikatel'ské prostredie hodnoteny podla
6 parametrov a to boj proti korupcii, podpora exportu, podpora technického vzdelania, roz-

poctova zodpovednost’, zniZovanie byrokracie a stabilita podnikatel'ského prostredia.

Prave byrokraticka zataz a snaha vlady je hodnotend vel'mi negativne. Kritizovany je ne-
jasny vyklad zédkonov, nekoncepéna kontrola, neustala novelizacia zakonov, ¢i potreba
jednotného informacného systému. Vsetky tieto a d’alSie faktory maju vplyv na podmienky

pre podnikanie v CR.

9.1.2 Ekonomické faktory

Rozvoj podnikania, chovanie spotrebitel'ov a celkovli naladu v ekonomike ovplyvituji

urokova miera, HDP, inflacia ¢i nezamestnanost’.


http://www.dotacni.info/operacni-program-zamestnanost-2014-2020/
http://www.dotacni.info/program-rozvoje-venkova-a-program-rybarstvi-2014-2020/
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/potencial
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/aplikace
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/inovace
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/nemovitosti
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/technologie
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/uspory-energie
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/ict-a-sdilene-sluzby
http://www.oppik.cz/dotacni-programy/ict-a-sdilene-sluzby
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Podiel nezamestnanych vo veku 15-64 rokov na vSetkych obyvatel'ov vo veku 15-64 rokov
je k29.2.2016 v Zlinskom kraji 6,1% a celorepublikovy podiel je 6,3%. Najvyssia neza-
osoby vo veku nad 50 rokov (kazdy treti evidovany), osoby so zdravotnym postihnutim
a uchadzacov ostavajici v evidencii UPCR dlhsie nez 1 rok. V roku 2016 sa zameriava
politika zamestnanosti na osoby nad 50 rokov, osoby so zdravotnym znevyhodnenim,

a tiez osoby starajuce sa o deti do 10 rokov a osoby bez praxe do 30 rokov.

V roku 2015 bolo v kraji celkovo zaevidovanych 32 834 uchadzacov, ¢o je najmenej za
poslednych sedem rokov. K 31.12. bolo evidovanych 5810 vol'nych pracovnych miest. Na
jedno pracovné miesto teda pripadaji cca 4 uchadzaci. Nezamestnanost’ znizuje kupnu silu

obyvatelov.

Priemerna hruba mzda v kraji je 23 240 K¢, celorepublikovy priemer je 28 152 K¢. Obe
tieto polozky zaznamenali v poslednom roku narast. Pri celorepublikovej ide o realny na-
rast 0 3,8%. Od konca roku 2013 je medziro¢ny rast priemernej hrubej mzdy pozitivny vo
vyske 1,8 - 3,8%. S rastom realnych miezd by sa mala aj zlepSovat’ nalada medzi spotrebi-
telmi, ¢o sa odrdaZza aj vraste trzieb v maloobchode. Medzirocnd zmena trzieb

v maloobchode v roku 2015 predstavuje narast v priemere 0 5,6%. (Cesky statisticky uiad)

9.1.3 Socialne faktory

Priemerny vek dozitia obyvatelov CR neustéle rastie. Podl'a Ceského statistického uradu
v roku 2014 vzrastol o 0,6 roku, teda 7 mesiacov. U zien dosiahol 81,7 rokov a u muzov
75,8 rokov. Za poslednych 15 rokov sa priemerny vek muZov prediZil o 4,2 roku a u Zien
0 3,4 roku. Za predlzovanie Zivota vdaéime modernej medicine, zdrav§iemu zivotnému
$tylu a Cistej§iemu Zivotnému prostrediu. Okrem Zivota sa tieZ prediZila ¢ast’ Zivota, ktora
preziji l'udia v zdravi.

V sucasnej dobe vznika tlak na spolo¢nost’ a Zivotny Styl, ktory je umociiovany rasticim
vyskytom populaénych ochoreni. Podla Ustavu zdravotnickych informacii a $tatistiky CR,
ovplyviiuje az z 50% zdravotny stav prave Zivotny $tyl, kam sa zarad'uje fyzicka aktivita,
stravovacie navyky, konzumadcia alkoholu a d’alSie zvyky. Medzi najCastejSie chronické
ochorenia patria vysoky krvny tlak, alergie, diabetes, astma ¢i obezita. Ako prevencia pre

vSetky uvedené ochorenia, su doleZité stravovacie navyky a kvalita potravin.

Do6vodom preco l'udia menia svoje stravovacie navyky je tiez rastici pocet alergii, Casto

potravinovych alergii, ktoré niitia k zmene jedalni¢ka. V sti¢asnosti trpi alergiou v CR viac
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ako 2,5 mil. obyvatel'ov. Podl'a Svetovej zdravotnickej organizacie su alergie 4. najCastej-
Sie sa vyskytujicim ochorenim na svete. RozSiruju sa tiez potravinové intolerancie, napri-
klad na laktozu alebo lepok. Tieto faktory zvySuju zaujem spotrebitel'ov o Specidlne pro-

dukty typu bezlepkové pecivo ai.

Dalsie zmeny vo vyzive obyvatelov sii ovplyviiované kultom krasy, o mé za nasledok
zmeny V zivotosprave, ako diéty ¢i iné upravy jedalnicku. Tento trend ide neustale dopredu
a premieta sa do vSetkych oblasti, ¢i uz IT (aplikacie pre Sportovcov, aplikdcie na pocitanie
energetického prijmu a vydaju, cvi¢ebné programy), cestovanie (dovolenky spojené
S cvicenim, odtu¢nujuce pobyty), zabava (TV relacie o vareni, ¢asopisy a knihy o vareni,

weby a informacie na internete o vyzive), farmaceutika a iné.

S rastom prijmov vzniké velkéa skupina zdkaznikov, pre ktorych je hlavnym kritériom pri
nakupe kvalita a nie cena. Pri potravinach si v§imaja BIO ¢i iné znamky, sleduju zlozenie
¢i povod. Urcité skupiny sa odvracaju od pouzivania polotovarov pri vareni a vyuzivaju
Cerstvé potraviny, €o je zas podporené dobrou dostupnost'ou potravin v obchodoch a ¢asto

zhorSujlcou sa kvalitou upravovanych polotovatov.

9.1.4 Technologické faktory

Inovacia predstavuje zékladnu kamen pre konkurencieschopnost, zvySovanie prosperity
a ekonomicky rast. Na podporu inovacii formou dotacii z fondov EU sa zameriava Ope-
raéni program Podnikani a inovaceprokonkureneschopnost rozpracovany v stati 9.1.1 Poli-

tické faktory.

Pre rozvoj inovacii v CR po vstupe do EU bola vypracovand Narodna inovacné stratégia
CR zameriavajlica sa na narodni1 politiku, konkrétne v 4 prioritnych osach Excelentny vy-
skum, Rozvoj spoluprace pre transfer znalosti medzi podnikovym a akademickym sekto-
rom, Inovaéné podnikanie a Cudia: hlavni nositelia novych napadov a iniciatori zmien.

(BusinessiInfo)
Taktiez vznikol Systém inovaéného podnikania v CR, kde participuju:

e Ako hlavni partneri: Vlada CR, Parlament CR, Regionalne organy, Urad priemyslové-
ho vlastnictva, Nadacie, Zahrani¢ni partneri a i.

e Ako vybrané ustredné organy Statnej spravy: Ministerstvo Skolstva, mladeze
a telovychovy, Ministerstvo priemyslu a obchodu, Ministerstvo prace a socialnych ve-

ci, Ministerstvo pre zahrani¢ny rozvoj a .
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e Ako ¢&lenovia Asociace Inovaéniho podnikani CR (AIP CR): Spolo¢nost’ vedecko-
technickych parkov CR, Cesky zviz stavebnych inzinierov, Rada vedeckych spolo¢-
nosti, Ceska spoloénost’ pre nové materialy a technolégie, Asociacia vyskumnych or-
ganizacii aza akademikov Univerzita Karlova v Prahe, Zapadoceska univerzita
V Plzni, Univerzita T. Bati v Zline a iné.

e Ako podnikatel'ské subjekty: Pracoviska transferu technologii, vedecko-technické par-
ky, inova¢né firmy a d’alSie podnikatel'ské subjekty. (Asociace inova¢niho podnikani
CR)

Okrem toho zdruzuje AIP CR tieZ akreditované priemyselné zony a poradenské organiza-

cie (regionalna rozvojova organizacia, Asociacia pre poradenstvo a i.)

AIP CR ma zastipenie v kazdom krajskom meste v CR, v Zline je to Technologické ino-
vacné centrum (TIC). Cielom je vytvarat’ podmienky pre vznik a rozvoj inovaénych fi-
riem, komeréne orientovany vyskum, vyuzivanie vysledkov vyskumu a vyvoja
Vv podnikatel'skej praxi a rozvoj novych oborov, technologii a sluzieb. V roku 2009 vznikla
Inovacna infraStruktara, do ktorej sa zapojilo TIC, UTB Zlin a iné regionalne rozvojové
ainovacné subjekty, za ucelom rozvoju, spoluprace a transferu technoldgii v regione.

(Technologické inovacéni centrum)

Okrem dotécii z EU je podporovana veda a vyskum aj z rozpoétu CR. V roku 2016 bolo
vyc¢lenenych z rozpoétu na vedu, vyskum a inovacie 28,6 mld. K¢, ¢o je rozpo¢tové maxi-
mum pre toto odvetvie. VacSina prostriedkov ide na rozvoj vyskumnych organizicii, a tiez
na podporu aplikovaného vyskumu a na udrzatel'nost’ novych vedeckovyskumnych centier.
Aj v d’alSich rokoch sa predpoklad4 podobny trend v rozpocte (r. 2017 — 29 mld. K¢, 2018
— 29,2 mld. K¢). Snahou je stabilizacie a rozvoj vyskumu. VA¢si doraz sa kladie na podpo-
ru aplikovaného vyskumu pre potreby ekonomiky a Statnej spravy s dérazom na aktudlne
prilezitosti a hrozby (sucho). Navrhované su tiez zmeny v riadeni a financovani vedy, so
zameranim na vznik $pi¢kovych vedeckych centier, a do vyskumu, kde by sa viac zapajali
firmy. Podniky v roku 2014 investovali viac ako 43 miliard prave do vedy a vyskumu, ide
najmé o vel'ké nadndrodné firmy. Nové sluzby a financné nastroje, ako napriklad Narodny
inova¢ny fond by mal pomdct’ zapojit' sa aj malym a strednym podnikom. (Vlada Ceské

republiky)
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9.15 Legislativne faktory

Spotrebitela v CR chrani Zékon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ktory vymedzuje
povinnosti pri predaji vyrobkov a poskytovani sluzieb, ulohy verejnej spravy ako organu

ochraniujiiceho prava spotrebitel’a, a tiez klamavé a agresivne obchodné praktiky.

Okrem toho sa na ochranu spotrebitel'a zameriavaju aj spotrebitel'ské organizéacie ako
dTest, o.p.s., Sdruzeni Ceskych spotiebitelti, Obc¢anské sdruzeni pro bezpecnost potravin

a ochranu spotftebitele a i.

Eurdpska legislativa sa v roku 2015 zamerala na upravu digitdlneho trhu v ramci EU,
ochrane spotrebitel'a pri nakupe tovaru on-line a obchodovanie s produktmi s digitalnym
obsahom. Medzi hlavné problémy pri takto realizovanom ndkupe patria problémy
s doruc¢enim a nezavadnost’ tovaru. Smernice zatial’ nie su dokoncené. Okrem toho sa spot-
rebitel'ska politika sustredi na zaistovanie bezpec¢hosti vyrobkov a sluzieb spojenych

s ochranou zivota, zdravia a majetku spotrebitel'ov. (Ministerstvo pramyslu a obchodu)

O zaujmy spotrebitel'a sa stara tiez Ceska obchodni inspekce. Cez ich webové stranky je
mozné podavat staznosti, podnety k presetreniu & poradit’ sa. Okrem toho zverejiiuje COI
tiez zoznamy nebezpecnych vyrobkov, ktoré sa dostali na trh a vysledky kontrol. Kontro-
lou akosti a oznacenia potravin a kvalitou pokrmov a napojov predavanych v restauraciach
sa nezaobera COI, ale Statni zemé&dé&lska a potravinafska inspekce, ktora vytvorila portal
Potraviny na pranyii, kde zverejiiuje potravinové vyrobky, u ktorych bola porusena niekto-

ra z poziadaviek potravinového prava.

Kvoli prehl'adnosti vzniklo niekol’ko zndmok, ktoré hodnotia potraviny podl'a krajiny po-

vodu ¢i kvality. Narodna znacka Klasa oznacuje najpoctivejsie a najkvalitnejSie vyrobky.

Zakaznikom tak pomaha orientovat’ sa v ponuke. Toto oznacenie udel'uje Ministerstvo
pol'nohospodarstva uz od roku 2003. V sucasnosti nosi toto oznac¢enie zhruba 1090 vyrob-
kov od 220 Ceskych vyrobcov. Pre posudenie vyrobca predklada technickt dokumentaciu
(charakteristika vyrobku, prevadzky, kde bol vyrobeny, pouzité suroviny (ich pomer a po-
vod), technologicky postup), laboratérne rozbory, pozadované certifikaty (HACCP, ISO,
BRC, IFS a i.) a fotodokumentaciu vyrobku. (Klasa)

Dalsiu zna¢kou je Regionalni potravina, ktora je udel'ovana vyrobkom z regionov CR, vy-
robenych zo surovin, ktoré pochédzaju z tohto regiénu tiez. Oznacenie udel'uje Minister-
stvo pol'nohospodarstva, podl'a vysledkov krajskych sut'azi za i€¢elom propagovat’ tuzem-

skych vyrobcov a lokalne potraviny. Vitazné vyrobky su s tradi¢nou recepturou, original-
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nym vyrobnym postupom alebo zo Specifickych surovin dané¢ho regionu. Vyrobky takto
oznaené spifiaju najprisnejsie eurdpske aj narodné poziadavky na kvalitu potravin.

