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ABSTRAKT

Diplomova prace zpracovdna na téma "Projekt marketingové komunikace v organizaci
Kysucké pekarne, a. s. "se zabyva problematikou komunika¢niho procesu organizace na-
venek. Jedna se o velmi dilezitou soucdst marketingového mixu spole¢nosti. Prace je roz-
délena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zabyva charakteristi-
kou pojmu komunikace, procesem a nastroji komunikace. Prakticka v prvni ¢asti popisuje
soucasny stav v organizaci, prizkum spokojenosti zékaznikl se znackou a jejimi produkty,
analyzuje marketingové komunika¢ni nastroje vyuzivany organizaci. Analyza spokojenosti
byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Druhd ¢ast fesi projekt marketingové ko-
munikace pro danou spolecnost. V zavéru projektu jsou zhodnocena €asova, nakladova a
rizikova stranka. Cilem préace je zjistit, popsat souCasny stav a navrhnout nova feSeni a

zmény, které zvysi uroven komunikace v dané firme.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, komunika¢ni proces, reklama, komunika¢ni mix,

nové trendy, Kysucké pekarne, a. s.

ABSTRACT

The thesis elaborated on the topic “Marketing Communication Project in the Organization
Kysucké pekarne, a. s.” deals with the issue of communication process outside the organi-
zation. This is a very important part of the marketing mix. The work is divided into two
parts, theoretical and practical. The theoretical part deals with characteristics of terms
communication, process and communication tools. The practical part in its first part de-
scribes the current state of the organization, customer satisfaction survey with brand and its
products, and analyzes marketing communications tool used by the organization. The anal-
ysis of satisfaction was based on questionnaire. The second part deals with marketing
communication project for the given company. At the end of the project, time, cost and risk
sides are evaluated. The aim of the work is to identify, describe the current situation and
propose new solutions and changes that will increase the level of communication within

the company.

Keywords: marketing, communication, communication process, advertising, communica-

tion mix, new trends, Kysucké pekarne, a. s.



Rad by som pod’akoval veducemu mojej diplomovej prace Ing. Michalovi Pillikovi za od-
borné vedenie, pripomienky, rady a ¢as venovany konzultdcidm nad touto pracou. Taktiez
by som rad podakoval za realizovanu diplomovil prax, cenné rady, pripomienky

a konzultacie panovi Milanovi Majchrakovi a Ing. Marianovi Ligockému.

Prehlasujem, ze odovzdana verzia diplomovej prace a verzia elektronickd nahrana do

IS/STAG su totozné.



OBSAH

L A0 ) ) 2RSSR ORPPP 10
I TEORETICKA CAST .....ooiiieeeeoeeeeeeee ettt 11
1  TEORETICKE VYCHODISKA KOMUNIKACIE ...........c.cccoovcvvviverirernrnnnn, 12
1.1 HISTORIA ..ottt e e e e e e e e e e e e e e eeeeaaaaaeees 12
1.2 KOMUNIKACNY PROCES......cciiiiiiieiee et 13
1.2.1  Model ,Ciernej SKIrinKy “........ccooviiiiiiiiiiieiii e 14

1.2.2  Kyberneticky model ........cuueiiiiiiiiiiiiiiiice e 14

1.3 SPECIFIKA MARKETINGU POTRAVINARSKYCH PRODUKTOV ....vvvveeeeeeeeeeeenenenn, 15
1.3.1  Zvlastnosti marketingoVENO MIXU .......vvveiivrieiiiiieiiiiie e 16

2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE .........cccoooo...... 20
2.1 REKLAMA ...ttt ettt e et e e e e e e e et e e aeeaaeeeaaaaaeees 22
2.2 PODPORA PREDAJA .....cettttee et e e e et eettite s e e e e e e ettt e s st e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e sbb b e e eeeeees 25
2.3 OSOBNY PREDAL .. ..uuuuuuuuuuuuunnnnnsnnssssnnnnssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 27
2.4 VZTAH S VEREINOSTOU ....cvttiiiiiiieeeiieeiiiiiie e ee e e e ettt s st e e e e e e e sabbbe s e e e e e e e ssrbbaan s 29
2.5 PRIAMY MARKETING ...ettttuiiiieeeeeieettiiiaeseeeeessstttiasssaessessssttsasseessessstrrsnaeeseess 31

3 MODERNE NASTROJE KOMUNIKACIE .........cccccociiiiireieeeeeeee e, 32
3.1 INTERNETOVY MARKETING ....ciiiiiiiieeeeieeieeeeeeeee e e e e e ea e e e e aaaaaanaaaaaaaaaa s 32
3.2 DIGITALNI MARKETING ......cciiiuttttrereeeeeesasisnssseesseeesssassssssssssseeessssssssssnnsssseeessnans 33
3.3 VIRUSOVI MARKETING.....cccciiiuttrtrereeeeesasaiussnsneseseeessaaassssnsessesesssssnssnnsssseeeesnnnns 33
3.4 GUERILA MARKETING .....cceiiiiitttttieteeeeeeeaiittssseseseeesassassssasesaesesssssssssnnsreeeeessnans 34
3.5 MOBILNY MARKETING ......uuuvtviiteeeeesssiitssnesessesesssssssssssssssesssssnsssssssseesessssnnssnnes 35
3.6 DLHSIU DOBU ZAVEDENE NASTROJE.......cciiutttterreeeeeaaiisssnnnenseeeessssssnnnnsssseeessnnns 36
3.6.1  Promotional marketing .........ccccocveeiiiieiiiie e 36

3.6.2  EVENt MArKELING ...cocvviieiiiee st 36

3.6.3  ProducCt PlaCEMENT ..........c.oveiiieeiie et 36

3.6.4  Retallovy Marketing ........ccooiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiii e 37
HPRAKTICKA CAST ..ottt 38
4 CIEL A METODIKA PRACE........cccooioioeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 39
5 ZOZNAMENIE SA S ORGANIZACIOU ... 40
5.1 47N Q7N )\ ) S 61570 3 RN 40
5.2 PREDMET PODNIKANIA .....coiiiittiiiteeeeeeeeeeitttteeeeeeeeessssisabaraseseeeessssssssnreeeeeeessnans 40
5.3 0 31 1 ] 0] 6 103011 N PP 41
5.4 [ R 1020 N PP 41
55 CIELE ZNACKY 1ttttttuutsussssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssnnnsnmnnnnnnnnmnnn. 42
5.6  OCENENIE PRODUKTU.......cciiiiittttiiieeeeeeeeeeiatsseeeeeeeessssesssaasesseeeesssssssssssreeeeessaans 42
5.7 FINANCNA SITUACTA......ciiiiiiiiiiiieeieee ettt e e e e e e e e e e e e e e aaeeeaeeaeaeaeens 42

5.8 KONKURENCIA V ODVETVI 1 titiiiie ittt ettt e et e et s et e aetnn e e s e s e aenns 43



6  ANALYZA SUCASNEHO STAVU ..o, 45

6.1 SWOT ANALYZA V SPOLOCNOSTL....uuuuuuuuuunannnnnnnnnnnsnnsnnnnnnnnnnnnnnssssnnnnsnnnnnnssnnnnnn 45
B.1.1  SWOT Lot as 45

6.1.2  Analyza a vyhodnotenie VZtahov ............ccceiiiiiiiiiieiiii e 46

6.2 VNUTORNY AUDIT MARKETINGOVEHO MIXU ORGANIZACIE...........cccceeeeeeeaeennnnn. 48
6.3 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNEHO MIXU PODNIKU ....................... 49
6.3.1 REKIAMA ..eveeeeieeeee e 49

6.3.2  INEBINEL ..o 50

6.3.3  POOPOra Predaja........cccceviiiriiiiiiiiiii i 51

6.3.4  Veltrhy @ VYStaAVY ..ooviiiiiiieieie e 51

6.3.5  OSODNY PIreda] «..evveeiieieiiieiiei ettt 52

LTRC T T = = S 52

6.3.7  SPONZOTING ...ttt ettt 52

6.3.8  Priamy mMarketing .........cccooeiiiiiiiiieiii s 53

6.4 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACIE........uuuuuuununnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 53

7 PRIESKUM SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV SO ZNACKOU ................ 55
7.1 CHARAKTERISTIKA SUBORU. ...uuuvuvuustussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssn. 55
7.2 DEFINICIA PREMENNY CH ...cceviiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeessesesesssrsssessssssssssssssrssserserreeen. 55
7.3 METODY PRIESKUMU........cceiiiiieieeeeeeeeeee e e 56
7.4 INTERPRETACIA VYSLEDKOV ....cciiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 56
7.5  ZHODNOTENIE PRIESKUMU .....uutiiiiiiieeeesiiiiiineeeeseeesasssssssssessesessssnssssnnsssseeessnnns 64

8  PROJEKTOVA CAST ..o 65
8.1  CIELE PROJEKTU ..uuttttiiteeeeessiiiuststeeeeeeeesasassssssssesseesaaasssssssssssessesssassssnnssseeeessnnns 65
8.1.1 %acielenie marketingovej KOmUNIKacie ...........coccvveviieeviie e 65

8.1.2  Clenenie ProJeKEU.......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 66

8.2 VLASTNY PROJEKT .1rvvetieeeessiiiustsseeeeeeeesssassssssssssesesssasssssssssseseesssnnssssssssseeeessnnns 66
8.2.1  Navrh nastrojov marketingovej komunikacie .............cccvvvvviieeiiiiiiiiivinnnnnnn. 66

8.3 PODROBENIE PROJEKTU JEDNOTLIVYM ANALYZAM....ccceiiiviieesiiiinneessnineneessnnnenns 75
8.3.1  CaASOVA ANALYZA ...cvvveieieieieeeeee ettt 75

8.3.2  NAKIadOVA aNalYZa.......ccciiiiiiiiiiiiiiiiiei i 77

8.3.3  RizIKOVA aNalyzZa .......cceviiiiiiiiiiiiiiiiic i 80

8.4 MATICA ZODPOVEDNOSTI ..utttiiieeeeeeasiiittteeeeeeeeesasssssssseseeesssssnssssrssseeeesssannssnens 81
8.5 OVERENIE USPESNOSTI PROJEKTU ...uuuuuuuuuuuunnunnnsnnnnnssnnnnnnnnnnnnnnnnssssnnnnnnsnnnnnnnnnnnn 82
8.6 PRINOSY PROJEKTU ...eeviiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeesseesesesasseesssssesesssessseesssssssstesrersrrerrereerees 83
ZAVER ... e 84
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY A ZDROJIOV ....oovovooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 85
ZOZNAM OBRAZKOV .......coooovieiirieeseieeeeesess et en s es st en s 89
ZOZNAM TABULIEK ... 91

ZOZNAM PRILOH ..o e e, 92



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Stcasné podnikatel'ské prostredie spdsobuje, ze pojmy ako marketingova komunikécia
a propagacia tovaru alebo sluzieb sa dostavaju do pozornosti kazdého podniku, ktory ma
zaujem o rozvoj a zvySovanie svojej konkurencieschopnosti na trhu. Reklamny priemysel
zaznamenal od roku 1989 rapidne tempo rastu.

Marketingova komunikacia je jedenim s najdiskutovanejSich a najviditel'nejSich néstrojov
marketingového mixu, ktory ma za ciel poznavat’ zékaznicke potreby a priania a splnit’ ich
oCakavania vo vyslednych produktoch ¢i sluzbach. Vd’aka tomuto rozvoji sa stava viac
previazand s ostatnymi zloZkami marketingu (produkt, cena a distribucia), tym dochadza
Kk vacsej uspesnosti jednotlivych nastrojov firmy na trhu. Zakladnym predpokladom dlho-
dobého rastu st spokojny zakaznici a odberatelia.

Dnesna ekonomika je charakterizovand privlastkami, ako su globalizovana a znalostna
ekonomika, toto so sebou prinasa stale silnejSiu sut'az o konecného spotrebitel'a pomocou
roznych komunika¢nych kampani s zapojenim aktiv spolo¢nosti, tzn. technologie a kvalifi-
kovani pracovnici v danej oblasti.

Ciel'om diplomovej prace na tému ,,Projekt marketingovej komunikacie v organizacii Ky-
sucké pekarne, a. s.“ je spracovat’ teoretické vychodiska danej oblasti, prostrednictvom
zvolenej metodiky uskutoc¢nit’ analyzu. Na zaklade vysledkov analyzy sformulovat’ navrhy
a odporucania veduce k projektu propagacnej kampane.

V sacasnej dobe existuje na tato tému vel'ké mnozstvo literatury a inych elektronickych
zrodov. Na dana tému existuje velké mmnozstvo publikacii od znamych svetovych
a ¢eskych autorov. Medzi uznavanych autorov v oblasti marketingu, s ktorych budem c¢er-
pat’, patria: Kotler, Solomon, Arens. V teoretickej Casti, Specializovany na marketingova
komunikaciu: Foret, Fray, Karli¢ek, Vysekalova, Zamazalova, MatiSinska, Pickton a ini.
Praca je rozdelena na teoreticktl a praktickt Cast’. Teoreticka Cas obsahuje Styri kapitoly.
V prvej sa jedna o uvod do komunikacie, historicky vyvoj, definiciu komunika¢ného pro-
cesu a st tam uvedené $pecifika potravinarskeho marketingu. Dalsia kapitola popisuje na-
stroje marketingového komunika¢ného mixu. Tretia sa zaobera analytickymi ndstrojmi
vV komunikacii. Posledna Cast’ tedrie sa zaobera modernymi prvkami marketingovej komu-
nikacie v organizaciach.

Prakticka cast’ sa deli na analyticku, ktora je venovana popisu a analyze sucasného stavu
V organizacii, a projektova. Projekt zistuje, popisuje a navrhne nové rieSenia a zmeny,

ktoré zvysia troven komunikacie v danej firme.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA KOMUNIKACIE

Marketingova komunikacia bola a predstavuje v planovitom hospodarstve spolo¢nosti silne
zabudanou ¢innostou, ktora neustale vyzadovala vel'ké mnozstvo finanénych prostriedkov.
V sucasnej dobe moderni marketing vyzaduje nieCo ovela viac ako je len vyvoj toho
spravneho a potencidlnymi spotrebitel'mi pozadovaného produktu s pritazlivou cenou.
Spolocnosti musia vediet spravne komunikovat s kazdou skupinou, ¢i uz sa jedna
0 zakaznikov, odberatelov ale aj dodavatelov, sprostredkovatelov a verejnostou. Cely
marketingovy mix musi byt zladeny a tvorit’ harmonicky celok aby firma dosiahla svojho

strategick€ho postavenia na domacom alebo svetovom trhu.

1.1 Historia

Prvé trocha primitivne propagacne usilie predajcov, na vyhradenom mieste priadne trho-
Visti, m6zeme najst’ v starych otrokarskych statoch ako Egypte, Grécku ¢i Rime. Reklamné
Stitky a plagaty dnesnych ¢asov tu maju svojich predchodcov a mestsky rozhlas je technic-
ky zdokonalenou obdobou starovekého vyvolava¢a na trhu. Ulohou tychto prostriedkov,
Vv tej dobe bolo, rovnaké ako dnes, propagovat’ predajné prilezitosti, nech uz miesto alebo
dobu konania trhu. Dalej sa pouZivali primitivne prostriedky ako zapalovanie ohiia, §titky,

malované dosky atd’. (Matusinska, 2007, s. 7-8)

Vyznamne obdobie bolo stredovek kedy dochadzalo k presidlovaniu narodov na iné tize-
mie, a S tym savisi rozSirovanie obchodnych ciest. Rozvoj trhu a zvySenie ponuky a dopytu
umoznili predavat’ na Specializovanych trhoch ale aj tvorbu obchodnych sieti. Tovar
sa zacCal predavat’ v obchodoch, okenice sluzili na propagaciu alebo ako pult. Objavili
sa prvé vyvesné Stitky, vznikli cechové opatrenia aby zabranili vyhl'addvaniu zakaznika.
Predavacéi zacali chodit’ od dveri k dveram, nastal rozvoj dopravy, hlavne namornej. (M-

Journal, © 2004-2011)

Nasleduje obdobie novoveku kedy nastupuje remeselnd a manufakturna vyroba ¢o malo
za nasledok rozmach obchodu a prinos pre d’al§i rozvoj marketingovej komunikécie. Objav
Gutenberovej knihtlace v roku 1450. Tla¢ prvych letakov, plagatov, inzeratov. Zacali vzni-
kat’ najroznejSie ochranné znamky, vykladne skrine a vitriny. V roku 1791 bola usporia-

dana prvé hospodarka vystava Klementien v Prahe. (Matusinska, 2007, s. 8)

Marketingova komunikacia do roku 1945 rovnaka v okolitych krajinach, ovplyviiovala

ju obchodné sutaz. Uskutociiovala sa reklama na kulturne akcie a vystavi. Organizovali
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sa vel'trhy, propagécia prebiehala pomocou firemnych napisov, inzeratov a plagatov. Usku-
tocnovali sa prednasky a Skolenia v oblasti reklamy, vznik reklamnych kancelarii. V roku
1930 prvé slogany, firma ,Bata“ bola vtomto ako skvely priklad ich vyuzivania
a prenikania az na zahrani¢né trhy. (Labska, 2009, s. 11)

Propagacia medzi rokmi 1945 a 1989 bola, po vitazstve komunizmu, na tom zle. Reklama
bola povazovand za burzoazny prezitok, zaCala éra socialistickej reklamy. Negativnym
aspektom bola kontrola a schval'ovanie. Trh bol nedostatoéne saturovany. Casto sa nepro-

pagovala znacka, ale sortimentni druh, ako ovocie, mliecko a iné. (Etrend, © 2012a)

Obdobie od roku 1989 aZ po stcasnost’ mézeme nazvat’ modernym obdobim marketingu,
pocas ktorého komunikacia zrela zmenila charakter. Nastala privatizacia Statnych podnikov
a prilev zahraniénych inStitdcii a taktieZ rozvoj sukromného podnikania, ktoré malo
za nasledok vytvorenie silného konkuren¢ného prostredia. ,,Podnikatelské jednotky sa pre-
orientovali na marketingovi pristup — orientacie na zakaznika jeho potreby. A zdroven za-
calo byt potrebné realizovat aktivity v oblasti marketingovej komunikdcie pre informova-
nie, presvedcovania a podpore kupi nasho produktu.* Propagacia sa stala viac vyberova
a spotrebitel’ viac vyberavi. Nastupuji komunikacné projekty, nové média a nastroje pre-

zentacie, ktorym sa budem venovat v kapitole 4. (Matus$inska, 2007, s. 9-10)

1.2 Komunikacny proces

Vo vSeobecnosti sa rozumie pod pojmom komunikacie spojenie a prenos informécii, odo-
vzdéavanie, dorozumievanie, vymena a konfrontacia presvedcenia dvoch a viacerych osob.
Existuje velké mnozstvo rdéznych druhov komunikacie, ako priama, nepriama, socialna
ainé, mna zaujima marketingova. Marketingova komunikacia je jedenim s unikatnych
nastrojov pouzivanych pracovnikmi v marketingu organizécii k samotnému presvedcova-

niu spotrebitel'ov a ich konaniu ur¢itym vopred planovanym smerom. (Marek, 2007)

~Komunikacia nadobuda mnoho foriem: moze byt slovnd (pisomna ¢i ustna), zrakova (ilu-
stracie, obrazok, ukazka vyrobku, zamraceny vyraz) alebo ich kombindcie. Taktiez moze
byt symbolicka vyjadrena vysokou cenou, luxusnym balenim alebo nezabudnutelnym lo-
gom* (MatuSinskd, 2007, s. 15)Musi vyvolavat emocie, ktoré dostavaji spotrebitel'ov
do stavu vnimania, ktoré ich presved¢i o vhodnosti nakupu tovaru alebo sluzby, taktiez
pomahaju riesit’ problémy a vyhni sa tak negativam. Jedna sa o most v ich socialno-
kultdrnom prostredi. (Ptikrylova, 2010, s. 21)
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Komunikacni proces je mozné popisat’ ako: ,,interaktivni dialog medzi firmou ich zakaz-
nikmi, ktory vedu vo fazy pred uskutocnenim predaja, v priebehu predaja, pri konzumdcii
a po skonceni konzumdacie tovaru a sluzieb (Kotler, 2001, s. 541).“ V skuto¢nosti v§ak ne-
existuje jednoduché schéma, ktoré popise a definuje komunikdciu medzi vSetkymi ucast-

nikmi na trhu. V minulosti boli popisané r6zne komunikacne schéma ako:

LLasswellovo komunikacné schema,

kyberneticky model komunikacie,

model AIDA,

model ,, Cernej skrinky

Jjednostupnovy a dvojstuprniovy model hromadnej komunikacie,

model komunikdcie Shannona a Weavera* (Matus$inska, 2007, s. 16-25)

S

1.2.1 Model ,¢iernej skrinky*

Najznamejsi a v marketingovej komunikacie najviac pouzivani je model ,,Ciernej skrinky*

(vid’ Obr. 1.) a kyberneticky model komunikécie (vid’ Obr. 2.).

marketingove stimuly zakaznik
(produkt. cena, distribucia a (jeho charakteristilcy.

marketingova komunikace) /fozhodovaci proces}
.. reakcie zakaznika
7// (nikup vyroblou
/’ wellkost nakupu,

vernost znacke
frekvenica nakupu)

ostatné stimuly
(ekonomické. technologicke, legislativa, kulivira, atd™ )

Obr. 1. - Model ,, ciernej skrinky ““.(Matusinska, 2007, s. 20)

Model ,Ciernej skrinky* obsahuje vstupne prvky ako marketingové stimuly a ostatné sti-
muly. Marketingové stimuly mozu byt produkt, cena distribucia a komunikacia. Ostatné
stimuly moéze charakterizovat’ ako ekonomické, technologické kultura, atd. Vystupné
st reakcie zakaznika v podobe nakupu vyrobku, velkosti nakupu, vernosti znacke, frek-
vencii ndkupu a iné. Zakaznik predstavuje ,,Ciernu skrinku®, teda charakteristiky rozhodo-
vacieho procesu, do ktorych malokedy vidime a vieme ich vopred odhadnut’ alebo spétne

popisat’. (Pfikrylva, 2010, s. 21)

1.2.2 Kyberneticky model

Kyberneticky model pracuje s pojmami kodovanie a spdtna vézba. Pre beznu potrebu

sa méze vysSie uvedené delenie zdat’ prili§ teoretické, ale ma svoj vyznam. Vel'mi dobre
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popisuje situdciu, ako je citlivy a zlozity je proces komunikacie a kde vSade mozu vznikat
problémy a proces dorozumievania sa Casto moze stat’ tak t'azky. Informacia ide od odo-
sielatel'a procesom zadelenia, zakddovanim a pomocou média k spitnému odkodovaniu
prijemcom. Nasleduje reakcia a spatna vizba k odosielatel'ovi spravy, proces komunikacie
je naruseni komunika¢nym Sumom. Ten ma podoby hluku, technickej zavady, nepozornos-

ti, informacného presytenia, a iné.
Kyberneticky model komunikécie sa opiera o sedem prvkov:

1. ,odosielatel’ — zdroj, odosielatel (firma, odporucatel, zakaznik) ten kto ma produkt,
napad, informaciu, zamer a dovod na komunikaciu,

2. kodovanie — prevedenie, vyjadrenie predmetu komunikacie do suboru prvkov, sym-

bolov a tvarov,

sprava — verbalna, neverbdlna alebo ich kombindcia,

kanal — oznamovaci prostriedok (¢lovek, tlac, rozhlas, televizia atd’.),

prijemca — zakaznik, nakupca, nazorovy vodca, ovliviiovatel atd.,

spdtna vizba — reakcia prijemcu a

komunikacny sum — vSetky mozne faktory meniace podobu, obsah ¢i pochopenie

spravy.* (Ptikrylova, 2010, s. 21-26)

= ook~ w

zdelenie zdelenie zdelenie zdelenie
Odosielatel i . femca
(zdroj zdelenia) | — | Zakedovanic | PP Ll dekodovanie | _, S
1.
' Zum S
+

reakcie  f—_|

spitna vazba

Obr. 2. - Kyberneticky model komunikacie. (Matusinska, 2007, s. 17)

1.3 Specifika marketingu potravinarskych produktov

Mlynarensky a pekarensky priemysel spracovava rozmanite polnohospodarske suroviny
s vyuzitim celej rady technologickych metdd a strojov. Potravinarsky priemysel patri
do sekundarneho sektoru, zapracovava suroviny hlavne z pol'nohospodarske prvovyroby.
Proces koncentracie a zaniku niektorych podnikov, v dosledky financnej situécie,

je v zaciatkoch a v blizkej dobe je mozne o¢akavat’ zmeny.

