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ABSTRAKT

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnutie vhodnej marketingovej stratégie pre
spolo¢nost’ ErtEpl s.r.o. Navrhnutd marketingova stratégia by mala mat’ vSetky atributy pre
uspesné zavedenie produktu/sluzby na slovensky trh. Pre vytvorenie navrhu je potrebné
ziskat’ prehl’ad o tedrii marketingového planu, marketingove;j stratégie a samozrejme poznat’
zakladné postupy pri tvorbe a vyhodnocovani marketingového vyskumu. Praktickd cast’
pozostava z analyzy spolo¢nosti a prostredia, v ktorom sa nachadza. Na zaklade doterajSich
poznatkov a analyz je vysledkom diplomovej prace navrhnutie efektivnej marketingove;j

stratégie, ktora bude realne pouzitel'na v praxi.

KPadové slova: marketingova stratégia, marketingovy plan, marketingovy vyskum, SWOT
analyza, konkuren¢nd analyza, PESTEL analyza, Porterov model 5 konkuren¢nych sil,

spolo¢nost’ ErtEpl s.r.o

ABSTRACT

The main goal of the thesis is to design a suitable marketing strategy for ErtEpl s.r.o0. The
proposed marketing strategy should have all the attributes for the successful entry of the
product /service into the Slovak market. Before designing the proposal, it is necessary to get
an overview of the theory of marketing plan, marketing strategy as well as to know the basic
procedures to carry out and evaluate marketing research. The practical part consists of the
company's analysis as well as the market environment in which it is located. According tou
our previous knowledge and analysis, the result of the thesis is the proposal of an effective

marketing strategy, which can be used in practice.

Keywords: marketing strategy, marketing plan, marketing research, SWOT analysis,

competition analysis, PESTEL analysis, Porter’s 5 forces framework, company ErtEpl s.r.o,
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UVOD

Diplomovéa praca bude pojednavat’ o tvorbe marketingovej stratégie pre redlne zacinajuci
biznis spolo¢nosti s nazvom ErtEpl s.r.0. Co tvorilo hlavny odrazovy mostik pri zvoleni si
danej témy diplomovej prace?

V oblasti marketingu je vSeobecne zname, Zze mnohé firmy castokrat podcenuju pravy
vyznam dobre zvolenej stratégie. Bez situacnej analyzy spolo¢nosti a bez stanovenia si
cielov, ktoré chceme dosiahnut’ ma spolo¢nost’ len velmi mala pravdepodobnost’ dobre
fungovat a odhadnut’ svoj potencidl. Na presytenom trhu, akym je momentalne
mesto Bratislava by to znamenalo prinajhorSom nizku profitabilitu, alebo dokonca zanik
danej firmy. Marketingova stratégia by mala preto tvorit’ jadro kazdého novovznikajuceho
biznisu a byt neodmysliteI'nym krokom pri jeho zakladani.

Pribeh spoloc¢nosti ErtEpl s.r.o. zacal prave vtedy, ked’ sa nieco iné koncilo. Dlhoro¢ny
rodinny biznis spolo¢nosti Deti a my s.r.o., ktory prevadzkoval sukromné detské jaslicky
Safarri so sidlom v Bratislave sa na konci roku 2017 ocitol pred nel'ahkym rozhodnutim.
Pozastavit’ svoju ¢innost’ a hladat’ si iné priestory, alebo zru$it’ prevadzku. Zrusit' detské
jasle bola jedna z prijatelnejSich moznosti, nakol’ko by nam umoznila vytvorit’ si vlastny
podnikatel'sky zdmer a vydat’ sa novou, modernejSou, ale najmé chcenou cestou podnikania.
Po niekol’kych rodinnych brainstormingoch sme dospeli k z&veru, ze laska a zanietenost’
k slovenskému folkléru prevysila vSetky ostatné népady.

Ako to dopadlo?

Nazov spolo¢nosti bol premenovany na vel'mi Specifické a unikatne narecové slovo - ErtEpl
s.r.0. Pre vysvetlenie: ,,ertepla‘ oznacuje v zdhorackom nareci slovo zemiak. Nasa rodina
mala dlhé roky vytvoreny svoj vlastny novotvar tohto slova, ktory pouziva v beznej
komunikacii - ertepl. Zahoracky folklor je tak, ako v inych castiach Slovenska vel'mi
rozmanity ale pomerne malo popularny a znamy. Podnikatel'skym zdmerom sa preto stala
vyroba a predaj ru¢ne robenych vzorovych ,.Snuptichlov* (vreckoviek) s motivmi nielen
zahorackeho folkloru. Spojenie lasky k folkloru a k ekologii dalo priestor pre vytvorenie
konceptu na predaj latkovych vreckoviek (pouzitie na viackrat), ktoré budi unikatne svojim
tvarom, vzormi, napismi, obalom ako aj prispésobenim sa osobnym poziadavkam zakaznika.
V praktickej Casti si rozvrhneme jednotlivé body, ktoré ma marketingova stratégia zahfnat'.
Detailny popis fungovania planovaného biznisu tvori esencialnu zlozku pri d’alSom postupe
tvorby marketingove;j stratégie a planu. Pre rozbehnutie nového biznisu je potrebné vykonat

situacnu analyzu, analyzu konkuren¢ného prostredia a v neposlednom rade aj prieskum trhu.
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Najskor treba zistit, ¢i ma potencidlna cielova skupina zdujem o dany typ produktu
spojeného s propagovanim folkléru. Prave preto bolo rozhodnutie zvolit si tému
marketingovej stratégie to najvhodnejSie. Na zaklade doterajSich zisteni a analyz sa
v projektovej Casti pokusime navrhnit’ redlnu marketingovl stratégiu, ktorti pouZzijeme pri
realizovani podnikatel'ského zameru. Na zadklade stanovenych cielov si ur€ime nastroje,
akymi chceme pozadované vysledky dosiahnut’. V d’alSom kroku navrhneme monitoring
a sposob kontroly realizacie jednotlivych bodov stratégie.

V zavere si zhrnieme ziskané poznatky a zistime do akej miery sa ndm podarilo odpovedat’

na stanovenu vyskumnu otazku.
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TEORETICKA CAST




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 AKO RIADIT STRATEGICKY?

Dnes sa nachadzame v modernej dobe plnej technologickych vymozenosti. Kazdym diiom
vznikne na ur¢itom mieste nasej planéty novy biznis. Globalny ekonomicky trh je presyteny
komplementarnymi produktami a sluzbami, ktoré ¢astokrat kladu doraz predovsetkym na

udrzanie sa na trhu a dosiahnutie ¢o najvécsieho zisku.

Castymi nastrojmi, ktoré firmy vyuZivaju na dosahovanie svojich vysnenych cielov sii
marketingové aktivity. Prostrednictvom vhodne zvoleného a nastaveného marketingu sa
nasledne firmy snazia odliSit’ od konkurencie. Povécsine je hlavnym cielom prilakat’ vicsie
mnozstvo potencidlnych zékaznikov a udrzat’ si stalych. Tak, ako vie dobre navrhnuta
propagacia a vyuzitie marketingovych ndastrojov pomdct predat produkt, tak vie

marketingovy plan pomoct’ firme pri realizécii stanovenych ciel'ov a vstupe na trh.

Aké kroky viak treba k vytvoreniu spomenutého planu? Co vietko je k jeho navrhnutiu
potrebné a predovsetkym ako docielit’ pozadovanych vysledkov?
piera na trhy,
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Odpoved’ sa skryva v strategickom riadeni podniku. Hlavnu Cast’ v strategickom procese
riadenia predstavuje tvorba a navrh stratégie, urcenie poslania a predovSetkym stanovenie si
cielov, ktorych chce spolocnost’ dosiahnut. Bez naformulovania stratégie a jej néasledne;j
implementécie na trh existuje vel'ka pravdepodobnost’, Ze sa zacinajlci biznis mdze aj vel'mi
rychlo skoncit’. Stratégia rieSi najdolezitejSie problémy, ktoré sa tykaja budicej prosperity a

existencie podniku na trhu.
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1.1 Strategické riadenie firmy

Strategické riadenie firmy, nazyvané aj strategic management, je funkciou vrcholového
managementu, ktorého hlavnou ulohou je konat’ strategické rozhodnutia v rdmci firmy a jej
posobenia. Jednd sa o dynamicky proces tvorby a implementacie rozvojovych zdmerov,
ktoré maju zésadny vyznam pre rozvoj firmy. Zahfna aktivity zamerané na udrziavanie
dlhodobého suladu medzi poslanim firmy, jej dlhodobymi ciel'mi a disponibilnymi zdrojmi
a zaroveil medzi firmou a prostredim, v ktorom firma existuje, a to prostrednictvom
vymedzenia vizie, misie, firemnych cielov, rastovych stratégii a portfélia pre celu firmu.
(Jakubikova, 2008, str. 18) Strategické riadenie netvori len kl'u€ovu aktivitu pri vytvarani

stratégie firmy ale tvori aj jeden z hlavnych pilierov celkového riadenia spolo¢nosti.

1.1.1 Strategické myslenie

Dokézat vykonavat’ dolezité rozhodnutia v oblasti strategického riadenia vyzaduje mat
rozvinuté znalosti o strategickom mysleni. Charakterizovat’ ho mdézeme ako kreativne
myslenie smerujice do buducna, zohladnujic pritom faktory vonkajSieho/ vnutorného
prostredia. Prinosom takéhoto typu myslenia v oblasti podnikania je moZnost priniest
zvySenu efektivitu a produktivitu firmy a jej zamestnancom, zlepSenie internej atmosféry

alebo napriklad dlhsi Zivotny cyklus produktu.

Obr. 1.2 Liedkov model strategického myslenia (vlastna uprava)

Systémovy pohl'ad

porozumenie re$pektovat’
tvislostiam danéh budci horizont
suvislostiam dancho dopadu

ret'azca rozhodnuti

Inteligentny
oportunizmus / \
aktivity na

sustredenie na

flexibilita prijimat’ naplnenie
alternativne Hypoteticky orientované myslenie stangv:.enych
cielov
rieSenia schopnost’ tvorby a testovania

z optimalnych variant

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, Praha, Grada Publishing 2013, str. 18
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1.1.2 Strategicky marketing

Strategické riadenie firmy ma uzku spojitost’ so strategickym marketingom. Neoddelite'nou
zlozkou akejkol'vek firmy je jednoznagne marketing. Cast’ stratégie je tvorena navrhom,
vhodnou vol'bou a nacasovanim marketingovych aktivit. Bez marketingove;j stratégie by sa
udrzatel'nd pozicia firmy na trhu priblizila k nule. Preco je tomu tak? Jednym z hlavnych
dovodov je orientdcia marketingovych aktivit, ktoré sa sustredia predovsetkym na trh.
Marketing na strategickej urovni mézeme identifikovat' ako zameranie sa na buducnost’
firmy a jej ¢innosti, rozpoznanie buducich potrieb spotrebitelov ako aj zameranie sa na
trhové zmeny a dopyt, ktoré mozu nastat’ v buducnosti. Hlavnym poslanim strategického
marketingu je vytvarat’ priestor pre strategické rozhodnutia a to spracovavanim informacii
o trhoch a konkurencii. Zakladné pojmy, ktoré charakterizuju funkciu strategického

marketingu st segmentécia, cielové zameranie a strategické umiestnenie na trhu.

1.2 Podnikatel’ské koncepcie

Podnik je zékladnym subjektom trhovej ekonomiky. Existuji preto tzv. podnikatel'ské
koncepcie, ktoré sluzia ako odrazovy mostik pri uplatiovani podnikatel'ského zameru.
Koncepcie predstavuju urcita filozofiu akou sa bude podnik uberat’ a na zaklade ktorej budi
fungovat’ vSetky jeho zlozky. Mo6zeme ich chapat’ ako spdsoby, ktorymi podnik realizuje
svoje aktivity, ¢i uz v oblasti marketingu, obchodu alebo predaja. Kotler (2013, str. 48)

rozliSuje Styri koncepcie podnikania, konkrétne:

- vyrobna (produkénd) koncepcia
- vyrobkova (produktova) koncepcia
- predajna koncepcia

- marketingova koncepcia
1.2.1  Vyrobna (produkéna) koncepcia

Jedna sa o jednu z najstarSich filozofii podnikania, ktora sa uplatiiuje na poli trhovej
ekonomiky. Za vznikom stoji USA, kde ju zacali uplatiiovat’ od roku 1900. Podmienky pre
vznik tejto koncepcie tvorila predovSetkym obrovskd prevaha dopytu nad ponukou.
Vyrobca, resp. producent si mohol vzhI'adom k tejto situdcii stanovovat’ vlastné podmienky
a urCovat’ si svoje postavenie na trhu. To viedlo k pasivite vo¢i samotnym potrebam a

prianiam spotrebitel'ov ako aj ku vzt'ahu k trhu.
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Hlavnym ciel'om bolo vyprodukovat ¢o najvacsie mnozstvo produktov, ktoré budu pre masy
a dostupné svojou nizkou cenou. Ziskovost” dosahovali podnikatelia najmi zvySovanim
produktivity prace, co viedlo k zniZeniu ndkladov. Vyrobna filozofia podnikania vychadza
zo zasady, Ze spotrebitelia uprednostnia vyrobky a sluzby s nizkymi cenami. Ulohou
podnikatel’a je teda zvySovat’ efektivnost’ vyroby a znizovat’ ceny. (Cibakova a Bartdkova,

2007 str. 33)

1.2.2 Vyrobkova (produktova) koncepcia

Po urcitom obdobi sa zaCala spolo¢nost’ vyrazne polarizovat’ do troch hlavnych skupin
spotrebitel'ov. Solventni, ktori maji peniaze a s ochotni priplatit’ si za vynimo¢né vyrobky
alebo sluzby. Nasledovala skupina, ktort predstavovali spotrebitelia s priemernymi platmi a
tretia zaroven najchudobnejSia skupina spotrebitelov, najmenej zaujimava a velakrat
prehliadané. Koncept vyrobkovej filozofie spoc¢iva v uprednostiiovani vyrobkov, ktoré maju
vyssiu kvalitu, vykon a iné vlastnosti. Ciel'om je produkovat’ vyrobky, ktorych predajna cena
moze stipat’ vzhl'adom k ich vyssej kvalite a hodnoty pre spotrebitela. Vylepseny produkt
vSak nemusi byt aj napriek svojim vylepSenym vlastnostiam u spotrebitel'ov uspesny. O tom

rozhoduje jeho cena, sposob predaja ale aj vhodne nastaveny sposob komunikécie.

1.2.3 Predajna koncepcia

Této koncepcia sa stala bodom zlomu v rdmci podnikatel'skych koncepcii. Preco? Trh sa
postupom casu zacal nasycovat’. To znamend, ze misky vah na strane dopytu a ponuky sa
pomaly ale isto zacali vyrovnavat’. Podnikatel'ov a produktov pribudalo, ¢o malo za vysledny
efekt rovnovahu medzi dopytom a ponukou. Hlavné slovo postupne zacali mat’ spotrebitelia.
Vyrobcov vsak tiahla vidina zisku a preto prisli s podporou predaja. Snazili sa zorientovat
spotrebitel’a na konkurenénom trhu, odlisit’ sa a prehovorit’ ho k ndkupu prave jeho vyrobku
aj napriek tomu, Ze ho spotrebitel’ vobec nepotreboval.

Predajné koncepcia nasla svoje uplatnenie prevazne vo vyspelych krajindch a ekonomikéch
okolo 50. rokov 20. storocia. Netrvalo dlho a zacala stracat’ svoju t€innost’, pretoze az prili$
zvySovala celkové néklady na vyrobu. Podnikatelia a producenti si nakoniec uvedomili, Ze
budii musiet’ predsa len pocuvat aj potreby zakaznika. To dalo priestor pre vznik

marketingovej koncepcie.
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1.2.4 Marketingova koncepcia

Vznik marketingovej koncepcie znamenal prechod od doterajSieho postupu predajnej
filozofie (predavat vyrobené produkty) k novému postupu vyrdbat' tak, aby produkty
suhlasili s potrebami spotrebitel’'ov a boli ziadané.

Theodor Levitt z Harvardu proti sebe postavil predajnii a marketingova koncepciu, aby
zdoraznil ich rozdiely: ,,Predajnd koncepcia sa sustreduje na potreby predavajiceho,
marketingovd na potreby zdkaznika. Predajna sa zameriava na potrebu predavajiuceho
konvertovat’ svoje vyrobky na hotovost, marketingovd potom na myslienku uspokojit
potreby zakaznika prostrednictvom vyrobkov a celej rade veci spojenych s jeho vytvaranim,
poskytovanim a jeho konecnou spotrebou.“ (Kotler a Keller, 2013. str. 49)

KTIiacovou myslienkou pri vybere marketingovej koncepcie je preto zameranie sa na potreby
cielového trhu (cielovej skupiny) a nasledné uspokojovanie tychto potrieb a Zzelani.
Rozhodujucim krokom pre Gspesné zavedenie marketingovej koncepcie je komunikovanie

hodnét firmy a dostato¢né venovanie sa prieskumov trhu.
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2 ZVOLIT MARKETINGOVU KONCEPCIU

2.1 Marketingovy koncepcia

Pre uvedenie nového produktu na pozadovany trh a dosiahnutie cielov spolo¢nosti
predstavuje najvhodnejSiu volbu marketingova koncepcia. Tato obchodné filozofia je
efektivnym spdsobom ako sa zamerat’ na potreby zdkaznika za pomoci marketingovych
aktivit. Podl'a pana Kotlera (2013, str. 40) rozliSujeme osem okruhov, ktoré¢ spolocne
vytvaraji ucelent marketingovu koncepciu, pricom kazdy jeden na seba nadvizuje a pridava

hodnotu tomu d’al$iemu:

1. Potreby a Zelania

Zéklad tvoria potreby spotrebitelov, ich priania a Zelania. Vel'akrat si 'udia myslia, ze
marketing sa v nds imyselne snazi vzbudzovat’ potreby, ktoré nas nasledne maju naldkat’ ku
ktpe danej sluzby, produktu. Pravdou ale je, ze 'udské potreby (fyziologické, emociondlne,
socialne atd’.) tu boli vzdy a marketing ich Ziadnym spOsobom nevytvara. Formuje,

formuluje a ovplyvituje ich tak, aby boli pre nas ako spotrebitel'ov na trhu atraktivne.

Obr. 2.1 Marketingova koncepcia (viastna uprava)

Marketingova
ponuka
Potreby, (produkty-

Ciel'ové trhy

segmentacia,

positioning,
targeting

priania, le‘qbky,
dopyt sluzby,
zazitky a iné)

Zmena
transakcie,

Trhy vztahy

Hodnota a
spokojnost’

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007 podl'a Jakubikova, Strategicky marketing, Praha, Grada
Publishing, 2013, str. 41 (upraveno)
2. Ciel’ové trhy
Druhym v poradi je cielovy trh a vyprofilovanie cielovej skupiny. Jasné a zretelné
zadefinovanie si cielovej skupiny je alfou a omegou pri vzniku kazdého biznisu. Musite sa

naucit’ identifikovat’ a odliSovat’ od seba jednotlivé trhové segmenty.
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3. Ponuky a znacky
VSsetky spolo¢nosti usiluju o vytvorenie ¢o najlepSej ponuky na trhu na zéklade
identifikacie potrieb a priani cielového zakaznika. Znacky produktov, sluzieb, firiem ¢i

velkych korporacii potom vytvaraja Sirokt ponuku na trhu.
4. Hodnota a uspokojenie

Spotrebitelia si vyberaji znacky na zéklade hodnét, ktoré pre nich predstavuju. Hodnota,
ktora je Gstrednym marketingovym konceptom, je primarne kombinéciou kvality, sluzieb
a ceny (quality, service, prices — QSP), preto o nich hovorime ako o tridde hodnoty pre
zakaznika. (Kotler, Keller, 2013, str. 41) Uspokojenie potreby prichddza v okamziku ked’
hodnota (QSP) produktu splnila vSetky nase ocakavania.

5. Marketingové kanaly

Aby sme dokézali oslovit’ zdkaznikov na trhu a predat’ im nase hodnoty musime zaistit’
prostriedok, ktory dopravi spravu az k ciel'ovej skupine. K tomu sluzia marketingové
kanaly, ktoré poméhaji komunikovat’ so vSetkymi G€astnikmi distribuéného retazca,

cielovou skupinou ale aj Sirokou verejnostou.

6. Dodavatel’sky ret'azec
S marketingovymi kanalmi je Gzko spojeny dodavatel'sky retazec. Jeho sti€astou je
zaobstarat’ a dovazat’ suroviny a komponenty ddlezité pre vyrobu a prepravovat findlne

vyrobky urcené pre zékaznikov.

7. Konkurencia
Zahfna potencialnych a sucasnych konkurentov na trhu, s ktorymi superime o spotrebitel’a

alebo napriklad o suciastky potrebné k vytvoreniu produktu.

8. Marketingové prostredie

Sklad4 sa z ¢inného prostredia, v ktorom sa nachadzaju vsetci, ktori sa podiel’aju na
vytvarani vyrobku, jeho propagovani alebo dodavani a preprave. Druhou zlozkou je tzv.
Siroké prostredie, ktoré by sme mohli nazvat’ aj makroprostredim. Mapuje aktudlne trendy

na trhu, technologicky vyvoj alebo napriklad politick situaciu.

2.2 Typy marketingovych konceptov

Existuju viaceré typy marketingovych konceptov, pricom kazdy z nich je zamerany na iné
prostredie a spolo¢ne dokazu fungovat’ ako jeden komplexny koncept zndmy pod nazvom

holisticky marketing.
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2.2.1 Holisticky marketing

Holisticky marketing je dynamicky koncept, ktory v sebe zlucuje ostatné Styri marketingové
dimenzie (koncepty). Kombinuje to najlepsie z tradicného marketingu z dérazom na vsetky
zlozky, ktoré vstupuji do marketingového procesu.