(Regionalni potravina)

Znacka ,,Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR* je ochranna znamka,
ktorej pouzitie povoluje vykonna rada PK CR. Oznagenie mozu nosit’ vyrobky, ktoré sa

vyrobené na uzemi CR, a ktoré obsahuju va¢sinu surovin pochadzajtucich z CR.

V zlinskom kraji existuje oznacenie vyrobkov Perla Zlinska. Ide 0 ocenenie, ktoré udel'uje
Agrarni komora Zlin v spolupraci so Zlinskym krajom v sit’azi o najlepSie regionalne vy-
robky. V sutazi prebiehajii dve hodnotenie, prvé je senzorické hodnotenie kvality a druhé
sa zaoberd inovativnostou vyrobku, pouZzitymi materialmi a Specifickymi znakmi. (aj
vplyv na zdravie). Tohtoro¢ny 11. ro¢nik uz pozna svojich vitazov, hodnotenie prebehlo

7.4.2016.

Dal§imi zna¢kami kvality st napriklad DLG a CEFF. DLG (Nemecka pol'nohospodarska
spolo¢nost) je eurdpskou nezavislou odbornou organizaciou na hodnotenie kvality potra-
vin. Udel'uje ocenenie DLH v troch stupnioch (cena za kvalitu — zlatd, striebornd, bronzo-
va). Spolocnost’ uskutocniuje testovanie potravin v medzindrodnom rozsahu, ide najma
0 miso a méasovy vyrobky, pecivo, cukrovinky, ¢i napoje. Cena testov je rozna pre vyrob-
ky. Po vyhodnoteni dostane vyrobca posudok, podl'a ktorého moze vylepSovat’ najdené
nedostatky. Testovania sa rocne zic€astni vel’ké mnoZstvo vyrobkov a tato kontrola ma vy-

soku akceptaciu na potravinarskom trhu. (DLG)

Projekt CEFF oznacuje produkty bez zbytocnej chémie, a tym pomaha zorientovat’ sa spot-
rebitel'ovi. Ciel'om je znizovat’ spotrebu neziaducich chemickych prisad v potravinach. Ide

najmé o sledované chemikalie ako konzervanty, umelé farbiva, sladidla a glutamat. (CEFF)

Vsetky uvedené oznacenia a ocenenia sliiZia ako marketingovy ndstroj, pri prezentacii vy-

robku dokladuji povod alebo akost’ a vylepSuje image vyrobku.

V roku 2016 vstupuje do platnosti tiez povinnost’ evidencie trzieb, ktora sa vztahuje na
podnikatel'ov a zivnostnikov, ktori za tovary a sluzby prijimaju platby v hotovosti alebo
kartou. Ide o0 online evidenciu, ktora eviduje platby Vv redlnom c¢ase do centralneho tiloziska
Financnej spravy, ktora potvrdi prijatelie vygenerovanim unikatneho kodu, ktory sa vytlaci
na pokladni¢ny doklad. Snahou je zamedzit’ tak danovym tnikom. Zavedenie evidencie
prebehne v 4 etapach, podnikatelia v maloobchode a velkoobchode st v 2. etape (povin-

nost’ do 3 mesiacov od spustenia evidencie). Toto riesenie vyzaduje elektronické zariade-
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nie — pokladiiu alebo notebook, tlaciaren na pokladni¢né bloky, pokladni¢ny software
a pripojenie k internetu. Tym vznikaju podnikatel'om jednorazové naklady spojené s naku-
pom zariadenia a softwaru, a tiez pausalne platby za internet. Najma nakup pokladne s pri-

pojenim moze byt pre malych podnikatel'ov obrovska zataz.

9.1.6 Ekologické faktory

Zivotné prostredie je zdrojom mnohych vstupov do vyroby, &i uz nerastnych surovin, vody
¢1 potravin. Je preto nutné regulovat’ ¢innost’ Cloveka tak, aby nezasahoval Skodlivym ¢i

nebezpecnym spdsobom do jeho prirodzeného systému.

V ramci udrzate'ného rozvoja a ekologie su aplikované opatrenia, z ktorych niektoré su
z EU, ide napriklad o smernice o nakladani s odpadmi, kam patri znizovanie komunalneho
odpadu, separacia odpadu, ¢i spdtny odber obalov vyrobcami a nakladanie s nimi.
V stcasnosti je jednym z najvicsich ekologickych problémov v CR prave hromadenie od-
padov. V roku 2014 bolo vyprodukovanych v CR 32 mil ton odpadu, z toho bolo 5,3 mil.
ton komunalneho odpadu, tj. 481 kg na osobu a rok, z toho bolo cca 34,8% zrecyklované-
ho. Skladba odpadu z doméacnosti je tvorena obalovymi materialmi, 13% tvori papier, 12%
plast, 4% sklo, 25% bioodpad. Je dolezité znizovat' odpadovu zataz, ¢i uz recyklaciou,

znizovanim mnoZstva obalov, ¢i postupnym prechod na obehové ekologické hospodarstvo.

9.2 Porterova analyza piatich sil

Analyza posudzuje vplyv dodéavatel'ov, odberatel'ov novych a existujucich konkurentov na

trhu a substitatov, ktoré na trhu existuji, na prostredie v ktorom Dary kraje podnikaj.

V tabulkach st zhrnuté faktory a oznacené su + (prilezitost, pozitivny vplyv a pod.), 0 a —
(hrozby, negativny vplyv). Pri hodnoteni potom boli faktory podla toho hodnotené Skalou
5-1 (5-pozitivny vplyv, 1-negativny vplyv) a kone¢na hodnota predstavuje priemer.

9.2.1 Dodavatelia

Podnik odoberd vyrobky od takmer 65 vyrobcov a pestovatel'ov. Portfélio pontkanych
vyrobkov je vel'mi Siroké. Ako uviedol majitel’, vyjednavacia sila Darov Kraja je vSak sla-
ba, dohody st uzatvarané skor na zdklade kompromisov. Mnoho producentov nie je ochot-

nych znizit’ ceny pri odbere vicSieho mnoZstva tovaru ¢i odvoze v rézii odberatel’a.

Ked'Ze majitel’ stale hl'ada d'alSie vyrobky, ktoré by mohli rozsirit’ ponukany sortiment,

nebrani sa spolupraci s novymi dodavatel'mi.
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Tab.3: Hodnotenie sily dodavatel'ov (vlastné spracovanie)

+ 0 =
Vyjednavacia sila Darov Kraja X

Vysoky pocet dodavatel'ov, vel'ké portfolio produktov X

Neexistuje kIi¢ovy dodavatel X

Dodavky pestovatel'ov zavisia od urody X

Pri pldnovani nakupu je nutné zohl'adiiovat’ kazivost’ po-

travin a vysku dopytu

Vstup d’alSich producentov na trh X

Dodavatelia ukoncia spolupracu s DK X

Spolu 2,38

Najvicsou vyhodou je teda, ze neexistuje kIi¢ovy dodavatel’, od ktoré¢ho by zavisela exis-
tencia obchodu. Vypadkom jedného dodavatela sa znizi mnozstvo dodaného tovaru, avSak
nie je tplne ohrozena ponuka, stale existuju dodavky od inych dodavatel'ov. Vacsi pocet
dodavatel'ov v tomto pripade predstavuje pre obchod aj obsiahlejsi produktovy mix, teda
$irsi sortiment.

Vel'ké mnozstvo dodavatel'ov ale predstavuje ¢asovo a logisticky naro¢né planovanie do-
davok tovaru. Prave toto planovanie, ktoré musi brat’ na zretel’ dopyt po jednotlivych tova-
roch akazivost’ potravin predstavuje najvicsie riziko, pretoze pri nespravnom nastaveni
dodavok tu mozu vznikat’ implicitné naklady vo forme uslého zisku alebo tovaru, ktory sa
nestihol predat’ pred dobou expiracie. Za tymto ucelom predajia poskytuje zl'avy na pro-

dukty, ktorym bude v blizkej budicnosti koncit’ expiracné lehota.

9.2.2 Odberatelia a zakaznici

Hlavnymi odberateI'mi DK st koncovi zdkaznici. Vekovo nie je mozné urcit konkrétny
segment, avSak predavacky uviedli, ze nadpolovi¢nu vaésinu tvoria muzi (Casto vSak tele-
fonicky komunikujucich pocas nakupu s Zenskou polovi¢kou). Ide vacsSinou o stalych za-
kaznikov, ktori obchod navstevuju pravidelne. Nejde jednoznaéne urcit’, ktora vekova sku-
pina prevlada. Do obchodu chodia Studenti a mladi I'udia, dospeli aj dochodcovi. Okrem
obyvatel'ov Zlina, dochadzajia do obchodu aj obyvatelia okolitych miest a obci, ktori na-
v§tevuju obchod menej Casto, ale robia vaésie nakupy. Zakaznici z blizkeho okolia obcho-

du navstevuji obchod aj niekol’kokrat do tyzdna, napriklad pracujtci si kupuju kazdy den
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desiatu do prace, alebo dochodcovia si rozdelia ndkupy na viac dni, aby nemuseli niest’
naraz vel'ké mnozstvo tovaru, a tiez si planuju nakup jednotlivych potravin podla dni, kedy

do obchodu naskladiiujt Cerstvy tovar.

Najviac nakupov je realizovanych vo Stvrtok apiatok, teda pred vikendom, a

tiez pred diiami vol'na.

Okrem toho spolupracuje obchod s dvoma $kdlkami, kam dodavaju mlieko a mlie¢ne vy-
robky, sirupy, ale nie vlastni vyrobu DK, ¢o ale v suc¢asnych podmienkach nepredstavuje
stratenu prilezitost’, pretoze na vyrobe sa podiel’a iba jeden zamestnanec pracujici na skra-

teny uvazok (6 hod. denne).

Tab.4: Hodnotenie situacie sucasnych odberatel'ov (vlastné spracovanie)

Roéznorody zakaznicky segment X

Malo velkoodberatel'ov vlastnej vyroby X

Spolupraca s iba 2 skolkami X

Maly rozsah vlastnej vyroby X

Stala klientela, stagnacia poc¢tu zdkaznikov X

Silné a slabé dni predaja X

Ochota zaplatit’ za viac, ak je vyrobok kvalitny X

Spolu: 3,0

Prilezitost’, ktora sa tu ¢rta je roznorodost’ segmentu, ktory navstevuje Dary Kraja. Pravde-
podobne nie je mozné pouzit’ jeden kanal alebo nastroj, ktorym by sme informovali vSetky
vekové vrstvy segmentu, ale dava to vacsi priestor, nastroje nemusia byt tak masové a roz-
siahle. Ak bude komunikacia prebiehat’ viacerymi spésobmi, diverzifikuje sa riziko pouzi-

tia nespravneho alebo neefektivneho komunika¢ného néstroja.

9.2.3 Substitaty

DK ponukaju kvalitné potraviny bez pridanych chemickych farbiv a dochucovadiel. Po-
chéadzaju od pestovatelov a farmarov zo zlinskeho regionu. Substituty mozu byt bio pro-

dukty predavané v retazcoch, aviak tie ¢asto nepochadzaji z CR.
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Hlavnéa konkurenéna vyhoda DK by sa znizila v pripade, ze by sa zvysili normy kvality
vietkych potravin predavanych v CR. I§lo by najmi o pouZivanie chemickych pridavnych

latok, kontrolu ¢erstvosti a pod.

Substititom je tiez domaca produkcia a nasledny farmarsky predaj z dvora, teda predaj
prebytkov z vlastného pol'nohospodarstva. Takyto predaj ma isté mnozstevné obmedzenia,
nakol’ko by malo ist’ o produkty, ktoré nespotrebuje chovatel, nie o vysledok podnikatel’-
skej ¢innosti. Takyto predaj moZe prebiehat’ v mieste produkcie (z dvora), na trhu, prip.
moze chovatel’ dodavat’ do najblizsej predajne potravin. U vsetkych troch pripadov st dané
mnozstevné obmedzenia. NajCastejSie sa povedomie o takychto predajcoch Siri ustnym
podanim, na zaklade dobrych sktsenosti a spokojnosti s kvalitou znamych. Predavat’ sa

moze miso (hydina, kralik), vajcia a med.

Vyssou kvalitou vyrobkov sa tiez chvalia Specializované predajne. Ide napriklad o predajne
S0 syrmi a mlieCnymi vyrobkami, mésiarstva ¢i pekarne, ktoré stavaji svoje postavenie
prave na vysokej kvalite vyrobkov, ponukaju vyrobky s ré6znymi oceneniami, ¢i znaCkami
kvality. Ceny su vysSie, ¢o odraza kvalitu vyrobkov, zachovanie povodnych postupov

a iné. Specializované predajne pontikaju Siroky sortiment vyrobkov, tiez rozne $peciality.