Dnes je moZne vybrat’ najvyznamnejSie podniky, ich vyznam je mozne sledovat podla

podielu na trhu, inovacnou aktivitou a rastom. Jednotlivé odvetvia tohto priemyslu sa vza-
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jomné liSia aj lahkostou z hladiska investiénych nakladu, ktory je najjednoduchsia
u cukrarenskej vyroby, cez pekarensku az po investicne naro¢ne ako s vyroba cukru, ole-
ja, piva asyrov. Vo vSeobecnosti je vstup do tychto typov vyroby je TahSie
ako u chemického ¢i strojarenského priemyslu. Existuje tu ovel’a mens$ia patentova ochrana
postupov ako u inych odvetvi. Struktira vlastnych nakladov sa 1i§i, ndklady na suroviny
tvoria v priemere cca. 75%. V produkcii surovina sa vyznamnym spdosobom prejavuje se-
zonnost’, v obdobi zZatvy (obilie) je cena niz§ia. V pripade nedostatku na tuzemskom trhu
je nutny import zo zahrani¢ia. Vyrobky musia byt hygienicky a zdravotne nezavadné. (Bo-
uckova, 2004, s. 175-179)

Potravinarske vyrobky st nakupované jednak domécnostami pre kone¢nu spotrebu, ale
tiez obchodnymi alebo vyrobnymi organizaciami, za ucelom priemyslového nakupu. Po-
traviny sa nakupuja s relativne vysokou frekvenciou, vel'mi ¢asto sa jedna o kazdodenny
nakup — hlavne pecivo. Rozdiely medzi socialnymi vrstvami existuje aj u potravinarskych
vyrobkov. Castost’ nakupu suvisi s erstvostou a hl'adanim napadov, ¢o sa bude konzumo-
vat’. Vznika tu rutina, kedy sa obmedzi proces rozhodovania, vedie k nakupu bez detailné-

ho planu. (Marketingové noviny, ©2001-2012)

,»Ako pomoc pri rozhodovani o nakupu sluzia vlastné skisenosti a skiisenosti inych, odpo-
rucenia predavacky, sales-foldery zasielané do domdacnosti, oznacenie regalov a iné.“ Ov-
Sem zavisi to aj od maloobchodnej siete, kde spotrebitelia radSej nakupuju. Dochadza
k rozvoji tzv. ,,shop in shop®, mala pekarenn v ramci supermarketu, ktora sprostredkuje
aj vonu Cerstvého peciva a iné. ,,Rozhodovanie o nakupu moézu ovplyvnit' tiez zdravotné
poziadavky, prieskumy, vyvoj poctu obyvatelov, Struktura obyvatelstva podla veku, pocet

a velkost domacnosti, zamestnanost, volny cas alebo hodnotova orientacia a ich zaujmy.

(Bouckova, 2004, s. 179-184)

1.3.1 Zvlastnosti marketingového mixu
Produkt

Rozhodujacimi pre spotrebitel’a st kvalitativne znaky, ktoré hodnotia a povazuji st predo-
vsetkym vona, chut, konzistencia, farba, Cerstvost’ a tvar (pekarenské a cukrarenské vy-
robky). Hlavne chut’ ktora tvori az 50% Uspechu vyrobku. DdlezZite je preto skimat’ chut’o-
vé preferencie a zvyklosti jednotlivych spotrebitel’'ov, pretoze ina chut’ je v Anglicku a ina

v strednej Europe. Rozdiely v chutovych preferenciach sa prejavia aj medzi jednotlivymi
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mestami ¢i obcami. Napriklad ovocne prichute ako su jahoda a ¢ucoriedka su ovela oblu-

benejsie na vidieku ako v meste, kde je podiel ostatnych chuti vyssi. (Majaro, 2004, s. 85)

Balenie potravin by malo okrem marketingovych funkcii plnit’ ulohy ako ochranna, pre-
pravna a nositel’ informacii. V uvahu je treba brat aj naklady, ktoré tvoria 5-10% ceny.

Cast’ pekarenskej vyroby nemé obal, pouZivaja sa iba vratne prepravne debni a prepravky.

Ako je zname, sluzi obchodne meno alebo znacka k odliSeniu sa jednotlivych vyrobkov
od ostatnych a zédkladnym predpokladom, aby si zdkaznik vytvoril ndkupne spravanie ¢i
preferencia k tovaru istého vyrobcu. Nie je tomu vSak tak u vSetkych tovarov ako st méso,
syry, pecivo a iné. Malokedy spotrebitel'a zaujima vyrobca. Toto je dané aktivitou vyrob-

cov vyskou vydajov na budovanie znaciek.

V sucasnej dobe dochadza k zvySeného vyuZivania potravin s oznac¢enim povodu, z urcitej
oblasti pripadne krajiny, a predpony ,,Bio“. Ktora je moZne oznadit’ potraviny, ich surovi-
ny boli vypestovanie na plochéach, ktoré neboli minimdlne tri roky hnojené chemickymi
hnojivami a oSetrované agrochemikaliami, resp. zvierat, zijicich v podobach podmien-

kach. (Bouckova, 2004, s. 185-187)
Inovacie potravinarskych produktov je mozné vymedzit’ tymito stratégiami:

Stratégia ,,s niecim* — zakladna surovina doplnena o Specifické prisady.
Stratégia ,,bez nicoho* — odstranenie Ciastocne alebo celkom Skodlivych latok.
Stratégia ,,miesto nicoho* — Cast’ prisad nahradend inymi.

Stratégia ,,Bio* — 0 ktorej som sa zmienil uz vyssie.

Stratégia ,,staré vino v novych trubkdach‘ — nové obaly.

Stratégia ,,vyrobky pre urcité skupiny* — mens$iny spotrebitel'ov, napr. Sportovci.

N oo g~ e

Stratégia ,,rychlejsie, pohodinejsie” — skratena potreba na ich spracovanie. (Bouc-

kova, 2004, s. 187-188)

Cena

Prevazna Cast’ vyrobcov vyuziva nakladovi metddu, t. j. K Gplnym vlastnim nakladom pri-
pocita urCite percento zisku, priemerne sa uvadza Cislo 11%, a tatko vytvorenou cenou
koriguje voc¢i konkurencii. Pripadne uplatituje cenu s ohladom na ndvratnost investicii,
v pripade novo zavedeného zariadenia do vyroby. Dalej z rabatu sa uplatiiuju mnoZstevné,

naturdlne pripadne iné. Posledné spominané predovsetkym v pripade uvedenia firmy do
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obchodného retazca alebo novo otvorenej predajne obchodného retazca.(Majaro, 1996, s.

137)

Distribucia

Pekarenské sa cukrarenské vyrobky patria do kategorie malo trvanlivé vyrobky. Vyrobca
zavaza maloobchodné predajne vo svojom regione, obvykle do 50 km od sidla vyroby,
a vybrane predajne mimo region. Vyuziva objednavkovy systém, ktory dopliiuje ambu-
lantnou prevadzkou. Vyrobca moze pouzit’ velkoobchodnika mimo vlastni region, v tejto

funkcii posobia samostatné vel'’koobchodné organizacie alebo ostatni vyrobcovia rovnaké-

ho alebo vel'mi podobného tovaru. (Westwood, 2002, s. 56)

Zber objednavok je telefonicky, emailovy, pripadne ich zbiera obchodni zastupca alebo
Sofér pri rozvoze. V poslednom obdobi sa vyznamne meni situacia v obchodnej sieti pre-
dajni, ktoré sa zaoberaji maloobchodnym predajom potravin. Vel'mi rychle stipa podiel
predaja cez obchodne retazce, a ich obchodna sila sa stava vysoka. (Bouckova, 2004, s.

190)
Komunikacia

Vydaje na reklamu potravin tvoria vyznamné percento z celkovych vydajov na komunika-
ciu, potravinarsky priemysel ako celok sa spravidla umiestiiuje v tabul’kach vydajov na

reklamu na poprednych miestach.

»Poradie najdoleZitejsich nastrojov komunikacie podla velkosti vydajov je mozné stanovit

ako:

1. reklama, 3. osobni predaj,
2. podpora predaja, 4. PR.“ (Marek, 2007)

Pri reklame je vyznamné stanovit’ aktl funkciu maju jednotlivé potraviny na spotrebitel'ov
v dosledku ich vlastnosti. Na vol'bu vhodného reklamného posolstva a zakodovania ma
vplyv, ako vyrobok uspokojuje fyziologické potreby a pozitok, potreba zdravia, stimulacia
nalady a d’al§i impulz ako je spolo¢nost. Casto sa objavuje kombinacia chut a zdravie. Do
reklamy je vhodne umiestnit’ emociondlnu pohnutku, ktord povedie ku kupe daného tovaru
spotrebitelom. Zvlast su vhodné Casopisy s farebnymi obrazkami kde mdze potencidlny

kupujuci opakovane sledovat’ produkt po dlhsiu dobu. (Majaro, 1996, s. 154)

Z nastrojov podpory predaja su Specifické hlavne ochutnavky, po nich takmer ihned’ nasle-

duje ndkup ochutnaného produktu. Uplatiiuje sa taktieZ vyrazne oznaCenie Casti regalu
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v predajne a d’alsie tradi¢né pouzivane nastroje ako su sutaze, zbieranie kuponov, prida-

VoK V baleni a iné. (Marek, 2007)
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Dnesny moderny marketing vyZaduje viac ako je iba kvalitny produkt za priaznivll cenu
a jeho dostupnost’ potencidlnym spotrebitelom. Firmy musia komunikovat’ s celou radou
subjektov, ¢i uz sa jedna o zadkaznikov, odberatelov, dodéavatel'ov, sprostredkovatelov
a verejnu spravou. Mnoho firiem sa potykd s otazkami, ¢i vobec a ako komunikovat

a taktiez komu a Casto ¢o povedat’.(Kotler, 2001, s. 541)

Marketingovd komunikacia patri spolu s dalSimi prvkami marketingového mixu
k rozhodujlicim néstrojom pre ispech firmy v konkurenénom prostredi. Co je marketingo-
va komunikécia? Spojenim slov marketing a komunikacia. Dalej sa zameriam na vysvetle-

nie tychto pojmov.

Marketing pochadza s anglického slova ,,the market®, ktoré znamena trh a ,,ing* ¢innost’.
Vznikol v druhej polovici 19. storo¢ia v dosledku rozvoja vyroby. V Ceskoslovensku mo-
zeme hovorit’ o koncu 80. rokov . Marketing podl'a Kotlera je: ,,socidlni proces, pri ktorom
Jednotlivci skupiny ziskavaju to, ¢o si prajii a co potrebujii, prostrednictvom tvorby, ponu-
Ky a vymeny hodnotovych produktov a sluzieb s ostatnymi.* (2001, s. 24) Podl'a Solomona
je: ,jedna z cinnosti vvkonavanych organizdaciami a siuibor procesov pre vytvaranie, zdiela-
nie a poskytovania hodnoty zdkaznikom a pre riadenie vztahov s zdakaznikmi takym sposo-

bom, z ktorého ma prospech organizdcia a zaujmové skupiny s ou spojené.*(2006, s. 6)

In& definicia hovori o marketingu, ze je: ,proces planovania a implementdcie koncepcil,
cien, propagacie a distribucie idei, tovaru a sluZieb pre vytvaranie vymen, ktoré uspokoju-
Jju ciele jednotlivcov a organizacii (Kotler, 2001, s. 25).* Stavia predovsetkym znalost’ za-
kaznikov, spokojnost’ — nespokojnost, potreby a priania, na schopnost’ komunikovat'.
Na aplikaciou tohto pristupu sa poziva subor nastrojov a prvkov. Medzi tie zakladne patria:
produkt, cena, distribucia, komunikacia (4P). Kombinaciou ziskame optimalnu stratégiu

danej situacie, ktora zaisti ¢o najvacsi uspech.(Karlicek, 2011, s. 16-17)

Marketingovy mix podl'a Kotlera je: ,,subor marketingovy ndstrojov, ktoré firma vyuziva
k tomu aby dosiahla marketingovy cielov na cielovom trhu (2001, s. 32).“ Prvky marketin-
gového mixu:

1. produkt, 3. distribucia,

2. cena, 4. komunikacia.
Komunikacia ma povod v latin€ine, v slove ,,communico®, jeho vyznam je zadelenie, spol-

covanie a spolocna ucast’. Komunikacia podla Foreta je: ,,proces zadelovania (ale aj zdie-
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lanie), prenosu a vymeny vyznamov a hodnot zahrnujucich v sirSom zaberu nielen oblast
informacii, ale taktiez dalsich prejavov a vysledkov ludskej cinnosti, ako su najroznejsie
ponuikané produkty, rovnako ako reakcie zdakaznikov na ne (2006, s. 6). Podl'a Solomona
je: ,Strategicky obchodny proces, ktory marketingovy pracovnici vyuzivaju k planovaniu,
rozvoji, zavedeniu a hodnoteniu koordinovanych, meratelnych a ucinnych komunikacnych
firemnych znaciek, ich po urciti dobu poniikaju cielovym skupinam (2006, s. 359). ,,Mar-
ketingova komunikacia zahrna vsetky typy a formy komunikdcie, ktorymi sa firma snazi
predat postoje, chovanie a znalosti spotrebitelom vo vztahu k produktu, jeho cene a distri-
bucii (Svobodova, 2006, s. 6). Jedna sa 0 vsetku planovant a neplanovanti komunikaciu

s zakaznikmi. V uzSom pojati sa rovna marketingovému mixu.(Marus$inska, 2007, s. 10-11)

Pre dosiahnutie cielovych trhov sa vyuzivaju tri marketingové cesty. Pre predanie infor-
macii komunikacne prostriedky, ako rozhlas, noviny, televizia, e-mail, telefon, billboard,
internet a iné. Dial6gové prostriedky, ktoré umoziuju bezprostrednu reakciu zakaznika
na urCity podnet, ako email a bezplatné¢ telefonne Cisla. V konecnej fazy sa jedna
0 obchodné cesty, jedna sa o dodanie tovaru alebo poskytnutie sluzby kone¢nému uzivate-
l'ovi, ako maloobchodne predajne, velkosklady, dopravné prostriedky a iné. (Kotler, 2001,
s. 30)

Obsah marketingového komunika¢ného mixu:

1. reklama, 4. vztah s verejnostou,
2. podpora predaja, 5. priamy marketing,
3. osobni predaj, 6. cela rada modernych prvkov.

Obr. 3. popisuje dolezitost’ jednotlivych komunikaénych nastrojov, ako reklama, podpora
predaja aosobni predaj behom kupneho rozhodovania spotrebitela v troch fazach

a to predkupnom, nakupnom a predndkupnom spravani zdkaznika.

wysoka

osobny predaj

déleZFtost

podpora predaja

prednikupne nakupne ponakupne
chovanie spotrebitela

Obr. 3.— Pésobenie komunikacnych ndstrojov na spotrebitela. (Zamazalova, 2001, s. 204)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Niektori autori tu riadia aj internet, sponzoring vystavi, veltrhy, obal, a iné. Modernym
prvkov sa budem venovat’ v kapitole 3.. .Pred samotnym vyberom, konkrétneho nastroja
musime analyzovat’ prijemcu a zistit, ktorym prostriedkom je mozne zékaznika oslovit

S minimdlnymi nakladmi na prezentaciu.

2.1 Reklama

Reklama je akakol'vek forma platenej neosobnej propagacie tovaru alebo sluzba urcitej
ciel'ovej skupine potencialnych alebo sucasnych zakaznikov. Na plnenie tychto ciel'ov slu-
zia komunikacné prostriedky. V sucasnej dobe, vd’aka technickému pokroku spoloc¢nosti,
ich méZeme rozdelit’ na tradi¢ne média a nové média. (Kotler, 2001, s. 541)
Tradi¢né komunika¢ne média reklamy:

1. noviny, 3. telefon,

2. rozhlas, 4. televizia,
a nové komunika¢ne média reklamy:

1. pocitac, 4. pager,

2. fax, 5. internet.

3. mobilny telefon,
Pomocou tychto tradi¢nych a novych médii vyuzivaju zadavatelia reklamy, podl'a Kotlera,

tieto komunikacné prostriedky na oslovenie zakaznika: ,tlacend a vysielana reklama, na-
pisy na obaloch, letaky v baleni, pohyblivé reklamy, brozury a letaky, prospekty a plagaty,
telefonni zoznam, billboardy, premietané reklamy, putace, audiovizudlne reklamy, symbol

a loga, videokazety.“(2001, s. 542)
Zakladne ciele reklamy su:

1. informativny, kedy informujeme verejnost’ o Giplne novom produkte, a jeho vlast-
nostiach na trhu, chceme vyvolat’ zaujem o kupu.

2. presvedcovaci, reklama nastupuje v obdobi konkurenéného tlaku, musime zap6so-
bit’ na zdkaznika aby prejavil zadujem kipu naSho produktu. Moze neskor prejst’
do porovnavajucej reklamy.

3. pripomienkova, ma za snahu udrzat’ informovanost’ spotrebitel'ov o nasej znacke

alebo produkte. (Foret, 2006, s. 237)
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Podra typu objektu ¢lenime reklamu na:

1. vyrobkovu, ide o formu stimulacie dopytu po konkrétnom vyrobku (napr. televi-
zor).

2. znackovu, forma prezentacie znacky (napr. Nokia).

3. podnikovu, ktora propaguje podnik ako celok (napr. SPP). (Matusinska, 2007, s.
56-57)

V reklame je nevyhnutné aby subjekt, ktory propaguje tovar alebo sluzbu, mal médiaplan.
Podava na zaklade vysledkov vyskumu sledovanosti medi zdovodneny a ¢asovo presny
harmonogram vyuZivania médii pre reklamné zadelenie. Urcuje kedy, kde bude prezento-
vany. Castost’ limituju finanéné prostriedky zadavatela, a moZnostiach vysielatela. Jedna
Z finan¢né narocnej reklamy je televizna reklama v plnoformatovej celosStatnej televizii.
Samotna tvorba reklamy by mala reSpektovat: koncept, starostlivé rozpracovanie, dostatok

Casu a sustavnu praktickt ¢innost’. (Foret, 2006, s. 241-242)

Musime rozliSovat’ cielovi skupinu, ktora mdze byt z B2C - spotrebitel'sky trh alebo

z B2B - priemyslovy trhu. Rozdiely reklamy tychto dvoch trhov uvadza Tab. 1..

Tab. 1. —Rozdiely medzi reklamou za B2B a B2C trhoch. (Vysekalova, 2007, s. 16)

Rozdiely
B2C B2B
pouziva vlastne peniaz pouziva peniaze firiem
vel’ky pocet kupujicich maly pocet kupujucich
o kupe rozhoduje jednotlivec (rodina) o kupé rozhoduje skupina
Casto kratsi ¢as na nakup dlhsi ¢as na nakup
Podobnosti - Vsetky nakupne rozhodnutia robia l'udia

Vyhody:

$iri informacie o produktoch a sluzbach,
zasahuje masovo spotrebitel’ov,

spatné overenie posobenia,

zhodnocuje predmet propagécie,

stimuluje konkurenciu,

P o > 0w DN

rozsiruje vyber médii. (MatusSinska, 2007, s. 56)
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Nevyhody:

vysoké naklady

manipulacia z 'ud’'mi,

1.
2.
3. mdze nespravne informovat, dokonca klamat,
5.

znizuje uroven médii.(Matusinska, 2007, s. 56)

Psycholégia a farba v reklame

Uloha psychologie v reklame je uZ priamo obsiahnuté v definicii marketingovej komuni-

kacie (vid’ uvod v kapitole 2). Jedna sa 0 zamerné ovplyviiovanie jednotlivca, skupiny ale-

bo celej spolocnosti k dosiahnutiu komunikaénych cielov. Reklama sa dostava za prah

vnimania 0osob v danej ciel'ovej skupine. MoZe sa ovSem stat, Ze aj vnimana reklama, za-

budnuta. Naraza na postoje zakaznikov, preto masova propagacia nemusi byt G¢inna.

