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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je vypracovanie projektu marketingového planu pre spolo¢nost’
Mibax Trade. V prvej Casti boli spracované teoretické poznatky z oblasti mikro, malych a
strednych podnikov, marketingového planovania a elektronického obchodovania. Druha
Cast’ bola naplnend predstavenim spolo¢nosti Mibax Trade s.r.o., spolu so situaénou analy-
zou, ktora popisuje sucasny stav spolocnosti. Na zaklade situacnej analyzy bola zostavena
marketingova stratégia a ciele, ktoré boli nasledne rozpracované do akénych programov.

V zavere bol marketingovy plan podrobeny nakladovej, ¢asovej a rizikovej analyze.

KTlacové slova: marketingovy plan, e-shop, situa¢na analyza, marketingové ciele, ¢aj, kava,

¢okolada

ABSTRACT

The aim of this thesis is to elaborate marketing plan for a company Mibax Trade. In the
first part of the thesis were processed theoretical knowledge of micro, small and medium-
sized enterprises, marketing planning and electronic business. Second part was fullfilled
with presentation of company Mibax Trade, connected with situational analysis, which is
describing current status of the company. Based on the situational analysis was made mar-
keting strategy and goals, which have been systematized into the actions plans. In the end

was marketing plan put in cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing plan, e-shop, situation analysis, marketing goals, tea, coffee, choco-

late
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UvVOD

Ciel'om kazdého podniku je prosperovat’ a byt konkurencieschopny na domacom, ako aj
zahrani¢nom trhu. Ddlezitym aspektom je vytvarat’ vhodné podnikatel'ské prostredie pre
malé a stredné podniky, ktoré st zakladnym piliérom ekonomiky kazdého Statu. Z toho
dovodu by mal kazdy §tat dbat’ o vytvaranie priaznivych podmienok pre fungovanie tychto
podnikov prostrednictvom zniZovania administrativnej zataze, podpornymi programami a

sprehl'adneniami v oblasti legislativy.

V dnesnej dobe informacnych technologii, mé vo vyspelych krajinach pristup na internet
takmer kazdd domacnost’. Nakupy v internetovych obchodoch st vel'mi oblibené, a to u
vSetkych vekovych kategorii. Aj obrat ndkupov na internete ma uz niekol’ko rokov stupaj-
ucu tendenciu. Medzi vyhody internetovych obchodov nesporne patri pohodlny nékup
z domu, odpada cestovanie, a takyto spdsob nakupu moéze vyznamnym sposobom Setrit’
¢as. Jednym z dévodov preCo Coraz CastejSie uprednostiiujeme nakup na internete pred

kamennymi obchodmi je zvy€ajne aj vyhodnejsia cena.

Konkurencia v internetovom obchode za posledné roky nesmierne vzréstla a vyzaduje si
trvalll pozornost obchodnikov. Internetovy obchod (e-commerce), vzh'adom na platformu
na ktorej je postaveny, pouziva Specialne marketingové techniky a prostriedky, tzv. e-

marketingu, nastroje pre komunikaciu a podporu predaja tovarov a sluzieb.

VSeobecne sa predpokladd, ze v najblizsich rokoch ddjde k znizeniu poctu kamennych
obchodov a d’alSiemu zvySeniu obchodovania na internete. Do buducnosti bude eSte dole-
zitejSie pre kazdého majitel’a internetového obchodu mat’ jasnii marketingovu stratégiu na
ziskanie a udrZanie si zdkaznikov. V rozpoctoch internetovych obchodov bude nutné vy-
¢lenit’ dostatocné objemy finanénych prostriedkov, ktoré umoZznia ostat’ obchodom do
buducnosti konkurencieschopné. Preto bude postavenie marketingu v Cinnostiach interne-

tového obchodu c¢oraz vyznamnejsie.

Ciel'om mojej diplomovej prace je zostavenie marketingového planu pre spolocnost’ Mibax
Trade, ktory dopomdze nielen zvySeniu povedomia o spolo¢nosti, ale aj ziskaniu novych
zékaznikov. Dolezitym cielom je aj zvySenie navstevnosti stranky, pravidelny nékup

sucasnych zdkaznikov, a vybudovanie dlhodobych vzt'ahov.

Diplomové préca sa sklad4 z troch Casti. Teoretickd Cast’ je naplnena informéciami z od-

bornej literatiry na tému malého a stredného podnikania, marketingového planovania a
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elektronického obchodnictva. Sti¢ast'ou praktickej Casti je predstavenie spolocnosti spolu
s organiza¢nou Strukturou a historiou firmy. Nasledne bude na zaklade ziskanych informa-
cii vypracovana situa¢na analyza spolocnosti. SuCasny stav organizacie zanalyzujem po-
mocou PEST analyzy, analyzy dodavatel'ov, konkurencie, zakaznikov a SWOT analyzy.
Projektova Cast’ bude plynule vychadzat z predchadzajucich analyz, na zaklade ktorych
som stanovim marketingovu stratégiu a ciele pre zvolené obdobie. Sucasne budu stanovené
ak¢né plany s definovanymi ¢innostami, ktoré maji dopomdct’ k naplneniu strategického

ciela. Marketingovy plan podrobim nékladovej, Casovej a rizikovej analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MIKRO, MALE A STREDNE PODNIKANIE

., Kategoriu mikro, malych a strednych podnikov tvoria podniky, ktoré zamestnavaju menej
ako 250 osob, a ktorych rocnych obrat nepresahuje 50 milionov eur, a/alebo celkova rocna

bilancna suma neprevysuje 43 milionov eur. “ (unms.sk, ©2006).

Pociatky malych a strednych podnikov datujeme do druhej polovice 20. storoc¢ia. V tomto
obdobi zacali ekondémovia skimat ekonomické subjetky, ktoré mali rasticu tendenciu
na prinose pre narodnu ekonomiku. Prelomom bola Boltonskd konferencia v roku 1971,
ktora polozila zéklady teoretickych postupov v oblasti skimania MSP (Strazovska a kol.,

2004, s. 11-12).

Eur6psky sudny dvor oznacuje podnik ako kazdy subjekt, ktory bezohl'adu na pravnu for-
mu, vykondva hospodarsku ¢innost. Tym paddom sa za podniky m6zu povazovat’ aj samo-
stane zarobkovo ¢inné osoby, rodinné firmy, partnerstva a zdruzenia, ktoré pravidelne vy-
konavaju hospodarsku ¢innost’. Rozhodujucim faktorom je hospodarska ¢innost’, nie prav-

na forma (europa.eu, 2003).

Hlavnym zdrojom inovécie, zamestnanosti a podnikatel'skych schopnosti st mikro, malé
a stredné¢ podniky. V Eurdpskej Unii, 23 miliénov malych a strednych podnikov, tvori 75
miliénov pracovnych miest, a to predstavuje 99 % vSetkych podnikov. Tieto podniky vSak
Casto Celia mnohym problémov a limitdcidm, najmé v oblasti ziskavania kapitalu, ktoré
mozu nasledne vyustit' k obmedzenému pristupu k inovaciam a novym technologiam (eu-

ropa.eu, ©2003).

Podl'a Havlicka, malé a stredné podniky, boli vzdy jednou z najddlezitejSich stcasti narod-
nej ekonomiky, najmé vd’aka podielu na tvorbe HDP, ale aj rozSirovaniu a rozvijaniu pod-

nikatel'ského prostredia (Havlicek a Kasik, 2005, s. 9).

Jednym z najdolezitejSich faktorov, ovplyviujucich Struktaru a stav malych a strednych
podnikov, je podnikatel'ské prostredie. V hospodarstve SR sa s ur¢itym casovym odstupom
tieto skuto¢nosti odzrkadl'uji aj do kvantitativnych charakteristik podnikatel'ského sektora
a vo vSeobecnosti sa podmienky v Slovenskej republike zlepSili. Najva¢sim problémom,
pre podnikatel'ov operujucich v tychto segmentoch, nad’alej ostavaji neustidle zmeny

v legislativne, a s nimi nasledne spojené administrativne zat'azenia (sbagency, ©2015).

V roku 2011 uskutocnila Eurdpska komisia prva reviziu Small Business Act. Je to doku-

ment, ktory stanovuje nové aktivity bojujice proti ekonomickej krize, ale zobrazuje aj
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prehl’'ad pokrokov, ktoré boli dosiahnuté na zéklade implementacie principov uvedenych
v Zékone o malych a strednych podnikoch. Této iniciativa vznikla najmi v dosledku pretr-

véavajicej vysokej miery nezamestnanosti v EU. Obsahuje 10 zékladnych zasad:

1) Vytvorenie vhodného podnikatel’ského prostredia.

2) Podpora a druha Sanca pre ¢estnych podnikatel'ov, ktori zbankrotovali.

3) Vytvarat’ zdsady podl’a myslienky:,,Najskor mysliet’ v malom.*

4) Reagovanie na potreby MSP organmi verejnej spravy.

5) Lepsie vyuzitie Statnej pomoci pre MSP a ul'ah¢it’ i¢ast MSP na verejnom obstaravani.
6) Ulahcenie pristupu MSP k financiam.

7) Lepsie vyuZzivanie prilezitosti, ktoré¢ pontuka jednotny trh pre MSP.

8) Podpora inovacii.

9) Premieiianie enviromentalnych vyziev na prilezitosti pre MSP.

10)  Podpora MSP pri tazbe z rastucich trhov (sbagency, ©2015)

Najviac malych a strednych podnikov na Slovensku podnika v nefinanénom sektore.
V tomto odvetvi sa dostdvaji na najvyssSiu poziciu mikropodniky, ktoré predstavuju az 40
% pracovnych miest, ¢ize 27 % pridanej hodnoty, ¢im presahuju eurdpsky priemer
o takmer 10 %. Najvicsi narast nastal v automobilovej vyrobe, kedy v roku 2012 zvysila
vyrobu o 45 %, ¢o zvysilo hodnotu MSP o 22 % a vysledkom bol 7 % narast zamestnanosti

(sbagency, ©2015).

Podl’a spravy SBA dosahuje Slovensko v oblasti MSP dobré vysledky v oblasti politickych
iniciativ, avSak v realizacii zlyhava. V dosledku nizkej transparentnosti nie je zavedeny
komplexny ramec podpory MSP. Korupcia je neustale velkym problémom, tak to vnima
Sirokd verejnost’, aj napriek tomu, ze Slovensko zaviedlo viacero nastrojov na jej preven-
ciu, avSak absentovala politickd vola a schopnost presadzovat pravidld. Stav malych
a strednych podnikov na Slovensku je zostiladeny s politikou EU a stratégiou Eurdpa 2020

(sbangency.sk, ©2015).

Eurdpa 2020 je stratégiou EU, ktord ma zabezpedit’ pocas jedného desatrodia hospodarsky
rast, ktory bude nasledovany naplnenim piatich ciel'ov. Tento program bol prijaty vSetkymi
¢lenskymi $tatmi, a upraveny na zéklade vnltroStatnych cielov. V jednotlivych ciel'och sa
zohladiuju  individudlne  podmienky a  vychodiska  jednotlivych  krajin.

Eurdpa 2020 obsahuje tychto 5 cielov:

1. Zamestnanost
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o ZvySenie miery zamestnanosti obyvatel'ov vo veku 20 — 64 rokov na 75 %
2. Vyskum a vyvoj

o ZvySenie investicii do vedy a vyskumu na troven 3 % HDP
3. Zmena klimy a energeticka udrzatelnost

o ZniZenie emisii sklenikovych plynov o 20 % oproti trovniam z roku 1990
o Ziskavanie 20 % z obnoviteI'nych zdrojov

o Dosiahnutie 20 % nérastu efektivnosti vo vyuzivani energie
4. Vzdelanost

o Znizenie miery pred¢asného ukoncenia Skolskej dochadzky pod 10 %
o Minimalne 40 % podiel obyvatel'ov vo veku 30-34 rokov, ktori maju ukoncené vy-

sokoskolské vzdelanie
5. Boj proti chudobe a socidlnemu vyluceniu

o Znizit pocet 0sob, ktorym hrozi choroba a socialne vylucenie aspoii 0 20 miliénov

(sbagency.sk, ©2015).

Tab. 1 Stratégia Europa 2020 — najnovsie udaje a ciele pre Slovensko (ec.europa.eu, ©

2016)

FAKTORY DATA ROK CIEL
Zamestnanost ciefovej skupiny 20-64 (%) 67,7 2015 72
HDP (%) 0,89 2014 1,2
Sklenikovy efekt a emisie (%) -9,9 2012 13
Podiel obnovitelnej energie na celkovu spotrebu 11,6 2014 14
Spotreba energie 15,3 2014 16,4
Predcasné ukoncenie vzdelavania (% populdcie 18- 6,9 2015 6

24)
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Tercidlne vzdelavanie (% populacia 30-34) 28,4 2015 40

Obyvatelstvo na hranici chudoby (%) 18,4 2014 17,2

1.1 Charakteristika mikro, malého a stredného podnikania

. Hybnou silou uspesného rozvoja ekonomiky je podnikatelska cinnost, ¢i podnikanie,
v ramci ktorého vznikaju vyrobky a sluzby na uspokojovanie potrieb ludskej cinnosti.*

(Sedlék et al, 2005, s. 15)

Podl'a nariadenia komisie EU st malé a stredné podniky rozdelené na zaklade 4 hlavnych
kritérii, a to:

1) Pocet zamestnancov

2) Ro¢ny obrat

3) Bilan¢né suma ro¢nej rozvahy

4) Nezavislost’ (Veber, 2012, s. 18-19)
Na zaklade hore uvedenych kritérii rozdel'ujeme podniky na:

» Mikropodnik

o Pocet zamestnancov < 10

o Roc¢ny obrat <2 mil. EUR / Bilanén4 suma ro¢nej rozvahy <2 mil. EUR
» Maly podnik

o Pocet zamestnancov < 50

o Roc¢ny obrat < 10 mil. EUR / Bilan¢na suma ro¢nej rozvahy < 10 mil. EUR
» Stredny podnik

o Pocet zamestnancov <250

o Roc¢ny obrat <50 mil. EUR / Bilan¢na suma ro¢nej rozvahy < 43 mil. EUR

Za mikro, malého, alebo stredné¢ho podnikatel'a povazujeme len takého podnikatela, ktory
spliuje kritéria stanovené predpisom Europskeho spolocenstva. Toto Clenenie je dolezité
najmi pre podnikatel'ov, ktory ziadaju o podporu v podnikani. Hodnoty obratu a aktiv sa
prepocitavaji kurzom Eurdpskej centralnej banky ku koncu roka, teda predchadzajuceho
roka podania Ziadosti o podporu. Tieto udaje sa vztahuju k poslednému uzavrenému

uctovnému obdobiu (Veber, 2012, s. 18-19).
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1.2 Vyhody a nevyhody malych a strednych podnikov

Vo vsetkych krajinach s rozvinutou ekonomikou tvoria malé a stredné podniky najdolezi-
tejSiu Cast’ hospodarstva. Na Slovensku tvoria vyznamnu Cast’ hospodarstva so sektorom
s najvacsim potencidlom rastu. Vedia sa rychlo adaptovat’ napriek rychlym zmenadm a si

prinosom v oblasti:

e Rozvoj konkurencného prostredia

o Zmiernovanie nezamestnanosti — vytvaranie novych pracovnych prilezitosti sa deje
v dosledku nizSich nékladov na zriadenie pracovného miesta, kedy velké podniky pre-
nechdvaji menej ziskové aktivity.

e Ponuka novych inovacnych rieseni — dolezity prvok prezitia v konkuren¢nom boji.
Na rozdiel od velkych podnikov maja MSP viac priestoru pre individuélnu iniciativu.

e Zavaddzanie novych vyrobkov

o Flexibilné uspokojovanie zakaznickych potrieb — udrzovanie osobného kontaktu, napr.:
zakéazkova vyroba, Specialne sluzby.

o Jednoduchda organizacna Struktura — nizsie administrativne naklady.

e Pruzné reagovanie na zmeny — MSP viac vnimaju vykyvy na trhu, ale dokazu pruzne
reagovat’ z dovodu neexistencie investiéného majetku. Téato rychla reakcia v dosledku
zmien dokdZe za podmienok hospodarskej recesie ponuknut’ prilezitost’ pre vyuzitie
produkénych kapacit, ktorych sa vel'ké podniky zbavuju v désledku neatraktivnosti.

e Rast HDP apod. (Majkova, 2008, s. 1)

Podl’a Fetisovej et al (2004, s. 7) je jednym z hlavnych vysledkov operovania mikro, ma-
lych a strednych podnikov vytvaranie a udrzovanie strednej vrsty obyvatel'stva, ktora je
typicky rys nie je iba vlastnictvo, ale aj urcity Zivotny Styl. Tato vrstva je vSak v dnesnej
spolo¢nosti na Ustupe. Nemenej dolezitym faktorom zmienenych podnikov je aj ochota
vyrabat’ a poskytovat’ Specializované produkty, alebo sluzby, ktoré pre velké podniky nie

su efektivne z vyrobného hladiska.

Na negativne stranky podnikania malych a strednych podnikov poukézali aj Novotny

a Suchanek (2004, s. 133-134), kde zaradili najmé faktory v oblasti:

o JysSia intenzita prace — hlavnym dévodom je neustdly boj konkurené¢ného prostredia

o veducu poziciu na trhu. Zaujem vrcholového manazéra o dosiahnutie maximalizacie
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zisku je Casto doprevadzané nielen vlastnému zainteresovaniu do pracovného procesu,
ale aj vyzadovanie vysokej intenzity prace od zamestnancov.

o Limitované mnozstvo zamestnanych odbornikov v jednotlivych oblastiach a riadiacej
¢innosti — tento vysledok je Casto spojeny s obmedzenymi finanénymi prostriedkami
MSP.

e Obmedzené mnozstvo vyhod — z objemu rozsahu produkcie MSP vyplyva aj nasledna
moznost’ mnozstevnych zliav, ¢i rabatov. Najmi malé podniky su odkdzané na objedna-
vanie materidlu, ¢i tovaru len v nizkych mnozstvach.

e Nizka uroven propagacie a reklamy — limitacia v oblasti financii sa dotyka aj oblasti
reklamy a dosahu na potencidlnych zékaznikov. Nizke zdroje na propagéaciu negativne

ovplyviuju vel'kost’ obratu a moznost’ rastu podniku.
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2 MARKETING MALYCH A STREDNYCH FIRIEM

V stcasnom svete plného internetu, Sirokej ponuky a vysokych poziadaviek od zakazni-
kov, je vel'mi tazké uspiet’ v konkurencom boji. Cena, kvalita a vyhody spojené s kiipou
produktu ovplyviiuji kipne chovanie spotrebitelov. Uspesnym a profitujucim podnika-
tel'skym subjektom je firma, ktora na zaklade znalosti jednotlivych zdkaznikov, uspokojuje
spotrebitela, s konkuren¢ne najlepSimi ponukami. A prave marketing je jeden z kI"aiCovych
prvkov, ktory definuje cielovych spotrebitel'ov, a hl'ada najlepSiu cestu, ako uspokojit’
vSetky potreby a priania spolu s maximalizaciou efektivinosti vSetkych operacii (Ptikrylo-

va a Jahodova, 2010, s. 16).

Dolezité, najmé pre malé a stredné podniky, je aktivna flexibilita a prispdsobovanie sa me-
niacemu sa prostrediu navokol. Neustdle zmeny a rozvoj znalosti st dolezit¢ najma
v dosledku prechodu z tuzemskych trhov na medzindrodné a globalne trhy. Vyvoj techno-
logii, globalizacia, internet a otvorena svetova ekonomika posilujii vzajomnt zavislost

a vztahov medzi jednotlivymi zmenami. (Blazkova, 2007, s. 12).

Marketingové riadenie a planovanie na Slovensku a Cechach, v malych a strednych fir-
mach, je na vel'mi slabej urovni. Je na to najmi v dosledku priorit, kedy menSie podniky
¢asto zameriavaji svoju pozornost’ na ,,prezitie” v konkurencnom boji na trhu, ako vzdela-
vanie v oblasti globdlneho marketingu. Dalsim dovodom su aj slabé znalosti prostredia
a novodobych trendov, ktoré suvisia s neznalostou danej problematiky, a tym spdsobuju
nezaujem o strategické riadenie vobec. To vyustuje v nekomplexnost’ stratégie, a k podce-
neniu vSetkych vizieb, ako vnutropodnikovych, tak aj predajnych a vézieb vyrobnych pro-

cesov (Blazkova, 2007, s. 12).

2.1 Marketingové riadenie malého a stredného podniku

., Marketingové riadenie je nepretrzity proces analyzy, planovania, implementdacie a kont-
roly. Jeho zmyslom je vytvorenie a udrzanie dlhodobych vztahov s cielovymi zdkaznikmi,
ktory umozni podnikom a dalsim subjektom, dosiahnut stanovenych cielov.” (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 43).

Bouckova (2003, s. 11), charakterizuje marketingové riadenie ako riadenie vSetkych Cin-
nosti v podniku, ktoré smeruji k dosiahnutiu podnikovych cielov spdsobom, ktory je nie-

len efektivny, ale aj ziskovy v stlade s uspokojenim potrieb zakaznikom.
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Uspesna aplikacia marketingové riadenia v podniku vychadza podl'a Foreta (2011, s. 21)
z definovania poslania, vizie podniku, a vymedzenia jeho cielov. Tieto jednotlivé kroky
stanovuju najvyssie postaveni pracovnici ako vedenie firmy, majitelia, ¢i zakladatelia fir-
my. Vizia podniku je dblezita kvoli cielovému nasmerovaniu firmy, kam sa ma v budicnu

dostat’. Z vizie teda plynule vyplyvaji konkrétne ciele podniku.

Najvacsim problémom marketingového planovania malych a strednych podnikov je nedo-
statoCne vycleneny objem finan¢nych prostriedkov na marketingové Cinnosti. Tato skutoc-
nost’ ma Casto za nasledok neaktualny prehl'ad o trendoch, prostredi v ktorom sa podnik
pohybuje, ¢o sa nasledne premietne nielen v poklese trzieb, ale v krajnom pripade aj do

existencnych problémov prezitia na trhu (BusinessInfo.cz, ©2007).

Havlicek a Kasik (2005, s. 90) vychadzaju z predpokladu, Ze v mnohych malych a stred-
nych podnikoch neexistuje samostatné oddelenie marketingu. Casto sa tak spajajii spolu
s ostatnymi oddeleniami, ako napr.: obchodnym oddelenim, a vytvaraju jeden celok.

Z tohto spojenia mézu vsak plynut urcité vyhody, medzi ktoré patria:

o Uspora nakladov
o Prehlad o navizujicich obchodnych a marketingovych ¢innostiach
o Meratel'nd zodpovednost’ za navizujice marketingové a obchodné aktivity

o Vysoka flexibilita (Havli¢ek a KaSik, 2005, s. 90).

Spojenim hore zmienenych utvarov, vSak moézu vzniknat' aj problémy a nedorozumenia,

ako napr.:

o Viécsie naroky na ostatnych obchodnikov

o V obchodnom tyme musia byt’ pracovnici zamerani nielen analyticky, ale aj kreativne

o Riaditel’ spolo¢nosti musi byt” kvalifikovany po oboch strankach, ako marketingove;,
tak aj obchodnej

o Potlacovanie jednotlivych aktivit na ukor ostatnych (Havli¢ek a Kasik, 2005, s. 90).

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor néstroj, pomocou ktorych sa vytvaraju vlastnosti sluzieb, ktort
su nasledne pontkané zdkaznikom. Tieto prvky mézu byt v rdznorodom poradi s odliSnou
intenzitou, ale vzdy s rovnakym cielom, ktory smeruje k uspokojeniu potrieb zédkaznika

a dosiahnutia zisku organizécii (Vastikova, 2014, s. 21).
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Sucast'ou klasického marketingového mixu su Styri prvky, tzv. 4P, a to:
1) Produkt (product)

Vsetky fyzické vyrobky, sluzby, osoby, miesta, organizacie a myslienky, ktoré spolocnost’
ponuka cielovému trhu nazyvame produktom. Je to ¢okol'vek, ¢o je produktom kupi, pou-
zitia, spotreby, alebo inak uspokojuje potrebu, ¢i prianie zdkaznika. Jeho sucastou je aj
kvalita produktu, ¢i sluzby, design, vlastnosti, znacka, obal, sortiment, ¢i zaruka (Kotler,

2007, s. 70).
2) Cena (price)

Z hladiska vnimania hodnoty a kvality produktov a sluzieb je rozhodovanie o cene ddlezi-
tym aspektom pre zdkaznikov. Cenové rozhodnutia ovplyviuju vSetky kroky v oblasti
marketingu, ponuky a budovani image. Hodnota produktu je ur€ovana nielen cenou, ale aj
uzitkom, ktory dany produkt zdkaznikovi prinesie. Zakaznik tak vyhodnocuje celkové na-

klady, a tuto cenu porovnava u konkurencie (Heskova, 2012, s. 144).
3) Distribucia (place)

Vsetky Cinnosti, ktoré priblizuji ponuku produktov zdkaznikovi, sa sustredia
v distribuénom procese, ktor nazyvame cesta produktu od vyrobcu ku koneénému spotre-
bitelovi. Dostupnost’ dané¢ho vyrobku, umiestnenie podniku, pontkany sortiment podla
zasoby, ¢1 doprava st sucast’ou distribu¢nej politiky podniku (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 17).
4) Propagacia (promotion)

Zakladnym cielom propagacie je nielen zvySenie zisku firmy, ale aj cesta do povedomia
zékaznikov. Podstatou uspesnej marketingovej komunikacie je schopnost’ presvedcit’ dru-
hych a propagovat’ podnik a jeho produkty. V poslednych rokoch je prave propagacia po-
silnena radou nastrojov a principov direct marketingu, a d’alSim vyuzitim elektronickych

prostriedkov (Foret, 2011, s. 242-243).
Marketingova komunikacia sa tradi¢ne opiera o Styri zakladné piliere:

o Reklama
- neosobna forma komunikacie, kedy rozne subjekty prostrednictvom réznych mé-
dii oslovuju stc¢asnych aj potencidlnych zakaznikov. Cielom je informovat a pre-

svedcito uzitocnosti svojich vyrobov, sluzieb, alebo myslienok. Reklamu mézeme
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umiestnit’ do televizie vo forme spotov, do radia, rozhlasu, tlace, Casopisov, alebo
ako bilboard, ¢i inzerat v novinach (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 66).

o Podpora predaja

- zahrnuje mnoho nastrojov, kupénov, sutazi, prémii a zliav, ktoré¢ maja za ciel pri-
tiahnut’ pozornost’ zdkaznika, poskytnit’ informacie o produkte, a nasledne ponuk-
nut’ podnet k ndkupu. Na ziklade pontknutych stimulov a benefitov produktu
zdel'uje reklama potencidlnemu zakazniku spravu, aby kupil dany produkt (Kotler,
Bowen a Makens, 2014, s. 399).

o Public relations

- d’al$ia forma neosobnej komunikacie, ktorej cielom je vyvolat’ kladny postoj ve-
rejnosti k danému podniku, prostrednictvom publikovania pozitivnych informacii,
ktoré majl za ciel’ vyvolat’ pozornost’ a zdujem zo strany zédkaznikov. Je to dlhodo-
ba stratégia podniku, ktord buduje doveryhodnost’, vytvara podnikova identitu,
tvori krizova komunikaciu, a napoméaha komunikécii smerom k verejnosti (zdkaz-
naci, miestna komunikta, dodéavatelia, urady, investori, zamestnanci) (Vastikova,
2014, s. 137).

o Osobny predaj
- jedna sa predovSetkym o prezentaciu vyrobku, alebo sluzby pri priamej konfron-
tacii s potencialnym zakaznikom. Vyzaduje obojstranni komunikaciu s cielom nie-
len predat’ produkt, ale takisto naviazat’ dlhodoby vzt'ah. Osobny predaj posilituje
a buduje aj image firmy, s ktorou stvisi aj spitna védzba (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 42).
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3 MARKETINGOVE PLANOVANIE

Zakladny marketingovy koncept je manazérska filozofia, ktord sa snazi identifikovat’
a uspokojit’ potreby zakaznikov. Uspiet’ v boji o zdkaznika dokaze len ten, kto dokaze sko-
ordinovat’ marketingové aktivity za tcelom dosiahnutia organiza¢nych cielov (Copley,

2014, s. 2).

Marketingové pladnovanie znamena pravidelné hodnotenie marketingovych prilezitosti
a zdrojov, stanovenie marketingovych cielov a stratégii, a alokacia dostupnych zdrojov

tak, aby bolo dosiahnuté marketingovych cielov (Blazkova, 2007, s. 268).

Autorky Staiikova, Vorlova a Vickova (2010, s. 126-128) poukazuju na casti, z ktorych by
sa mal skladat’ kazdy marketingovy plan, a tie si: celkové zhrunutie, situacnd analyza,
marketingové ciele, marketingova stratégia, akéné programy, celkovy rozpocet, kontrola

a pripadné prilohy.

3.1 Podstata marketingového strategického planovania

Nevyhnutnost’ marketingového planu nachadzame v neustale nepriatel'skom a komplexnej-
Som vonkajSom prostredi, v ktorom podnikatel'ské subjekty operuja. (McDonald a Wilson,

2012, s. 42).