Tab.5: Hodnotenie substitatov tovaru DK (vlastné spracovanie)

4 0 - ‘
Vyrobky v bio kvalite pontikané v retazcoch (ovocie a |
zelenina, mlie¢ne vyrobky, méso, vajcia a i.) %
Plosné zvySovanie narokov na kvalitu potravin na ¢eskom
trhu %
Domaca produkcia a predaj z dvora (méso, med, vajcia) X
Sortiment $pecializovanych predajni s vyssou kvalitou
vyrobkov (méisiarstva, obchody s pe¢ivom, lahodky a i.) %
Domaca produkcia X
Spolu: 2,4

Zo strany substitutov DK konkuruju najmé produkty vyssej kvality predavané v Speciali-
zovanych maloobchodnych predajniach, a tiez produkty predavané od malochovatel'ov ako
prebytky. U predaja z dvora moze byt diskutabilna skuto¢na kvalita a nezavadnost’ vyrob-

kov.
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9.2.4 Potencialni novi konkurenti

Okrem beznych obchodov, ktoré predavaji produkty od jedného alebo viacerych produ-
centov, farmarov, vznikaju aj netradicné formy predaja. Chovatelia a pestovatelia hl'adaji
nové spdsoby distribucie tak, aby mali ¢o najvacsi dosah na cenu. Ak je to mozné vyhyba-
ju sa vicsiemu mnozstvu medzi¢lankov, a tiez velkym retazcom, ktoré napriek velkému
odbytu, nastavuju podmienky a predajné ceny, ktoré su pre mnohych producentov takmer
likvida¢né. Volia preto radSej mensie predajne, pripadne otvaraji vlastné predajné miesta.
Eventualitou je tieZ zdruZovanie pestovatel'ov a chovatel'ov na projektoch, ktoré bud’ for-
mou pojazdnych predajni, alebo webovych stranok paruju ponuku s dopytom. Vsetky tra-
di¢né aj netradicné formy predaja v Zline a okoli predstavuji potencidlnych konkurentov

pre DK.

Novym projektom je Nakup z farmy. lde o pokracovanie projektu Mléko z farmy, v kto-
rom za spotrebiteI'mi v okoli Prahy jazdia po dopredu urcenych trasach v uréenom harmo-
nograme dodavky, pontikajiuce mlieko a mliecne produkty od lokalnych producentov uz od

roku 2010.

Projekt Nakup z farmy bol spusteny na konci marca a predstavuje alternativu, predava pro-
dukty od 14 farmérov na viac ako 1700 zastavkach v okoli Prahy. Takéto koncepty sa stale
viac roz8iruju, nakol’ko moze takéto zdruzenie farmarov si nastavit’ vlastné podmienky, st
v priamom kontakte so zdkaznikom a spojenim viacerych subjektov vznikaji Uspory

Z rozsahu.

Konkurenciou by bola tiez donaSkova sluzba, pripadne e-shop s doru¢ovanim po Zline

a okoli, ktory by ponukal podobny sortiment v kvalite ako DK.

V republike vzniklo tiez niekol’ko retazcov zameriavajicich sa na predaj potravin domaéce;j
produkcie vo vysSej kvalite. Konkurenciou by bolo tiez otvorenie takéhoto obchodu
VvV Zline. Minuly rok bol v obchodnom komplexe Zlaté Jablko otvoreny obchod Sklizeno,

potencialnym konkurentom by bolo otvorenie obchodu Nas§ Grunt ¢i inych v Zline.

V Zline sa v si€asnosti realizuje postupnd renovacia a opdtovné vyuzitie komplexu Svit,
povodného batovského tovarenského komplexu, kde vznika mnoho obchodov a nové zona
obchodu a oddychu v centre Zlina. Potencialny konkurent si teoreticky moze vybrat’ prave

tato lokalitu, nakol’ko sa stava zdkaznikmi stale viac vyhl'adavana.
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Tab.6: Hodnotenie rizik a prilezitosti spojenych s prichodom novej konkurencie
(vlastné spracovanie)

+ 0 =
Otvorenie obdobnej predajne na lukrativnejSom (frekven- N
tovanejSom) mieste v Zline
Vznik pojazdnej predajne farmdrskych potravin v zlin.
regione X
Odliv dodavatel'ov, vynechanie DK ako medzi¢lanku, spo-
jené s rozvojom inych spdsobov predaja (vlastné predajne, X
pojazdna predajna)
Rozvoj inych netradi¢nych foriem predaja regiondlnych
potravin v Zline X
Nové e-shopy s regionalnymi kvalitnymi potravinami X
s rozvozom Vv Zline a okoli
Rozsirenie vyuzivania webov/projektov, ktoré spajaji do-
pyt s ponukou regionalnych potravin X
Vznik siete predajnych automatov s regionalnymi produk-
tmi (ovocné, mliecne, syrové...) %
Prichod konkurenta na trh, ktory by mal ceny nizsie nez v N
DK
Spolu: 2,375

Najvacsim rizikom, Co sa tyka novych konkurentov je pravdepodobne vznik pojazdnej
predajne, ktory by mohol oslovit’ dochodcov, a tiez pracovne vytazenych I'udi a 'udi byva-
jucich vo vzdialenejSich Castiach Zlina, ktori musia riesit’ ako sa do obchodu dostanu, prip.
kde zaparkuju.

Dal§im rizikom je prichod konkurenta, ktory by dokazal ponukat’ potraviny v rovnakej
kvalite, avSak za nizSie ceny, napriek tomu, Ze obchod navstevuji zékaznici, ktori st

ochotni priplatit’ si za kvalitu vyrobku adekvatnu sumu.

9.2.5 Konkurené¢na rivalita

Medzi sucasnych konkurentov mézeme radit’ uz spominané farmdrske trhy, ale ked’ze nie

su v prevadzke stale, je pravdepodobné, Ze zékaznici kvoli nim neprestavaju navstevovat
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DK, avs8ak znizuji pocas konania odbyt v DK. Takéto akcie prebiechaju napriklad v centre
alebo pri nakupnom centre TERNO (7x za rok). Farmarskych trhov, organizovanych

V Zline sa raz zucastnili aj Dary Kraje.

Dal§im konkurentom s iné obchody ponukajiice regionalne potraviny. Napriklad
Z dediny, ktory ma dve prevadzky, jednu v centre, cca 1km od DK a druhu v OC Terno
Zlin-Louky. Pontkany sortiment je vel'mi podobny, avSak okruh dodavatel'ov je geogra-

ficky Sirsi (Ostravsko, Juzna Morava). Ceny su v podobnom rozmedzi ako v DK.

Dalsim podobnym konceptom je siet’ predajni Sklizeno, ktora otvorila pobocku v Zline
minuly rok. Sklizeno vyhl'addva vhodne situované priestory pre svoje obchody, rovnako aj
Vv Zline sidli v OC Zlaté Jablko, kde je denne vysoka frekvencia zdkaznikov. Ceny mno-
hych produktov st vyssSie nez v DK, niektoré st porovnatel'né. Zahajenie prevadzky Skli-
zeno, napriek tomu, Ze sa nachadza v bezprostrednej blizkosti DK (cca 400m), vSak nespo-
sobil citelny odliv zakaznikov z DK. Pre vernych zékaznikov maji vernostny program,
ktory ponuka v stcasnosti 2% zl'avu na kazdy nakup. Okrem plastovych kariet su tiez
v programe CardLess a Portmonka, v ktorych aplikacia v mobilnom telefone nahradi plas-

tovu vernostnu kartu.

Obchod je dizajnovo prepracovany a moderny. Webové stranky obsahuju informacie

0 pobockach, a tiez o dodavatel'och. Taktiez je tu sekcia receptov.

Obchod sa odvolava na 4 piliere kvality vyrobkov, ktorymi su kvalita produkcie, regional-
ny povod, ziadna zbytocna chémia a chut. AvSak pocas fungovania retazca vzniklo nie-
kolko kauz, kedy bolo Sklizeno obvinené kvoli predaju potravin, ktoré nie st z malych
fariem v bio kvalite, ako bolo uvedené, pripadne ze Sklizeno informuje o vyrobcoch, ktori
st v skutocnosti len dalSim distribuénym medzi¢lankom. Regiondlnych potravin je
v obchodoch len zlomok, niektoré nepochadzajii ani z CR. V ponuke je vy3si podiel trvan-
livych potravin, nezZ v DK. Okrem nakupu v predajni ponukaju tiez ,,Farmarské bedynky*
pre 2-4 osoby (5kg, 7-10kg), ktoré st naplnené Cerstvou sezénnou zeleninou a ovocim.
Debnicky si vyzdvihne zakaznik na dohodnutej predajni. Cena a obsah debniciek sa li¢i
podl'a predajni, kazda ma iného dodavatela surovin. Cena je 320-400 K¢. Tato sluzba nie

je dostupna na vSetkych predajniach.

Za konkuren¢né mozu byt’ povazované aj sekcie v supermarketoch s bio produktmi, av§ak
tie Easto nepochadzaju z CR. Retazec Coop Terno sa zameriava priamo na regionalne pro-

dukty. Vlastna znacka ,,Z nasSeho regionu® je zobrazena ako na produktoch, tak aj na ce-
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novkach v predajni. Okrem toho vybrané supermarkety pontkaju aj farmarske vyrobky
oznacené na regaloch logom Farmarsky vyrobok. Tento projekt nefunguje v kazdom re-

gidne, ide o Jihocesky, Olomoucky, Kralovohradecky, Zlinsky a Vysoc¢inu.

Okrem toho su organizované pri predajniach farmarske trhy, v Zline sa konaju kazdy 3.
piatok v mesiaci od 10,00 do 18,00 hod. a dajt sa tu zakupit valasské frgale, korenie, med,
¢aje, sirupy, zemiacky, syry, udeniny, kvety a kozmetiku. Medzi regiondlnymi zlinskymi

vyrobcami st malovyrobcovia ale aj znacky ako JOSPO s.r.o. ¢i Rudolf Jelinek.

Uz spominany koncept debnidiek so sezonnym ovocim a zeleninou zastreSuje aj webovy
projekt bedynky.cz, ktory zdruzuje pestovatelov a spaja ich s odberateI'mi, koncovymi
zakaznikmi. Pestovatelov zdruzuje do ,,bedynkovych druzstev, a dalej komunikuje ich
ponuku na webovej stranke. Zaujemcovia o zeleninou a ovocie vstupuja do druzstiev, ktoré
maji vol'né miesta a dostdvaju ponuky od nich. Vyber prebieha podl'a geografickej polohy
vydajného miesta, ked’ze pre vacsinu debniciek si jazdi koncovy zékaznik k pestovatel'ovi,
alebo na odberny bod (vznikaji dohodou s bio-obchodmi a pod., ktoré si tym mozu pri-
tiahnut’ vlastnych zakaznikov). Spolupracuju tiez ,,pfespolni druzstva®, ktoré si zaistuju
distribtciu debniciek sami. Okrem zeleniny a ovocia, ponukaju niektoré druzstva tiez vy-
robky ako sirupy, dzemy, mlieko a mliecne vyrobky a pod. Niektoré uvedené firmy fungu-
ju na principe e-shopov a rozvoz pontkaju aj v Zline a okoli (http://www.freshnakup.cz/,

http://www.farma-obchod.cz/).

Tab.7: Hodnotenie sucasnej konkurencie DK (vlastné spracovanie)

Farmarske trhy s ponukou regionalnych potravin X

Podpora predaja regionalnych potravin v retazcoch (Ter- X

no)

Iné kamenné predajne s regio. potravinami (Z dédiny a i.) X

E-shopy s regiondlnymi potravinami pdsobiace v Zline X

a okoli

Predajne Sklizeno — lepsie umiestnenie, image, designova X

predajiia, vernostny program

Projekt bedynky.cz a ich ¢innost’ v zlinskom regione X

Spolu: 2,0
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Na poli konkurencie maju najvacsi vplyv pravdepodobne ret'azce podporujuce regionalne
vyrobky, pretoze retazce maju vysoku navstevnost’ a Vv pripade, ze si zdkaznik méze kupit’
regiondlny vyrobok tam, nebude vyhl'adavat’ d’alSie predajne. Pre zdkaznika, ktory si nie je
ochotny priplatit’ za vSetky vyrobky, tu je stidle ponuka vyrobkov v nizsej cenovej hladine.
Ten usetri ¢as dochddzanim do inej predajne a zaroven si moze vybrat, ktoré vyrobky chce
vo vysSej kvalite a regionalne a u ktorych sa uspokoji s nizSou kategoriou. Konkurenciu
samozrejme predstavuju obchody v Zline, ktoré maji podobny sortiment aj ceny ako DK,
pri tych rozhodujice miesto, kde sa obchod nachadza, dostupnost’ produktov, akcie, rozsi-

renia produktov ¢i vztah so zakaznikom.

Najvicsiu hrozbu predstavuju podla bodovania existujica konkurencia a nasleduju poten-

cialni konkurenti v odvetvi.

9.3 Benchmarking

Benchmarking rozpracuje porovnanie so 3 obchodmi, ktoré st prevadzkované v Zline a su

najbliz§imi konkurentmi Darov kraja. Ide o:

e Zdédiny

e Sklizeno

e Biomarket u zeleného stromu (Zdravi z ptirody, pozorovanie v OD Prior)
Porovnanie prebehlo v 4 okruhoch, ponukany tovar, ceny, distribcia a marketingova ko-
munikdcia.