K vel'mi ndkladnej reklame sa prijemcovia stavaju vyslovene nezucastnene. Prevlada nazor

ze aj zle vyrobky, je mozne dobre propagovat. Spotrebitelia casto vyhl'addvaji aj iné in-

formacéne zdroje, aby si overili pravost’ tvrdeni, ako napriklad referencie, spotrebitel'ské

testy, odborné Casopisy a iné.

(Estranky, ©2011)

Tab. 2. - Vplyv farieb na zakaznika. (Matusinskd, 2007, s. 63)

Farba Vizba na osobnost’
Modra Respekt, autorita
Zlta Opatrnost’, novatorstvo, doc¢asnost’, vrelost’
Zelena Bezpecie, prirodzenost’, uvolnenost,, 'ahkovaznost, vitalita, priroda
Cervena LCudskost, vzrusenost’, dychtivost’, vaznost, sila
Oranzova Schopnost’, pozivacnost’, neformalnost’
Hneda Neformalnost’, uvolnenost’, muznost’, prirodzenost’
Biela Laskavost’, Cistota, nevinnost, jemnost, uhladenost, formalnost,
zenskost’
Cierna Kultivovanost’, moc autorita, tajomstvo

Vnimanie fariem sprostredkivaju vizualne posolstvo a pomahaju lepSie propagovat’ pro-

dukt alebo sluzbu. Kazda farma ma psychologicky obsah zavisly na samotnej osobnosti

Cloveka, vlastnostiach, emoc¢nych stavoch a skusenostiach jednotlivcoch (vid’ Tab. 2.).

Teplé farby, Cervena, fialova, oranzova Cloveka vzruSuju. Studené farby, zelena, modra,
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hneda pdsobia na prijemcu upokojujiico. Farba taktiez mdze v jednotlivych krajinadch
a kultarach vyjadrovat’ symboliku. (Vysekalova. 2002, s. 71-79)
V reklame sa ¢asto vyskytujii emociondlne apely. Jedna sa o rozne podnety, ktoré by mali

vzbudit emocie. Podnety ako obrazky, zvuky, ¢innosti a dokonca rdézne narazky. Vyuzi-

vané metddy emdcii st napriklad:

1. humor, 6. drama,

2. erotika, 7. socialne problémy,
3. vrelost, 8. deti,

4. strach, 9. ainé.

5. hudba,

Odporucovatel v reklame definujeme ako: ,, osobu, postavu, organizaciu, ktora sa objavu-
je v reklame, aby pésobila v prospech zadavatela reklamy alebo jeho tvrdenia. Proces od-
porucovania zahriuje identifikaciu, vyber a vyuzitie odporucovaetla ku komunikacii

S cielovym segmentom.* Vystupuju tri zakladne typy:

1. odbornik — musi spliiovat’ dostatocné znalosti v obore,

2. slavna osobnost’ — je zndma publicitou a svojim zivotom,

3. laicky odporucovatel — musia sa najviac podobat’ cielenému segmentu. (Tellis,
2000, s. 252)

2.2 Podpora predaja

~Podpora predaja zahrnuje subor réznych motivacnych nastrojov prevazne kratkodobého
charakteru, vytvaranych pre stimulovanie rychlejsich alebo vicsich nakupov urcitych pro-

duktov zdkaznikmi alebo obchodnikmi* (Kotler, 2001, s. 590)

Reklama nie je liek vSetkého, preto je nutné kombinovat’ s cielenou podporou predaja.
Podpora predaja je ¢asto vyuzivana spolu s reklamou, PR aktivitami a priamym marketin-
gom. Definicia podl'a Solomona: ,programy urcené k vzbudeniu zaujmu o produkt alebo
K povzbudeniu ndakupu produktu behom konkrétneho casového obdobia.“ Existuje velké
mnozstvo, programov, ktoré pracovnici marketingu vyvijaji k vzbudeniu zaujmu spotrebi-
telov. ManaZéri miiaji stale viacSie mnozstvo finanénych prostriedkov z marketingovy
rozpoCtov na tieto aktivity. Dovod preco tak konaju su kratkodobé predajné vysledky.

(2007, s. 427)

Alternativa u B2B trhov je podpora distribucie, co je podpory predaja pre zastupcov distri-

batorov, maloobchody a velkoobchody. Propagacia daného odvetvia, teda distribu¢né ka-
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naly. U obchodného personalu ma podpora predaja za ciel zainteresovat’ predajcov na zvy-
Seniu predaja dané¢ho produktu alebo sluzby, motivovat’ k zvySenim vykonom.(Foret, 2006,

5. 255-256)

V skoro vsetkej literature sa uvadza podpora predaja ako ,,motivacia k nakupu®. Vychadza
sa tu z jednoduchého a vzdy platného poznatku, ze kazdy zdkaznik, ¢i uz potencialny alebo

staly, je rad, ked’ nie¢o dostane zadarmo ako pozornost’.

Medzi bezne komunika¢ne prostriedky v podpore predaja, podl'a Kotlera, mozeme vyuzit’:
LWsutaze, hry, lotérie, odmeny a darceky, vzorky, veltrhy a predajné vystavy, prehliadky,
ukazky, kupony, zlavy, uvery s nizkym urokom, slavnostné udalosti, odkupenie starej verzie

pri kupe novej, dlhodobé programy a viazané obchody .“(2001, s. 542)
Vyhody:

flexibilna a variabilna,

posiliiuje lojalitu u existujucich zdkaznikov a ziskava novych
moze zmenit’ kiipne navyky u tovaru dennej potreby,
stimuluje dopyt,

pozitivne vnimanie zo strany zdkaznikov,

rychlejSie meratel'na spatna viazba ako u reklamy,

podporuje vSetky prvky marketingového mixu,

mdze zneSkodnit’ konkurenénii podporu predaja,

© © N o o bk~ w D PE

moze ziskat’ vac¢si, lepsi priestor v predajni.(Karlicek, 2011, s. 49-70)

Nevyhody:

1. je kratkodoba,
2. Tahko napodobnitel'na konkurenciou,

10. méze ohrozit’ image znacky.(Karlicek, 2011, s. 49-70)

Komunikacia v mieste predaja

Jedna sa 0 ve'mi mocny nastroj, ktory zasahuje priamo na zakaznika pri rozhodovani
sa 0 kuipe produktu alebo znacky v mieste predaja. Podpora v mieste predaja je definovana
ako: ,,skupina prostriedkov umiestnenych v obchode, ako su stojany, tlacené materialy
na pultoch alebo vykladné skrine. Je mozne nim priradit interni rozhlas, demonstracné

obrazovky, reklamu na ndakupnych vozikoch, informdcie na regalov, kupony daného ob-
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chodu, kose na papier a interaktivne kiosky, t.j. Miesta, kde zdkaznik moze ziskat' informa-

cie 0 obchode a tovare.“(Palsmacker, 2003, s. 481)

Oznacuje sa aj ako POP/POS, podl'a POPALI (svetova asociacia zadavatel'ov reklamy) ako
stborov reklamnych materialov a produktov. POP (Point of Perchase) — z pohl'adu nakupu,
nahradil termin POS (Point of Sale) — z pohl'adu predaja. Neustale sa vyvijaji a vznikaju
nove formy prezentacie. Je nutne povedat’, Ze vyrobca je nutny Casto presvedcit’ dany ret’a-
zec aby povolil aplikaciu daného prostriedku POP. V praxi ¢asto vyuzivanie nastroje podl'a
roznych kritérii st uvedené na Tab. 3.a Tab. 4. Nastroje POP maji dlhu minulost’ a zacali
sa rychlo Sirit’ do celého svetova taktiez sa predpoklada sI'ubnd budicnost’. Vedia fungovat
vo vSetkych oblastiach marketingovej komunikacie do budovania znacky cez komunikacné

cesty az po image produktu.(Matusinska, 2007, s. 84-85)

Tab. 3. - Klasifikacia POP nastrojov.(Matusinskd, 2007, s. 86)

POP nastroje
podl’a miesta nasadenia podl’a doby nasadenia | podla spésobu pouZitia

outdoor (vonkajsie) kratkodobé podlahové

dlhodobé regalové
indoor (vnitorne) k pokladniam

- in-store (predajne) - -

- ostatné (Horeka kupaliska, nastenn’e
stanice, turistické centru) ostatnc

Tab. 4. — Najcastejsie pouzivane POP nastroje v praxi.(Matusinskd, 2007, s. 86)

acko leaflet holder reklamni truck
brana borcov atd. miesto u pokladne shelfralker

brand communicator multipack shelftray

bundling onpack, inpack shop in shop
cenovka predajny displej sticker

displej s eurozamkom pultovy displej tester

druhotné (paletové) umiestnenie pultovy karténovy displej | viacnasobné balenie
facing regalova lista wobbler

hanger reklamny panel

jednorazovy kartonovy shelftray reklamny svetelny putac

2.3 Osobny predaj

Osobny predaj je jeden z efektivnych nastrojom marketingovej komunikacie, chce menit
stereotypy, zvyklosti a preferencie zakaznikov. Vdaka samotnému osobnému kontaktu

a posobeniu na spotrebitel’a je schopny, mnoho u¢innejsie ako reklama, ovplyvnit’ a predat’
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produkt alebo sluzbu. Ciel'om nie je len predat’ ale aj informovat’ o sprdvnom a pouzivaniu

a spotrebovaniu, pripadne poskytnutie navodu a instruktaze.(Foret, 2006, s. 269)

Osobny predaj je typicky pre tovary dlhodobej spotreby a finan¢né sluzby. TaktieZ je vy-
razné rozsireny medzi vyrobcov a distributorov na B2B trhoch, kde sa prispdsobuje komu-
nikacia Specialnym narokom poziadavkam zdkaznika. Kotler zarad'uje medzi bezne komu-
nikac¢ne prostriedky v osobnom predaji: ,,obchodné ponuky, obchodné stretnutie, aktivne
programy, vzorky a veltrhy a predajné vystavy (2001, s. 542).%

V osobnom predaji je nutne pristupovat’ k zdkaznikovi ako k rovnocennému partnerovi.
Nazory spotrebitelov st pre firmu doélezitym ukazovatelom. Predajca casto vystupuje
vV role zistovatela potrieb, reakcii a ndzorov zakaznika. Musi sa snazit’ tieto poziadavky

V ¢o najvacse] miere uspokojit. Nakoniec vyuzit' tieto postupy pri naslednej navsteve.

K prednostiam osobného styku patria pravé tieto faktory, ktoré st uvedené nizsie. Taktiez
je tu problém faktorov obmedzujicich osobny styk, s danymi problémami sa musi marke-
tingova komunikacia produktu vysporiadat. Tento typ komunikacie je nakladny a moze
vyrazné poskodit’ dobre meno firmy v pripade neuspechu. Faktory zvySujice doraz na

osobni predaj:

zavedend ponukova stratégia,

vysSie postavenie manazéra v organizacii,
ktpa zakaznika ako nova tloha,
naroc¢nost’ a zlozitost’ produktu,

vel'kost’ zakazky,

cena produktu,

staly zakaznici,

ktpa alebo protiucet,

© ©® N o o Bk~ w0 D PE

vyjednavanie o kupe. (Solomon, 2006, s. 435)

Faktory obmedzujii déraz na osobni predaj:

1. nominélna hodnota objednavok je mala
2. vela malych zakaznikov,

3. zly dojem z obchodnych zastupcov.(Solomon, 2006, s. 435)
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Tab. 5.— Vyhody a nevyhody osobného predaja. (Pelsmacker, 2003, s. 465)

Vyhody Nevyhody
Vplyv Naklady
Zacielene zadelenie Dosah a frekvencia
Interaktivita Kontrola
Vztahy Konzistentnost’
Pokrytie

Proces osobného predaja je zalozeny z nasledujucich krokov, ktoré musi predajca uskuto¢-

nit’, aby bol Gspesny:

Lidentifikacia potencialneho zakaznika,
. priprava prvého kontaktu,
nadviazanie kontaktu,

analyza potrieb zdkaznika,

zvladanie namietok,

1

2

3

4

5. prezentdcia,
6

7. dohoda,

8. popredand starostlivost.* (MatuSinska, 2007, s. 96-97)

2.4 Vztah s verejnost’ou

Pochadza z anglického vyrazu public relations, inak slovensky vztahy s verejnostou, pred-
stavuju planovanu a systematickll ¢innost’, kde je cielom upevnit’ doveru a dobre vztahy
firmy a dolezitymi skupinami verejnosti. Priamy vplyv na chod organizacie maji majite-
lia, akcionari, investori a zamestnanci, ale taktiez to mbézu byt zakonodarcovia, vlada,
predstavitelia Statnej spravy, miestni poslanci a rézne obc¢iansky iniciativy. K zakladanim
kl'aicovym skupina radime aj finanéné skupiny, oznamovacie prostriedky a miestne obyva-

tel'stvo.(Foret, 2006, s. 275).

Organizacia s musi spravat’ nie len voci zdkaznikom ale aj k dodavatel'om, dealerom
a Sirokej verejnosti. Podl'a Kotlera: ,,Verejnost je akakolvek skupina, ktorda ma zdujem
0 firmu alebo ovplyviiuje schopnosti firmy dosiahnut stanovenych cielov. Public relations
(PR) predstavuje radu programov zameranych na propagdaciu firmy, obhajobu image firmy

alebo image jednotlivych produktov (2001, s. 598).“ Definicia podl'a Solomona je: ,, oblast
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komunikacie, usilujuca o dobré vztahy s verejnostou, teda zo spotrebitelmi, akcionarmi

a zakonodarcami (2006, s. 407).

V zacCiatkov PR bola charakterizovana iba poziciou tlacového hovorcu. Jeho ¢innost’ spo-
¢ivala v prekonavaniu rozdielov v nazoroch médii a firmy a iné aktivity. Udrzovat’ kontak-

ty a vytvarat’ dobré meno (Matus$inaska, 2007, s. 105).

Medzi bezne komunikacne prostriedky PR, podl'a Kotlera, zarad’ujeme: ,,clanky v tlaci,
prejavy, semindre, vyrocné spravy, charitativne dary, sponzorovanie publikacie, styky
S miestnymi komunitami, lobovanie, prezentacia v médidch, firemné casopisy a slavnostné

udalosti (2001, s. 542).
Zakladnymi ciel'mi v public relations je:

1. budovanie povedomia,

2. budovanie doveryhodnosti,

3. stimulovanie predajnych obchodnikov,
4

znizovanie nakladov na prezentaciu.(Picton, 2005, s. 484-488)

Medzi silné stranky public relations zaradujeme: ,,zistovanie doleZitych trendov, obtiaznost
dosiahnutia publika, vdcsia objektivita, krizovy management, flexibilita informdcii, nakla-
dova efektivity, dobry obcan.” Samozrejme existuju aj slabé stranky ako: ,,fazké meranie

efektivity, nedostatocna kontrola, novindri hladajuci vstupy.© (Pelsmacker, 2003, s. 303)
Vyhody:

1. nizsi ndklady ako pri napr. reklame,
2. vzbudzuju vacsiu doveru ako bezné formy platenej komunikacie

3. udrzuju firmu v povedomi zakaznikov.(Ipodnikatel, © 2011)
Nevyhody:

1. ucinky PR sa neprejavia ihned’, vyhodnocuju sa z dlhodobejSieho hl'adiska,
2. informacie, va¢sinou plynu cez d’alsi sprostredkovatel'ov, nie je mozne mat nad

nimi absolutnu kontrolu.(Ipodnikatel, © 2011)
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2.5 Priamy marketing

Taktiez sa pouziva anglicky vyraz direct marketing. Dnes m6zeme povazoval priamy mar-
keting ako personalizovany a ako marketing celoZivotnej hodnoty. Medzi typické vlastnos-

ti patria meratelnost’, vzajomnost’ a dlhodobost’. (Arens, 2011, s. 220)

Pellsmacker definuje ako: ,direkt marketing prendsa reklamné zadelenie priamo
K existujucim alebo budiicim spotrebitelom tak, aby vyvolalo okamziti meratelnu reakciu
(2003, s. 388).“ Podla Kotlera: ,, priamy marketing je inteaktivni marketingovy systém kto-
ry pouziva jedného alebo viac médii k dosiahnutiu meratelnej odozvy zdkaznikov alebo

uskutocnenia transakcii z akéhokol'vek miesta (2001, s. 635).*

Komunikacne prostriedky v priamom marketingu, podl'a Kotlera, zarad'ujeme: ,,katalogy,
postové zasielky, telemarketing, elektronické nakupovanie, nakupovanie prostrednictvom
teletextu, zasielanie informdcii e-mailom, telefonické rozhovory a odkazy (2001, s. 542),

vid’. Obr. 4.
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Obr. 4. - Média a nastroje priameho marketingu. (Pelsmacker, 2003, s. 393)

Vyhody:

vymedzena cielova skupinu

efektivni spdsob budovania dlhodobych vztahov s zdkaznikmi,

1

2

3. adresne zacielené reklamne propagovanie je mozne 'ahko kontrolovat’,

4. meratel'né vysledky snazenia a operativne reagovat na ohlasy od zakaznikov,
5

vyhodne prepojit’ s nastrojmi podpory predaja.(Ipodnikatel, © 2011)

Nevyhody:

1. nutnost mat’ technické zazemie a databazu kontaktov,
2. U e-mailové komunikacie riziko spamu,

3. vacsie finan¢né a personalne naklady.(Ipodnikatel, © 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3 MODERNE NASTROJE KOMUNIKACIE

Vo svete dochddza k neustadlym zmenam, média sa vyvijaji a vznikaju nové. Tato kapitola
popise nové trendy v marketingovej komunikacii a taktiez nove nastroje komunikacie. Tie-
to nove trendy nie st samospasitelné ale ¢asto dokdzu fungovat’ samostatné a vyraznym
sposobom pomdct’ k propagdacii a zvySeniu obratu organizacie. Cielom je priniest’ infor-

macie o novych smeroch v marketingovej komunikacii.

Medzi tieto nové nastroje podl'a Freya patria:

1. digitalny marketing, 3. guerilovy marketing,
2. virusovi marketing, 4. mobilni marketing,
Ptykrilova ich deli na:
1. marketingovii komunikaciu na in- 3. guerilova komunikacia,
ternete, 4. virusovi marketing
2. product placement 5. word-of-mouth, buzz marketing

d’alSie uz dlh§iu dobu zavedené nastroje su:
5. promotional marketing, 7. product placement,
6. event marketing, 8. retailovy marketing.
Pre uspech je nutné aby doslo ¢asto k kombinacii a aplikacii klasickych a modernych na-

strojov Vv jeden zmysluplny celok. Ako prvé sa budem venovat’ internetovému marketingu.

3.1 Internetovy marketing

Internet sa stal neodmysliteI'nou sucastou zivota l'udi. Preto je nutne venovat’ velkl cast
priestoru tomuto médiu. Marketingova komunikacia na internete méze naberat’ celu radu
foriem. Na propagaciu znacky na internete sa pouzivaja: ,,reklamné kampane, on-line PR,
mikrostranky, virusovy marketing, marketing na podporu komunit, advergaming.” Na cie-
lent podporu predaja a zvySenie efektu vyuzivaji sa: ,,reklama na vyhladdavacoch, on-line

spotrebitel’ské sutaze, e-mail marketing.* (Piykrilova, 2010, s, 224)

Velmi oblibena reklama na Internete je tzv. bannerova reklama. Jedna sa 0 najstarSiu
a najCastejSie pouzivanu formu, Banner je reklamni priZok, ktory ma urcite reklamné in-
formacie a po kliknuti prenesie pouZivatel'a na internetova strdnku inzerenta. Povodny

banner mal vel’kost’ 468 x 60 pixlov, v su¢asnosti existuju rozne velkosti.

DalSim zaujimavym prostriedkom komunikacie na internete st socidlne siete. Sociilne

siete je priestor pre konverzaciu, zdielanie obsahu, publikovanie obsahu tvoreného ich
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pouzivate'mi a podporuju spolutcast’ na tvorbe obsahu stranok Najznamejsie socidlne siete
pouzivané uzivatel'mi patri predovSetkym: Facebook, Pokec, Twitter, Linkedln, Google
plus, YouTube, Wikipedia a iné. V ramci socialnych sieti sa sleduju tieto ciele marketin-
govej komunikacie? Budovanie dobrého mena, tvorba komunity priaznivcov, aktivna ko-
munikécia ¢lenov, priestor na publikovanie obsahu, reklamné kampane a iné. (KREA,

©2011)

3.2 Digitalni marketing

Dnes uz je nedelite'nou sucast'ou komunikacie firiem s zdkaznikmi. MoZznosti sa rozSiruju
vd’aka vedecko-technickému pokroku o nové komunikacné kandly a pre niektoré segmenty

a ciel'ove skupiny su vhodnejsie ako klasicka reklama.

Frey definuje digitdlny marketing ako: ,,celkové zastresujuci pojem, nezahrnuje do nej iba
on-line komunikaciu na internete, ale vsetku marketingovii komunikaciu, ktora vyziva digi-

talne technologie. Jedna sa o oblast’ obzvlast’ dynamicky sa vyvijajucu. (2008, s. 55)

Pre komunikaciu si vyuzivane tzv. ,,nové média®, taktiez sa pouziva nazov cybermarke-
ting. Medzi komunika¢né kanaly, ktoré v sucasnej dobe dostupné na trhu, st: mobilné tele-
fony, PC, web, interaktivna TV, PDA, digital life (tv, radio, telefon, web), herné konzoly,
mobilné pocitace, hodinky, teletext, DVD, CD ainé. St vyuzivané vSetkymi cielovymi
skupinam, v rozli¢nej miere, od Studentov, cez zamestnancov az po Statne organy. (Pickot,

2005, s. 221-223)

Od on-line marketingu moézeme chciet’ splnenie dvoch uloh ato podporu znacky
a zacielenie na vykon nasej komunikacie. Pre podporu znacky sa pouzivaju tieto nastroje:
bannerové reklama, mikrostranky, virové kampane, on-line PR, tvorba komunit, vernostné
programy. Pre druhy ciel pouziva tieto nastroje: SEM, affiliate marketing, e-mailové kam-

pane. Vel'mi podstatnou zloZkou tohto nastroja je design.