Ide o pristup, ktory sa zaobera celym rozsahom a komplexnostou marketingovych aktivit
a sleduje marketingovu filozofiu v zmysle komplexnejSicho pohl'adu na potreby zékaznik,
komplexného pohl'adu na vsetky funkcie firmy, ktoré ovplyviiuji spokojnost’ zakaznika
(v€asnd a bezchybna fakturdcia, objednavky, kvalita tovaru, nedostatocné sluzby
zakaznikom a pod.), komplexnejSicho pohl'adu na trh, na odvetvia, v ktorych firma podnika

(vyvoj, prilezitosti, hrozby). (Jurdaskova, Horndak a kolektiv, 2012, str. 121)

Obr. 2.2 Dimenzie holistického marketingu (vlastnd uprava)

vyrobky a sluzby
komunikacia
marketingové oddelenia

Integrovany
najvyssie oddelenia g y

Interny

dalsie oddelenia marketing

marketing

Vztahovy
q kanal
marketing Y
partneri
zakaznici

Zdroj: Kotler, Keller, Strategic Management, Praha, Grada Publishing, 2013, str. 49

Vsetky CcCinnosti spojené s holistickym marketingom su zalozené v prvom rade na
implementovani marketingovych aktivit a procesov s ohl'adom na ich vzdjomné zavislosti.

Medzi $tyri hlavné koncepty, ktoré vytvaraju holisticky marketing patria:
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- interny marketing
- integrovany marketing
- vykonovy (vykonnostny) marketing

- vztahovy marketing

2.2.2 Interny marketing

Ako uz napoveda samotné slovo interny, jedna sa o koncept zamerany na interné prostredie
firmy. Hlavnou ideou interného marketingu je venovat’ sa zamestnancom a jednotlivym
oddeleniam firmy do takej miery, aby si dokéazali osvojit’ principy a hodnoty, ktoré dana
firma vyznéava. Nasledne toho zamestnanci vyuZziji pri plneni svojej prace a nadobudnuté
hodnoty zuzitkuji pri uspokojovani priani a potrieb zékaznikov firmy. Cielom tohto
konceptu je trénovat, Skolit a motivovat’ zamestnancov, aby dokazali lepSie predavat
a prezentovat’ produkty, sluzby a tym aj celt spolo¢nost’ a jej hodnoty. Aby mohlo vSetko
fungovat’ v stlade a podl'a zasad, ktorymi sa riadi spolo¢nost’ je nutné, aby medzi sebou

komunikovali zamestnanci jednotlivych oddeleni.

2.2.3 Integrovany marketing

Po zvladnuti interného marketingu prejdeme k integrovanému marketingu, ktory sa zaobera
vSetkymi marketingovymi Cinnostami, ktoré st dolezité pre komunikaciu smerom ku
spotrebitel'ovi.

KI'icom je navrhnut’ marketingové ¢innosti a rdzne aktivity tak, aby ich bolo mozné zahrnut’
do komplexného marketingového programu. Jeden zo zakladnych a najpouzivanejSich
marketingovych programov pozostava s notoricky zndmeho a klasického marketingového

mixu 4P (product, price, place, promotion).

2.2.4 Vykonovy (vykonnostny) marketing

Zdruzenie pre internetova reklamu (SPIR) definoval vykonovy (vykonnostny) marketing
ako zamerany na vykon. Nikto v8ak nikdy presne neurcil pravy dovod jeho vzniku a jeho
charakter. S istotou vS§ak mdézeme povedat, Ze sa nejedna o marketing, ktory pozostava z
najviac zobrazeni bannerov na stranke. NajblizSie sa k jeho charakterizovaniu sa priblizil
Philip Kotler (2013, str. 54), ktory tvrdi, Ze vykonovy marketing vyzaduje pochopenie
finan¢nych a nefinan¢nych prinosov marketingovych aktivit a programu pre firmy a 'udsku
spolo¢nost’. V Uvahu tiez berie pravne, etické, spolocenské a environmentalne dopady

svojich marketingovych aktivit a programov.
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2.2.5 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing (z angl. relationship marketing) je zaloZzeny predovsetkym na budovani
pevného a trvacneho vztahu so zdkaznikom. Predstavuje marketingové prepojenie, kde
primarnym cielom je budovanie hlbokych a tesnych vztahov so vSetkymi osobami
a organizaciami, ktoré moézu, priamo alebo nepriamo, ovplyvnit Uspech firemnych
marketingovych ¢innosti. (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2013, str. 129) Lojalny zékaznik
predstavuje pre podnik to najcennejSie, o moze ziskat. Faktom ale ostava, Ze v dneSnej
dobe je trh presyteny a je vel'mi zlozité ziskat’ verného zékaznika.

Koneénym vystupom vztahového marketingu je jedine¢né aktivum kazdej spolo¢nosti
oznacované ako marketingova siet’ a skladajuca sa zo spolo¢nosti a ju podporujicich
zainteresovanych subjektov — zdkaznikov, zamestnancov, dodavatelov, distributorov,
maloobchodnikov a dalSich, s ktorymi sa jej podarilo naviazat' vzajomne prospesné
obchodné vzt'ahy. (Kotler, Keller, 2013, str. 50) Pre lepSie korigovanie a podporu ¢innosti
vztahového marketingu maju firmy na vyber z dvoch systémov riadenia na zéklade toho,
o aké vztahy im ide na prvom mieste:

CRM predstavuje skratku pre systémové riadenie zvané customer relationship management,
ktorého Cinnost’ sa zameriava na riadenie vztahov so zdkaznikmi. Naproti tomu PRM,
partner relationship management, prehlbuje vztahy medzi firmami alebo partnerskymi

spolo¢nostami.
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3 ZOSTROJIT MARKETINGOVY PLAN

3.1 Strategické marketingové riadenie

Predvidat’ buducnost’ firmy a jej vyvoj v predstihu je na trhu nielen konkuren¢nou vyhodou,
ale aj dolezitym krokom pri navrhovani strategického marketingového riadenia. Sucast'ou
takéhoto typu riadenia je najmd proces porozumenia trhu a zdkaznika, ¢o v kone¢nom
dosledku znamena vyuzitie marketingovych analyz a marketingu vSeobecne.

Proces strategického marketingového riadenia sa skladd z analyzy marketingovych
prilezitosti, vyskumu a vyberu cielovych trhov, z navrhovania marketingovych stratégii,
planovania marketingovych programov, organizovania marketingovych c¢innosti a
vykonavania kontroly marketingového usilia s cielom vytvéarat’ zmeny, ktort uspokoja

jednotlivca a firmy. (Jakubikova, 2008, str. 62)

Obr. 3.1 Proces marketingového riadenia (viastna uprava)

Planovanie

situacna analyza

- ciele

- stratégia

., S A viig
- vykonavaci spétna vizba

program

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, Praha, Grada Publishing , 2013, str. 62

3.2 Strategické marketingové planovanie

Hlavnym nastrojom marketingového riadenia je marketingové planovanie. Nedokaze ho
nahradit’ ziadny iny z nastrojov. Vo svojej podstate ide o ve'mi komplexny a uceleny proces,
do ktoré¢ho st zapojené vsetky oddelenia podniku a to na rdéznych stupnioch riadenia.
Zakladom marketingového planovania je schopnost’ vytvorit, udrzovat a rozvijat stlad
medzi ciel'mi podniku, uréenymi trhovymi prilezitostami a dostupnymi zdrojmi v rdmci

meniacich sa trhovych podmienok. (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012. str. 158)
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Tvorba marketingového planu patri spolu so stratégiou medzi najnaro¢nejsi a najzlozitejsi
proces, ktorym podnik prechadza. Existuju dva druhy marketingovych planov. Prvym z nich
je operativny plan (takticky), ktory je kratkodoby a uplatiiujeme ho zvycajne po dobu
jedného roka popripade aj kratSiecho obdobia. Naopak strategicky marketingovy plan

pokryva realizovanie cielov na obdobie od 1 az do 3 rokov.

3.2.1 Marketingovy plan

K formulécii cielov a vykonaniu potrebnych analyz slizi marketingovy plan. Tvori podklad
pre kazdy produkt alebo sluzbu vyskytujucu sa na trhu. V kratkosti plan reprezentuje kto, ¢o
kedy, kde, ako, pre koho a s akym umyslom uskuto¢ni tak, aby sa dosiahlo stanovenych
cielov. Ak ho marketingovi pracovnici dobre navrhnu a zrealizuju, mdze pre podnik
predstavovat’ zaruku uspesnosti ako u zdkaznikov tak aj medzi konkurentami. U firiem
Castokrat vidiet, Ze podcenuju ddlezitost’ doslednej pripravy a navrhu marketingového
planu. Pravdou ale je, Ze disponuje mnohymi vyhodami a benefitmi. Napriklad vie pomdct’
identifikovat’ zdroje vyhod u konkurencie a vytvorit’ tak konkurenénu vyhodu pre firmu,
alebo stanovit’ si priority podnikania a tak poznat’ svoje silné a slabé stranky. Podnik musi
vo svojom plane zahrnit kazdt vyznamnu oblast’ svojho biznisu. Vzhl'adom k tomu

dokédzeme rozliSovat’ viaceré typy marketingovych planov:

1. Marketingovy plan znac¢ky
Vypracovéava sa pre jednotlivé znacky, tak aby bol kazdy plan jedine¢ny a priamo navrhnuty
pre dany produkt alebo sluzbu. Napriklad spolo¢nost’ Unilever musi vytvarat’ kazdorocne

marketingové plany zvlast pre Dove, Rexona a iné znacky kozmetickych produktov.

2. Marketingovy plan pre jednotlivé kategorie produktov
Firmy maju ¢astokrat rozne kategorie produktov pod jednou znackou a preto musi mat’ kazdy
produktovy rad svoj vlastny plan ako napriklad produktovy rad susienok BeBe Dobré rano

(mazané, rodinné, mini, naméakko atd’.).

3. Marketingovy plan pre novy produkt
Kazdy novy produkt alebo znacka musi prejst podrobnym navrhom vyvoja a uvedenia na

trh. Vynimkou nebola istotne ani znacka Apple pri svojich inovativnych produktoch.
4. Marketingovy plan pre geografické navrhy
Produkty a sluzby st ur¢ené zakazdym pre iné krajiny, Staty ¢i dokonca mesta, kraje alebo

regiony. Tomu by sa mal prispdsobovat’ aj marketingovy plan.
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5. Marketingovy plan pre trhové segmenty

Ak sa dany produkt ¢i znacka preddva v roznych trhovych segmentoch, musi sa vypracovat’
zvlastny plan pre kazdy segment. Napriklad spolocnost’ IBM predava produkty niekol'kym
trhovym segmentom (bankam, poistovniam, hotelom, leteckym spolocnostiam) a pre kazdy
segment manazér vypracuva samostatny plan ponuky produktov. (Kotler, 2002 cit. podla

Cibdkova, Bartakova, 2007, str. 59)

6. Zakaznicky marketingovy plan

Pozostava z individualneho navrhnutia planov, ktoré su §ité¢ na mieru kazdého zékaznika.

3.2.1.1 Proces tvorby marketingového planu

Obr. 3.2. Fazy a kroky marketingového planovania (vlastna uprava)

Faza 1l

urcenie ciel'ov
1. Poslanie

2. Firemné ciele
Faza 2

zhodnotenie situacie
3. Marketingovy audit Faza 3
4. Prehlad o trhu formulacia stratégie

5. SWOT analyza 6. Predpoklady

7. Marketingové ciele

a stratégie Faza 4

8. Ocakéavané vysledky monitorovanie

aidentifikdcia alternativnych  a prerozdelenie zdrojov

planov a mixov .
9. Rozpocet

10. Detailny

implementacny
meranie ,
program pre prvy rok
a hodnotenie

Zdroj: McDonald, Wilson, Marketingovy plan, 2011, BizBooks, Brno str. 60
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Vysvetlenie jednotlivych bodov procesu marketingového planu:

1. Poslanie spolo¢nosti - poslanie alebo tzv. mission vyjadruje zmysel existencie
spolocnosti a jej ucel. Jednoducho povedané preco firma existuje, a aky bol konkrétny dévod
jej vzniku. Malo by byt’ zrozumiteI'né nielen pre zamestnancov, ale aj pre zakaznikov. Na
poslanie sa viaze aj vizia (vision), ktora definuje, kde sa firma vidi v budicnosti.

2. Nastavenie firemnych cielov - predstavuje poslanie spisané v detailoch. Stanovime si ¢o
chceme dosiahnut’ a ¢o chceme predstavit’ zakaznikom.

3. Marketingovy audit - uz samotny nazov napoveda, Ze sa jedna o druh auditu (podobne
ako uctovna uzavierka), v ktorom pdjde o skimanie a posudzovanie marketingovych
¢innosti spolo¢nosti. Ciel'om je néjst’ problémové a prilezitostné faktory (externé aj interné)
a nasledne odporucit’ zlepSenie marketingového vykonu firmy.

4. Prehl’ad o trhu - tento krok zahfiia vSetky znalosti o trhu — trhové segmenty, ako funguje
trh, kto sa na trhu nachadza a pod.

5. SWOT analyza - predstavuje prehl'adny suhrn silnych a slabych stranok podniku a
zaroven jej hrozby a prilezitosti.

6. Aké st naSe predpoklady?

7. Marketingové ciele a stratégie - ciele su zdmermi, ktoré chceme ako firma dosiahnut’.
Mali byt l'ahko merate'né a urcené len pre produkty, alebo sluzby pontkané na trhu.
Stratégia predstavuje spdsob, akym sa k cielom dostaneme.

8. Ocakavané vysledky a identifikacia alternativnych plinov a mixov - v tomto kroku
otestujeme, Ci st vSetky kroky zadané spravne a redlne uskutocnitelné. V pripade, ze by ndm
dany marketingovy plan nevysiel, musime mat’ v zalohe nahradné (alternativne) rieSenia.
9. Aky je nas rozpocet?

10. Detailny implementaény program pre prvy rok - popiSeme detailne rozvinutu

stratégiu firmy spolu s moznostami ako kontrolovat’ a merat’ jej efektivnost’.
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4 VYKONAT MARKETINGOVY VYSKUM

Ziskavanie dat a informadcii prostrednictvom marketingového vyskumu sa oraz viac dostava
do popredia a zatieniuje vSetky ostatné zlozky marketingového procesu. Pojmy ako big data
(vel'ké mnozstvo dat) a data mining (hibkovd analyza dat) sa v oblasti marketingu objavuju
Coraz CastejSie. PreCo je tomu tak?

Dnes uz nie je ni¢im vynimo¢nym vidiet’ dobru reklamu. Lenze dokézat’ zacielit’ ¢loveka,
ktory tvori hlavnll vzorku nasej cielovej skupiny tak to je skuto¢né umenie. Preto je dolezité
mat’ pristup k ¢o najvacSiemu objemu dat a informdcii o cielovej skupine, ako aj
o jednotlivcoch. Firmy si vytvaraju tzv. persony (prototyp ¢loveka, ktory si kiipi produkt,
pretoze ho chce/potrebuje a zaroven je mu aj dany produkt uréeny) a zakladaju si na priamom
kontakte so spotrebitelom za G¢elom ziskania spétnej vdzby. Kazdy produkt by mal byt
postaveny a vybudovany na zéklade informdcii a dat ziskanych z prieskumov trhu
a preferencii spotrebitel'ov. Jedine tak dokdzeme zasiahnut’ I'udi, ktory naozaj stoja o nas
produkt a stantl sa stalymi zékaznikmi. Hlavnu ulohu pri ziskavani dat preto zohrava
marketingovy vyskum. Predstavuje systematicky a najmd cielavedomy proces, ktory
smeruje k zhromazd’ovaniu a ziskavaniu informacii a dat od respondentov. Hlavnymi
charakteristikami marketingového vyskumu su jeho jedinecnost’ (informéciu ma k dispozicii
len zadavatel’ vyskumu), vysoka vypovedna schopnost’ (zameranie sa na konkrétnu skupinu
respondentov) a aktualnost’ takto ziskanych informacii. (Kozel, Mynadrovad, Svobodova,

2011, str. 13)

4.1 Metody marketingového vyskumu

Sposob, akym sa dopracujeme k findlnym vysledkom marketingového vyskumu méze byt
asto zdihavy a nakoniec nemusi priniest oakdvané data. Musime vediet rozlisovat
jednotlivé typy vyskumov na zaklade réznych kritérii, informadcii a cielov, ktoré chceme
dosiahnut’. Existuju dva zakladné typy marketingovych vyskumov:

a) kvantitativny

b) kvalitativny

4.1.1 Kvantitativny vyskum

Pod pojmom kvantitativny vyskum rozumieme proces, v ktorom sa snazime kvantitativne

zistovat’ informdcie na urcitej reprezentativnej vzorke. To znamend, zZe nam ide o ziskanie
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¢iselnych udajov, ktoré st meratel'né. Vysledky sa potom zobrazuju v percentach, ¢islach

alebo grafoch. Zakladnou otdzkou pri tomto type vyskumu je ,.kol’ko? kto? kde? ¢o? kedy?*.
Metddy ziskavania dat:

1. Dopytovanie

Zmyslom pytania sa (dopytovanie, nespisovne dotazovanie) je kladenie otdzok
respondentovi za ucelom zistit’ potrebné informacie a ziskat' pozadované primarne data.
Medzi zdkladné typy dopytovania patri:

- osobné dopytovanie

- pisomné dopytovanie

- telefonické dopytovanie

- elektronické dopytovanie

V nasom pripade pouZzijeme dotaznik ako nastroj vyskumu. Pozostdvat’ bude z uzavretych,

ale aj otvorenych otdzok, ktoré budeme klést’ respondentom online, tzn. elektronicky.

2. Pozorovanie
Sledovanim spravania spotrebitel'ov behom uréitého ¢asového obdobia moézeme ziskat
relevantné data a tom, ako sa spravaju pri ndkupe a pouzivani produktu. Pozorovanim nijako

nezasahujeme do osobného priestoru spotrebitel'ov ani ich nevyrusujeme.

3. Experiment

Tretou moznostou, ako vieme ziskat’" data od spotrebitelov je experimentovanie. Pri
Experimenty typicky zahffiaji zhromazdenie dvoch skupin testovanych subjektov, ich
nasledné vystavenie odliSnému zaobchadzaniu, kontrolu externych premennych a potom
porovnanie Statistickej vyznamnosti pozorovanych odliSnosti medzi reakciami oboch

skupin. (Kotler, Keller, 2013, str. 137-138)

4.1.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny marketingovy vyskum (oznacujeme ho aj psychologicky) pouzivame naopak
vtedy, ak sa snazime zistit, ¢o si zédkaznici myslia. Jedna sa predovsSetkym o zistovanie
nakupnych motivov, postojov, alebo nazorov spotrebitel'a. V podstate sa snazime ndajst
odpoved’ na to, ako premysl'aju spotrebitelia a ndjst’ ur¢ité zavislosti a pri¢iny. Zakladnou
otazkou pri kvalitativnom vyskume je ,,Preco?*. Nakol'ko sa jedna o vicsi zasah do Zivota
¢loveka a jeho hibkovu analyzu, aplikuje sa tento vyskum na mensej vzorke l'udi. PouzZivaji

sa hibkové alebo skupinové rozhovory, ktoré st vedené skupinovymi lidrami.
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Ti by mali disponovat’ vediet ako postupovat, aby dané¢ho ¢loveka kladené otazky

nevystrasili, ale naopak I'ahsie naviedli k uprimnej odpovedi.
Metddy ziskavania dat:

1. Focus group (skupinovy rozhovor)

Focus group je stretnutie 6-10 I'udi starostlivo vybranych vyskumnikom na zaklade urcitych
demografickych, psychografickych a d’alSich kritérii a vyzvanych k podrobnej diskusii na
pozadovanu tému. (Kotler, Keller, 2013, str. 136)

2. Interview /rozhovor
Podstatou vyskumnej metody je ziskavanie dat prostrednictvom osobného - kvalitativneho
rozhovoru s respondentom. Podstatou rozhovorov je, ze prenechavame dostatocny priestor

na vyjadrenie sa respondenta k danym otazkam a to svojimi vlastnymi slovami.

Obr. 4.1 Proces marketingového vyskumu (vlastna uprava)

[ 6. Rozhodnutie ]

5. Prezentacia

vysledkov

3. Zber informacii \)

2. Priprava \)

planu vyskumu

1. Definicia

problému a ciele

Zdroj: Kotler, Keller, Strategic Management, Praha, Grada Publishing, 2013, str. 133



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 NAVRHNUT MARKETINGOVU STRATEGIU

Bez marketingovej stratégie by sa udrzatel'na pozicia firmy na trhu priblizila k nule, pretoze
marketingové aktivity st v predovsSetkym orientované na trh. Firmy by mali riadne zvazit,

aku marketingovu stratégiu pouziju. Ale €o je to vlastne ta stratégia a z Coho pozostava?

5.1 Co predstavuje marketingova stratégia?

Slovo gréckeho pdévodu ,stratégia“ (strategia alebo strategiké) v staroveku znamenalo
umenie zrucnosti generala (stratégos) - ten, ktory praktikuje stratégiu. Stratégia zahfnala
rozvoj zru¢nosti a moznosti ako predist’ tym l'udom, s ktorymi ste v konflikte, alebo si
navzajom konkurujete.'