V Casti sortiment bolo hodnoteny pocet dostupnych druhov tovaru, nakolko sa rdoznili
Vv konkrétnych vyrobkoch. V mlienych vyrobkoch st napr. zahrnuté vyrobky z mlieka
kravského, kozieho aj ov¢ieho. NajhorSia bola dostupnost’ Cerstvej zeleniny a ovocia.
V kolonke ostatné st zahrnuté iné druhy tovaru, napriklad v Biomarketu u zeleného stromu
je Siroka ponuka bio kozmetiky a drogérie (zabera asi polovicu obchodu), vyzivovych do-

pInkov ai. Jednotlivé kategérie boli hodnotené na skale 1-5, ceny na vzorke na skale 1-3.
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Tab.8: Benchmarking — porovnanie sortimentu (vlastné spracovanie)

Dary Kraje ‘ Z dédiny Sklizeno Biomarket

Produkt

Mliecne vyrobky 4 3 4 2
Miso 4 3 4 0
Maisové vyrobky 3 5 4 0
Chlieb 4 5 3 1
Pecivo 5 4 3 3
Ovocie a zelenina 3 1 0 0
Ovo. a zel. vyrobky 4 4 3 3
Muky, kaSe, obil. prilohy 3 4 5) 5
Iné 3 3 3 5
Regionalny pévod 5 5) 3 2
Spolu: 38 37 32 21

Najviac bodov v tomto porovnani ziskali DK, najsilnejsie boli v sortimente mlie¢nych vy-
robkov, mésa, pe€iva, ovocnych a zeleninovych vyrobkoch a regiondlnom pdvode potra-
vin. Konkuren¢na predajiia Z dédiny dosiahla iba o bod menej, jej silnymi strankami su
misové vyrobky, sortiment chlebov, atiez spracované ovocné a zeleninové vyrobky

a regionalny povod potravin.

V cenovom porovnani som sa zamerala na 4 tovary, povodne som zaradila aj cenu za lkg
jabik a zemiakov, ale tie neboli dostupné. Biomarket nie je zaradeny do hodnotenia, na-
kol’ko ani jeden z tovarov nebol dostupny v ponuke. NajlepSie ceny pre tuto vzorku ponu-

kajt DK.

Tab.9: Benchmarking — porovnanie cien vybranych produktov (vlastné spracovanie)

Dary Kraje ‘ Z deédiny Sklizeno Biomarket

Cena

1kg morc¢acie prsia

lkg bravcova krkovicka

11 mlieko plnotu¢né kr.
Chleba kvaskovy zit. 1kg
Spolu: 10

O©| W N k| W
| N | N -
o| O O o o
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V ramci distribicie som sa zamerala na polozky, ktoré najcitel'nejSie vnima zakaznik, ¢i
ponukaji dorucenie tovaru, ¢i ma firma funkény e-shop a kde sa obchod nachadza. Bio-
market ma e-shop avSak v sti€asnosti nie je funkény. Okrem maloobchodu, prevadzkuje aj
vel'koobchod s produktmi, ktoré balia a predavaju pod znackou Zdravi z ptirody. Na tento
sortiment pontkaju aj rozvoz. Ostatné obchody nepontikaju rozvoz a nemaju ani e-shopy.
NajlepSie umiestnené st obchody Z dédiny (Nam. Prace — frekventovany uzol, moznost’
parkovat’ na platenou parkovisku, pripadne v pril'ahlejsich uliciach, d’al$ia pobocka v mest-
skej ¢asti Louky — pri OC Terno) a Sklizeno (NC Zlaté jablko). Iba par metrov od Z dédiny
sa nachadza jeden zo Styroch obchodov U zeleného stromu (d’al$i na Nam. Miru, Juzné
svahy a v Uh.Hradisti). Najhor$ie hodnotim umiestnenie obchodu DK, ktory sa nachadza
sice v centre, ale v bo¢nej ulicke, kade neprechadza az tak vela l'udi, pred obchodom je

platené parkovisko.

Nakol’ko prebehol benchmarking bez spoluprace konkurencie, do hodnotenia boli zaradené

aspekty, ktoré sa dali pozorovat’ (pripadne verejne dostupné informécie).

Tab.10:  Benchmarking - ostatné aspekty (vlastné spracovanie)

Dary Kraje ‘ Z dédiny Sklizeno Biomarket

Pristup predavaca 5 5) 4 1
Vzhl'ad predajne, dizajn 3 3 4 2
Webova stranka 3 3 4 2
Firemna identita 1 1 2 0
Spolu: 12 12 14 5

V hodnoteni ostatnych aspektov uspelo najlepsie Sklizeno, ktoré ma dizajnova predajnu,
slusny personal, skor profesionalny nez priatel'sky, ale ochotny. Ich webova stranka, odevy
zamestnancov aj celd predajiia st ladené jednotnych firemnym Stylom (farmy, logo, gra-
fické prvky). Na webovej stranke st informacie o jednotlivych predajniach (adresa, sorti-

ment, kontakt, otvaracia doba), reStauracii, dodavatel'och, a tiez recepty.

Tab.11:  Benchmarking - celkové hodnotenie (vlastné spracovanie)

Dary Kraje Z dédiny Sklizeno Biomarket

Spolu: 60 58 52 26
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V celkovom hodnoteni nie st markantné rozdiely medzi obchodmi Dary Kraja, Z dédiny
a Sklizeno, avsak ako ukazali ¢iastkové porovnania, kazdd vynika v nieCcom inom a hodno-

tenie poukazalo na viaceré slabé stranky Darov Kraja.

9.4 SWOT analyza

SWOT analyza je findlnou ¢ast'ou analytickej Casti, kde zhrnieme a porovname vsetky na-
jdené silné a slabé stranky Darov Kraja a prilezitosti a hrozby, na ktoré sa treba pripravit,
aby bolo mozné na ne reagovat. Interné a externé faktory st d’alej rozpracované v IFE

a EFE maticiach.
9.4.1 Interné faktory

Silné stranky

e Viacero dodavatel'ov, neexistuje kI'i¢ovy dodavatel

e Siroky sortiment potravin a surovin (miso, pe¢ivo, mlie¢ne vyrobky, ovo. a zel. vy-
robky)

e RoOznorody zdkaznicky segment

e Regionalny povod potravin

e Osobny pristup predajného personalu

e Kvalita potravin a surovin

o Cerstvost’ surovin a potravin

e Velku skupinu zédkaznikovi tvoria ti, ktori ndkup pravidelne opakuju

e Predaj potravin bez pridanej chémie

Slabé stranky
e Slaba vyjednavacia sila u dodavatel'ov
e Dodavky od pestovatel'ov zavislé od sezony
e Zlozité planovanie zasob (vel'a faktorov)
e Webova stranka
e Maly rozsah vlastnej vyroby
e Malo vel'koodberatel'ov vlastnej vyroby
e Absencia e-shopu
e Absencia donaskovej sluzby

e Sortiment sa nelisi od Z dédiny
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9.4.2

Adresa obchodu (ulicka mimo hlavny t’ah)

Platené parkovisko hned’ pred obchodom

Externé faktory

PrilezZitosti

Vstup d’alsich dodavatel'ov do odvetvia

Cerpanie fondov na podporu podnikania, inoviacie, energetiku... — externy kapital
Znamky a znacky pre kvalitné a regionalne potraviny (Klasa, Perla Zlinska ai.)
Rastlci zdujem o zdrava vyzivu

Vol'né pracovna sila v regione

Zmeny Vv stravovacich navykoch

Rastlice naroky na kvalitu potravin

Politika orientovana na inovacie — podpora spoluprace vedy/vyskumu a praxe
Spolupraca s d’alsimi $kolskymi zariadeniami (na zaklade predoslych skusenosti)

Ochota zakaznikov zaplatit’ za kvalitu viac

Hrozby

9.4.3

Novelizacia zédkonov tykajucich sa poZziadaviek na pracu s potravinami (vyroba,
obmedzenia pri vyrobe, obmedzenia pri predaji, oddelené Casti a pod.)
Registra¢né pokladne — naklady na nakup a prevadzku zariadenia
Zmeny Vv obalovej politike (spédtny odber)

Ukoncenie spoluprace dodavatel'ov s DK (zo strany dodavatel'ov)
Rozsirovanie bio a regio oddeleni v supermarketoch

Predaj z dvora

Specializované predajne s kvalitnymi vyrobkami (izky sortiment)
Otvorenie obdobnych predajni v Zline

Pojazdné predajne s regio farmarskymi vyrobkami v zlin. regione
Rozmach projektov typu bedinky.cz

Predajné automaty s mlickom, mlie¢nymi vyrobkami, ovocim a I.

IFE a EFE matice

Pre podrobnejsie zanalyzovanie faktorov, ktoré pdsobia na podnik, z analyzy SWOT, som

vyuzila matic IFE a EFE, do ktorych som dosadila najdolezitejSie vybrané faktory. Silné
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a slabé stranky som dosadila do matice IFE (interné faktory) a prilezitosti a hrozby do EFE
matice (externé faktory), prisudila im vahu na $kale 0,1-1,0, v stcte pre kazdu skupinu 1,0,
a to na zaklade dolezitosti a vplyvu na podnik. A jednotlivé faktory, silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, som ohodnotila bodmi a to nasledovne:

o 4 body — vyrazna silna stranka o 2 body — nevyrazna slaba stranka

o 3 body — nevyrazna silna stranka o 1 bod - vyrazna slaba stranka

Body som nasobila vahou a sucet dava vysledni hodnotu, ktora predstavuje internti a ex-

terntl poziciu Darov Kraja.

Tab.12:  Hodnotenie internych faktorov pomocou IFE matice (vlastné spracovanie)

Viacero dodavatel'ov, absencia kl'a¢. dodavatela 0,03 3 0,09
Siroky sortiment ponukanych potravin 0,07 4 0,28
> | Roznorody zakaznicky segment 0,05 3 0,15
5 Regionalny povod potravin 0,08 4 0,32
5 Osobny pristup predajného personalu 0,06 4 0,24
E Kvalita potravin a surovin 0,08 4 0,32
g Cerstvost’ surovin a potravin 0,09 4 0,36
Verni zékaznici (opakuji nakup) 0,06 3 0,18
Spolu: 0,52 1,94
Slaba vyjednévacia sila u dodavatel'ov 0,04 1 0,04
Sezénne vykyvy dodavok 0,04 2 0,08
= Zlozité planovanie zasob (vel'a faktorov) 0,09 1 0,09
% Webova stranka 0,08 1 0,08
g Malo velkoodberatel'ov vlastnej vyroby 0,07 1 0,07
‘= | Absencia e-shopu 0,04 2 0,08
é Absencia rozvozu nakupov do domu 0,07 2 0,14
Adresa obchodu (ulicka mimo hlavné trasy) 0,05 2 0,1
Spolu: 0,48 12 0,68
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V matici EFE st faktory hodnotené obdobne, avsak body su udel'ované nasledovne:

o 4 body — vyrazna prilezitost’ o 2 body — nevyrazna hrozba
o 3body - nevyrazna prilezitost’ o 1bod — vyrazna hrozba

Tab.13:  Hodnotenie externych faktorov pomocou matice EFE (vlastné spracovanie)

Vstup dalsich dod4vatel'ov do odvetvia 0,06 3 0,18
Externy kapital z dota¢nych fondov EU 0,05 3 0,15
Udel'ovanie znamok pre kvalitné a regio. potra- 0.08 4 032
= viny (Klasa, Perla Zlinsky ai.)
& | Rastici zaujem o zdrava vyzivu 0,1 4 0,4
=
E Vol'na pracovna sila v regione 0,08 4 0,32
E Podpora inovécii a transferu informéacii 0,04 3 0,12
A
Spolupréca so Skolskymi zariadeniami 0,07 4 0,28
Ochota zakaznikov zaplatit’ za kvalitu viac 0,1 4 04
Spolu: 0,58 2,17
Legislativne zmeny tykajuce sa manipulacie 0.04 1 0.04
S potravinami (predaj, vyroba)
Zmeny v obalovej politike (spitny odber) 0,03 2 0,06
Ukoncenie spoluprace dodavatel'ov s DK 0,03 2 0,06
Rozsirovanie bio a regionalnej ponuky potravin 0.05 1 005
E Vv supermarketoch
N Specializované predajne s vysoko kvalitnymi 0.05 2 01
O 4 . /. . ! )
x vyrobkami (tizky sortiment)
I
Otvorenie obdobnych predajni v Zline 0,07 1 0,07
Pojazdné predajne s farmarskymi vyrobkami 0.06 1 0.06
Vv zlin. regione
Poskodenie dobrého mena 0,09 1 0,09
Spolu: 0,42 0,53

9.4.4 SPACE matica
Space matica zachytava sumarizované hodnoty internych a externych faktorov na zaklade

vahy a dolezitosti a premieta ich do jedného zo Styroch kvadrantov, ktoré predstavuju stra-
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tégiu, na ktoru by sa mal podnik zamerat’. Hodnoty su, pre interné faktory 2,62 a pre exter-

né faktory 2,7. V tomto pripade ide 0 agresivnu stratégiu.

4
= Konzervativna Agresivna
B, . stratégia stratégia
R D ~1
= I
R 2.5 1
):T‘ 1
2 a |
= Obranna Safaziva
= stratégia : stratégia
1
1
0 2.52,62 4

Vnitorné faktory IFE
Obr.7: Matica Space (vlastné spracovanie)
Pozicia v kvadrante agresivnej stratégie vyjadruje, ze organizacia ma vynikajlice postave-

nie K zapojeniu svojich silnych stranok k vyuzitiu prilezitosti na trhu.
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10 PROJEKT ZLEPSENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PODNIKU DARY KRAJE

10.1 Ciele zlepSenia

Na zéaklade vykonanych analyz, sa projekt zameriava na zlepSenie marketingovej komuni-

kacie, ktorej ciel'om bude:

Rozsirit’ povedomia o obchode Dary kraje v Zline a zvysit’ tak pocet zakaznikov
Budovat’ u novych zakaznikov lojalitu

Znizit vykyvy v predajoch pocas letnych prazdnin

Zvacsit objemy uskutocnenych ndkupov

Zvysenie konkurencieschopnosti

Ako vyplynulo z analyz, podnik by sa mal zamerat’ na pouzitie svojich silnych stranok na

vyuzitie prilezitosti, ktoré vznikaju na trhu.