Aby vSak boli tieto aktivity a nastroje uspeSné na internete a v digitalnych médidch, musia
inzerenti pochopit’ chovanie svojich cielovych segmentov. Potrebuju strategicktl integraciu

do kontextu a prieskumu, ako efektivne vyuzit interaktivity. (Frey, 2008, s. 66)

3.3 Virusovi marketing

,»Virusovi marketing je spdsob, ako ziskat’ zdkaznikov, aby si medzi sebou povedali

0 vaSom vyrobok, sluzbe alebo webovej stranke.* Stal sa popularny uz v roku 1998, vyuzi-


http://www.facebook.com/
http://www.pokec.sk/
http://www.twitter.com/
http://www.linkedin.com/
http://buzz.google.com/
http://buzz.google.com/
http://www.youtube.com/
http://sk.wikipedia.org/
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telny a nizkonakladny. Namiesto naroc¢nej pripravy marketingovej kampane, doslo
k moznosti nieo poslat’ cez internet alebo prostrednictvom e-mailu a nechat” spotrebitel’a

pracovat’ za marketérov (vid’ Obr. 5.). (Frey, 2008, s. 69)

I
I
I
[
FELELEELEETEL
FECEEEEEEEC R e e
Obr. 5. — Sirenie virusovej

spravy. vlastné spracovanie]

Formy:

1. pasivna — spolieha na kladné slovo z Ust zdkaznika a nesnaZi sa ho ovplyviovat’. Re-
akciu sa snazi vyvolat’ pomocou ponuky kvalitnych sluzieb a vyrobku.

2. aktivna — pomocou virusovej spravy ovplyviiuje chovanie zdkaznika. Virova sprava
je reklamna propagacia uréena pre osoby, ktoré s ou pridu do kontaktu, a je natol’ko

zaujimava, ze sa ju snazia §irit’ vlastnymi prostriedkami d’alej.(Powell, 2009, s. 180)

Z hladiska marketingovej komunikacie su dolezité u takychto kampani tri zlozky:

1. obsah — kreativny napad a zvolenie formatu,

2. aplikacia — umiestnenie na internet,

3. vyhodnotenie — postdenie efektivity a reakcii na dopytu tovaru a sluzieb.(Hicow,
2012,s.71)

V tejto suvislosti je nutne sa zmienit’ aj o SPAM-e, Co je nevyziadand elektronicka posta.
Vyhodou je nizka nakladovost’ kampani a rychla realizdcia. Nevyhodou je zas mala kontro-

la nad priebehom kampane.(Sme, ©1997-2012)

3.4 Guerila marketing

V zaCiatkoch vznikala ako taktika, ktord bola dosledok konkurenéného boje
Vv Sestdesiatych rokoch. Nasledné dostala podobu propagacného marketingu. Jej podstat-
nym prvkom, podobné ako u virového marketingu, je nizka nakladovost’ a bilancovanie na
hranici legalnosti. Prvy kto prisiel s teoretickou definiciou tohto pojmu a s radou uZito¢-

nych prikladov, bol Jay Levison Vv osemdesiatych rokoch dvadsiateho storocia, ako: ,,ne-
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konvencnu marketingovi  kampan, jej ulohou je dosiahnutie maximdlneho efektu

S minimdalnymi zdrojmi.* (Fresh marketing, ©2009)

V geurila marketingu sa vyuzivaji tzv. ambientne média. Spoc¢iva v umiestiiovani netra-
di¢né¢ média do lokalit, v ktorych sa ststred'uju cielové skupiny, ktoré je mozné horsie

zasiahnut’ tradicnymi médiami. Medzi najosvedcenejsie taktiky patria:

1. udriet’ v neoakavanom mieste,
2. zamerat’ sa na presne vytipované ciele,

3. aihned’ sa stiahnut spat’. (Frey, 2008, s. 47)

3.5 Mobilny marketing

Mobilny marketing suvisi s rozvojom mobilnych operatorov po celom svete a taktiez
z tuhy oslovit' zakaznika ¢o najrychlejSie a najatraktivnejSie. Na Slovensku sa jedna
0 vel'mi oblibeni sposob komunikacie, o tom hovori aj penetracia dosiahla v roku 2011

113% (vid’ Obr. 6).

4
3
2
: []
0
Telekom | Telefonika | Orange
.
pocet SIMI, 184 1,079 2,888
kariet

Obr. 6. — Pocet uzivatelov mobilnych
operatorov v SR.(Sme, ©1997-2012)

Typy kampani:

promotion stimulujici nakup,

promotion podporujuci ndvstevu maloobchodnych retazcu,
aktivity budujice znacku,

komunikacia zalozena na kontexte,

databazovy marketing,

udrzanie zakaznikov,

N o o s~ wDd e

marketingovy vyskum.
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Medzi zndme a Casto pouzivané formaty a principy pouzivané v mobilnom marketingu su:
LSutaze s okamzitou vyhrou, sms hry, interaktivna platforma, sms kluby, sms portaly, od-
mernovanie logami a vyznaniami, mobilni clensky program s odmenami, m-kupony, m-

pozvanky, m-inzeraty.““(Frey, 2008, s. 139)
3.6 DlhSiu dobu zavedene nastroje

3.6.1 Promotional marketing

Pod pojmom propagaéni (promotional) marketing rozumieme obor marketingovej komuni-
kacie, ktory je orientovany na podporu predaja a sklada sa s viacej komponentov. Ako

podpora predaja, incentivne programy, programy orientovane na dealersku siet’ a iné.

3.6.2 Event marketing

Nejedna sa 0 novy projekt, existuje cela rada firiem zameranych pravé na event marketing.
Je zname ako vyuzit’ Specialnu udalosti v ramci marketingu, pre budovanie lojality zamest-
nancov, dealerov a zakaznikov alebo vyvolanie efektu pre znacku. Event marketing moze
pomoct’ preniest’ symboliku nadlikovych kampani do redlneho Zivota a dat’ stimul ciel’'o-

vym skupina spotrebitel'ov.(Frey, 2008, s. 77)

Snazi sa vyuzit emocie v marketingovej komunikacii. Zinscenovanie zazitkov rovnako ako
ich planovanie v organizacii v ramci firemnej komunikacie. Tieto zazitky maja za ciel vy-
volat’ psychické aemociondlne podnety prostrednictvom najroznejSich akcii.(Profit,

©2012)

3.6.3 Product placement

V product placemente sa jedna 0 snahu zakomponovat’ vyrobok do filmu, serialu alebo TV
relacie. Frey ho definuje sa ako: ,,zdmerné a platené umiestnenie znackového vyrobku do
audiovizudlneho diela s ciel'om jeho propagécie. Zaroven sa viac zviditel'ni aj paralelnou

reklamnou kampaiiou pomocou beznych reklamnych médii ako aj podpora predaja

a PR.(Frey, 2008, s. 123)

Od roku 2009 je mozu vyzivat’ product placement aj televizie a radia na Slovensku, dovte-
dy bol povaZovany za skrytu reklamu ¢i nenéleZité propagovanie sponzora. Medzi vyuzi-
vané formy propagacie patria: modelové umiestnenie loga, prava a licencie, PR aktivity,

sitaze, cross promotion, prezentacia partnera v ramci distribucie.
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3.6.4 Retailovy marketing

Retail Marketing sa sklada z aktivit suvisiacich s predajom vyrobkov priamo spotrebitel'om
prostrednictvom kanalov, ako st obchody, ndkupné strediska, kiosky, automaty alebo iné
pevné umiestnenie predajne miesta. Na rozdiel od priameho predaja, ktory sa spotrebite-
Iom snazit' dokoncit’ predaj prostrednictvom telefénu, mailu alebo webovej stranky pre-

daja.(Ehow, ©1999-2012)

To ¢o by mali vytvarat’ nakupné centra podporené obchodnymi retazcami v postmodernom
svete, je skuto¢ne vela krat viac ako nakup. Vstavaji sa priestorom pre sebavyjadrenie,
miesto spoloCenskych stretnuti a obCianskych aktivit a ma taktiez velky vyznam pre
miestnu komunitu a jej kulttru. Malo by poskytovat’ dostojny vyber tovaru a aktivit.(Frey,
2008, s. 161)
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1. PRAKTICKA CAST
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4 CIEE A METODIKA PRACE

V prvej Casti diplomovej prace boli spracovane teoretické vychodiska s odborne;j literatury,
aby doslo k ziskaniu a rozsireniu poznatkov o skimanom probléme. Pozornost’ bola su-
stredena na marketing a konkrétnejsie jednu jej Cast’, a to marketingovi komunikaciu. De-
tailnejSiemu skiimaniu boli podrobené jej zakladné ciele, formy, nastroje.
Druha cast’ prace analyzuje, spracovava sucasnu situaciu na trhu s pekarenskymi vyrobka-
mi a v podniku a pozornost’ bola ststredena na projekt marketingovej komunikacie vo
vybranej organizaciu. Na vypracovanie boli pouzité vlastne skisenosti v podniku, rozhovo-
ri s obchodnom riaditelom a ekonomickym riaditel'om, zdroje z internetu a dotaznikové
Setrenie spokojnosti sicasnych a potencialnych zdkaznikov so znackou. Dotazniku sa bu-
dem venovat’ v kapitole 7 a je uvedeny v prilohe P Il. Samotny projekt marketingovej ko-
munikacie bude v kapitole 8.
Hlavnym ciel'om praktickej ¢asti bolo:

1. Zistit sucasni stav komunikacie firmy,

2. vysledky zanalyzovat, zistit’ pri¢iny a dosledky,
3. Vvytvorit’ projekt pre zlepsenie komunikacie,
4

projekt podrobit’ casovej, ndkladovej a rizikovej analyze.
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5 ZOZNAMENIE SA S ORGANIZACIOU

5.1 Zakladné udaje

Nazov: Kysucké pekarne, a. s.

Sidlo: A. Hlinku 2541, 022 01 Cadca (vid’ Obr. 12.)

1CO: 31640265

DIC: 20204222525 / SK20204222525

Pravna forma: akciové spolo¢nost’

Déatum zapisu do OR: 24.11.1995

Statutarny organ: predstavenstvo — 6 ¢lenov

Predseda: Mgr. Jozef Kliestik - riaditel’

Akcionar: D.W.N. holding akciova spolo¢nost’, Syslia 27, Bratislava 821 05

Zikladny kapital: 331 946 €

Akcie: 9 ks, kmenové, akcie na meno, listinné, menovita hodnota 33 194 €
10 ks, kmenové, akcie na meno, listinné, menovita hodnota 3 320 €

Telefon: 421 (41) 430 23 20

Fax: +421 (41) 430 23 29

E-mail: sekretariat@vilija.sk

Webové stranky: www.vilija.sk

Logo: vid P I

5.2 Predmet podnikania
Podl'a vypisu z OR disponuje opravnenim prevadzkovat nasledujuce Cinnosti:

. vyroba pekdrenskych vyrobkov,
. vyroba cukrarenskych vyrobkov,
. vyroba a predaj cestovin,

. maloobchodna ¢innost’ v rozsahu volnych Zivnosti,

1
2
3
4
5. velkoobchodna ¢innost’ v rozsahu vol'nych Zivnosti,
6. mlynarstvo,

7. sprostredkovatel’skd ¢innost’,

8. prevadzkovanie skladov,

9. sprostredkovanie kiipy, predaja a prenajmu nehnutelnosti,

10. tovarovy leasing spojeny s financovanim,


mailto:sekretariat@vilija.sk
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11. vyroba potravinarskych koncentratov a homogenizovanych potravinarskych pri-
pravkov,
12. verejna cestna nakladna doprava,

13. pohostinska ¢innost’.

5.3 Profil spolo¢nosti

.....

na Kysuciach. Clen Podnikatel'ského zvizu pekarov, cestovinarov a cukrarov v Slovenske;
republike. Dalej firma vyuZiva i svoje pdsobenie v organizacii SuperPek, a.s., ktora zdru-
zuje pekarske subjekty na Slovensku.. Patri k poprednym spolo¢nostiam v pekarskom od-
vetvi na Slovensku. Vyuziva modernou technologiou a tradiciou, ktort nasi predchodcovia
zacali budovat’ uz pred niekol’kymi desatro¢iami. Spolo¢nost’ zamestnava k 1.10.2011 253
I'udi. Podla klasifikdcie OECD, sa spolo€nost’ radi k strednym firmam. Ponukaja Siroky

sortiment pekarskych a cukrarskych vyrobkov.
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Obr. 7. - Sidlo spolocnosti na Slovensku (viastné spracovanie)

5.4 Historia

Historicky vznik Kysuckych pekarni sa viaze na rok 1974, kedy spojenim dvandstich ma-
Iych pekarni vznikla priemyselnd pekaren. Tato spolo¢nost’ sa privatizdciou zmenila na
dnesné Kysucké pekarne, a.s., ktoré funguju ako dcérska spoloc¢nost’ pdvodného vlastnika

od 1.1.1996. Spolo¢nost’ bola zapisana do OR v Ziline dia 24.11.1995.
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5.5 Ciele znacky

Spolu zo spolo¢nost'ou Senické a skalické pekarne, a.s. patria do spolo¢nej skupiny a vy-
robky predavaji pod znackou Vilija (logo vid’ PI). Tento ndzov v staroslovencine znamena
Stedry den, Vianoce. S vyrobkami pod znackou Vilija sa mdZzeme stretnut’ nielen na Kysu-
ciach a Zahori, ale aj na celom Slovensku a niektoré druhy putuji aj do zahrani¢ia. Medzi

hlavné ciele spoloc¢nosti:

»Spokojni zakaznici,

véasny a spolahlivy systém rozvozu vyrobkov,

Cerstvé pecivo niekolko krat denne vo viacerych predajniach okresu Cadca,
zakaznici rozhoduju o sortimente a kvalite,

korektné vztahy s dodavatelmi,

vzdeldvanie pracovnikov a zavadzanie novych postupov zabezpecuje rast kvality,

investicia casti zisku do modernych technologii,

© N o g b~ w DN oE

budovanie obchodnej znacky ,, Vilija.* (Kysucké pekarne, 2012)
5.6 Ocenenie produktu

Spolo¢nost’ Kysucké pekarne, a. s. ziskala v roku 2009 ocenenie v sutazi Gold Coba. Su-
taz je usporiadana Podnikatel'skym zvizom pekarov, cestovindrov a cukrarov na Sloven-
sku. Ocenenie ziskala spolo¢nost’ s vyrobkom Dlhan, ktory sa umiestnil na 2. Mieste
v kategorii ,,najlepsi chlieb.* Sutaz sa konala na Medzinarodnej a Specializovanej vystave
pekarstva a cukrarstva vratane technoldgii na Agrokomplexe v Nitre 20. 8. 2009. (Kysucké
pekarne, 2012)

5.7 Finan¢na situacia

Spolo¢nost’ si nepraje zverejnit’ konkrétne Cisla obratu a zisku v € za poslednych 5 rokov.
Preto je na obrazku nizsie, vid’ Obr. 8., uvedeny iba vyvoj hodn6t. Z obrazku vyplava ze do
roku 2010 dochadzalo k postupnému rastu obratu zhruba o rovnaké percento, ale v roku
2011 doslo k miernemu poklesu oproti roku 2010. Co sa tyka zisku je to horsie do roku
2009 postupne rastol, v roku 2010 ostal na rovnakej trovni ako v roku 2009 a dokonca

v roku 2011 sa prepadol o 50%.
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Obr. 8. — Pomer rocnych obratov a HV

V spolocnosti (viastné spracovanie)

5.8 Konkurencia v odvetvi

Podl'a Portera, ktory identifikoval pét’ hlavnych sil odvetvia, ur¢uji intenzitu konkurencie
a tym aj zisk v danom odvetvi. Cim vizba pdsobenia jednej zo sil vi¢sia, tym je situdcia na
trhu pre firmu naro¢nejsia a tym st kladené vacsie naroky na stratégiu. (Porter, 1994)

Na hodnotenie konkuren¢ného prostredia v odvetvi bola vyuzita metdéda dopytovania. Po-
trebné informacie ziskane prostrednictvom osobnych pohovorov s Ing. Ligockym, ekono-
mickym riaditelom a S pAnom Majchrakom, obchodnym riaditefom. Dalej boli informacie
Cerpane vlastnymi skuisenostami v organizacie, v ktorej som brigadne pracoval u 6 rok,
analyzou ¢lankov z internetu a webovej prezentacie konkuren¢nych spolo¢nosti.

Kazdy podnik v podmienkach trhovej ekonomiky musi neustale stperit' s konkurenciou.
V regione uz sice nie je tol’ko malych pekarni ako v minulosti obdobi, nastala tu vSak no-
va, vaznejSia konkurencia.

V Zilinskom kraji existuje v su¢asnej dobe celkovo 54 pekarni. Z toho 5 je va¢sich — prie-
myselnych pekarni a ostatne st malé a regiondlne pekarne s poctom zamestnancov do 49.
Priamo v okrese Cadca fungujii 3 malé konkurencéné pekarne. A to BaBAD z Rakovej,
Pekéreii Bystrica v Starej Bystrici, VEGA B zo sidlom v Cadci.

Dévodov malého poétu podnikov v odvetvi moze byt niekolko. Naklady na vybaveniea
material pri vstupe do odvetvia predstavuju bariéru, zlozitejSie to je v pripade vyrobného
postupu, teda know-how. V sucasnej dobe dochadza k ubytku kvalifikovanych zamestnan-
cov. Ked’ze zaujem o vzdelanie v oblasti — Pekar je malé. Od roku 2009 v okrese Cadca nie
je obor pekar pontikani ziadnou strednou $kolu, z dévodu nezajmu Studentov o vyucenie

sa vV danom obore. Vyrobna spolo¢nost’ posobi na trhu uz viac ako 28 rokov a vécsina jej
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zamestnancov zasvitila tejto praci takmer cely svoj zivot. Zamestnanci maju teda dlhoroc-
né sklisenosti a prax.

Vaznejsia je konkurencia v podobe Zilinskej pekarne Peza, a. s, ktory je hlavny konkurent
organizacie. Spolo¢nost’ PEZA a. s, ktord sa radi medzi najvac¢siu pekarsku spolo¢nost’
v Zilinskom regiéne. Vznikla v roku 1991 na baze byvalého §tatneho podniku Zilinské
pekarne a cukrarne. V roku 2006 sa stala jednym z ¢lenov skupiny United Bakeries, SO
sidlom v Luxembursku. Druhy konkurent je spolo¢nost’ Penam Slovakia, a. s. ktora zlu¢uje
dvanast’ mlynskych a pekarenskych spolo¢nosti zo sidlom v Nitre, najbliZia prevadzka ma
sidlo v Povazskej Bystrici ktora zasobuje region Zilinského kraja. (Kysucké pekarne,
2012)

Od roku 2000 prichadzaji do regionu supermarkety, prvé bolo Terno, ktoré zvySuji kon-
kurenciu. Aj vd’aka citlivému pristupu k tejto hrozbe sa dari spolo¢nosti odolavat’ aj tlaku
takych retazcov. Ako d’alii z retazcov bola Billa, a nasledovali ju Lidl a Tesco. Dalsi
s obchodny retazcov ktory planuje vstup do regionu aj Kaufland. Z tohto dévodu sa spo-
lo¢nost’ musi eSte viac usilovat’ o oslovenie zdkaznika pestrym a chutnym sortimentom

vyrobkov.
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6 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Podl'a poznatkov uvedenych Vv teoretickej Casti zanalyzujem sti¢asni stav v organizacii Ky-
sucké pekarne, a. s.. Upozornim na silne a slabé stranky, ako aj prilezitosti a hrozby
v SWOT analyze spoloc¢nosti a taktiez marketingovej komunikacie. Uvediem zucastni stav

V segmentacii zakaznikov a pouzivanych nastrojov marketingovej komunikacie.

Ako prva analyza je uvedena SWOT analyza spolo¢nosti. Skiima pozitivne a negativne
vonkajSie faktory posobiace na spolo¢nost’, ktoré nie je uplné sama schopna ovplyvnit. Na
zaklade mojej konzultacie s obchodnym a ekonomickym riaditelom bola zostavena SWOT

analyza

6.1 SWOT analyza v spolocnosti

Analyza hodnoti silné a slabé stranky (strenghts, weaknesses) v tomto pripade sa jedna o
vnutorné prostredie firmy. Dalej sleduje prileZitosti a ohrozenia (opportunities, threats)

hlavne s pohl'adu externého prostredia organizacie.

6.1.1 SWOT
Silné stranky (strenghts)

» dobré meno firmy a tradicia (S1)
28-rocné sktisenosti v oblasti pekarenského priemyslu (S2)

finanéna stabilita (S3)

YV V V

komplexna ponuka pre pekarenskych, pecivarenskych a cukrarenskych produktov
(S4)

vysoké nasadenie pri prenikani na suCasny trh s novymi vyrobkami (S5)

vysoka uroven popredanych sluzieb (S6)

vlastnd predajia v mieste vyroby (S7)

rozvinuta predajna siet’ — stabilny odberatelia (Coop Jednota, LIDL,...) (S8)
know-how (S9)

neustale rozsirovanie vyroby (S10)

YV V V V V V V

kvalitny personal (S11)

» lacna pracovna sila (S12)
Slabé stranky (weaknesses)

» vysoka zavislost’ na vel'kych odberatel'och (W1)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

YV V. V V V V

firma na slovenskom trhu (W2)

vys$ia cena, ktorej vSak zodpoveda kvalita produktov (W3)
relativne vysoké fixné naklady (W4)

pokles dopytu z dovodu pretrvavajucej financnej krizy (W5)
nejasna marketingova stratégia (W6)

trvanlivost’ vyrobkov (W7)

PrileZitosti (opportunities)

A\

YV V. V VYV V

postupné preniknutie na trhy susednych $tatov (Pol'sko, CR) (O1)
vstup na d’alSie nové europske trhy (02)

diverzifikacia produktového portfolia (O3)

rast odvetvia (0O4)

ucast’ na veltrhoch a vystavach (0O5)

presun produkcie zo Senice do Cadce (06)

Ohrozenia (threats)

>
>

6.1.2

pokles zisku spdsobeny nizkym dopytom po vyrobkoch firmy (T1)

politika Statu — progresivna dan zo zisku, danova a odvodova reforma, rastice po-
platky a odvody Statu, ¢aste zmeny zdkonnika prace, zmena zakonov, noriem (T2)
vstup d’alSej firmy na trh — narastajica sila konkurencie (T3)

vysoka troven inovacii konkurencie v oblasti vyrobnych technologii (T4)

rast cien vstupov — muka (T5)

Analyza a vyhodnotenie vzt’ahov

Tab. 6. — SWOT analyza tabulka (viastné spracovanie)

S W

popis vaha body vysledok | popis vaha body vysledok
Sl 0,25 4 1|W1 0,2 5 1
S2 0,05 3 0,15 | W2 0,1 2 0,2
S3 0,1 4 0,4|W3 0,2 4 0,8
S4 0,15 4 0,6 | W4 0,1 3 0,3
S5 0,07 3 0,21 | W5 0,3 3 0,9
S6 0,06 4 0,24 | W6 0,05 2 0,1
S7 0,03 3 0,09 | W7 0,05 1 0,05
S8 0,08 2 0,16

S9 0,05 4 0,2
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S10 0,02 5 0,1

S11 0,05 5 0,25

S12 0,09 5 0,45

spolu 1 46 3,85 [ spolu 1 20 3,35
0 T

popis vaha body vysledok | popis vaha body vysledok
01 0,2 3 06[T1 0,05 4 0,2
02 0,1 2 0,2(T2 0,15 4 0,6
03 0,15 4 0,6(T3 0,2 2 0,4
04 0,25 5 1,25|T4 0,1 2 0,2
05 0,2 4 0,8[T5 0,5 5 2,5
06 0,1 2 0,2

spolu 1 20 3,65 | spolu 1 17 3,9

Prilezitost (+)
Sily - prilefitosti Slabosti - prilefitosti
OFENZIVNA STRATEGIA
‘ . T 365
SIRATEGIA SPOJENECTVA
+3,85 +0,5 335
1 h J
Sila (+ Slabost (-
() 0,25 Slabost” (-)
DEFENZIVNA STRATEGIA
, UNIKU
STRATEGIA Y 39
Sily - hrozby Slabosti - hrozby
Hrozba (-)

Obr. 9. - SWOT analyza graf (vlastne spracovanie)

Silné a slabé stranky st dané do protikladu na jednej osi (0s x) a navzajom od¢itané, preto-

ze su kvalitativnym a kvantitativnym prejavom jedného a toho istého vnitorného prostre-

dia. To isté plati aj pre prileZitosti a hrozby (os y). Vysledna stratégia vznikd ako stcet

dvoch vektorov. Z vysledku SWOT analyzy organizacie Kysucké pekarne a. s. vyplyva,
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ze podnik voli defenzivnu stratégiu. Silné stranky prevazuji nad slabymi, avsak treba vy-
rieSit’ hrozby pre podnikanie, ktoré prevySuju prilezitosti. Mozno povedat Ze podnik

je silny, avSak nachadza sa v mierne nepriaznivom prostredi.