Marketingova stratégia je Gizko spita s celym marketingovym procesom. Pomaha pri riadeni,
koordindcii, kontrole a samozrejme plneni cielov. Podl'a pani Hordkovej (2014, str. 10)
modzeme stratégiu charakterizovat’ ako akusi pomyselnu ,,Cervenu nit™, ktora sa tiahne celym
marketingovym procesom. Ten je vo vzt'ahu k marketingovej stratégii rozhodovaci. V jeho
ramci manazéri vyberaju a formuluji marketingovu stratégiu, ktort firma nasledne pouzije
k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov. Stratégia je spdsob, ako sa zmysluplne odliSit’ na trhu. To
znamena zamerne si volit' rozdielny subor aktivit, ktorymi prinesieme jedinec¢ny mix
firemnej hodnoty.”> Stratégie slazia k efektivnemu dosiahnutiu ciefov v pozadovanych
casovych usekoch na Specifickych segmentoch celkového trhu — st formulované pre urcity
vyrobok a urcity trh. Neobsahuju podrobnosti priebehu dosahovania Ciastkovych cielov
vykonavanych v dennom realiza¢nom procese. K tomuto ucelu slizia marketingové taktiky.
((Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012. str. 217) Marketingové taktiky tvoria detailny rozpis
pouzitych nastrojov z marketingového mixu, pomocou ktorych sa dopracujeme k splneniu

strategickych cielov.

5.1.1 Typy marketingovych stratégii

Tesne pred zacatim tvorby marketingovej stratégie je nutné polozit’ si otazku, aky typ

marketingovej stratégie by sme mali pouZit'.

! Volny preklad z originalu: Mark E. Hill, Marketing strategy: the thinking involved, 2013, page 49
2 Volny preklad z originalu: Mark E. Hill, Marketing strategy: the thinking involved, 2013, page 9
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Vicsina firiem sa pri volbe stratégie riadi aktudlnymi trendami na trhu. Medzi

najpouzivanejsie patria:
1. Ansoffova matica (rastové stratégie)

Autorom je uznavany americky odbornik a ekondm Igor Ansoff, ktory sa preslavil v 50.
rokoch 20. storocia publikovanim Styroch zakladnych strategickych pristupov zalozenych na
trznom priestore pre rast produkt a jeho ziskovost’. Rastové stratégie, ktoré pozname aj ako
Ansoffova matica su Styri mozné typy kombindcii, ako sa presadit’ so svojim produktom na

suc¢asnom alebo novom trhu.

Obr. 5.1 Ansoffova matica (viastna uprava)

sucasné nove

Vyvoj produktu suCasné

Diverzifikacia

nove

Zdroj: spracované podla Ansoff 1. Corporate Strategy. McGraw- Hill Book Company, New York
1965 podla Hordkova, Marketingové stratégie, Praha, IDEA SERVIS, 2014, str. 39

Stratégia trhovej penetracie

Prvym z pristupov je hlbsia penetrécia, resp. preniknutie na sti€asny trh. To znamena, Ze
firmy sa snazia upevnit’ svoju trhovll poziciu s aktudlnym produktom a dosiahnut’ zvySenie
trhového obratu. Spoc¢iva najma v posilneni marketingovych aktivit zameranych na ziskanie

véacsieho mnozstva zédkaznikov a zvySenie popularity a pouzivanosti produktu.
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Stratégia vyvoja trhu

Cielom je preniknit’ na novy trh so sicasnym produktom. Zameriava sa predovsetkym na
hl'adanie novych trhov prostrednictvom réznych rozsireni (napr. regionalnych, narodnych
alebo medzinarodnych). Tento princip je vhodny najmé vtedy, ked’ sme na suacasnom trhu
stratili svoju kupyschopnost’. Zvysenie obratu a ziskanie svojej pozicie na trhu sa da preto

dosiahnut’ napriklad aj predajom existujucich produktov v inych geografickych oblastiach.

Stratégia vyvoja produktu

Pri stratégii zameranej na vyvoj produktu sa predpokladd, ze ostaneme aj nad’alej posobit’
na stucasnom trhu ale s novym produktom. MdézZeme vytvorit’ tiplne novy produkt alebo prist’
na trh s novinkou v podobe inovécie starého produktu. Dévodom pre zvolenie si tohoto typu
stratégie moze byt zastaranost’ produktu, alebo zmena poziadaviek u cielovej skupiny

(klesajuci dopyt).

Stratégia diverzifikacie

Zvysit obrat firmy a predajnost’ jej produktov je mozné dosiahnut’ aj diverzifikaciou.
DoterajSie produkty st na konci zivotného cyklu, zakaznici o sti€asné ponukané produkty
nejavia zdujem a potreby trhu s neuspokojené, objavuju sa nové podnikatel'ské prilezitosti
v dalSich oblastiach, prichadzaji novi tucastnici trhu s novymi technologickymi
moznostami. (Hordkova, 2014, str.45) Firemna stratégia a aktivity preto smeruju na noveé

trhy a vytvéranie novych produktov. Existuju viaceré formy diverzifikacie:

a) Horizontilna diverzifikicia — rozvoj ¢innosti, ktoré dopiiiaju stidasné aktivity (napr.
komplementarne produkty, suroviny na vyrobu a iné)

b) Vertikalna diverzifikacia — vstupné (backward) alebo vystupné (forward) integracie do
prilahlych aktivit po vertikdlnej osi (napr. transport, doddvanie strojov, komponentov na
vyrobu, marketing atd’.)

¢) Lateralna (vzt'aznd) diverzifikdcia — diverzifikdcia aktivit v ramci pribuznych ¢innosti
(napr. vizba nového produktu na uz existujici produktovy mix)

d) Konglomerat — firmy pouzivaji rozdielne aktivity, ktoré nesuvisia s existujicimi trhmi,

produktami alebo technologiami)
2. Kotler a jeho 4 typy stratégii

Stratégia trhového vodcu

Firma vicsinou usiluje o udrzanie svojej trhovej pozicie.
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Firmy st konfrontované s tromi ulohami: rozsirenie celkového trhu, udrzanie trhového

podielu vnutri celkového trhu a vedl'a toho zvysenie trhového podielu.

Stratégia trhového vyzyvatela
Firma planuje ofenzivne zvysenie trhového podielu Gtokom na trhového vodcu alebo na

malé podnik v obore.

Stratégia nasledovatela

Firma sa prispdsobuje konkurencii v obore predovsetkym trhovému vodcovi.

Stratégia obsadzovania trhovych vyklenkov

Je vhodné najmi pre menSie podniky, obsluhujucu taku ¢ast’ trhu, ktord vyzaduje Specialne
schopnosti a pre vicSie podniky je malo atraktivna, ale tieZ ju niektori pouzivaji. Pritom
moze ist’ o Specializaciu podla trhu, skupin zakaznikov, produktov, technolégii a pod.

s cielom ziskania konkurenénej vyhody v urcitej oblasti. (Jakubikova, 2008, str. 138)
3. Porter a generické stratégie

Pojem genericka stratégia bol prvykrat pouzity na zaciatku 80. rokov 20. storocia. S tymto
typom stratégie priSiel americky ekoném Michael Porter, ktory genericku stratégiu
charakterizoval ako zakladny typ konkurencnej stratégie. V roku 1985 popisal vo svojom
diele ,,Competitive Advantage: Crating and Sustaining Superior Performance.* 3 generické
stratégie, ktoré prezentuju hlavné pristupy spoloc¢nosti, ktorymi je mozné dosiahnut’
udrzatenu konkurenéni vyhodu. Té je zdkladom vykonnosti podniku. Generické ich
nazyvame kvoli ich Sirokému uplatneniu na poli trhovej ekonomiky. MdéZeme ich pouzit’ na
akékol'vek produkty a sluzby v akomkol'vek priemysle a aplikovat’ na malé, stredné alebo

velké firmy.

1. Stratégia nakladového vodcovstva (Cost-leadership)

Tento typ stratégie je urCeny pre firmy a organizacie, ktoré sa snazia stat’ lidrami na trhu
z hladiska tspornosti a zniZovania nékladov. Sustredi sa na dosiahnutie ¢o najnizSich
nakladov pri vyrobe a distribticii, aby sme porazili konkurenciu a patrili medzi najlacnejSich
vyrobcov. Mé to ale svoje nevyhody. Na trhu sa nachddzaju aj ini nizko nékladovy
vyrobcovia, ktori sa nds budu snazit’ ,,dat’ dolu* a dostat’ na nasu poziciu. Pred volbou tejto

stratégie si preto musime byt isty, ze mame vSetky predpoklady na to udrzat’ si poziciu lidra.

2. Diferenciacna stratégia (Differentiation)

DalSou generickou stratégiou je diferenciacia, teda odliSenie sa.
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Znamena to, ze kladieme doraz na jeden prvok produktu, alebo sluzby (napr. cena, kvalita,
design a pod.), ktory si zdkaznici cenia a povazuji ho za dblezity. Snazime sa pontknut’
produkt, ktory pontka vyhody odlisné od tych, ktoré mé konkurencia. Tym si dokazeme

vytvorit’ svoju vlastni konkuren¢n vyhodu postavenu na jedinecnosti.
3. Stratégia zacielenia/koncentracie (Focus)

Firma sa zameriava na jeden alebo niekol’ko uzsich trhovych segmentov. Tymto spdsobom
moze ziskat’ o kazdom segmente hlboké znalosti a zaroven vytvarat’ bariéry pre vstup tym,

ze bude u ostatnych pokladany za Specialistu. (Jakubikova, 2008, str. 138)

Obr. 5.2 Generické stratégie podla Portera (viastna uprava a preklad)

KONKURENCNA VYHODA

niz$ia cena odliSenie

Siroky ciel 1. Néakladové 2. Diferenciécia

vodcovstvo

4

KONKURENCNY ROZSAH

A
r

A
‘

3a. Zacielenie na cenu 3b. Zacielenie na
uzky ciel’ . ., .
Y diferenciaciu

Zdroj: Michael E. Porter, Competitive Advantage, creating and sustaining superior performance, The Free

Press, New York, 1985, page 11
4. Stratégie podl’a marketingového mixu
V neposlednom rade je to roztriedenie marketingovych stratégii na zdklade marketingového

mixu. Tuto moznost’ povazujeme za zdsadné kritérium pri spracovavani stratégie vzhl'adom

k tomu, Ze zadkladny marketingovy mix (4P) tvori primarnu podstatu celého marketingu.
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Z toho vyplyva, Ze tieto stratégie mozeme rozdelit’ na produktové, cenové, distribu¢né

a propagacné.

Produktové stratégie

Pri formulacii produktovych stratégii sa zameriavame najmi na potreby zédkaznikov. Je to
esencidlna zlozka stratégie, pretoze na zéklade tychto potrieb potom vytvorime produkt
orientovany priamo na nasu cielovu skupinu. Stale pri tom myslime na to ako, kedy a komu
budeme nas produkt predavat’.

Zakladné strategické komponenty, ktoré prichadzaji pre volbu a formulovanie
produktovych stratégii v ivahu: rozmer, objem, funkcné rysy, design, znacka, obal, kvalita

a servis. (Horakova, 2014, str. 26)

Cenové stratégie

Cenova stratégia urcuje konkrétnu cenu, aku si firma na svoj produkt zvoli. Musi to byt
suma, ktort su zékaznici ochotni a schopni za dany produkt zaplatit’.

Zakladné strategické komponenty, ktoré prichadzaji pre volbu a formulovanie
produktovych stratégii v Gvahu: konkrétna cena za produkt, zlavy, uverové a platobné

podmienky, platobné lehoty. (Hordkova, 2014, str. 26)

Distribucné stratégie

Distribucnd stratégia nam nacrtdva presné¢ detaily toho, ako dopravime vysledny
produkt/vyrobok k cielovému spotrebitelovi. To znamend, ze musime zabezpecit' jeho
fyzicku pritomnost’ na trhu prostrednictvom logistiky a distribu¢ne;j siete.

Zakladné strategické komponenty, ktoré prichadzaji pre volbu a formulovanie
produktovych stratégii v Uvahu: priama cesta, nepriama cesta, medziclanky, fyzicka

distribucia, sluzby poskytované zakaznikom. (Hordkova, 2014, str. 26)
Propagacné stratégie

Ako to vSetko odprezentujeme zakaznikovi? Tot’ hlavna otdzka, ktort si marketingovi
pracovnici kladi pri navrhovani propagacnej stratégie. Je zamerand predovsetkym na
zvySenie povedomia o danej znacke a produkte, informovanosti spotrebitel’a, propagacie
benefitov a vyhod, ktoré produkt/sluzba kone¢nému zékaznikovi ponuka.

Zakladné strategické komponenty, ktoré prichadzaji pre volbu a formulovanie
produktovych stratégii v ivahu: reklama podpora predaja, merchandising, public relations,

publicita, osobny predaj. (Hordkova, 2014, str. 26)
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5.2 Vytvorenie marketingovej stratégie

Kazdy produkt, ktory spolo¢nost’ poskytuje spotrebitel'ovi by mal obsahovat’ svoju vlastnii
marketingovu stratégiu. T4 pozostava z viacerych krokov, ktoré na seba nadvézuju a jeden

bez druhého by nemali zmysel.

5.2.1 Kroky k navrhnutiu marketingovej stratégie

1. Poslanie a vizia

Prvoradé je stanovit’ si poslanie a viziu spolo¢nosti. Poslanie (mission) reprezentuje hlavny
zamer a umysel spolo¢nosti. Je to hlavny dovod, preco spolo¢nost’ existuje na trhu. Mal by
obsahovat’ odpovede na otdzky typu kto su nasi zékaznici, akii potrebu zakaznikov
uspokojujeme, alebo aka je filozofia spolo¢nosti. Vizia (vision) zase predstavuje urcity
idedl. Jej jadrom je futuristickd vidina toho, kde sa spolo¢nost’ bude nachadzat’ v budicnosti

a ako to ovplyvni zdkaznika.

2. Situa¢na analyza a analyza prostredia
Bez vykonania analyz to nejde. K tomu, aby sme si stanovili ciele a navrhli stratégiu musime
poznat’ aktudlnu situdciu na trhu, konkuren¢nu silu a naSe moznosti uplatnenia sa na trhu.

Na vyber mame z nespocetného mnozstva situacnych analyz a analyz prostredia.

Obr. 5.3 Analyzy, ktoré pouzijeme (vlastna tvorba)

Analyza
konkurencie

Medzi jednu zo zakladnych situacnych analyz patri SWOT, ktorej cielom je najst’ silné
a slabé stranky spolo¢nosti (vnutorné prostredie) a analyzovat’ externé prostredie, tzn.

hrozby a prileZzitosti, ktoré trh ponuka.
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Jedna sa o vel'mi popularny marketingovy néstroj, pomocou ktorého analyzujeme vnutorné
a vonkajsie faktory vplyvajice na podnik a G€inne tak ziskavame obraz plusov a minusov
spolo¢nosti.

Na ziskanie informécii o prostredi, do ktoré¢ho chce firma vstapit’ je idedlny analyticky
postup PESTEL. Analyzu PESTEL si mézeme upravit’ na zaklade toho, z vynechdme alebo
naopak priddme analyzu prostredia, ktora hra klI'acovu rolu alebo naopak minimalny dopad
na nas podnikatel'sky zdmer. Vznikaju preto r6zne odnoze tohoto typu analyzy ako napriklad
STEP/SLEPT/STEEP/ STEER a pod. Nazov analyzy tvoria zaciatocné pismena, ktoré
oznacuju oblasti jednotlivych vonkajsich faktorov a prostredi:

P (Political) - politické vplyvy

E (Ekonomical) - posobenie a vplyvy miestnej, ndrodnej a svetovej ekonomiky

S (Social) - socialne a kultirne zmeny a vplyvy

T (Technological) - technologické dopady a potencidlna modernizacia technologickych
prostriedkov

L (Legal) — legislativne a regulativne vplyvy (zékony, legislativy) v narodnej, eurodpskej
alebo medzinarodnej, niekedy nahradzané aj R(Regulatory)

E (Ecological) — ekologické (environmentalne) vplyvy a otazky zivotného prostredia
Bez prirodzenej konkurencie by nebola trhova ekonomika tym ¢im je dnes. Preto je dolezité
vediet’, kto je nas$ konkurent a aké st jeho plusy a minusy. K tomu ndm sluzi konkurenéna
analyza (kto st konkurenti, ako sa spravaju, aké s ich plusy a minusy) a model 5
konkurenénych sil. Analyza S5F (Five Forces) je dielom Michaela E. Portera. Ide o sposob
analyzy odvetvi a jeho rizik. Podstatou metédy je prognoézovanie vyvoja konkurencénej
situdcie v skimanom odvetvi na zdklade odhadu mozného spravania tychto subjektov a
objektov pdsobiacich na danom trhu a rizika hroziaceho podniku z ich strany.(4nalyza 5F
(Five Forces), ManagementMania, 2015) Model pozostava z 5 prvkov:

Existujici konkurenti - schopnost’ konkurencie ovplyviiovat’ okolité prostredie a nasSe
podnikanie

Potencialni konkurenti - miera hrozby a moznosti vstupu nového konkurenta na trh
Dodavatelia - schopnost ovplyviiovat' cenu a pontikané mnozstvo potrebnych vstupov
Kupujici - schopnost’ zédkaznikov, klientov alebo spotrebitel'ov ovplyviiovat’ cenu, portfolio
produktov, kiipnu silu a dopyt po danom produkte/sluzbe

Substithti - riziko vzniku substitu¢ného produktu/sluzby (alternativna moznost’), ktory

dokdze nahradit’ na§ produkt na trhu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

3. Stanovenie ciel’'ov

Urcenie cielov je neoddelite'nou sucast'ou strategického procesu. Ciele ndm zaist'uju to, ze
stratégia bude plnit’ svoj tcel. Vhodné je stanovit si, ¢i sa bude jednat’ o kratkodobé alebo
dlhodobé ciele. Existuje jedno pravidlo, ktorym by sa mali vSetky dobre meratel'né
strategické ciele vyznacovat’ - pravidlo SMART. Znamena to, ze ciel’ by mal byt’ stanoveny
rozumne. Kazdé pismeno reprezentuje jeden Specificky znak, ktory by mal niest’ kazdy
dobre navrhnuty ciel’. Jakubikova (2013, str. 27) ich popisuje takto:

Specific - Specificky (v mnozstve, kvalite, Case): Do ktorého segmentu chceme preniknut’?
Aky by mal byt tento segment? Co chceme dosiahnut’?

Measurable - meratelny: O aky velky podiel na trhu usilujeme, v akom case?

Agreed - akceptovatelny: Je ciel' akceptovatelny vSetkymi, ktori sa na jeho dosiahnuti
podiel’aju?

Realistic - redlny, dosiahnutelny: Je stanoveny ciel’ dosiahnutel'ny? Aké narocné je jeho
dosiahnutie?

Trackable - sledovatel'ny: Su urcené jednotlivé etapy pre sledovanie jeho plnenia?

4. Formulacia a implementacia stratégie

Formulacia stratégie je uz konkrétne rozhodnutie firmy ako, kedy a kde stratégiu
implementujeme. Patri medzi najzlozitejSie Casti marketingového procesu. K tomu, aby bolo
mozné marketingovu stratégiu implementovat’ na trh a do redlneho prostredia, potrebujeme
mat’ dobre rozvrhnuty marketingovy mix. Pri formulovani detailne popisujeme néstroje

marketingového mixu, ktoré pouzijeme k dosiahnutiu cielov.

5. Kontrola

Cely proces marketingovej stratégie je zakonceny poslednym krokom - kontrolou. Kontrolna
faza je kI'n¢om k hodnoteniu Grovne plnenie marketingovej stratégie a jej uspesnosti. Plan
kontroly a hodnotenia stanovuje jednotlivé ¢asové intervaly kontroly (mesacne, ro¢ne, denne
atd’.). Je nenahraditelnou zlozkou pri overeni spravnosti marketingovej stratégie ako aj

celého marketingového planu a porovnani dosiahnutych vysledkov.
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6 ZADEFINOVAT CIELE A VYSKUMNU OTAZKU

6.1 Metodika

V sulade s metodickym postupom je praca rozdelend na tri hlavné sekcie - teoreticka,
prakticka a projektova cast’.

Kazda z nich sa zaobera hlavnou problematikou tejto prace - marketingovou stratégiou.

V teoretickej Casti sme si objasnili z ¢oho pozostava marketingovy plan a ¢o je potrebné
k tvorbe marketingovej stratégie. Nesmu chybat’ ani zakladné teoretické vychodiska ako
strategické riadenie, marketingové koncepcie ¢i marketingovy vyskum.

Prakticka ¢ast’ bude zahfiat’ rozbor spolo¢nosti ErtEpl s.r.o a jej situacné analyzy, ktoré ndm
pomozu pochopit’ aktudlny stav na trhu, konkurenciu a potencial produktu, s ktorym chce
spolo¢nost’ preniknit’ na trh. Doélezitu ulohu zohra marketingovy vyskum, ktory bude
prebiehat’ formou online dotaznika. Pomocou neho zistime do akej miery by zékaznici
uvitali dany produkt na trhu a ¢i by boli ochotni si ho aj zakupit’.

V projektovej Casti prejdeme k navrhu jednotlivych bodov marketingovej stratégie. Na
zaklade ziskanych dat a informdcii sa pokusime vytvorit' najidedlnejSiu marketingovi
stratégiu pre spolo¢nost’” ErtEpl s.r.o. V zdvere zhodnotime data, ktoré¢ nam analyzy

a vyskum poskytli a odpovieme si na vyskumnu otazku.

6.1.1 Vyskumna otazka

Pre diplomovu pracu sme si stanovili vyskumnu otdzku, na zdklade ktorej sa budeme snazit’
zostavit’ marketingovu stratégiu a pocas procesu zistovat, ¢i sa dany produkt dokaze
umiestnit’ na trhu. Aby sme dosiahli odpovede, zameriame sa predovSetkym na analyzu

trhového prostredia, konkurenciu a nesmie chybat ani prieskum trhu.

Nachadza sa spolo¢nost’ ErtEpl s.r.o. so svojim produktom v priaznivej pozicii pre
vstup na slovensky trh?