Vastikova (2014, s. 31-33) tvrdi, ze planovanie je dynamicky a aktivny nastroj, ktory
umozni podniku lepSie odhadnut’ svoje schopnosti. Jeho dolezitost’ pre buduce uspechy
celej organizacie musi byt reSpektovana vSetkymi riadiacimi pracovnikmi. Na dosiahnutie
cielov danych planovanim musi organizédcia spracovat’ stratégie a Cinnosti spojené s ich
dosiahnutim. Management vyuZiva planovanie na systematické premyslanie o budicnosti,
ktorych cielom je utuZenie a zdokonalenie vzt'ahov medzi jednotlivymi vykonnymi zloz-

kami podniku.

Marketingové planovanie je nevyhnutné najmé kvoli vonkajSiemu prostrediu, kde podnika-
tel'ské subjeky organizuji svoju Cinnost' komplexnejSie a nepriatel'skejSie. Hlavnym
cielom marketingového planovania je vytvorenie, vybudovanie, chranenie a udrZovanie

konkurenénej vyhody. Benefitami marketingového planovania st nasledovné oblasti:

e VylepSenie komunikacie vo vedeni spolo¢nosti
o Identifikacia prileZitosti a hrozieb na trhu

e Zjednotenie organizacného procesu
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e Pokles konfliktov medzi jednotlivcami a oddeleniami (McDonald a Wilson, 2012, s. 51)

Hlavnym ucelom marketingového planu podl'a Cherneva (2011, s. 6) je efektivna komuni-
kacia medzi zainteresovanymi 'ud'mi v podniku, teda zamestnancami spolocnosti, akcio-
narmi, investormi a spolupracovnikmi. Marketingovy plan méze pomdct’ pri navrhovani
smeru, ktorym by sa mala spolo¢nost’ uberat’ v oblasti vyvoja produktov, ocefiovania, pro-
pagacie, riadenia sluzieb, distribucie, brandingu apod. Vzhl'adom k detailnému definovaniu
jednotlivych krokov, marketingovy plan ¢asto odhali chyby a nezrovnalosti, ktoré by nebo-
li zaznamenané, ale vd’aka nemu dokéze overit’ sudrznost’ a prepojenie jednotlivych navr-
hovanych postupov. Dalsim prinosom je aj tok jednotnych informacii naprie¢ za¢astneny-
mi stranami o ciel'och a planoch podniku. Délezitym a ¢asto prehliadanym je aj ucel tvorby
marketingového planu presvedcit’ zainteresované strany o zivotaschopnosti stanovenych
cielov a sposobov na ich dosiahnutie. Marketingovy plén je kI'a¢ovym prvkom, ktory sluzi
vedeniu spoloc¢nosti pri rozhodovani v navrhovanych opatreniach, a takisto dolezitou

sucast’ou rozhodovania investora v oblasti financovania dané¢ho projektu.
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4 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisomny dokument, sicastou ktoré¢ho su vysledky marketingového
planovania. Cielom je zlepsit' obchodné vysledky firmy. Knight (2007, s. 17) tvrdi, Ze
marketingovy plan je hnacim motorom celej firmy. Mal by byt jasny a vystizny, a obsa-

hom by mali byt’ klI'i€ové informacie, a to:

o Celkové zhrnutie

o Situacna analyzu

o Marketingové ciele

o Marketingova stratégia
o Akcné programy

o Celkovy rozpocet

o Kontrola a pripadné prilohy (Stanikkova, Vorlova, VI¢kova, 2010, s. 126-128).

Kotler a Kellner (2007b, s. 81-82) tvrdia, ze marketingovy plan je ustrednym ndstrojom

v riadeni a koordinécii marketingovych ¢innosti. Plan operuje na dvoch trovniach:

o Strategicky marketingovy plan — rozpracovava cielové trhy a hodnotovi ponuku,
ktora je zaloZend na analyze najlepSich trznych prilezitosti

e Takticky marketingovy plan — Specifikuje marketingové taktiky, stiast'ou ktorych st
vlastnosti vyrobku, obchodovanie, propagacia, tvorba cien, predajnych kanalov

a sluzieb.

Pokial’ sa jedn4 o marketingové plany malych a strednych podnikov, ich obsah a Struktira
sa mozu lisit’ na zaklade danych podmienok, poziadavok, a takisto zavisi od jednotlivych
druhov firiem. Jednotlivé akéné plany by mali byt uskutocnitel'né (Blazkova, 2007, s.

189).

Podl’a Jakubikovej (2008, s. 69) by mal kazdy marketingovy plan mat’ nasledujuce charak-
teristiky:

» Lahko pochopitelny

» Presny a detailny

» Prispdsobitelny zmenam

» Realisticky

» Mal by byt’ odrazom délezitych trznych faktorov

» Mal by byt’ podkladom pre jasnu identifikaciu uloh
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Foret (2011, s. 37) uvadza, ze marketingovy plan by mal byt flexibilny, aby operativne
a pruzne reagoval na konkrétnu situaciu na trhu. Priebezna kontrola planu je dolezitym

benefitom pri aktualizacii a modifikécii.

4.1 Obsah marketingového planu
Sucast'ou a zakladnymi stavebnymi piliermi marketingového planu su:

Tab. 2 Obsah marketingového planu (Kotler, Wong, Sauders, Armstrong, 2007, s. 109)

Struény prehlad planu uréené vedeniu pod-
Executive summary _

niku

Marketingovy audit, ktory obsahuje pod-
Sucasna marketingova situicia klady tykajuce sa strhu, produktov, konku-

rencie a distribucie

Poukazuje na silné a slabé stranky spoloc-
Analyza SWOT nosti, a prilezitosti a hrozby, ktoré musi

produkt brat’ v iivahu

Ciele tykajuce sa trzieb, trzného podielu,
Ciele a problémy zisku a identifikécia problémov, ktoré budu

mat’ na dosiahnutie tychto cielov vplyv

Rozsiahly marketingovy pristup, ktory bude
Marketingova stratégia . ‘ o

sluzit’ k dosiahnutiu cielov planu

Urcuju, ¢o sa bude robit, kto to urobi,
Programy ¢innosti kol’ko to bude stat, a kedy to bude prevede-

né

Ocakavany vykaz ziskov a strat vychadzaj-
Rozpocty uci z predpokladanych finanénych vysled-

kov planu

Kontrolné mechanizmy Zaistuju sledovanie postupov pri plneni
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planu

1) Executive summary — je ivodna ¢ast’ marketingového planu. Predkladd hlavné ciele

a doporucenia, ktoré vychadzaju z marketingového planu. Obsahuje zhrnutie zéklad-

nych informadcii o typu investicie, produktu, trhu, financnom vyhlade apod. Je urené

podnikovému vedeniu, investorom a bankam.

2) Sicasna marketingova situacia — zachytdva aktualnu situdciu na trhu. Sucastou je

opis cielového trhu (aku poziciu na nom podnik zastava), produku, konkurencie a dis-

tribiicie. Marketingovy audit je ,,ucelené, systematickée, nezavisle, a periodické preskui-

mavanie prostredia, cielov, stratégii, a aktivit spolocnosti, ktorym cielom je identifika-

cia problémovych oblasti a prilezitosti, a doporuceni dalsieho postupu pre zefektivnenie

marketingu spolocnosti. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 111).

Marketingovy audit analyzuje nasledujtice oblasti:

Makroprostredie — demografické, prirodné, ekonomické, technologické, politické
a kultirne

Prostredie plnenia uloh — zakaznici, konkurencia, trh, distribucia, dodavatelia, ciel'o-
vé skupiny

Marketingovu stratégiu

Organizaciu marketingu

Marketingové systémy

Produktivitu

Marketingové funkcie — produkty, cena, reklama a podpora predaja, distribucia, pre-

dajci (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 111)

3) Analyza SWOT - (bliz$ie rozobrana v kapitole 4.2.5)

4) Ciele a problémy — ciele sa netykaji len ekonomického charakteru, ale aj socidlneho,

ekologického apod. Kazdy ciel’ by mal byt’ vytvoreny v stilade s metédou SMART. Po-

ukazuje na vytvaranie cielov, ktoré by mali byt konkrétne (specific), merate'né (mea-

surable), dosiahnutel'né (attainable), odpovedajuce (relevant), dosiahnutelné v Case

(timetable).

5) Marketingova stratégia — urcuje spdsob, ktory si podnik zvoli na dosiahnutie marke-

tingovych cielov.

6) Marketingovy mix — kombinacia zloziek, ktoré¢ ovplyviiuji efektivitu podnikatel'skych

aktivit. Firma musi brat’ v tvahu charakter, ciele podnikania a pritazlivost’ trhu.
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7) Programy ¢innosti — na zaklade marketingovej stratégie st zostavené programy ¢in-
nosti, ktoré odpovedaju na zékladné otazky: Kto? Co? Kol’ko? Kedy?

8) Rozpocet — zékladna zlozka pre vSetky buduce rozhodnutia z oblasti planovania

9) Kontrolné mechanizmy — st ur¢ené na sledovanie plnenia planu. Na konci kontrolné-
ho obdobia sa vyhodnocuje tspesnost’ plnenia planu. Pokial’ vysledky nezodpovedaju
pozadovanym, nasleduje implementacia napravnych akcii (Kotler, Wong, Sauders,

Armstrong, 2007, s. 109)

4.2 Situacné analyzy

Situa¢na analyza je vSeobecnd metoda, ktora skima jednotlivé zlozky a vlastnosti vonkaj-
Siecho prostredia (makroprostredia a mikroprostredia), v ktorom firma podnika, popripade
zlozky, ktoré na fiu nejakym sposobom posobia. Sucastou vnutorného prostredia firmy je
kvalita managementu a zamestnancov, stratégia firmy, finan¢na situdcia, kultira organiza-
cie, ale aj napriklad schopnost’ firmy vyrobky tvorit, vyvijat' a inovovat, produkovat, ¢i
financovat’ svoje programy. Uelom situaénej analyzy je nijdenie optimalneho pomeru
medzi prilezitostami, ktoré prichddzaju z vonkajSieho prostredia a st vyhodné pre firmu,

a schopnostami a zdrojmi firmy (Jakubikova, 2013, s.94).

Chernev uvadza, ze situacné analyza poskytuje prehl'ad o prostredi, v ktorom spolo¢nost’

pOsobi, a ma tri hlavné zlozky:

e Prehl'ad spolo¢nosti — popis strategickych cielov spoloc¢nosti a jej zdroje
e Prehlad trhu — prehl'ad obchodného prostredia, v ktorom spolo¢nost’ operuje
e C(Cielovi zékaznici — zacielenie prioritnej skupiny obyvatel'stva, ktorej spolo¢nost’

bude prispdsobovat’ svoju ponuku (Chernev, 2011, s. 31).

4.2.1 PESTE analyza

Kotler a Armstrong (2004, s. 171, 174) popisuju demografické, ekonomické, prirodné,
technologické, politické ¢i kultirne vplivy, vd’aka ktorym su vytvorené ako prilezitosti, tak
aj rizika pre chod firmy. Tieto vplyvy maju dosah a ovplyviiuju vzt'ahy a uroven uspokojo-

vania potrieb a priani zakaznikov.

Efektivna vSak uzZ je samotna identifikacia vplyvov, ktord podniku umoZziiuje sa na poten-

cidlne zmeny pripravit’ (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16).
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PESTE analyza skiima vonkajsie prostredie posobiace na firmu. Jej nazov je odvodeny

z pociatoénych pismen analytickych oblasti, ktoré¢ ju tvoria. Je nimi:

Politické prostredie — spravna miera reguldcie faktorov méze podporovat’ konku-
ren¢né prostredie, a zaistit’ rovné podmienky na trhu produktov a sluzieb (Kotler et
al. 2007, s. 154). Sucastou su 4 najdodlezitejSie faktory, ktoré ovplyviiuji firmy
a organizacie a to:

o Legislativa

o Vladne organy

o Zaujmové/natlakové skupiny (lobby) (Svétlik, 2003, s. 22-23).
Ekonomické prostredie — faktory z ktorych sa toto prostredie skladd ovplyviuju
podniky v moZnostiach ponukat’ svoje vyrobky a sluzby, a zdkaznikov v moznosti
tieto vyrobky a sluzby kupovat’. Vplyvov v tejto kategorii je mnoho, ale tie najviac
dolezité su:

o Nezamestnanost — najdolezitejsi problém kazdej ekonomiky. Vzorec pre

vypocet je nasledovny:
U

YTl
Miera nezamestnanosti je oznacend u, a je vyjadrena v %. U je poCet neza-
mestnanych (sti€astou skupiny st aj l'udia, ktori nemaju pracu a nejaku si
hl'adaji) a L je pocet zamestnanych (Holman, 2001, s. 287).

o HDP - Domaci produkt je zékladnym narodohospodarskym agregatom. Je
ukazatelom podla ktorého mézeme posudit’ vykonnost’ ekonomiky. Vypo-
veda takisto o priemernej Zivotnej urovni v zemi (Holman, 2001, s. 422).

o Inflacia — vyjadruje znizovanie kupnej sily penazi, teda zmenSenie mnoz-
stva produktov a sluzieb, ktoré si zdkaznik mdze kupit’ na petiaznu jednotku
(Holman, 2001, s. 538).

o Prijmy domacnosti — peniaze, ktoré I'udia nadobudnt od firiem, takzvané
duchody domécnosti, st spotrebovavané na nakup statkov (Holman 2001, s.
14).

Sociokulturne faktory — l'udia vyrastaja a ziji v urcitej spolo¢nosti, v uréitom pro-
stredi, ktoré¢ usmernuje a vytvara ich hodnoty, a chovanie medzi sebou (Svetlik,

2003, s. 23) Tieto faktory pdsobia v dvoch rovinach, a to:
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o Faktory spojené s kiipnym chovanim spotrebitelov — d’alej m6zeme rozdelit’
na:
= Kultarne — napr.: spotrebné zvyky, jazyk, re¢ tela, osobny image,
kulttrne hodnoty atd’.
= Socialne — napr.: usporiadanie spolo¢nosti a socidlna stratifikécia,
majetok a prijmy spotrebitelov, vyvoj zivotnej trovne atd’.
o Faktory podmienujuce chovanie podniku — mézeme sledovat’ kultiirne a so-
cidlne vplivy posobiace na organizaciu (BusinessInfo, ©2009).

o Technologické faktory — jedna sa o rychlost’ technologickych zmien, trendov vo
vyskume a vyvoji technologii, ako napr.: vyrobné, informa¢né, komunikacné a in-
formaéné technologie a iné. Zdrojom technologického pokroku je prave vyvoj
a tendencia zrychlovania zmien technologického prostredia. Vd’aka tomu moze
podnik dosiahnut’ lepSich vysledkov s vidinou zvySenia konkurencieschopnosti
(BusinessInfo, ©2009).

o FEkologické (enviromentalne) faktory — zarad'ujeme sem faktory stvisiace s proble-

matikou Zivotného prostredia (ManagementMania.com, ©2015).

Podstatou PESTE analyzy je identifikovat’ pre kazda skupinu faktorov tie najdolezitej-
Sie javy, vplyvy a rizika, ktoré ovplyviiuju podnik, s vidinou do budicnosti. Analyza to
byva Casto pouZzivana ako vstup analyzy vonkajSieho prostredia do SWOT analyzy

(ManagementMania.com, ©2015).

4.2.2 Analyza dodavatelov

Firma, ktora podniku dodéva vyrobky, sluzby, material, sti¢iastky, ¢i iné potrebné veci pre
vyrobu, alebo poskytovanie naSich sluzieb sa nazyva dodavatel. Analyza dodavatelov je
takisto vel'mi doleZitou stcastou analyz, spolu s analyzami konkurencie ¢i zakaznikov

(BusinessInfo, ©2007).

Pokial’ chceme vytvorit’ spravnu analyzu dodéavatelov, je potrebné najst odpovede na na-

sledujtce otazky:

o Kto su nasi dodavatelia?
o Korlko ich médme?
o Aké st ich dodacie podmienky?

o Aké st ceny dodavok?
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o Akad je doba uzavrenia kontraktu?

o Aké st potrebné nalezitosti kontraktu?

o Aké su distribucné cesty, ktoré dodéavatelia vyuzivaju?

o S kym spolupracuju nasi dodéavatelia? Je to nasa konkurencia? (BusinessInfo.cz,

©2007)

4.2.3 Analyza zakaznikov

Esencidlnou zlozkou uspesného predaja je identifikacia zakaznikov a ich potrieb. Spoloc-
nost’ si voli ciel'ova skupinu na zéklade zameru podniku s predpokladom uspechu pri oslo-
vovani s ponukou sortimentu. S tym uzko suvisia faktory ovplyviiujuce chovanie spotrebi-

telia a mnozstvo okolnych vplyvov, ktoré su znazornené na nasledujicom obrazku.

FAKTORY
Kultiirne Spolocenske Osobné Psychologicke
Eultura Referencne Vek a faza Motivacia
skupiny Zivota Vnimanie
Subkultiira Rodina Zamestnanie Ukenie sa
Role a spo- Ekonomicka Presvediie
locensky situdcia . o
Spolocenska BS A POSOIC
m status ZlVDtan E\m
KUPUJUCI

Obr. 1 Faktory ovplyviiujuce chovanie spotrebitela (Zdroj: Kotler, Wong, Sauders,

Armstrong, 2007, s. 310, vlastné spracovanie)
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4.2.4 Analyza konkurencie

Vicsina marketingovych stratégov uznava vyznam analyzy konkurencie, ale v praxi jej
venuju menej pozornosti, v porovnani s analyzou zakaznikov. Ignoracia slabych a silnych
stranok konkurencie moze sposobit’ zhorSenie podnikovych vysledkov, najmi v dosledku
podcenenia zberu informécii o konkurencii, pozicii na trhu, a podnikovych zdrojoch, kedy
su marketingovi manazéri Casto presvedceni, ze o svojich konkurentoch vedia dost’ z kaz-
dodenného kontaktu v obchodnom postredi. Poznatky ziskané analyzou konkurencie by

mali byt’ sucast’ou tvorby marketingového planu (Lesakova, 2014, s. 119).

Sucast'ou konkurencnej analyzy je zdokumentovanie a néasledna realizacia nasledujucich
cielov:

1. Identifikacia konkurentov
Spoznanie ciel'ov konkurencie

Hodnotenie stratégii presadzovanych konkurentami

Posudenie silnych a slabych stranok konkurencie

w»ok w N

Odhadované chovanie konkurencie a ich reakcia na zmeny na trhu (Lesidkova,

2014, s. 119-120).

4.2.4.1 Porterov model

Model konkuren¢ného prostredia podl'a Portera vychadza z predpokladu, Ze dlhodobu zis-

kovu pritazlivost’ trhu ovplyviiuju sily v piatich hlavnych sektoroch. St nimi:

e Podnikatelské odvetvie — pokial’ sa v tomto segmente nachadza vicsi pocet silnych
a agresivnych konkuretov, alebo segment stagnuje ¢i klesa tempo rastu predaja, po-
tom tento trh nie je pritazlivy. Podmienky v tomto segmente vedi napr. k cenovym
vojnam, vd’aka ktorym rasti néklady pre ziskanie dobrého konkuren¢ného postave-
nia.

e Potencidlni novi ucastnici vstupujuci na trh — v mnohych marketingovych analy-
zach je prave tento sektor podceniovanym. Dolezitym opatrenim je vC€asné ziskanie
informadcii o stavajucom sa trhu, ale aj o jeho okoli.

e Dodavatelia a sektor odberatelov (zdakaznikov) a ich obchodna pozicia a vyjedna-
vacie schopnosti — ovplyviiuje konkurencné postavenie podnikov. Dodavatelia

sa snazia o navySovanie cien, naopak odberatelia tlacia ceny smerom nadol. Tato
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Cast’ sa zaobera najma analyzou silnych a slabych stranok v r6zne zvolenych oblas-
tiach dodavatel'ov a oberatelov.

o Substitucné produkty — d’al$ia z radu podcenovanych hrozieb. ZvySeny pocet real-
nych, ale aj potencidlnych substititov moze limitovat’ ceny v danom segmente,
a tym ovplyvnit’ a obmedzovat’ aj zisky ndsho podniku (Kasik a Havli¢ek, 2012, s.
46 — 48).

4.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z najpouzivanejSich analyz prostredia firmy. Hlavnym cielom je
identifikovat’ mieru sucasnej stratégie firmy, jej slabé a silné miesta, a taktie ako je schop-

na vyrovnat’ sa so zmenami, ktoré nastavaju v prostredi (Jakubikova, 2013, s. 129).

Zameriava sa najmé na charakteristiku kl'aCovych faktorov, ktoré ovplyviiuju strategické
postavenie podniku s vyhl'adom do budicna. Predstavuje koncepéné vychodisko pre sys-
tematickd analyzu. Poukazuje na neustalu konfrontdciu vnutornych zdrojov a schopnosti
podniku vysporiadat’ sa so zmenami v postredi, v ktorom sa pohybuje (Lesakova, 2014, s.
42). Jakubikova (2013, s. 104) tvrdi, ze subjektivnost’ a staticnost’ si dvoma nevyhodami
tejto analyzy. Jedna sa o relativne popularny nastroj, ale jej prispenie k tvorbe strategic-

kych marketingovych dokumentov nie je moc podstatné.

Vonkajsie

prosiredie

Obr. 2 SWOT analyza (Zdroj: Paulovcdkova, 2015, s. 79, vlastné spracovanie)
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5 ELEKTRONICKE OBCHODOVANIE

Internet ma zasadny vplyv na objem predaja, a na systém marketingu a distribacie. Prave
tieto Cinnosti obvykle tvoria 20 az 30 % celkovych ndkladov na tovar alebo sluzby. Spo-
lo¢nosti teda moézu usetrit’ 10-20 % tychto ndkladov, ak vyuziji internet namiesto tradic-
nych aktivit marketingového kanalu. USetrené vydaje mozu zahfnat' ndklady na balenie,
prepravu a dorucenie produktu na miesto predaja tym, ze produkt je priamo zaslany zakaz-
nikovi. Tymto predajca ziskava finan¢ny priestor pre kalkulaciu ceny, zaujimavej pre po-
tencidlneho zdkaznika, a tym zvySenie obratu internetového obchodu. Vicsie mnozstvo
predaného tovaru dokéze zaistit’ pomocou znizenia ceny danej polozky, ¢im nasledne usSe-

tri aj zakaznikove peniaze (Clow, Baack, 2008, s. 388).

Elektronicky obchod, tzv. E-commerce, je velmi prespektivnou formou podnikania. E-
shopy umoziuji nédkup z pohodlia domova, ¢o Setri nielen Cas, ale aj peniaze, ktoré su vy-
nakladané na transport z domova do nakupného centra. Tato forma obchodu ma vyhody
nielen pre potencidlnych zikaznikov, ale je aj velkym prinosom pre obchodnikov.
V doésledku miznticej potreby kamennych obchodov, ziskavaji tak financné prostriedky,
ktoré Casto byvaji vysoké, ako napr: prendjom priestorov. Vyhodu maju najma zacinajici
podnikatelia, ktorym tento druh podnikania mo6ze ulah¢it’ cestu za cielovym zdkaznikom

(Zmazalova, 2009, s.29).

KTlucovym aspektom online obchodovania a brandingu je dolezitost’ zbierania a vyhodno-
covania dat. Vd’aka tymto informacidm st dnes marketéri v silnejSej poziicii, kedy mozu

merat’ ndvratnost’ marketingovych investicii (Sheehan, 2010, s. 51).

Zavedenim elektronického obchodovania vznikla maloobchodnym predajcom moZnost
ponuknut’ alternativny spOsob nakupovania. V stcasnej dobe méa e-commerce stiipajiicu
tendenciu, a stale viac privrZzencov. Pokial' vS§ak maloobchodnd firma nema vybudovanu
moznost’ e-obchodovania, Cast’ zakaznikov tym urcite straca. Aktualna situacia poukazuje
na to, Ze ¢im d’alej tym vécSie mnozstvo I'udi vyuZiva internet aj k zberu informécii o da-
nom produkte, s naslednom navstevou v kamennej predajni. Aj ked’ v danej situécii zakaz-
nik nevyuZil internet k uskuto¢neniu transakcie, Internet bol sic¢ast’ou rozhodovacieho pro-
cesu v priebehu nédkupu. V dosledku tychto skutocnosti sa priklada velky doraz na vytva-
ranie vysoko kvalitnych webovy stranok, uréenym k e-obchodovaniu (Clow, Baack, 2008,

s. 390).

Elektronické obchodovanie sa deli na 3 zédkladné kategorie:
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1) Elektronicky obchod s ,,kamennymi‘* predajnami pre odber tovaru
2) Elektronicky obchod bez ,,kamennych “ predajni
3) Elektronicky obchod ako doplnok tradicnej obchodnej siete (Zmazalova, 2009, s. 29)

5.1 E-business

E-business znamena vyuzitie elektronickych platforiem — intranetu (zaistuje zamestnan-
com spoloc¢nosti vzdjomnu komunikaciu a tok informaécii), extranetu (efektivna komunika-
cia s dodavatel'mi a distributormi) a internetu, za ucelom vykonéavania podnikania spoloc-
nosti. Sucastou tohto pojmu su vsetky nastroje podniku vytvorené prostrednictvom inter-
netu, napriklad aj internetové stranky, kde spolo¢nost’ informuje svojich zékaznikov
o ponukanom rozsahu poskytovaného tovaru a sluzieb. (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s.181)

Ako uvadza Prazskd, Jindra a kol. (2002, s. 321), elektronické podnikanie, alebo E-
business, zahfiia cely komplex aktivit a vztahov podniku so svojimi partnermi. Sucast’ou

su operécie, ktoré podporuju tvorbu prijmu, ako napr.:

e vytvaranie dopytu po pontikanom tovaru, alebo sluzbach
e cfektivny a flexibilny sposob vzajomnej komunikécie s obchodnymi partnermi
e rychle prijmanie a vybavovanie objednavok

e podpora predaja, predajnych a popredajnych sluzieb atd’.

5.2 E-commerce

Sucastou E-businessu je e-commerce, Cize elektronicky obchod, ktory zahfna aktivity
a sluzby, ktoré podporuju predaj produktov a sluzieb prostrednictvom elektronickych mé-
dii konecnym spotrebitelom. Jedna sa o formu obchodného styku, ktora je plne realizovana
prostrednictvom internetu, bez kontaktu medzi predajcom a zdkaznikom. E-commerce za-
hrigje:

e Elektronicky marketing (E-marketing)

e Elektronicky ndkup (E-purchasing) (Gala, Pour, Toman, 2006, s. 132).

NajvyznamnejS$imi ¢astami pri aplikacii E-businessu v praxi su trhy:

e B2B — Business to Business — obchodny vztah, ktorymi su¢ast'ou su vSetky organi-

zacie, ktoré ziskavaju tovar a sluzby vyuzivané k vyrobe d’alSich vyrobkov, alebo
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sluzieb, su dalej predavané, prenajimané, alebo dodavané inym (Kotler, Keller,
2013, s. 221).
e B2C — Business to Customer — obchodny vzt'ah realizovany medzi podnikom a ko-

ne¢nym spotrebitel'om (Kotler, Keller, 2013, s. 221).

Tab. 3 Domény internetoveho marketingu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.
184)

CIECOVA SKUPINA
Spotrebitelia Firmy
B2C B2B
Firma Predaj kone¢nym | Obchod  medzi
spotrebitelom firmami
INICIATOR
C2C C2B
Zakaznik Obchod medzi spo- | Obchod iniciova-

trebitel'mi ny zakaznikmi
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6 ZHODNOTENIE TEORETICKEJ CASTI

V prvej Casti teoretickej prace boli opisané Specifika malych a strednych podnikov. Podmi-
enky uspesného podnikania na tzemi Slovenskej republiky st do velkej miery ovplyviio-
vané nielen finaénymi zdrojmi, administrativnymi obmedzeniami, ale ¢asto im chybaju aj
odborni zamestananci v jednotlivych odvetviach. Na druhej strane jednou z mnohych vy-

hod je moznost’ flexibilného uspokojovania potrieb a jednoduché organizacna Struktura.

Dana Cast’ sa zamerala na teoreticky prinos v oblasti marketingu, ktory vyuzivaju jednotli-
vé podniky s ciel'om ziskania potencialnych zakaznikov. V sucasnej dobe je vel'mi dolezité
neustale vzdeldavanie sa, a nezaostdvanie za konkurenciou, ¢o by malo vyznamny dopad
na existenciu podniku. Marketingové riadenie zahtiia vSetky ¢innosti v podniku, ktoré sme-
ruju k dosiahnutiu podnikovych cielov, nielen efektivne a ziskovo, ale najmé v sulade

s uspokojenim potrieb zédkaznikov.

NajobsiahlejSou Cast'ou je kapitola marketingové planovanie a marketingovy plan. Doélezi-
tym prinosom marketingového pldnovania je identifikdcia prileZitosti a hrozieb na trhu,
zlepSenie vnutornej komunikéacie v rdmci organizicie aj mimo nej, s ¢im suvisia aj efektiv-
ne reagovanie na zmeny na trhu. Zmieneny pojem ma dolezity podtext pre vSetky podniky
bez ohl'adu na ich velkost, ¢i predmet podnikania. Zaujem o napredovanie v oblasti mar-
ketingu, inovdcii, zakaznikov, konkurenciu a aktivne vzdeldvanie v rozli¢nych smeroch

je spravnou volbou pre uspesny podnik.