Defenzivna stratégia je stratégiou silného podniku, ktory sa nachadza v nepriaznivom pro-
stredi. Tato silnd pozicia by sa mala vyuzit' na eliminidciu nebezpeCenstva, blokovanie
a zastrasenie konkurencie alebo v krajnom pripade unik do bezpe¢nejsicho prostredia. Od-

poruca sa aby si podnik chranil uz vydobyta poziciu. (Euroekonom, © 2004-2012.)

6.2 Vnitorny audit marketingového mixu organizacie

Na zéklade dotaznika, pochadzajuceho s publikdcie Majera a to Zaklady marketingu, uve-
deného v prilohe P III. Dotaznik ma 10 otdzok skiimajuci aktudlni stav tykajici sa marke-
tingovej komunikacie v spolo¢nosti Kysucké pekarne, a. s. Zvyraznené odpovede, podl'a
Ing. Ligockého zodpovedného za ekonomicky usek a pana Majchraka zodpovedného
za obchodny usek, predstavuju ¢o najlep$iu charakteristiku stavu zo dna 24. 2. 2012. Vypl-
nenim sa mi zjednoduSia praca a sucasne udaje pomohli pri analyze sucasného stavu

a zaroven boli vychodiskom k projektu marketingovej kampane.

Tabul'ka (Tab. 7.) obsahuje stthrne a bodové vysledky za jednotlivé otdzky dotaznikového
Setrenia. Obsahom je ¢islo otazky, odpoved’, bodové ohodnotenie a celkovy stcet bodov.
Pocet otazok bol 10, odpovede v rozmedzi A, B alebo C. Za jednotlivi otazku sa pohybo-

val ziskany pocet bodov, od 0 do 2 bodov.

Tab. 7. - Vyhodnotenie dotaznika na auditu komunikacie (viastné spracovanie)

Cislo otazky 112 (3|4 (5|67 89 |10 [Sdhcetbodov
Odpoved’ A|C|C|CIB|A|JA|B|A|B -
Bodové hodnotenie OJ11 1012|1110 (212 ]2 |2 11

Spolocnost’ Kysucké pekarne, a. s. podla hodnotenia manazmentu ziskala 11 bodov
z maximalneho poctu 20. Celkovo mdZeme hodnotit’ stav komunikacie za dobry. Majer
vsak tvrdi, Ze ziskat’ 20 bodov nie je UpIné jednoduché a ziskalo ho len maly pocet firiem.

Interpretacia vysledkov je nasledovna:
1. ,,15-20 bodov — vynikajuci,
2. 10— 14 bodov — dobré a velmi dobre,
3. 5— 9 bodov — vyhovujuco,
4. 0- 4 bodov — nevyhovujuco. (Majaro, 1996, s. 23-28)
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V styroch otazkach bol ziskany maximalny pocet, teda 2 body. V rovnakom pocte, troch
otazkach, ziskala po 0 a 1 bode. M6zem tvrdit' na zéklade hodnotenia a rozhovoroch,
ze spoloCnost’ sa ¢iastocné venuje marketingovej komunikécii, hovori o tom aj celkové
hodnotenie, ktoré vyslo na dobe a vel'mi dobre. Je nutné podotknut’, ze existuje dostatocné
vel’ky priestor na zlepSenie. Mézem ocenit’ hlavne ich starostlivost’ o dobre meno znacky

a starostlivost’ o image podniku.

Spolo¢nost’ nema jasne definovany plan marketingovej komunikacie. Peniaze na komuni-
kaciu ¢i uz reklamu alebo iné néstroje stt vynakladané podla toho, ¢i na to ostdvaju financ-
né prostriedky. Obcas dochadza k revidovaniu ciel'ov a stratégie. Spolo¢nost’ stanovi jeden
krat za rok pevnu peniazni sumu uréend na propagaciu. Merat’ navratnost’ vydajov na ko-
munikaciu a reklamu spolo¢nost’ robi obCas. Pokusa sa o to, ale naklady na zistenie tychto
tdajov prekracuji prinosy z tychto pokusov. Clenovia manaZmentu sa snaZia vybrat

Z marketingové mixu tie nastroje, o ktorych si myslia, Ze budu najviac prinosné.

Nespoliehaju na ziadnu reklamnu agenturu, pripadne ak sa rozhodnt Giplne na tiu spolah-
na. Po prezentacii kampane agenturou si vyberu tu najlepSiu variantu. Vo firme sa nacha-
dzaji manazérov, ktori zodpovedaju za komunikaciu zo zékaznikmi, jedna
sa 0 obchodného riaditela. Ti rieSia otazky reklamy a marketingovej komunikacie
S manazérmi ostatnych usekov pripadne vrcholovym vedenim a akcionarmi spolocnosti.
Neexistuje tu priamo marketingové oddelenie s riaditelom marketingu (vid’ priloha PII —

organizacna Struktura). Snazia sa zapajat’ do novych aktivit na trhu.

Pozerajii sa na marketingovy mix, ako na zdklad cennej vymeny informécii alebo dialogu
s zékaznikom. Spolo¢ne povazuju tieto vydaje za dlhodobl investiciu sice tazko meratel-
na. Image firmy, bert ako neodmyslitelni sucast’ spoloc¢nosti a marketingovej stratégie
spolo¢nosti. Pri priprave planov komunikacie st vyclefiované zdroje na zlepSenie image

znacky firmy. Celkovo moZem hodnotit’ stav marketingovej komunikacie ako priemerny.
6.3 Analyza marketingového komunikaé¢ného mixu podniku

6.3.1 Reklama

Za hlavny komunika¢ny prostriedok, ktory spolo¢nost’ povazuje je reklama. Spolo¢nost
Kysucké pekarne, a. s. ro€ne vynaloZi presne stanovent €iastku finanénych prostriedkov.
Sumu, ktort takto vynaloZi si nepraje zverejiovat’, toto prianie budem reSpektovat. Podl'a

slov finanéného riaditel’a sa jedna o primerant ¢iastku vzhl'adom na ich ro¢ny obrat. Udaje
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budt vyjadrené iba percentom (vid’ Obr. 10.). Jedna sa 0 percentudlny podiel vyuzivanych
reklamnych komunika¢nych kandalov, ako st tlaCoviny — letaky, plagaty, ; vonkajsia rekla-
ma — billboadri, reklamne tabule, polep na autich, a iné; rozhlas; televizia a iné v roku

2011.

Ako najviac vyuzivané médium je v pripade danej spoloc¢nosti tlac. Najviac Citatelov ma
Vv regionalnych tyzdennikov, ako su ,,Kysuce* a ,,Kysucké noviny*. Zna¢né mnozstvo pro-
striedkov vynaklada aj do plagatovo, letakov (vid’ Priloha PV). Letdkmi propaguje svoje
vyrobky vo vlastnych predajniach v mieste vyroby v Cadci a v centre Kysuckého nového
mesta, taktiez v spolupraci s obchodnym ret'azcom ,,COOP Jednota“ (najmi v supermarke-
te ,,Tempo“ Cadca). Pomerne malé mmnozstvo reklamnych prispevkoch ma podnik
v televizii, sporadicky vyuZiva regionalne vysielanie Cad¢ianskej televizia Nasa pripadne
KTV aregionalnej spravodajskej televizii ,,Patriot”. Taktiez v obmedzenom mnoZstve
propaguje svoje produkty v rozhlasovom vysielani, ak ano tak v regiondlnom Zilinskom
radiu ,,ZET*. V ziadnom pripade nevyuziva internetovu reklamu s vynimkou svojej inter-
netovej stranky znacky ,Vilija“ ato (vilija.sk) spolo¢ne so spolo¢nostou Senecké

a Skalické pekarne, a. s..

2% 1%

M Plagaty, letaky
Vonkovna reklama

® Noviny

B Rozhlas

M Televizia

Obr. 10. — Rozlozenie komunikacnych reklamnych médii

V percentdch v roku 2011 (viastné spracovanie)

6.3.2 Internet

Ak navstivite webové stranky znacky ,,Vilija®“ (www.vilija.sk), najdete tu odkaz na spolo¢-
nost’ Kysucké pekarne, a. s. a sestersku spolocnost’ Senecké a Skalické pekarne, a. s. Jedna
sa 0 jednoduchu a zastaranii webovu stranku, ktora obsahuje zakladne animacie a informa-

cie. Zakaznici mézu kontaktovat’ spolo¢nost’ telefonicky, e-mailom a prezriet’ si kompletna
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ponuku produktov spolo¢nosti. Existuje tu kompletny katalog pekarenskych vyrobkov,
trvanlivého peciva, zakuskov, svadobnych zakuskov a tort. Spolo¢nost’ tu prezentuje vy-
sledky z r6znych sut'azi. Na webovej stranke sa nachadza historia firmy a jej marketingové

akcie.

Spolocnost’ vyuziva jeden reklamny internetovy banner na webovej stranke regionalnych
novin — Kysuce (e-kysuce.sk). Iné banneri, odkazy a reklamu na inych webovych stran-

kach, ani nijaké iné webové nastroje spolo¢nost’ nevyziva.

6.3.3 Podpora predaja

Dalsi s pomerne &asto vyuzivany prostriedok marketingovej komunikacie je podpora pre-
daja. Organizacia Kysucké pekarne, a. s. pouziva tieto nastroje podpory predaja, ako sut’a-
7e, cenové a necenové obchodné dohody, spolo¢nu reklamu a zl'avy s obchodnymi ret'az-
cami a 3D reklama. Podpora predaja na trhu B2C vychadza od vyrobcu k predajcovi a je
zamerand hlavne na cenové zlavy, zaujimavsie platobné podmienky predajcov, vystavenie
tovaru v mieste predaja a ochutnavky novo zavadzanych produktov na trhu. Hlavny ob-
chodny retazec spolupracujtci s podnikom Kysucké pekarne, a. s. na podpore predaja je
,»COOP Jednota*“ (vid’ Priloha 1V), ¢o sa tyka objemu odoberané¢ho tovaru patri na prvé

miesto.

Medzi 3D reklamné predmety pontikane organizaciou patria: kalendare, poznamkové blo-
ky, pera, uteraky, pohare, tricka, dazdniky..., ktoré kazdorocne obmiena. Medzi Casto vyu-
zivanu podporu predaja pri novy produktoch uvadzanych na trh patri vlastny stanok s
ochutnavkami vo firemnych predajniach alebo v niektorom z nakupnych centier odberate-

lov.

Spolo¢nosti minimalne jeden krat do roka organizuje spotrebitel'ski sitaz o vecné ceny
pripadne pekarenské a cukrarenské vyrobky. V roku to bola sutaZz o najchutnejSiu tortu a
netradiéné peéivo spolu s regiondlnymi novinami MY Kysucké noviny. Dalej to boli stta-
ze ako MY pecieme s Vilijou, vyhraj tortu spolu s obchodnym domom ,,TERNO®, Stedra

jesen s Vilujou a iné.
6.3.4 Veltrhy a vystavy

Vel'trhy a vystavy patria k doplnkovym komunikacnym nastrojom ktoré vyuZziva organiza-
cia Kysucké pekarne, a. s. V minulosti sa z(¢astiovali, aktivne s vlastnym stankom, na

medzinarodnom potravinarskom vel'trhu — SALIMA v Brne, alebo potravinarskom veltrhu
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— SALIMA, pripadne vel'trh gastra - COBA v Nitre. V sucasnej dome sa z(castnuje orga-
nizacia sa najmi pasivne na potravinarskych vystavach v Nitre a Brne. Avsak v roku 2009
sa aktivne zucastnila na vystave v Nite jednalo sa 0 36. ro¢nik medzinarodnej pol'nohospo-
darskej a potravinarskej vystavy ,,Agrokomplex®, ktora sa bude konat’ 20. - 23. 8. 2009.
Vystavovali sa tu rozne druhy chleba produkovane pod znackou ,,Vilija“ z organizacie
Kysucké pekarne, a. s.. Chlieb L, DLHAN* ziskal ocenenie a to 2 . miesto v kategoérii naj-
lepsi chleba. Vzhll'adom na vysSie naklady na zorganizovanie a tiskanie miesta na vystave,

sa spolo¢nost’ rozhodla d’alej nevyuzivat’ tento nastroj.

6.3.5 Osobny predaj

Osobny predaj, samotnd komunikacia tvarov v tvar, prebieha pri samotnych obchodnych
rokovaniach na B2B trhu. Na B2C trhu m6Zem povedat’ Ze iba vo firemnych predajniach
a Cadci a Kysuckom Novom Meste. Samotny personal predajne je dostatoéné vyskoleny
aby zvladali samotnii komunikéciu s zdkaznikom a vyhoviet’ vSetkym jeho poziadavkdm

a otazkam, ktoré moze mat’ vzh'adom na kvalitu, cenu, vlastnosti a iné produktov ,,Vilija®.

6.3.6 PR

Dobre meno patri k zakadenym tspechom na dne$nom trhu. VSetku komunikaciu navonok
S verejnostou ma na starosti generalny riaditel’, v st¢asnej dobe Mgr. Kliestik Jozef. Po-
skytuje interview, taktiez monitoruje vSetku tla¢ a ostatne komunika¢né prostriedky. Na
poziadanie je mozne uskutocnit’ prehliadku vyrobnych priestorov, zo stru¢nym komenta-
rom o tradicii pekarenského remesla v regione. Casto u uskutoéiiované rézne promo akcie

Vv stuvislosti zo zavadzanim novych produktov alebo technolégii vyroby na trh.

6.3.7 Sponzoring

Na sponzorskl ¢innost’ sa taktiez vynaklada urcitd finan¢na Ciastka z celkovej sumy urce-
nej na marketingovii komunikaciu. Organizacia je vyznamnym prispievatelom v oblasti
kultary, Sportu a charity. Medzi strategické aktivity z oblasti Sportu patri podpora Hasic-

skej stitaze. Jedna sa o Ziacku stt'az o putovny pohara riaditel'a Kysuckych pekarni Vilija.

Spolo¢nost” sponzoruje celu radu socialnych a charitativnych projektov, napomaha tak so-
cidlne a handicapované znevyhodnenym spoluobcanom zapojit’ sa do zZivota, prostrednic-

tvom domovo socidlnych sluZieb a neziskovej organizacie Cerveny kriz v meste Cadca.
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Medzi akcie, ktoré spozoruje Kysucké pekarne Vilija patria: Sachovy klub, hasi¢i v Cadci,
futbalové muzstvo Horelica, rozne plesy a spoloc¢enské akcie, Heligonkarov s Turzovky,

zjazd veteranov a iné

6.3.8 Priamy marketing

Organizacia ma zavedeni vlastnu databazu, v ktorej zhromazduje zakladne udaje
0 zékaznikoch. Spolo¢nost’ nevyziva ziadne z nastrojov priameho marketingu. Snazi sa
0 vytvorenie takej databazy aby bolo moZne rozosielanie priamych emailov, na propagéciu
novych produktov zavadzanych na trhu. Databdzu vyuZziva hlavne pri iné tcely, a to roz-

nym analyzam vyvoja na trhu.

6.4 SWOT analyza marketingové komunikacie

Analyza hodnoti silné a slabé stranky (strenghts, weaknesses), d’alej sleduje prilezitosti a
ohrozenia (opportunities, threats) s pohl'adu marketingovej komunikacie organizacie.

Silné stranky (strenghts)

» dobré meno firmy,
dlhodoba sktisenost’ — pdsobenie na trhu,
vlastnd predajiia v mieste vyroby,

informovanost’ zékaznikov o novy produktoch

YV V V V

spolupraca na komunikacii s predajnymi sietami (Coop Jednota, LIDL,...),

» prepojeny tym manazerov v oblasti marketingovej komunikacie.
Slabé stranky (weaknesses)

» nejasnd marketingova stratégia a zacielenie,
slabé kontrola navratnosti financnych prostriedkov na propagéciu,
neexistencia marketingového tseku,

nevypracovany plan marketingovej komunikacie,

YV V V V

maly priestor na marketingové aktivity, z ddvodu nedostatocnej navratnosti.

PrileZitosti (opportunities)

Y

postupné preniknutie na trhy susednych §tatov (Pol'sko, CR),
nové komunika¢né média,

vstup na d’al§ie nové europske trhy,

YV V V

ucast’ na vel'trhoch a vystavach,
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>

odliSenie sa od konkurencie.

Ohrozenia (threats)

>

YV V. V V V

>

zmena zakonov, noriem v oblasti marketingu,
drahé sluzby reklamnych agentur,
kratkodobost’ reklamného posobenia,
'ahostajnost’ cielovych skupin,

narastajuca sila konkurencie,

inovacie a nove trendy,

rast cien reklamnych kampani.

Spolo¢nost” obstala v hodnotenie marketingovej komunikacie celkom dobre, existuje tu

viac silnych stranok. AvSak mali by sa zamerat’ najmi na tie slabé, konkrétne na tvorbu

jasnej komunikacnej stratégie v oblasti marketingu, popripade zamestnat’ aspon na ¢iastoc-

ny uvizok osobu starajicu sa o tuto oblast’. V cCasti prilezitosti by som sa zameral na rozsi-

renie pdsobnosti na nove trhy pripadne nové média. Na trhu v sicasnej dobe existuje

mnozstvo ohrozenie tie najcastejSie sme tu uviedli.
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7 PRIESKUM SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV SO ZNACKOU

Marketingovy prieskum potrebny na vyhodnotenie analytickej Casti a ziskat’ tak spétnt
odozvu od zakaznikov. Spoliehat’ sa na sktsenosti ¢i znalosti o trhu sa nevyplaca. Marke-
tingovi oddelenie aj vedenie riesi zavazné problémy, ktoré moézu vaznym sposobom roz-
hodnut’ o buducnosti firmy. Potrebuji vSak konkrétne odpovede na konkrétne otazky.
V diplomovej praci je aj dotaznikovy prieskum medzi siasnymi a potencialnymi zakaz-
nikmi tykajice sa ich preferencii v oblasti nakupu pekarenskych a cukrarenskych potravin,
vzt'ahu k marketingovej komunikécii a jej ndstrojom. Ciel'om spolo¢nosti Kysucké pekar-
ne, a. S. je ponukat vyrobky a sluzby, pod znackou ,,Vilija®“, tej najvyssej kvality. Aby
sa uroven kvality tychto produktov mohla d’alej zvySovat,, je potrebné sledovat’ spokojnost’
spotrebitelov, Preto bol vytvoreni dotaznik, ktory slizi k meraniu spokojnosti zédkaznikov
v stlade s poziadavkami spolo¢nosti. Pred prieskumom boli stanovené tieto hypotézy:

1. Nakupi uskuto¢niujii najmé zeny a zékaznik nakupuje pekarenské vyrobky.

2. Najviac nakupované pekarensky vyrobok je rozok a uskuto¢nené v supermarkete.
3. Poznaju zakaznici znacku Vilija.
4

. Najviac vnimani ndstoj zo strany zékaznikov je reklama v televizii.

7.1 Charakteristika suboru

Prieskum bol uskuto¢neni v ramei dynamického stboru, ktory bol tvoreni zékaznikmi ku-
pujacimi znacku ,,Vilija“ v Zilinskom kraji. Dotaznik bol rozdavany z &asti prostrednic-
tvom osobného stretnutia s respondentmi podnikovej predajni v Cadci a distribuovani po-
mocou emailu, internetu serverom vyplnto.cz. Dotaznik dostalo 236 opytovanych, uplné
vyplnenych bolo 141, celkova navratnost’ bola 59.70 %. Zber dotaznikov

prebehol od 16. 02. 2012 do 04. 03. 2012.

7.2 Definicia premennych

Premenné, ktoré boli pouzite, boli zvolene, aby pomohli pri vypracovani analyzy stavu
marketingovej komunikacie zvoleného podniku - pekarenského podniku pod znackou ,,Vi-
lija®. Jednotlivé otazky boli koncipovane tak, aby sa jednoznacne zistila Groven spokojnos-

ti, mieru dolezitosti, suhlasu, alebo pocetnosti zvoleného kritéria.
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7.3 Metody prieskumu

Bola vyuzita kvantitativna metoda zberu dat ato dotaznik. V dotaznikovom prieskume
znacky bol zamerani na najdenie =zavislosti medzi parametrami v marketingu
a marketingovej komunikdacii. Ziskané znaky boli popisané, okomentované a v z vysledkov
ucinené prislusné zavery. Forma bola stanovena vacSinou na otazky uzatvorené, tato for-
ma bola pouzitd z dovodu jednoduchosti vypliiovania a samotného hodnotenia. Respon-
denti vyberali jednu variantu, podl'a mieri spokojnosti. V troch otazkach vyberali viac od-
povedi. Dotaznik bol po€as opytovania mierne upraveny, jednalo sa o usporiadanie otazok
a spresnenie odpovedi.