6.1.2 Ciele diplomovej prace

Cielom tejto prace je navrhnut marketingovl stratégiu pre spolocnost’ ErtEpl s.r.o. s
ohl'adom na jej podnikatel'sky z&dmer. Docielime tak prostrednictvom nasledujicich

Ciastkovych cielov:

- spracovat’ situa¢né analyzy (konkurencia, prostredie, spolocnost)

- zadefinovat’ si poslanie a viziu spolo¢nosti
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- stanovit’ si marketingové ciele pre stratégiu

- nastavit’ marketingové nastroje tak, aby bolo mozné implementovat’ stratégiu v praxi

- vykonat’ marketingovy prieskum trhu (kvantitativny) a zhodnotit’ jeho vysledky

- nastavit’ kontrolné nastroje, ktoré budu merat’ efektivnost’ a zavaddzanie marketingove;j

stratégie v praxi
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PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI ErtEpl s.r.o.

Nazov spolo¢nosti: ErtEpl s.r.o0.
Sidlo: Bulharska 78, 821 04 Bratislava
Konatel’: Renata Brandysova

Nazov znac¢ky: SMRK

Spolo¢nost’ ErtEpl vznikla uz v roku 2008 a to pod ndzvom Deti a my s.r.o. Jej podnikatel'ska
¢innost’ spocivala v prevadzkovani detskych stikromnych jasli. Ku koncu roku 2017 sa
rozhodla ukoncit’ svoju ¢innost’ v oblasti starostlivosti o deti. Od januara 2018 zmenila meno
na ErtEpl s.r.o. a vytvorila novy koncept podnikatel'ského zameru, s ktorym by rada vstapila

na slovensky trh (s moznost'ou rozsirenia do zahranicia).

7.1 Podnikatel’sky zamer spolo¢nosti ErtEpl

V tychto mesiacoch sa stredobodom pozornosti a trendom v oblasti podnikania na Slovensku
stal folkloér a propagovanie Cinnosti, ktoré st s nim spojené. Mnozstvo dizajnérov a mladych
l'udi si zakladd zivnosti a propaguje folklornu tvorbu. Prostrednictvom prepojenia bezného
vyrobku s I'udovymi prvkami vznikaju unikdtne moderné produkty s pridanou hodnotou
folkloru. Slovensky folklor je najrozmanitej$i a najpestrejsi na svete. Obyvatelia Slovenska
su hrdi na svoj povod a maju v ucte predkov, od ktorych si z generacie na generaciu
zachovavame tradicie a 'udovl tvorbu. Rozhodli sme sa preto spojit’ podnikatel'sky zamer

s folklorom a krasami Slovenska.

7.1.1 Analyza produktu

Népad, s ktorym chceme preniknat’ na trh pozostava s myslienky vyrabat’ ruéne malované
a aj postupny navrat a popularita latkovych vreckoviek. St nielen ekologické a praktické,
ale vyborne poslizia ako daréek. Cudové motivy budeme Cerpat’ z bohatej folklornej historie
jednotlivych regionov na Slovensku. Uvadzacia kolekcia vreckoviek bude inSpirovana
zapadnym Slovenskom, konkrétne oblastou Zahorie. NaSa rodina pochadza zo Zahoria
a preto madme najblizSie k zdhordckym krojom, l'udovym vzorom, folklornej tradicii.
Zaroven je to aj najmenej propagovana cast’ Slovenska, a takto jej chceme opét’ vdychnut’

zivot a dostat’ sa do povedomia l'udi.
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Vreckovka, v zdhorackom nareci ,.kapesnik®, je zdkladna hygienickd pomocka, ktora sluzi
v prvom rada na hygienu, no ma aj iné vSestrannejSie vyuzitia. V minulosti znacila urcité
spolocenské postavenie. Nosili ju hlavne zdmozni l'udia, ktory ich mali zdobené rd6znymi
vySivkami, monogramami, Cipkami a inymi ozdobami. Folklorna vreckovka bude

zakaznikovi pontikat’ mnohé benefity a moznosti vyuzitia:

Hygienicka pomocka

Mnoho l'udi (najméi Zien) sa bez papierovej vreckovky v taSke nepohne z domu ani na krok.
Pouzijete ju jeden raz a vyhodite do kosa a tento proces sa stale opakuje. Za rok minieme
niekol’ko tisic papierovych vreckoviek. Latkova vreckovka bude predstavovat’ svojim
vyzorom unikdtnu hygienicki pomocku, ktora sa bude dat’ pouzit’ viackrat a posluzi mozno
aj niekol’ko rokov. DalSou vyhodou je utieranie si riik. Vyhneme sa tak réznym susi¢om,

ktoré prenaSaji mnoho baktérii a jednorazovym neekologickym papierovym utierkam.

Muzsky doplnok

Latkova vreckovka hrd vyznamnu tlohu aj na poli etiky. Povazujeme ich za vyssi Standard.
Na réznych spoloc¢enskych podujatiach, alebo udalostiach vedia posluzit’ predovsetkym
k utretiu sz, zakryti Gist pri kaslani, zotretiu negistot z tvare ¢i oble¢enia. Latkovii vreckovku

zvycajne nosia pani (gentlemani) na vonkajSom vrecku saka.

Zensky doplnok
Vyuzitie vreckovky zasahuje aj do sveta médy. Zeny ich mézu pouZit’ ako prakticky modny
doplnok. Omotanim okolo zépistia, alebo ucha na kabelke vytvorime doplnok, ktory bude

ladit’ s outfitom a prildka pozornost’.

Zachrana pri cestovani

Existuje vela sposobov, akym ndm mdze latkova vreckovka pomdct’ popri naSom cestovani.
Pocas cestovania za pracou alebo oddychom a spoznavanim méze latkova vreckovka vel'mi
dobre posluzit. Lahko ju ulozime do batoziny, pretoZe je mald a navySe ju mézZzeme oprat’
v rukédch nech sme kdekol'vek. M6ze ndm pomdct pri obviazani menSich zraneni, moze

posluzit’ ako maska na tvar pocas spanku a iné.

Ekologicky rozmer
Na rozdiel od papierovych vreckoviek st latkové ovela ekologickejSie a daju sa vyuzit’ na
viacero sposobov. Vyrobené budil zo 100% bio baviny z ekologického poI'nohospodarstva

a vydrzia takmer 500 pouziti.
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Ako dokaz ekologického rozmeru latkovych vreckoviek ndam moze posluzit' porovnanie
ro¢nej spotreby papierovych a latkovych vreckoviek, ktoré vykonal Viktor Ttebicky
z Timovej iniciativy pre miestny udrzatelny rozvoj.

Preukdzalo sa, ze ak pouzijeme 100 ks baleni papierovych vreckoviek rocne predstavuje
ekologicka stopa 21 m? globélne. Pri¢om ak by sme pouzivali len latkové vreckovky je to
1,24 m?. Ak by sme pripocitali ndklady spojené so Zehlenim a pranim 3 vreckoviek tyzdenne,
ekologicka stopa by narastla na 3,2 m? za rok. Stale je to ale 7x menej ako v pripade
papierovych vreckoviek. (Zdernka Vitkova, online ¢lanok Ekolist.cz, 2011)

Vreckovka ako darcek

Darcek v podobe latkovej vreckovky s folklornym motivom méze predstavovat’ vel'mi pekny

a prakticky napad ako niekoho obdarovat’. Vyrdbat budeme aj vzory na Zelanie.

7.1.2 Ciel’ spolo¢nosti

Hlavnym cielom spoloc¢nosti ErtEpl s.r.o. bude propagovat’ Slovensko a ekologicke;jsi
sposob zivota. Budeme sa snazit’ I'udi opidt’ priviest' k pouzivaniu latkovych vreckoviek
vzhl'adom k rasticemu trendu ekologie a zero waste sposobu zivota (bez odpadu). Zaroveil
by sme radi propagovali a zviditelIfiovali krasy Slovenska, medzi ktoré jednoznacne patri
folklér. Predajom latkovych vreckoviek sa pokusime docielit’ zvySenie povedomia l'udi
o menej znamom slovenskom folklére (aj v zahranici) a zniZenie spotreby papierovych
vreckoviek (zachrana lesov a vody). Samozrejme chceme, aby sa nas produkt presadil na

trhu a ziskal si trvalo udrzatel'nu poziciu a popularitu medzi spotrebitel'mi.

Obr. 7.1 Testovanie farieb a vzorov na vreckovkdch (pre-testy)
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7.2 Analyza ciel’ovej skupiny

7.2.1 Primarna ciel’ova skupina

Z geografického hladiska ndm pdjde predovsetkym o I'udi, ktori Ziji na Slovensku. Ak sa
chceme zamerat’ na témy ako st krasy Slovenska a folklor, musime ostat’ na slovenskom
trhu. Predavat’ vreckovky na zahrani¢nom trhu by sa ndm nemuselo vyplatit. Primarna
cielova skupina bude pozostavat’ z obyvatelov, ktori si vo veku od 18 do 60+ rokov.
Nakol’ko sa jedné o hygienickt pomodcku, ktora sa pouziva vSade vo svete, ma takto Siroka
cielova skupina svoje opodstatnenie. To znamend, ze naS produkt je uréeny pre osobu
kazdého veku. Nagou hlavnou skupinou budi Zeny aj muzi. Co sa tyka demografického a
socialneho rozlozenia, orientovat sa budeme najméd na l'udi, ktorych mesacny prijem
presahuje vysku aspon 500 eur. Pri Studentoch postaci, ak ich mesac¢ny prijem presahuje 150
eur. Vzdelanie v tomto pripade nehré rolu, pretoze produkt budeme predavat online a kazdy
Clovek si ho bude moct’ prostrednictvom internetu 'ahko ndjst’ a zakupit. Vreckovka je
nie¢o, o pozna a pouziva takmer kazdy clovek, ¢i uz na pravidelnej dennej baze alebo
prilezitostne (poc€as choroby). Svoju pozornost’ upriamime na l'udi v dochodcovskom veku,
produktivnom veku ale aj na tzv. mladych dospelych v rozmedzi od 18 do 35 rokov.
Spotrebitelia v naSej cielovej skupine by mali byt aktivny pouzivatelia internetu.
Z psychologického hl'adiska a preferencii spotrebitel'ov sa zameriame na l'udi:

- ktori sa uz nejakym sposobom angazuju v slovenskom folkldre a propagovani jeho ¢innosti
- ktori maji v obl'ube slovensky folklor a radi si kipia nejaky ten slovensky suvenir

- ktori st hrdi na to, ze pochadzaji zo Slovenska

- ktori miluju slovensku prirodu a kultaru

- ktori sa zaujimaji o umenie a slovensky dizajn

- ktori sa snazia zit' v stilade so Zivotnym prostredim alebo preferuju ekologické produkty
- ktori vedu tzv. zero waste zivotny Styl

- ktori si kupuju produkty na zéklade stic¢asnych trendov (dnes je to folklor)

- ktori radi cestuju po svete alebo su stale na cestach (sluzobné cesty, praca)

- ktori pouZzivaju papierové vreckovky

Persony
Cloveka charakteristického pre nasu cielova skupinu si najlepsie zndzornime pomocou tzv.

persony.
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Jednoducho povedané persona predstavuje idedlneho zdkaznika spomedzi nami uréené¢ho
segmentu.

Stotoznuje sa s predstavami, ktoré madme o koncovom spotrebitel'ovi, na ktorého sa snazime
zacielit’ produkt. Vyzndva urcity zivotny §tyl, ma charakteristické povahové ¢rty, vyznava
ur¢ité hodnoty a pri nakupovani sa sprava uréitym sposobom. Pri vytvarani persony uz
musime pracovat’ s nadobudnutymi datami, ktoré ale v tito chvil'u neméame k dispozicii. My
si ale teraz vytvorime dva vzorové typy postav, ktoré moédzu reprezentovat idedlneho

zakaznika pre kapu latkovej vreckovky:

1. Gabika

-

Povolanie: Account manager v PR agenture
Vek: 28 rokov
Bydlisko: Bratislava

Vzdelanie: vysokoskolské vzdelanie
Stav: vo vztahu
Plat: priemerny mesac¢ny plat 900 eur

Trieda: stredné spolocenskd vrstva

o

wSlovensko je nddhernda krajina. Mali by sme byt pySni na naSu bohatu kultiru

a podporovat’ folklérnu tvorbu a jej autorov. “

Extrovertna osoba, ktora sa rada zabava a je vel'mi priatel'ska. Pravidelne sleduje aktualne
trendy v dizajne a umeni. Miluje folklor a Slovensko k ¢omu dopomohlo aj to, Ze spievala
a tancovala vo folklérnom stibore uz ako diet’a. Je pracovitd, Uprimna a ma rada vo vSetkom
poriadok. Posledné roky jej ucarovalo backpack cestovanie (s batohom na chrbte). Doma ma
vela exotickych suvenirov zo svojich ciest a samozrejme nesmie chybat’ ani nejaky ten

slovensky dizajnérsky kusok. Poslednti dobu sa snazi zit' tzv. zero waste (bez odpadu).

3 Zdroj obrazku: https://www.pexels.com/photo/woman-view-person-hiking-9508/
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To znamend, Ze sa Co najviac snazi kupovat’ veci, ktoré chrdnia prirodné prostredie
a obmedzovat plasty. M4 rada minimalisticky $tyl a ve'mi rada chodieva na podujatia, na

ktorych sa predavaju slovenské produkty a dizajn.

Nakupné spravanie

Pri nakupe sa vzdy riadi na zaklade toho, ¢i dany predmet naozaj potrebuje. M4 rada
praktické predmety, ktoré sa daju skutocne pouzit’ a zaroven su Setrné k prirode. Nikdy ale
neodold novému dizajnérskemu kasku. V poslednom ¢ase zacala podporovat’ slovenskych

autorov a ich tvorbu.

2. Pani Emilia

Povolanie: vitdlna dochodkyna

Vek: 65 rokov

Bydlisko: dedina Smizany

Vzdelanie: stredna odborna Skola

Stav: vydata

Dochodok: priemerny mesac¢ny 350 eur

Trieda: stredné spolocenské vrstva

» Svoj dochodok si uzZivam plnymi duSkami. Mam cCas venovat’ sa v§etkym mojim zal’ubdam,
medzi ktoré patri predovSetkym staranie sa o zdahradku a podporovanie folklérnych

cinnosti na Slovensku.

Pani Emilia je vel'mi prijemna pani, ktora cely Zivot zasvitila folklornej ¢innosti. Tancovala
vo folklérnom subore, neskor folklérne tance vyucovala. Je vel'mi energicka a priatel’ska.
Doma ma niekol’ko veci spojenych s folklorom ako kroje alebo hudobné nastroje. Vo svojom

vol'nom ¢as sa rada stara o svoju zédhradku, vySiva si, ¢ita alebo sa stretdva s kamaratkami.

4 Zdroj obrazku: https://pixabay.com/sk/babicka-st'astny-rodina-senior-2198060/
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Nikdy nevynecha vel'ké kultirne podujatia a z ¢asu nacas navstivi aj mizeum alebo galériu.

Priroda jej je blizka, pretoZe vyrastala na dedine. Na slovensku prirodu nedé dopustit’.
Vzdy rada navstivi festivaly 'udovej tvorby, predovsetkym folklorny festival Vychodna.

Nakupné spravanie

Pani Emilia si kupuje len zékladné veci potrebné k zivotu. Obl'ubuje Cerstvé slovenské
vyrobky a snazi sa tak podporovat slovenské firmy a producentov. Velmi rada ale
obdarovava svoju rodinu praktickymi dar¢ekmi. Nakupy robi najmd podla akciovych
letakov ale obcas si sama pre seba rada urobi radost’ a kupi si po com jej srdce pisti. Odkedy

jej deti a vnucatd ukazali Caro internetu, rada nakupuje aj online.

3. Michal

~

Povolanie: CEO pre telekomunikacnu spolo¢nost’
Vek: 40 rokov
Bydlisko: Bratislava

Vzdelanie: vysokoskolské
Stav: Zenaty
Plat: priemerny mesac¢ny 1800 eur

Trieda: vyssia spolocenska vrstva

.

» Rad nakupujem len vysoko kvalitné veci, o ktorych viem, Ze dlho vydrZia. Teraz je

trendom byt ekologicky a mat’ oblecenie s folklornymi prvkami. Podl’a tohoto trendu sa

snaZim viest’ aj svoje nakupy. “

Michal je muz ¢inu a dobre vie, ¢o chce. Muz jeho postavenia musi byt elegantny, razny
a dobre vyzerat’ za kazdych okolnosti. VeI'mi rad Sportuje a inklinuje k modernému umeniu.
Malokto o niom vie, ze ako malé diet'a hraval na husle a spieval vo folklérnom stbore, ¢o sa

odzrkadl'uje aj v jeho ¢innosti.

> Zdroj obrazku: https://www.pexels.com/photo/men-s-black-coat-with-white-polo-shirt-213117/
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Podporuje folklor na Slovensku a vel'mi rad si kupi oblecenie, ktoré nesie 'udové prvky. Na
spolocenskych podujatiach ma vzdy vo vrecku saka pestru latkova vreckovku ako aj
v nohaviciach pre pripad nudze, ako pravy dzentlmen. So svojou rodinou velmi rad
a pravidelne cestuje na dovolenky do exotickych krajin. Nepohrdne ale ani dovolenkou na

Slovensku, pretoze veri, Ze st tu najkrajsie hory a priroda.

Nakupné spravanie

Michal chodi na potravinové nakupy pravidelne so svojou rodinou raz do tyzdna. Ale ¢o sa
tyka mody, oblecenie si kupuje sim. Mé svoje obl'ibené znacky a nerobi mu problém
nakupovat’ online. Ma v obl'ube dizajnérske kusky a pravidelne si obmiena Satnik. Rad sa
pri vybere riadi trendami a preto mad momentidlne vo svojej zbierke vela produktov
s 'udovymi motivmi. Nakupuje pudovo a nezalezi mu na cene produktu alebo sluzby pokial’

je tam zaruka kvality.

7.2.2 Sekundarna ciel’ova skupina

Sekundarnu ciel'ova skupinu budu tvorit’ slovenski obyvatelia, ktori uz nejaky ten cas ziji
v zahrani¢i - zahrani¢ni Slovaci. Vzhl'adom k ndSmu produktu by sme mohli hovorit’ o
Specifickom segmente, pretoze sa zameriavame na velky pocet Slovdkov Zijcich
v zahraniéi. Podl'a Uradu pre Slovékov Zijucich v zahrani¢i (USZZ) moZeme odhadovat
pocet Slovakov, ktori Ziju v zahraniéi na viac ako 2,24 miliénov.°

Z geografického hladiska sa budeme orientovat’ na vsetky slovenské skupiny a zdruZenia,
ktoré existuju v roznych krajinach a Statoch na takmer vSetkych kontinentoch. Cielova
skupina bude pozostavat’ zo zahrani¢nych Slovékov, ktori maju od 18 rokov do 60+
a podmienkou je, ze st aktivni na internete. S ohl'adom na prislusnost’ k Slovenskej republike
bude tento produkt predstavovat’ spomienku na domovinu, ekologickt latkovll vreckovku

a zaroven aj myslienku propagacie slovenského folkloru a Slovenska ako takého v zahranici.

7.3 SWOT analyza

Zakladnou analyzou, ktora musi tvorit’ neodmyslite'nt sti¢ast’ znacky je tzv. SWOT analyza.

6 Uvedeny predpokladany odhad je uréeny na zéklade dat dostupnych z roku 2008, ktoré zverejnil USZZ
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Pismena reprezentuju slova Strenght (Sila), Weakness (Slabost’), Opportunity (Prilezitost)
a Threat (Hrozba). V nasledujicej SWOT analyze pre na$ produkt zachytdvame a
definujeme silné a slabé stranky spoloc¢nosti (interné prostredie), ktoré su klucové pre
uvedomenie si svojich slabin a vyhod. Naopak na externé prostredie priamo nadvizuju

prilezitosti a hrozby, ktoré sa mézu vyskytnit’ pri uvadzani produktu na trh.

Obr. 7.2 SWOT analyza pre spolocnost ErtEpl (viastna tvorba)

Slabé stranky

- zé&vislost’ na dodavatel'ovi
vreckoviek

- zlozitost’ pri vytvarani
povedomia a propagovania

novej znacky na slovenskom
trhu

- ¢asova naro¢nost’ vyroby
finalneho produktu

- nulovy pocet zamestnancov

Prilezitosti

- distribticia do dizajnovych
obchodov so

slovenskymi autorskymi
produktami

- spojenie sa s internetovymi
portalmi, ktoré predavaju
produkty s 'udovymi motivmi

- roz§irenie portfolia vyrobkov

- moznost’ roz$irenia do zahranicia
(sekundarna ciel'ova skupina)

- zvySenie poctu zamestnancov

Hrozby
- nezdujem l'udi o nas produkt
- vznik konkurenc¢nej znacky

- nezvladnutie distribucie a
logistiky

- nedostatocny rozpocet

- presytenie trhu folklornymi
produktami
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8 ANALYZA KONKURENCIE

Konkurencii sa pri vstupe na trh urcite nevyhneme. Nakol'ko sa jednd o uvedenie nového
produktu a znacky na trh, neoakavame, ze by sa konkurencia spravala v boji o svoju poziciu
prilis agresivne. Trhové prostredie na Slovensku nam svojou velkostou umoziuje pomerne
Pahky prienik produktu medzi ostatné znacky.

To ale neznamend, Ze sa automaticky dostaneme do trvalo udrzatel'nej pozicie ako tspesna
zna&ka. Uspech prichodu na trh zavisi od sily a pozicie konkurenénych vyrobcov, dalej od
nami zvolenej stratégie, navrhu marketingového planu a predovSetkym zaujmov a potrieb
spotrebitela.

Nie kazd4d konkurencia ale predstavuje hrozbu. Dobra orientacia na trhu a znalost
konkurenéného prostredia je preto pri tvorbe stratégie kl'icova. Dnes uz za konkurenciu
nepovazujeme len produkty a sluzby, ktoré sit ndm podobné ale ¢okol'vek, ¢o sa zhoduje
s naSimi myslienkami alebo sa vyraba za ti€elom a s myslienkou, ktora je blizka tej nasSe;.
Konkuren¢na analyza pre spolo¢nost’ ErtEpl s.r.o. a znacku SMRK bude pozostavat
z analyzy priamej a nepriamej konkurencie. Do priamej konkurencie zahrnieme vyrobcov,
ktori nds mozu realne ohrozit’ a do nepriame;j taku, ktord je menej intenzivna, ale stale pre
nas za ur€itych podmienok predstavuje hrozbu.