Ku kritickému zhodnoteniu podniku sliZia situacné analyzy. Pre potrebu tejto diplomove;j
prace boli vybrané analyzy PESTE, dodéavatelov, zdkaznikov, Porterova analyza konku-
rencie a SWOT analyza. Prostrednictvom hore zmienenych analyz sa d4 poukézat’ na fak-
tory, ktoré mozu ovplyvnit’ firmu Mibax Trade z vnlitorného a vonkajSieho prostredia, ako

aj pre identifikaciu slabych a silnych stranok organizacie.

Analyzy su dolezité pre objektivne zostavenie marketingového planu a definovanie marke-
tingovych cielov. Zvolené ciele by malo byt zvolené prostrednictvom akénych planov tak,

aby nabadali k acii, boli Specifické, meratel'né, realizovateI'né a ohrani¢ené ¢asom.
b 9 9

Cielom teoretickej Casti bolo nacerpat’ informacie a poznatky z dostupnych literarnych
a elektronickych zdrojov, Specifikované k danej problematike a predmetu diplomovej pra-

ce, ktoré predchédzaji plynulému prechodu k praktickej Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Vzhl'adom na velkost’ podniku, véac¢sina informacii pre prakticka cast’ diplomovej prace
boli ziskané na zaklade rozhovorov s konatelom spolo¢nosti Mibax Trade panom Karelom

Kostrabom.

Spolo¢nost’ Mibax Trade sa zaobera predajom potravinového a spotrebného tovaru, ktory
sa rozdel'uje do tychto zakladnych kategorii:

e Caj

e Kava

e Cokolada

e Prislusenstvo (kavovary, ¢ajniky, ¢ajové supravy, hrnceky a Salky)

e Sacky a papierové vreckd

e Vyzivové doplnky (sladidla a orechy)

Hlavnou napliiou je predaj vys$Sie zmienenych produktov kone¢nému spotrebitel’'ovi, alebo
inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel'koobchod). Spolo¢nost’ sa v sti¢asnosti Specializuje
vyhradne na online predaj, ktory vykonava prostrednictvom svojho e-shopu www.caj-

kava-cokolada.sk. Ponukané produkty su vel'mi vysokej kvality, doddvané vyhradne

zo zahrani¢ia. Firma sa snazi pontknut zdkaznikov Siroky sortiment vysokej kvality
s exluzivnou produkciou zahrani¢nych vyrobcov. V dosledku Specifickosti daného sorti-
mentu je zjavné, ze v zemepisnych Sirkach Slovenskej a Ceskej republiky, a v dosledku
klimatickych pomerov, neexisutujii vyrobcovia a pestovatelia kavy, alebo ¢aju. Konkuren-
ciu moZeme najst’ v produkcii ¢okolad, sackov, prisluSenstva a vyzivovych doplnkov.

Podrobnejsia analyza konkurencie v kapitole 9.4.

Hlavnou skupinou zékaznikov su l'udia strednych a vysSich vrstiev, ktori dbaja kvalitu
a exkluzivitu produktov. Cenové relacie danych prodkutov st vysSie, ako v rovnakom
segmente pri predaji v obchodnych retazcoch. Spolo¢nost’ sa nikdy nezamerala na propa-
gaciu produktov v rdmci ponuky na zl'avovych portaloch, ¢i podobnych zliav na internete.
Cenova politika je stanovena stabilne s ohl'adom na exkluzivitu, kvalitu a dostupnost,
ktord stvisi aj s distribuciou zo vzdialenejSich kutov sveta. Nakolko je webova stranka
pristupna na zhliadnutie aj v angliétine, zakaznikmi su nielen Slovéci a Cesi, ale pravidel-
nych konzumentov produktov spoloénosti najdeme aj vo Velkej Britanii, {rsku, Litve &i

Norsku.


http://www.caj-kava-cokolada.sk/
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Spolo¢nost’ neposkytuje ziadne sluzby, okrem zazitkovej degustacie cokolady na poziada-

nie.

Caj a ¢ajové prislusenstvo je dodavané od dvoch poprednych svetovych nemeckych spo-
lo¢nosti. Prvou je spolo¢nost’ Dethlefsen & Balk, ktorej historia siaha az do roku 1836.
V sucasnosti su jednym z lidrom v odvetvi ¢aju, kavy, ¢ajového a kdvového prislusenstva.
Spolo¢nost’ garantuje kvalitu a exkluzivitu produktov (dethlefsen-balk.de, ©2017).
Druhym dodavatel'om je spolo¢nost’ Mount Everest Tea, ktord operuje na svetovom trhu
viac nez 80 rokov. Ich filozofia kombinuje nové trendy s tradiciou, a neustale vytvara nové
spojenia zalozené na vzajomnou reSpekte a tcte. Sacky a papierové vrecka su takisto pro-
duktom, ktory spolu s ¢ajmi firma Mixbax Trade odobera od tychto dvoch nemeckych spo-

lo¢nosti. (mount-everest-tea.de, ©2007-2017).

Nemenej vyznamnych produktom z ponuky spolo¢nost’ Mibax Trade je aj kdva. Spoloc-
nost’ sa Specializuje vylu¢ne na kavu arabica. Povod kavy je z kutov celého sveta, dodava-
ny priamo z priazniarni, v ¢o najcerstvejSom stave. Vylu¢nym dodavatel'om je spolocnost’
Balirny Praha Holesovice. Historia tejto spolo¢nosti siaha do roku 1991. Hlavnou ¢innos-
tou je dovoz, prazenie, balenie kavy, skladova logistika a gastroservis. Od roku 2011 je
firma najvaésim vyrobcom kvalitne &erstve prazenych jednodruhovych kav v CR

(balirny.com, ©2010-2017).

Cokoladu firma Mibax Trade odobera priamo od vyrobcov. Vo svojej ponuke sa $peciali-
zuje vyhradne na exkluzivne Cokolady z réznych Casti sveta, ale stabilni ponuku tvoria

najma franctzski a belgicki producenti, a nimi st:

o Michel Cluizel
o Francois Pralus
o Stefan Bonnat

o Callebaut a. 1.

Produkty v oblasti vyZzivovych doplnkov odobera firma Mibax Trade od ¢eskej spolo€nosti
Solia s.r.o0., ktord je dovozcom produktov z oblasti vyrobcov, kde maji svojich zastupcov,
ktori sleduju proces objednavky od jeho zaciatku az po vyexpedovanie k preprave. Produk-
ty su propagované pod ochrannou znamkou LUCIVITA®, ¢o znamena ,,svetlo zivota“.

Je odrazom filozofie servisu vysokej kvality a servisu zdkaznikom (cajovydum.cz, ©2017).


https://www.dethlefsen-balk.de/ENU/13757/History.html
http://www.mount-everest-tea.de/
http://www.balirny.com/
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7.1 Zakladné udaje

Nazov: Mibax Trade s.r.o.

Prévna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Sidlo: M.R.Stefanika 74, Martin 036 01, Slovenska republika

Den zapisu do OR: 01.06.2006 Mibax Karel Kostrab / 07.08.2013 Mibax Trade s.r.o.

Statutarny organ: Mgr. Karel Kostrab a Eva Kostrabové

Zakladné imanie: 5000 €

Zodpovednou osobou a konatelom spolo¢nosti je Mgr. Karel Kostrab, tel.:
+421 911 366 664, email: admin@caj-kava-cokolada.sk. V mene spolo¢nosti kona kona-
tel’ka samostatne. Pri pravnych ukonoch vykonavanych v pisomnej forme, pripoji konatel-

ka k obchodnému menu spolo¢nosti svoj podpis (orsr.sk, ©2017).

Spoloénost je vedena v Krajskom stde v Ziline, so spisovou znackou 59754/L.

Zisk
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Graf'1 Zisk spolocnosti od r. 2014 — 2016 (Zdroj: Mibax Trade)

Graf znazoriiuje krivku €istého zisku spolo¢nosti Mibax Trade v eurach. Doposial’ bol rok

2016 tym najvynosnejSim v historii firmy.
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7.2 Organiza¢na Struktira

Podnik Mibax Trade je mikropodnikom, nakol'’ko ma do 5 zamestnancov. Neobsahuje Zia-
dne Specializované tutvary, ¢i oddelenia, tym padom nedisponuje poziciami ako manazér,
uctovnik, alebo marketingovy riaditel. V podniku pracuje 3 zamestnanci. Hlavnym za-
mestnancom je konatel' spolocnosti a jednatel’ v jednej osobe, d’als§im zamestnancom je
konatel'ka a spoloc¢nicka, a treti zamestnanec pracuje v spolocnosti na zaklade zmluvy

o vykonani prace.

Zakladatel’ a konatel’ spolo¢nosti je pan Kostrab. Je zaroven najvyssim organom. Ma vset-
ky prava a kompetencie vo vedeni podniku. Je zodpovedny za chod spolo¢nosti, dodrzova-
nie vSetkych zdkonov, vyhlasok a nariadeni. Hlavnou pracovnou népliiou je nielen riadenie
podniku ako celku, ale aj prevadzkovanie elektronického obchodu. Sucast'ou prevadzkova-
nia e-shopu su aktualizacie na stranke a upravy webovej domény. Jeho ulohou je aj komu-
nikécia prostrednictvom online marketingu. Okrem iného sa stara o komunikaciu a predaj

s dodavatel'mi, vybavovanie pripadnych reklamacii.

Spolo¢nicka a konatel'ka v jednej osobe, je jeho manzelka pani Eva Kostrabova, ktorej
hlavnou napliiou je vybavovanie objedndvok a komunikéacia so zdkaznikmi. Zodpovedna

je taktiez za fakturaciu.

Zamestnankyna, ktora vykonava pracu na zdklade dohody o vykonani prace je dochod-
kyna. Spolo¢nost’ tym paddom za fiu neodvadza Ziadne socidlne a zdravotné poistenie.
Jej hlavnou néplnou prace je predanie danych objednévok do skladu, nasledné vazenie,
balenie, lepenie etikiet, a findlna priprava na odoslanie kuriérom, popripade kone¢nym

zakaznikom.

Konatel’ spolo¢nosti vyuziva sluzbu externej uctovnic¢ky. Firma nie je platcom DPH. Spo-
lo¢nost’ si samostatne fakturuje a vystavuje daitové doklady pre predaj vSetkych produktov.
Na konci kalendarneho roka vyuziva sluzby externej uctovnicky, ktora na zaklade zhro-

mazdenych faktur vytvori danové priznanie.

7.3 Historia a sucasnost’ spolocnosti

Historia firmy Mibax Trade siaha do roku 2006, kedy vznikla Zivnost’ nazvana Mibax Ka-

rel Kostrab. Zivnostnik uzatvoril fran¢izingovi zmluvu s firmou, ktord sa Specializovala
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na predaj ¢aju, kavy a ich suvisiaceho prisluSenstva. Na zédklade tejto spoluprace bola vy-

tvorend kamenna predajna, ktord bola situovand v meste Martin na Slovensku.

vvvvv

na dané produkty. Firma od zaciatku svojho vzniku sledovala trendy rozvoja a kladla
doraz na vyuzivanie vypoctovej techniky. Konatel’ uz v tej dobe povazoval internet ako
spdsob zviditel'nenia, a takisto obrovsky potencial pre obchod. Na zéklade tohto faktu bola
do franchisingovej zmluvy zakomponovana poziadavka na prezentaciu firmy na internete
spolu s moznost'ou nadkupu. Prva internetovéd prezentacia firmy bola formou subdomény
s objednavkovym formuldrom na predaj tovaru. Este pred koncom uplynutia franchisingo-
vej zmluvy bola zalozena samostatnd doména s ndzvom www.caj-kava.sk. Doména bola
neustale vylepSovana nielen po softwarovej, ale aj designovej stranke. Vel'ky doraz bol

kladeny na komfort zdkaznika pri nakupe.

Marketing, ktory firma zvolila, aby sa dostala do povedomia zédkaznikov obsahoval najma
inzercie v tla¢i, informacné letaky distribuované priamo do schranok, a putace v okoli sidla

predajne.

Spolupraca trvala do roku 2011. Po ukonceni frenc¢iZingovej zmluvy doslo k zmene sorti-
mentu, kedy k povodnému sortimentov Cajov a kavy pribudli nielen novi dodavatelia, ale
konatel’ obohatil ponuku aj o d’alsi produkt, ktorym bola ¢okolada. Na zaklade poziadaviek
trhu pribudla ponuka exluzivnych cokoldd od renomovanych svetovych vyrobcov. VSetky
zmeny sortimentu sa nasledne premietli aj do vzhl'adu a obsahu webovej stranky, preto bol
nazov premenovany na www.caj-kava-cokolada.sk, a v tejto podobe je prezentovany

dodnes.

Pozicia kamennej predajne bola pocas 8 rokov fungovania menena 4x. Efektivita predaja
v ramci kamenného predajne a interenetového obchodu bola pravidelne sledovana a vy-
hodnocovana. V dosledku nizkej navstevnosti, vysokym nékladom prendjmu a chodu pre-
dajne v centre mesta, bola v aprili 2014 ukoncend Cinnost’ kamennej predajne z dévodu
nerentability. S tymto suvisel aj fakt, kedy internetovy obchod dosahoval vysoku odozvu
u zékaznikov, a prindsal najvicsi prijem, z ktorého ist dobu konatel' dotoval kamennt
predajitu. Od aprila 2014 funguje spolo¢nost’ vyhradne prostrednictvom webovej stranky
a internetového obchodu. Spolo¢nost’ si prenajima za i¢elom skladovania tovaru nebytové

priestory, ktorej sucast'ou je aj kancelaria konatel’a.
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Dnia 07. 08. 2013 bola ¢innost’ firmy Mibax Karel Kostrab, vratane spravy stranky e-shopu
www.caj-kava-cokolada.sk, pretransformovand na firmu Mibax Trade s.r.o. ISlo
len o zmenu v pravnej forme. Vlastnicka Struktira ostala zachovana a bola doplnena o jed-

ného nového konatel’a.

V zaciatkoch historie spolo¢nosti boli hlavnym lidrom predaja najma ¢aj a kava. Po ukon-
¢eni fren¢izingovej zmluvy a prechodu spolo¢nosti na spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym,
spolu s vytvorenim novej webovej stranky, najvacsiu cast’ prijmu tvoril predaj cokolady.
Nasledne bola ponuka e-shopu rozsirend aj o vyzivové doplnky a sacky. Na zaklade dopytu
po produkte v oblasti predaja sackov, sa rozhodol konatel’ spolo¢nosti zalozit' doménu $pe-
cializovanu na predaj saickov, www.papierove-sacky.sk, ktora momentalne tvori vac¢siu cast’
prijmu celej spolocnosti. Predaj sackov na danej stranke je zamerany predovsetkym pre
drobnych Zivnostikov, ale aj vicSie firmy, ktori potrebuju potrebuji Specifické mnozstvo
sackov. Spoloc¢nosti si objednavaji sacky na mieru s ich logom. Kompletné balenia sackov

su mozné na objednanie na povodnej stranke.
Vizie a plany do buducnosti

Orientacia do buducnosti by sa mala zamerat’ najmi na neustaly rast po¢tu pravidelne od-
berajucich zakaznikov. Prave tito zakaznici totiz tvoria hlavny zisk spolo¢nosti, a firma
k nim pristupuje s reSpektom a uctou. S tymto planom uzko suvisi aj zvySenie celkového
nakupovaného objemu produktov. Spolo¢nost’ sa snazi ponuknut zakaznikom produkty,
ktoré st aktualné a trendové v oblasti kvalitnych spotrebnych produktov nielen s ohl'adom

na ich zdravie, ale aj na Zivotné prostredie, a tym aj zvysit’ objem predavaného tovaru.

Jednym z najdoélezitejSich cielov, ktorym by mal dopomoct” dosiahnut” hore zmienené cie-
le, je zvySenie povedomia o spolo¢nosti do SirSieho okruhu potencidlnych zakaznikov pro-
strednictvom efektivnejSiecho marketingu, zacielenia zdkaznikov, dohl'adatelnosti stranky
a spravne zvoleneného marketingového planu, ktory bude bliz§ie rozpracovany

v projektovej Casti diplomovej prace.


http://www.caj-kava-cokolada.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

8 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI FIRMY

Dana kapitola sa venuje analyze marketingovych cCinnosti spolo¢nosti v stcasnosti.
Podrobnejsie opisuje jednotlivé casti marketingového mixu, ako opis produktov, ktoré spo-
loénost’ pontika na predaj svojim zakaznikom, spolu s cenovou politikou. Dalsim prvkom
marketingového mixu je distribticia produktov, kde je opisané aké st moznosti smerom
k zakaznikom, a d’alej je su opisané sticasné marketingové aktivity, ktoré spolocnost’ vyu-

Ziva na propagaciu.

8.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje Styri zdkladné Casti. Informécie pre dané analyzy boli ziskané

z internych zdrojov firmy Mibax Trade. Analyzu som konzultovala s pAnom Kostrabom.

e PRODUKT

Hlavnymi produktami spolo¢nosti Mibax Trade su caje, kavy, cokolady, prisluSenstvo,
sacky a vyzivové doplnky. Pontkany sortiment ma Siroka skalu, a potencialny zakaznik
ma na vyber z viacerych mozZnosti. Suroviny na vyrobu produktov ¢aju, kavy a ¢okolady
spaja a charakterizuje jedna vlastnost, a to je zavislost od Specifickych pddno-
klimatickych podmienok pestovania. Tato vlastnost’ je vyuzivand pri vyrobe produktov,
ktoré¢ maju Siroké spektrum voni a chuti. Kvoli snahe ponuknut’ zakaznikom produkty,
¢o najvyssej kvality, sa sortiment v jednotlivych kategoriach ¢asom meni, nielen na zakla-
de ponuky od dodavatelov, ale najmé v dosledku prirodnych podmienok vzniku daného

produktu.
o Caj
Zakaznici spolo¢nosti si mdzu vybrat’ z nasledovnych druhov ¢aju:

» Zeleny

Biely ¢aj a Oolong

Cierny ¢aj a Puerh

Bylinny ¢aj a Honeybush
Lapacho a Vilcacora

Instatné Caje a ¢ajové koncentraty

Baleny a porciovany ¢aj

VvV V.V V V VYV V

Bio caje
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spolo¢nosti. Caj je produktom ddvery, a s ciefom splnit olakavania zakaznikov,
je kvalita ¢ajov spolo¢nosti Mibax Trade najvysSiou prioritou. Za i¢elom zabezpecenia
najvyssej kvality spolupracuje firma s dodavatel'mi, ktori maja vysoku troven zabez-

peceniav oblasti:

- nakupu - Cajovi degustatori vyberaju tie najlepsSie druhy caju, kedy dokladuju naj-
vysSiu kvalitu dokladom o Specifikacii vyrobku. Vsetky ¢ajové plantaze st pdvodom
najmi z Ciny, Japonska a Taiwanu, nezavisle analyzované potravinarskymi chemikmi
- zabezpecenie kvality — Caje st testované a hodnotené technoldgiou podla poslednej
verzie nemeckého predpisu o maximalnom limite rezidui. Iba Caje, ktoré su v stlade

s najnovsimi predpismi su d’alej spracovavané

- sledovanie Sarze — v pripade krizy je mozné vysledovat’ postihnuté ¢asti dodavky bez

toho, aby bol ohrozeny cely vyrobny ret'azec

- trvanlivost’ — predpoklada sa spravne skladovanie v suchom a termostabilnom pro-

stredi bez zapachu

Hlavnymi dodavatel'mi ¢ajov spolo¢nosti Mibax Trade su nemecké firmy Dethlefsen &
Balk a Mount Everest Tea. Najnovsie trendy v oblasti vyroby a spracovania ¢aju zo-
hl'adiiuja Gsporu Casu zdkaznika pri jeho priprave s ohladom na zachovanie kvality.
Preto sa Coraz viac objavuje ponuka ¢ajovych koncentratov, ¢i inych foriem ako napr.:
cajové gély (ovocné caje). Tento technologicky pokrok a nové trendy odburavaji po-
vodné idei, postupy a ritudly ¢inskej a japonskej cajovej kulttry, kedy cely proces pri-

pravy ¢aju bol hotovym ritualom.

o Kava
> Arabica
> Ochutend kava

Existuju 2 zakladné druhy kavy arabica a robusta. Tieto dva druhy tvoria 95 % kavy na
celom svete. Robusta sa radi medzi lacnejSie a menej kvalitné kavy. Chutovo je vy-
razna horkost'ou a Casto zatazuje zalidok. Konatel’ sa rozhodol zaradit’ do svojho sor-
timentu len kdvu arabica, ktora sa pestuje vo vysokych nadmorskych vyskach. Je na-
rocnejsia na pestovanie, nakol'’ko prvii trodu moze mat’ az po 6 rokoch. Rastlina je cit-
liva na choroby, preto je radovo drahSia. Arabica je bohata na aromu a chute, je 'ahSia

a vyber chuti a voni je Siroky, takze zdkaznik si mdze lepSie vybrat’ druh podl'a chuti,
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ktoru preferuje. Oproti druhu Arabica spolo¢nost’ pontka aj ochutent kavu, ktora vzni-
ka, ked’ sa kavové zrna miesaju tak, aby mala dant, pozadovant prichut. Dodavatelia
pana Kostraba nakupuju priamo u pestovatel'ov kavy. Odkupuji kavové zrna najvyssej
kvality, ktoré¢ nasledne putuju do praziarni. Sortiment kavy spolo¢nosti je stabilny,
ale ponuka kav sa ¢asom meni, v zavislosti od noviniek, ktoré pontka dodavatel’, ale aj
od trody kavy na plantazach. Hlavnym dodéavatel'om kavy pre spolo¢nost’ je firma Ba-
lirny Praha HoleSovice. Zakaznik si z ponuky sortimentu kavy moze vybrat’ dva druhy,

a to arabica a ochutena kéava (caj-kava-cokolada.sk, ©2017).

o Cokolada

» Biela
Mlie¢na
Tmava
V bio kvalite

Hortca cokolada a ¢okoladové krémy

vV V V V V

Kakao a kakaové boby

> Cokolada pre profesionalov
Produkty zradu cokolad tvoria ¢okolady od exkluzivnych producentov, ktori maju
vlastné kakaové plantdze, a zaroven aj priamych pestovatelov, od ktorych odoberaju
celu produkciu. Spolo¢nost’ Mibax Trade ponuka ¢okolady, ktoré su pravidelne ocetio-
vané na svetovych stitaziach. Spolo¢nost’ je pravidelnym odberatel'om najmé franctz-
skych producentov c¢okolddy (Michel Cluizel, Francois Pralus, Stefan Bonnat)
ale v jeho ponuke ndjdete aj cokolady z r6znych kutov sveta Belgicko (Callebaut), Ta-
liansko, Litva. Kvalitnu ¢okoladu ovplyviiuje nielen vyrobca, ale aj kvalitné kakové
bdby, ktoré sa vyuzivaju pri vyrobe, a takisto prisne dodrZiavanie technologického po-
stupu (caj-kava-cokolada.sk, ©2017).
o Sacky

» Alu vrecka so zipsom
Sacky na balenie darcekom
Papierové vrecka

Polypropylénové vrecka

YV V VYV V

Klipsy na uzatvéaranie sackov

V snahe rozsirit’ sortiment a ponuku zdkaznikom, kvoéli dopytu iniciované¢ho prave od

zakaznikov, konatel’ zaradil sacky do stabilnej ponuky. Obrat sa€kov sa vyvinul do lid-
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ra v rdmci produktov v sucasnosti, kedy ich predaj tvori najvacsiu ¢ast’ prijmu. Podob-
ne ako u cajov, pre sacky vyuziva spolo¢nost’ dodavky od dvoch nemeckych firiem,

a to Dethlefsen & Balk Mount Everest Tea (caj-kava-cokolada.sk, ©2017).

o PrisluSenstvo

» Hrnceky a salky
Cajniky a dozy
Cajové sitka a filtre
Luxusné kazety na ¢aj
Cajové stpravy

Kévovary

YV V. V VYV V V

Mlyn¢eky na kavu

S konzuméciou produktov, ktoré spolo¢nost’” Mibax Trade pontka suvisi aj prislusen-
stvo, ktoré si zakaznik méze vybrat’ a dokupit’ spolu s hore uvedenymi produktami.
Mnohé zuvedenych prisluSenstiev ponuka spolocnost na svojej stranke nielen
v rozlicnom designovom prevedeni, ale pontka nasledovné produkty vyhotovené
z rozliénych materidlov, ako napr.: sklo, porceldn alebo liatina. Co sa tyka kévovarov,
spolo¢nost’ dba na kvalitu aj v tejto oblasti a ponuka produkty od svetoznameho talian-
skeho producenta kédvovarov Bialetti. Sucastou ponuky tohto dodavatela st vSak na-
jméd malé kévovary tzv. moccy, ktoré slizia jednotlivcovi na jednoducht pripravu ka-
vy. Pre naroc¢nejsich zdkaznikov mé spolocnost’ v ponuke aj autmatické, alebo pakové
kavovary, ktoré dokazu pripravit’ r6zne druhy kav s vysokou kvalitou. Hlavnym doda-

vatel'om je talianska firma Gran Gaggia a Lelit (caj-kava-cokolada.sk, ©2017).

o Vyzivové doplnky

» Susené plody a oriesky
» Sladidla

S rastiicim trendom zdravej vyZivy aj spolo¢nost’ Mibax Trade zaradila do svojej po-
nuky moZnost’ nakupu vyZzivovych doplnkov. Hlavnym obsah tvoria najma r6zne druhy
suSené¢ho ovocia (slivky, marhule, kandovany kvet ibiSteka, goji) a takisto orechy (pa-
ra, keSu, mandle, araSidy, lieskové orechy). Firma do svojej ponuky zaradila aj trendo-
vé produkty ako st chia semienka, ¢i quinoa, ktoré sa dostavaji do SirSiecho povedomia
I'udi, a neustale sa teSia rastucej popularite. Medzi sladilami, ktoré spolo¢nost’ pontuka

zarad'ujeme kokosovy cukor, trstinovy cukor, kandysovana tycinka a stévia v prasku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Vyzivové doplnky odoberd firma od ceskej spolo¢nosti Solia s.r.o (caj-kava-

cokolada.sk, ©2017).

Stucastou doplnkovej sluzby je vd’aka vybornej znalosti oboru a celkovej orientacii kona-
tel'a na trhu aj odborné poradenstvo, kedy je pan Kostrab otvoreny poradit’ priamo osobne
zakaznikom pri vybere jednotlivych produktov prostrednictvom e-mailu, alebo telefonicke;j
komunikacii. Tato moznost’ uz v minulosti vyuzilo mnoho nielen stalych, ale aj novych
zékaznikov, ktori z hl'adiska nezainteresovania do problematiky potrebovali radu od od-
bornika. Schopnost’ aktualne reagovat’ a flexibilne poradit’ zakaznikom sa odzrkadluje

na celkovom dojme a pozitivnom feedbacku.

e CENA

Nakupna cena tovaru je rozhodujicim faktorom pri stanoveni cenu produktu. Rozli¢ni do-
davatelia sa liSia cenovou politikou, vyskou poskytovanych zliav, ¢i vySkou dopravnych

nakladov. Preto nie je vhodné volit’ pausalnu vysku marze.

Pri stanovovani vySky marZe vstupuje Groven cien porovnatel'nych produktov konkurencie
a obratovost’ tovaru. Cim je predaj tovaru vyssi, tym niz$ia moze byt marza, aby spolo¢-
nost’ zachovala stanovy zisk z predaja. Ak sa zvySuje predaj jedného druhu tovaru, tym
nizSia moze byt marza. V suvislosti so zdsadami cenovej politiky, spolocnost’ nikdy nepo-
skytovala tovar na zlavovych portaloch. Firma sa zameriava na naroénych zikaznikov,
ktori vedia ocenit’ rozdiel medzi priemernou a Spickovou kvalitou. Z toho vyplyvaji
aj urCitd znalost’ a vzdelanost’, ktoré typicky staly zakaznik ma. Zl'avneny tovar pred uply-

nutim datumu spotreby spolo¢nost’ pontika priamo na svojej stranke.

Vdaka faktu, Ze 90 % tovaru pochadza z krajin Eurdpskej Unie, ktoré pouzivaju menu eu-
ro, vo vel'kej miere odpadé sledovanie menovej volatility, ktord vstupuje do nakupnej ce-
ny tovarov. Jedinou vynimkou je ¢eskéd koruna. Tovar v e-shope je mozny nakupovat’ vy-
hradne euro. Vzhl'adom na pouzivanie SEPA platieb v rdmci Eurdpskej tnie, nie je pro-

blémom zaplatit’ v e-shope ani zadkaznikom z krajin mimo Eurdpskej menovej tnie.
V eshope st zdkaznikovi pontikané Styri spdsoby platby za tovar:

1. Platba v hotovosti — zdkaznikom z regiénu spolocnost’ pontka osobny odber tova-

ru, alebo bezplatné dorucenie pre obcanov mesta Martin.