Silnymi strankami su:

Siroky sortiment potravin a surovin (miso, pe¢ivo, mlieéne vyrobky, ovo. a zel. vy-
robky)

Viacero dodavatel'ov, neexistuje klI'a¢ovy dodavatel

Ro6znorody zakaznicky segment

Regionalny pévod potravin

Osobny pristup predajného personalu

Kvalita potravin a surovin

Cerstvost’ surovin a potravin

Zakaznici pravidelne opakujici nakup

Potraviny bez pridanej chémie

Medzi prileZitost'ami su:

Vstup d’alSich dodavatel'ov do odvetvia

Externy kapital z fondov na podporu podnikania, inovacii a pod.

Znamky a znacky pre kvalitné a regionalne potraviny (Klasa, Perla Zlinska ai.)
Rastuci zaujem o zdravu vyzivu

Vol'na pracovna sila v regione

Zmeny V stravovacich navykoch

Rastlice naroky na kvalitu potravin
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e Spolupraca s d’alsimi skolskymi zariadeniami (skisenosti uz maju)
e Ochota zakaznikov zaplatit’ za kvalitu viac
V ramci marketingovej komunikacie sa nedaju vyuzit’ vSetky silné stranky ani prilezitosti,

ale snahou je vytazit’ z vykonanej analyzy maximum.

Nakol'ko obchod navstevuju zékaznici vSetkych vekovych skupin, jednotlivé navrhované
nastroje taktiez zaberaju trh ploSne, vymedzujuci je asi len zaujem o kvalitné regiondlne
potraviny. Zakaznik, ktory sa pri nakupe rozhoduje najmi podl'a ceny pre DK nie je ciel'0-

vym a nema mu ¢o ponuknut’.

Obmedzujucim faktorom je rozpocet, na marketingové aktivity je mozné pouzit’ cca 40.000

K¢.
10.2 Komunika¢ny mix

V ramci navrhu zmien v marketingovej komunikacie som navrhla vyuzitie niekol’kych
kandlov, tak aby boli splnené uvedené ciele. Pouzité néstroje som navrhovala s ohl'adom
na obmedzené finan¢né prostriedky a obmedzené 'udské zdroje v podniku. Pre komunika-
ciu boli vybraté tieto komunika¢né reklamné nastroj: reklama, webova stranka a blog, so-

cidlne siete a tiez podpora predaja.

Do kazdého zdelenia je dolezité zaradit’ doraz na kvalitu potravin, ktoré sa v DK predava-
ju, ich regionalny pdvod, prevereny doddvatelia a Cerstvost’. Je to sposob akym prilakat’
novych zdkaznikov, a tiez moznost’ ako dat’ o sebe vediet’ d’al§im potencidlnym dodévate-

'om.

10.2.1 Reklama

Reklama by mala formu letdkov, ktoré by boli roznaSané obyvatel'om pril'ahlych sidlisk a
mestskych Casti do schranok. Na letdk formatu AS (obojstranny) by boli informdcie
0 obchode, jeho adresa, otvaracie hodiny, zameranie obchodu. Na druhej strane by boli
vyobrazeny vyber aktualnych produktov v ponuke, tak aby odrazal Siroké spektrum ponu-
Ky s uvedenymi dodavatel'mi, a okrem toho by mohli byt’ zakomponované aj aktualne pro-
dukty (sucasné novinka v obchode su bylinky v kvetinaci, alebo poc¢as adventu limitovana
ponuka na viano¢né cukrovinky), ¢i nové akcie ako debniCky so sezénnou zeleninou
a ovocim, alebo balikom na grilovacku v lete. Povedomie o novej sluzbe by sa tak rozsirilo
d’alej nez len medzi existujiicich zakaznikov. Snahou nie je zahlcovat’ pravidelne schranky

obyvatel'ov, ale obCasne informovat’, prip. pripominat’ kvalitu a Sirku sortimentu.
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Ugelom tohto letaku by bolo rozsirit' povedomie o obchode medzi obyvatelov, ktori ob-

chod este nenavstivili, prilakanie novych zakaznikov.

Sucastou letaku by mohol byt’ kupdn, ktory by poskytoval zl'avu na cely nakup. Tymto
spdsobom by bolo mozné vystopovat’ aj ucinnost’ tohto nastroja, nakol’ko predpokladame,
ze vicsina zdkaznikov by pri navsteve kupon pouzila. Okrem novych zékaznikov by tu
bola aj Cast’ zdkaznikov, ktori uz obchod poznaju, ale zl'avu aj tak vyuzili, a tiez Cast’ za-
kaznikov, ktorych letdk informoval, ale do obchodu prisli nepldnovane a kupon pri sebe

nemali.

Letaky by boli roznesené v mestskych &astiach Zlina, Jizni Svahy, Cepkov, Ciganov, Bure-
Sova, VrSava, BeneSovo néabtezi, Kvitkova a Dily, BartoSova ctvrt, centrum, Letnd, Prstné,
Podhoti a Louky. Dokopy predstavuje tento naklad podla zakaznickych vystupov Ceskej
posty pre roznos propagacnych materialov asi 28 000 domécnosti. Celé mesto ma cca
75 000 obyvatel'ov. Do kalkulacie pouzijeme naklad 20 000 letdkov, neskor je mozné na-

klad podl'a t¢innosti alebo potreby zmenit’, okruh obmedzit’ a podobne.
Graficky navrh plagatu dostane na spracovanie grafické studio.

Sposobom ako zniZit’ ndklady na vyrobu a roznos letdkov by mohlo byt’ spojenie sa s inym
subjektom. Mohlo by ist o dodavatel'a, ktory usporadiva vo svojej vyrobni alebo farme
den otvorenych dveri alebo int akciu pre verejnost’. Letak by potom mohol byt koncipo-
vany tak, ze na jednej strane by bol prezentovany obchod Dary kraje a na druhej dodavatel’

a jeho aktivity. Naklady by sa rozdelili.

Okrem letdkov by mali DK vyuzit’ tiez formu outdoorovej reklamy. V Zline je stale vel'ka
skala spotrebitel'ov, ktori o DK nevedia, nechodia na miestne akcie, kde sa mohli DK pre-
zentovat’, nenarazili na ich FB profil a pod. Preto by ich mohla oslovit’ reklama vo forme
City Light vitrin na autobusovych zastavkach. V blizkosti mnohych autobusovych zasta-
vok Vv Zline su tiez krizovatky, takze vitriny by mohli zaregistrovat’ aj vodiCi stojaci na

krizovatkach.

Okrem toho by mali o sortimente, ostatnych silnych strankach a novych sluzbach, infor-
movat’ formou letdkov vo vozoch mestskej hromadnej dopravy v Zline a Otrokoviciach.
Minimélne mnoZstvo pri takejto reklame je 100 ks letdkov, ktoré si zadavatel’ reklamy za-

bezpecuje sam, ale letaky su vo vitrinach, takze moze ist’ o menej odolIné prevedenie tlace.
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10.2.2 Webova stranka

Ako jedna zo slabych stranok DK bola urcena ich sucasna webova stranka. Novy koncept

sa uz pripravuje, vybrany je uz dodavatel tejto sluzby, a tiez vyclenené prostriedky, preto

do nakladov uz néklady na prerobenie webu nebudem uvazovat’.

Novy koncept by mal byt viac interaktivny, vV ramci prilakania viac 'udi na stranky a lepsej

komunikacie. Moje navrhy na zaradenie do obsahu su:

podrobnejsie informacie o obchode: o fungovani, pribeh obchodu, spésob vyberu
dodavatelov,

podrobnejsie informacie o dodavatel'och,

spracovanie vSetkych podskupin sortimentu, s informaciami a cenami produktov,
prezentacia vedl'ajSich aktivit, ktoré DK robia, ich ucast’ na verejnych akcidch
a spolupraca so Skdlkami, by mohla inspirovat’ d’alSie zariadenia k spolupraci s DK
a k odberu potravin prave z DK,

rezervacny systém, pomocou ktorého by sa dalo formou jednoduchého formuléara
rezervovat’ tovar. Zakaznik by okrem dopytu tovaru, zanechal na seba kontakt, aby
bolo mozné rezervaciu identifikovat’ (v pripad opakovanych nevyzdvihnuti rezer-
vacie, by sa dopyt nedal vykonat’). Rezervacia by bol aktivna az potom, ¢o by pra-
covnik obchodu rezervaciu potvrdil kratkou automatickou spravou a s diiom kedy
dany tovar privezu (tento udaj by sa zobrazil aj pri rezervacii). Okrem toho by sa
dal objednavat’ aj tovar, ktory z predajne po dodani rychlejSie mizne. Prepojenie
systému na spravu zasob nie je mozné, nakol’ko su niektoré tovary, najmad maéso,
ktoré¢ maju vahovo neStandardné balenia. Odstranila by sa tak neistota zakaznika,
Ze vybrany tovar v Case jeho navstevy uz nebude na predajni k dispozicii. Motivo-
valo by to zakaznikov, ktori nav§tevuji obchod azZ cestou z préace, prip. zdkaznikov
so Specifickymi poziadavkami na tovar, ktory je bezne objedndvany v menSom
mnozstve. V pripade, ze zdkaznik pride do obchodu, je mozné na neho posobit’
a presvedcit’ ho k ndkupu d’alSich tovarov, nez len toho rezervovaného. Na konci
otvaracich hodin v dany den sa rezervécie zrusia.

Prevedenie rezervaéného systému by spociatku mohol byt formou formularu,
vV ktorom by sa zoradeny podl'a kategorii potravin nachadzal pontkany tovar. Za-
kaznik by oznacil pozadovany tovar, pripadne uviedol mnoZstvo, zadal na seba
kontaktné udaje a odoslal. Pracovnik predajne by po prijati poziadavky, odoslal au-

tomaticky mail.
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e blog, ktory by obsahoval:

» Clanky o prinosoch jednotlivych potravin (spociatku bude mozné pouzit’ pub-
likované ¢lanky v magazine InZlin a neskor d’alSie)

» recepty na pripravu jedal (rozdelené podl'a chodov a naro¢nosti pripravy, pri
filtrovani receptov moznost vyhladat jedla bez lepku, vegetarian-
ske/veganske ai. obmeny). Pocas sezony by sa mohli objavovat’ tiez recepty
a rady na zavaranie, dzemy a iné spracovavanie ovocia a zeleniny.

Na nové recepty na stranke by bolo upozornovali aj prispevky na FB stranke
DK, ¢im by sa zvysila navstevovanost’ webu, prip. zdielanim prispevkov by
sa zvySoval aj dosah socidlnej siete. Na publikovanie receptov by mohla byt
prizvana externa pomoc, nakol’ko blogy 0 vareni a zdravom zivotnom §tyle st
Vv sti€asnosti vel'mi aktudlne, na strankach Darov kraja by mohla takto najst’

zazemie a Citatel'ov na rozbehnutie fungovania.

10.2.3 Podpora predaja

V ramci podpory predaja sa majitelia nechcu orientovat’ iba na cenové akcie. Preto som sa
snazila vytvorit’ program, kde by sa zvySoval objem realizovanych nékupov, a tiez sa vy-
tvorili akcie atraktivne pre d’alSich zdkaznikov, také, ktoré v Zline, u konkurencie ani inych

predajcov nefunguju.

Produktové balenie Debnicka

Prvym konceptom je predaj debnicky s Cerstvym sezonnym ovocim a zeleninou od lokal-

nych pestovatelov.

Debnicky moézu byt’ vo viacerych prevedeniach, pr. podla vahy, 4-5 kg pre jednu az dve
osoby a 8-10 kg rodinny variant. Obsah urCuje predavajici, nie zakaznik a obmiena sa
podl'a aktudlnej ponuky pestovatelov, aby bola zachovana Cerstvost’ a cenovy limit. Cena
balenia by bola pre balenie 4-5 kg 350 K¢ a pre 8-10 kg 600 K¢. Balenie predstavuje kar-
tonova krabicu bez vrchného dielu, pri mensom baleni méze ist’ aj o0 silnejsie papierové

vrecko alebo tasku.

Debnicky by sa chystali na objednavku, ktora by prebehla osobne, mailom alebo cez rezer-
vacny systém. Objednat’ by sa dal tiez pravidelny odber debniciek, takze by zdkaznik ne-
musel opakovat’ objednavku kazdy tyzden, prip. by bolo mozné zadat’ ako Casto objedna-

vat’ (kazdy tyzden, raz za dva tyzdne a pod.). Debni¢ky by boli nachystané k vyzdvihnutiu
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Vv dopredu urceny Cas na predajni. Tym by sa do predajne opat’ dostali d’alsi l'udia, ktori by
okrem debni¢ky mohli nakapit’ aj d’alSie potraviny. Platba prebieha pri vyzdvihnuti deb-
nicky.

O poskytovani tejto sluzby by mali DK informovat formou letacikov do schranky, ako
som uviedla vyssie. Okrem toho by mali informovat’ na socialnych sietach a webovej
stranke, kde by bola vyobrazend ukazkova debnicka. Nutné je tiez komunikovat’, od akych
pestovatel’'ov konkrétne suroviny pochadzaju.

Na obsah debnic¢ky by mohli reagovat’ publikované recepty na blogu, ktoré¢ by prinasali

.....

Produktové balenie GrilServis

Pocas letnych mesiacov, najmd jula a augusta zaznamenali v obchode pokles nakupov,
ktory je pravdepodobne sposobeny Skolskymi prazdninami a dovolenkami, ktoré l'udia
travia mimo Zlin. Napriek tomu ide o ¢as stretnuti a travenia ¢asu s rodinou a priatel'mi pri
grilovani a zahradnych posedeniach. Uz v minulosti sa naskytla majitel'ovi moznost’ zapo-
zi¢iavania zariadenia na ¢apovanie piva. Tento koncept by som rozsirila na sluzbu GrilSer-

vis, ktora by pontikla komplexny balik produktov na grilovanie spolu s dovozom.