Pri hl'adani konkurencie je primarnym krokom pytat’ sa na 5 zakladnych otdzok, ktoré¢ ndm
pomdzu odkryt’ velkost’ a silu konkurencie:

1. Kto su nasi hlavni konkurenti?

2. Aky podiel na trhu zaberaju?

3.V ¢om st lepsi ako my?

4. Na ¢om je zaloZena stratégia najvacsich konkurentov?

5. Aké nevyhody ma konkurent?

8.1 Priama konkurencia

Pri analyzovani velkosti a sily konkuren¢nych predajcov sme sa zamerali predovSetkym na
online prostredie. Prostrednictvom online vyhladavacov a stranok, ktoré¢ zdruzuju
slovenskych predajcov sme sa dopracovali k zisteniu, ze na slovenskom trhu nemame
konkurenta, ktory by vyrabal produkt na baze podnikatel'ského zameru, ktory je podobny,
alebo sa zhoduje s tym nasim. Napriek tomu existuju drobni predajcovia, ktori pre nds moézu

predstavovat’ hrozbu a priamo nés ohrozovat'.
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Jednak su to l'udia, ktori vyrdbaji malované vreckovky, vysSivané vreckovky ale aj
kompletné sady doplnkov pre panov, ktoré obsahujii motylika, vreckovku do saka alebo
kravatu. Detailne si rozoberieme jednotlivych predajcov a ich produkty a pokusime sa tak
zistit', v ¢om tkvie ich ne/uspesnost, aki maju stratégiu (ak vobec) a aké st ich slabiny. Pre

vicsiu prehladnost’ si konkurentov rozdelime do jednotlivych skupin:

8.1.1 Konkurenti, ktori vyrabaju malované vreckovky

Najviac potencialnych konkurentov sme nasli na stranke Sashe.sk, ktora zdruzuje vyrobcov
a predajcov ru¢ne robenych alebo dizajnérskych produktov. Patri medzi popularne slovenské
stranky a predstavuje akusi zakladiu slovenskych ru¢ne vyrabanych vyrobkov. Ndjdeme tam
siroké spektrum produktov od doplnkov do domécnosti cez oblecenie, Sperky, kozmetiku az
po nabytok. Pri naSom péatrani sme sa dopracovali k niekol’kym vyrobcov, ktori maja vo
svojom portfoliu okrem iného aj ru¢ne malované latkové vreckovky. Pre tychto predajcov
predstavuje vyroba a predaj produktov prostrednictvom Sashe.sk len vedl'ajsi zarobok popri
ich zamestnani. Su sice nasimi priamymi supermi, no nepovazujeme ich za konkurenciu

s vel'kou kiipnou silou a postavenim na trhu.

Tab. 7.1. Konkurencia - malované latkové vreckovky

Znacka Vyhody Nevyhody
- saténové malované  [NiivA 9l
vreckovky do saka predanych produktov
v 1 (22 ks)
- Siroké portfolio
A vyrobkov - ziadny web
EBdesign - povedomie medzi - vyroba do 2 tyzdnov
it ot ol - nulovy marketing
Sashe.sk
- hodvabne mal'ované [EVAELGVAVES)
& Yy, R - cenové hladiny
S\# ]5 ’:".,:;:‘)\ s - Siroké portfélio
By vyrobkov
i md - vyroba do 2 dni
. - aktivna komunikécia
berry.design na FB

- instagram Ucet
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- Siroké portfolio - vyroba do 2 tyzdiov
produktoy - ziadny web

) proslukty zhodvabu 8 nulovy marketing

a saténu

- povedomie medzi
fantiSikmi portalu
Sashe.sk

Aryonelle

8.1.2 Konkurenti, ktori vyrabajua vySivané vreckovky

K priamej konkurencii radime aj vyrobcov, ktori predavaju vysSivané latkové vreckovky.
Mozu totiz predstavovat’ potencidlnu hrozbu, pretoze vySivanie je na Slovensku vSeobecne
vnimané ako naro¢na préca, ktorej sa nevenuje velké mnozstvo l'udi. Cudia preto tento typ
prace oceiuji. Prave preto, Ze ide o naro¢nejsi a zdihave;jsi proces je vysledny vyrobok ovela

hodnotnejsi. Najst’ vySivanu vreckovku je podstatne jednoduchsie ako ru¢ne mal'ovana.

Tab. 7.2 Konkurencia — vysivané latkové vreckovky

Znacka Nevyhody

- ziadny web

- iba jedna vyS$ivana
vreckovka na vyber

- stratégia sa
zamerana skor na
predavanie inych
vyrobkov nez

fioreLino vreckoviek
- ziadny web
- vySivané
vreckovky urcené
i len pre panov do
LujzaMarko pre p

saka

- nedostatocné
vyobrazenie
vreckoviek na
fotografiach
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- galantéria, ktord
v skutocnosti
galantériou nie je

- ziadna propagacia

- ziadny web

Handmade Ivana

- ziadny web

~T o . .
SO ARN i:]z?,ladna aktivita na
: - jednotny Cipkovy
-3,:\"/5." motiv vreckoviek
Myrtille

8.1.3 Konkurenti s papierovymi vreckovkami

Medzi priamu konkurenciu mézeme zaradit’ aj vyrobcov papierovych vreckoviek, pretoze ti
pre nas predstavuji najvacsiu hrozbu na trhu. Vacsina l'udi je totiz stale zvyknuta pouzivat
papierové vreckovky kazdy deit. Okrem klasickych papierovych vreckoviek, ktoré ndjdeme
v kazdej drogérii alebo supermarkete existujui aj vyrobcovia, ktori Vam vytvoria papierové

vreckovky na mieru.

Tab. 7.3 Konkurencia - papierové vreckovky/servitky

Znacka FB stranka Nevyhody

- vyroba vyslovene
len papierovych
(popripade textilnych)
servitkov na

3760 likes spolocenské udalosti,
krsty, svadby

DECORPRESS

DecoPress
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- na vyber len s par
motivov pre servitky

- na SR existuje len
pobocka tejto firmy

FB stranka - nefunk¢nost’ odkazov
na nakup servitkov

aglertner

Hagleitner

Hygiene - spolocnost’ sa
Slovensko zameriava na
inovativnu hygienu
a servitky su len jej
doplnkovy produkt

Hagleitner 14 likes

- moznost’ nakupu
a pristupu do online
eshopu len po
registracii uzivatel'a

Papierova vreckovka preto mdze mat’ aj charakter reklamného predmetu, darcéeka alebo
mdze sluzit’ ako doplnok na rozne podujatia a udalosti atd’. Preto je dolezité ich zahrnat’ do

konkurencnej analyzy.

8.1.4 Konkurenti s panskymi latkovymi vreckovkami do saka

Poslednou kategoriou pri analyzovani priamej konkurencie su latkové vreckovky urcené pre
panov. Pani ich pouzivaju najmai pri spoloc¢enskych udalostiach ako doplnok k obleku. Ich
vyhodou je, ze latkovl vreckovku vytvoria jednoduchsie a to len za pomoci latky a Sijacieho
stroja. Vac¢sina predajcov ale vyraba vreckovky do saka spolu s motylikom alebo kravatou
spolo¢ne ako sadu. Opédt’ sa zameriavame na vreckovky s folklornymi prvkami. V tomto

pripade sme siahli aj za hranice Slovenskej republiky.

Tab. 7.4 Konkurencia - panske vreckovky do saka

Znacka FB stranka Vyhody

- pomerne Siroké
portfolio

@ - ru¢nd vyroba

nemaju FB

HuRu stranku ani

web
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4328 likes

Bublino¢ka

106 likes

MartinyS

913 likes

bubibubi ties

HANDMADE TIES AND STUFF

Bubibubi ties

17 935 likes

- kvalitna webova
stranka

- eshop

- §itie aj na mieru
s vlastnym
motivom

- popularita aj na
zahrani¢nom trhu

-nizka cena
- folklérne vzory

- zamerana aj na
zenské publikum
(masle atd’.)

- vyuzitie
folklornych
motivov z
realnych krojov

- aktivita na FB

- zamerana na
muzov, zZeny aj
deti

-Siroké portfolio
produktov

- rozbehnuty
biznis v CR ale
dari sa im aj na
SR a v zahranici

- kvalitny web

- dizajnérske
balenie produktov
- mddni névrhari
- marketingova
stratégia

-pravidelna
komunikacia
s klientami

- zazemie v CR
a povedomie
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8.1.5 Nepriama konkurencia

Z hladiska nepriamej konkurencie nas mozu ovplyviiovat’ predajcovia, ktori ponukaju na
predaj obycajné latkové vreckovky. Spadaju sem napriklad kamenné galantérie alebo
eshopy, ktoré maju vo svojej ponuke klasické biele latkové vreckovky, alebo s potlacou.Za
konkurentov, ktori mo6zu nepriamo ovplyviiovat’ nasu poziciu na trhu moézeme zaradit
napriklad aj vyrobcov krabiciek na papierové vreckovky. Nezasahuji do naSho biznisu
priamo ale vel'mi nendpadne podporuju kiipu papierovych vreckoviek. To znamena, Ze st
schopni viest’ boj o udrzanie svojej ciel'ovej skupiny, dokonca aj o ziskanie zdkaznikov

z nasej cielovej skupiny.

Obr. 8.1 Krabicka na papierové

vreckovky, vyrobca Emmsi, Sashe.sk

Zdroj: https://www.sashe.sk/Emmsi/detail/obal-na-servitky-zeleny

V poslednom case sa rozsiril trend papierovych krabiciek, ktoré sa daju pouzit’ viackrat.
Vel'a domacich predajcov si zacalo tymto spdsobom privyrabat’ a tvorit’ krabicky na zakazku
podl'a predstav zadkaznikov. Mozeme ndjst’ krabi¢ky rdéznych tvarov v tvare gaucu, Sporiacej
kasicky, Sperkovnice, ale aj s roznymi inymi ndmetmi a vzormi. NajvacSia koncentracia

vyrobcov krabiciek je na uz spominanom portali Sashe.sk.

Tab. 7.4 Nepriama konkurencia

Znaéka N evyh 0 dy
- zruSenie
‘n’k pobociek
9&3 ¢ ealambiri a vytvorenie len
'« meﬁrovg textil Jedného
vel’koobchodu v
Puchove
Galantéria Levik _siadne
folklorne vzory
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- ziadne
folklorne vzory

- tradi¢né tenké
latkové
vreckovky

s 10znymi
vzormi

- balenie az po
6ks

- kamenné
predajne len
v CR

STOKLAA

VIAC AKO STO RADOSTI

Stoklasa

- 7zladne
folklorne vzory
na vreckovkach

- vreckovky

predéava po
baleniach

sleb s Hln
LUX

Textil LUX
- zameran¢ na
bytovy textil
- opét’ len
AT TTK] balenia,
| 5,"‘” ,,7,-.,.., vreckovka sa
) neda kapit’
samostatne
- ziadne

Praktik textil folkloérne vzory
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9 ANALYZA MAKROPROSTREDIA

Okrem interné¢ho prostredia hra dolezitti ilohu najmi vonkajsie, tzv. makro prostredie. Pri
uvadzani nového produktu na trh je délezité poznat vSetky faktory, ktoré mézu ovplyviovat
nas vstup a udrzanie si dlhodobej pozicie na trhu. Na urcenie, do akej miery sa nam oplati
vstipit’ na trh, ktoré politické, legislativne a iné faktory mézu ovplyvnit’ nase podnikanie

zistime pomocou analyzy 5 konkuren¢nych sil a PESTEL/STEEP.

9.1 Analyza 5 konkurenénych sil

Michal Eugene Porter je autorom analyzy z roku 1979, ktord nazyvame analyza 5
konkuren¢nych sil. Predstavuje model, na zéklade ktorého dokézeme zistit’ do akej miery je
trhové prostredie vhodné pre nés produkt, a ¢i sa vobec oplati na dany trh vstupovat’. Tvori
zakladny nastroj strategického manazmentu a mnoho spolo¢nosti ho vyuZziva pri definovani

konkurentov, ktori nas bezprostredne ovplyviuju.
Obr. 9.1 Model 5 konkurencnych sil — znacka SMRK (vlastna uprava)

Vyjednavacia sila

zakaznikov

Vysledna
konkuren¢na rivalita

na trhu

slaba aZ priemerna
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Podrla Portera model 5 konkurenénych sil delime na Styri zakladné sily:

- vyjednavaciu silu dodavatel'ov

- vyjednavaciu silu kupujucich

- vstup potencidlnych konkurentov na trh

- vznik substitu¢nych produktov

Poslednd, piata sila tzv. konkuren¢nd rivalita na trhu predstavuje stupeit moci, ktorou

disponuje konkurencia a jej trzny potencial.

1. Vyjednavacia sila dodavatelov

Mnozstvo dodéavatelov, ktori predavaju alebo vyrabaju Cisté latkové vreckovky potrebné pre
nas novovznikajlici biznis nie je na slovenskom trhu prili§ vysoké. Naklady spojené s
dovéazanim vreckoviek zo zahrani¢ia sa mo6zu podl'a pohybu cien dostat’ az na 10€ za jednu
vreckovku. To by znamenalo, Ze cena finalneho produktu by sa navysila a spotrebitelia by
neboli ochotni zaplatit' pozadovani sumu. Pre novovznikajici biznis s latkovymi
vreckovkami by to malo katastrofalne nasledky, ktoré by zapri¢inili postupnu stratovost’
spolo¢nosti az jej zanik.

Existuje eSte jeden variant a to vyrabat’ a tkat’ si svoje vlastné vreckovky. Ak by sme sa
pozreli na silu a velkost’ obchodu s latkami na Slovensku, zistili by sme, ze sa sklada
z prevazne malych a strednych podnikatel'ov s galantériami a textilnymi latkami. Cena latky
sa vypocita podl'a zakiipeného mnozstva, ¢o znizuje celkové néklady. Kupujeme len tol’ko,
kolko aj v skuto¢nosti minieme.

Napriek tomu je vyjednéavacia sila dodavatel'ov slaba. Z dlhodobého hl'adiska su galantérie
a latkové predajne pomaly na Upadku a preto je pre nds vyjednavacia sila dodavatel'ov

zanedbatel'nym faktorom.

2. Vyjednavacia sila zakaznikov

Naproti tomu zékaznici hraju najdolezitejsiu rolu a predstavuji ti najvyssiu prioritu. Nielen
z hl'adiska kuapyschopnosti a Sirokého spektra zakaznikov ale predovsetkym kvoli spétnej
vézbe a poziadavkam spotrebitel'a. Kladie sa doraz na kvalitu produktu, originalitu, dizajn

ale aj funkcnost’.

3. Vznik substituénych produktov
Z hladiska vstupu substitu¢nych produktov, ktoré by vyznavali hodnoty a ponukali benefity
podobné nasim existuji predajcovia, ktory by nas do budicnosti mohli priamo ohrozovat

alebo nahradit’.
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Aktudlne sa situacia vyvija v nd$ prospech, pretoze tito konkurenti (zvd¢Sa domaci
predajcovia, ktori si tymto sposobom privyrabaji) nemaji tendenciu ani zaujem prenikat’ na

trh s novym produktom, ktory by predstihol nase ponukané benefity.

4. Vstup potencialnych konkurentov na trh

Z kazdého vyrobcu na portali Sashe.sk, ktory mé nieco spolo¢né s latkovymi vreckovkami
sa moze Casom stat’ na§ konkurent v pravom slova zmysle. Pre tuto chvil'u sa na Slovensku
nenachadza ziadna konkrétna znacka, ktora by preddvala produkt a hodnoty s nim spojené
v takom rozsahu, ako o tom hovori podnikatel'sky zamer spoloc¢nosti ErtEpl s.r.o.
Samozrejme je tu stdle moznost’ pre niektorého z vyrobcov na portali Sashe ako aj vyrobcu
papierovych vreckoviek alebo vreckoviek pre panov na pomerne 'ahky vstup na trh s novou
znackou a produktom. Mame mnozstvo malych a pomerne slabsich konkurentov, ktori zatial’
nepredstavuji priamu hrozbu, kde by sme museli stiperit’ o kazdy jeden predany produkt, ale

na druhej strane nepodcenujeme ziadneho z nich.

5. Konkuren¢na rivalita na trhu

Po zhodnoteni kazdej zo Styroch sil mézeme konstatovat,, ze konkurencna rivalita na trhu je
miestami slaba az priemernd. Je tu potencialna Sanca presadit’ sa na trhu, vytvorit’ si dobri
reputaciu a Sirit’ naSe hodnoty a popularitu folkloru nielen u nas na Slovensko, ale mozno aj

v zahrani¢i.

9.2 PESTEL/STEP analyza

Pomocou analyzy STEP zndmej aj pod skratkou PESTEL sa poktsime zanalyzovat’ trhové
prostredie na Slovensku. Na zéklade definicii jednotlivych oblasti a sektorov, ktoré mozu
mat’ dopad na nas podnikatel'sky zdmer si vytvorime obraz o tom, ¢i je vhodné vstupit’ na

trh.

9.2.1 Politicko-legislativne prostredie

Vstup na slovensky trh nebude z hl'adiska legislativy a zdkonov predstavovat’ nesplnite'na
ulohu. Prvy krok sa ndm uZz podarilo zvladnut. Dlhoro¢ne existujeme ako spolocnost’
s ru¢enim obmedzenym (s.r.0.), priCom tento typ podnikatel'ského ttvaru predstavuje t
najpraktickejSiu moznost pri podnikani v internetovom prostredi.

Podnikatel'ské prostredie na Slovensku moézZeme povazovat za stabilné, ale z hladiska
niektorych legislativ a zdkonov moze byt’ aj vel'mi l'ahko likvidaéné pre malych a strednych

podnikatelov.
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Vzhl'adom k tomu, Ze sa chceme zamerat’ na online predaj a sprostredkovanie produktu musi
byt v nasom ziujme venovat’ pozornost’ zadkonov, ktoré sa vztahuju k danej tematike.
Legislativa, ktora upravuje vztahy v elektronickom obchodovani (e-commerce) vychadza
do zna¢nej miery z beznych pravnych tprav. Konkrétne by nas mal zaujimat’ zakon ¢.
22/2004 Z. z. o elektronickom obchode, zékon ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel'a v
zneni neskorsich predpisov (d’alej len zdkon o ochrane spotrebitela) ako aj zdkon ¢.
108/2000 Z. z. o ochrane spotrebitel’a pri podomovom predaji a zasielkovom predaji. Od 1.1.
2018 nastala zmena novela obchodného registra, ktorého zmeny sa tykaji napriklad zrusenia
spolo¢nosti, zmeny ochrany obchodného tajomstva alebo zmeny vo vzt'ahu k Statutarnym
organom spoloc¢nosti.

Danova politika na Slovensku posledné roky neulahCovala vznik novych firiem, ale prave
naopak zneprijemnovala zivot podnikatel'om. Od zac¢iatku roku 2018 prisla aspon Ciasto¢na
ulava. Zrusila sa danové licencia. Tito zmenu priniesla novela zakona o dani z prijmov ¢.

341/2016 Z. z., ¢im sa opét zatraktivnilo zaloZenie novych firiem.

9.2.2 Ekonomicka prostredie

V ramci ekonomického prostredia si Slovenska republika dokazala zvySit zamestnanost’
aj ekonomicky rast. Na zéklade zverejnenych vysledkov Eurostatu dosiahla nezamestnanost’

v novembri 2017 aroven 7,5 %.

Obr. 9.2 Miera 9.0

8.5 | mar 2017 mname | 7.5

nezamestnanosti na

Slovensku (Eurostat)

Zdroj:http://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/economy/desktop/index.html
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Oproti roku 2016 je to pokles o 1%. Stale sme ale percentudlne vyssie ako je priemerna
nezamestnanost v krajinach EU. (finweb, Hospoddrske noviny, 9.1.2018) Cim nizsia
nezamestnanost, tym viac si spotrebitelia mézu dovolit’ kupovat’, pretoze majua staly prijem.
Ekonomicky rast Slovenska sa postupne zvySuje. Prospieva tomu nielen klesajuca
nezamestnanost’, ale aj celkova situacia na trhu. Narodna Banka Slovenska oc¢akava v roku
2018 rast ekonomiky na tirovni 4,2 %. " Zaroven rastici dopyt v globalnom meradle sposobi
narast cien komodit, ktoré sa premietaju do vysSej inflacie," skonStatoval na utorkovej
tlacovej konferencii guvernér NBS Jozef Makuch. (TASR, dobé noviny, 19.12.2017)
Nevyhodou je inflacia cien produktov, ktord sa tyka nielen potravinirskeho odvetvia.
Dodavatelia m6zu zvySovat ceny, o sa moze v konecnom dosledku dotknut’ aj nasho

podnikatel'ského zameru.

9.2.3 Socialno-demografické prostredie

Minimalna mzda na Slovensku presla behom poslednych 5 rokov zmenami. VySplhala sa zo
sumy 338€ na aktudlnu 480€. Bez ndrastu sa nezaobisla ani priemernd mesacna mzda.
Podl’a Statistického tradu stipla v roku 2017 na 954€. Tento narast nam ako spolo¢nosti
vyhovuje, pretoze sved¢i o tom, Ze 'ud’om na Slovensku sa pomaly zvySuje zivotna uroven
aj v chudobnejsich regionoch Slovenska (vychod a juh).

Ked’ sa pozrieme na Zivotny $tyl I'udi v produktivnom veku a na trendy na Slovensku, do
popredia sa ¢oraz viac dostava folklor, slovenska kvalitna kuchyna a ekologickejsi (tzv. zero
waste) sposob zivota. Tento aktudlny trend sa pokisime vyuzit’ prave pre vstup na trh
s nasimi latkovymi vreckovkami.