Charakteristika dotazniku

Cele znenie dotaznika je uvedené v prilohe P IV. Otazky boli konzultované a odstihlasené

zastupcami organizacie Kysucké pekarne, a. s..

7.4 Interpretacia vysledkov

V tejto Casti prace boli vyhodnotené jednotlivé otazky, na ktoré respondenti odpovedali
prostrednictvom pisomného dotaznika. Dotaznik je rozdeleni do Styroch oddielov, a to:
v§eobecne informacie, nakupne chovanie, hodnotenie produktov ,,Vilija“ a hodnotenie
marketingovej komunikacie respondentmi.
I.  VSeobecné informécie:
1. Informacie o respondentovi:

Prva otazka uvedend v dotazniku zist'uje zakladné informacie o respondentoch potrebné na
ziskanie blizsich informacii o Struktire vybraného suboru zédkaznikov. Vicsia Cast’ respon-
dentov bola Zenského pohlavia a to 73.05 % iba 26,95 % bolo muzského pohlavia (vid’
Obr. 11.). Stvisi to zo zameranim dotaznika, ked’Ze ide o nakupovanie produktov, ktoré je

jedna z obl'ibenych ¢innosti Zien.

73%

HmuzZ © Zena

Obr. 11. - Pohlavie respondentov (viastné spracovanie)

Dal§im kritériom bol vek respondentov. Co sa tyka vekového zloZenia respondentov naj-

viac ich bolo zastipenych v kategorii 19 - 25 rokov bolo zastapené 107. V kateg6rii 26 —
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35 rokov bolo 23 respondentov, v 36 — 55 rokov bolo 7 respondentov, v veku do 18 r. 3

respondenti a jeden respondent nad 55 rokov (vid’ Obr. 12.).

5%_ 1% 2%
mdo18r. i
19-25r.
m26-35r. 76%
m36-55r.
M nad 55r.

Obr. 12. — Vek respondentov (vlastné spracovanie)
Podiel najvyssieho dosiahnutého vzdelania respondentov v percentach je uvedeny v Obr.
13.. Najviac az 95 opytovanych ma vysokoskolské vzdelanie, 33 respondentov ma stredo-

Skolské, 10 respondentov je vyucenych a 3 respondenti maja zékladné vzdelanie.

2%

W zakladné
stredoskolské
mvyucend/y

Obr. 13. — Vzdelanie respondentov (viastné spracovanie)

Posledna informacia o respondentovi je bydlisko. AZ 67 respondentov je z vidieka, 53 res-
pondentov byva v malom meste do 50 00 obyvatelov a najmenej iba 21 opytovanych

je z vel’kého mesta nad 50 000 obyvatel'ov (vid’ Obr. 14.).

M vidiek
malé mesto
m velké mesto

Obr. 14. - Bydlisko respondentov (viastné spracovanie)

I1. Nakupné chovanie:

2. Nakupujete pekarenské produkty?
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Dalsia otazka dotaznika bola zamerana na nakupovanie pekarenskych produktov vieobec-
nosti, otdzka mala filtrany charakter. Na otdzku dopovedali vSetci respondenti, a vSetkych

141 uviedlo ano, ze nakupuje tieto produkty (vid’ Obr. 15.).

0%

M ano I nie

Obr. 15. — Zdujem o pekarenské vyrobky (vlastné spracovanie)
3. Aky druh nakupujete?

Otézka ¢islo tri bola zamerana na zistenie najcastejSie nakupovanych druhov pekarenskych
potravin. Opytovany mali na vyber z viacerych druhov produktov, pripadne mohli uviest’
aj iny. Pri danej otazky mohli oznacit' viac odpovedi. Najviac z respondentov uviedlo,
ze nakupuje 125 respondentov chleba a 122 respondentov rozok. Na d’alsSich miestach
sa umiestnili jemné sladké pecivo s 80 respondentmi, jemné slané pecivo s 49 responden-
tmi, kolace a zakusky ziskali 37 respondentov, trvanlivé pecivo 25 opytanych. 18 opyta-

nych uviedlo ze nakupuje in¢ produkty. Percentualne podiely jednotlivych vyrobkov uka-

zuje Obr. 16..

iné 18
trvanlivé pecivo 25
kolace a zakusky 37

jemné slané pecivo 49

jemné sladké pecivo 80

rozok 122
chleba 125

0 20 40 60 80 100 120 140

Obr. 16. — Najviac nakupované vyrobky (viastné spracovanie)
4. Kde najcastejsie nakupujete pekarenské produkty?
Pri danej otazke mali respondenti na vyber zo Styroch druhov obchodov, pri ktorych mali
uviest ten, v ktorom naj¢astejSie nakupuje pekarenské produkty. Najviac respondentov 67

nakupuje v supermarketoch, d’alej 34 opytanych v malych obchodov, 30 respondentov
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v hypermarketoch a najmenej iba 10 chodi nakupovat’ do $pecializovanych predajni. Per-

centualny podiel je uvedeny v Obr. 17..

® maly obchod

supermarket

B hypermarket

48%

M Specizovand predajnia

Obr. 17. — Miesto nakupu vyrobkov (viastné spracovanie)
5. Aké vyrobky castejsSie kupujete?
V piatej otazke som zistoval aky vplyv ma miesto pévodu na respondentov. Najviac az 62
uviedlo Ze ich nezaujima miesto povodu, 60 uviedlo ze nakupuje slovenské produkty a 19
nakupuje produkty z miestom vyroby v zahrani¢i. Konkrétny podiel jednotlivych miest

povodu V percentach je uvedeny v Obr. 18..

M slovenské

zahranicné

M nezaujima ma miesto
povodu

Obr. 18. — Pévod vyrobkov (viastné spracovanie)

6. Co Vas pri ndkupe najviac ovplyvni?
V otazke cislo Sest’ som zistoval ¢o najviac vplyva na zédkaznika pri ndkupe. Percentudlne

podiel jednotlivych charakteristik popisuje Obr. 19..
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060%
050%
040%
030%
020% .
010%

1 2 3 4 5
mkvalita|  050% 038% 011% 001% 000%
cena 030% 043% 026% 001% 001%
mznatka| 012% 018% 036% 020% 014%
H obal 006% 014% 040% 026% 013%

Obr. 19. — Vplyv na ndkup (vlastné spracovanie)

Najviac az 70 respondentov uviedlo zo znamkou vyborny Ze ich ovplyviiuje najviac kvalita
produktu. 43 opytanych najviac ovplyviluje cena, 17 respondentov znacka a iba 9 obal.
Medzi inymi odpoved’ami boli tieto: datum spotreby, obsluha, hygiena predajne, chut’,
skusenost’ a iné.

1. Akych vyrobcov pekarenskych produktov pozndate?
Tato otazka bola na vypisovanie, respondenti mali uviest’ akych vyrobcov poznaju. Najviac

uviedlo vyrobcu znacky ,,Vilija“ a to 53 respondentov. Znacku ,,Penam® pozna 27 respon-
dentov, vyrobu ,,Peza‘“ uviedlo 10 opytanych. 51 uviedlo r6znych inych hlavne malych

a regionalnych vyrobcov. Percentualne podiely jednotlivych vyrobcov uvadza Obr. 20..

| Vilija Penam

19%

7%
H Peza Hiné

Obr. 20. — Najznamejsi vyrobcova pekarenskych produktov
V danom regione (vlastné spracovanie)
I11. Hodnotenie produktov ,,Vilija*:
8. Poznate vyrobcu Kysucké pekarne, a. s.
Tato otazka podobne ako €. 1 ma filtracny charakter. Pre ucely dotaznika ma zaujimalo
¢i respondenti poznaju znacku ,,Vilija®“. 74 opytanych uviedlo Ze 4no pozna dane produkty
(vid Obr. 21.). 67 ich odpovedalo nie, s tymito nepocitam v d’al§ich otazkach hodnotiace

Specifické kritéria vyrobkov danej organizacie.
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Hano

nie

Obr. 21.— Zndamost produktov znacky Vilija (vlastné spracovanie)

9. Ohodnotte produkty znacky Vilija.
Ulohou opytovanych pri zodpovedani tejto otazky bolo ohodnotit’ produkty znacky kom-

plexne. Na hodnotenie bola vybrata stupnica od 1 do 5, pri€om ako v $kole zndmka 1 zna-
menala najlepSie hodnotenie a 5 najhorsie. Najviac hodnotenou znamkou bola 2, vybralo
ju 39 respondentov. Celkovo za najlepSie produkty, hodnotene zndmkou 1, vybrali 24 res-
pondenti. Zndmkou 3 hodnotilo 13 respondentov, znamkou 4 iba 3 respondenti a 1 respon-
dent uviedol, Ze hodnotil produkty za najhorsie, dal znamku 5. Percentualne zloZenie od-

povedi uvadza Obr. 22..

mil

m3
m4
m5

Obr. 22. - Hodnotenie produktov
znacky ,, Vilija “(vlastné spracovanie)

10. V porovnani s rovnakymi produktmi dostupnymi na trhu, su produkty ,, Vilija *:
Otézka ¢. 10 bola zamerany na celkove porovnanie produktov s konkuren¢nou ponukou
rovnakych vyrobkov dostupnych na trhu v danom regione (vid’ Obr. 23.). Najviac 41 opy-
tanych oznacilo produkty ,,Vilijja“ za lepSie ako ma konkurencia, a 10 ich hodnoty ako
vyrazne lepSie. Za rovnaké ich povazuje 25 respondentov. 3 opytani uviedli Ze ich hodno-

tia ako horsSie a iba 1 za vyrazne horsie ako ind ponuka na trhu.
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4% 1%

M vyrazne lepsie
lepsie

M rovnaké 51%

M horsie

H vyrazne horsie

Obr. 23.— Porovnanie produktov znacky ,, Vilija *
S konkurencnymi produktmi dostupnymi na trhu (vlastné spracovanie)
11. Ohodnotte nasledujuce charakteristiky vyrobkov znacky ,, Vilija “:
Ako zakladné charakteristiky boli vybrané pre hodnotenie respondentmi v otazke ¢. 11
kvalita, cena, obal a iné (vid Obr. 24.). Kazdej z kritérii mohli pridelit’ znamku od 1 do 5,
kde 1 znamenala najlepSie hodnotenie a 5 najhorsie. V pripade kvality najviac responden-
tov 43 pridelilo znamku 2, taktiez znamkou 2 ohodnotili cenu 34 opytani a obal hodnotili
najviac 34 respondenti znamkou 2. Opytovani mohli uviest’ aj iné kritéria ktoré st podla

nich délezite pri produktoch ,,Vilija“, jednalo sa o tieto charakteristiky: design a ¢erstvost’

vyrobkov.
070%
060%
050%
040%
030%
020%
010%
000% _-_. —
1 2 3 4 5
M kvalita 026% 058% 012% 004% 001%
cena 012% 045% 034% 009% 000%
M obal 008% 043% 039% 009% 000%

Obr. 24.— Hodnotenie produktov podla réznych kritérii (viastné spracovanie)

I11. Hodnotenie marketingovej komunikacie:
12. Ovplyvni na Vase rozhodovanie reklama?
Otazka ¢islo 12 sa tykala toho ¢i ma reklama vplyv na rozhodovanie opytanych v danom
prieskume. Zhodne po 52 domazanych odpovedalo, ze ano ovplyviiuje ich reklama
a takisto 52, Ze nie — neovplyviiuje ich reklama. Iba 37 sa nevedelo odpovedat’ a uviedlo

odpoved’, Ze nevie. Presne percentualne podiel jednotlivych odpovedi vidiet' z Obr. 25..
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M ano

nie

M neviem

Obr. 25. —Vplyv reklamy na rozhodovanie (viastné spracovanie)
13. Aké typy reklamy Vias najviac ovplyviuju?
Predposledna otazka rieSila otazku jednotlivych typov reklamy a ich vplyv na zakaznikov.
Najviac respondentov uviedlo reklamu v televizii — 74, 0 nieCo menej mala reklama
v obchode — 70 respondentov. Na dalsich miestach boli reklama na internete — 38
v novinach — 23, na billboardoch — 12 a v radiu — 12 opytanych. 31 respondentov uviedlo
ze ich neovplyviiuje vobec ziaden typ reklamy. Percentualny podiel jednotlivych typov

reklamy je uvedeni na Obr. 26..

12%

H v obchode
v televizii

Hv radiu

v novinach

M na billboardoch
na internete

Obr. 26. — Najviac ovplyviujuice typy reklamy (viastné spracovanie)
14. Aké typy marketingovej komunikacie najviac ovplyviuju?
Posledna otazka obsiahnuta v dotaznika bola zamerana na zistenie aky druh marketingovej
komunikacie podl'a respondentov najviac vplyva na ich nakupné rozhodnutie Najviac
uviedlo ako nastroj reklamu — 91 respondentov, na druhom mieste sa umiestnila podpora
predaja — 61 respondentov. Dal$ie miesta obsadili vztahy s verejnostou — 35 respondentov,
priamy predaj — 32 respondentov, osobny predaj — 18 opytanych. Ziaden s nastrojov mar-
ketingovej komunikacie, podl'a 10 respondentov, nema vplyv na ich ndkupne chovanie na

trhu. Obr. 27. obsahuje percentualny podiel jednotlivych odpovedi.
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Obr. 27.— Najviac ovplyviwujiice ndstroje marketingovej

komunikacie (vlastné spracovanie)

7.5 Zhodnotenie prieskumu

S prieskumu vyplynuli tieto vysledky (vyssie uvedené), niektoré hypotézy sa potvrdili.
Nakupi zvacsa, zo 73%, uskuto¢iiuju CastejSie zeny a kazdy zakaznik tohto prieskumu, 100
%, uvidelo ze nakupuje pekarenské vyrobky. Najviac nakupované pekarenské vyrobky su
chleba arozok. Taktiez prieskum zistil Ze znacka Vilija je v regione dostato¢ne znama.
Az 52 % respondentov uviedlo, ze pozna danii znaCku. Podla zdkaznikov najviac stéle
vnimana nastroj je reklama a popripade podpora predaja v mieste uskuto¢neného obchodu.
Celkovo znacka Vilija obstala dobre v prieskume dostala od zédkaznikov priemerne znam-

ku 2 — chvalitebna. V porovnanie s konkurenciu hodnotia vyrobky ako lepSie.
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8 PROJEKTOVA CAST

Podla vysledkov analytickej ¢asti z predoslych kapitol v organizacii Kysucké pekarne, a. s.
a segmentacie zakaznikov projekt spracovava sposob zmeny sucasnej marketingovej ko-
munikacie a pokusim sa odporucuje nove moznosti a inovacie vo vyuzivani jednotlivych
nastrojov. Nasledne bude projekt podrobeny ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze. Tieto
navrhy budu konzultované zo zamestnancami a nasledny nazor na moznl realizaciu na-

strojov, uZ prenecham na ¢lenov manazmentu spolo¢nosti.

Obmedzenie projektu je stanovené vySkou rozpoctu na marketingovi komunikéciu.
Na vSetky vyuZzité ndstroje v projekte spolocnost’ nie je stanovend maximalna finan¢na
¢iastka. V predbeznom rozpocte sa budem snazit’ vybrat’ z ponuky na trhu tu najleps$iu su-

mu.

Samotna spolo¢nost’ citi potrebu vdésej aktivity v oblasti marketingovej komunikacie. Ka-
pitalové moznosti spolo¢nosti su také aké sa, preto sa bude pohybovat’ viac-menej v ochote
poskytnut’ nizkych finanénych moznostiach na realizaciu tychto marketingovych akcii.
Tieto akcie sa budu uskutoéiiovat’ pre ¢ast’ regionu Zilinského kraja, a to zvacsa Kysuce

(Cadca a Kysucké Nové Mesto).

8.1 Ciele projektu

Medzi zakladne ciele projektu patria:

vymedzenie cielového segmentu,
zatraktivnenie marketingovej komunikacie pre ciel'ova skupinu zakaznikov,

spracovanie zivotaschopného plana,

1
2
3
4. vymedzenie nastrojov a stanovenie komunikacnych médii,
5. stanovanie rozpoctu a ¢asového harmonogramu

6

spracovanie rizikovej analyzy.

Nasledujica cast’ bude obsahovat’ segmentéaciu zdkaznikov a samotny projekt marketingo-
vej komunikacie spolu s navrhnutymi nastrojmi marketingového mixu.
8.1.1 Zacielenie marketingovej komunikacie

Na zaklade dotaznikového Setrenia a rozhovorov s obchodim riaditelom je stanovena ako

cielova skupinu stcasnych a taktiez potencialnych zédkaznikov nakupujicich vo firemnych
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predajniach a predajnej sieti COOP Jednota Cadca, LIDL a regionalnych kamennych pre-

dajniach v obciach okresu Cadca a Kysucké Nové Mesto.

8.1.2 Clenenie projektu

1. vypracovanie planu marketingovych komunikacnych akcii a nastrojov marketingo-
vej komunikacie,
2. podrobenie projektu jednotlivym analyzam (¢asovej, nakladovej, rizikovej),

3. overenie projektu,
8.2 Vlastny projekt

8.2.1 Navrh nastrojov marketingovej komunikacie

Podl'a vopred vybranej ciel'ovej skupiny skladajlicej sa zo zédkaznikov uprednostitujicich
vyrobky znacky Kysucké pekarne, a. s. — Vilija, spolu s novymi vyrobkami, uvadzanymi
na trh, tejto spolo¢nosti, existuje priestor navrhnat’ propagacne akcie s cielom predstavit’
a vybrat’ konkrétne zloZenie nastrojov komunika¢ného mixu.

V nasledujicej Casti sa pokusim pripravit’ a odporucit’ navrh projektu, ktory som vypraco-

val samostatne a v spolupraci zo spolo¢nost'ou Kysucké pekarne, a. s..

1. Ochutnavkové stanky novych vyrobkov
Stanky sa vytvaraji za u¢elom predvedenia novych vyrobkov, ziskanie marketingovy uda-
jov, propagacie znacky Vilija, zlepSenie image spoloc¢nosti a zvySeniu predaja. Propagacna
akcia ba bude volat’: ,,Zoznamte sa s Vilijou*.
Jednalo by sa 0 ochutnavky novy vyrobkov uvedenych na trh k 1. januaru 2012, konkrétne
0:

1. Taska plnena cucoriedkovou napliou 120g (katalog €. 796, vid’ P 1V),

2. Kuvietok 120g (katalog €. 794, vid’ P 1V),

3. Moravskeé buchty 70g (katalog €. 795, vid’ P 1V),
Pripadne este produkty uvedené na trh k 1. decembru 2011, ide o:

4. Medailon ¢ucoriedkovy 35g (kataldg €. 325, vid’ P 1V),

5. Stvorec jablkovo-marhulovy 70g (katalog ¢. 323, vid’ P IV),

6. Stvorec slivkovy 60g (katalog &. 322, vid P IV),

7. Minidar¢ek 330g (katalog €. 1008, vid’ P IV),
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Termin konania propagacie je mozne stanovit, v obdobi zvysenej navstevnosti obchodov
(Vianoce, Velka noc). Preto navrhujem ako vhodny termin od 2. Aprila do 7. Aprila 2012.
A taktiez 17. decembra az 23. Decembra. 2012. Tieto aj r6zne iné propagacne aktivity na-
Startuju dopyt po novych vyrobkov tejto sezonni.

Ako vhodne miesto uskuto¢nenie planovanej akcie sme vybrali nakupne centrum ,,Tempo*
v centre Cadce na ulici Moyzesova 53, ktoré vlastni COOP Jednota. Vyznaduje sa velkou
fluktuaciou zédkaznikov, ndkupne centrum ma rozl'ahlé parkovisko a taktiez vhodne rieSeny
interiér. Ked’Ze sa nachadza v cente mesta, to by mohlo prilakat’ viac zvedavych zakazni-
kov a tak zvysit' informovanost’ o znacke Vilija. Kysucké pekarne, a. s. maji v nakupnom
centre stalu obsluhu a taktiez pekarenské pece na dopekanie Cerstvého chleba a inych vy-
robkov.

Plan prezentdacie spolocnosti a produktov

Promo akcie je zamerana na prezentaciu ako spoloCnosti samotnej tak aj na prezentaciu
sucasnych a najmé prezentaciu spojenu s ochutndvkou novy produktov (uvedenych vys-
Sie). Vilija bude mat umiestneny vlastny stanok v sekcii chlieb-pe¢ivo, obsluhu bude
U vykonavat’ zamestnanec pekarni. Dévodom preco by tam mal byt zamestnanec je skutoc-
nost’ aby vedel kvalifikovane podat’ vyklad, informacie o produktoch a zodpovedat’ pri-
padne dotazy zdkaznikov. Stanok bude obsahovat logo spolo¢nosti, taniere s pripravenymi

ochutnavkami, letaky spolo¢nosti.

2. mobilboard — reklama na dopravnych prostriedkov MHD v Cadci

Ako d’alsiu formu propagacie znacky Vilija spolocnosti Kysucké pekarne, a. s. je odporu-
any tzv. mobilboard. Jedna sa o0 reklamu umiestnenti na autobusoch MHD Zilina v Cadci.
Slo by o ,,back board* (vid’ Obr. 28.), ¢o je reklama umiestnena na zadnej Gasti autobusu —
okna vratane zaoblenych Casti karosérie. Reklamne zaujimavéa Cast’ vozidla na zaobleni
karosérie vytvara 3D efekt. Zadné ¢elo pontka vysoka sledovanost’ hlavne u motoristoch
a taktiez samotnych cestujucich.