2. Platba na dobierku — zdkaznik zaplati kuriérovi pri prevzati tovaru. Platbu méze

uskutocnit’ v hotovosti alebo platobnou kartou.
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3. Platba debetnou alebo kreditnou kartou — prostrednictvom zabezpecenej platobne;j

brany GP WebPay. Tento spdsob platby je pre zdkaznika pravdepodobne najjedno-
duchsi a najpohodlnejsi, a v poslednom c¢aste aj pomerne Casto vyuzivany.

4. Platba bankovym prevodom — zakaznikovi je vystavena faktra na tthradu banko-

vym prevodom. Objednavka je odoslané po pripisani thrady na ucet obchodu.

DISTRIBUCIA

Produkty spolo¢nosti Mibax Trade su zdkaznikom ponukané prostrednictvom online ob-

chodu. Spolo¢nost’ vyuzZiva sluzby kuriérskych spolocnosti, ktoré poskytuju najkomfort-

nejSie doru€enie. Dolezitym faktorom pre spolo¢not’ je bezpecné a rychle dorucenie pria-

mo zakaznikovi. Po vyhodnoteni viacerych ponuk, spolo¢nost’ pristupila k spolupraci

s dvoma spolo¢nostami, a to:

o

Slovenskd posSta — spolo¢nost’ vyuZziva sluzby daného distribuéného kanélu vyhradne

vve

klady v porovnani rychlosti doru¢enia s inymi kuriérskymi spolo¢nostami. Vyhodou
je aj zabezpedenie colného odbavenia pre krajiny mimo EU (napr.: Norsko).

DHL Parcel Slovensko — pontika najvyhodnejsi pomer ceny, rozsahu a kvality sluZieb.

Sucast'ou je aj dovoz tovaru v sobotu za cenu ako v bezny pracovny deii. Samozrejmos-
tou je platba kartou pri dobierke, ako aj bezplatné dodanie spotrebného materialu pre
oznacenie zasielky. Vel'kou vyhodou je aj velmi rychla a cenovo vyhodnd doprava
v ramci Rakuska a Ceskej republiky. V stidasnosti je kuriérska sluZba vo vieobecnosti
realizovana do 4 pracovnych dni po potvrdeni objednavky. Vynimkou z pravidla st ob-
dobia ku konci kalendarneho roka. V pripade zahrani¢nych dodéavatelov cokolady
sa mbze doba dodania prediZit taktiez v zavislosti od vyrobného cyklu jednotlivych

druhov ¢okoladovych vyrobkov.

KOMUNIKACIA

Ako bolo vyssie zmienené Mibax Trade je mikropodnik a jeho sucast’ou nie je Ziadne mar-

ketingové oddelenie, a takisto nema ziadneho odbornika v oblasti komunikacie a marketin-

gu. Hlavnym faktorom su financie, ktoré ma do zna¢nej miery spolocnost’ obmedzené pre

marketingové ucely.
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Spoloc¢nost’ si od pociatku historie firmy bola vedoma vo vyznam komunikécie, reklamy
a prezentacie firmy. Jednotlivé formy komunikécie a jeho produktov zodpovedali finan¢-
nym moznostiam spolo¢nosti. Pri vzniku kamennej predajne boli realizované promo akcie,
ktoré boli uverejnené v miestnej tla¢i formou rozhovoru, a takisto pozvanka na bezplatné
ochutnédvanie. Na informdciu a rozsirenie povedomia o existencii predajne bola pri kazdej
zmene sidla kamennej predajne organizovana letdkova akcia v centre mesta a roznaska
do postovych schranok vo vybranych Castiach mesta. Stcast'ou komunikacie boli aj Gcati
na ezoterickych podujatiach s prednaskami o pozitivnych ucinkoch a spravnej priprave

¢aju. Prilezitostné darovanie produktov bolo stc¢astou mnohych regionalnych podujati.

Priama komunikacia so zakaznikom je vel'mi délezita. Spolo¢nost’ je pomerne Casto kon-
taktovand prostrednictvom emailu, ale CastejSie prostrednictvom telefonického kontaktu.
Tento kontakt si volia najmé zdkaznici, ktori si cheu potvrdit’ svoje rozhodnutie popripade
ziskat’ dopliiujtice informacie o tovare, respektive sa poradit’, ¢i je zvoleny vyber spravny.
Preto je nevyhnutna profesionalna zdatnost’ a komunika¢né navyky, ktoré su potrebné zdo-
konalovat. Zakaznik tymto priamym kontaktom rychlo rozpozna znalych profesionalov,

a potom je to uz len krok k ziskaniu verného a spokojného zékaznika.

Ked’Ze firma v stcasnosti funguje len na principe e-shopu, hlavnou komunikacnym kana-

lom je online marketing, dobry image, pozitivne referencie a feedback od zdkaznikov.

8.2 Nastroje marketingu

Propagéciu firmy ma na starost’ konatel’ pan Karel Kostrab, ktory od pociatku historie fir-
my videl velky potenciél v online obchodovani. IT technika, vratanie inStalacie a optimali-
zacie webovych stranok bola a je jeho hobby. Zaujima sa o tvorbu internetovych obchodov
s vyuzitim volne Siritelnych verzii od e-commerce, cez virtuemart, az k sucasnej verzii
jedného z najlepsich, niekolkokrat ocenenych systému prestashop. USetrené financie za
spravu a prevadzkovanie internetového obchodu investovala spolo¢nost’ do prac Specialis-
tov na SEO a nakupov Specidlnych modulov, ktoré zlepSovali poziciu internetového ob-
chodu vo vyhl'addvacoch. Doraz je v sti€asnosti kladeny najmi na zédkaznicku ergonomet-
riu designu obchodu s cielom jednoduchej orientacie zékaznika s cielom uskuto¢nenia

objednavky.

NajddlezitejSie informécie pre zdkaznika su dostupné nielen na Gvodnej stranke e-shopu,

ale objavuju sa aj poCas procesu objednavania tak, aby informacie boli zakaznikovi po-
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skytnuté na jedno kliknutie. Implementéacia najnovsich pravnych Uprav je permanentnou
sucast’ou prace konatel'a. Kompletnost’ a spravnost’ vyhotovenia je pravidelne kontrolova-

na a konzultovana so Spotrebitel'skym centrom Slovenska.

Nasledujuce Statistické udaje su internymi zdrojmi spoloc¢nosti, ktoré poukazuju na techno-
logické udaje. V prvej tabul’ke je Statistika o type prehliadaca, ktori navstevnici pouzivaju.
Tato informdcia je cennd pri tvorbe designu stranky, nakolko pri jej zobrazovani mdze

dojst’ k odchylkam v zavislosti od pouzivaného typu prehliadaca.

_ o7 320
1. M Chrome 9192 53,07 %
2. MW Firefox 2 960 17,09 %
3. MW Safari 1733 10,01 %
4. Internet Explorer 1336 7.71 %
5. (not set) 706 408 %
6 Opera 519 3,00 %
7. Edge 325 1,88 %
8. Android Browser 249 1,44 %
9 Safari (in-app) 72 0,42 %
10. google.com 60 0,35 %

Obr. 3 Najcastejsie voleny typ prehliadaca webovej stranky (Zdroj:
Mibax Trade)

V poslednom obdobi dochadza k vyznamnému ndrastu pouzivania mobilnych zariadeni.
Tento fakt musi byt’ odzrkadleny aj pre komfort navstevnikov na stranke, kedy mnohokrat
stranka zobrazuje odliSne. Poziadavka na pouZivanie responzivnych grafickych Sablon je
dolezita aj pre rating stranky, nakol’ko Google avizoval penalizéciu stranok, ktoré nebudu
disponovat’ touto grafickou Sablénou, ktora je uréend pre mobilné zariadenia. V nasleduju-
cej obrazku je zobrazeny narast navstevnikov internetového obchodu, ktori pouzivaji mo-
bilné zariadenia. Drviva vicSina si stale zobrazuje stranku pomocou pocitaca, ¢i noteboo-

ku.
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m Deskop
= Mobil

m Tablet

Graf 2 Typy technoldgii pouZivané pri zobrazovani stranky (Zdroj: Mi-
bax Trade)

Pre stalych zakaznikov spolo¢nost’ poskytuje dve formy zliav, a to:

o Percentualna zlava pri dosiahnuti uréitého objemu objedndvok v istom ¢asovom

obdobi — cena tovaru sa priamo zniZuje v procese objednavky a zl'ava je premietnu-
ta do danového dokladu.

o Systém vernostného ndkupu — zakaznik zbiera body za kazdy nakup, ktoré su pria-

mo umerné vyske nakupu. Nésledne si ich méze kedykol'vek zmenit’ na zlavovy

kupodn, ktory moZe uplatnit’ pri d’alSom nakupe.

V sucasnosti vyuziva spolocnost’ v rdmci elektronického obchodovania nasledujice nastro-

je marketingu:

o WVyuzivanie a vylepsovanie SEO webovej stranky

o Neustale vylepSovanie scriptu a designu stranky vrdtane propagdcie produktov
formou reklamnych bannerov

o Pravidelna obmena grafického prostredia — v priemere raz za dva roky je vymene-
nad graficka Sablona e-shopu za Ucelom zatraktivnenia stranky a vylepSenia jej
funkecii. Pravidelna aktualizécia softwaru e-shopu odstrafiuje nielen predchadzajice
chyby skriptu, ale zaroven aj vylepsuje funk¢nost’ stranky.

o Udrziavanie kontaktu so zakaznikom formou pravidelnych informacii o novinkach

v e-shope
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o Feedback od zdkaznikov prostrednictvom komentdrov na strankach e-shopu — je to
Standartnd stcast’ vacsiny e-shopov, kedy mézu zékaznici vyuzit’ moznost’ na oko-
mentovanie daného produktu e-shopu. Tento spdsob je vSak v sucasnosti vyuzivany
len vel'mi zriedka. Spolo¢nost’ vacSinou vyuziva moduly, kedy komunikuje so za-
kaznikom formou emailovej spravy, kedy je zdkaznik poziadany o zhodnotenie
procesu nakupu. Kontakt so zakaznikom nie je ukonceny ndkupom, ale je ziaduce
ziskat’ relevantné inforacie, ktoré pomozu vylepsit’ e-shop.

o Spoupraca a vyuzivanie Google AdWords — prostrednictvom vyuZzivania danej
sluzby dokaze vylepsit’ poziciu vo vyhl'addvacoch skrz zadavanie kI'icovych slov,
kde inzerent neplati za zobrazenie, ale za kliknutie (PPC), teda skuto¢ne az za na-
vStevnika stranky

o Vyhodnocovanie informdcii o navstevnikoch webovej stranky prostrednictvom Go-
ogle Analytics — prostrednictvom Statistik méze konatel’ sledovat’ aktualnu aj histo-

ricku navstevnost’, spravanie pouzivatel'ov a ich vlastnosti. Sluzba je bezplatna.
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9 SITUACNA ANALYZA SPOLOCNOSTI

Porozumenie prostrediu v ktorom spolocnost’ podniké je zakladnym predpokladom schop-
nosti formulovat’ takt stratégiu, ktora bude uspesna aj pri zmene podmienok prostredia,
s ohl'adom na konkurencné sily. Podnikatel'ské prostredie sa neustdle meni pod vplyvom
vonkaj§ich a vnitornych faktorov. Castym javom st zdihavé byrokratické administrativa
a iné legislativne zat'aZenia. SirSie podnikatel’ské prostredie tvoria faktory, ktoré existuju
bezohl'adu na existenciu a postavenie firmy, jej dosah a pdsobenie. Pri formulovani roz-
hodnuti si ich zodpovedni pracovnici musia byt vedomy aj faktorov, ktoré nemdzu

ovplyvnit'.

V nasledujtcej kapitole bude analyzované vonkajSie prostredie prostrednictvom PESTE
analyzy. Vd’aka tejto analyze si podnik uvedomi, ¢o vSetko ovplyvnit’ ¢innost’ jeho firmy,

takisto ¢o moze zasiahnut’ do jeho ¢innosti, ¢i obmedzit’ jeho pdsobenie.

Analyzovani budi aj dodavatelia, ktori si pre podnik vel'mi doélezitym Cinitelom.
Ovplyviiuju vel’ké mnozstvo faktorov v ramcei podniku cez tvorby ceny, rychlosti dodavok
produktov, Sirku sortimentu azZ po mnozstevné zl'avy, pripadné reklamacie apod. Dlhodobé
vzajomne vyhodné obchodné vzt'ahy st vel'kym prinosom pre firmu v oblasti dlhodobého

rozvoja.

Za ispechom ¢i netispechom firmy stoja do vel'kej miery najméa zdkaznici. Pokial’ spolo¢-
nost’ spravne analyzuje cielové skupiny, nasledne mdze vyuzit’ spravnu marketingovu stra-
tégiu na zacielenie, ktora by mala zasiahnut’ dant skupinu, a vysledkom by mal byt nakup.
Pri nédkupe to vSak nikdy nekon¢i, a najmé v su€asnosti je vel'mi dolezity prozakaznicky
pristup a popredajny servis. Len touto cestou dlhodobo-udrziavanych vzt'ahov ziska spo-

lo€nost’ vernych zékaznikov, ktory nebudi mat’ dovod prejst’ ku konkurencii.

Kritické zhodnotenie spolo¢nosti prostrednictvom SWOT analyzy je beznou stcastou
vSetkych analyz. Zameriava sa ako na vnutorné prostredie firmy, kde hodnoti jej silné
a slabé stranky, tak aj na vonkajsie prostredie, kde si v§ima prilezitosti, ktoré sa nachadzaju

v jeho okoli, ako aj potencialne hrozby.

9.1 PESTE analyza

Politicko-legislativne faktory

o Obciansky zakonnik
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o Zékon o ochrane spotrebitel’a
o Zékon o elektronickom obchode
o Zékon o dani z prijmov

o Zakon o uctovnictve

Zasadny vyznam pre akykol'vek podnikatel'sky subjekt, rovnako aj pre spolocnost’ Mi-
bax Trade, pri formulovani stratégie firmy maju faktory politickej stability a politickej
orientacie krajny, v ktorej firma podnika. Clenstvo Slovenskej republiky v EU rozho-
dujacim sposobom ovplyviiuje jednotlivé politiky Statu. Jednou z vel’kych vyhod je
vol'ny pohyb tovaru v ramci EU, ktory ul'ahGuje aj procesy sledovania vyvinu kurzu
jednotlivych mien, odkial’ spolo¢nost’ nakupuje, alebo predava svoj tovar. Vzajomna
koordinacia politik v rAmci EU &asto znizuju rezijné naklady, ako napr.: zniZenie pla-
tieb za roamingové hovory. Na druhej strane je vSak negativum v podobe nutnej im-
plementacie mnohych nariadeni EU ako &asta novelizicia zikonov, nariadeni, vy-
hlagok, je Gasto kritizovand mnohymi podnikatel'skymi subjektami. Stat by mal tvorit
kvalitné podnikatel'ské prostredie na vytvorenie efektivnej stit'aze, ktoréd je zdkladnym
motorom ekonomiky. Pre naplnenie tychto tloh je dblezity tlak na zodpovednych poli-
tikov nielen na Statnej, ale aj eurdpskej urovni. VysSie spomenuté zdkony st jednymi

z najddlezitejSich faktorov z oblasti politicko-legislativnych faktorov.

Ekonomické faktory

o Ekonomické ukazatele HDP, inflacia
o Investi¢né stimuly pre rozvoj malého a stredného podnikania

o Vyvoj trokovej miery

Internetovy obchod www.caj-kava-cokolada.sk je priamo ovplyviiovany ekonomickym
prostredim Slovenskej republiky. Inflacna krivka v uplynulych rokoch sa pohybovala pod
hranicou 1 %, ¢im nebol vytvarany tlak na ceny, ktoré stagnovali a ostavali nezmenené.
Nakol’ko patri Slovenské republika ku krajinim s najvy$§im rastom HDP v EU, vysledkom
je nielen zlepSenie podmienok v podnikatel'skej sfére, ale aj v spotrebitel'skej Casti.
Désledkom je aj zvySena spotreba obyvatel'stva, ktory sa prejavuje v spolocnosti Mibax
Trade vysSim obratom od fyzickych osob. Pozitivne tendencie v ekonomike podporuju
nizke urokové miery a celkovy trend zédkaznikov viac minat’. Spolo¢nost’ v tomto obdobi

neuvazuje o zmene vysky cien, nakol’ko zvysenie doddvatel’skych cien je minimalne.

Spolocenské faktory



http://www.caj-kava-cokolada.sk/
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o Nové trendy v oblasti zdravého zivotného §tylu
o Zmena stravovacich navykov

o Vyhladéavanie kvalitnych produktov

V poslednom obdobi sa formoval aj zivotny §tyl I'udi. Cudia maji potrebu zaradit’ sa k ur-
¢itej skupine preferujicich isté vzory spravania. Typicki zdkaznici firmy Mibax Trade boli
kedysi menSinou kedy dbali na kvalitu, bezohl'adu na cenu, kedy su aj v dnesnej dobe
ochotni si priplatit. Ochrana Zivotného prostredia, orientacia na budicnost’, nielen na pri-
tomnost’ zaznamenali zmenu v sucasnej spolo¢nosti. Trend rychleho stravovania a zitia,
nahradil trend slow food a slow living, kedy l'udia vychutnavaji nielen kazdy moment, ale
dbaju aj na potraviny, ich povod a zlozenie. Expanzia bio obchodov ma stéale rasticu ten-
denciu, a pomaly sa dostala aj medzi bezné potravinové retazce, ktoré zaradili do svojich

predajni oddelenie bio.

Technologické faktory

o Nové technologie

o ObnoviteI'né zdroje energii

o Vyvoj IT
Rychly pokrok ovplyviiuje mnohé oblasti. V prevadzkovani e-shopu su to nielen faktory
ovplyviiujiice jeho chod na webe, ale aj moznost’ zacielenia zakaznikov prostrednictvom
online reklamy. Takisto technologie idu vopred v celom procese od vyprodukovania pro-
duktov, cez distribuciu az po transport k zakaznikovi. Spolo¢nost’ Tetley vo svojej vizii
vyvoja trendov v oblasti ¢ajov naznacuje zachytenie vyrobcov napojov zaujmu o druhy
ktoré nie s narocné na ¢as (koncentraty), maji zdravotné benefity, a su tak povediac za-
kaznikovi $ité na mieru. Priprava ndpojov bude mozna prostrednictvom domacich automa-
tov, ktoré budlil poznat’ majitel'a, a vedia mu pontknut’ napojov na zdklade informaécii o
jeho zdravotnom stave a potrebach. Este neddvno sme si nevedeli predstavit’, ze chladnicka
nam pripravi listok na nékup, alebo chybajuce potraviny sama objedna. Preto ani piedstava
o domacim napojovom majstrovi nemusi byt’ az tak vzdialend. Neustale sledovanie vyvoja
v oblasti IT technologii, software a hardware je podmienka pre udrZanie sa na trhu. Cahka
moznost’ ndjdenia spolo¢nosti prostrednictvom vyhladdvacov a zobrazovanie stranky cez
responzivne Sablony grafického zobrazenia internetového obchodu st nevyhnutnou ¢astou
modernej webovej stranky pre jej zobrazovanie na tabletoch a smartfonoch. Ak nieste ¢o

najlepSie zobrazovany, a nevazite si Cas zdkaznika, I'ahko o neho moézete prist’. Technolo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

gicky vyvoj vSak zaznamendva zmeny aj v recyklacii vyrobkov, kedy prave balenia su

produkované z obnovite'nych materialov, Setrnému k zivotnému prostrediu.

Enviromentalne faktory

o Ochrana Zivotného prostredia
o Vznik novych ochoreni

o Recyklacia vyrobkov a obalov

Z hladiska podniku Mibax Trade je dolezitym faktorom v oblasti enviromentu zretelny
narast ekologického povedomia u 'udi a jeho vplyv na Cinnosti firiem. Alarmujice mnoz-
stvo znecistenia (vzduch, pdda, voda) a vznik novych ochoreni nuti nielen firmy, ale aj
l'udi, prehodnotit’ svoj postoj ku kazodennému zivotu. V poslednych rokoch sa do popredia
dostava trend zdravého zivotného S§tylu, tzv. bio. Ludia sa vo velkom zacali obracat
na nieco, ¢o tu bolo ddvno pred tym, kym to priemyselnd revolucia v zaujme nasytenia
obyvatel'stva a kazdodenny zhon za pracou a Zivotnou uroviiou, nepremenili na zivotny
Styl plny stresu. Mnohi zakaznici si zacali viac v§imat’ povod a zlozenie produktov, a st
ochotni priplatit’ si za kvalitu. Mnoh¢ firmy vyuzili tento ,,bio boom* na rychly profit, ke-
dy ceny boli nastavené privysoko. Momentalne vicsSina zdkaznikov spolo¢nosti uprednost-
nuje ekologicky dopestované produkty, oznacované bio s nalepkou Fair Trade. Informova-
nost’ zdkaznika o produktoch nesmie byt’ praktikovana takym spdsobom, aby bol zadkaznik
zavadzany. Preto prijala Eurdpska tnia nariadenie s povinnostou uvadzat' pri vSetkych
potravinach ich vyzivové zloZenie vratane energetickych hodndt. Tak isto vSetky tvrdenia a
informacie o zdravotnych ucinkoch produktov na nase zdravie musia byt potvrdené autori-
tami EU. Na jednej strane toto opatrenie zabranilo klamlivej a nekalej reklame na druhe;j
strane vSak vyraznym sposobom zat'azilo spoloCnost” administrativou a v neposlednom

rade zvySuju naklady pri zabezpecovani pozadovanych informacii.

9.2 Analyza dodavatelov

Vyber dodavatela je dolezitym krokom pre budovanie a rozvoj obchodu. Nasledujuce ria-
dky budi obsahovat’ analyzu vybranych dodéavatel'ov, ktori su stabilnimi predajcami pro-
duktov pre spolo¢nost’ Mibax Trade. Spol'ahlivost, kvalita produktov, zaujimavé ponuky
a vzajomna komunikécia st esencialnymi faktormi pre funkéné dodavatel'sko-odberatel’ské

vzt'ahy.
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Mibax Trade vyuziva vyhradne zahrani¢nych dodéavatel'ov produktov. Hlavnym dévodom
je kvalita ponukanych produktov, ktora je rokmi overend, a ¢asto aj oceflovana prostrednic-
tvom sut'’azi po celom svete. Dalim rozhodujiicim faktorom st aj ceny, ktoré do istej mie-
ry dokdzu ovplyvnit’ mnozstevny odber spolo¢nosti. Firma preferuje dodavatelov, ktory
maju priamy kontakt s producentami jednotlivych produktov, ktori touto cestou zarucia
prvotriednu kvalitu. Spolo¢nost’ je vSak otvorend aj spolupraci s novymi dodavatel'mi, ¢i
mensimi producentami. S kvalitou produktov tizko suvisi aj ohl'ad na zivotné prostredie.
Vicsina dodavatel'ov ma certifikaty, ktoré informuju spotrebitel’a o nezavadnosti produktu,

ako aj Setrnej ceste od vyroby az po findlny produkt.

Dodavatelia ¢aju, Cajového prislusenstva a sackov

Obaja nemecki dodavatelia st na trhu dlhti dobu. Firma Dethlefsen & Balk p6sobi uz vySe
180 rokov a Mount Everest Tea tento rok oslavuje 80.rokov existencie. Za toto obdobie si
vybudovali osved¢enu obchodnu politiku, ktord je otvorena, transparentnd a prozéakaznic-
ka. Okrem iného poskytuji mnozstvo potrebnych informacii, ktoré su ddlezité pre odbera-
telov, ako aj zakaznikov o produktoch, ktoré ponukaju. Vsetky produkty maji zaroven
bezpetnostné, zdravotné a kvalitativne zaruky v sulade s nariadeniami EU. Pozitivnym
faktorom je aj dopravné zadarmo pri ur¢itom objeme tovaru (nad 500 €), a rychle vybavo-

vanie pripadnych reklamaci, ¢i poskytovanie bonusov.
e Dethlefsen & Balk

Spolo¢nost’ je v sucasnosti lidrom nemeckého dovozu a vel'koobchodu v rdmci €aju, kavy,
cajového a kavového prisluSenstva. Sidli v Hamburgu. Historia spolo¢nosti siaha az
do roku 1836. Firma ponuka Siroké mnozstvo ¢ajov, ktoré presahuje ¢islo 300. Filozofiou
firmy je exluzivna kvalita. Lidrom na trhu sa stal nielen kvoli dlhoro¢ne;j historii, ale aj
kvoli spolupraci s ¢ajovymi plantdZami a producentami. Nemenej doleZitymi su aj dlho-
ro¢né skusenosti, z ktorych vzisli vzacne obchodné vztahy. Spolocnost’ ma vlastnych cajo-
vych degustatorov priamo v mieste produkcie, ktori dbaju nielen na podmienky v ramci
¢ajovych plantazi, ale aj na kultivaéné podmienky ¢ajov a socidlne podmienky zamestnan-
cov. Vd’aka vzajmného reSpektu dokdzu vyproduktovat’ a poskytnut’ spotrebitel'om prvo-

triedny ¢aj.

Odberatel'om ponuka vSetko, ¢o potrebuju pre Specializovany obchod s ponukou caju a
¢ajového prisluSenstva, najmd vSak vysoku kvalitu a atraktivne ceny. Politika firmy vzdy

stala na kooperacii so zakaznikom.Transport produktov je pod prisnou kontrolou kvality,
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ktord zabezpecuje Cerstvost’ a kvalitu. Zamestnanci vyuzivaju svoje dlhoro¢né skusenosti
a know how na produkty, aby boli vyexpedované zdkaznikom v poriadku. Firma a jej za-
mestnanci maju certifikit HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point), ¢o je
medzinarodné uznavany certifikat, ktory dozera na rizika v potravinadrskom priemysle. Dba
na to, aby jednotlivé ¢innosti, kde mozu nastat’ rizika, boli identifikované pocas procesu.
Kazda spoloc¢nost’ ktord sa podiel'a na vyrobe, spracovani, alebo manipulécii potravinar-
skych produktov, by mala vyuzivat’ tento certifikat na minimalizovanie rizik (dethlefsen-

balk.de, ©2017).

¢ Mount Everest Tea

Dalsim dodavatelom &aju a ¢ajové prislusenstva pre spolo¢nost’ Mibax Trade je spoloé-
nost Mount Everest Tea. Firma ma takisto dlhoro¢nu tradiciu, uz od roku 1927.
V sucasnosti sidli v Nemecku, v meste Elmshorn. Je dlhoroénym importérom a exportérom
v ramci celej Europy v oblasti ¢aju a ¢ajovach vyrobkov. Tradicia siaha do rodinnej firmy,
kedy sa prendSala z generdcie na generaciu. Postupne sa z rodinnej firmy stala medzina-
rodnd firma na import a velkoobchodna medzindrodna spolo¢nost’. Filozofiou aj tejto fir-

my je prvotriedna kvalita.

Spolo¢nost” pontka viac nez 600 r6znych druhov ¢aju. Zakaznik si mdze vybrat’ aj z roz-
nych druhov arém, chuti, ingrendiencii apod. Takisto ponukajl rozlicné mnoZstevné bale-
nia, ako aj materidlové. Poas mnohych rokov posobenia vytvorila mnoho dlhotrvajucich
obchodnych vztahov s producentmi a vlastnikmi plantdzi, ako napr.: India, Nepal, Cina,

Japonsko, Kena, Java, Sumatra apod.

Striktné pravidla s ohladom na dosiahnutie prvotriednej kvality su pre spolo¢nost’ zabez-
peCované monitorovacim systémom kvality, ktory dozera na jednotlivé kroky produkcie.
Spolo¢nost’ ma rozliéné nemecké certifikaty kvality, ktoré na poZiadanie zakaznika predlo-
Zi. 99 % vSetkych produktov je monitorovanych nezavislymi laboratériami v Nemecku,
ktoré potvrdzujii nezavadnost’ produktov v zavislosti na najnovsich nariadeni EU (mount-

everest-tea.de, ©2007-2017).

Dodavatel’ kavy

Firma Mibax Trade si zvolila nasledovného dodéavatela pre dlhotrvajtice viac ako 10 ro¢né
obchodné vztahy. Sortiment a kvalita kavy je overend. Takisto je zarufend aj Cerstvost
a vyborné cenové relacie. Korektné obchodné vzt'ahy a rychlost’ vybavenia objednavky st

d’al§imi dévodmi pre pokracovanie spoluprace.


https://www.dethlefsen-balk.de/ENU/13757/History.html
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e Balirny Praha HoleSovice

Spolocnost’ sidli v Prahe, a je najva¢sim vyrobcom cerstve prazenych jednodruhovych kav
v Ceskej republike. Hlavnou ¢innostou je dovoz, prazenie, balenie kavy, skladova logistika
a gastroservis. Zameriava sa na kvalitné kavy typu Arabica pre gastronomické prevazdky,
ale aj pre jednotivych zakaznikov a odberatel'ov. Ponukaju vel'mi vyhodné ceny pre odbe-
ratelov so Sirokym sortimentom. Kvalitu zarucuje priamy dovoz priamo od producentov
kavy, ktortl na poziadanie priamo priazia. Zaroveil ma spolo¢nost’ v ponuké exkluzivne
druhy kévy, ktoré si vitazmi v narodnych stt'aziach a su drziteI'mi ocenenia Cup of Excel-
lence. Je to najvazenejSie ocenenie na vybrané kavy a zeme pestujice kavu, kedy ochutna-
vaci (cuppers) vybera ti najlepSiu kavu vypestovanej zeme pre dany rok. Vitazna kava
ziskava ocenenie a preddva sa nasledne behom internetovej aukcie. Poziadavky na ucasti
v tejto sutazi su také prisne, ze len ve'mi malo producentom je umoznena ucast. Design
e-shopu je jednoduchy a prehladny, pre l'udi s orientdciou na kvalitu. Na svojej stranke
pontka aj tematické ¢lanky, a zaujimavé informécie o dennom poctu objednavok, kg upra-
zenej kavy a druhov kévy. Zékaznik ziska informacie o opatrnom zachadzani, ktoru spo-
lo¢nost” dodrziava prostrednictvom Specidlnych nadob, v ktorych varia kavu. Zakaznik ma
moznost’ si vybrat’ aj z réznych druhov reklamnych a dar¢ekovych baleni (balirny.com,

©2017).