Podporil by sa tak odbyt midsa a misovych vyrobkov vhodnych na grilovanie, zeleniny,

syrov, korenia a omacok, pripadne napojov (vino, pivo, limonady) z ponuky Darov kraje.

Tato sluzba prinasa zédkaznikovi pohodlie a riesi za neho celkové zasobovanie na akcie pre
viacero T'udi. Ide opét o sluzbu na objednavku, takze dopyt sa dopredu zaradi do objednav-

ky na dodavatel'ov.

Zriadenie takejto sluzby by bolo opét’ ozndmené zakaznikom formou letdku na zaciatku
sezOny, ktory by bol rozdistribuovany po okolitych mestskych castiach. Podl'a dopytu po
tejto sluzbe by boli opakované prispevky o tejto sluzbe, zdiel'ané by mohli byt’ aj fotogra-
fie a reakcie zakaznikov. Posilnenie komunikacie o tejto sluzby by malo prebehntt’ opako-
vane pred predizenymi vikendmi, pripadne sviatkami, aviak s dostatoénym predstihom,

aby si zakaznik mohol akciu premysliet’, dohodnut’ sa s priatel'mi a pod.

S koncom sezdény by sa mohla akcia obmenit’ na Gulasovy servis, kde by bolo pontikané
balenie surovin na pripravu gulasu, zakaznik by si zvolil, aké vel'ké ma byt balenie (pocet
porcii, hmotnost’ méisa) a druh mésa. Balenie by obsahovalo vSetky suroviny potrebné na

gulas. Takéto balenie preferuju 'udia, ktori sa chystaju varit’ v obmedzenych podmienkach
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(chata, novostavba, vylet). Balenie ndkupu by bolo podla velkosti objednavky

Vv kartonovej krabici, ¢o by zabezpecilo komfort pri manipulacii.

Produktové balenie podPla receptu

V pripade, Ze by sa osved¢ili predpripravené nakupy k priprave konkrétneho pokrmu, moh-
li by Dary Kraja zaviest aj publikovanie receptov, ku ktorym by si priamo v predajni mohli
zékaznici kapit’ cely nakup. ISlo by o akcie, pocas ktorych by bolo k dostaniu balicek

s celym nakupom, na vyber pre dve alebo Styri osoby.

Fakt Ze cely pokrm je mozné uvarit’ zo surovin z Darov Kraja len ukazuje, aké Siroké spek-
trum potravin obchod ponuka. Pre zaciatok by mohli skusit’ ponuknut’ typické ¢eské pokr-

my z ¢eskych surovin, ako svie¢kova na smotane alebo ,,vepio-knedlo-zelo®.
Tato akcia by mohla byt komunikovana grafickou formou, zobrazenim hotového pokrmu.

Akcie Debnicky, Gril servis (gulas$ servis) aj Nakup podla receptu by Dary kraje komuni-
kovali okrem internetu a letakov, aj na plagatoch vo vozidlach MHD, pripadne pri vol'nych
prostriedkoch aj v City Light vitrinach v centre na autobusovych zastavkach. Tato forma
reklamy moéze oslovit' d’alSich zékaznikov, ktori dovtedy DK nepoznali a informovat

0 tychto sluzbach, ktoré v sucasnosti nemaji (okrem Bedinky.cz) konkurenciu.

Znacka kvality pre vlastné vyrobky

Ako bolo uvedené v analytickej Casti, v su€asnej dobe su kvalitné c¢eské vyrobky ocenova-
né niekol’kymi znackami, ato: Klasa, Regionalni potravina, CEFF, Cesky vyrobek—

garantovano Potravinafskou komorou CR a Perla Zlinska.

V ramci marketingovej komunikécie by bolo vhodné ziskat’ niektoré z tychto oceneni pre
vyrobky Darov kraja (pfesnidavky, Sulanky a knedliky). NajvhodnejSie sa mi javia Regio-
nalna potravina a Perla Zlinska. Najma Regionalna potravina sa dostava stale viac do po-
vedomia l'udi a deklaruju skuto¢ne regionalny povod. Pri hodnoteni sa okrem povodu su-
rovin hodnoti samotny vyrobok, takZe ocenenia dostavaju tie najlepsie vyrobky, o sa tyka
akosti (chut’, vona, vzhl'ad a i.). Obe znacky, si oceneniami pre vyhercov sttaze, v ktorej
st vyrobky hodnotené na zaklade niekol'kych kritérii. Pri hodnoteni sa neplati vstupny po-

platok, ale naklady vznikaja pri priprave podkladov.

Ocenenie Regionalna potravina posudzuje komisia zloZzena zo zastupcov Ministerstva ze-

médélstvi CR, Zlinského kraje, Krajského ufadu ZK, Statniho zemédélského intervenéniho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

fondu, Statni zem&dé&lské a potravinafské inspekce, Statni veterinarni spravy CR, Agrarni

komory CR a Potravinaiské komory CR.
Ocenenie Perla Zlinska je ocenenie Zlinskeho kraja v spolupraci s Agrarni komorou.

Perla Zlinska aj Regionalna potravina boli uz v roku 2016 posudzované, najblizsie je moz-
né zapojit’ sa do sutaze az v roku 2017. K posudzovaniu vyrobku je nutné dolozit’ doku-
mentaciu, niektoré sucasti nesmu byt starSie ako 3 mesiace (vypis z Obchodného registru),
dokumentécia je pre obe ocenenia podobnd, obsahuje Casti Technickd dokumentacia vy-
robku (nazov vyrobku, popis a charakteristika, pouzité suroviny, zakladné prisady
a pomocné latky s uvedenim pdvodu v regione, popis kvalitativnych nadstandardnych cha-
rakteristik, zdkladné znaky technologického postupu, senzorické poziadavky, fyzikélne,
mikrobiologické a chemické poziadavky, typy a velkosti balenia, spdsob distribucie),
obecné informacie 0 ziadatel'ovi, ¢estné prehlasenie a vypis z OR. Tento rok bola uzavier-
ka pre ziadosti stanovena na zaciatok marca, preto odporac¢am zacat’ pripravovat’ podklady

do ziadosti s dostato¢nym predstihom.

Ocenenie vyrobku danou znackou, prinesie vyrobcovi certifikat a moznost’ uvadzat’ logo
na obale vyrobku. U ocenenia Regionalna potravina je licencia na pouzivanie loga platna 4
roky, s d’alsimi podmienkami (nesmie sa zmenit' vyrobny postup, zlozenie, pévod surovin

a pod.)

Nakol’ko sa najmi o oceneni Regionalna potravina hovori stale viac, ziskanim ocenenia, by
sa dostali Dary kraje do povedomia §irSej verejnosti, a taktiez zisk ocenenia pre vyrobok je
dobra reklama, pre vyrobcu aj konkrétny vyrobok. Vyhodnotenia tychto stt'azi st komuni-

kované ako v regionalnych tak aj v celorepublikovych médiéch.

Socialne siete

Na socidlnej sieti Facebook je v sti¢asnosti komunikovany iba novo naskladneny tovar, ¢o
medzi odberateI'mi nevyvoldva uz nijaké odozvy. Taktiez je utlm v reakciach. Prispevky je

potrebné ozvlastnit’, vyvolat’ diskusiu.

Na socialnej sieti by sa malo odrazat’ celé dianie v obchode. Ako je uvedené vyssie, cez
socialnu siet’ by mali byt komunikované nové nastroje na podporu predaja — Debnicky
a GrillServis. FB vytvara dost’ miesta na to, aby bol vysvetleny princip fungovania danej
akcie, kedy trva, aké su vyhody, podmienky a cena. Ide o okamzite sledovatel'nt reakciu

odberatelov, pozitivne alebo negativne reakcie, dosah prispevkov, zdiel'anie a pod.
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Taktiez by som tu uvadzala uspechy dodavatelov, ziskanie znaliek kvality, ¢i vyhry
Vv réznych sut'aziach, kladné vysledky v hodnoteniach vyrobkov a i. Je nutné na to upozor-
nit’ dodavatel'ov, aby uspechy zdiel'ali s obchodom a vyuzili ich ako pozitivnu reklamu na

koncového zakaznika.

Na FB by mali tiez uverejiiovat’ novinky z blogu a z receptov. Pripadne na tieto recepty

odkazovat pri prijati novej dodavky tovaru, pre ozvlastnenie obsahu.

Na socialnej sieti by mohli tiez vyhlasit’ sit’az, alebo vyznat'fanusikov, aby pridavali foto-
grafie a prispevky s roznym obsahom (pr. ako si naposledy vychutnali nakup z kramku, ¢o
z nakupenych surovin uvarili, aby pridali recept na obl'ibent1 Gpravu nejakej suroviny, ako
travia prazdniny, ¢o im v sortimente chyba a pod.). Tymto by sa zvysili reakcie a stranka
by sa $irila medzi d’al$ich T'udi. Takato komunikacia pomoze stranke zvysit pocet odbera-
tel'ov a je bezplatna. Sutaz by bola pre vSetkych, ktori by poslali na socidlnej sieti fotogra-
fiu na ur€itd tému, spata s Darmi kraja a bola by zlosovatel'na. Ceny by boli drobné pred-
mety, typu kucharska zastera s logom Darov kraja, platenna taska na nakup s logom, pri-

padne napisom, a pod.

Pre rozvoj vyroby a zvySenie poc¢tu odberatel'ov vlastnych vyrobkov, by mali Dary kraje
zaradit’ do komunikacie aj informacie o tejto Casti podnikania. Ako informacie o vyrobe,
pouzitych surovinach, tradi¢nych postupoch, tak aj owuz fungujicej spolupraci
s predskolskymi zariadeniami. Medzi sledovatel'mi mdézu byt zamestnanci, rodicia alebo
znami, ktorym sa ndpad spoluprace (odber surovin a vyrobkov) medzi Darmi kraje
a zariadeniami moze zdat’ vhodnym rieSenim zdravej vyZzivy ako pre malé deti tak napri-
klad aj pre dochodcov, pripadne formou zdravych desiat a olovrantov pre zamestnancov

firiem.

Aktivita na socidlnej sieti je dobre meratel'na a sledovatel'na, profil sdm vytvara Statistiky
0 tom, ako narastla sledovanost’, pocet Like, ako sa $iria uverejnené zdelenia. Tieto Statis-
tiky je nutné sledovat’ a hl'adat’, ¢o vyvolalo v sledovatel'och najvacsi zdujem a podl'a toho

upravit’, d’alSie zverejiovanie prispevkov na profile socidlne;j siete.

10.2.4 Osobny predaj

Medzi silné stranky podniku patri tiez pristup zamestnancov. Je dolezité v tomto trende
pokracovat’, Zakaznici ocefiuju najmi prijemné vystupovanie, informovanost a ochotu

pomoct’ pri vybere.
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Majitel' by mal teda nad’alej dbat’ o dobrti informovanost’ zamestnancov, zdiel'anie infor-
macii medzi nimi, dobré naladenie a osobnu zainteresovanost’ pri predaji. Pri informaciach
ide najmi o Sirku sortimentu, vyhody a prinosy jednotlivych produktov, zlozenie, povod,

prebichajice akcie a sluzby a pod.
V pripade zaradenia receptov do komunika¢nych kanalov, mali by mat’ aj predavajtci pri-
stup k nim, aby mohli poradit’, pripadne ponuknut’ d’al$ie suroviny k nakupu.

10.3 Nakladova analyza

Letaky

Formou letaku by mali komunikovat’ informacie o obchode a tiez nové sluzby a akcie. Pre
kalkulaciu som vybrala letdk formatu A5 (14,8*21cm; 4g) s obojstrannou farebnou tlacou

na 135 g lesklom papieri, naklad 20 000 ks.

Tab.14:  Cenova kalkulacia na vyrobu a roznos reklamnych letakov A5, 135¢
(vlastné spracovanie)

Cenova kalkulacia pre vyrobu a distribuciu letikov 135¢g

Cena: Poskytovatel’:

Graficky navrh 1.500 K¢ Fedia

20.000 ks
Tla¢ plagatov bez DPH: 5.893 K¢ NETPRINT.cz

s DPH: 7.131 K¢
Dorucenie 671 K¢ PPL
0,24K¢/kus Ceska posta, RPM

Roznos « .

4.800 K¢ (4g, pasmo A)
Spolu: 14.102 K¢

Pre graficky navrh je uvedeny dodavatel' skor orientacne, ceny na trhu su podobné. Pri
zjednani, alebo opakujucich sa prvkoch na letdky by bolo urcite mozné cenu po dohode

s grafikom znizit’.
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Eventudlne je rieSenie s letdkom formatu A5 DL (format A4 rozdeleny po vyske)
S obojstrannou tlacou, u uvedenej tlaciarskej firmy v naklade 20.000 ks, za 7.131 K¢. Ta-
kyto format by mohol byt zaujimavejsi pre adresata (letdkov formatu A4 a A5 je dnes vac-

Sina), otazny je sposob grafického spracovania.
Nakol’ko st naklady na letaky s prihliadnutim na rozpocet vysoké, prikladam aj kalkulaciu

na ekonomickejSie rieSenie, letdky A5 na 90g papieri.