Ako technologia je zvoleny polep zhotoveny zo Specidlnej prehladnej okennej folie
a vinylovej folie na plechavu cast’ karosérie. Forma sa da pouzit’ na vSetky typy vozidiel.
Je vhodny na dlhodobé kampane, navrhoval by som umiestnenie na 3 mesiace od 1. Juna
2012 do 31. Augusta 2012. Umiestnenie reklamy by bolo na 4 autobusoch, konkrétne ¢isla

spojov: 3 — Kycerka, 4 — Miloova, 7 — Cadecka, 8 — Nemocnica Kycerka.
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Obr. 28. - Ukdzka back boardu. (Mobilboard, © 2012)

3. Svetelnd tabul’a na budove spolocnosti Kysucké pekdrne, a. s.
Spolo¢nost” Kysucké pekarne, a. s. planuja v roku 2012 realizovat’ renovaciu fasady vy-
robnej budovy, administrativnej budovy a predajne v Cadci. Bude sa jednat’ o zateplenie
budov anovy nater budovy, ktory bude odrazat’ farby spolo¢nosti a koreSpondovat
S logom. Farba fasady bude kombinacia modrej (logo) a bielej pomocou materialu - RAL

9010 s RAL 4550. Ako font je v logu vyuzity Fonti Cooper Blkit BT.

Obr. 29.— Sucasny vzhlad budovy a loga. (vlastné spracovanie)

Kedze, pocas rekonsStrukcie dojde k odstraneniu loga (vid’ Obr. 29.) umiestneného na cele
budovy navrhujem vytvorit’ Gplné nove, opédt’ umiestnené na fasade. Toto staré nespliiuje
poziadavky viditel'nosti zo strany prichaddzajuceho zékaznika, pretoZe sa nachadza mimo
zorného pola. Nové logo musi byt umiestnené v strede volnej plochy po pdvodnym na-
zvom Kysucké pekarne. Na tomto mieste by bolo bielej farby a osvetlenie (vid’ Obr. 30.)
Dalsie dve loga by som umiestnené na strechu najvyssej ¢asti vyrobnej budovy po oboch
stranach (juhozapadna a juhovychodna). Slo by o vybudovanie steny na ktorej budi umies-

tnené jednotlivé svetelné pismena loga spolo¢nosti, vecer a v noci bude toto logo vysviete-
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né. Umiestnene na bude je vybrané z dovodu ze juhovychodna strana smeruje na D4 druha
juhozapadna na cestu s &. 11 a buduci maly obchvat Cadce a tretie logo na fasade budovy
ma pomoOct’ klientom najst’ spravnu budovu pri ich navsteve. Navrh log je umiesteny nizsie

(vid’ Obr. 30. a Obr. 31.) a predpokladany kompletny rozpocet v prilohe PVI.

Obr. 30. — Navrh loga — celny pohlad. (viastné spracovanie)

Obr. 31. - Navrh loga — bocny pohlad. (viastné spracovanie)

Technické parametri reklamnych patacov:

1. reklamni napis na celnej stene - zhotovené z styrodurovych pismen lepenych na
fasadu pri hribke pisma 5 cm a Sirke napisu 6,2 m (na Sirku okien vratane medzio-
kennych stipov) vo farbe RAL 9010 — smotanovo biela, nasvietenie bude uskutog-
nené 3 ks halogénovych svetiel predsadenych na konzole,

2. reklamné napisy na streche (2ks. obe strany budovy) — umiestnené na kovové sto-
jany, volne polozenych na streSnll krytinu a zat'aZené betonovymi kvadrami. Pis-
mena zhotovené z plastu a ¢elné vysvietenou plochou pisma v prevedeni RAL

5005, modré podsvietenie inStalované vnutri pisma.
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4. Nové webové stranky
Kysucké pekarne a. s. spolu so spoloc¢nostou Senecké a Skalické pekarne, a. s. vyuzivaju
spoloéni doménu vilija.sk, ktora ich nasledné odkazuje na vlastné stranky: vili-
ja.sk/category/2-kysucke-pekarne. Tieto stranky ma spolo¢nost’ od roku 2007. Podl'a moj-
ho nazor st uz zastarané a bolo by potrebne ich prerobit’ a trochu osviezit' tak aby boli
blizsie k zdkaznikom. Navrhované je aby sa umiestnil a zjednodusil list navigacie z l'avej
stany na vrch strany. Zakladne odkazy, ktoré by sa d’alej Clenili: o nas, produkty, akcie,
kontakty. Tieto odkazy by sa nasledné danej ¢lenili. Navrhoval by som taktiez stranku pre-
pracovat’ tak aby vyuZivala aj pravi stranu pretoze je zbytoéne natiahnuta na dizku. Je
nutne zmienit’ prepojenost oboch pekarni, pokial dojde k doméne jednej Casti webovej

stranky je nutne zapojit’ do tohto procesu aj druhti spolo¢nost’.

5. Socidlne siete
Ako bolo spominané Vv teoretickej ¢asti doSlo v poslednom obdobi k vyraznému rozvoji v
internetove] komunikacii. Pokial' nechce byt nejakd spolo¢nost’ pozadu v komunikécii
a prezentacii u zakaznika musi vyuzivat’ aj tieto nove nastroje marketingovej prezentacie.
Najviac vyuzivana socidlna siet, prieskum uskutoc¢nila spolo¢nost’ IVO u pouzivatel'och
internetu starSich ako 14 rokov, Facebook a za nou nasleduje Pokec (vid’ Obr. 32.). Preto
navrhujem vytvorit’ firemnt stranku na facebook.com. Ak bude mat spolo¢nost’ zdujem tak
aj bannerovu reklamu na tychto sietach, povazujeme za uplné vhodne ked’ze spolocnost’

neponuka produkty na celom uzemi Slovenskej republiky.

54%
32%
6% 9 )
4% 4% 0,005
| — —
Facebook Pokec Windows  MySpace Twitter LinkedIn
live

Obr. 32.— Vyuzivanie socidalnych sieti. (Etrend, ©2012b.)
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6. SutaZ— vytvor si vlastny roZok
Ciel'om sutaze, by bolo aby si samotny zakaznici navrh podla vlastnych chuti rozok. Slo
by 0 varianty navrhov:

1. Sladky rozok,

2. Slany rozok,

3. Zékusok.
Sutaz by prebichala v 2 kolach. V prvom kole by sa zbierali navrhy s prichut'ami, tato cast’
by trvala 2 mesiace. Nasledne by doSlo k vyhodnoteniu a vybrali by sa najéastejsie
a najlepsie navrhy. Vyhodnotenie by trvalo cca 1 tyzden. Do druhého kola by posttpilo 3-5
navrhov. Tu uz by prebichalo samotne hlasovanie 0 najlepsiu prichut. Hlasovanie by trvalo
1 mesiac. Po skonceni by sa dany, zakaznikmi navrhnuty vyrobok, upiekol a uviedol na
trh. V pripade uspechu by sa zaradil do trvalej ponuky vyrobcu Kysuckych pekarni, a. s.
pod znackou Viljja.
Sttazné letaky spolu zo schrankou by boli umiestnené vo firemnych predajniach (Cadca -
Obr. 33., Kysucké Nové Mesto), predajniach COOP Jednota a Lidl Cadca a Kysucké Nové
Mesto. Sutazné informacie by boli zverejnené aj v regionalnych novinach a MY Kysucké
noviny, pripadne regionalnej televizii Cadce — Vaga, webovej stranke vilija.sk a facebook-

ovej stranke spolo¢nosti.

Obr. 33. — Podnikova predajita - Cadca. (vlastné spracovanie.)

Ceny pre vitazov:
1. vitazni navrh sladky rozok: biela technika v hodnote 300 €,
2. vitazni navrh slany roZok: mikrovinka v hodnote 300 €,
3. vitazni navrh zdkusok: kuchynsky robot v hodnote 300 €.
4. 3 tcastnici hlasovania (2. kolo sutaze) poukazky na nakup v podnikovych predaj-

niach v hodnote 100 €.
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7. novd potlac vozového parku
Rozvoz pekarenskych a cukrarenskych vyrobkov uskutoéiiuje vlastny vozovy park. Obsa-
huje 20 aut spliujucich poziadavky expedicie v zilinskom kraji. V roku 2009 presli vyrob-
ky pod znackou Vilija inovaciou obalov a Cast’ vozového parku uz preslo inovaciou — 10
vozidiel. Ako vidiet' na Obr. 34. aktualne polepi aut st zastarane alebo nie su vobec 0zna-
cené (vid’ Obr. 35.) a preto je potrebné dokoncit’ inovaciu. Spolo¢nost’ sa musi snazit’ pro-
pagovat’ svoje produkty ¢o najaktudlnejsie. Preto navrhujem inovovat’ logo, slogan. Chlap-
ca v tradicnom kysuckom obleceni by som ponechal. Nove logo by som umiestnil po pra-

vej a l'avej strane vozidla.

Obr. 35. —Vozidlo rozvozu — bocny pohlad (Kysucké pekdarne, 2012)

Nove navrhy sloganov:
1. Tradi¢na chut’ a kvalita vyrobkov pod znackou Vilija.
2. Vzdy prekvapime nie¢im novym.
3. Stedra ponuka pre kazdého.
4. Nieco malé pod zub.
5. Dotyk domova.
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6. Vona domova.
Prevedenie:
1. nakladné vozidlo,
2. polep veka motoru (logo),
3. polep zadnych dveri (logo, slogan),
4

. polep bocnej strany (logo, slogan, obrazok).

8. movy pracovnik — zaoberajuci sa marketingovou agendou

Pri realizacii marketingovych aktivit sa spolo¢nost’ spolieha z vel’kej Casti na obchodného
riaditel'a.  Ten vSak nie je schopny rieSit vSetky akttne problémy vyplavajuce
s komunikacie a prezentacie spolocnosti a znacky navonok vo¢i zakaznikom
a odberatel'om. Odporucuje sa aby spolo¢nost’ pouvazovala o zamestnani d’alSieho ¢loveka
vytvorit’ tak zéklad pre marketingové oddelenie. S tym je spojene aj sledovanie nakladov
na marketingovi komunikaciu. Tieto naklady by boli jasne zistitelné a nespadali by
do rozpoc¢tu obchodného oddelenia. Taktiez by tento ¢lovek mal na starost’ sledovat’ efek-
tivnost’ realizovanych marketingovy nastrojov. Pracovnik by sidlil spolu v jednej kancela-
rii s obchodnym riaditel'om do doby, ked’ mu preda celu agendu spadajacu pod oddelenie
marketingu. Zamestnanec by bol zamestnany na plny pracovny tvézok.

Poziadavky na zamestnanca

- vysokoskolské vzdelanie 1. stupnia, odbor ekonomicky,

- Anglicky jazyk — aktivne,

- pocitacové znalosti (MS Office, databazové systémy),

- vodicsky preukaz B,

- v oblasti marketingu a obchodu vo vyrobnom podniku min. 2 roky,

- iné schopnosti: samostatnost’ tvorivost, flexibilita, komunikacné zru¢nosti, vyborny
pisomny a slovny prejav, kultivovanost’ vystupovania a vzhl'adu, rozhodnost’, organi-
zacné schopnosti.

Napln prace:

- navrhovanie konkrétnych okruhov perspektivnych vyrobnych a obchodnych aktivit na
zaklade vysledkov analyz vyskumu trhu,

- zostavovanie strategicko-taktickych a operativnych planov marketingovych opatreni
a stanovovanie postupov marketingového vyskumu,

- kontrola plnenia planov a dodrzovanie stanovenych postupov vyskumu trhu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

spracovavanie vysledkov jednotlivych vyskumov
vykondvanie analyz zistenych vysledkov marketingu,

- vedenie pozadovanych evidencii o marketingovej ¢innosti,
- priprava podkladov na tvorbu planov a spracovanie analyz,

- hovorca spolo¢nosti navonok.

9. 3D logo
Spolo¢nost’ by mala zvazit’ inovaciu loga novym trendom. Zmenu ndzvu ani farieb nie je
potrebna, pretoze koreSponduje s tradiciou a dlhodobym zameranim podniku. S vyuzitim
roznych programov (dokonca zadarmo) na upravu loga do 3D je mozne upravit’ loga. Moj
navrh upravi vidite nizsie (vid’ Obr. 36.) Vyuzil sa program Aurora 3D presentatnion 2012
— 30 diovu skusobiiu verziu. Spolo¢nost’ si moze vybrat’ akykol'vek iny produkt, existuje

Siroké ponuka softwarovych produktov dostupnych na trhu.

V R I m |
Obr. 36. — Navrh inovdcie loga.

(vlastne spracovanie v Aurora 3D Software, ©2011)

10. Prezentdcia novych technologii predajcom
Spolo&nost’ v roku 2010 - 2011 sa zapojila do projektu s podporou EU s ndzvom: ,,Zvyse-
nie konkurencieschopnosti vyrobného programu spolo¢nosti Kysucké pekdrne, a.s." Viac
informacii na http://www.vilija.sk/u_images/5/0e551074d7467395c49t54eaff44a21e.jpg.
Boli zavedene 4 nove technologické stroje na skladovanie muky, spracovanie cesta, roz-
kov, zavinov. Navrhujeme spolo¢nosti vytvorenie brozury pripadne e-mailu a prezentaciu

danych novych technolégii svojim odberatel'om.
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8.3 Podrobenie projektu jednotlivym analyzam

Jednotlivé ¢asové a ndkladové potreby a rizikové stranky projektu riesi nasledujica podka-

pitola prehl'adné v jednotlivych tabulkach.

8.3.1 Casova analyza

Casovy harmonogram (vid’ Tab. 8.) zobrazuje rozloZenie projektov marketingovej komu-

nikacie pocas roka a poskytne obraz o vzajomnej nadviznosti prebiehajicich aktivit.

Tab. 8.— Casovd analyza projektu.(vlastne spracovanie)

Predpokladané
Realizovana ¢innost’ ) Zahijenie Ukoncenie
trvanie
Priprava 4 mesiace 01.01.2012. | 02.05.2012
Realizécia min. 8 mesiacov | 02.03.2012 31.12.2012
Vyhodnotenie 3 mesiace 01.01.2013 31.03.2013

Nasledujtca tabul’ka (Tab. 9.) riesi ¢asovy harmonogram navrhnutych navrhovanych na-
strojov marketingovej komunikacie. RieSi pripravnu, realizacni a vyhodnocovaciu cCast’

jednotlivych navrhov.

Tab. 9. — Realizdacia aktivit marketingovej komunikacie. (viastne spracovanie)

Realizovana ¢innost’ Predpoklf.ldané Zahajenie Ukoncenie
trvanie

Ochutnavka stanky — Velka
noc 1 mesiac 02.03.2012 01.04.2012
- priprava
Ochutnavka stanky — Velka
noc 1 tyzdeni 02.04.2012 07.04.2012
- realizacia
Ochutnavka stanky — Velka
noc 2 dni 12.04.2012 13.04.2012
- vyhodnotenie
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Ochutnavka stanky — Vianoce

) 2 tyzdne 01.12.2012 16.12.212
- priprava
Ochutnavka stanky — Vianoce
o 1 tyzden 17.12.2012 23.12.2012
- realizacia
Ochutnavka stanky — Vianoce ]
) 2 dni 09.01.2013 10.01.2013
- vyhodnotenie
Mobilboard — priprava 1 mesiac 01.05.2012 31.05.2012
Mobilboard — realizacia 3 mesiace 01.06.2012 31.08.2012
Mobilboard — vyhodnotenie tyzden 10.09.2012 15.09.2012
Svetelna reklamna tabul’a 1 mesiac 01.08.2012 31.8.2012

s logom

- priprava

Svetelna reklamné tabul’a

s logom

vyuzivanie od 01.09.2012

Webové stranky — nové - pri-

prava

1 mesiac

01.05.2012

31.05.2012

Webové stranky - nové

vyuzivanie od 01.06.2012

Facebook-ve stranky - piprava

2 tyzdne

15.05.2012

31.05.2012

Facebook-ve stranky

vyuzivanie od 01. 06.2012

Sut’az - realizacia

3,5 mesiaca

01.09.2012

16.12.2012

Potla¢ vozového parku - pri-

prava

1 mesiac

01.06.2012

30.06.2012

Potla¢ vozového parku

vyuzivanie od 01. 07.2012

Novy pracovnik — marketing.
oddelenie

- vyberové konanie

1 mesiac

01.05.2012

31.05.2012

Novy pracovnik — marketing.

zamestnany od 01.06.2012

oddelenie

3D logo - priprava 1 tyZden 25.06.2012 30.06.2012
3D logo zavedené k 01.07.2012
Prezentacia novych technologii dent 15.06.2012 15.06.2012
Prezentacia novych technologii dent 19.10.2012 19.10.2012
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8.3.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza (Tab. 10. — Tab. 20.) ma za ciel zistit’ predpokladani cenu jednotlivych
navrhovanych opatreni na zlepSenia marketingovej komunikacie. Jedna sa o predbezne

ponuky od moznych dodéavatel'ov a nakladov s nimi spojenych. Pre spresnenie ceny je nut-

na d’al$ia konzultacia pred realizaciou jednotlivych ¢innosti v podniku.

Tab. 10. — Predpokladany rozpocet ochutndvkové stanky.(viastne spracovanie)

Cinnost’ - ochutnav- Jednotka Pocet jedno-
Ky Predpokladana cena ek
tla¢ letakov 0,06 ks 5000
prenajom priestoru 25€ deti/ stanok 14
mzdové naklady 2,5€ hodina 112
Celkom 930 € - -
Tab. 11.— Svetelna reklama - l0ogo.(vlastne spracovanie)
Cinnost’ - loga Predpokladana cena Jednotka Polet jedno-
tiek
prevedenie - strecha 5260 € sada 2
Konstrukcia - strecha 1085¢€ ks 2
prevedenie - fasada 2495 € sada 1
konStrukcia - fasada 1005 € Ks 1
doprava a montaz 2910 € - -
Celkom 19 100 € - -

Tab. 12.— Predpokladany rozpocet webovej stranky.(vlastne spracovanie)

. Jednotka Pocet jedno-
Cinnost’ - web Predpokladana cena ]
tiek
tvorba 149 € - -
sprava webu 20 € mesiac 12
Celkom 389 €
ponuka - http://www:.lias.sk/webdesign.php
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Tab. 13. — Predpokladany rozpocet profil na facebooku.(viastne spracovanie)

Tab.

Tab.

Tab.

v Pocet jedno-
Cinnost’ - Facebook | Predpokladana cena Jednotka ek
e
tvorba zadarmo - -
reklama* 1€ dent 150
Celkom 150 € - -

Naplii prace prijatého marketingového zamestnanca

* cena reklamnej kampane na facebooku je vypocitana vzdy individualne, podla nadstavenych

parametrov cielenia. VZdy ale plati, ze cena nikdy neprekro¢i Vas rozpocet, ktory si urcite na den-

nej baze. Minimalny denny rozpocet dany systémom je 1 €, cena za klik alebo pocet dennych vide-

ni je vSak dynamicka.

14. — Predpokladany rozpocet sutaz.(vlastne spracovanie)

Cinnost’ - siut'aZ Predpokladana cena Jednotka Poéetti:'idno-
inzercia 1/4 220 € vydanie 12
My Kysucké noviny
ceny do sutaze 1200 € mesiac -
Celkom 3840 € - -

15. — Predpokladany rozpocet novy zamestnanec. (vlastne spracovanie)
Cinnost’ — novy pracov- Pocet
Predpokladana cena | Jednotka ] _
nik jednotiek
inzercia 1/8 CB 111 € vydanie 4
My Kysucké noviny
Celkom 444 € - -

16. — Predpokladany rozpocet potlac vozového parku. (vlastne spracovanie)
v Pocet jed-
Cinnost’ - sut’az Predpokladana cena Jednotka _
notiek
graficky navrh 0€ - -
polep 225 € vozidlo 10
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Celkom 2250 € - -
ponuka - http://www.polepy-aut.cz/cenik.html
Tab. 17.— Predpokladany rozpocet prezentdcia technolégii. (viastne spracovanie)
Cinnost’ — prezenticia | Predpokladana cena | Jednotka | Pocet jednotiek
v ramci kapacit spolo¢nosti — novo vzniknuté oddelenie marketingu
Celkom 0€ - -
Tab. 18. — Predpokladany rozpocet 3D logo. (viastne spracovanie)
Cinnost’ — prezenticia | Predpokladana cena | Jednotka | Pocet jednotiek
v ramci kapacit spolo¢nosti — novo vzniknuté oddelenie marketingu
Celkom 0€ - -
Tab. 19. — Predpokladany rozpocet mobilboard. (vlastne spracovanie)
Cinnost’ - mobilboard Predpokladana cena Jednotka Pocet
jednotiek
produkcia navrhu 270 € - -
kampan 230 € Ks/mesiac 3/3
realizdcia kampane: 3 mesiace, 3 vozidla
Celkom 2340€ - -
ponuka - mobilboard.sk
Tab. 20. — Predpokladany rozpocet projektu celkom.(vlastne spracovanie)
- Predpokladana cena Jednotka Poet jed-
notiek

Mimo néakladov na logo, ktoré je sucastou rozpoctu rekonstrukcie23 fasady.

Celkom

10 343 €
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8.3.3 Rizikova analyza

V danej podkapitole st analyzované mozne rizika projektu (vid’ Tab. 21.), na ktoré by spo-
lo¢nost’ nemala zabudnut’ pri realizacii projektu. Sucast'ou su taktiez navrhnuté opatrenia

na ich eliminaciu. V nasledujicej podkapitole projektovej Casti st uvedené osoby a ich

zodpovednost’ za jednotlivé ¢innosti realizované v ramci projektu.

Tab. 21. - Mozné rizika ohrozujuce projekt.(vlastné spracovanie)

Cinnost’

Riziko

Eliminacia rizika

priprava projektu

nekvalifikovany

spracovatelia

stanovenie prisnych podmienok

vyberového konania a ich dodrza-

nie
SWOT analyza neuplné informa- | spracovanie v time
cie
prieskum spokojnosti za- | neobjektivne vy- | dostatoény pocet
kaznikov hodnotenie  za- dotaznikov od respondentov, aby
kaznikmi kopirovala stanoveni skupinu
zakaznikov
vznik marketingového nechut  manaz- | prepracovanie organizaénej Struk-
oddelenia mentu s tvorbou | tary podniku
oddelenia

realizdcia navrhovanych
nastrojov mark. komuni-

kacie

nedostatok fi-
nan¢nych pro-

striedkov

vypracovanie kvalitného plana
realizécie ¢innosti, ktoré prinesu

spolo¢nosti uzitok

overenie vysledkov

nedostatok  pod-

kladov

realizacia procesu overenia po

vyhotoveni potrebnych podkladov
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8.4 Matica zodpovednosti

Do projektu je zapojenych viacero osob ako vidiet v tabulke matice zodpovednost
(vid. Tab. 22.). Zodpovednost’ za cely projekt je na spracovatelovi projektu Bc. Roberta
Marinaka. Kontrolny dozor a odborni pomoc v jednotlivych Castiach a celého zhodnotenia
vykonava ekonomicky riaditel. Do projektu je zapojeny aj obchodny riadite, ktory ma
za ulohu vykonavat’ vacsiu Cast’ projektu, pod jeho kompetenciu v sicasnosti spadaju ¢in-
nosti spojené sucasnym marketingom spolocnosti. V realiza¢nej faze buda zapojené d’alSie
osoby, ktorych spolupraca je v danom momente v jednani, spolu s budicim zamestnancom

V planovanom marketingovom oddeleni.