Dodavatel’ ¢okolady

Nasledujucich dodéavatel'ov ¢okolady si zvolila spolo¢nost’ lebo patria vo svete ¢okolady
k tomu najlepSiemu. Maju bohatu historiu, a s na trhu dlht dobu. DéleZitym aspektom je
aj vyroba, kedy nasledujtci dodévatelia stoja za celym procesom vyroby, od pociatku (vy-
beru kakaovych bdbov), cez zber, fermentaciu, prazenie az po vyrobu kone¢ného produktu.
Neustale inovujt svoju ponuku, a pravidelné st oceniované prestiZnymi oceneniami zo sve-

tovych sutazi, ktoré su dokazmi ich kvalitnej prace.
¢ Francois Pralus

Historia firmy siaha do roku 1920, kedy August Pralus otvoril jeho prvy obchod s pralin-
kami v Roanne vo Francuzsku. V roku 1955 vyhral niekol’ko oceneni kvality, Je ¢lenom
kulinarskej akadémie vo Francuzsku, predsedom cukrarskej tinie a mnohych d’alSich. Fran-
cois Pralus je vynimo¢ny majster vo vyrobe vlastnej cokolady, nakol’ko je jednym z méla,
ktor maju svoju vlastn vyrobu ¢okolddy vo Franctizsku. V sucasnosti spolo¢nost’ vyraba

a predava viac nez 100 ton Pralus ¢okoladdy kazdy rok. Pre svoju produkciu vyuziva spolu-


http://www.balirny.com/
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pracu s tymi najlepsimi kakovymi plantaZzami po celom svete, no najmi z Juznej Ameriky
a Indonézie. Filozofiou firmy je kvalita, ale aj proces vyroby ¢okolady, ktory si cely robia
vo firme sami. Firma sa taktieZ posunula dopredu, odkedy vlastnia svoju vlastnu kakaovu
plantaz na Madagaskare, a to od roku 2000, ktory drzi certifikat Bio Ecocert. Ten zabezpe-
cuje nezavisly vyskum bio farmarskych produktov. Spolo¢nost’ ma 9 pobociek v franciz-
skych mestach. Tri z nich st Lyone, dve v Parizi a Roanne, a jedna pobocka sa nachadza
v meste Renaison a Charlieu. Inak funguje na principe eshopu (chocolats-pralus.com,

©2015).

e Stefan Bonnat

Rodinny podnik na vyrobu ¢okolady siaha az do roku 1884. Tato rodinna tradicia sa pre-
nasa z generacie na generaciu. Dlhodoby vyvoj firmy a vasen pre ¢okoladu sa spajaju
v celkovej vyrobe, ktord zahina vo filozofii firmy déleziti tlohu. Od pochopenia zeme,
kde je ¢okolada pestovand, cez pestovanie, rodiny farmérov az po samotnu vyrobu ¢okola-
dy. Spolo¢nost’ si zaklada na kvalite a produkcii bez akychkol'vek chemikalii — kakao, ka-
kaové maslo a cukor — znie heslo firmy. Spojitost’ dlhoro¢nej rodinnej tradicie, kvality,
starostlivosti a perfekcionizmu vytvaraju ponuku pre naozajstnych narocnych fantusikov
cokolady. Ich webova stranka je vel'mi prehl'adnd s detailnym opisom historie, spolo¢nosti
a vyroby cokolady. Sucastou je aj e-shop. Ceny cokoldd st primerané (bonnat-

chocolatier.com, ©2015).
e Michel Cluizel

Rodinny podnik, ktory pokracuje v tradicii vyroby ¢okolady od roku 1947. Je to medzina-
rodna firma, ktora operuje vo viacerych Castiach sveta. Zaklada si na jedine¢nej chuti, ino-
vacii, a spolupatri¢nosti. Od roku 2002 zdielaji svoju vasenn pre ¢okoladdu s verejnostou
prostrednictvom workshopov s profesionalmi. Je drzitelom viacerych oceneni ako Grand
Prix Trophy pre rodinna firumu 2012, Trophy Croissance Verte, ktord oznacuje enviro-
mentalne zodpovedné zachadzanie s plantazami. Od roku 1997 sa spolo¢nost’ zameriava
na vyvoji priamych vztahov s renomovanymi producentami ¢okolady s nalepkou Fair Tra-
de. Webova stranka je vel'mi prehladnd, jednoduchd, zédkaznik si najde vSetky potrebné

informacie, ako aj prepojenie na e-shop (cluizel.com, ©2017).
e Callebaut

Belficky vyrobca ¢okolady obchoduje na trhu s ¢okoladou od roku 1911. Podporuju dlho-

dobt udrzatel'nost’ produkcie skrz zlepSovanie podmienok Zivota pre miestnych farmarov
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v zapadnej Afrike. Kazdym predanym balenim putuje Cast na budovanie komunitnych
programov. Doélezitym faktorom je aj stranka zdravotnd, enviromentdlna, ochrana deti
a postavenie zien v spolo¢nosti. Stranka je vel'mi dobre spracovana, aktualna, jednoducha.
Zakaznik si jednoducho najde vsetky informacie, ktoré potrebuje. Okrem iného aj recepty,
moznost’ prihldsenia sa do akadémie Callebaut. Maju aj vlastnu online televiziu, prostred-
nictvom ktorej nechavaju zdkaznika nahliadnut’ do vyroby, procesov az po odporucanie

a recepty (callebaut.com, ©2008-2017).

Dodavatel’ vvzivovych doplnkov

V pripade vyberu dodéavatela vyzivovych doplnkov spolo¢nost’ zvazovala najmé ukazatele
ako kvalita tovaru, cena produktov a dodacia doba, cena za dopravu, relevantné informacie
o tovare a marketingové podpora. Na zéklade danych preferencii si vybrala nasledujicu

spoloc¢nost’.
e Solias.r.o.

,,Pokial’ prosperujil ini, prosperujem aj ja.”“ To je heslo firmy Solia s.r.o., ktora vznikla
vroku 2001 v Ceskej republike. Firma pontika vietky vyrobky od vlastnou ochrannou
znamkou Lucivita, ktorti buduje na zaklade vysokej kvaliy a servisu zakaznikom. Firma
ponuka Siroky sortiment vyZivovych doplnkov ako st orechy, sladidl4, ale aj ¢aje a kavu.
Webova stranka je vel'mi jednoduchd, ale prehl'adna. Ceny odpovedaju produktom, ktoré

maju oznacenie bio (cajovydum.cz, ©2017).

9.3 Analyza zakaznikov

Poznanie svojich zdkaznikov je jednou z najdolezitejSich informacii pre spolo¢nost’. Na-
kol'ko spolo¢nost’ operuje len prostrednictvom e-shopu, vd¢Sina komunikacie so zdkazikmi
je v online podobe. Zakaznici vSak maji moznost’, a Casto takisto vyuzivaji moznost’ tele-
fonického kontaktu, ¢i emailu. Vo véacSine moznosti vyuzivaji prave telefonicky kontakt
nakol’ko je to najrychlejSie forma, kedy Casto potrebuju zistit' len doplnkové informacie
ohl'adom objednavky. V mieste sidla firmy je takisto moznost’ osobného odberu tovaru, ¢o
je benefitom najmé pre miestnych l'udi, v Martine. Spravna identifikécia ciel'ovej skupiny
pomaha nasledne pri jej Specifikacii a zacieleniu pomocou komunikacie. Pre analyzu firmy
Mibax Trade boli vyuZité interné zdroje z Google Analytics, ktoré su zdarma poskytnuté
firme prostrednictvom prevadzky webovej stranky. Pomocou tohto néstroja spolo¢nost’

ziska rozli¢né Statistiky na zéklade pozadovanych filtrov, ktoré pomdzu pri zacieleni mar-
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ketingovej stratégie. Pre nasledujucu analyzu boli pouzité udaje a interné data za obdobie

od 01. 01. 2016 —31. 12. 2016.
Pri poznéavani zdkaznika je v prvom rade ddlezité demograficky udaj, a to:
e Pohlavie

Z nasledujiceho grafu vyplyvy, Ze najvicsSiou skupinou zdkaznikov su l'udia od 25 —
34 rokov. Su to zdkaznici s ur€itym zivotnym Stylom, ktory sa stravuji zdravo, dbaju
na kvalitu a maju priemerny az nadpriemerny prijem. Co sa tyka pohlavia, vi¢sina za-

kaznikov su zeny, ktoré st dominantné aj, o sa tyka navstevnosti stranky

Pohlavi Podil z celkoveého pottu metriky navstévy v %: 57,10 %

M female M male

Obr. 4 Navstevnost stranky na zaklade pohlavia (Zdroj: Mi-
bax Trade)

e Vek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

64

Vék

40%

30%

20%

10%

0%
18-24

Podil z celkového pottu metriky navstévy v %: 55,96 %

25-34 350-44 45-54 55-64

65+

Obr. 5 Vekovy priemer jednotlivych skupin zakaznikov (Zdroj:

Mibax Trade)

Nasledujt udaje z hl'adiska geografického usporiadania zakaznikov:

e Krajina zékaznika

Dominantnou skupinou su navstevnici zo Slovenskej republiky. Nakolko webova

stranka a e-shop st mozné v prepnuti aj do anglickej verzie, je vitanym osviezenim

fakt, Ze si stranku najdu aj zahrani¢ni potencidlni zakaznici, a niektori z nich sa stali aj

zakaznikmi.
Zemé Navstévy Navstevyv %

1. em Slovakia 12932 I 7467 %
2. ®E United States 1747 [ 10,09 %
3. b Czechia 627 | 362%

4. Eff United Kingdom 308 | 1,78%

5. mm Russia 285 | 165%

6. (notset) 240 | 139%

7. ™ Germany 192 | 1,11%

8. ER Sweden 117 | 068%

9. = Austria 109 | 063%
10.= Netherlands 75 | 043%

Obr. 6 Narodnost zakaznikov (Zdroj: Mibax Trade)
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e Mesto odkial’ pochadza
Nasledujaca tabulka potvrdzuje, ze najviacsi pocet zakaznikov je situovany

v ekonomicky najsilnejSom regione Slovenska, v Bratislave.

Mésto Navstévy Navstéevy v %
1. Bratislava 4689 [ 27.07 %
2. (notset) 4108 M 23.72%
3. Martin 1851 W 1069 %
4. Kosice 783 || 452%
5. Zilina 620 | 358%
6. Trnava 568 | 328%
7. Nitra 429 | 248 %
8. Banska Bystrica 424 | 2,45%
9. Trencin 345 | 1,99 %
10. Prague 274 | 1,58 %

Obr. 7 Situovanie zakaznikov z hladiska miest (Zdroj: Mibax Trade)

Z dlhoroc¢nej skuisenosti prostrednictvom komunikacie so zékaznikmi spolocnost’ zistila, ze

medzi dblezité faktory, ktoré ovplyviiuji nakup v internetovom obchode st:

o Cena tovaru
o Dostupnost’ tovaru
o Rychlost’ dorucenia

o Referencie od zadkaznikov

Napriek moznostiam internetovej reklamy sa neustale spolo¢nost’ stretava so zdkaznikmi,
ktori navstivili stranku z dovodu referencii od zndmych a priatelov. Tento spésob marke-
tingu je stale vel'mi efektivny. V sucasnosti je trend socialnych sieti, kde mnoho l'udi pre-
zentuje svoje skusenosti a nadzory na produkty, ¢ize referencie dostavaju aj online podobu.
Nakolko je to vSak marketingovy t'ah, a nakol’ko sa referencie viazu na skutoéné skiisenos-

ti su vel'mi tazko odhadnutel'né.
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® Novi navstevnici

M Vracajlci sa ndvstevnici

Graf 3 Graf novych navstevnikov stranky vs. vracajuci sa (Zdroj: Mibax Trade)

Na zaklade vyssie uvedeného grafu je zjavné, ze spolo¢nost’ potrebuje zapracovat’ na udr-
zani potencialnych zdkaznikov. Zaroven je vSak pozitivnou informaciou, Ze stranku na-
vstevuje dostatocné mnozstvo stdle novych zdkaznikov, ktorych je mozné zacielit’ pro-

strednictvom spravne voleného marketingu.

Spolo¢nost’ vyuziva databazu zékaznikov, ktor tvoria data o zakaznikoch. Osobné data
zakaznici poskytni spolo¢nosti na zaklade registracie v e-shope. Databéza sluZzi na priamu
komunikaciu so zdkaznikmi. V pravidelnych intervaloch st zédkaznikom zasielané infor-
macie o novinkach v e-shope, Specialnych akciach a zlavach. V zmysle Zakona o ochrane
osobnych udajov je spolo¢nost’ povinna zabezpecit' tak, aby nedoslo k zneuzitiu citlivych

inform4cii, napr.: neposkytovanie dat tretim stranam.

Cielovu skupinu spolo¢nosti nie je mozné vyspecifikovat’ len jednym typom zékaznika
v dosledku ponuky réznych produktov, objemu predaja, ale aj rozli¢nych typov a preferen-
cii zdkaznikov. VSeobecny typickym zakaznikom spoloc¢nosti je ¢lovek, ktory je zamestna-
ny, ma stredny, alebo vyssi prijem. Zije zdravym Zivotnym $tylom, a dba na vysoku kvalitu
produktov, ktoré konzumuje. Tieto produkty by mali byt okrem iného aj nezavadné
s ohl'adom na zivotné prostredie. Takisto je to clovek, ktory vyuziva novodobé technologie

a orientuje sa na internete. Pomerne ¢asto vyuziva moznost’ online nakupov, kedy venuje
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¢as najdeniu kvalitnych produktov, ktoré mu bezné predajne neponukaju.
Na zéklade vysSie uvedenych Statistickych udajov boli zanalyzované 4 typy zdkaznikov
v zavislosti od preferencie nakupu danych produktov. Zékaznik, objednavajuci len produk-
ty v oblasti vyzivovych doplnkov, je nezaradeny, nakol’ko objem objednavok vyhradne na
tento typ produktu je vel'mi nizky. Produkty sluzia viacmenej ako doplnkovy tovar spoloc-

nosti.

Caj

Typickym zdkaznikom v nakupovani ¢ajov, je Zena vo veku 65 rokov, z mesta Tlmace.
Je dochodkyna, ktord nakupuje v naSom obchode uz viac ako 8 rokov, cca Styri-Sest’krat za
rok v objeme 40-80 €. Pravidelne nakupuje zelené, Cierne a bylinné ¢aje v objeme od 100-
250 g. Predmetom jej zaujmu je aj kava, ktora si objednéva v objeme 500 g. Z ¢asu na cas
si nakupuje aj Cajové Salky, alebo cajniky. Na dorucenie tovaru voli kuriéra DHL. Plati

prostrednictvom bankového prevodu, alebo na dobierku. Vyuziva vyhody vernostného

programu a pravidelne si uplatiluje zI'avovy kupon.
Kava

Charakteristickym zékaznikom v oblasti nakupu kavy je 32 roény muz, zamestnanec, ktory
navstevoval kamennt predajitu spolocnosti v jej pociatku. Po ukonceni ¢innosti kamenne;j
predajne si nepravidelne objednava na e-shope formou osobného odberu, nakol’ko ma trva-
1y pobyt v Martine, kde je aj sidlo spoloc¢nosti. Objednavky tohto zakaznika tvoria rozne
druhy cajov, no najmi kéava. Objednava si v objeme 100-200 g so zameranim najmé
na juhoamerickych producentov kavy. Zriedka si k objednavke prida aj vyzivové doplnky.
Vyska objednavok sa pohybuje do 25 €. Objednavku firma dorucuje osobne a platba pre-

bieha v hotovosti.
Cokolada

Specifickym odberatelom produktov v oblasti &okolad je vysokoskolsky pedagog zo Zili-
ny. Ma 54 rokov, a jeho koni¢kom je zbieranie obalov z ¢okolady. Je stalym a vernym za-
kaznikom uZz viac ako 5 rokov. Jeho nakupy st nepravidelné. Kazdy nakup sa pohybuje
v rozsahu 50-100 €. Nakupuje vylu¢ne tabul'kovu ¢okolddu. Objednavka je platend banko-

vym prevodom a doru¢ovana kuriérom DHL. NevyuZziva Ziadny zl'avovy program.

Sacky
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Typickou zékaznickou nédkupu sackov je 32 ro€na zena. Vlastni lekaren v Bratislave. Leka-
refi je znama poskytovanim klasickych lie¢ebnych prostriedkok, byliniek. Cajové zmesi,
ktoré predava su balené do 100 g a 250 g papierovych vreciek. Pani patri medzi nasich
najvernejSich zakaznikov s pravidelnym odberom kazdych 60-70 dni. Vyska objednavok
je v priemere okolo 400 €. Platby za objednavky su realizované priamo v e-shope pro-
strednictvom platobnej brany GP WebPay, alebo na dobierku. Zakaznicka vyuziva moz-

nost’ zliav prostrednictvom vernostnych bodov.

9.4 Analyza konkurencie

Kazda spolo¢nost’ by si mala byt vedoma svojej sicasnej ale aj potencidlne stavajucej
konkurencie. Neustdle vzdelavanie a sledovanie aktudlneho stavu konkurencie a pohybu
na trhu dokéze spolo¢nost’ formovat’ do spravnej pozicie, kedy vyuZzije konkuren¢nu vyho-

du voci ostatnym a zvoli spravnu stratégiu na ziskanie zdkaznikov.

Spolo¢nost’ Mibax Trade ponuka Siroké mnozstvo produktov. Nakol’ko spolo¢nost’ operuje
najmd na Gzemi Slovenskej republiky, jej hlavnymi konkurentmi st prave e-shopy, ktoré
maji rovnaké miesto podnikania. Zanalyzované budu teda spoloc¢nosti, ktoré vyhradne
predavaju len prostrednictvom elektronického obchodu. Po zvaZeni rozli¢nosti sortimentu,
sa analyza zameria na priamych konkurentov z oblasti ponukania podobnych, az rovna-
kych produktov. Konkurenti ponukaji dané produkty, ktoré si rovnakeé, alebo vel'mi blizke

kvalitou a znackou v porovnani s ponukou spolo¢nosti Mibax Trade.

www.caj.sk

E-shop je zamerany na predaj ¢aju, kdvy, ¢ajového a kdvového prislusenstva. Popri moz-
nosti ndkupu online, existuje aj kamenna predajia. Design elektronického obchodu je jed-
noduchy, ale funkény, rozdeleny do troch stipcov. V porovnani so spoloénostou caj.sk mu
vSak chyba v ponuke produkt papierové sacky, ¢okolada a vyzivové doplnky. Dorucenie
zasielok pre zdkaznikov realizuje kuriérskou sluzbou, alebo osobnym odberom predajni.
Moznost’ za platbu tovaru je rovnaky ako pontika aj spolo¢nost’ Mibax Trade, CiZze platob-
nou kartou, bankovym prevodom, na dobierku, alebo v hotovosti na predajni.
Vyhody:

- doména ¢aj.sk je najstarSm internetovym obchodom na Slovensku. M4 dlhu historiu a
pravidelne sa zobrazuje vo vyhl'addvacoch na prvej stranke. Sortiment pontka uz od roku

2007.
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- obchod ponuka Siroky vyber Cajov, kavy, Cajového a kavového prislusenstva. Kvalita

tovaru je porovnatel'na s ponukou v e-shope Mibax Trade
- ceny porovnavanych produktov st nastavené podobne

- ceny v ramci dopravy su odstupniované v ramci vysky objednavky. Pri ndkupe nad 33 € je

doprava zdarma

- obchod podnika nielen vo forme online e-shopu, ale mé aj svoju kamennu predajiiu
- ponuka darc¢ekovych balenia produktov

Nevyhody:

- absencia ponuky v porovnani sortimentu v oblasti ¢okolady, papierovych sackov, vyzi-

vovych doplnkov
- popis produktov je minimalny (caj.sk, ©2007-2015)
www.dalko.sk

E-shop je zamerany na predaj kavy, kavovarov a ostatného prislusenstva. V ponuke ma
obmedzeny pocet roznych druhov ¢okolad a ¢aju. Platba je mozné len bankovym prevo-
dom vopred, alebo na dobierku. Doprava je zdarma pri ndkupe nad 65 €. Dorucenie si za-
kaznik mo6Zze zvolit’ prostrednictvom Slovenskej posty, alebo kuriérskou spolo¢nost’ou Geis
Global Logistic. Cena za dopravu je v porovnani mierne niz$ia. Stranka vytvorend systé-

mom www.webareal.sk

Vyhody:

- $ir$i sortiment kavy s niz§imi cenami

Nevyhody:

- moznost’ ndkupu zrnkovej arabiky len v kilovom baleni

- ostatné druhy kév st na trhu bezne dostupné

- rozsah ponuky ¢okolad exkluzivnej kvality je obmedzeny

- neponuka ¢ajové prislusenstvo, papierové sacky, a ani vyzivové doplnky

- chyba moznost’ platby za tovar pomocou platobnej karty (dalko.sk, ©2017)

www.sannytea.sk
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Patri medzi najstarSie kamenné obchody s ¢ajom na Slovensku s tradiciou od roku 1995.
Internetova stranka sa zameriava na predaj ¢aju, plantdznej (odrodovej) kavy arabika, Ca-
jového a kavového prisluSenstva. Stucastou jeho ponuky su aj papierové sacky. Cenové
relacie Cajov su porovnatel'né, miestami vysSie. Obchod ponuka platbu na dobierku, alebo
bankovym prevodom. Design dvojstipcové usporiadanie, software stranky je zastaranejsi,

jednoduchy, ale funkény.

Vyhody:

- priprava ¢ajovych zmesi priamo vo firme

- siet’ kamennych obchodov na Slovensku

- vel’koobchod

Nevyhody:

- sortiment papierovych sackov podstatne uzsi, s vy$Simi cenami

- absentuje ponuka ¢okolady a vyzivovych doplnkov

- nizsia graficka prezentacia tovaru a zdkaznicka ergonometria obchodu

- neponuka platbu kartou (sannytea.sk, ©2013-2017)

www.zdravyobchod.sk

Internetovy obchod je sesterskou strankou nasSho dodévatela vyzivovych doplnkov Spe-
cidlne urCena pre slovenskych zakaznikov. Ponuka takmer cely sortiment materskej firmy.
Systém stranky vytvoreny prostrednictvom www.webareal.sk. Tovar zasiela kuriérskou

sluzbou Geis alebo DPD. Platby za tovar pontika bankovym prevodom, alebo na dobierku.
Vyhody:

- Siroky sortiment vyzivovych doplnkov za nizke ceny, ktorym nemdzeme konkurovat

- Siroky sortiment odrodovej kavy za ceny, ktoré st nizSie ako v naSom obchode.

- odstupniovana cena za dopravu v zavislosti od vySky objednavky

- obchod poskytuje percentuédlne zl'avy v zavislosti na vyske objednavky

- Siroky sortiment lieCivych bylin pochadzajucich z Juznej Ameriky ponukany aj

v praskovej forme


http://www.zdravyobchod.sk/
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Nevyhody:
- mensi sortiment klasickych ¢ajov s nizSou kvalitou
- neponuka ¢okoladu, papierové sacky, ¢ajové a kavové prislusenstvo

- neposkytuje platbu kartou (zdravyobchod.sk, ©2016)

9.5 SWOT analyza

SWOT analyza je pozitivnym prinosom pre zanalyzovanie firmy z vonkajSieho aj vnutor-
ného prostredia. VSetky informécie a data ziskané z predchadzajucich analyz odhalili slabé
a silné stranky spoloc¢nosti, ktoré st zrkadlom vnutorného prostredia spolo¢nosti. Spolu
s tym suvisia aj hrozby a prilezitosti, ktoré vychadzaju z podmienok vonkajSieho prostre-

dia.

Vsetky Styri oblasti by mali byt rovnako propor¢ne vyrovnané. Je ddlezité aby si bol pod-
nik vedomy nielen svojich silnych stranok, na ktorych v buducnosti méze budovat’ konku-
ren¢nu vyhodu, ale najmi najdenie slabych bodov spolo¢nosti, ktoré si dovodom na zlep-
Senie a odstranenie. Okolnosti a prilezitosti, ktoré obklopuju prostredie podniku st dolezi-
té, nakol'ko by ich mal podnik vnimat’ bud’ ako svoje potencidlne prileZitosti, ktoré moze
v budtcnosti vyuzit, alebo naopak ako riziko, ¢i hrozba, ktorda mdze nastat, a treba byt

pripaveny aj na tuto alternativu.

Tab. 4 SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

Kvalitny sortiment Marketing a propagacia
Odborné know how konatela Rating a navstevnost’ stranky
Dobry image spolo¢nosti Zavislost’ na dodavatel'och

Pravidelné vyhodnocovanie Statistickych ]
Mala skladové kapacita

dat

THREATS (hrozby)

Ponuka produktov od novych dodavatel'ov Prichod novej konkurencie na trh
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Objednavky zo zahranicia Ekonomicka kriza
Novi poskytovatelia dopravy Zmeny v legislative
Reakcia zdkaznikov na nové trendy Hackerské utoky

STRENGHTS (Silné stranky)

NajsilnejSou strankou spolo¢nosti Mibax Trade je kvalitny a sortiment, ktory ponuka po-
tencialnym zékaznikom prostrednictvom e-shopu. Vd’aka spolupraci so zahrani¢nymi do-
davatel'mi, ktory maju priamu spolupracu s miestnymi producentami v ramci jednotlivych
produktov pontkaji na uzemi Slovenskej republiky sortiment, ktory je exkluzivny.
V ramci produktov ma spoloc¢nost’ aj Siroky vyber, ktory si moze spotrebitel’ podla vlast-
nych preferencii vybrat. Garancia kvality je zabezpecena nielen znackami a zvucnymi me-
nami v danom odvetvi, ale aj mnohymi oceneniami, ktoré poniektoré produkty v ponuke
dosiahli na svetovych sttaziach. Sucastou jednotlivych produktov je aj ldkavy design.
Spolu s kvalitou produkcie je venovana pozornost’ aj zivotnému prostrediu, kedy spoloc-
nost” zarad’'uje do svojej ponuky produkty kontrolovaného pol'nohospodarstva. Dosledova-
tel'nost’ zdrojov, kontrola kvality je dolezita pri dlhej ceste od vyroby danych produktov,

po distribuciu, az ku kone¢nému spotrebitelovi.

Odbornost’ a dlhoro¢né skusenosti pana Kostraba su nepochybne jedno z d’alSich silnych
stranok, ktoré podnik méa. Know how a budovanie znacky je vysledkom inovécii, ktoré
reagovali na zmeny trhu a komunikacie so zédkaznikmi. Vdaka svojej dlhoro¢nej préci
a praxi s internetovym obchodovanim je schopny neustale aktualizovat’ a prisposobovat’
webove stranky v smere, aby boli atraktivne pre zdkaznikov. Nezaostdva ani v sledovani

aktudlnych trendoch, ktoré st sucastou neustdleho vzdelavania v tomto odvetvi.

Dobry image je d’alSou silnou strankou spolo¢nosti, ktord je vel'mi dolezZitd najmi z hla-
diska zakaznikov. Sucasna doba je charakterizovana marketingom, kedy sa l'udia rozho-
duju najméd v zavislosti od preferencii zakaznikov, ktory dany produkt vyskusali. Udrza-
tel'nost’ dlhodobych zikaznikov je jednym z hlavnych ciel'ov kazdého uspesného podniku
a firma Mibax Trade si to vel'mi dobre uvedomuje. Feedback prostrednictvom emailov,
pravidelné objednavky od stalych zakaznikov, ale aj odporic¢ania prostrednictvom word of
mouth su prikladmi dobrého image firmy, ktora svojou usilovnostou a spravnemu pristupu

k zakaznikom dokaze vytvorit' prosperujuci podnik. Zakaznicky servis je takisto vel'mi
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dolezitou stcastou dobrého image, a spolocnost’ ho vyuziva velakrat najmi prostrednic-
tvom telefonickych rozhovorov, dotazov, ale aj emailovych sprav. Pan Kostrab sa snazi
v kazdom pripade pristupovat’ k zdkaznikovi osobitne, podl'a jednotlivych potrieb mu po-

radit’ v zavislosti od jeho poziadavkov spojenych s jeho skusenostami.