Tab.15:  Cenova kalkulacia na vyrobu a roznos reklamnych letakov A5, 90g (vlastné
spracovanie)

Cenova kalkulacia pre vyrobu a distribuciu letakov 90g

Cena: Poskytovatel’:
Graficky navrh 850 K¢ Fedia
Tla¢ pl’agatovv— jedno- 20.000 kf NETPRINT.cz
stranna potlac 6.035 K¢
Dorucenie 515 K¢ PPL
ROZNOS 0,22 K¢&/kus Ceska posta

4.400 K¢ (RPM, 2g, pasmo A)

Spolu 11.800 K¢

Reklama outdoorova

Pre rozSirenie povedomia o obchode so Sirokym sortimentom potravin s regiondlnym po-
vodom vo vysokej kvalite a tieZ o prebiehajucich akciach (GrilServis, Debni¢ky) by bolo
vhodné informovat’ verejnost’ aj formou plagatov a City Light vitrin na frekventovanych

miestach.

Do kalkulacie som zahrnula ponuku od poskytovatela Agentura Zlin, ktori poskytujt re-
klamu na majetku Dopravné spolecnosti Zlin-Otrokovice, teda na autobusovych zastav-
kach, trolejovych stipoch, polepy vozov a pod. Tato spolocnost’ je lacnejsia nez mnoho
zlinskych agentir a umiestnenie na frekventovanych zastavkach (Zlin, Skolni, Nam. Prace,
U Zamku, Divadlo) je efektivne, nakol'ko tadial’ denne prechadza vel’a 'udi, mnoho z nich

¢aka na spoj a rozhliada sa po okoli, atd’.
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Prendjom CL vitrin je u vacSiny poskytovatel'ov na 1 mesiac s moznost'ou zmeny plagétu.

Vyhodou je osvetlenie, takze reklama je putava aj po tme. Letdk vo vitrine mé rozmer

118,5 x 175 cm.

Tab.16:

Kalkulacia reklamy formou City Light vitriny na 1 mesiac

Cena:

Poskytovatel’:

Grafické spracovanie
plagatu

1.500 —2.000 K¢

Fedia, NordService

Tlaé plagatu 1ks

780 K¢

NordService

Prenajom CL vitriny
1mesiac

6.720 K¢

DSz0

Spolu

9.000 K¢ —-9.500 K¢
s DPH

Okrem toho by mohla zaujat’ tieZ letdkova reklama vo vozoch verejnej dopravy v Zline

a Otrokoviciach. Letaky formatu A4 a A3 st umiestiiované do vitrin vo vyske o¢i cestuji-

cich. Minimalny podet letakov je 100 ks na 1 tyzdef, doba uZivania sa moze predizit’ az na

1 mesiac. Letdky zhotovuje zadavatel’ sdm na vlastné néklady.

Tab.17:  Kalkulacia reklamy vo vozidlach DSZO na 1 tyzden
Cena: Poskytovatel’:

Grattlcke spracovanie 250 K& Fedia
plagatu
Tlac¢ plagatu 100 ks 1.200 K¢ Print centrum Zlin
Prenajom reklamného

i DSz0
miesta vo voze MHD 2.000 K¢ | tv5dedt. format Ad
100ks yaceh
Poplatok za inStalaciu
a odstranenie plagatov 360 K¢ DSZO
100ks
Spolu 4.410 K¢ s DPH
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Webova stranka a socialne siete

Prace na webovej stranke do kalkulacie zapocitavat’ nebudem, nakol’ko na prerobenie uz

boli vyclenené prostriedky.

Rovnako sprava socidlnej siete nie je zahrnutd v kalkulacii, nakol’ko sa o fiu v sti¢asnosti
staraji majitelia, ktori vedia o kazdej ¢innosti, probléme, sami posudzuju dodavatelov,
vyhodnocuju aktivity a staraji sa o celkovy chod. Podnik neuvazuje o vy¢leneni prostried-

kov na poziciu marketingového pracovnika, ¢o by v podniku ich rozsahu nemalo vyznam.

Pre stitaze na socialnej sieti, som vybrala niekol’ko cien, ktoré by sa dali potlacit’ logom.
Kalkulacia je rozpocitana na 1ks pri nakupe 40 ks. Potla¢ je jednou farbou, sposob potlace
je voleny s ohl'adom na pouzity material vyrobku. Pri va¢Sine vyrobkov je pri potlaci sadz-
ba 500 K¢, za technicku pripravu jednej farby, tato poloZka je v kalkulacii rozratand medzi
iba 40 ks, pri ndkupe vac¢siecho mnozstva by bola jednotkova cena nizsia. Ceny st uvedené

podla ponuky firmy Reda.

Tab.18:  Prehlad cien reklamnych predmetov s potlatou logom Dary Kraje

Popis Vyobrazenie Cena s logom

Kuchynské zastera tex-

tilna 43,2 K¢

Chnapka bavinena 49,4 K¢
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N6 kuchynsky , 55.0 K¢
Hrncéek keramicky \

66,5 K¢
310 ml
Taska textilna 41,8 K¢
TaSka nakupna textilnd 74 K¢
Batoh 44,3 K¢
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Podpora predaja

V ramci podpory predaja boli navrhnuté balenia tovarov na mieru, pripadne vyhodné bale-
nie sezonnej zeleniny a ovocia. Naklad navyse tu tvori obalovy material, ktory bude pouzi-
ty. Cena kartonovej krabice sa lisi podla velkosti, cena za kus sa pohybuje na cene od 5,40
K¢ za kus (180x130x60mm), s pripadnou potlacou (logo DK) alebo za vyssiu cenu st po-
travinové prepravky zkartobnu, tu sa ale cena pohybuje na 50 K& za kus

(400x250x100mm).

Obr.8: Kartonové krabice na balenie tovarov.(Paketo)

Eventualitou by bol tieZ regalovy zasobnik za cenu 19,56 K¢ (195x278x104mm). Uvedené

vyrobky a ceny som cCerpala zo vzorkovnikov a cennikov firmy Paketo.

Obr.9: Regalovy zasobnik na balenie tovaru(Paketo)

Pre menSie balenie ovocia a zeleniny by bolo vhodné pouzit’ papierova tasku, ktora by
bolo opit mozné potlacit firemnym logom. Cena taSky je od 3,70 K¢ (rozmer
260x120x350mm), najdena na strankach xobaly.cz, prip. na inych e-shopoch sa daja najst’

tasky v tomto alebo obdobnom rozmere v cenovom rozmedzi 3-8 K&

Vsetky uvedené alternativny maju dostatocnu nosnost’.
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Uvedené néklady vSak nezarad’ujem d’alej do nédkladovej analyzy nakol'ko sa predpoklada,
Ze cena obalu sa premietne do konecnej ceny tovaru.
Znacky kvality pre vlastné vyrobky

Ako bolo uvedené vyssie, ucastnicky poplatok v sutazi Regiondlni potravina a Perla Zlin-
ska sa neplati. Néklady vznikaju pri vytvoreni dokumentacie. Poplatok za vypis
Z obchodného registru je v sucasnosti obmedzeny zakonom na maximalne 100 K¢ za prva
stranu @ maximalne 50 K¢ za kazdu d’alsiu.

Zhrnutie nakladovej analyzy

V pripade pouzitia uvedenych nastrojov pocas roku 2016 budu dosiahnutéd naklady:

Tab.19:  Sumarizacia nakladovej analyzy marketingovej komunikacie

Komunika¢ny nastroj Cena Periodicita Spolu
Letaky 11.000 K¢ — 14.000 K¢ 2X 25.000 K¢
City light 9.000 K¢ 1 mesiac 9.000 K¢
Letaky v MHD 4.410 K¢ 2 x 1 tyzden 8.820 K¢
Reklamné predmety (sut'az) 1.760 K¢ 40 ks 1.760 K¢
Spolu: 44.580 K¢

10.4 Casova analyza

Nacasovanie pouzitia nastrojov je dolezité a aj od toho sa odvija efektivnost’ pouzitia. Je
potrebné, aby mali spotrebitelia ¢as zareagovat’ na zdelenie a neocakavat, Ze hned po

vzhliadnuti pdjdu navstivit' obchod.

Tab.20:  Casovy plan zapojenia jednotlivych aktivit v ramci marketingovej
komunikacie (vlastné spracovanie)

Komunikaény nastroj 06/ |07/ |08/ |09/ |10/ |11/ |12/
2016 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016

Letaky — sortiment a debnicky X X

Letaky — akcia grilovanie X

City Light vitriny X

Reklama v MHD X X

WEB - spustenie X X




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Spustenie blogu X

Zaradenie receptov na blog X

Spustenie rezerva¢ného systému

X

Akcia Debnicky X X X X

Akcia Gril servis X X

Priprava podkladov (Regionalna
potravina, Perla Zlinska)

ZlepSenie komunikécie cez FB X X

Zhodnotenie projektu X

Podrla uvedeného planu, vznik nasledujuci program:

V jiny sa za¢ne sezdna ovocia a zeleniny a bolo by mozné zahajit’ sezonu debniciek. Tento
nastroj by mohol fungovat’ pocas celej sezony, teda minimalne do konca septembra. Ukon-
¢enie by bolo upravené podla dodévatel'skych moznosti. Téato akcia by bola komunikovana
pomocou letakov roznesenych po blizkych Castiach Zlina, novej webovej stranky a social-
nych sieti. Na letakoch by bol opisany systém objednavok, napli debniciek a pod. a tiez

predstaveny obchod.

V juli by akcia Debnicky bezala nad’alej, pridala by sa tiez akcia Gril servis, podporujica
predaj. Akcia by bola avizovana opét’ na webovej stranke a na socialnych sietach, na kto-

rych by bola zvySena komunikacna aktivita, a na letakoch vo vozoch verejnej dopravy.

Pocas augustu by boli opét’ roznesené letaky, ktoré by obsahovali informacie o sortimente
a o akciach Debnicky a Gril servis. Taktiez by sa v meste objavila CL vitrina na 1 mesiac.
V auguste by taktieZ mohla byt” webova stranka rozSirena o blog, o by sa prejavilo aj

Vv prispevkoch na FB.

V septembri by mohol byt' zavedeny do prevadzky novy rezervacny systém. A na konci
septembra by bola zaradena d’alSia reklama vo vozoch MHD, aby zachytila novo pricha-

dzajucich do Zlina (Studenti a pod.). Letaky by obsahovali najmé informéacie o sortimente.

Na oktober a november nie je zaradena d’alSia marketingova aktivita, tento ¢as moze byt
rezerva, Vv pripade oneskorenia niektorej aktivity. V pripade d’alsich vol'nych prostriedkov

mdze byt opakovane pouzity reklamny nastroj, ktory sa javil ako najefektivnejsi.

V decembri by bolo vhodné zacat’ chystat’ podklady pre prihlasenie do sut'aze Regionalni

potravina ¢i Perla Zlinska.
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Pocas adventu by mali opét’ zaradit’ do sortimentu viano¢né cukrovinky a komunikovat’ to

cez socialne siete, na predajni, pripadne inak podla vol'nych finan¢nych zdrojov.

Taktiez by bolo vhodné na konci roku vyhodnotit’ zavedenie projektu, kol'ko aktivit bolo
prevedenych, aké néstroje boli pouzité a aky bol ich prinos pre obchod. Podla toho vytvo-

rit’ plan aktivit na d’alsi rok.

10.5 Analyza rizik

Projekt marketingovej komunikdcia je spojeny surCitymi rizikami, ktoré suvisia
S pripravou, priebehom ¢i nasledkami, ktoré vzniknu ako reakcia. Je dolezité rizika analy-

zovat, ur€it’ ich mozné dosledky a vytvorit’ navrh ako ich eliminovat’.

V tomto projekte boli uréené nasledujice rizika: nedostatok finanénych prostriedkov, ne-
dostatok T'udského kapitalu, nizka G¢innost’ marketingovej komunikacie, nizka atraktivita
navrhnutych néstrojov na podporu predaja, nevhodne zvolené komunika¢né kanaly a ¢aso-

vy sklz.

Rizikd s uvedené tiez v tabulke, kde im je priradend hodnota podl'a pravdepodobnosti
nastania tohto rizika (nizka, stredna, vysoka) a druhd podla vplyvu na projekt (nizky,

stredny vysoky). Stucin z tychto hodnot predstavuje kone¢nt hodnotu, ktora udava celkova

mieru rizika.
Tab.21: Hodnotenie rizik
P bnost’ .
ravdepo.do nos Vplyv na projekt I
Riziko vaniky
Niz. | Stred. | Vys. | Niz. | Stred. | Vys.
0,2 0,4 0,6 | 0,2 0,5 0,7
Nedostatok finan¢nych prostriedkov X X 1042
Nedostatok 'udského kapitalu X X 1042
Nizka ucinnost’ market. komunikacie X X 0,2
Nizka atraktivita navrhnutych nastro-
] ) X X 0,2
jov na podporu predaja
Nevhodne zvolené komunikacné
X X 0,1

kanaly

Casovy sklz X X 0,2
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Tab.22:  Hodnotenie miery rizika

Nizke riziko 0,0-0,19
Stredné riziko 0,20 -10,39
Vysoké riziko 0,40 a viac

Podra tychto intervalov su rizika rozdelené na tri skupiny, na vysoké riziko treba brat’ naj-

vagsi zretel.
Nizke riziko

Nevhodne zvolené komunikacné kanaly — pre elimindciu tohto rizika je dolezité priebezne
sledovat’, ako spotrebitelia reaguji, ¢i dané¢ komunikécia prindsa vysledky. Nie je mozné
cakat’ vysledok okamzite. Niektoré komunikacné kanaly reakciu zdkaznika vyvolaju one-

i s e NP
skorené, o je tazSie zaznamenat’, najmé ak ide o kombinaciu nastrojov. MoZnost'ou je tiez

zmenit komunikaény kandl za iny pocas trvania projektu, prip. v d’alSom obdobi.