Tab. 22. - Matica zodpovednosti za ¢innosti na projekte (viastné spracovanie)

Zodpovedna osoba | Be. Robert | obchodny | ekonomicky
Cinnost Marinak riaditel riaditel’
Stanovenie vychodisk projektu [ ZN K
Analyza konkurencie ZN K
SWOT analyza YAV YAV K
Prieskum spokojnosti zakaznikov ZN K K
Navrh novych nastrojov komunikacie Z V K
Casova analyza Vv YAV
Stanovenie predbezného rozpoctu \Y/ N K
Rizikova analyza V YAV
Realizacia stratégie N YAV K
Zhodnotenie projektu marketingovej ZV K
komunikéacie

Legenda: Z — zodpovedny, V — vykonava, K - kontroluje
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8.5 Overenie uspesSnosti projektu

V nasledujicej podkapitole je navrhnuty sposob overenia vysledkov projektu pre spoloc-
nost’. Jedna sa o overenie operativne tak aj strategické.

Uspesnost’ projektu bude overena po:

1. v priebehu januara az marca 2013,
2. zistenie vysky obratu,

3. zistene objemu predaja,
4

zistenie predaja novy vyrobkov zavedenych v roku 2012.
Zdroje pre overenie:

. uctovné vykazy spolocnosti,

informaény systém spolo¢nosti — Trilex

1
2
3. mnozstvo produkcie novych vyrobkov,
4. vyhodnotenie promo akcie,

5

vyhodnotenie sut’aze.
Hodnotenie projektu:

1. operativne — pocas skoncenia jednotlivych aktivity, a jeden krat za 3 mesiace,

2. strategické — po skoncenie projektu k 31.3.2013.
Nasledne kroky po vyhodnoteny:

1. prepracovanie projektu,
2. spresnenie projektu,

3. vypracovanie nového projektu.
Zodpovedné osoby:

1. spracovatel projektu,

2. zamestnanec novo vytvoreného marketingového oddelenia,
3. obchodny riaditel,
4

finan¢ny riaditel’.
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8.6 Prinosy projektu

V nasledujicej podkapitole si zhodnotené prinosy projektu. Jedna sa o prinosy praktického
a osobného charakteru, ktory mal projekt pre autora a mozné buduce prinosy pre spoloc-
nost’ a zapojeni odbornej praxe v podniku.

Praktické prinosy:

1. analyza sucasného podnikatel'ského prostredia v oblasti potravinarskeho prostredia
v Slovenskej republike,

zhodnotenie marketingovej komunikacie spolo¢nosti,

analyza portfolia sluzieb,

uskutocnenie prieskumu spokojnosti zdkaznikov,

o > N

spracovanie projektu, ktory sluzi ako podklad k spracovaniu komplexného podnika-

tel'ského planu.
Osobné prinosy:

ziskanie vedomosti z redlneho podnikatel'ského prostredia,
prehibenie vedomosti v oblasti marketingu — marketingovej komunikacie,
ziskanie novych poznatkov v oblasti potravinarskeho priemyslu.

precvic¢enie komunikac¢nych schopnosti,

a & w0

prehibenie vedomosti v oblasti spracovania projektu,
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ZAVER

Diplomova praca riesila problém marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti. Jedna-
lo sa 0 vyrobno-obchodntl firmu podnikajucu v oblasti pekarenskych a cukrarenskych pro-
duktov na Slovensku v Zilinskom kraji — Kysucké pekarne, a. s., spolu zo sesterskou spo-

lo¢nost'ou zo Senice pod znackou Vilija.

V prvej Casti prace - teoretickej, bol spraveny prehl'ad poznatkov marketingovej komuni-
kacie vSeobecne. Jednalo sa najmid o vznik a historiu, charakteristikou komunikaéného
procesu, Specifikacie potravinarskych produktov, prehl'ad zdkladnych nastrojov a taktiez

modernych nastrojov komunikacie v danej oblasti.

Druha cCast’ prace sa delila na analytickt a projektova Cast. Analyticka Cast’ na uvod cha-
rakterizovala spolo¢nost’ a poskytla zakladne udaje o jej sidle, produktov a inych zaklad-
nych udajov. Analyticka cast’ obsahovala d’alej popis sucasného stavu pomocou SWOT
analyzy celej spolo¢nosti, vnutorného auditu komunika¢ného mixu, taktieZ popisovala jed-
notlivé ndstroje komunikacie vyuzivané v danou organizaciou a samotnej SWOT analyzy
marketingového komunika¢ného mixu podniku. Podstatnou Casto sa zaoberal prieskumom
spokojnosti zakaznikov so znackou Vilija, prostrednictvom ktorého bola zistovana Strukti-
ra zakaznikov a ich preferencii. Tato Cast’ sltizila ako podklad pre projektovu cast’ diplo-

movej prace.

Projektova Cast’ spracovana na zéklade ziskanych informéacii z projektového riadenia.
V uvode sa definovali ucel, ciele a Clenenie projektu. Nasledoval samotny navrh novych
alebo inovovanych nastrojov pouzivanych spolo¢nostou v marketingovej komunikacii
so zakaznikom. Nasledovalo podrobenie projektu ¢asovej, ndkladovej a taktiez rizikovej
analyzy. Casova analyza riesila logicky ramec jednotlivych krokov, nakladova mala naért-
nat’ finanénl naro¢nost’ jednotlivych aktivit. Rizikova analyza mala snahu odhalit’ mozné

rizika a nedostatky, ktoré mézu viest’ az k netspechu projektu.

Zaver projektu bol venovany matici zodpovednosti, spdsobu overenia projektu po skonceni

a prinosom projektu. Stanovené ciele a navrhnute zadanie sa podarilo splnit’.

Tento projekt a taktiez spracovana analyza marketingovej komunikacie moze byt podklad
pre d’al$i rozvoj organizicie, vytvorenie marketingového oddelenia a realizacie podnika-

tel’ského zameru na trhu.
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PRILOHA PIII: VNUTORNY AUDIT A ANALYZA
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE - DOTAZNIK

Dotaznik skiimajicu marketingovou komunikaciu spolo¢nosti ¢lenom manazmentu. Kom-
pletne znenie v ¢eskom jazyku, citovane s knihy Majara a to Zaklady marketingu, s ozna-
¢enymi odpoved’ami pana Majchraka Milana z organizacie Kysucké pekarne, a. s..
»1. Ma firma jasné definovany plan marketingové komunikace?
a. Ne. Penize na marketingovou komunikaci a reklamu jsou vynakladany podle toho, zda na to
zbyva.
b. Ano. V ramci marketingového planu mame stanoven soubor cili, tykajicich se marketingo-

vé komunikace. Neustale je sledovana uplna integrace marketingového planu a plana re-
klamy.

c. Ano. Ur¢ité procento z obratu je uréeno na reklamu.
2. Jak Casto jsou revidovany cile a strategie marketingové komunikace?
a. Pravidelné, jako souc¢ast naseho systému kontroly.
b. Zridka.
c. Obcas.
3. Jakym zpusobem firma stanovuje sviij rozpocet na marketingovou komunikaci?

a. Protoze mame jasn¢ definované cile marketingové komunikace, miizeme z nich odvodit
ukoly, které bude tieba plnit, a vy¢lefiujeme na né odpovidajici zdroje.

b. Sledujeme vydaje konkurence a na zakladé¢ jejich analyzy stanovujeme vysi nasich vydaju.

¢. Vedeni firmy jednou za rok stanovuje pevnou ¢astku na reklamu na zaklad€ moz-nosti.

4. Pokousi se firma mérit navratnost vydaji na marketingovou komunikaci a reklamu?
a. Ne. Nevétime tomu, Ze by to bylo proveditelné.

b. Ano. Na zjistovani navratnosti vyclefiujeme urcity rozpocet. Jsou-li jasné stanove-ny cile,
méfeni navratnosti se zjednodusuje.

c. Obg&as. Pokou$ime se o to, ale ndklady na tato zji§téni pievySuji celkové piino-sy z téchto
pokusti.

5. JestliZe si firma vybere urcity nastroj z mixu marketingové komunikace (pf. sponzoring,
reklama, podpora prodeje apod.), snazi se hodnotit jeho relativni i¢innost?

a. Pokousime se vybér nastrojii pfizptisobit kazdému produktu a stadiu jeho zivotniho cyklu,
pficemz zkoumame optimalni slozeni mixu marketingové komunikace vzhledem k dané si-
tuaci.

b. Ano. PokouSime se vybrat z mixu marketingové komunikace ty nastroje, o nichz si mysli-
me, ze budou nejlepsi.

c. Ne. Vybereme si nastroj, ktery povazujeme za nejlepsi, a tim potom ptisobime.
6. Do jaké miry se firma spoléha pii pripravé reklamni kampané na reklamni agen-tury?

a. Zcela se na né spoléhame. Musi na néfem vydélavat.

b. Rikime jim, co maji d&lat. Zname fakta 1épe neZ oni.



c. Uzce s nimi spolupracujeme a diskutujeme s nimi o nejlep$i strategii, vybéru hro-madnych
sdélovacich prostfedki a naplni kampané. Respektujeme jejich profesio-nalni pfistup a oni
Si ceni nasi angazovanosti.

7. Na jaké arovni Fizeni se rozhoduje o marketingové komunikaci?

a. Mame ve firmé manazery, ktefi zodpovidaji za komunikaci se zdkazniky. Ti fesi jednotlivé
otazky reklamy a marketingové komunikace s manazery, zodpovédnymi za urcité druhy
produktt, s marketingovym feditelem a v piipad€ potfeby s vrcholovym managementem.
Diskutujeme o tom i se v§emi akcionafi.

b. VSechna rozhodnuti pfijima ekonomicky feditel, protoze se jedna o penize.

c. Mame feditele marketingové komunikace, ktery rozhoduje o téchto otazkach.
8. Experimentuje firma s novymi zpisoby osloveni zakaznika?

a. Cekame na ostatni, co s tim budou délat. Pokud jsou usp&$ni, nasledujeme je.

b. Neustale jsme zapojeni do novych metod komunikace na trhu.

c. Ne. I bez novych metod je cely proces dost slozity.
9. Jak se na mix marketingové komunikace diva vedeni firmy?

a. Jako na zdklad cenné vymeény informaci nebo dialog se zdkazniky. Spole¢né tyto vydaje po-
vazujeme za dlouhodobou investici.

b. Jako na plytvani penézi.

c. Jako na nezbytné zlo. Pokud bychom mohli oslovit zékazniky bez tak velkych nakladd, byli
bychom spokojengjsi.

10. Do jaké miry firma pecuje o svou image jako o jeden z nastroji marketingu?

a. Image firmy je povazovana za ddlezitou, ale zdroje jsou na ni vy¢leovany pouze tehdy,
kdyz se firmé vede dobfe.

b. O image firmy je peCovano jako o nedilnou sou¢ast komunika¢ni strategie firmy. Pii pfipra-
v€ planu marketingové komunikace jsou vy¢lenény zdroje na zlep$eni image firmy.

c. V marketingu produktu nepovazujeme image firmy za dalezitou.“ [26, S 23-28]

Tabul’ka (vid’ Tab. .) je uvedené bodové hodnotenie jednotlivych moznych odpovedi na 10
otazok dotaznika.

Tab. 23. - Bodové hodnotenie otdzok auditu market. komunikacie (Majaro, 1996, s. 23-2)
Cislo |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

otazky

Odpoved

A 0 2 2 0 2 0 2 1 2 1
B 2 0 1 2 1 1 0 2 0 2

C 1 1 0 1 0 2 1 0 1 0




PRILOHA PIV: DOTAZNIK K DIPLOMOVEJ PRACI

Vazeni respondenti,

ako Student 2. ro¢nika nadvédzujuceho magisterského Studia FAME na UTB Zlin Vv ramci
svojej diplomovej prace skimam marketingovi komunikéaciu vybranej spolo¢nosti. Cie-
om mojho vyskumu je zistit' znamost’ firmy na trhu a zaujem o ich produkty a spdsob

prezentacie.

Dovol'ujem si Vas poziadat' o vyplnenie tohto dotaznika. Dotaznik je anonymny a vase

odpovede nebudu Ziadnym spdsobom zneuzité.
Dakujem za Vasu spolupracu a vynaloZeny ¢as na vyplnenie dotaznika.
1. Informacie o respondentovi:

. B . .
Pohlavie: muz Zena

[ [ [ [

Vek: do 18r. do25r. do35r. do55r. nad 55r.

Vzdelanie: - zakladné - vyuéena/y - stredoSkolské - vysokoskolské

Bydlisko: - vidiek - malé mesto (do 50 tis. 0.) - vel'ké mesto (nad 50 tis. 0.)

2. Nakupujete pekarenské produkty?

[
ano

nie (pokracuj otdzkou €. 5.)

3. Aky druh nakupujete? (viac moZnosti)

2 rozok

" chleba

jemne sladké pecivo
jemne slane pecivo
trvanlivé pecivo

kolace a zédkusky

NE (AKE?) v

4. Kde najcastejSie nakupujete pekarenské produkty?

v malych obchodoch

supermarketoch



10.

11.

2 hypermarketoch
Specializovanych predajniach
Aké vyrobky CastejSie kupujete?

I slovenské

[ v
zahrani¢né

nezaujimam sa o Miesto povodu
Co Vas pri nakupe najviac ovplyvni? (oznamkuj)
(najlepsie 1 2 3 4 5 najhorsie)
Kvalita: ..o
Cena:
Znacka: ..

Obal:
Iné: (vypiste + znamka)

Akych vyrobcov pekarenskych produktov poznate? (dopliite)
Poznaite vyrobcu Kysucké pekarne, a. s. (zna¢ku Vilija)?

[
ano

nie (pokracuj otazkou €. 12.)
Ohodnot’te produkty znacky Vilija.

1 2 3 4 5
Velmi dobrée” I T T T Velmizlé

V porovnani s rovnakymi produktmi dostupnymi na trhu, si produkty Vilija:
vyrazne lepSie
lepsie

rovnaké

B R R

horsie

vyrazne horsie

Ohodnot’te nasledujuce charakteristiky vyrobkov znacky Vilija: (oznamkuj)
(najlepsie 1 2 3 4 5 najhordie)

Kvalita: oo



Iné: (vypiSte + znamka)

12. Ovplyvni na Vase rozhodovanie reklama?

I neviem

13. Aké typy reklamy Vas najviac ovplyviiuju? (ozna¢ max. 3 odpovede)

I v obchodoch

B , ..
v televizii

v radiu
v novinach

na billboardoch

= na internete

= ziadna
14. Aké typy marketingovej komunikacie najviac ovplyviiuju? (ozna¢ max. 3 od-
povede)

2 reklama

2 podpora predaja
priamy predaj
osobny predaj

vzt'ahy s verejnostou

Zladne



PRILOHA PV: LETAKY

Lﬁ(u-\“.in&.ti aoil 22012

Vyberte si z vozika teply chlieb,
dovezeny priamo z pece

. Teplota chleba udrziavana aj pocas prevozu?

1008 Minidarcek:330g:
Konzumny chlieb 1000g a 6009 5

MW, w’/y'/n \1(



PRILOHA PVI: CENOVA PONUKA LOGA

3P, SPOL. S R. O. - VYROBA REKLAM
Tel./fax: 568 610 111

e-mail: 3p(@3p.cz

http:/ /www.3p.cz

CENOVA NABIDKA - znadeni “Vilija*

KOMU: p. Robert Marinak

POCET STRAN:3

DATUM: 2342012

VYRIZUJE: Jifi Fabera

Vazeny pane Marinak,

na zakladé Vasi poptavky predkladame cenovou nabidku poptavaného reklamniho znaceni:

1) logo na strechu 2ks

Samostatna svételna pismena:

Provedeni: korpusy pismen vyrobeny z AL plechu s nastitkem barvou v RAL. ¢elni strana tvofena
opalovym plexisklem s polepem translucentnimi foliemu Avery/Oracal v pozadované
barevnosti, al lemovka v barvé korpusu, vysviceno LED diodamu (sviti ¢elni strany
pismen).

K umisténi na zinkovane zatézove konstrukel na stiese budovy (vaha konstrukee cca
330kg, zatéze cca 400kg, pismen cca 80kg, tzn. celkoveé zatizeni stfechy jednou sadu tedy
¢ini cca 810kg, vaha rozlozena do Sesti patek)

Celkovi délka napisu cca 6,2m, tzn vyska “V* cca 1680mm, vyvika “j* cca 2135mm.
Hloubka jednotlivich znaka 150mm.

e (Cena pismena: 5.260,- EUR/sada
e Cena konstrukee: 1.085.- EUR/ks
2) logo na fasidu 1ks
Samostatna nesvételna, externé nasvétlena, pismena:
Provedeni: korpusy pismen vyrobeny z AL plechu s nastiikem akrylatovou barvou v RAL,
externé nasvétleno 3ks reflektort MERCURIO W/L ASYM 70W MD GREY
k montazi pomoci zinkovanych podelnych prvki z FE jeklu 40x40x3, povrchové

upraveno do barvy fasady. Z podélnyeh prvku pfipraveny vvlozniky pro reflektory.

Celkovi délka napisu cca 6,2m, tzn vyska “V* cca 1680mm, vyvika “j* cca 2135mm.
Hloubka jednotliv¥ch znaki 150mm.

e (Cena pismena: 2.495 - EUR/sada

e (Cena konstrukce: 1.005,- EUR/ks

Doprava a montaz
Misto uréeni: Cadca, SK

e Cena celkem: 2910.- EUR
Cena celkem 19.100.- EUR
Uvedené ceny jsou bez DPH.
€0 197827481/0300 ]:)_IC":C'Z-I?—I—I—S—DI 1
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Cena za montaz p1edpoklada piivedenou a piipravenou elektropfipojku do mista montaze reklamy,

vE. revizni zpravy o ni.

Cena za montaz plati za piedpokladu, ze je podkladova plocha nosna a je ze standardnich materialii

(v pfipade stiechy tato musi reklamy unést, v pfipadé fasady je nutné specifikovat material do kterého
se bude kotvit)

Cena za montaz pledpokhda zajistény piistup/prostor pro odpovidajici techniku (plosma, jefab) primo
pod mistem uréeni.

Uvedené ceny kalkulovany bez poskytnutého loga ve kiivkach, cena miize byt upravena po jeho
poskytnuti.

Uvedene ceny neobsahuji zadné dalsi povoleni, posudky apod. Tyto musi byt zajistény objednatelem.

Termin dod:ini:

3-4 tydny od potvrzeni objednavky/uzavieni smlouvy o dilo

O predani dila bude sepsan zapis, z néhoz bude patny stav dodavky v okamziku pedani dila.
Vady, ktere budou ziejme jiz pf1 predani, musi objednatel oznamit j1z v zapise o predani
Objednatel je povinen poskvtnout zhotoviteli souéinnost pi1 predani dila.

Objednatel je povinen prevzit dilo v terminu uréeném zhotovitelem ve vyzvé k prevzeti dila. Smluvni
strany se vyslovné dohodly, Zze pokud se v terminu stanovensm ve vyzve k pievzeti dila objednatel
nedostavi, ma se za to. ze dilo bylo zhotovitelem objednateli fadné predano.

WV piipadé neodebrani dila objednatelem nebo znemoinéni splnéni terminu dodani ze strany
objeduatele mize zhotovitel fakturovat vyrobni cenu dila ve 100% vyéi.

V piipadé, Ze toto neodebrini nebo posunuti terminu dodini ze strany objednatele piekrod
10 kalendainich dnd. je objednatel povinen zhotoviteli platit skladné ve vvér 50.- Ké/den/l m”
skladovaciho prostoru.

Platebni podmin

Objednatel proplati zhotovitell smluvni cenu na zakladé zavéreéné faktury se splatnosti 14 dni od
predani dila. Za prodleni s placenim se sjednava smluvni pokuta ve vyéi 0.3 % denné z nezaplacené
fakturovane ¢astky.

Zhotovitel a objednatel se vyslovné dohodli, ze vlastnictvi zhotovovaného dila je na strané zhotovitele
a piejde na objednatele az dnem tiplného zaplaceni smluvni ceny.

Zarucni podminky:

Zarucéni doba se sjednava na 2 roky.
Zaruku nelze uplatmit pokud nend zaplacena smluvni cena v plne vysL
Zaruéni doba zaéne bézet dnem nasledwicim po podpisu protokolu o predani dila.

Zaruku nelze uplatnit v piipadé poruseni Provoznich piedpist pro reklamu, které jsou dodany
s faldturou.

Nebude-li pit opr'ne nalezena vada spadaji do zaruky nebo zjisti li se pi1 opravé, ze zavada byla
zplsobena ueoplm nénvm zasahem do vyrobku | tmyslnvm nebo netmyslnvm poskoze nim, nebo
byla zpisobena Zivelnou udlosti (zemétieseni. povodeni, tder blesku, vitr nad 20,7 m/s, krupobiti.
vybuch, sesuv pudy a jiné) ¢i nehodou. hradi néklady s opravou spojené objednatel uplatiujici
reklamact.
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Ostatni soucinnosti:

Zhotovitel nezajistuje a nezodpovida za povoleni wnisténi reklamy na objednatelem uréend misto.
Zhotovitel nenese zaruku za statiku zakladd, konstrukei a nosiét reklam, jez sam nerealizuje.
Zhotovitel nenese zaruku za statiku budov, na které jsou reklamy nstalovany.

Cenova nabidka ma platnost 4 tydny od data uvedeneho v hlavicee.

Budete-li potrebovat jakoukoli dodatec¢nou informaci. nevahejte mne kontaktovat.

Tédime se na spolupraci s Vami.

Pieji pitjenmy den

S pozdravem
Tifi Fabera
3Pspol.sto.
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