Spolo¢nost’ si zakladd na pravidelnom sledovani Stastistickych dat, ktoré uskutociuje
podla vyhodnocovania systému, ktory je internou stiéastou e-shopu. Co sa tyka vyhlada-
vania stranky, ratingu vyuziva spolo¢nost’ nastroj Google Analytics. Pravidelnost, a neu-
stale napredovanie v napliiovani ciel'ov je spravna stratégia, ktoru firma zvolila. Tento fakt,
spolu s doslednym pristupom k zhromazd’'ovaniu a analyzovaniu potrebnych informaécii
nielen o vysledkoch e-shopu, ale aj ndkupného chovania zakaznikov je silnou strankou
spolocnosti. Pravidelné sledovanie dat a Statistiky spolo¢nosti poskytuji dostatok informa-
cii na v€asné reagovanie v pripade negativneho vyvoja. Tato vCasna reakcia pri negativ-
nych ukazatel'och je esencidlnym momentom pre zvratenie vyvoja v prospech spolo¢nosti.
I ked’ je to néstroj pristupny pre kazdého, nie kazdy e-shop ho vyuziva. Spolo¢nost’ si za-
kladé4 na doslednej analyze aktivit zdkaznikov na zdklade ¢oho mdze neustale prispdsobo-

vat’ a zdokonal'ovat’ ponuku produktov so zacielenim na ciel'ového zakaznika.

WEAKNESSES (Slabé stranky)

Najslabsou strankou spolo¢nosti je marketing spolo¢nosti. Nakol'ko spolo¢nost’ funguje
v sucasnosti len prostrednictvom webovej stranky a e-shopu, tym padom je marketing ob-
medzeny len do online prostredia. V dosledku chybajucich odbornikov v tejto oblasti
je marketing realizovany formou PPC reklamy, SEO, a péar d’alSich. Sucasna doba vSak
neustale napreduje a tak je potrebné zvolit’ spravne a atraktivne cesty pre zachytenie ciel’'o-

vych zékaznikov.

Dalsiou slabou strankou je navitevnost’ stranky spolo¢nosti. Nakol’ko sice poniika kvalitny
sortiment, jeho Sirka nieje Specifickd len na jeden druh produktu, ale zameriava sa na via-
cero kategorii. Tym padom pri vyhl'adavani jednotlivych produktov zakaznikmi sa im zob-
razuje stranka spolo¢nosti nie na poprednych prieckach. S névStevnostou stranky uzko

stivisi aj marketing nakol'ko st prepojené a vzajomne zavislé.

Nakol’ko spolo¢nost’ nema priamy dosah na producentov a vyrobcov jednotlivych produk-
tov, z toho dovodu vznika zavislost’ na dodévatel'och. Spolo¢nost’ obchoduje jedine so za-
hrani¢nymi dodéavate'mi, ¢oho nasledkom je aj prilezitostna limitacia, ¢i omeSkanie

v dosledku dlhej vzdialenosti. Tieto pripady nastavaji najméa pred koncom roka, alebo pred
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sviatkami, kedy su distribu¢né spolo¢nosti vytazené, ¢o najviac. Dodavatel je vSak tiez
viazany na producentov, ktori ¢asto nedokdzu ovplyvnit' prirodné podmienky, ktoré su
doélezité pri pociatocnej vyrobe. Vzajomna previazanost’ medzi producentom, dodavatel'om
a odberatel'om az ku zakaznikovi je ovplyvnend mnohymi faktormi, ktoré¢ su povazované

za rizikovy faktor, a tym padom aj slabu stranku spolo¢nosti.

Mala skladova kapacita je jednym z d’alsich slabych stranok spoloc¢nosti. Nakol'ko si spo-
locnost’ prenajima nebytové priestory, kde ma sklad, tym padom je aj limitovand v objeme
a mnozstve, ktoré su k okamzitému odberu. S tym suvisia aj nasledovné zdrzania
v dodavkach pre zakaznikov, ktoré sa mézu oneskorit’ v dosledku chybajuceho produktu
na sklade. Spolo¢nost’ tak musi promptne reagovat’ a objednat’ si tovar od dodavaterla,
a cely tento proces je zdihavy a tym padom moéze odradit’ potencialneho zakaznika. Siroky
a kvalitny tovar zaujme, ale moznost dodania ihned’, alebo s uritym oneskorenim

v dosledku limitacie na sklade je jednou z negativ, ktoré maly sklad charakterizuje.
OPPORTUNITIES (Prilezitosti)

Zaujimavou prilezitost'ou pre spolocnost’ je ponuka od novych dodavatel'ov na trhu. Neu-
stali vznik novych produktov, ako aj priamy kontakt na miestnych producentov mézu vy-
tvorit’ zaujimavua spolupracu, ktord bude nielen exluzivna, ale aj efektivna pre obe strany.
Spolo¢nost’ spropaguje nova spolo¢nost’ prostrednictvom predaja danych produktov,
a novy odberatel’ mbze ponuknut’ zaujimavu cenovi politiku a podmienky. Co sa tyka spo-
trebnych produktov, stale viac a viac sa dostdvaju do popredia miestni mali producenti,
ktori vyrabaji tovar vo vysokej kvalite s ohl'adom na Zivotné prostredie. Je to jeden
z novodobych trendov, ktory postupne ovplyviiuje aj vel'ké korporatne firmy, nakol’ko za-
kaznici sa zacali ¢im viac zaoberat povodom, kvalitou, ale aj enviromentalnymi otdzkami

stivisiacimi s nakupom.

Dalsiou prileZitostou pre spolo¢nost sii objednavky pochadzajiice zo zahrani¢ia. Nakol’ko
e-shop je urCeny primarne pre spotrebitel'a na Slovensku, konatel’ sa nebrani aj preniknutiu
na zahraniéné trhy. Délezitym krokom, ktory uz momentélne spiiia je fungovanie stranky
v anglickom preklade. Tym padom sa zdkaznikmi uz stali aj obyvatelia z inych ¢asti Euro-
py. Najjednoduchsim vstupom na zahrani¢ny trh by vsak bol vstup do susednej Ceskej
republiky, kedy by odpadla mozZnost’ prekladu stranky. So vstupom na zahrani¢né trhy by
vSak musel byt aj premysleny marketingovy plan, ktory by bol zacieleny na Specifické

cielové skupiny spolu so spravne umiestnenou reklamou.
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Novi poskytovalia dopravy mozu ponuknut’ d’alSiu prilezitostna trhu, kedy podnik dokéaze
vyjednat’ kvalitné a vyhodné podmienky pre obe strany. Co sa tyka odberu od dodavatel'ov
platia konstatné podmienky, ktoré vSak dokézu byt’ zaujimavé podl'a objemu odoberaného
mnozstva, s ¢im suvisi aj nasledna zl'ava, pripadna doprava zdarma. Podl'a vysky objed-
navky dokaze podnik odstupfiovat’ cenu za dopravu aj pre potencidlnych zékaznikov. Pri
urcitej vyske dokaze dostat’ zdkaznik cenu zdarma. Tejto prilezitosti si je spolocnost’ ve-

doma a berie ju ako potencidlnu moznost’ vylepSenia do budicnosti.

Dolezitym aspektom prilezitosti na trhu je neustaly rozhl'ad a vzdelavanie. Mnozstvo za-
kaznikov je ovplyviiované novymi trendami. Internet je fenoménom doby. Na internete sa
nachddza mnozstvo informacii avSak je dolezité selektovat’ informacie podla vlastnych
potrieb a kritérii vyhl'ad4dvania. V opa¢nom pripade mdze dojst’ k zahlteniu informaciami
alebo nespravnemu vyberu relevantnich informdcii. Preto treba k tymto zdrojom pristupo-
vat’ kriticky a zvazovat’ niele ich relevantnost’, ale aj délezitost’ pre rozhodovanie. Neustala
aktualizacia ponuky pre zdkaznikov je do velkej miery tvorena prave feedbackom a komu-
nikéaciou so zdkaznikmi. V prvopociatkoch firmy to bolo doplnenie sortimentu o kvalitna
¢okoladu, nésledne o sacky a prisluSenstvo k ¢aji a kave, a v poslednom odbobi je to aj
narastajuca ponuka v oblasti vyzivovych doplnkov. Novy trend zdravého zivotného §tylu je
uz na vyslni niekol’ko rokov, a tak predajcovia prispdsobujii svoj sortiment prave pozado-
vanému tovaru. V tejto oblasti sa da poukazat’ na velky potencidl nakol'ko Sirka momen-
talne sortimentu nie je aZ taka vel'kd, na tol’ko aby zaujala potencidlneho zakaznika, ktory
vyhl'addva zdravy Zivotny $tyl a kvalitné potraviny. Neustale sledovanie trendov aj pro-
strednictvom novych online technologii, ¢i uz su to youtubové kanaly, ¢i blogy su dolezi-

tou stiCastou vzdelavania v oblasti priani potencidlnych zakaznikov.
THREATS (Hrozby)

Jednou z najvicsich hrozieb pre vécSinu podnikov je prichod novej konkurencie na trh.
Spolo¢nost’ by mala byt’ neustale v obraze o stdvajlicej sa konkurencii, jej obmenach a ako
napreduje v oblasti ponukanych produktov. Zaroven vSak treba sledovat’ potencialnych
konkurentov, ktord by mohla znamenat' odldkanie stalych, ¢i potencidlnych zakaznikov
smerom ku konkurencii. To sa moze stat prave vd’aka pontkanému sortimentu, avSak
v inej cenovej relacii, zaujimavejSom prevedeni e-shopu, doplnkovych sluzieb a vyhod.
V dnesnej dobe internetového obchodovania je vel'mi jednoduché najst’ si webové stranky,
ktoré zrovnavaju dany produkt s ohl'adom na vyfiltrované preferencie, ¢i uz sa tykaju ceny,

alebo dostupnosti.
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Ekonomické kriza je d’al§im rizikom, ktoré pdsobi na podnik z vonkajSieho prostredia
a spolo¢nost’” ho nemdze svojim pdsobenim ovplyvnit. Sucasna situdcia vo svete je mno-
hokrat ovplyviiovana nielen aktudlnym dianim, ale aj mnohymi médiami, ktoré prisposo-
buju informacie cielovym skupindm. Sucasna situdcia v Eurdpe nie je priaznivou pre pod-
nikatelov, nakolko stabilita EU je skti$ana tazkou situaciou migracie, ale takisto poklesu
vernosti obanov v realne riesenie problémov ob¢anov v itatoch EU. Menova politika
Europskej centralnej banky takisto ovplyviiuje dostupnost’ uverov, ktora stanovuje urové
sadzby, ktoré nasledne preberti komercné banky. Tie do urcitej miery dokazu ovplyvnit
podnikatelov, ktori maju previazené podnikanie s danym uverom. Nakol'ko Slovenska
republika je stcastou nielen EU, ale aj Eurépskej menovej tnie, Gasto sa prave aktulne
dianie v politickom svete odrdza aj v obchodovani medzi §tatmi. Co sa tyka spolo¢nosti
Mibax Trade, véa&sina zdkaznikov pochadza z krajin, kde sa plati eurom, vynimajic Ceska

republiku.

Sucasna politickd situacia pre malé a stredné podniky na Slovensku je neustale skisana
byrokratickymi zat’aZzeniami, ktoré casto komplikuju Zivot podnikatel'om. Takisto neustale
zmeny noriem, vyhlaSok a legislativne Upravy v zdkonoch st dovodom, kedy musia byt
podnikatelia v strehu a sledovat’ sticasné dianie. Tieto skuto€nosti zvySuji administrativu
narocnost’ riadenia firmy. Toto riziko existuje uZ dlhé roky a v ramci podmienok Sloven-

skej republiky nenastalo Ziadne vylepSenie doterajSich podmienok.

Spoloc¢nost’, ktora svoju ¢innost’ stistred’uje len na e-shop moze byt Casto skusana hacker-
skymi utokmi. Pre spolocnost’ je prave toto riziko povazované za jednu z najvacsich hro-
zieb prave pre velmi komplikované rieSenie. Takato situdcia dokaze ochromit’ podnik
na niekol’ko hodin, v hor$ich pripadoch aj dni, kedy webové stranka a e-shop st neaktivne
a potencidlnym zdkaznikom je znemoZneny ndkup. Automaticky zakaznik prechadza
ku konkurencii a s velkou pravdepodobnost’ou sa uz nikdy nevrati k stranke spolo¢nosti,
nakolko neuspokojila v dany moment jeho prianie. Preto je dolezité dokladne zvazovat
poskytovanie hostingovych sluzieb, softwarové zabezpecenie a sposob, akym je zabezpe-
cované zalohovanie databaz. Stopercentna UspeSnost vo vyhnutiu sa hackerskym ttokom
neexistuje. Spolo¢nost’ v§ak moze vyuzit’ cesty, ako predchadzat’ tymto situdcidm. Jednou
z ciest, ktora Mibax Trade vyuZiva aby predchadzala hackerskym utokom je pravidelné
obmienanie pristupovych hesiel do systému. Tieto hesla musia byt kvalitné. Dalgiou for-
mou, ktort vyuZziva je aj pravidelna aktualizacia systému stcastou ktorého je aj vybranie

kvalitného poskytovatela serverov, ktory poskytuje spolahlivy antivirovy systém.
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10 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Ciel'om analytickej casti bolo rozobrat’ sucasnu situaciu v spolo¢nosti Mibax Trade.

Uvod bol naplneny informéaciami o spolo¢nosti s bliz§im zoznamenim so spolo&nost’ Mi-
bax Trade. Nasledoval organizacny opis Struktury, zdkladné udaje so stru¢nym opisom
historie a sucasnej situacie. Nasledne sa analyza presunula na marketingové ¢innosti firmy.
Nakol'ko je spolo¢nost” mikropodnikom, nema odbornika v oblasti marketingu. Stcast’ou
bol aj vybrany marketingovy mix Styroch hlavnych faktorov, ktoré priblizili produkty, kto-
ré firma ponuka, sposob a forma cenovej politiky, a poukézala aj na distribu¢né kanaly
a komunikéciu. Z néstrojov marketingu firma Mibax Trade vyuziva najmd moznosti online
marketingu. Pri tejto analyze boli zistené medzery, ktoré firma nevyuziva, a v budicnosti

by ich mohla zaradit’ do svojej marketingovej stratégie.

Najvicsiou castou analytickej casti bolo vytvorenie a rozobranie vybranych analyz.
PESTE analyza poukazala spolo¢nosti na jednotlivé vonkajSie faktory, ktoré najviac
ovplyviuju firmu. Legislativne Gipravy, nariadenia EU, rastovy trend zdravého Zivotného
Stylu, fairtrade, administrativne zat'aZzenia, bio produkty, nové technoldgie v oblasti online

marketingu st dolezitymi bodmi dlhodobého sledovania vyvoja.

Spolo¢nost’ spolupracuje s poprednymi a vel'mi kvalitnymi dodavatel'mi s dlhoro¢nou tra-
diciou. Obchodno-odberatel'ské vztahy si buduje dlhé roky, ktoré su zaloZené na vzij-
omnom reSpekte a vyhodnych obchodnych podmienkach. V tejto oblasti nie je dovod
na zmenu. Z analyzy zékaznikov vzisli Styri prototypy zdkaznikov jednotlivych produktov,
ktoré spoloénost’ ponuka na svojej stranke. Statistické data poskynuté z internych zdrojov

firmy zlepsili prehl'ad a zjednodusili analyzu zdkaznikov do detailov.

Na Slovensku existuje len vel'mi malo podnikov, ktoré by ponutkali rovnaky Siroky sorti-
ment ako spolo¢nost” Mibax Trade. V ramci prevadzkovania e-shopov, existuje konkuren-
cia v oblasti ponuky vel'mi podobného sortimentu, avSak prostrednictvom dokladnej analy-
zy sa nena$la ziadna priama konkurencia. SWOT analyza vyzdvihla silné stranky najmé
v pontikanom sortimente, ktory je kvalitny a Siroky, ale aj know how konatel'a spolu
s dobrym imageom. Slabou strankou je marketing, ale aj zavislost’ na dodavatel'och. Jed-
nou z najvacsich prilezitosti pre spolo¢nost’ je ponuka od novych dodavatel'ov, ale pozor

by si mala dat’ na hackerské utoky, ktoré su pre online obchod jednou z najvicsich hrozieb.
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11 PROJEKTOVA CAST

Ciel'om projektovej Casti je vytvorit marketingovy plan pre spolocnost Mibax Trade.
Konkrétne sa bude Specifikovat’ na obdobie od septembra 2017 do januara 2018. Tychto
pat’ mesiacov bolo vybranych na zaklade predchadzajucich Statistik a skisenosti spoloc-
nosti, kedy je prave obdobie jesene a zimy, tym najziskovejSim pre spolocnost’. Zvolenim
tohto obdobia vznikne dostato¢ny Casovy priestor pre spolo¢nost’ na potrebnt pripravu pre

realizaciu projektu.

V doésledku spracovania teoretickych poznatkov k danej téme a ziskanych informaécii
z analyz, boli zistené vychodiska pre projekt marketingového planu pre spolo¢nost’ Mibax
Trade. St¢astou planu bude stanovenie marketingového ciel'u spolocnosti, ktory vyplyva
zo sucasnej situacie, nasledne popis marketingovych stratégii, ktoré budu nédpomocné
k jeho dosiahnutiu. Dalej sa projekt zameria na jednotlivé wilohy, ktoré budu podrobne
rozpisané v ramci akénych planov. Nasledne bude marketingovy plan podrobeny naklado-

vej, Casovej a rizikovej analyze.

11.1 Ciele marketingového planu

Ciele marketingového planu vychéadzaju z predchadzajicich analyz. Spolo¢nost’ Mibax
Trade prevadzkuje svoju ¢innost’, predaj vyrobkov, vyhradne prostrednictvom internetové-
ho obchodu. Na spravne stanovenie cielov bude vyuzitda metdéd SMART. Ciele projektu
teda budl Specifické, meratel'né, akcie-schopné, realizovatelné a uskutocnite'né v cCase.
Prostrednictvom situaénych analyz podniku bolo zistené, ze najslabSiou strankou, ktora
v podniku existuje je nedostatocny marketing a propagacia. Spolu s fiou Gzko suvisi aj ra-
ting a navstevnost’ stranky. Vonkajsie prostredie vSak ponuka aj mnohé potencialne prileZi-
tosti k vyuzitiu, ako napriklad vstup na nové trhy, a taktiez nové trendy. Pre stanovenie
cielov marketingového planu budu vyuzité vykonané analyzy. Nevyhnutné je aj spravne

zacielenie ciel'ovych skupin pre lepSie dosiahnutie vysledkov a zvySenie odbytu.
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Obr. 8 Internetova stranka spolocnosti Mibax Trade (Zdroj: caj-kava-
cokolada.sk, ©2017, Print-Screen)

11.2 Ciel’ové trhy

V sucasnej dobe ma spolocnost’ Mibax Trade definovanych cielovych zdkaznikov na za-
klade typu produktu, ktory predava. Z vyhodnotenych analyz bolo zistené, ze v si¢asnosti
su najvynosnejsim produktom sacky. V doésledku tohto faktu pan Kostrab vyhotovil aj do-
ménu, ktord je Specializovand len na tento typ produktu, a to www.papierove-sacky.sk.
Na tejto stranke chce spolocnost’ poskytniit’ najméd maloodberatelom, ako st drobni Ziv-
nostnici a malé firmy, mozZnosti definovania vlastnych sd€kov a odber v mensSich mnoz-

stvach ako je Standartné balenie.

Spolo¢nost’ by sa v budlicnosti chcela prezentovat’ najmé ako elektronicky obchod pre l'u-
di, ktory hl'adaji kvalitu a chut'ové poteSenie z danych troch produktov: ¢aj, kdva cokola-
da. Cielom je vytvorit’ miesto pre dlhodobych a spokojnych zakaznikov, ktory budu na-
chadzat’ obl'ibené produkty s vysokou kvalitou za rozumnua cenu. Sucast'ou budu aj po-
trebné informécie a ponukanie novych vyrobkov v zévislosti od dopytu a trendov v oblasti
zdravej vyzivy V prvom rade je potrebnd diferencidcia cielové skupiny na zéklade pon-

ukanych produktov. Spolo¢nost’ ponuka:

» Produkty urcené na priamu spotrebu — konzumdciu: ¢aj, kava, ¢okolada, vyzivové
doplnky

» Produkty urcené na dalsie vyuzite v zavislosti od potreby — sacky
Na zéklade tohto faktu, navrhujem 2 cielové skupiny:

e Konzumenti potravinarskych produktov
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o 25-34
Na zéklade vyssie zmienenych Statistik v kapitole 9.3, je zjavné, ze dana vekova
skupina je tou najsilnejSou v ramci zékaznikov spolo¢nosti. Do tejto vekove;j
skupiny patria jedinci, ktori maju priemerny az nadpriemerny prijem, radi vy-
hl'adavaju kvalitné vyrobky pre vlastnu spotrebu. V dosledku pravdepodobne;j
pracovnej vytazenosti danej skupiny zdkaznikov mo6zme predpokladat’, ze pri
splneni oCakavani zékaznika je predpoklad vytvorenia stabilného odberatela.
Hlavnym zdrojom informacii a povedomi o stranke je pre dant ciel'ova skupinu
webova stranka, socialne siete a word-of-mouth.

o 35-54
Druha najsilnejSia skupina cielovych zdkaznikov su l'udia v strednom veku,
ktori ovladaju do istej miery pracu s pocitaom, ale sit 0 nieo menej otvoreni
testovanie novych produktov prostrednictvom online nakupovania. Najdolezi-
tej$im aspektom pre tito ciel'ovu skupinu su skusenosti ostatnych zakaznikov,
popripade word of mouth.

o 55avyssie
Poslednou skupinou zakaznikov st I'udia vo vy$Som veku, ktory maju svoj urci-
ty Zivotny Standard a Zivot v zabehanych kol'ajdch. Svoju najproduktivnejSiu
Cast’ Zivota prezili v dobe, kedy internet bol len v pociatkoch. Téato vekova ka-
tegoria patri stdle medzi rozSirujucu sa skupinku zakaznikov v internetovom
obchode. Zvyc€ajne sa s velkym zaujmom ucia novym veciam, a pokial’ st spo-
kojni, patria medzi najvernejSich zakaznikov. Osobnd komunikécia s touto ve-
kovou skupinou je ddlezitou sucast’ou starostlivosti o zdkaznikov.

e Odberatelia nepotravinarskych produktov

o Drobni Zivnostnici a podnikatelia
Nakol’ko l'udia, jednotlivci, len vo vel'mi malej miere vyuZzivaji papierové sac-
ky na vlastna spotrebu, sekunddrnymi cielovymi zdkaznikmi, na ktorych bude
zamerany marketingovy plan budi podnikatel'ské subjekty prevadzkujuce urcita
¢innost’, ktory vyuzivaji papierové sacky. Spolo¢nost’ Mibax Trade, moze za-
cielit’ predaj sackov na drobnych Zivnostnikov a podnikatel'ské subjekty, ktoré
vyuzivaju sacky. Mozu to byt’ ¢ajovne, kaviarne, lekarne, predajne s cukrovin-
kami apod. Tieto podnikatel'ské subjekty st vac¢sinou drobné podniky, ktoré

nemaju dostatocny rozhlad, oc€akdvaj zaujimavi ponuku produktov
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s vypracovanou cenotvorbou. Je to pre nich najjednoduchsia cesta odoberat’ po-
trebné produkty od spolahlivej spoloCnosti za prijatelné ceny. Atraktivnym
atributom, ktory moze zaujat’, je pre tito zakaznicku skupinu fakt, ze si mézu
dany produkt prisposobit’ na zaklade svojich preferencii, ako napriklad fareb-
nost’ sackov, ¢i potla¢ loga. Tym padom vznikaju sacky Sité priamo na mieru.
Pre tento segment je hlavnym zdrojom informacii webova stranka a telefonické
konzultécie, popripade osobné stretnutie s prezentaciou produktu.
o Drobné obchody a potravinarske prevadzky

Osobitym cielovym segmentom moézu byt aj potencidlne prevadzky a drobné
obchody v okoli sidla spolo¢nosti, teda mesta Martin a blizkeho okolia. Ponuka
sackov by sa Specializovala na prevadzky, kde je tento produkt nevyhnutny, ako
napr.: ¢ajovila, kaviaren, predajiia orechov, vyzivovych doplnkov apod. Zasi-
ahnutie tejto ciel'ovej skupiny by bolo mozné v rdmci osobného kontaktu, kedy
by potencidlny zékaznik ziskal vSetky potrebné informacie, spolu s predvede-

nim daného produktu.

11.3 Marketingové ciele

Spolo¢nost” Mibax Trade svoje marketingové aktivity planuje a riadi intuitivne. Nakol'ko
nezamestnava Ziadneho odbornika v oblasti marketingu, vSetky svoje marketingové aktivi-
ty vykonéva najmé jednatel’, pan Kostrab, prostrednictvom sktsenosti a pracach na interne-
tovom obchode. Podnik by sa chcel v nasledovnom obdobi zamerat’ najmé na vybudovanie
trvalych a dlhodobych vzt'ahov so svojmi si¢asnymi zdkaznikmi, ako aj rozSirenie tejto
zakladne o novych. Tento fakt je vSak zabezpeCit' nielen neustdlym udrZzovanim silnych
stranok spoloc¢nosti ako kvalita produktov, ¢i know how konatel’a, ale treba si byt’ vedomy
aj hrozieb, ako je prichod potencidlneho konkurenta. Tejto hrozbe je v§ak mozné sa vyhnut
napriklad vyuzitim prilezitosti prostrednictvom ponuky od novych dodavatel’, a teda pon-
uknut’ zdkaznikovi vzdy atraktivnu ponuku, s ktorou bude spokojny a nebude mat’ dévod

odist’ ku konkurencii.

Strategickym cielom spolo¢nosti Mibax Trade je zvySenie celkovych trzieb o 30 %
v obdobi trvania akénych plédnov, teda od septembra 2017 - januara 2018. Stucast’ou tohto
ciel'a budu aj ndvrhy marketingovych aktivit a propagécie pre dané obdobie tak, aby viedli

k celkovému naplneniu strategického ciel'a spolo¢nosti so snahou o jeho udrzanie.
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Spolo¢nost’ predava produkty s vysokou kvalitou (S1), ktoré st doprevadzané dlhoro¢nym
know how konatel’a firmy, pana Kostraba (S2). Na zéklade tychto dvoch silnych stranok si
za obdobie svojej existencie vytvorila spolocnost’ dobry image firmy (S3), ktorej prvora-
dym cielom su spokojni zdkaznici. Prave kvoli spominanému faktu sa spolocnost’ orientuje
na pravidelné Statistické vyhodnocovanie dat (S4), ktoré dokaze v rychlosti poukdzat’ na
pozitiva, ale v€as upozornit’ aj na potencidlne rizika, ktoré sa dokazu v danu chvilu zvratit’.
Spojenim vsetkych zmienenych faktorov, by sa spolocnost mohla ubranit’ aj v boji

s potencialnou hrozbou prichodu novej konkurencie na trh (T1).

Stale rastuci trend zdravého zivotného $tylu (O4) by sa mala spolo¢nost’ snazit' vyuzit
v neustdlom vzdelavani a ponukani produktov, ktoré su atraktivne pre cielové skupiny.
Sucasne s prispdsobovanim ponuky novym trendom je ako prilezitost vhodné na vyuZitie
aj prijatie ponuky od novych dodavatelov (O1). Ziskavanie informacii o rozlicnych po-
nukach dodavatel'ov mozu ovplyvnit' aj podmienky dodania (O3), ktord by bola nasledne
vyhodnejsia nielen pre spoloc¢nost, ale ovplyvnila by aj cenu distribucie priamo
k zdkazikovi. Nadviazanie novych odberatel'sko-dodavatel'skych vzt'ahov a hl'adanie no-
vych dodavatel'ov prispieva jednak k rozSirovaiu ponuky, ako aj k znizeniu zavislosti na
povodnych dodéavatel'och (W3). Spolu s vysSie uvedenymi silnymi strankami, a zlepSenim
propagacie spolocnosti, prostrednictvom vytvorenia kvalitného marketingového planu

(W1), by vznikol mix, ktory by prispel k splneniu stanovenych ciel'ov.

Spolo¢nost’ si musi byt’ vedomé potencialnej hrozby v oblasti ekonomiky. Pre spolo¢nost’
Mibax Trade je to najméd inflacia, pokles HDP a urokovéd miera. Tieto Cinitele najviac
ovplyviuji kupne spravne zakaznikov (T2). Okrem iného su to aj zmeny v Obc¢ianskom
zakoniku, Zakon o ochrane spotrebitela a Zakon o elektronickom obchode. Spolo¢nost’
musi aktualizovat’ informacie, ktoré su nevyhnutné pre fungovanie spoloc¢nosti. Sti€asna
situacia v EU je napita z mnohych dévodov. Preto je potrebné vnimat’ hrozby, ktoré menia
legislativne prostredie (novelizacia zékonov, vyhlaSky, administrativne zatazenia) (T3).
Rozsirenie okruhu potencidlnych zdkaznikov je idedlne prostrednictvom ponuky pre vset-
kych ob&anov EU. E-shop pristupny aj zahraniénym zikaznikom prostrednictvom anglic-

kej verzie stranky, o mdze priniest’ prilezitost’ v podobe objednavok zo zahranicia (O2).