Demografické rozloZenie obyvatel'stva ukazuje, Ze na Slovensku Zije momentalne najviac
Pudi v produktivnom veku, ktori ziju v mestach. Vzhl'adom k tomu, Ze sa chceme zamerat’
v prvom rade na mladych l'udi, to znamené od 18 do 35 rokov, su pre nas tieto Statistické

udaje priaznivé.
9.2.4 Technologické prostredie

Prevratné novinky v oblasti technoldgii stimulujii rast podnikatelov a tym aj celej
ekonomiky. Eurdpska tnia sa rozhodla podporit’ podnikanie formou dotécii, ktorymi chce
v rozmedzi 6 rokov (do roku 2020) podporit’ Zivnostnikov, malych a strednych podnikatel'ov
ale aj startupy. Robi tak v podobe grantov, ktor¢ slizia na podporu rastu podnikania. Tym

mdze zabezpecCit’ aj rozvoj technologickej alebo skladovacej vyroby.
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Tieto technologie mozu byt nasledne uplatnené pri urychleni vyroby vlastnych latkovych
vreckoviek alebo pri zmodernizovani nasho produktu — potla¢ na vreckovky. Technologicka

stranka preto mdze byt prospesna v budicnosti aj pre na$ podnikatel'sky zamer.

9.2.5 Ekologické prostredie

Zamer spolocnosti je do vel'kej miery zaloZzeny na ekologickom faktore. V 21. storo¢i by
sme sa mali spravat’ k prirode a prirodnym zdrojom ohl'aduplnejsie, aj preto su latkoveé
vreckovky krokom vpred. Aj ked’ ich vel'a l'udi méze povazovat’ za preZitok a navrat z dob
minulych, trvacnost’ latkovej vreckovky uSetri mnoZstvo vody, papiera a jej zivotnost je
niekol’kondsobne dlhsia.

Slovenskd republika sa snazi napredovat s tvorbou zdkonov tykajicich sa ekologie
a zivotného prostredia. Jednym z pozitivnych krokov k odl'ah¢eniu Zivotného prostredia je
vydanie novely k zdkonu ¢€.79/2015 o odpadoch, ktora nadobudla ucinnost’ 1.1. 2018.
Novela zakazuje obchodnikom poskytovat' plastovli tasku pri ndkupe zadarmo. Toto
obmedzenie by malo viest’ k znizeniu poctu pouzivanych plastovych tasiek aj ich ndhradu
inymi alternativami. Tento sposob postupne viac zohladiiuje Zivotné prostredie a vytvara

novy priestor pre ekologickejsie podnikanie.
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

10.1 Online dotaznik ,,Folkapesnik*

Pre overenie vyskumnej otdzky a zistenie preferencii u 'udi sme vytvorili online dotaznik,
ktory bol spusteny od 6.3 do 25.3. 2018. Dotaznik bol vyrobeny cez stranku survio.com,
ktora sa Specializuje v prieskumoch trhu a poskytuje zdkaznikovi kompletni analyzu
vysledkov. Respondentov sme oslovili prostrednictvom socidlnych sieti, konkrétne na
Facebooku. Ciel'ova skupina je pomerne Siroka a tak sme sa snazili dosiahnut’ ¢o mozno
socialnej sieti sa nam podarilo ziskat’" nazory l'udi rdéznych vekovych kategorii. Popri
analyzach v praktickej ¢asti ndm teda subezne prebiehal aj prieskum trhu prostrednictvom
online dotaznika, ktory pozostaval z 11 otdzok. Celkovy pocet respondentov, ktory sa
zapojili a vyplnili dotaznik presiahol pocet 200. Napriek tomu pocet navstev na odkaze k
dotazniku presiahol ¢islo 330. To znamen4, Ze viac ako 100 I'udi nevyplnilo dotaznik az do
konca. Napriek tomu nam vznikla pouziteI'na vzorka pre vyskum a to 203 respondentov. Na
zaklade jednotlivych odpovedi si vyhodnotime vysledky dotaznikového Setrenia a detailne

si rozoberieme jednotlivé otazky.

1.Fandite slovenskému folkloru?

Viac ako 50% respondentov, konkrétne 58,6% odpovedalo kladne na otdzku, ¢i maja radi
folklér. Potvrdila sa nam tedria neutichajiceho trendu slovenského folkloru. Slovaci
inklinuji nad’alej k tradiciam.

2. Co najdeme u Vas doma spojené s folklorom?

LCudia odpovedali rozne. Okrem keramiky, ktord bola najcastejSou odpoved’ou, vel'a 'udi ma
doma kroje, rozne vySivky, obrusy, hudobné cd, platne a rézne iné veci. Iba u 28,1%

opytanych nendjdeme ni¢, ¢o by malo spojitost’ s folklorom.

3. Privitali by ste novy produkt s folklornym nametom?

Pri tretej otazke sa 52,2% opytanych priklonilo k tomu, Ze ak by na trh mal prist’ produkt
s folklornymi prvkami jeho Uspech bude zavisiet’ predovsetkym od daného produktu. To
znamena, ze aj ked’ je vicsina l'udi priaznivcom folkloru, stdle dava prednost’ funkénosti

a typu produktu pred samotnou vidinou podpory akejkol'vek formy folkloru.

4. Podporujete rué¢nu vyrobu a handmade produkty? Ako?
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Otvorena otazka predstavuje zakazdym riziko v tom, Ze l'udia nenapisu to, ¢o od nich
oCakavate alebo otdazku odignoruji, pretoZze sa im nechce pisat. Napriek tomu nam
respondenti poskytli pomerne detailny pohl'ad na to, ako podporuju ruéné robené produkty.
Niektori dokonca uviedli aj konkrétne znacky. Vyber z niektorych odpovedi:

., Obdivujem a nakupujem si dekorativne predmety s touto tematikou. *

,,sashe, SloCz.sk, slavica*

,, ano, kupujeme rucne vyrobene doplnky do domacnosti, kabelky, sperky, ako aj rucne
vyrabane cukrovinky atd. “

,,obcas si kupim handmade kozmetiku, ¢i doplnky s folklornym motivom *

,,Obcas nieco kupim, ak sa mi to paci, alebo by sa to pacilo niekomu z mojho okolia.

., Kupujeme hand made produkty a tiez vyrabame pre viastnu spotrebu

Ak by sme mali tieto odpovede zhrnut’, najviacSie mnozstvo suviselo prave s tym, ze
podporuju takéto vyrobky ich kiipou. Ci uZ je to na pravidelnej baze, z Gasu nacas, alebo ako
dar¢ek. Samozrejme sa vyskytli aj odpovede, kedy respondenti odpovedali, ze nepodporuju

takuato tvorbu. Tato zlozka predstavovala priblizne 2% respondentov.

5. Pouzivate papierové alebo latkové vreckovky?

Dostavame sa k casti dotaznika, ktord je pre nas klucova. Vysledok nebol ziadne
prekvapenie, pretoze 76,8% respondentov uviedlo, Ze pouziva prave papierové vreckovky.
Prekvapenim je pre nds informécia, ze 20,7% respondentov pouziva papierové aj latkové
vreckovky. Tyka sa to najmi vysSich vekovych kategorii. Pre nas vel'mi dobry indikator
toho, Ze este stale su l'udia, ktori udrzuju tento trend latkovych vreckoviek nazive. Cielova

skupina star$ich I'udi je preto tiez opodstatnena.

6. Kupili by ste si ru¢ne malovani latkovi vreckovku s 'udovym motivom?

V Siestej otazke sme sa I'udi na rovinu opytali, ¢i by si kupili latkova vreckovku s rucne
malovanymi vzormi. Odpovede uz neboli také jednoznaéné. Presne 49,8% respondentov nie
je rozhodnutd a zvazovala by jej kupu. Napriek tomu je 30,2% opytanych, ktori by si ju
ihned’ kupili. 20,2% respondentov razne odmietlo kupu takéhoto typu vyrobku.

7 Pouzité st doslovné citaty respondentov, preto sa moze stat, ze u niektorych chyba diakritika. Je to kvoli
autenticite odpovedi.
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Tieto hodnoty nam ukazali, ze ak chceme uspiet’ s produktom na trhu, musime dat’ 'udom
dévod a pridant hodnotu, ktorou ich presved¢ime, ze kupa nésho produktu je ekologicka,

prakticka a hlavne podporuje slovenské tradicie.

Obr. 10.1 Grafické zndzornenie dotaznikovej otdzky ¢. 6

Kupili by ste si ru¢ne malovanu latkovu vreckovku s ludovym motivom?

- 30,0%

49,8%

® ino ® mozno @ nie

Zdroj: https://my.survio.com/D0OG3M9T916Q1U1PI1P6CO0/data/index

7. Co by Vas motivovalo si jednu kipit’?

Siedma otazka pre nas predstavovala kI'i¢ovy poznatok. Poznat’, ¢o by motivovalo I'udi ku
ktpe nasho produktu je dolezitd informacia, na zaklade ktorej si mézeme vytvorit’ prehlad
o potrebach a prianiach nasej ciel'ovej skupiny. Nedd sa povedat’, ze by prevazovala len
jedna odpoved’. Nakol'ko i§lo o otazku s moznost'ou viacerych odpovedi, drviva vécsina
respondentov odpovedala na otazku podobne. Vo finale ndm preto nevysla jedna odpoved’,
ktoré by na plnej Ciare zvit'azila. Prave naopak. Ludia prejavili zdujem u viacerych faktorov.
Spomedzi Siestich faktorov, ktoré sme dali 'udom na vyber dominovali dva. Latkova
vreckovka je Setrna k Zivotnému prostrediu, ktord dosiahla 32,3% opytanych a pouZzitie
vreckovky ako modneho doplnku ziskalo 35,8% hlasov. Je treba dodat’, Zze 21 T'udi ¢o tvori
priblizne 10,4% uviedlo, Ze ku kape latkovej vreckovky by ich nepriviedlo ni¢. Pri tejto

moznosti ndm viaceri respondenti uviedli, Ze by si ju nekupili za ziadnych okolnosti.
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Obr. 10.2 Grafické zndzornenie dotaznikovej otazky ¢. 7

Odpoved Odpovede

® mam rad/a folklor a vietko s nim spojené
Latkova vreckovka je Setrnd k Zivotnému prostrediu
prijemnejiia na dotyk a jemnejia k pokoZke

o vydrZi niekolkonasobne dLh3ie ako papierova

® mam rad/a retro vedi

® pouZijem ju ako médny doplnok

® iné:

@ 219%) |
51 (25,4%)
72 (35,8%)

% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 15% 80%

Zdroj: PDF report ,, Folkapesnik*

8. Aku cenu by ste boli ochotni za vreckovku zaplatit’?

43
65
41

51
72
2

Podiel
214%
323%
204 %
219%
254 %
35,8 %
104 %

136 opytanych (67%) uviedlo, ze by boli ochotni kiipit’ si produkt za sumu v rozmedzi 4€ az

6€. Rozmedzie nam ukazalo, ze sa mame orientovat’ viac na cenova dostupnost’ produktu

pre Siroku verejnost, ako na jeho jedine¢nost’ a vyssiu cenovu kategoriu, ktoru nebuda l'udia

ochotni zaplatit. Priblizne 15% uviedlo inu ciastku, ako boli uvedené v moznostiach.

V odpovediach sa cena pohybovala do 3€. To znamen4, Ze cenu produktu budeme smerovat’

maximalne do ¢iastky 7€. Pri tvorbe ceny musime zohl'adnit’ ziskané data z prieskumu trhu,

samotné naklady na vyrobu a aktudlnu situdciu na trhu.

9. Pohlavie

Pri otdzke pohlavia vyhrali s jasnou prevahou Zeny. Do dotaznika sa zapojilo 83,7% zien,

ale len 16,3% muzov. Nizsi pocet respondentov muzského pohlavia mohol byt zapri€ineny

orientaciou na zoznam priatel'ov na Facebooku, ktory pozostava prevazne zo Zien.

10. Uved’te prosim Vasu vekovu kategériu

Vekové rozhranie respondentov bolo opat’ velmi pestré. NajpocetnejSiu skupinu tvorili

mladé zeny vo veku od 20 do 24 rokov (29,1%). V produktivnhom veku od 30 do 40 rokov,

ktori tvorili vyse 20%. Do dotaznika sa zapojili aj 'udia vo veku od 40 az 60 rokov, ktorych

bolo 23,6%.
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Obr. 10.3. Grafické znazornenie otazky ¢. 10

Uvedte prosim Vasu vekovl kategoriu

34% r54%

54% ' /
182% —
- 291%

207 %
17T %

® 15-19 rokov  ® 20-24 rokov @ 25-29 rokov @ 30-40 rokov @ 40-50 rokov @ 50-60 rokov @ 60+ rokov

Zdroj: https://my.survio.com/D0OG3M9T916Q1U1PI1P6CO0/data/index

11. Odkial’ pochadzate?

Pri poslednej otazke sme sa dozvedeli, ze najviac 'udi pochadzalo zo zdpadného Slovenska.
Odpovedali aj respondenti z inych Casti Slovenska. Za zmienku stoja mestd zo stredného
a vychodného Slovenska ako Revuca, Zvolen, Michalovce ¢i KoSice. Najvacsi pocet
respondentov pochddzal z obce Zavod, ktora sa nachddza kusok od mesta Malacky
v zapadnej Casti Slovenska. Celkovo sa ndm ale podarilo ziskat’ vel'mi Siroké spektrum l'udi
z celej Slovenskej republiky. Preto sme s vyslednymi datami spokojni lebo nereprezentuju

nazor jedného mesta ale predstavuju prierez celym Slovenskom.
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11 ZODPOVEDALI SME VYSKUMNU OTAZKU?

V zavere praktickej Casti si zhodnotime data, ktoré nam poskytli analyzy a

vysledky dotazniku vo vzt'ahu k nami zadanej vyskumnej otazke. T4 znela nasledovne:

Nachadza sa spolo¢nost’ ErtEpl s.r.o. so svojim produktom v priaznivej pozicii pre

vstup na slovensky trh?

Dokazali sme si jednotlivymi analyzami, ktoré sme vykonali odpovedat’ na vyskumni
otazku? Prispelo dotaznikové Setrenie pozitivne k odpovedi na otazku, ¢i sa oplati uviest’
dany produkt na slovensky trh alebo naopak tento zamer uplne zavrhlo?

Na zéklade analyz vykonanych v praktickej ¢asti mozeme zhodnotit’, ze aktudlna situdcia na
trhu je pomerne priazniva pre vstup zamysl'aného produktu. Konkurencia nie je prili§ vysoka
a priameho konkurenta svojim spdsobom na trhu nendjdeme. Existuji maly predajcovia,
ktori sa popri svojej praci zivia aj ru¢nou vyrobou a predavaju produkty na zakazku. Tieto
rune vyrabané produkty obsahuju prvky alebo benefity, ktoré¢ si porovnatelné s naSim
podnikatel'skym zdmerom. Stdle ale nie st natol’ko rozvinuté, aby pre nas predstavovali
priamu hrozbu pri vstupe na trh. Z hl'adiska legislativy a zdkonov je mozné vstlpit’ na trh
bez zdihavych procesov na tiradoch nakol’ko uz existujeme ako spoloénost’. Podnikatel'sk4
situdcia na Slovensku je sice v dobrom stave a otvorend novym prilezitostiam ale stale sa
najdu obmedzenia, ktoré stazujii pésobenie malych a strednych podnikatel'ov. Co sa tyka
zadefinovania si produktu a ciel'ovej skupiny, vychadzali sme najmi z uz redlne existujicich
produktov. Praktick4 ¢ast’ ndm pomohla zorientovat’ sa na pozadovanom trhu a prevedené
analyzy prispeli k zisteniu, Ze na slovenskom trhu sa nenachédza Ziadna znacka, ktora by

ponukala spotrebitel’'ovi benefity v podobe produktov a hodndt s nim spojenych.

Vyhodnotenie online dotaznika

Data ziskané z prieskumu trhu ndm prispeli k overeniu vyskumnej otazky. Zistili sme, Ze
I'udia by zvazovali kipu latkovej vreckovky, vdcSina by ju neodmietla. Kupili by si ju
z roznych dovodov a najcastejsi by bol prave kvoli jej ekologickosti, alebo vyuziti ako
doplnku. Niektori respondenti by si takuto vreckovku kupili okamzite bez zavahania.
Potvrdilo sa ndm aj to, Ze Slovaci maju radi folklor a jeho tradicie. Vzhl'adom k tomu, Ze

vacsina l'udi uviedla, Zze kupuje doméce a rucne robené vyrobky, podporili by aj ten nas.

Ak sa pozrieme na vysledky analyz a prieskumu trhu mézeme zhodnotit’, Ze sa nam podarilo
odpovedat’ na vyskumnt otizku kladne. Ano. Spolo¢nost’ ErtEpl sa nachadza v pomerne

priaznivej pozicii pre vstup na slovensky trh.
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12 NAVRH MARKETINGOVEJ STRATEGIE PRE ERTEPL s.r.o.

12.1 Misia (poslanie)

Poslanim spolo¢nosti ErtEpl s.r.o. je prehibit u T'udi lasku k Slovensku a zarovei ich
povzbudzovat’ k tomu, aby sa spravali ekologickejSie s oh'adom na Zivotné prostredie. N4s§
produkt nepredstavuje len obycajnu hygienicki pomocku, ale reprezentuje predovsetkym
hodnoty ekologického spravania sa, na ktoré sa v sicasnej dobe kladie vel'ky doraz. Vlastnik
nasho produktu bude mat’ okrem pocitu prispenia k udrzania Zivotného prostredia aj pocit
urcitého zadost'u€inenia voci Sireniu a podpory slovenského folkloru, aj ked’ sa on sam
nijakym sposobom neangazuje vo folklornej ¢innosti

Chceme prispiet’ k udrzaniu folkloru na Slovensku a k jeho popularite. Z dlhodobého
hl'adiska sa budeme snazit’ vytvorit' kolekcie produktov, ktoré budu urcené pre Slovaka
z kazdého kuta Slovenska, aby si doty¢ny mohol povedat’, ze prave tento vzor je z mojej
obce/ mesta a ja ho podporim. Chceme 'ud’om rozsirit’ obzory a podporit’ ich v nutnosti zit’

ekologickejsie a ohl'aduplnejSie k zivotnému prostrediu, pretoZe to je urcite nasa budiucnost’.

12.1.1 Vizia

Do buducnosti by sme sa radi stali prikladom pre ostatné spolo¢nosti, ale aj beznych l'udi
v tom, ako robit’ biznis s ohl'adom na zivotné prostredie a stale pritom upozoriiovat’ aj na
nase slovenské korene. Do dvoch rokov od uvedenia vyrobku na slovensky trh by sme sa
radi dostali na popredné miesta medzi slovenskymi dizajnérskymi vyrobcami a znackami.
Dosiahli by sme tak ziskanie vernosti, uznania a srdca nielen l'udi z dizajnérskej, zero waste
alebo folklornej obce, ale aj z radov beZznych slovenskych obcanov. V pripade
pretrvavajuceho zaujmu by sme mali moznost’ nase produkty expandovat’ aj do zahranicia

(Slovaci zijaci v zahranici).
12.1.2 Positioning

Nas produkt by mal byt vnimany ako ekologicky, rydzo slovensky a pouzite'ny na viacero
sposobov, priCom hlavna funkcia je hygienickd vreckovka. USP alebo tzv. ,jedinecny
predajny argument bude predstavovat’ a zahfiiat’ v§etko to, ¢im sa nas produkt odliSuje od
konkurencie a zarovent vybocuje z bezného portfolia produktov na trhu. Par navrhov ako by

mohlo vyzerat’ USP:
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,»INosim folklor (Slovensko) vSade so sebou.*

,Folklorna vreckovka, ktort mézete pouzit’ viac ako 300x a stale bude vyzerat’ ako nova .*
,MenSia ekologicka stopa, viac folkloru doma .

,Mame nos na ekoldgiu a Slovensko (folklor).*

Produkt a teda aj naSa znacka s primarne urcené pre slovensky trh a Siroku cielovu skupinu,
¢o sa musi odrazit’ aj v positioningu.

Navrh na positioning znacky SMRK:

., Slovensky hrdina medzi vreckovkami.

., Slovenska dizajnova vreckovka, ktora vonia kazdému nosu. *

Navrh na positioning produktu latkovej vreckovky:
,Som zo Slovenska, spravam sa ohladuplne k Zivotnému prostrediu a mozZes ma pouzit

‘

kedykolvek a kdekolvek. Tvoja vreckovka.*

12.2 Marketingové ciele

VSeobecné dlhodobé ciele znacky SMRK

- $irit’ povedomie o znacke

- budovat pozitivny image znacky

- ziskat’ popularitu u ciel'ovej skupiny

- budovat pozitivny vztah so zakaznikmi

- ziskat’ pozornost’ médii (online, TV, radio, print)

- predat’ minimalne 70 ks vreckoviek mesacne

- zuCastiovat’ sa aspon 2x do roka na dizajnérskom trhu (Dobry trh, Sashe v trznici, Dobry
trh, Urban Market a iné)

- ziskat’ podiel na trhu s postupnou moznostou expandovat’ na zahrani¢ny trh (anglicka

verzia web stranky, zahrani¢ni turisti)

Marketingové kratkodobé ciele znacky SMRK

Na poli nasich marketingovych aktivit sme si stanovili nasledovné ciele, ktoré chceme
dosiahnut’ pocas jedného roka od uspesné¢ho vstupu na slovensky trh (tzn. byt prijati
verejnost’ou, folklornou, zero waste aj dizajnérskou obcou na Slovensku). Ciele st stanovené
vysoko a postavené viac menej priamo a uderne, ale napriek tomu st dosiahnutelné:
- vytvorit’ si funkény profil s ponukou naSich vreckoviek na Sashe.sk a otestovat’ zaujem
l'udi a pripravenost’ na eshop (ziskat’ portfolio aspont 100 predanych kusov a zékladiu viac

ako 300 priaznivcov)
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- uspesne spustit’ webovu stranku v auguste/ septembri 2018

- 30% tuspesnost’ uvadzacej kampane, ktord bude vytvorena a navrhnutd prostrednictvom
nastroja Google Adwords (tzn. prekliknutia zdkaznikov na nas web/eshop (20%), nakup
vreckovky - konverzia (10%)

- ziskat’ zakladiu fantiSikov na FB stranke o poc¢te 1000 I'udi do konca roka 2018

- predat’ 500 kusov vreckoviek prostrednictvom nasho eshopu od spustenia kampane a webu
(august- september )do konca roka 2018

- uskutoc¢nit’ rozhovor pre urcité médium (idealne pre online slovensky dennik/magazin,
ktory sleduje nasa ciel'ova skupina ako napr. Startitup, Refresher, Interez a iné)

- rozprudit’ konverzaciu v spoloc¢nosti o ekologickejSom spravani sa pomocou latkovych
vreckoviek

- dosiahnut’ 30% navstevnost’ webu/eshopu za pomoci affiliate marketingu na sponzorskych
strankach

- navrhnit’ a odkomunikovat’ limitované cestovatel'ské sady vreckoviek pre cielova skupinu
mladych do veku 35 do konca aprila 2019 (1x folklérny vzor, 1x vyrok alebo motto, 1x
prirodné krasy Slovenska)

12.3 Stratégia

Pri navrhovani marketingove]j stratégie sa zameriame na vSetky zlozky, z ktorych

marketingovy mix (4P) pozostava.