Stredné riziko

Casovy sklz — zavaznost’ sklzu zavisi od toho, v akom obdobi vznikne. Z tohto dovodu
bola vicsina nastrojovo planovana na leto, kedy je v obchode utlm. Ak pojde o aktivity
nezavislé na sezdéne, typu rezervacny systém, je mozné posunut’ plnenie do neskorSieho

obdobia. Za tymto G¢elom bola v harmonograme vymedzena ¢asova rezerva.

Nizka Gc¢innost’ market. komunikécie — za tymto ucelom prebiehaji na trhu r6zne vyskumy
chovania zakaznikov. Okrem toho bolo v projekte pouZitych viac néstrojov, aby sa riziko

diverzifikovalo medzi viaceré.

Nizka atraktivita navrhnutych néstrojov na podporu predaja — vybrané boli néstroje, ktoré
VvV inych mestach funguju, o vSak nezarucuje uspech aj v Zline. V pripade netspechu ich

v d’al$ej sezone uz obchod nemusi pouzit, pripadne ich koncept pozmenit'.

Vysoké riziko

Nedostatok finan¢nych prostriedkov — v stcasnosti st fin. zdroje na marketingové aktivity
vyclenované postupne, rozpocet bol ur¢eny len odhadom, takze toto riziko ma vyssiu prav-
depodobnost’. V tomto pripade by musela firma vylucit’ nakladnejSie néstroje, ako letaky

alebo city light vitrinu, pripadne komunikéciu cez tieto kanaly presunit’ na neskor alebo
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najst’ inu lacnejSiu alternativu, ktorou by mohlo byt oslovenie regiondlneho média napri-

klad radio Cas, s ktorym uZ pracovali (platba prebehla barterovou vymenou).

Nedostatok T'udského kapitalu — toto riziko mozno eliminovat’ delegovanim uloh
V podniku. Okrem toho je moznostou tiez vyuzit' externé sluzby na niektoré ¢innosti, pri-

pade rozdelit’ harmonogram tak, aby majitelia ulohy lepsie stihali.
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11 ZAVER

Na stcasnom trhu, kedy v mnohych odvetviach prevysuje ponuka dopyt, vznikd medzi
konkurentmi neustale siperenie. Pre Gspech na trhu je potrebné, informovat’ o podniku,
znacke ¢i produkte zédkaznikov. Iba tak méze podnik prezit’ a zdkaznik néjst’ produkt, ktory

spiiia jeho poziadavky.

Rovnako Dary kraje by mali o svojom sortimente informovat’ spotrebitel'ov, ktori hl'adaju
na trhu kvalitné potraviny, bez chemickych prisad a vyprodukované v danom regione. Na
trhu sa neustale objavuju pripady nekvalitnych potravin, o Cast’ spotrebitelov vnima vel-

mi citlivo.

Pre obchod je nevyhnutné informovat’ spotrebitel'ov, pritiahnut’ ich do predajne a podporit’
odbyt a to prave formou marketingovej komunikacie. Pritom v8ak netreba zabtudat’ ani na
existujucich zakaznikov, ktori obchod navstevuju pravidelne, upeviiovat’ s nimi vztahy

a nepolavovat’ z kvality pontikanych produktov.

Projekt sa zameral na silné stranky Darov kraja k tomu, aby vyuZili prilezitosti, ktoré sa im
naskytujui v okoli. Ich Gspesnym vyuzitim rozsiria zoznam silnych stranok a posunt podnik

dopredu.

Projekt bol spracovany so snahou navrhnut rieSenia tak, aby boli v§etky pre podnik vyuzi-
telné a pristupné a pouzitie prinieslo vysledky. Ide o zmeny sti¢asnych postupov a tiez

vyuZitie novych nastrojov, tak aby boli dosiahnuté definované ciele.

Podnikanie je vSak neustdle sa meniaci proces a je mozné, Ze vyuzitie vSetkych néstrojov
v meritku, v akom boli nastavené v tomto projekte nebude mozné. Planovat’ marketingové
nastroje na tak dlhy horizont je skor nacrtom aktivit, ktoré by chceli vyuZit, neZ presnym
planom. S aktivitami treba pocitat, planovat’ ich ako vydaje avsak je tieZ nutné prisp0oso-

bovat ich d’al$im procesom, ktoré sa v podniku deju.

Navrhnuté boli nastroje na podporu predaja, reklama vo forme letdkov, vyuzitie reklamy
na autobusovych zastdvkach v meste, reklama vo vozoch hromadnej dopravy, Gpravy na
webovej stranke a rozSirenie o blog, zlepSenie komunikacie na socialnych sietach, vytvo-
renie rezervaéného systému a odporacanie zapojit’ sa do sttaze o ocenenie pre kvalitné
a regionalne potraviny. Ako najvécsie rizika boli definované nedostatok financnych zdro-

jov a nedostatok 'udského kapitalu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

ARMSTRONG, Gary a Philip KOTLER. 2015.Marketing: An introduction. 12th
ed. Boston: Pearson. ISBN 978-1-292-01678-8.

BEDNARCIK, Zdenék. 2012.4plikace marketingového vyzkumu. Karvina: Slezska
univerzita v Opaveé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné. ISBN 978-80-7248-
751-6.

BLAZKOVA, Martina. 2007.Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni
firmy. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1535-3.

CAMPBELL, David, George STONEHOUSE and Bill HOUSTON.
2002.Business Strategy: An Introduction. 2nd. edition. Oxford: Butterworth-
Heinemann. ISBN 9780750655699.

CIMBALNIKOVA, Lenka, Jana BILIKOVA a Pavel TARABA. 2013.Databdze
manazerskych technik. Ostrava : Repronis. ISBN 978-80-7329-380-2.

CLEMENTE, Mark N. 2004.Slovnik marketingu. 1.vyd. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-0228-9.

DORCAK, Peter. 2012. eMarketing: ako oslovit' zdkaznika na internete. 1. vyd.
Presov: EZO. ISBN 978-80-970564-4-5.

EGAN, John. 2015. Marketing communications. 2nd ed. London: Sage. ISBN 978-
1-4462-5902-3.

FORET, Miroslav. 2011.Marketingova komunikace. 3.aktual. vyd. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav. 2008. Marketing pro zacatecniky. 1.vyd. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-1942-6.

FORET, Miroslav. 2003.Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press.
ISBN 80-7226-811-2.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK. 2005.Marketing -
zaklady a principy. 2.vyd. Brno : Computer Press. ISBN 80-251-0790-6.

FREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozs.
vyd. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-160-7.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

[14] GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. 2012.4nalyza podniku
v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. 2. vyd. Brno :

BizBooks. ISBN 978-80-265-0032-2.

[15] HALADA, Jan. 2015.Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a
teorie oboru. 1.vyd. Praha : Karolinum. ISBN 978-80-246-3075-5.

[16] HANZELKOVA, Alena, a ini. 2013.Business strategie: krok za krokrem. 1.vyd.
Praha : C.H. Beck. ISBN 978-80-7400-455-1.

[17] HULT, Tomas, William PRIDE and O.C. FERRELL. 2014.Marketing.17th ed.
Australie : South-Western Cengage Learning. ISBN-13 978-1-285-09260-7.

[18] JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008.Strategicky marketing. 1.vyd. Praha : Grada. ISBN
978-80-247-2690-8.

[19] KARLICEK, Miroslav. 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na na-
Sem trhu. 2. aktual. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5769-8.

[20] KARLICEK, Miroslav a kol. 2013.Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha : Grada.
ISBN 978-80-247-4208-3.

[21] KINCL, Jan. 2004.Marketing podle trhui. 1.vyd. Praha : Alfa. ISBN 80-86851-02-8.

[22] KOTLER, Pnhilip. 2005.Marketing v otazkdch a odpovédich. 1.vyd. Brno : CP
Books, a.s. ISBN 80-251-0518-0.

[23] KOTLER, Pnhilip. 2001.Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha : Grada. ISBN
80-247-0016-6.

[24] KOTLER, Philip a Armstrong, Gary. 2014.Principles of Marketing. 15th. ed.
Essex : Pearson Education Limited. ISBN-13: 978-0-273-78699-3.

[25] KOTLER, Philip, a ini. 2007.Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada, ISBN 978-
80-247-1545-2.

[26] KOTLER, Philip a Armstrong, Gary. 2004.Marketing. Praha : Grada. ISBN 80-
247-0513-3.

[27] KOZEL, Roman. 2006.Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada. ISBN
80-247-0966.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

[28] KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011.Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. 1.vyd. Praha : Grada. ISBN 978-80-
247-3527-6.

[29] PAULOVCAKOVA, Lucie. 2015.Marketing: pFistup k marketingovému iizeni.
1.vyd. Praha : Univerzita J. A. Komenského Praha. ISBN 978-80-7452-117-1.

[30] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010.Moderni marketingova
strategie. 1.vyd. Praha : Grada. ISBN: 978-80-247-3622-8.

[31] RUZZIER, Maja Konecnik, Mitja RUZZIER a Robert HISRICH.
2013.Marketing for entrepreneurs and SMEs: a global perspective. Cheltenham :
Edward Elgar. ISBN 978-1-78347-175-1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

ZOZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJOV

[1] Asociace inova¢niho podnikani CR. Systém inovaéniho podnikani. Asociace
inovacniho podnikani CR. [Online] [Citace: 10. marec 2016.]
http://www.aipcr.cz/systempodnik.asp.

[2] Businessinfo. 2011. Narodni inovaéni strategie Ceské republiky. Businessinfo.
[Online] 5. november 2011. [Citace: 10. marec 2016.]
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/narodni-inovacni-strategie-cast-i-
3329.html#!&chapter=1.

[3] CEFF. O projektu. CEFF. [Online] [Citace: 06. marec 2016.]
http://www.ceff.info/o-projektu.html.

[4] Cesky statisticky tFad. 2016. Mzdy a naklady prace. Cesky statisticky iiFad.
[Online] 11. marec 2016. [Citace: 21. marec 2016.]

https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace.

[5] Dary kraje. Farmaiské potraviny z naseho kraje. Dary kraje. [Online] [Citace: 20.
marec 2016.] http://www.darykraje.cz/.

[6] Dary kraje. Jak objednavat? Dary kraje. [Online] [Citace: 21. marec 2016.]

http://www.darykraje.cz/content/jak-objednavat-78.

[7] Dary kraje. Maso. Dary kraje. [Online] [Citace: 20. marec 2016.]
http://www.darykraje.cz/maso/.

[8] DLG. Testovaci centrum DLG pro potraviny. DLG. [Online] [Citace: 03. marec
2016.] http://www.dlg.org/1997.html.

[9] Klasa. Jak pozadat o narodni zna¢ku KLASA. Klasa. [Online] [Citace: 02. marec
2016.] http://lwww.eklasa.cz/filespace/content/jak_pozadat_o_znacku_KLASA.pdf.

[10] ManagementMania. 2015. Stratégia (Strategy). Management Mania. [Online] 27.
11 2015. [Datum: 9. februar 2016.] https://managementmania.com/sk/strategia-
strategy.

[11] Ministerstvo pri mistni rozvoj CR. Spoluprace v ramci EU. Ministerstvo pri mistni
rozvoj CR. [Online] [Citace: 21. marec 2016.] http://www.mmr.cz/cs/Evropska-
unie/Kohezni-politika-EU.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

[12] Ministerstvo primyslu a obchodu. 2015. Akéni plan podpory malych a stfednich
podnikatelti na rok 2016. Ministerstvo priimyslu a obchodu. [Online] 15. december
2015. [Citace: 22. marec 2016.] http://www.mpo.cz/dokument167374.html.

[13] Ministerstvo prumyslu a obchodu. 2015. Vysledky Hodnotici zpravy o
spotiebitelskych trzich. Ministerstvo primyslu a obchodu. [Online] 23. oktober 2015.
[Citace: 01. marec 2016.] http://www.mpo.cz/dokument165509.html.

[14] Paketo. Kartonové regalové zasobniky. Paketo. [Online] [Citace: 01. april 2016.]
http://www.paketo.cz/kartonove-regalove-zasobniky/cz/c-1798/.

[15] Paketo. Krabice a boxy. Paketo. [Online] [Citace: 01. april 2016 .]
http://www.paketo.cz/krabice-a-boxy/cz/c-1663/.

[16] Regionalni potravina. Znacka regionalni potravina ocenuje ty nejlepsi vyrobky z
kazdého kraje. Regiondlni potravina. [Online] [Citace: 02. marec 2016.]
http://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/.

[17] Technologické inovaéni centrum. Profil a poslani spoleénosti. Technologické
inovacni centrum. [Online] [Citace: 02. marec 2016.] http://www:.ticzlin.cz/o-

spolecnosti/profil-poslani/.

[18] Vlada Ceské republiky. 2016. Vlada schvélila Narodni politiku vyzkumu, vyvoje a
inovaci na léta 2016-2020. Vidda Ceské republiky. [Online] 17. februar 2016.
[Citace: 01. marec 2016.] http://www.vlada.cz/cz/clenove-vilady/pri-uradu-
vlady/pavel-belobradek/aktualne/vlada-schvalila-narodni-politiku-vyzkumu--vyvoje-
a-inovaci-na-leta-2016-2020--140303/.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

AIP CR - Asociace inovaéniho podnikani CR

FB — Facebook

DK — Dary kraje

DLG — Nemecka pol'nohospodarska spolocnost’

HDP — hruby domaci produkt

MPO - Ministerstvo pramyslu a obchodu

MSP — mal¢ a stredné podniky

OPPIK — Opera¢ny program podnikania a inovacie pre konkurencieschopnost’
PK CR - Potravinaiska komora Ceské republiky

TIC — Technologické inovacni centrum


http://www.foodnet.cz/
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