Na zaklade identifikécie cielovych segmentov, marketingove;j stratégie, strategického ciel’a
a predchadzajucich analyz boli stanovené, pre obdobie september 2017 — januar 2018, tieto

marketingové ciele:
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e MCI: Ziskat 300 novych fanusikov na socialnej sieti FB prostrednictvom oznace-
nia stranky ,,Paci sa mi*

e MC2: Zvysit navstevnost stranky Mibax Trade pomocou online marketingovych
nastrojov ako remarketing a PPC

e MC3: Pravidelny emailing cieleny na suc¢asnych zakaznikov

e  MC4: Spolupraca s VIP osobnostou regiénu

Vyssie zmienené marketingové ciele by mali viest’ k zvySeniu povedomia o stranke spo-
lo¢nosti Mibax Trade u vybranych cielovych skupin, zvySeniu navstevnosti stranky, k pra-
videlnému nakupu sucasnych zakaznikov a vybudovanie dlhodobych vztahov. Zaroven by
mali napomoct’ k rozsireniu zékaznickeho segmentu a ziskaniu novych zakaznikov a rozsi-

rit’ ponuku sortimentu vyzivovych doplnkov.

V dosledku obmedzenia finanénych prostriedkov, ktoré firma ma vyc¢lenené na marketing,
bude tento projekt koncipovany formou nizkonakladového marketingu. Pokial’ v§ak spo-
lo¢nost’ bude neustale zvySovat’ svoje povedomie o stranke, budovat’ dlhodobé vztahy so
zakaznikmi a oslovovat’ novych, moézu tieto aktivity viest’ k postupnému naplneniu strate-

gického ciela.

11.4 Marketingova stratégia

Na zaklade stanovenych strategickych marketingovych ciel'ov je doleZité navrhnuat sposob,
akym spolo¢nost’ tieto ciele dosiahne. V dosledku prevadzkovania spolo¢nosti vyhradne
prostrednictvom e-shopu, bolo na zdklade dohody s konatel'om firmy, panom Kostrabom,
stanovené financné obmedzenie pre projekt marketingového planu. V dosledku finanénych

obmedzeni bude spolo¢nost’ vyuZivat’ cenovo prijate'né formy marketingu.

Najvécsia ¢ast” marketingovych cielov bude realizovand formou online marketingu, a to
prostrednictvom remarketingu a PPC. Tieto formy st blizSie Specifikované v kapitole

11.5.2.

Zvolenou marketingovou stratégiou bude stratégia trznej penetracie, kedy tato stratégia
ponuka sucasné produkty na sucasnych trhoch. Jej hlavna snaha spociva v zosileni marke-
tingového usilia tak, aby bolo dosiahnuté zvySenia uzitia produktu u stdvajucich zékazni-
kov, ziskanie zakaznikov od konkurencie a tych, ktori produkt doteraz nevyuzivali (Jaku-

bikov4, 2013, s. 173).
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11.5 Ak¢né plany

Na dosiahnutie jednotlivych marketingovych cielov st pouzivané urcité konkrétne aktivity

nazyvané akéné plany. Kazdy akény plan by mal obsahovat’:

e informacie o tom, na aku cielovu skupinu je plan zamerany
e marketingovy nastroj, ktory bude vyuzivat

e Casové ohraniCnenie

e predpokladané naklady na realizaciu

e sposob, ako bude dana ¢innost’ vyhodnotena

Sucast'ou akéného planu je aj osoba, ktord je zodpovedana za realizaciu danych aktivit.

Z hladiska firmy Mibax Trade touto poverenou osobou bude konatel’ firmy pan Kostrab.

11.5.1 Akény plan pre MC1: Ziskat’ na socialnej sieti FB 300 novych fanusikov pro-

strednictvom oznacenia stranky ,,Paci sa mi“

Najznamejsou a najnavstevovanejSou socidlnou sietou sucasnosti je Facebook. Vyuzivaja
ho nielen jedinci, ale aj podnikatel'ské subjekty, ktoré sa snazia vyuzit toto médium
za uc¢elom komunikécie spolo¢nosti. SIUZi na priamu komunikaciu so zékaznikom, ale aj
ako feedback-ové miesto pre zanechanie odkazu pre spolo¢nost’. Firma mdze neustale ko-
munikovat’ so zakaznikmi prostrednictvom zdiel'ania zaujimavych ¢lankov, sprostredkova-
vania informacii o aktualnej ponuke, a tym padom neustale pripominat’ povedomie o spo-

lo¢nosti.

Spoloénost’ Mibax Trade ma vytvoreny profil na FB pod nazvom Caj-Kdva-Cokoldda,
Martin. Stranka mé 164 fanusikov, a v suCasnej dobe je viacmenej neaktivna. Pravidelna
aktivita by bola v tomto pripade vel'mi Ziadlica nakol’ko zadkaznici doposial’ nevyuZili hod-
notenie spolocnosti prostrednictvom recenzii. V prvom rade by bola potrebna zmena nazvu
zo su¢asného Caj-Kava-Cokolada, Martin na Caj-Kdva-Cokoldda. Téato rychla zmena, kto-
rd je uskutocnitel'nd prostrednictvom spravcovského centra vlastnika stranky za par minut,
a je to ziaduca najmé v dosledku jednoduchosti, nakol’ko nie je potrebna Specifikacia loka-

lizacie spolocnosti, ked’Ze nie je kamennou predajiiou.
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Obr. 9 Facebookovy profil spolocnosti (Zdroj: Facebook, Print-Screen)

Webova stranka obsahuje moznost’ prekliknutia na FB profil, a zaroven z FB stranky je

b[13

mozné kliknit’ na moznost’ ,,nakupovat™, ktord uzivatela priamo presmeruje na webovu
stranku www.cCaj-kava-cokolada.sk. Vzhl'ad stranky koreSponduje so vzhl'adom webovej
stranky. Spolo¢nost’ by mala aktualizovat’ informécie a fotografie. Spolo¢nost’ by sa mala
zamerat’ aj na uverejiiovanie ponuky produktov, a produkovat viac ¢lankov stvisiacich

s predajom produktov.

Na dosiahnutie ciela, teda zvySeniu povedomia o spolo¢nosti prostrednictvom FB je vhod-
né usporiadat’ stitaze, ktoré vSak musia byt’ v stilade s pravidlami FB. Tato forma propaga-
cie by sa zamerala na cielovl skupinu konzumentov, teda cielovej skupiny pre ¢aj, kavu
a ¢cokoladu. Ciel'om by malo byt okrem zvySenia povedomia o stranke, aj ziskanie urcitého
poctu Clenov cielovej skupiny na navstevu webovej stranky, kde by sa mohli dozvediet’
viac o jednotlivych produktoch vyherného balicka. Sutazilo by sa celkovo o 3 balicky,

a to:

e Cajovy balicek v hodnote 10 €, ktory by obsahoval:
o 50 g zeleného ¢inskeho ¢aju Dracia studna
o Sytko na ¢aj
o Hrncek

e Kavovy balicek v hodnote 10 €, ktory by obsahoval:
o 250 g cerstvo pomletej kdvy Cuba Lavado
o Salku na kévu

e Cokoladovy balicek v hodnote 10 €, ktory by obsahoval:


http://www.čaj-kava-cokolada.sk/
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o 64 % cokolada Michel Cluizel Mangaro (75 g)
o 100 g kakaovych bobov Madagaskar Criollo v bio kvalite

Podmienkou sutaze by bolo oznadenie stranky Caj-Kava-Cokolada, Martin pomocou klik-
nutia na moznost’ ,,Pac¢i sa mi““. Nasledne by zdielali prispevok na svojom profile, kde by
napisali do popisu taktiez, preCo maji zaujem o vyhru balicku. Tato Specifikécia nam na-
sledne napomoéze pri sledovani zamerania jednotlivych zdkaznikov na dané produkty. Su-
taz by bola rozdelena, kedy by sa stut’azilo kazdé 2 tyzdne o jeden balicek. Vyhodnotenie

sut'aze by bolo tyzden po jej uvedeni.

Pre obdobie od septembra 2017 do januara 2018 je marketingovy ciel’ na ziskanie 300 no-

vych oznaceni stranky ,,Paci sa mi to*.

V stc¢asnej dobe ma stranka Caj, Kava, Cokolada 164 oznadeni. Spominani konkurenti
v kapitole 9.4 tuto formu komunikdcie vobec neprevadzkuju, az na dalko.sk, ktory ma
vel'mi podobny pocet oznaceni, ako spolocnost’ Mibax Trade. Hlavna predajna sezéna pre
spolo¢nost’ zacina na jesen, teda ma dostatocny ¢as na dokladnu pripravu a ziskavanie fan-
usikov stranky na FB prostrednictvom pravidelnej aktivity, aktualizacii a komunikécii
so zakaznikmi. Nasledne bude spolo¢nost’ pripravend na spustenie sut’aze, ktoré je vhodné
po az po vytvoreni ostatnych akénych planov. Prostrednictvom spravy stranky na FB bude

jednoduché sledovat’ naplnenie tohto marketingového ciel’a.
Néklady na akény plan:

o Sutaz o 3 balicky v hodnote 30 €
Casova naroénost’ na pripravu:

o 6 tyzdilové trvanie ¢asového ohraniCenia sutazi
o Priprava a vyroba dar¢ekovych balickov - 1 den

o Uvedenie sutaze na FB profil spolu s popisom - 1 den
Zodpovedné osoby:

o Konatel firmy pan Kostrab

11.5.2 Akény plan pre MC2: ZvySenie navStevnosti stranky pomocou remarketingo-

vej a PPC kampane

V stcasnej dobe existuje velké mnozstvo marketingovych ¢innosti, ktoré méze spolo¢nost’

vyuzit’ na zacielenie potencialnych zakaznikov, ktori prejavia zdujem o ponukané produk-
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ty. Na zaklade internych Statistik spolo¢nosti bolo zistené, ze spolo¢nost’ ma vicsie mnoz-
stvo novych zédkaznikov na stranke, ako tych, ktori sa vracaji. Pre zvySenie navstevnosti

stranky www.caj-kava-cokolada.sk, boli zvolené nasledovné tri kampane.
Remarketingova kampan

Prostrednictvom remarketingovej kampane spolo¢nost’ vyuzije néstroja funkcie AdWords
systému spojenti od spolocnosti Google. Oslovuje uzivatel'a, ktori v minulosti navstivili
webovu stranku. Pomocou tejto funkcie zameriame uZzivatel'ov, ktori pri prechadzani inych
webovych strankov v obsahovej sieti Google, ¢i vyhl'adavani pojmov stvisiacich s danou

¢innost'ou podniku alebo produktami, budi atakovani reklamami spolo¢nosti.

Kampainn bude realizovana prostrednictvom vyhladavaca Google AdWords, kedy sa
na internetovy obchod vyZaduje pridanie sledovacej znacky, a nasledne moze dojst’ k vy-
tvaraniu remarketingovych zoznamov néavstevnikov. Nasledne je nutné vytvorit’ remarke-
tingovih kampati, ktord tieto zoznamy vyuZije. Uspesnost remarketingovej kampane

v redlnom case dokdze spolocnost’ sledovat’ v Google Analytics.
PPC

VyuZitie reklamnej kampane pay per click (platba za klik) je platena vtedy, ked” pouzivatel’
klikne na reklamu spolo¢nosti vo vyhl'addvacoch, FB, ¢i akychkol'vek inych partnerskych
strankach na internete. Plati sa za navstevnikov stranky, nie za zobrazenie danej reklamy.
Vyhodou je sledovanie navratnosti investicii, kedy pontka detailné Statistiky o kampani-
ach, kl'icovych slovach, reklamach a inzeratoch. Rovnako ako aj u remarketingovej kam-

pani vyuZziva vicSina slovenskych inzerentov Google AdWords.

Uzivatel’ m& moZnost’ nastavit’ si denny rozpocet svojej kampani, rovnako ako maximalnu
cenu za preklik, ¢o umoziiuje idedlne straZenie rozpoctu za reklamu. DdleZitou sticast’'ou je
tvorba prehl'adov, ktoré umoziiuju reklamy analyzovat’ a optimalizovat’. Prehl'ady sa daju
vytvarat' v 11 kategéridch, ako napr.: umiestnenie klI'i¢ového slova, uc¢innost’ rekldm, ucin-

nost” kampani, demograficky vykon atd’.

Naopak oproti vysSie uvedenej remarketingovej kampane nebude obsahovat reklamné
bannery, ale bude pontkat’ presne to, ¢o I'udia v danom momente vyhladdvaja. To moze
byt’ jednou z vyhod nakolko reklama bude zjavna najma uzivatel'om, ktori si prehliadaji
stranky s podobnym obsahom. Pokial’ dana reklamné kampan bude neefektivna, je mozné

tato kampan pozastavit a zmenit, alebo rovno ukoncit. Potencidlne nevyhody mozeme
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najst’ v riziku hackerského utoku, kedy potencidlna konkurencia méze sposobit’ tieto pre-

kliky v neprospech spolo¢nosti.

V pripade spolocnosti Mibax Trade budu kl'a¢ové slova smerovat’ k ponikanym produk-
tom, Cize Caji, kave, Cokolade a saCkom. Prave na tieto Styri slovda mdézeme nasadit’ vysokt

cen, aby sa zobrazovala v najvyssich poziciach.

Spolo¢nost’ by sa mala zamerat’ aj na moznost’ rozsirenia vel’kosti planovanej objednavky.
Jednym zo spdsobou ako je mozné dosiahnut’ tento stav je cross-seling. Predajca poskytne
dopliiujiici sortiment stvisiaci s hlavnou polozkou ndkupu zdkaznika. Mozeme si teda
predstavit’ situdciu, kedy si pani Cervena umiestni do kosika 100 g zeleného ¢aju Sencha.
Ako doplilujuci sortiment jej systém ponukne Sadu na pripravu ¢aju, alebo keramicky caj-
nik. Obdobnou variantou je up-selling. Tato metdda by vyuZila ponuku v dolnej ¢asti pod
prehliadanym produktom, kedy by zdkaznikovi pontkala rovnaky sortiment tovaru,
ale v inej cenovej, pripadne aj kvalitativnej hladine. U oboch technik je nutné byt vedomy,
ze priliSny tlak vyvijany na zdkaznika moze predaju skor uskodit, ako pomdct’. Je treba
informécie o tychto moznostiach podavat jasne a zrozumitel'ne, s moznost'ou vyberu. Inak
hrozi riziko, Ze zdkaznik strati pozornost’ a nedokonc¢i svoju objednavku. Vyhodou je, Ze
tieto praktiky niest limitované danymi postupmi ¢i pravidlami, a ddvaju tak priestor krea-

tivite.
Néklady na akény program:

o Nastavenie remarketingovej kampane — 3 €/dent

o Nastavenie PPC kampane — 5 €/deni
Casova naro¢nost’ na pripravu:

o Cca7dni
Zodpovedné osoby:

o Vytvorenie retargetingovej kampane — externi PPC $pecialista

o Vytvorenie PPC kampane — externi PPC Specialista

11.5.3 Akény plan pre MC3: Budovanie dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi pro-
strednictvom emailového marketingu
Délezitym cielom je udrZanie stalych zdkaznikov a ich inSpirovanie k opdtovnému néku-

pu. Spolocnost’ Mibax Trade vyuZziva databdzy zakaznikov na zaklade ich registracie
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na webovej stranke. Databdza je vytvorend tak, aby z nej bolo nasledne mozné nielen zis-
kat’ potrebné informécie k vybaveniu objednavky, ale sucasne ziskat’ aj informaciu, o ktory
produkt ma zaujem. Internymi modulmi systému je takto mozné kompletizovat’ a vyhod-
nocovat’ okrem osobnich udajov, aj ktoré produkty su najol'ibenejsie, najcastejSie kupova-
né, a naopak o ktoré produkty je mensi zdujem. Potom je uz jednoduché vyhodnotit’ infor-
macie napr.: o tom, aky produkt dany zékaznik preferuje, ktory produkt jednotlivych kate-
gorii je najziskovejsi, a naopak, ktory je najmenej objednavanym produktom. Na zaklade
tychto informaécii spolo¢nost’ vie, na ktory produkt sa méa zamerat’, a ktory popripade sti-

ahnut’ z ponuky.

Na zaklade nizkorozpocétového marketingu navrhujem vybudovat’ dlhodobé vztahy so za-
kaznikmi prostrednictvom emailového marketingu prostrednictvom nasledujucich troch

navrhov:

1) Zasielanie noviniek prostrednictvom emailu

Zakaznik bude informovany o novom tovare v e-shope, pripravovanych akciach, ¢i inej
Specialnej ponuke. Tento spdsob emailingu je potrebné dokladne premysliet, z dovodu
moznej negativnej odovzy v pripade vysokého poctu emailov. Nakolko kazdy z nas je
kazdodenne zahlcovany mnozstvom spamov a emailovej reklamy, je dolezité urcit’ spravny
casovy interval pre zasielanie noviniek. Zasielenie noviniek je proces ovplyvneny aj ponu-

kou nového tovaru. Vhodny ¢asovy interval je cca kazdych 6 tyzdnov.
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Mer. Earel Eostrah,
Idiban Tradg s.ro.

Obr. 10 Informativny email o novinkach (Vlastné spracovanie)

2) Vytvorenie systému zliav pre tych zdkaznikov, ktory sa zaregistrovali, ale nedo-

kondili objednavku

Kazdy zakaznik, ktory sa zaregistruje, vlozi nejaky tovar do kosika, ale z nejakych dévo-
dov neukonc¢i objednavkovy proces, tato informacia zostava v systéme obchodu. Na zakla-
de tejto informacie by bol nainStalovany Specializovany modul FollowUp, ktory automa-
ticky vygeneruje email s ponukou zdkaznikovi na zl'avu z objednaného tovaru. Téato ponu-

ka bude platit’ obmedzeny Cas.
Priklad:

Pani Cierna si vlozila do kosika 500 g goji, 100 g kavy karamel, 100 g ¢okoladu Hill s le-
vandulou. Celkova suma objednavky 22 €. V dosledku vyrusenia detmi, zabudla dokoncit’
objednavku. Modul automaticky zasle pani Ciernej email, ktory bude obsahovat’ informa-

cie o nedokoncenej objednavke v hodnote 22 €, a naslednt Specialnu ponuku, ktord je ur-
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end $pecialne pre pani Ciernu. Bude to kupon so zlavou vo vyske 5 % na objednany to-
var. Sucastou je aj upozornnenie, ze tento kupon je platny len 7 dni. V zévere nebude chy-

bat’ srd¢eny pozdrav a kontakné udaje o firme.

3) Budovanie spitnej vizby prostrednictvom komentéarov k jednotlivym produktom

Feedback, alebo spétnd vizba je vel'mi dolezitym faktorom pri neustdlom napredovani
a zlepSovani spoloc¢nosti v oblasti uspokojovania zdkaznikov, a priamo Umernému rastu
objemu predaja. Spitna vidzba vznikd prostrednictvom doziadania informacii o tom, ako

bol spokojny s ndkupom v obchode. Dotaz mdze byt’ zamerany na oblast’™:

e rychlost’ dodania
e proces objednavky
e komunikdcia so zdkaznikom

e kvalita tovaru apod.

K zvolenému systému PrestaShop sa nainstaluje bezplatny modul Yotpo. Tento modul
pontika hodnotenie névstevy obchodu podl'a zadanych kritérii. Yotpo automaticky po zvo-
lenom obdobi odosle e-mail zédkaznikovi s dotazom na vyjadrenie spokojnosti s ndkupom
v obchode. Nasledne zakaznik ma moZznost' ohodnit’ zaklipeny produkt prostrednictvom
grafického znazornenia spokojnosti. Vhodnym typom je moznost’ vyuzitia hodnotenia po-
mocou hviezdic¢iek. Rozhranie je od 1-5 hviezdiciek, kedy 5 hviezdi¢iek znamena naj-
vyssiu spokojnost’. Sucastou bude aj moznost’ doplnenia rozsireného komentaru pod dané
hodnotenie. Tymto ziskame ddlezité¢ informécie o nazore na fungovanie e-shopu, na pon-
ukany tovar, sluzby (komunikécia so zdkaznikom), ako aj uzivatel'sky komfort pri nakupe.
Modul mdéze vyraznym sposobom zvysit' konverziu obchodu, ¢ize pocet navstevnikov,

ktori dokoncili objednavku v obchode.
Néklady na akény program:

o nulové
Casova naroénost na pripravu:

o priprava danych emailov podla potreby 1 den
o nainStalovanie modulu FollowUp 1 den

o nainS$talovanie a uvedenie do prevadzky modul Yotpo 1 den

Zodpovedné osoby:
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o konatel’ka pani Eva Kostrabova — emailing

o konatel’ pan Karel Kostrab — inStalovanie modulov do systému

11.5.4 Akény plan pre MC4: Spolupraca s VIP osobnost’ou regionu

V doésledku chranenia osobnych tdajov spominanej osoby bude v nasledujucich riadkoch

nazyvana VIP osobnost menom, pan Novak.

Pan Noviak je angazovanym ob¢anom a sucasne majitelom najstarsSej posiliiovne v Marti-
ne. Zdravy zivotny Styl a udrziavanie kondicie niesu pre neho nezndmymi pojmami, na-
kol'ko je vyStudovany ucitel’ telesnej vychovy. Viac ako desat’ rokov organizoval celoslo-
venské stt'aze v naturalnej kulturistike muzov a zien. Priamo vo svojej posiliiovni v prie-
behu roka organizuje regionalne a mestské, ale aj Skolské sutaze v r6znych silackych dis-
ciplinach. Je dlhoro¢nych poslancom mestského a Zupného zastupitel'stva. Obcianska an-
gazovanost’ nie je pre neho nezndmym pojmom. Organizicia prileZitostnych podujati
v okoli posiliiovne ako 1. M4j, Velka noc je pravidelnym miestom stretdvania sa verejnos-
ti. Spolu s konatel'om spolo¢nosti panom Kostrabom ma dlhoro¢né priatel'ské vzt'ahy.
Je takisto pravidelnym zakaznikom spolocnosti, uz od dob vzniku a existencie kamenného

obchodu.

Po vzdjomnej dohode s konate'mi firmy sa spolo¢nost’ rozhodla, Ze oslovi pana Novaka
ako VIP osobu podniku. Pan Novék je v rdmci regionu a mesta Martin populdrnou osobou,
ktora ma mnohych fanasikov pre jeho osobnost’ a ¢innosti, ktorym sa venuje. Tuto osobu
spoloc¢nost’ oslovi aj z dovodu Sirokej zékladne l'udi, ktort pan Novéak okolo seba ma. Tito
'udia st zamerani na zdravy zivotny §tyl a vyhl'adavanie kvality v stravovani. Tento akény

pléan bude pozostavat’ z nasledujucich krokov:

1. Reklama prostrednictvom socialnej siete Facebook

Pan Novék vlastni na socialnej sieti 2 ucty. Jeden je ucet osobny, a druhy sluzi na prezen-
taciu ako verejnocinnd osoba. Pocet fantsikov je momentéalne na Cisle 1 569. Spolupraca

prostrednictvom socialnej sieti FB sa bude uskutoc¢ni:

e Pan Novak okomentuje a ohodnoti spolo¢nost’ na FB profile firmy
e VIP osobnost’ bude zdielat’ stranky spolo¢nosti na oboch svojich FB ctoch, kde
pripoji kratky popis a hodnotenie spoloc¢nosti spolu s odporucanim. Tento krok sa

bude vykona len 1x na zaciatku realizacie akéného planu
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e Nasledne bude zdiel'at’ clanky a novinky e-shopu v peridde raz mesacne pocas doby

trvania ak¢ného planu

2. Reklama prostrednictvom plagatov a vizitiek umiestnenvch v priestoroch posiliiov-

ne pana Novaka

Na zaklade obhliadky priestorov posiliiovne navrhujem vytvorenie:

e 3 ks plagatov vel'kosti A3 v cene 4,50 € (spolo¢nost’ Madness — madad.sk)

e 240 vytlacenych vizitiek v rozmere 90x50 mm v cene 9 € s doru¢enim Slovenskou
postou zdarma (novevizitky.sk), (nakol’ko je predpoklad, Ze ak reklama zaujme, tak
si vicSina potenciadlnych zakaznikov zapiSe ndzov webovej stranky z plagatu.

V pripade rychleho rozobratia vizitiek spolo¢nost’ zvazi moznost’ dotlace)
Plagaty a vizitky

Graficky design plagatov a vizitiek bude vytvoreny v grafickom programe Corel. Konatel
firmy pan Kostrab je s tymto programom zozndmeny nakol'ko ho vo svojej podnikatel'skej
¢innosti niekolkokrat vyuzival a stale vyuziva. Vizitky buda jednoduché s vyuzitim hlav-

ného loga firmy a umiestnenim odkazu webovej stranky spolu s kontaktom.

. ]
Mibax Trade s.r.0.

: | =
www.caj-kava-cokolada.sk |og}c~1 234 507

Obr. 11 Navrh vizitky (Vlastné spracovanie)
Design plagatu by mal byt’ jednoduchy ale vyrazny, so silnym patavym efektom a jednot-
duchym mottom. Po konzultdcii s konatelom, pdnom Kostrabom, som navrhla 3 typy
designu plagatu. Vsetky zdelenia s jemne provokativne, ale jednoduché so zdmerom zau-

jat. Reklamné plagéty st sucastou prilohy diplomovej prace.
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L typ bude umiestneny na nastenke pri vstupe do posiliiovne, ktori je situovany priamo na
recepcii. Zakaznik ma tak dostato¢ny ¢as na jeho precitani, nakol’ko niekedy musi pockat’
na vydanie klI"ica do Satne. Toto motto bude vSeobecne cielené na vsetkych navstevnikov.
Zdelenie obsahuje re¢nicku otazku. Za otazkou nasleduje konstatovanie, ktoré je rovnaké
vo vSetkych troch typoch plagatu. Meni sa len pociatocna otazka. VSetky tri typy plagatov
su vytlacené a umiestnené v prilohach diplomovej prace. Motto na recepcii bude v zneny:
,,...dnes to neslo? Dobi sa s pozitkom... “ Sucastou plagatu bude logo firmy v pravom hor-

nom rohu a webova stranka umiestnena v strede v dolnej Casti.

II. typ bude umiestneny na nastenke v Satni zien. Design aj vel'kost’ plagatov zostava rov-

naky, akurat sa meni pociatocnd otazka na: ,,...zase ta nastval? Dobi sa sa s pozitkom..

II1. typ bude umiestneny na néastenke v Satni muzov. Motto sa meni na nasledujuce znenie:

,,...zase vela rozprava? Dobi sa s pozitkom...

3. Sponzoring na akciach pana Novaka v podobe cien do sut’azi

Spolupraca s panom Novéakom bude reciprocna a spolocnost’ Mibax Trade bude sponozo-
rovat’ vybrané sutaZze organizované posiliioviiou. Takto sa firma dostane do povedomia
skupiny potencialnych zakaznikov, ktori maju pozitivny vzt'ah k zdravému Zivotnému §ty-
lu. Tato forma marketingu sa javi ako spradvna cesta pre komunikaciu firmy a ziskavanie

novych zékaznikov.

V ramci ¢asovej obmedzenosti akéného planu na obdobie, september 2017 — januar 2018,

sme vybrali 3 sutaze, s ohladom na ciel'ové skupiny projektu:

o Silak mesta
o Fitnesska roka 2017
o Seniorské kliky

V ramci tychto troch sutazi budi vytvorené $pecialne balicky, ktoré budu sti€astou oceno-
vania vyhercov. Hodnota produktov balicku bude v cenovom rozmedzi 30 €. Ked’ze spo-
lo¢nost’ navstivi 3 podujatia, a na kazdom venuje vyhercovi jeden balicek, celkové néklady
¢inia 100 € (zvySnych 10 € pocitame s ndkladmi suvisiacich s vytvorenim balickov, ako je

celofan a stuhy). Vyherca v bali¢ku ziska:

o 75 % cokolada Madagaskar Criollo
o 250 g kavy Don Pepe z Panamy
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o 100 g zeleného ¢aju Japan Bancha

o Porcelanovy hrncek so sytkom + sucast’ou balika bude aj vizitka firmy

Pre prezentaciu firmy na tychto sut'aziach bude zakapeny reklamny putac, ktory bude mat’
rolovaciu a staticki formu. Takzvany Roll Up reklamny stojan je idealnym rieSenim
na opétovné pouzitie, vd’aka jednoduchej manipulacii a opakovate'nému skladaniu a bale-
niu. Pri inStalacii sa Roll Up reklamny stojan jednoducho vytiahne a pri zbaleni sa automa-
ticky navinie spat. Bude sluzit’ na propagaciu firmy pocas trvania danych sutazi. Design
bude vytvoreny Studentom grafiky, ktory je priatelom konatel'ov spolo¢nosti. Ten vytvori
navrh designu na zaklade poziadavkov spolocnosti za symbolickl cenu 20 €. Stucastou
designu putaca by malo byt len logo firmy s odkazom na webovu stranku. Spolo¢nost’ vy-
uzije ponuku firmy svet-reklamy.sk, kde si zaklpi dany reklamny stojan v rozmeroch
85x200cm s potlacou za 59 €, cena s DPH je 70,80 €, a findlna cena spolu s dopravou je

79,10 € (cena dopravy je zavisla od hmotnosti produktu). Termin dodania je 7 dni.
Néklady na akény program:

o Vytlacenie 3 ks plagatov velkosti A3 —4,50 €

o Vytlacenie vizitiek v pocte 240 ks vo velkosti 90x50mm — 9 €
o Vytvorenie grafického designu Roll Up putaca grafikom — 20 €
o Vytvorenie balickov pre vitazov v hodnote 100 €

o Zakupenie rollup putaca — 79,10 €
Casova naroénost’ na pripravu:

o QGraficky navrh plagatov a vizitiek — 1 den
o Graficky navrh Roll Up putaca — 2 dni

o Tlac¢ a dodanie plagatov — 1 deni

o Tla¢ a dodanie vizitiek — 1-3 dni

o Vytvorenie balickov pre vitazov — 1 den

o Objednavka, potla¢ a vyzdvihnutie Roll Up putacu — 8 dni
Zodpovedné osoby:

o Navrh grafického designu plagatov a vizitiek — praktikantka Barbora Kostrabova
o Navrh grafického designu Roll Up putaca — externy grafik
o Vytlacenie plagatov a vizitiek — externa firma

o Vytvorenie balickov pre vitazov — konatel’ka firmy pani Kostrabova



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

o Vytvorenie Roll Up putaca — externa firma

11.6 Nakladova analyza

Nakladova analyza sa zaobera nakladami, ktoré budu pouzité na dosiahnutie jednotlivych
marketingovych ciel'ov s viziou dosiahnutia strategického ciel'u. Nékladova analyza je vy-
pracovand pre dané obdobie od septembra 2017 do januéra 2018. Ciele boli zostavené na-

sledovne:

e MCI: Ziskat' 300 novych fanusikov na socialnej sieti FB prostrednictvom oznace-
nia stranky ,,Paci sa mi*

e  MC2: Zvysit navstevnost’ stranky Mibax Trade pomocou online marketingovych
nastrojov ako remarketing a PPC

e MC3: Pravidelny emailing cieleny na sucasnych zékaznikov

e MC4: Spolupraca s VIP osobnost’ou regiénu

Obsahom nasledujucich tabuliek bude stihrn vSetkych uvedenych nakladov na jednotlivé

akéné plany. VSetky ceny su zapocitané s DPH a vyjadrené v €.