12.3.1 Produkt

Prioritou pre spolo¢nost’ ErtEpl s.r.o0. je iispesne umiestnit’ svoj produkt na slovensky trh a to
spdsobom, ktory bude vzbudzovat’ pozornost’ Sirokej verejnosti, ale aj umeleckej a folklornej
komunity. Pri analyze produktu sme si detailne rozpisali vSetky jeho atributy a benefity,
ktoré chceme prostrednictvom znacky SMRK komunikovat’. Svojim zdkaznikom sa budeme
snazit’ poskytovat’ maximalne uspokojenie ich potrieb prave kipou produktu a predat’ im
hodnoty, ktoré nasa spolocnost’ vyznava tak, aby ich si ich osvojili a zaroven sa stali

lojalnymi dlhodobymi zakaznikmi.

Funkcie produktu
Hlavnym cielom produktove;j stratégie bude preto poskytnut’ zdkaznikovi benefit vo forme

latkovej vreckovky, ktora ma mnoZzstvo praktickych vyuziti.
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V prvom rade ako hygienickd pomdcka, d’alej ako muzsky doplnok (spolocenské udalosti),
zensky doplnok (Satka atd’.), produkt vhodny pre cestovatel'ské ucely (prva pomoc,
obviazanie rany, vreckovka neustdle k dispozicii a iné) ale napriklad aj ako darcek pre
blizkych, rodinu ¢i zahrani¢nych turistov. V neposlednom rade s to najvyznamnejsie
hodnoty a tymi st podporovanie slovenského folkloru a Slovenska ako krajiny a samozrejme

ekologickost’ produktu.

Portfolio produktov

Ako prvua kategoriu produktov uvedieme latkové vreckovky, ktoré budi obsahovat’ folklorne
vzory a reprezentovat’ tak prierez slovenskym folklorom. Postupom cCasu by sme do
,»folklornej kolekcie* radi zaradili dediny a mesta Slovenska, ktoré su Specifické svojim
folklorom a menej zname a populdrne medzi obyvatel'mi. Cielom do budicna bude vytvorit’
Specidlnu kolekciu kde si bude mdct’ kazdy obcan zakupit’ vreckovky s folklornym vzorom
z jeho rodnej dediny/mesta.

Dalsiu kategoriu predstavoval latkové vreckovky s nametom prirodnych kras na Slovensku.
Tym neméame na mysli len Vysoké Tatry. Prave naopak. Chceme propagovat’ aj krasnu
prirodu v ostatnych ¢astiach Slovenska. Okrem hlavnych tzv. mainstreamovych prirodnych
kras sa preto zameriame aj na menej spropagované oblasti ako napr. Pieniny, Sul'ovské
skaly, Slovensky raj ¢i Mal¢ Karpaty.

Pre tych, ktori maji pre zmenu radi kulturne krasy a dedi¢stvo Slovenska, by sme pripravili
kolekciu, ktora by reprezentovala charakteristické mestské a kultirne symboly jednotlivych

miest Slovenska (napr. Ufo v Bratislave, ndmestie v KoSiciach atd’.)

Dizajn produktu

Dizajn produktu sa bude odvijat’ od rozmerov a tvaru vreckovky, od realnych folklornych
vzorov, ru¢nej kresby a mal’by a samozrejme aj zaplnenim vreckovky jednotlivymi vzormi
(cela plocha vreckovky alebo len jej ¢ast’). Po ur€itom case by sme radi zaviedli aj potlac na
vreckovku, ¢o zna¢ne posunie nas produkt viac smerom k zdkaznikovi. Kazdé vreckovka
bude svojim spdsobom jedinecnd a zdkaznik bude mat’ moznost’ vytvorit' si vlastnq.

(svadobné vreckovky, k narodeninam a iné).

Obal produktu

Ako obal sme si zvolili malu kartonova ekologickt krabi¢ku o rozmeroch 9,2x9,2x5c¢cm od
pol'skej firmy Packhelp, ktord navrhuje a vyraba obaly na mieru svetovym spolo¢nostiam
a znackdm. Na vyber mdme z mnozstva prevedeni a velkosti, ktoré si mézeme prisposobit’

podla vlastnych predstav, to znamena pouzit’ vlastné logo a farebné dizajnové prevedenie.
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Papierovym obalom sa snazime dodrzat’ ekologicku hodnotu nasej spolo¢nosti a produktov

a vyhnut’ sa tak prebyto¢nému pouzivaniu plastovych obalov.

12.3.2 Cena

Vyska ceny produktu sa bude odvijat’ od celkovych nékladov vynaloZzenych na vyrobu
findlneho produktu s ohl'adom na vysledky prieskumu trhu, inflaciu cien a hodnotu produktu.
Cenova stratégia bude pozostavat’ s viacero cenovych kategorii, ktoré sa budu odvijat’ od
ucelu produktu a jeho naro¢nosti:

Cenové rozpitie 4 - 6 €

Pre vreckovky, ktoré budu uréené na bezné nosenie a balené jednotlivo po jednom kuse sa
bude cena orientovat’ v rozpéti 4 az 6 €. Ucinili sme tak na zéklade vysledkov z prieskumu
trhu.

Cenové rozpitie 6 - 8 €

Drahsie cenové rozpitie budi mat’ vreckovky, ktoré budu slazit’ na spolocenské udalosti
a budu urcené pre panov, tzv. sakové vreckovky. Cena sa bude odvijat’ od latky, z ktorej je
vreckovka, farebného prevedenia a od parametrov vreckovky.

Cenové rozpitie 10- 20 €

Medzi cenovo najdrahSie a zaroven aj najexkluzivnejSie produkty budu spadat’ Specidlne a
limitované edicie vreckoviek, ktoré budu balené po 3 kusoch. Napriklad cestovatel'ska
edicia, edicia pre panov, detska kolekcia a pod.

Napriek snahe o dosiahnutie zisku, minimalizovanie ndkladov a udrzanie pozicie na trhu sa
budeme neustéle sledovat’ situdciu na trhu. Spitnéd viazba zdkaznikov a aktudlne zmeny na
trhu nas moézu ovplyvnit’ do takej miery, Ze sa to mdze odrazit’ aj v cenovej stratégii ( zlavy

pre stalych zédkaznikov, vypredaj, klubové Clenstvo a iné).

12.3.3 Distribucia

Spolo¢nost’ sidli v hlavnom meste Slovenska a prave preto budu aj vSetky distribu¢né kanaly
uskutociiované z Bratislavy. Nakol'ko sa sustredime predovSetkym na online predaj a eshop,
nemame v plane budovanie kamennej prevadzky. Predaj ako aj skladovanie a dovazanie
vyrobkov bude prebichat’ v sidle spolo¢nosti (bytovy komplex). V pripade rozSirenia
a zvySenia dopytu po naSich produktoch mézeme uvazovat’ o externom sklade a vyrobni

latkovych vreckoviek s par zamestnancami, popripade vytvorit’ kamennt predajiiu.
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Doprava
Produkty budeme zasielat’ kuriérskou spolo¢nost'ou alebo postou na celé Slovensko. Na
vyber bude aj osobny odber v sidle spolo¢nosti. Budeme klast’ doraz na ¢o najrychlejsie

vyexpedovanie tovaru a jeho nasledné dorucenie zdkaznikovi.

Dodavatel’ vreckoviek

Od vyberu dodavatel’a vreckoviek by sa odvijala aj rychlost’ vyroby aj nasledné dorucenie
k zékaznikovi. Nakolko nedisponujeme vlastnymi Ccistymi vreckovkami musime ich
kupovat u dodavatel'ov. Kladieme pritom doraz na ekologickost’ latky a overeného vyrobcu.
Vytvoria sa mnozstevné objednavky na vreckovky rdéznych farieb z bavlny alebo saténu. Po
uréitom case by sme radi presli k vlastnej vyrobe vreckoviek. Tym paddom by logistika
Cistych vreckoviek od inych spolo¢nosti uz nebola potrebna a usetrila by ndm nielen néklady

spojené s dovozom ale aj Cas.

12.3.4 Komunikacia

Z povodne piatych zloziek komunika¢ného mixu vyuzijeme len Styri a to konkrétne reklamu,
podporu predaja, public relations (vztahy s verejnostou) a priamy marketing. Komunikacna
stratégia bude predstavovat’ suhrn ndstrojov a odrazat akou formu by sme sa radi

propagovali, aby sme sa uspesne umiestnili na slovenskom trhu.

Reklama

Pri vstupe na trh a udrZani sa na iom pre nas zohra najdélezitejSiu ulohu prave reklama a jej
nastroje. Ddlezité je aby sme od samého zaciatku zaujali pozornost’ verejnosti a dostali sa
do povedomia zakaznikov. Zamerany budeme na vSetky formy reklamy s vel'kym dérazom
na online prostredie. To znamend, Ze vyuzijeme predovsSetkym internetovi reklamu
(bannery, socialne siete, SEO) ale nieCo malo aj z vonkajsej reklamy. Vyhodnym nastrojom
propagécie pri vstupne na trh bude aj portal Sashe.sk, na ktorom si vytvorime profil
a overime si zaujem spotrebitelov o nase produkty. Vonkajsia kampan bude prebiehat’
pravdepodobne predstavovat’ najmenej vyuzita ¢ast’ reklamného prostredia. Zopar plagatov
a bilboardov v hlavnych krajskych mestach Slovenska by bola tieZ moznost’ ako prepojit’
ekologickost’ latkovych vreckoviek s nasou znackou.

Pre zachytenie cielovej skupiny mladych l'udi budi vytvorené ucty na Facebooku
a Instagrame, na ktorych bude prebiehat’ pravidelnd a priama komunikécia s cielovou

skupinou zakaznikov a odhal'ovanie pribehu nasej znacky.
y
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Posluzi ako komunika¢ny nastroj s okamzitou odozvou cielovej skupiny. Disponovat
budeme samozrejme aj vlastnou webovou strankou/eshopom, ktord bude zabezpecovat
prisun informacii zékaznikovi a obsahovat’ ponukané produkty.

Medzi d’alSie propagacné nastroje mdzeme, ktorymi mdzeme pozitivne budovat’ svoj meno
a ziskavat’ zakaznikov moZeme zaradit’ aj ucast’ na eventoch. Pravidelné zucastiiovanie sa
na roznych folklérnych a remeselnych podujatiach ako napriklad Dobry trh v Bratislave,
festival Vychodna alebo dizajnérske trhy ako Urban Market m6ze pomoct’ kazdej znacke

v jej zaciatkoch.

Podpora predaja

Motiva¢nym nastrojom, ktori prispeje k presvedCeniu spotrebitel'a o kiipe nasho produktu
bude aj podpora predaja, ktord sa odzrkadli napriklad formou online podpory od
influencerov, ktori propaguji zero waste zivotny Styl a ekologické spravanie sa.
Sponzorovanie alebo podporovanie neziskovych organizécii je tiez forma akou modZeme
zvysit' oslovenie zdkaznikov a dosiahnut’ vacsiu predajnost. Podporou utulkov, prirody,
lesov alebo ekologického pestovania a vyroby uréitou sumou z kazdého predaného vyrobku

vytvara u l'udi dobry pocit, Ze niekomu pomohli.

Public Relations

Ako sme uviedli v cieloch sti¢astou komunikacnej stratégie bude dostat’ sa do povedomia
Pudi prostrednictvom médii. Ci uz sa jedna o poskytnutie rozhovoru pre blog, interview pre
Casopis dennej tlace alebo online denniky, reportaz pre televiziu alebo zaplatené PR ¢lanky
v printovych médidch pomocou, ktorych mézeme zasiahnut’ vel'’ké mnozstvo nasej cielovej

skupiny.

Priamy marketing
Priamy marketing budeme uplatiiovat’ az po uvedeni znacky na trh a to formou zasielania
personalizovanych informaénych emailov (newsletter), v ktorych sa potencialni zakaznici

dozvedia pribeh naSej znacky a portfolio produktov, popripade zl'avy alebo akcie a sut’aze.

12.4 Taktiky

Znacka SMRK ako jediny predajca folklérnych ru¢ne robenych latkovych vreckoviek bude
vyuzivat’ vSetky bezné nastroje integrovanej marketingovej komunikécie. VyuZzivat budeme
nielen vztahy s médiami (tlaCové spravy, rozhovory) ale najmé reklamné nastroje v online

prostredi:
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- zriadenie si uctu Google Adwords a Analytics
- vyuzitie optimalizacie SEO
- email marketing: ziskanie databazy potencialnych zédkaznikov, rozposielanie newsletterov

- zaloZenie si U¢tu na Instagrame a vytvorenie Facebook stranky

- Pay Per Click a Pay Per View nastavenie reklamy (Google Adwords)

- vyuzitie affiliate marketingu na zavedenie reklamy na strdnkach s podobnym zameranim,
benefitmi alebo produktami z rovnakej oblasti pomocou sprostredkovatel’a tejto sluzby

- vytvorenie webovej stranky/ eshopu prostrednictvom modernej WordPress Sablony
a zriadenie eshopu za pomoci firiem, ktoré pontkaju komplexné zalozenie eshop stranky
- sponzoring a podpora vybranych neziskovych organizacii

- najdenie influencerov na Instagrame a ich oslovenie

- PR ¢lanky a rozhovory pre média

- ucast’ na eventoch typu Dobry trh, Urban Market a iné

V priebehu leta 2018 bude vytvorena vlastnd internetova stranka so slovenskou, popripade
aj anglickou verziou. Vzniknutd webova stranka bude sluzit’ ako kI'i€¢ovy komunikacny
nastroj a zaroven ako POS (miesto predaja) vzhladom k tomu, ze sa bude jednat

o elektronicky obchod (eshop).

12.5 Casovy harmonogram a rozpocet (uvadzanie produktu na trh)

Tab. 12.1 Casovy harmonogram pri uvddzani produktu na trh

Fazy uvedenia produktu na trh Spustenie
- najmenej 1x ucast’ na dizajnérskom trhu v rozmedzie od 1.6. 2018 do konca
Bratislave (Dobry trh, Sashe.sk v trznici septembra 2018
alebo iné)
- vytvorenie profilu na portali Sashe.sk 1.6.2018 —1.9.2018

(kompletné portfolio produktov, logo, ceny,
fotografie produktov a odkaz na FB stranku)

- vytvorenie Facebook stranky ku dnu 1.6. 2018

- spustenie funkéného webu/eshopu 1.9.2018
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- uvadzacia online reklamna kampan 1.6.2018 —30.9.2018

(Adwords, Facebook, sponzoring)

- najmenej 1x poskytnit’ rozhovor médiam rozmedzie od 1.6.2018 do 31.12.2018

(TV, radio, tla¢, online)

- ziskat’ spolupracu s dizajnérskymi do 31.12.2018
obchodmi/webmi (predaj nasich produktov)

- vytvorit’ a odkomunikovat’ cestovatel'skii  [ReleRRIORESAVE Y (Sl oTo e e M2 01 (<Te N ab - W 110))

kolekciu

Tab. 12.2 Odhadovany rozpocet pre uvedenie znacky SMRK na trh

Peniazné odhady

dodavatelia zo zahranic¢ia 300 kusov do cca 500€

maximalne do 500€

vytvorenie svojpomocne aj s pomocou agentiry

do 300€

do 300 ks krabic¢iek(obalov) cca. do 300€ aj s

potlacou (od spoloc¢nosti Packhelp)

denny rozpocet od 10 do 15€
celkovy mozny rozpocet do 2000€

uz zakupené kvoli pre-testom (0€)

maximalne do 1000€

Celkovy odhadovany rozpocet s dostupnymi finanénymi zdrojmi a moznost'ami

spolo¢nosti: cca. 5 000 €
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12.6 Kontrola stratégie

Dostavame sa k poslednému bodu v navrhu marketingove;j stratégie - kontrola stratégie. Ako
dosiahneme kontrolu a vyhodnotenie vysledkov stratégie? Podarilo sa ndm splnit’ stanovené
ciele alebo prave naopak? KI'i¢ovl ilohu zohraju pri odpovediach na tieto otazky kontrolné

ukazovatele a Ciselné hodnoty, ktoré vychadzaju zo stanovenych ciel'ov.

Konkrétne ukazovatele, ktoré si sami zvolime budeme oznaCovat’ ako tzv. KPIs (klI'icové
vykonnostné indikatory). Délezité je aby boli stanovené KPI meratel'né a dokazali sme ich
vyhodnotit’. Pre marketingovu stratégiu znacky SMRK boli zvolené nasledujuce kontrolné

ukazovatele:

1. Monitoring externého prostredia

Pocas jedného roka budeme ddsledne sledovat’ trhové prostredie a podnikatel'sku situaciu na
Slovensku. Akékol'vek zmeny v legislative, politickej, ekologickej, technologickej alebo
konkurencnej sfére, ktoré by mohli ovplyvnit’ ispesné implementovanie stratégie budeme

monitorovat’ a priebezne vyhodnocovat’.

2. Google Analytics a Google Adwords

Pomocou uctu Google Analytics a Adwords budeme schopni mapovat a analyzovat
komplexné informacie o nasej strdnke ako ndvstevnost, konverzie, cielova skupina ale aj
analyzovat’ vysledky online kampani a vyhodnocovat’ ich pripadnu ne/uspesnost’. Mdzeme
zistit', v ktorej faze nas zdkaznici na webovej strdnke opustaju a preCo nedokoncia svoj

nakupny kosik.

3. Odbyt produktov

Klasickym indikdtorom o uspeSnosti na trhu je odbyt, resp. predajnost’ produktu. Ako
kazdému podnikatel'ovi aj ndm ide o ziskovost’ a profitabilitu, preto je dolezité sledovat
predajnost’ produktu a ndvratnost’ investicii. Na zdklade poctu predanych vreckoviek

budeme mat’ predstavu o zaujme spotrebitelov.

4. Spétna vazba od zakaznikov

Dolezitym indikatorom bude pre nas odozva od spotrebitel’'ov, verejnosti a predovsetkym od
naSich aktudlnych zdkaznikov. To znamena, Ze na zaklade hodnoteni a recenzii si vytvorime
obraz o tom, ako nés vnima nasa ciel'ova skupina. Zistime, ¢o mame zlepsit’, zmenit’, kde su
nase nedostatky alebo prave naopak, v ¢om vynikame, a ¢o sa 'udom na nasej znacke

a produktoch paci.
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5. Popularita a obl'ibenost’ znac¢ky na socialnych siet’ach

Na zaklade socidlnych sieti sa da vel'mi dobre analyzovat’ vztah zdkaznikov k nasej znacke,
ako aj jej popularita. Sledovat’ pocet fanusikov na socidlnych siet’ach, pocet videni, aktivitu
I'udi na jednotlivych postoch, dosah prispevkov, zapajanie sa do diskusii, komentovanie,
pisanie recenzii a rozne iné ukazovatele nam dokazu povedat’, ¢i sa nam podarilo dosiahnut’

stanoven¢ ciele a mdme predpoklad na tspech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

ZAVER

Spolo¢nost’” ErtEpl s.r.o je rodinna spolo¢nost’, ktora sa rozhodla svoje podnikanie uberat’
ekologickejSim smerom a orientovat’ sa na slovensky folklor a prirodné dedicstvo. Spolu
s konatel'’kou spolocnosti, ktord je zhodou okolnosti moja mama, sme stali pri zrode
myslienky o vytvoreni produktu, ktory by podporoval folklorne tradicie a zaroven bol
ohl'aduplny k Zivotnému prostrediu. Myslienka pre vytvorenie znacky SMRK, pod ktorou
sa budi predavat latkové vreckovky nas nadchla a stanovila podnikatel'sky smer
spolo¢nosti.

Zakladom kazdého novovznikajuceho podniku by mal byt marketingovy plan a stratégia
uspesného vstupu na trh. Chce to vela ¢asu, priprav, analytického a inovativneho myslenia
ale najmé elan a odhodlanie uspiet’. Diplomova praca na tému marketingovy stratégie znacne
ovplyvnila chod priprav a napomohla k celkovému konceptu znacky SMRK. Nakolko sa
préaca sklada z praktickej aj projektovej ¢asti mali sme moznost’ vyskusat’ a zrealizovat cely
proces tvorby stratégie tak, ako by sme ho realizovali v skutoCnosti. Zamerali sme sa na
ziskanie realnych dat z prieskumu trhu, analyzovali sme vonkajsie prostredie a zistovali silu
konkurenéného prostredia.

V ramci diplomovej prace bolo zaujimavé tvorit’, analyzovat’ a pisat’ o nie¢om, ¢o mé realnu
tendenciu vzniknut'. Snazili sme sa o ¢o najautentickejsi obraz slovenského trhu a zaroven
o detailné vyobrazenie podnikatel'ského zameru. Teoreticka ¢ast’ ndAm pomohla zorientovat’
sa na poli marketingovej stratégie a ¢o vSetko by mala obnasat’. V praktickej Casti sme presli
k internej (SWOT, produkt, cielova skupina) a externej analyze (Porterova analyza 5 sil
analyza konkurencie, PESTEL). Tie nam umoznili vytvorit’ si prehl'ad o tom, ¢i sa oplati
vstupovat na trh z aktudlnej pozicie, v akej sa ako spolo¢nost’ nachadzame. Dopomohol ndm
k tomu aj online prieskum trhu, ktory bol zamerany na cielovu skupinu a jej ndzor voci
nasmu produktu. Mézeme povedat, Ze vysledky dotaznika nas milo prekvapili a zistili sme,
ze ludia by mali o tento typ produktu zaujem. Projektova Cast’ sa venovala konkrétnemu
navrhu marketingovej stratégie. Cielom bolo, aby navrhnuta stratégia bola vecna, vyzerala
struéne ale zaroven bola pouzitel'na v praxi pre ucely spolo¢nosti.

Co sa tyka zodpovedania vyskumnej otizky, moZzeme skonstatovat, Ze sa nam podarilo
ziskat’ kladni odpoved’. Aktualny stav trhu, ako aj vychadzajica pozicia spolocnosti je
Vv pomerne priaznivej pozicii pre vstup na slovensky trh. To znamend, Ze vytvorenie novej
znatky SMRK a Start predaja latkovych vreckoviek by nemal predstavovat’ problém po

financnej, legislativnej ani konkurenc¢nej stranke.
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Vysledky z analyz prieskumov uskutocnenych v diplomovej praci uz ale nedokazu povedat,
¢i sa na trhu dokézeme udrzat’ z dlhodobého hl'adiska a profitovat’ na predaji tohoto typu
produktu. Momentalne pracujeme na tvorbe vizualnej identity, marketingového planu a
na dizajne produktov. Verime, ze na zaklade ciel'ov, ktoré sme si stanovili v stratégii sa ndm

podari oficidlne vstapit’ na trh zaciatkom septembra 2018.

Tvorba diplomovej prace mala obrovsky prinos nielen pre spolo¢nost’, ale aj pre mia osobne
ako pre Studentku. Poradila som si s analyzami, o ktorych naro¢nosti som ani len netusila.
Zhananie l'udi, ktori boli ochotni vyplnit’ dotaznik bolo na moje pocudovanie I'ahSie ako sa
zdalo a samotny ndvrh stratégie uz bol len akousi ¢ere$nickou na konci. Overila som si, Ze
ked’ sa chce, tak sa da vSetko dokézat’, alebo vyvratit’ praktickymi analyzami. Verim, ze tato
diplomova praca pomoze do budicna nielen spolo¢nosti ErtEpl s.r.o., ale aj inym I'ud’om,

.....

biznisu.

autorka prace

Patricia
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| Zakladné udaje

Nazov vyskumu "Folkapesnik"
Autor Patricia Brandysova
Jazyk dotaznika == Slovencina
Verejna adresa dotaznika https://www.survio.com/survey/d/U5SW5Y6F8L8U6M5VIN
Prva odpoved 06. 03. 2018
Posledna odpoved 24.03.2018
Doba trvania 19 dni

,_—_IJSL"'VI.O on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com




:_IJS u r Vi O "Folkapesnik"

| Statistika respondentov

338 203 0 135 60,1 %

Pocet Pocet Pocet Iba zobrazené
navstev dokoncenych nedokoncenych

Histdria navstev (06. 03. 2018 - 24. 03. 2018)

150
100
50

OOA 03 06.03. 08.03 10.03 12.03 14.03 16.03 18.03 20.03 22.03 24.03

® Pocet navitev (338) @ Pocet dokoncenych (203)

Celkom navstev Zdroje navstev Doba vypliiovania dotaznika
39,9 % "
100 %
@ |ba zobrazené (39,9 %) @ Priamy odkaz (100 %) ® <1 min. (2,5 %)
© Nedokoncené (0 %) ©1-2 min. (37,4 %)
DokonZené (60,1 %) 25 min. (52,2 %)

© 5-10 min. (5,4 %)
© 10-30 min. (1,5 %)
© 560 min. (1,0 %)
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| Vysledky

1. Fandite slovenskému folkloru?

Wber z moZnosti, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede

® ano, velmi 119
nevadi mi 71
vdbec 13

119 (58,6%)

13 (6,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

2. Co najdeme u Vas doma spojené s folklorom?

VWber z moZnosti, viac moZnych, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

80%

Odpoved Odpovede

@ [udovy kroj 62
hudobny nastroj 40
keramika 110

o nit 57

® iné: 16

62 (30,5%)

_ 57(28,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%

ZsurVio on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com

85%

85%

"Folkapesnik"

Podiel
58,6 %
350%
6,4 %

90% 95%

Podiel
30,5 %
19,7 %
54,2 %
28,1%
79%

90% 95%

100%

100%
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CD s folklérom, obleceni a dopliky

Kazdodenne veci s tematikou a dizajnom folkloru
Alkohol

hudba (cd, platne)

Knihy,LP,CD,DVD,vy3ivky

Otrava a neprijemne ludove piesne

Obrazy, vySivky

CD z hudbou

udrziavame tradicie

Koleso z voza, kolovratok

tricko, obrusy

pesnicky

Vysivky

vysivane obrusy

mamu v povodnom kroji
deky, bluzky

3. Privitali by ste novy produkt s folklornym nametom?

Wber z moZnosti, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede Podiel

® urcite ano 78 384 %
neaujima ma to 12 59 %
zalezi od produktu 106 52,2 %

® nie 7 34 %
12 (5,9%)

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

4. Podporujete rucnu vyrobu a handmade produkty? Ako?

Textovd odpoved, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Réda kupuji handmade produkty, at uz je to na riiznych jarmarcich, Fleru, ... V neposledni fadé také obCas prispivam na takové projekty na
HitHitu.

Ano, kupujem si ruéné vyrobky od slovenskych autorov na réznych dizajnérskych trhoch.
nakupuiji u lokalnich malych vyrobci

Pokial ide ekologicku a zarove prakticku vec, tak ano.

Ano, napfiklad si kupuju ruéné délané nau3nice a jiné doplitky.

(4x) Kupujem ich

,_—_IJsurVio on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com
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Kosmetika obleceni, soSky

nakupom rucnych vytvorov

Podporujem sledovanim na webe, kebyze mam peniaze tak aj inak.
niekedy si kipim aj také produky, ak su pekné a originalne

(5x) nie

Ano, kdyZ si v obchodé mlizu vybrat, tak davam prednost hand made vyrobkim. Kdyz cestuji, tak preferuji rucné vyrabéné suvenyry od mistnich.
Nakupujem od lokalnych vyrobcov.

Skasame rozne techniky malovania na textil.

Zamerne nepodporujem ked sa mi nieco paci kipim si to Ci to handmade je alebo nie je
(2x) kupou

Sama sa snazim nieCo vytvorit...

Podporujem

Kupujem obcas hand made vyrobky od priatelov ktori sa tvorbe venuju
Prizerame sa

Handmade drevene vyrobky

Vyrobim si doma napr. kraslice,vysijem obrus.

Kupujem ich alebo dostanem od znamych a nosim ich

Zakupenim vyrobku

Obas si nieco také kapim.

kupujem siich

Fandim ©

Ano, kupila som si napriklad nausnice s ludovym motivom.

Patia sa mi ale priamo nepodporujem.

Ano, kiipu ak sa mi to velmi padi.

Ano, podporujem, ale nekupujem.

Par krat som si zakpil takyto produkt.

Kupujem si také veci a aj sama vyrabam

Obcas si ju kupim

neviem

(2x) Nie.

Kupou tychto priduktov.

Vyrabam mydlové kvety

Vyrabam handmade vyrobky a sem tam nakupujem.

Kupujeme ich

Ano podporujem

Podporujem ich kupou.

Ked'sa mi pai nieco tak si kupim

Objednavkou produktov a zdielanim stranok

MsurVio on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com
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Kupujeme hand made produkty a tiez vyrabame pre vlastnu spotrebu

Rucne prace sa mi velmi pacia, casto si kupujem take veci.

(2x) Sama vyrabam

Iba sledujem

Kupujem ich.

Jedina handmade vec na ktoru si potrpim je doska na snowboard ... inak mi to je celkom jedno
Kupujem

Ano.

Zdielanim,kupovanim

ano podporujem

Kupim si a niekedy,sk je cas tske jednoduche si vyrobim

Nevyrabam nic, ale poznam ludi, ktory rucne vyrabajd, bud mydielka, alebo hackuju hracky, alebo ine vecia niekedy aj kupim
Obas nieco kipim, ak sa mi to pati, alebo by sa to pacilo niekomu z méjho okolia.

Kupujem si rutne vyrobené produkty.

Kupou.

Tym, Ze ich nakupujem :)

Ano,kupou produktu

nakupom priamo od vyrobcu

(11x) Nie

ano...Je to najlepsie a aj sa dobre nosi...vlastne najlepsie...

Rada si kupim rucne vyrobene produkty.

Kupujem ako darceky pre priatelov.

Ano. Na vianotné dekorécie. Ci domace dekorécie.

vacsinou si nieco kupim na trhoch

Ako-kedy. Produkty ktoré som zakupila- kozmetika(mydla,..), nahrdelnik (z goraliek, stuziek).
Vyhladavam rdzne podujatia, kde simozem pozriet a kupit.

nijako konkrétne

Kupujem vyrobky handmade.

Kapou.

Ich nakupom

Nakupom aj napriek vyssej cene. Podpora lokalneho trhu je mi sympaticka. Zaroven to znie ekologickejsie ako nejaka fabrikova vyroba.
Ano, nakupujem aj vyrabam.

na trhoch nakupujem ich vyrobky

(4x) Nepodporujem

Chodim na trhy s handmade produktami, vzdy si tam nieco pekne vyberiem. Aj doma sa snazime vyrabat si niektore veci sami. Napriklad tatino
sa venuje drevorezbe a malovaniu.

Kupujem si handmade vyrobky
ano.a obcasnou kupou tohto vyrobku

Kapou

MsurVio on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com
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ano zdobenie kraslic

Jasne.

Vyrobky do kuchyne. Sperky.aplikacie na Saty

Vysivanie hackovanie

Kuapa vyrobku napr. na trhoch a pod.

Mam rada vySivky

Kupujem rucne robenu kozmetiku

(2x) Ano

kupujem handmade vyrobky

nekupujem taketo produkty, aj ked su pekne

Kapil som si ruéne vyraban poloko$elu s modrotlatou od slovenského vyrobcu a mnohe dalSie veci.
Obcas, kupou lokalnych produktov napr na Dobrom Trhu,...

(2x) Kupou

kupim si na trhu

Kupujem siich.

Kupujem siich :)

Nakupujem vyrobky tohto typu

nesledujem to

Kupou tychto produktov

Ano,

Nakupom

Kupou hand made produktov

No nie vietky su pekné.ked mi padne do oka ,tak si aj kiipim.sama by som to nerobila.
ani nie

Ru¢nu, niekomu dat spravit kto to vie

kupujem Sperky, mydielka a 3ité veci

Sashe

Nakupom

nepodporujem

Malujem na tricka.

(2x) Obcas

vysivané alebo hackované veci

Ano. Ak ma konkrétny handmade produkt oslovi, nemam problém s kiipou aj za vy33iu cenu nez iné alternativy.
Nerobim produkty,chcela by som vyskusat

Zatial tolko nie lebo je to na mia drahé :D

vzdy si nieco kapim ak je v ponuke

Obcasnym zakapenim vyrobku.

No jasne, nie je ni¢ originalnejSie nez handmade vyrobky. A hmnn, ja 0sobne ju podporujem tym, Ze si tie vyrobky kupujem. :)
Kdpou na trhoch

Kapou produktov na trhoch a vystavach

MsurVio on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com
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Skor Len co sa tyka potravin, rucne tahane korbaciky a podobne

Kupujem si hand made nausnice.

Dcéra navstevuje remeselné kurzy v ULUVe. Kupujem produkty od remeselnikov.
Nepodporujem, lebo neviem ako a koho mam podporit.

Obcas si kupim handmade produkty.

Aj hej, ale nepaci sa mi ze uz sa natom stava marketing ako je vsetko home-made a vypestovane doma atd. Urcite sa mi to paci, ale nie ked je
natom zalozeny marketing.

obdas, kupou nejakého produktu na akciach

Kapa

Kupujem handmade kozmteiku a potraviny

Ak mé zaujme rad si kiipim a podporim dobrd vec.

0Obcas si kupim handmade kozmetiku, Ci doplnky s folklornym motivom.
nakupujem ich

Rada si vyrobok kipim

dobrovolnym prispevkom alebo kdpou vyrobku

Obcas, nakupom pekného, kvalitného a zaujimavého produktu.

Raz za cas si nieco pekne kupim.

Kupujem vyrobky na jarmokoch

Kupon handmade produkciu.

Zopar takych som si kapila, od priatelov, ktori také veci vyrabaju.

Ich kipou

Sama tvorim , sijem, pletiem, hackujem...

Minule som kupila anjela zo supolia a Muzeu obchodu v BA.

kipou

Ano snazim sa kupit od remeselnych vyrobcov vzdy nejaku malickost
Kupujem hand made bizuteriu a z casu na cas handmade oblecenie.

ano kupou produktu

Kupujem si ich, najcastejsie z internetu. Aktualne na zaujala stranka tvorit a lubit.
Podporujem, doma sama pletiem a hackjjem, ale nekupujem- je to strasne drahe
Sama ju vyrabam.

Ano, také veci kupujeme a v rodine sa sami takej vyrobe venujeme.
kupujem hand made vyrobky zo Slovenska a tiez doma si robim a peciem
Jj

Nomentalne nepodporujem.

Niekedy vyrobim nieco sama

Spolupodielam sa s dcerou pri jej kreativnych vytvoroch

Tym, ze ich kupujem

sashe, SloCz.sk, slavica

ano, kupujeme rucne vyrobene doplnky do domacnosti, kabelky, sperky, ako aj rucne vyrabane cukrovinky atd.
Ano, pfilezitostné koupi.
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Nakupujem ich :)

Preferujem rucnu vyrobu pred strojovou

moc nie

Ich kipou ak ma natotko Lakaju

Ano. Kupujem si produkty handmade

Nie, nepodporujem handmade products

Kupujem ju

0Obas si nieco kipim do domacnosti

Obcas kupujem ako darceky

Obdivujem a nakupujem si dekorativne predmety s touto tematikou.
Zdielam medzi kamaratmi

Ak je prilezitost, remeselnikov podporim kipou vyrobku.
Podporujem kupou

Nakupom cez internetove stranky.

5. Pouzivate papieroveé alebo latkové vreckovky?

Wber z mozZnosti, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede Podiel
® papierové 156 76,8 %
latkové 4 2,0%
obidvoje 42 20,7 %
© Ziadne 1 0,5%
4(2,0%)
[ 0.5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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6. Kupili by ste si rucne malovanu latkovu vreckovku s ludovym motivom?

Wber z moZnosti zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede Podiel
® ano 61 30,0 %
mozno 101 49,8 %
nie 41 20,2 %

61 (30,0%)
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50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

7. Co by Vas motivovalo si jednu zakupit?

VWyber z moZnosti, viac moZnych, zodpovedané 201x, nezodpovedané 2x

Odpoved Odpovede Podiel
© mam rad/a folklor a vietko s nim spojené 43 21,4 %

latkova vreckovka je Setrna k Zivotnému prostrediu 65 32,5%

prijemnejSia na dotyk a jemnejSia k pokozke 41 20,4 %
® vydrzi niekolkonasobne dlhsie ako papierova 44 219 %
© mam rad/a retro veci 51 25,4 %
@ pouzijem ju ako médny doplnok 72 35,8 %
® iné: 21 10,4 %

43 (21,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Ich vyroba je anti-EKO. Stai ist k babke.
Partnerovi

(2x) Nic

Na amiatku .darujem ju

nekapil by som

Nekupila by som si

Na prilezitosti ako svadba,pohreb je vhodnejsia
Je to edte z minulosti zauzivana tradicia

dar pre cudzinca

Nemala by som o tento produkt zaujem
Nemam ich rada prat.

nekupila by som siju

jej zakupenim podporim charitativnu cinnost
Keby bola samocistiaca

nekdpila by som

Ak by som ju dostal

9

mé by neldkalo nic

Ni¢

Skonci mi niekde zapadnuta v skrini

8. Aku cenu by ste boli ochotni za vreckovku zaplatit?

Wber z moznosti, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede Podiel

® 4-6eur 136 67,0 %
7-10 eur 30 14,8 %
10 a viac eur 5 25%

® ina Ciastka: 32 15,8 %
5(2,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Maximalne do 3 eur, ked uz.
3eura

(2x)3

leur

2-5€

Do 2€zalks

(4x)0
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(5x) 2

(3x) 2€

0,5€

Podla motivu,velkosti kvality
do 10 Eur
Ziadnu.
Do3eur

1-2E

Do 4 eur

1€

asi nic

Ziadnu

Do 3 eur za kus
1

9. Pohlavie

Wber z mozZnosti zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede Podiel
® jena 170 83,7 %
muz 33 16,3 %

170 (83,7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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10. Uvedte prosim Vasu vekovu kategoriu

Wber z moZnosti zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

Odpoved Odpovede Podiel
® 15-19 rokov 11 5,4 %

20-24 rokov 59 291%

25-29 rokov 36 17,7 %
© 30-40 rokov 42 20,7 %
® 40-50 rokov 37 18,2 %
® 50-60 rokov 1 54 %
© 60+ rokov 7 3,4 %

i

20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

11. Odkial pochadzate?

Textovd odpoved, zodpovedané 203x, nezodpovedané Ox

(2x) Zlin

(39x) Bratislava
Breclav

(2x) Zilina

(3x) Trencin
Handlova
Litoméfice
Banovce nad Bebravou
(2x) bratislava
Praha

(53x) Zavod
(15x) Zavod
(2x) Modra
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(2x) obec

Hruba Bor3a
Rohoznik

(5x) Trnava
Piedtany
TrebiSov

(2x) Skalica

(5x) Malacky

(2x) Velké Levare
Podla oslovenia ze Zavodu
zavod

(2x) Levice
90872

Velky Grob

Detva

Stupava

Zavod

senica

borsky svaty jur
Jakubov

Zéavod, ale tam nebyvam
Revica

Borsky Svaty Jur
Holi¢

Senec
Ruzomberok
Zamovica
Hlohovec

(2x) Kogice
Banska Bystrica
BB

Trenciansky kraj
Banska Bystrica
Banska Bystrica
(2x) Sala
Sekule

(2x) Michalovce
trencin

Puchov
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Drahovce
Dubnica nad Vahom
Kosice

Velky Meder
(3x) Nitra
Bratislavsky kraj
Sala

Mala Lehota
(2x) BA

Zvolen

Zdhorie

Zavid

NR

ke

skalica
Topoltany
Ruzomberok
Bratislava - rodné mesto
Pezinok
Galanta

(2x)Ba
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INastavenie dotaznika

Otazok na stranku Vietky
Povolit odoslat viackrat?

Povolit navrat k predchadzajicim otazkam?

Zobrazovat Cisla otazok?

Nahodné poradie otazok?

Zobrazit ukazovatel postupu?

Upozoriiovat na vyplnenie dotaznika emailom?

Ochrana heslom?

[P obmedzenie?
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IPriloha: dotaznik

"Folkapesnik”

Ahojte,
venujte prosim mintitku svojho ¢asu na vyplnenie nasledujiiceho dotaznika o folklore a latkovych vreckovkach (kapesnikoch). Zozbierané data budu pouzité

na vyskum v mojej diplomove; praci.

Dakujem krasne.

1. Fandite slovenskému folkloru?

O ano, velmi
O nevadi mi
O vobec

2. Co najdeme u Vas doma spojené s folklorom?

Napoveda k otazke: moZnost viacero odpovedi

[ tudovy kroj

[ hudobny nastroj

] keramika

[ ni¢

O ing: | |

3. Privitali by ste novy produkt s folklornym nametom?

O urite ano

O neaujima ma to
O zaletiod produktu
O nie

4. Podporujete ru¢nt vyrobu a handmade produkty? Ako?

Napoveda k otazke: napiste aspori jednou vetou
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5. Pouzivate papierové alebo latkové vreckovky?

O papierové
O latkové
O obidvoje
O fiadne

6. Kapili by ste si rune malovanu latkovu vreckovku s ludovym motivom?
O ano

O mozno

O nie

7. Co by Vas motivovalo si jednu zakipit?
Napoveda k otazke: moZnost viacero odpoved/

[ mam rad/a folklor a vietko s nim spojené

[ latkova vreckovka je Setrna k Zivotnému prostrediu
] prilemnejia na dotyk a jemnejsia k pokozke

L vydrzi niekolkonasobne dlh3ie ako papierova

L1 mam rad/a retro veci

' poutijem ju ako modny doplnok

O ine: | |

8. Aku cenu by ste boli ochotni za vreckovku zaplatit?

O 4-6eur

O 7-10 eur

O 10aviac eur
O ina tiastka: |

9. Pohlavie

O zena
O muz

10. Uvedte prosim Vasu vekovu kategoriu

O 15-19 rokov
O 20-24 rokov
O 25-29 rokov
O 30-40 rokov
O 40-50 rokov
O 50-60 rokov
O 60+ rokov
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11. Odkial pochadzate?

Napoveda k otazke: uvedte prosim mesto alebo obec

Dakujem, Ze ste to dotiahli az do konca :)
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PRILOHA 2: BRAINSTORMINGY, POZNAMKY, NAVRHY LOGA
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