Tab. 5 Akcny plan pre MC1 (Vlastné spracovanie)

Akény plan pre MC1 Pocet kusov Cena za kus Vysledna cena

Vytvorenie balickov 3 10 30

k sut'azi na FB

Celkom 30

Néklady na akény plan pre marketingovy ciel’ €. 1 st 30 €. Dodato¢nu propagéciu spoloc-
nosti na socialnej sieti, publikidciu a zdielanie clankov, noviniek, ¢i sutazi, bude mat

na starost’ konatel’ spolo¢nosti pan Kostrab.

Najviacsie finanéné ndklady budi smerované na rozpocty Retargetingovej a PPC kampane.
U kazdej je stanoveny denny limit na zéklade ktorého sa vypocita vyska celkového roz-

poctu akéného planu pre MC2.

Retargetingova kampan bude realizovana pre Google AdWords. Rozpocet bude nasleduju-

ci:
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e Denny limit pre retargetingova kampan 3 €
e Kampai bude realizovand 3 mesiace:

o Oktober — 31 dni

o November — 30 dni

o December — 31 dni

Tab. 6 Rozpocet na targetingovu kampan (Vlastné spracovanie)

Rozpocet na retargetingovi kampan
Mesiac Denny limit Pocet dni v mesiaci | Rozpocet na me-
siac
Oktober 3 31 93
November 3 30 90
December 3 31 93
Celkom 276

PPC kampaii bude realizovana pre Google AdWords. Rozpocet na PPC kampaii je nasle-
dujuci:
e Denny limit pre PPC kampaii bude stanoveny vo vySke 5€
e Kampan bude realizovana 3 mesiace:
o Oktober — 31 dni
o November — 30 dni

o December — 31 dni

Tab. 7 Rozpocet na PPC kampan (Vlastné spracovanie)

Rozpocet na PPC kampai
Mesiac Denny limit Pocet dni v mesiaci | Rozpocet na me-
siac
Oktober 5 31 155
November 5 30 150
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December 5 31 155

Celkom 460

Tab. 8 Akcny plan pre MC2 (Vlastné spracovanie)

Akény plan pre MC2 Pocet kusov Cena za kus Vysledna cena
Nastavenie retargetingovej 1 276 276
kampane
Nastavenie PPC kampane 1 460 460
Celkom 736

Celkovy rozpocet na retargetingovi a PPC kampan ¢ini 736 € na tri mesiace behom reali-
zacie akéného planu. Kredit, ktory spolo¢nost’ vyuzije na realizdciu danych kampani moze
dobijat’ priebezne, nie je nevyhnutné vynalozit’ celu ¢iastku na dany mesiac. Flexibilné je
aj vyuZzivanie daného limitu ¢iastky, ktory moéZeme I'ubovolné znizovat’, alebo zvySovat.

Pokial’ sa planovand mesacna Ciastka nespotrebuje, automaticky sa presuva na d’alsi den.

Tab. 9 Akcny plan pre MC3 (Viastné spracovanie)

_ Pocet kusov Cena za kus Vysledna cena

Instalacia modulu Fol- 1 Zdarma Zdarma
lowUp
Instalécia modulu Yotpo 1 Zdarma Zdarma

Akeény plan zamerany na udrziavanie stalych zakaznikov vyuzije formy, ktoré st v systéme
ponukané zdarma. Zameria sa najmé na nainstalovanie hore zmienenych modulov, ktorych
vyuZitie je blizSie Specifikované v kapitole 11.5.3. Okrem in€ého sti€ast’ou akéného planu je
aj pravidelné rozosielanie e-mailov s novinkami v e-shope. Tato forma je vSak opét’ bez-

platna. Na zéklade uvedenia nasledovnych zmien z akéného planu pre MC3 mdze spoloc-
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nost’ po ukonceni obdobiu marketingového planu uc¢inost” danych zmien smerom k sucas-

nym zékaznikom.

Tab. 10 Akcny plan pre MC4 (Vlastné spracovanie)

(cena s dopravou)

AKkény plan pre MC4 Pocet kusov Cena za kus Vysledna cena
Graficky navrh plagatov 1 Zdarma
Graficky navrh vizitiek 1 Zdarma
Graficky navrh Roll Up 1 20
putaca
Balicky pre vitazov 3 10
Zakupenie Roll Up putaca 1 79,10

Celkom

V dosledku realizacie, v poradi Stvrtého akéného planu, na vyuzitie VIP osobnosti regionu,

vznikne naklad vo vyske 129,10 €. V pripade potreby je potreba pocitat’ s navySenim na-

kladov v dosledku dotlace vizitiek, popripade plagatov. Konatel' pan Kostrab uzavrel spolu

s VIP osobnostou panom Novdkom dohodu, kedy tato spolupraca bude vzdjomna a bez

d’al$ich nakladov. Spolupraca bude spocivat’ na reklame a propagacii vzdjomnych akecii.

Tab. 11 Celkovy rozpocet (Vlastné spracovanie)

AkéEné plany Naklady
Akeény plan pre MC1 30
Akeny plan pre MC2 736
Akény plan pre MC3 0
Akény plan pre MC4 129,10
Celkovy rozpocet 895,10
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Po scitani vSetkych nékladov na realizaciu vSetkych akénych planov pre obdobie od sep-
tembra 2017 — januéra 2018 vysiel celkovy rozpocet na ¢iastku 895,10 €. Tato suma zahfia
vSetky Cinnosti potrebné na pripravu, a naslednt realizaciu vSetkych akénych planov. Do-

dato¢né naklady mézu vzniknut' v pripade dotlace vizitiek, ¢i plagatov.
Navratnost’ investicie

Pre vypocet navratnosti investicie ROI (Return on Investement) sa vychddza z udajov roku

2016.

Strategickym ciel'om spoloc¢nosti Mibax Trade je navySenie trzieb asponi o 30 %. Pre rok
2016 ¢inili trzby 9 345 €. Aby doslo k splneniu strategického ciel'a musela by tato investi-
cia priniest’ Cisty zisk vo vyske 2 803,5 €. Planované investicie navrhovaného marketingo-

vého planu st odhadované na 895,10 €.

Navratnost’ investicie:

ROI=((¢isty zisk-investicie) / investicie) * 100 [%]
ROI=((2803,5-895,10) / 895,10) * 100 [%]

ROI=213.21 %

Névratnost’ investicie je 213,21 %, o ¢ini 1908,44 €.

Doba navratnosti investicie:

TNp = (investicia / isty zisk)
TNp = 895,10 /2803,5

TNp =0,32

Doba, za ktort sa prijmy z investicie vyrovnaji s vydajom na investiciu, bude v priemere

za tri mesiace.

11.7 Casova analyza

Sucastou kazdého projektu by mal byt dasovy plan, ktory uréuje dizku a trvanie jednotli-
vych aktivit. Na zaklade ¢asovej analyzy rozpiSeme jednotlivé aktivity, ktoré sit implemen-
tované do jednotlivych mesiacov, aby dosSlo k naplneniu hlavného strategického ciela.
Dolezity je aj spravny time-management a organizacia prace, ktoré zabezpecia plynulost’

jednotlivych aktivit bez zbytocnych komplikacii.
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V pripade, Ze sa spoloCnost Mibax Trade rozhodne realizovat vSetky akcéné plany je

v nasledujucej tabul’ke zobrazeny ¢asovy harmonogram pre zvolené obdobie od septembra

2017 do januara 2018. Casovy plan je zostaveny tak, aby vykonanie jednotlivych ¢innosti

bolo realizovatelné. Jednotlivé Cinnosti akénych pldnov boli stanovené na naplnenie jed-

notlivych marketingovych ciel'ov.

Tab. 12 Casovy sled jednotlivych cinnosti (Vlastné spracovanie)

Vykonavana ¢innost’ Zahajenie Ukoncenie
Vytvorenie bali¢kov do sit'aze na FB 08. 09. 2017 13.10.2017
Propagacie sutaze na FB 01.09. 2017 13.10. 2017
Vytvorenie retargetingovej kampane 01. 09. 2017 08. 09. 2017
Vytvorenie PPC kampane 01. 09. 2017 08. 09. 2017
Nastavenie retargetingovej kampane 09. 09. 2017 16. 09. 2017
Nastavenie PPC kampane 09.09. 2017 16.09. 2017
Realiz4cia retargetingovej kampane 01.10. 2017 31.12. 2017
Realizacia PPC kampane 01.10. 2017 31.12. 2017
Vytvorenie a zasielanie emailu o novinkach 01.09. 2017 31.01. 2018
Instalacia modulu FollowUp 01. 09. 2017 01. 09. 2017
Rozposielanie zliav pri nedokoncenej objednavke 02. 09. 2017 31.01.2018
Instalécia modulu Yotpo 01. 09. 2017 01. 09. 2017
Budovanie spitnej vizby prostrednictvom feedbacku 02.09. 2017 31.01. 2018
na stranke
Zdielanie stranky spoloc¢nosti VIP osobnostou 01. 09. 2017 01. 09. 2017
Zdiel'anie noviniek, ¢lankov a sut’azi VIP osobnost'ou 01.09. 2017 31.01. 2018
Graficky navrh plagatov a vizitiek 01.09. 2017 02. 09. 2017
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Graficky navrh rollup putaca 01.09. 2017 08. 09. 2017
Vytlacenie plagatov a vizitiek 02.09.2017 02.09.2017
Vytvorenie balickov pre vitazov sutazi 09. 10. 2017 06. 12. 2017
Vytvorenie a dodanie rollup putaca 09. 09. 2017 16. 09. 2017
Umiestnenie plagatov a vizitiek do posiliiovne VIP 03.09. 2017 31.01. 2018
osoby
Predanie bali¢kov vitazom sut'azi 10. 10. 2017 06.12. 2017
Vyuzitie rollup pttaca na sitaziach 10. 10. 2017 06. 12. 2017

Tab. 13 Casovy pldan pre realizdciu akénych planov (Viastné spracovanie)

2018

Casovy plan pre realiziciu akénych planov pre obdobie september 2017—januar

MC Akény plan 09/17

10/17

11/17

12/17 | 01/18

MC1 | Vytvorenie balickov do sutaze

MCI1 | Propagécie sutaZze na FB

Vytvorenie retargetingovej kam-
MC2 yt geungovey
pane

MC2 | Vytvorenie PPC kampane

Realiz4cia retargetingovej kam-
MC2
pane

MC2 | Realizécia PPC kampane

Vytvorenie emailu o novinkach

Instalacia modulu FollowUp
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Rozposielanie zliav pri nedokon-

cenej objednéavke

Instalacia modulu Yotpo

Budovanie spitnej vazby pro-
strednictvom feedbacku na stran-

ke

Zdielanie stranky spolo¢nosti

VIP osobnost’ou

Zdiel'anie noviniek, ¢lankov a

sut’azi VIP osobnost'ou

Graficky navrh plagatov a vizi-

tiek

Graficky navrh rollup pttaca

Vytvorenie balickov pre vitazov

sut'azi

Vytvorenie a dodanie rollup

putaca

Umiestnenie plagatov a vizitiek

v ramci posililovne VIP osoby

Predanie bali¢kov vitazom sut’azi

Vyuzitie rollup pataca na sutazi-

ach

Tabul’ka je rozdelené na zdklade jednotlivych akénych planov. Obsahuje vsetky ¢innosti,
ktoré su nutné realizovat’ pred zaciatkom realizacie ak¢ného planu, ako az po jeho ukonce-

nie. Farebne je odliSené trvanie jednotlivych akénych planov.
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Zltou farbou je oznateny prvy akény plan na zvysenie povedomia o spolo¢nosti prostred-
nictvom socidlnej siete Facebook a oznacenia stranky ,,To sa mi paci“. Na spropagovanie
stranky sa vyuZzije usporiadanie sutaze, kedy bude mozné vyhrat’ jednotlivé balicky. Tato
sutaz bude realizovana od 01. 09. 2017, kedy spolo¢nost’ uvedie na svojej stranky podmi-
enky ucasti, a zaroven vyhlasi sutaz o prvy z balickov. Sutaz bude trvat’ 7 dni a vyhodno-
tend a ukoncena 08. 09. 2017. Nasledovat’ bude tyzdiova pauza, a stitaz o cokoladovy ba-
licek zacne od 15. 09. 2017 a ukonc¢i sa s vyhodnotenim vyhercov diia 22. 09. 2017. Nasle-
duje tyzdnova pauza, a od 27. 09. 2017 sa bude sutazit’ o posledny, ¢okoladovy balicek.
Vyherca bude o oboznameny o vyhre dita 04. 10. 2017, ¢o bude oficialnym koncom dané-
ho ak¢éného planu. Vytvorenie jednotlivych balickov bude samozrejme v den vyhlasenia,
kedy po ziskani Gdajov vyhercu ihned’ spolo¢nost’ odosle bali¢ek na dant adresu. Je to

najmé z dovodu Cerstvosti jednotlivych produktov, ako napr.: pomletej kdvy a Caju.

Oranzova farba oznacuje ¢innosti, ktort sivisia s akénym planom na zvysSenie navstevnosti
stranky prostrednictvom retargetingovej a PPC kampane. Sucastou akéného planu je aj
vytvorenie a nastavenie retargetingovej a PPC kampane. Pripravy a nastavenie budu reali-
zované v septembri, a naplno sa spustia na obdobie 3 mesiacov od oktobra do decembra

2017.

Cervena farba oznaduje ¢asovy harmonogram akéného planu na zvySenie navstevnosti
stranky Mibax Trade. Prvou sucast'ou je vytvorenie emailu o novinkach, ktoré budu zasie-
lané zakaznikom pocas celej doby trvania akéného planu, teda od septembra 2017 — janua-
ra 2018. Intenzita emailovych noviniek vSak v rozmedzi kazdych 6 tyzdiov jeden novin-
kovy email. Na zaciatku septembra bude nainstalovany aj modul FollowUp, ktory od prvé-
ho diia fungovania bude zasielat’ informac¢ny email o pontkanej zl'ave vSetkych zadkazni-
kom, ktory nedokonc¢ili svoju objednavku. Spolu s modulom FollowUp bude nainStalovany
aj modul Yotpo, ktory umozni hviedzickové hodnotenie na stranke, a je zameranyna budo-
vanie spatnej vizby prostrenictvom feedbacku na stranke. Oba moduly budt nainstalované
01. 09. 2017 pripravené na spustenie od 02. 09. 2017. Moduly budt fungovat’ do 31. O1.
2018.

Zelena farba oznacuje vSetky aktivity akéného planu v spolupraci s VIP osobnost'ou regio-
nu, ktora bude zamerana na prildkanie novych zakaznikov z regionu. Pdn Novéak bude
zdiel'at’ stranku na socialnej sieti FB spolu s hodnotenim spolo¢nosti. Zdiel'anie sa usku-
tocni len jedenkrat dita 01. 09. 2017. Nésledne bude spolupracovat’ na zdiel'ani nasich si-

tazi, pocas doby ich trvania, ktoré su zmienené vyssie. Takisto bude z ¢asu na Cas zdiel'at’
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novinky, ¢i nové ¢lanky v e-shope pocas doby od septembra 2017 — januara 2018. Stucas-
tou spoluprace bude aj dohoda o umiestneni 3 propagacnych plagatov v rdmci jeho posil-
novne, spolu s vizitkami, ktoré budii umiestnené na recepcnom stole. Poslednou ¢innost’ou,
ktora bude prebiehat’ je sponzoring sutazi, ktoré su organizované panom Novakom. Vybra-
li sme si 3 sut'aze Silak mesta, Fitnesska roka a Seniorské kliky. Na jednotlivych stt'aziach
ocenime vitazov balickom produktov firmy. Okrem balickov bude na jednotlivych stt'azi-
ach umiestneny aj rollupovy putac, ktory si spolocnost’ dopredu pripravi prostrednictvom
grafického navrhu Studenta grafiky. Tento navrh vytvori 01. 09 - 03. 09. 2017 Nasledne
zadaju poziadavku na vytvorenie Roll Upu, a spolu s dodanim, ktoré zvycajne trva okolo 7
dni, spolo¢nost’ obdrzi reklamny putac¢ cca 12.09. 2017. Silak mesta je sutaz realizovana
15. 10. 2017. Den pred sutazou konatel’ka Eva Kostrabova vytvori balicek pre vyhercu.
Fitnesska roka je novembrova sit'az uskutoctiovana kazdorocne 03. 11. 2017 a seniorské

kliky budu diia 06. 12. 2017. Ceny budu vyhercom predané v den sutaze.

11.8 Rizikova analyza

Nasledujtica kapitola sa bude zaoberat’ moznymi rizikami, ktoré mdzu nastat’ pri realizécii

marketingového planu. Kazdému riziku je priradena urcitd pravdepodobnost’ jeho vzniku:

e Mala pravdepodobnost’ vzniku rizika - 0
e Stredna pravdepodobnost’ vzniku rizika - 0,5

e Vysoka pravdepodobnost’ vzniku rizika — 1

Tab. 14 Rizikova analyza (Vlastné spracovanie)

Pravdepodob-
Riziko nost’ vzniku
rizika
Neschvalenie marketingového planu spolo¢nostou Mibax Trade 0.5
Nedostatok finan¢nych prostriedkov na realizaciu akénych planov 1
Nevhodne zvolena segmentacia zakaznikov 0
Nedodrzanie ¢asového harmonogramu 0,5
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Nedostato¢né znalosti remarketingovych a PPC $pecialistov 0,5
Neplnenie dohody propagacie firmy prostrednictvom VIP osoby 0,5
Nedostatok l'udskych zdrojov na realizaciu akénych planov 0
Clenstvo pana Novéka v politickej strane 1

Mala pravdepodobnost’ rizika:

Nedostatok 'udskych zdrojov na realizaciu akénych planov

Spolo¢nost” Mibax Trade ma v sti€asnosti troch zamestnancov, ktory zvladaja cel-
kovy chod firmy. V stulade s navrhovanymi akénymi planmi nebude nutné rozsiro-
vat’ zamestnaneckl zakladiiu nakol’ko sa ulohy zodpovednych pracovnikov rozdelia
medzi dvoch konatel'ov firmy. Samozrejme spolo€nost’ nevylucuje v pripade vyso-
kého narastu zédkaznikov a zvySovaniu objedndvok moZznost’ nového zamestnanca.
Momentalne je vSak tato rovina len na tirovni uvah.

Nevhodne zvolend segmentacia zakaznikov

Vel'mi nizka vzniku rizika je pravdepodobnost’ zlého zacielenia ciel'ovych skupin.
Na zaklade rozhovorov a internych Statistik firmy bol vytvoreny cielovy segment
rozdeleny na hlavné dve skupiny. Toto rozdelenie bolo odobrené aj zo strany vede-
nia spolo¢nosti. Spolo¢nost’ sa teda bude zameriavat’ na predaj ¢aju, kavy a okola-
dy, a na druhej strane na papierové saCky pre drobnych zivnostnikov a podnika-

telov.

Stredna pravdepodobnost’ rizika:

Neschvalenie marketingového planu spolo¢nostou Mibax Trade

Spolo¢nost” Mibax Trade sa na zéklade zvaZenia navrhov daného marketingového
planu mdze rozhodnut realizovat’ akéné plany, alebo postoj firmy bude odmietavy.
Tento efekt moZze nastat’ pokial’ si firma nebude ochotna priznat’ svoje slabé stranky
a kriticky zanalyzovat’ si¢asnu situaciu spolo¢nosti na trhu. Sucasny projekt marke-
tingového planu je zostaveny objektivne s ohl'adom ako na silné, tak aj na slabé
stranky spolocnosti. Pokial’ spolo¢nost’ zrealizuje navrhované akéné plany, moze
zvysit’ svoju konkurencie schopnost’ na trhu a dosiahnut’ svoj strategicky ciel’.

Nedodrzanie ¢asového harmonogramu
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Pocas realizacie akénych planov mézu nastat’ neo¢akavané skutocnosti, ktoré moézu
negativne ovplyvnit’ ¢asovy harmonogram, najmé z hl'adiska omeskania a ¢asového
sklzu. Tento fakt ma stredni pravdepodobnost’, nakol’ko ma spolocnost’ dostatok
Casu na pripravu, ked’Ze zvolené¢ obdobie akénych planov, na zaklade ziskového
obdobia pre firmu, je od septembra do januara.
e Nedostato¢na znalost’ remarketingovych a PPC S$pecialistov
V stcasnej dobe plnej online marketingu a e-shopov je mnozstvo pontuk réznych
internetovych Specialistov a odbornikov na optimalizaciu webovej stranky. Ked'ze
komunikacia sa vo vicSine pripadov uskutocniuje prostrednictvom elektronickej
komunikacie, je tazké odhadnut’ znalosti a profesionalitu daného odbornika. Na-
jdolezitejsim faktorom pre vyber remarketingovych a PPC S$pecialistov je nielen
cena a skusenosti, ale aj referencie od zakaznikov, ktori vyuzili sluzby daného od-
bornika. Na druhej strane existuje aj mnoho odporcov PPC kampani, ktori tvrdia,
ze tento druh online marketingu st vyhodené peniaze nakolko konkurencia moze
vyuzivat r6zne druhy robotov, ktoré automaticky vykondvaju kliky na urceny od-
kaz, a tak veI'mi rychlo dokazu minut’ rozpocet na PPC. PPC $pecialista by mal ve-
diet’ pracovat’ s vysledkami kampani, a na ich zéklade nasledne optimalizovat
kampan, popripade navrhnut’ zmeny. Efektivnemu vyuZzitiu PPC kampane treba ve-
novat’ velku pozornost’ uz v priprave a vykonat’ niekol’ko konzultacii s odbornikmi
— v pripade vyberu nastroja AdWords tieto konzultacie su poskytované zadarmo.
V opacnom pripade vynaloZené finan¢né prostriedky nemusia naplnit’ plany a oc¢a-
kavania.
e Neplnenie dohody propagécie firmy prostrednictvom VIP osoby

Spolupraca s VIP osobnosto moze byt vel'mi efektivna v pripade, ze dana osoba
dodrZi podmienky dohody. Konatel' firmy pan Kostrab je dlhoroénym priatel'om
s panom Novakom. Typ dohody, ktort uzavreli, je zalozena na vzdjomnej podpore
a reklame jednotlivych aktivit. Problém a riziko vSak moZe nastat’ pokial’ pan No-
vak bude zaneprazdneny, a méze zabudnut’ na jednotlivé ¢innosti, ktoré su dolezité
na efektivnu realizaciu daného akéného planu. Ked’ze VIP osoba nie je okrem vzaj-
omnej podpory inak motivovand, spolo¢nost’ sa pohybuje na tenkom l'ade, ked’Ze
vernost’ a priatel'stvo bez akejkol'vek zmluvy a jasne vymedzenych povinnosti, st

casto kameniom urazu v obchodnom jednani.

Vysoka pravdepodobnost’ rizika:
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e Nedostatok finan¢nych prostriedkov na realizaciu akénych planov

Vzhl'adom na to, ze firma Mibax Trade v minulosti vy¢lefiovala vel'mi nizke Ciastky na
marketing, je pravdepodobné, ze predpokladany celkovy rozpocet na realizaciu akc-
nych plénov bude pre spolocnost’ privysoky. Minimalne vSak stoji za zvazenie,
nakol’ko navratnost’ investicie je vel'mi priazniva. Takisto mdze nastat’ situacia, kedy sa
spolo¢nost’ rozhodne realizovat' len niektoré akéné plany. Tento fakt vSak moze
ovplyvnit’ nasledne celkové vysledky a zmenit’ ispeSnost’ a navratnost’ investicii v inej
Ciastke. Spolo¢nost’ si v§ak musi uvedomit’, ze marketing je Specidlne pre e-shop vel'mi
dolezitou sucast’ou, aby sa firma bola konkurencie-schopna a mala Sancu uspiet’ na tr-

hu.
e Clenstvo pana Novéka v politickej strane

Fakt, Ze pan Novék sa angazuje v prospech istej politickej strany mdze t€ast’ na podu-
jatiach organizovanych v jeho mene oslovit’ ¢lenov a sympatizantov tejto strany, ale aj
ostatnych ucastnikov podujatia ako novych potencidlnych zdkaznikov. Zaroven vsak
vytvara nebezpecenstvo odmietnutia firmy odporcami tejto politickej strany, a sucasne

vytvaranie spojitosti s politickou ¢innostou pana Novéka.
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ZAVER
Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zostavenie marketingového planu spolo¢nosti Mi-
bax Trade pre obdobie od septembra 2017 — januara 2018. K naplneniu tohto ciel'a bolo

nevyhnutné vyuzit' teoretické poznatky z oblasti marketingového planovania na nasledné

spracovanie situacnej analyzy firmy.

Na zaklade vysledkov z danych analyz som zistila, Ze spolocnost’ doposial’ nevytvarala
ziadny marketingovy plan so Specifickymi ciel'mi, ktoré by chcela dosiahnut’. Firma neza-
mestnava ani ziadneho odbornika na oblast’ marketingu, ¢i komunikaciu. Hlavnym fakto-

rom su aj financie, ktoré do istej miery obmedzuju firmu v marketingovych aktivitach.

Vypracovanie jednotlivych analyz poukézalo na slabé stranky, ktorych by si mala byt spo-
lo¢nost’ vedoma4, a vynalozit’ Gsilie na ich odstranenie. Vdaka potencidlnym prileZitostiam

by spolo¢nost’ mohla eliminovat’ urcité rizika a posilnit’ svoje silné stranky.

KIiac¢ovym faktorom je neustdle sledovanie a prispdsobovanie ponuky podla dopytu za-
kaznikov. Dolezité je vytvorit’ jednoduchy proces od zaujatia potencidlneho zédkaznika, az
po vytvorenie dlhodobych vztahov s pravidelnym odberom produktov. Pri uspokojovani
potrieb je dolezité dbat’ na spravne zvolené komunikacné kandly a jasnt prezentaciu spo-

lo¢nosti.

Hlavnym cielom projektu marketingového planu bolo zvySenie objemu predaja. Suvisiace
akeéné plany boli definované za Gcelom zvysenia povedomia o firme a obchode, na ziskanie
novych a udrzanie si vernych zdkaznikov. Dany marketingovy plan som koncipovala for-
mou nizkorozpoc¢tového marketingu. Akéné plany boli zacielené na vybrané cielové sku-

piny, 1 ked’ nie je vyluceny dopad aj na segmenty mimo planovanych cielovych trhov.

Marketingovy plan som podrobila ¢asovej analyze, ktord obsahovala harmonogram jednot-
livych marketingovych aktivit akénych planov. Délezitou sticastou planu bola aj naklado-
va analyza, ktord obsahovala analyzu nédvratnosti investicii do marketingu. Rizikové analy-
za bola vypracovand z nevyhnutnosti uvedomenia si potencidlnych rizik marketingového

planu, ktoré moZu nastat’ pri plneni jednotlivych aktivit.

Rozhodnutie o zrealizovani projektu marketingového planu je na strane spolocnosti Mibax
Trade, nakol'ko musi zvazit’ jednotlivé marketingové ciele koreSpondujuce s cielami a pri-
oritami spolocnosti. Jednotlivé akéné plany sa daju realizovat’ podl'a daného projektu, ale

aj samostatné v zavislosti od finanénych obmedzeni firmy.
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