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ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

V mojej bakalarskej praci som sa zaoberala vyuZitimarketingového mixu
a marketingového riadenia biopredajne U zelenéhomst, pomocou ktorych si firma
moze zvyd svoju konkurencieschopnbosia doterajSom trhu a taktiez si vylegpSivoje

postavenie na tomto trhu.

Na zaklade analyzy spaoosti, PEST analyzy, SWOT analyzy, Porterovho mogé&tich
sil a vlastného marketingového prieskumu, ktory bamnerany na trh s biopotravinami,
som nasledne vytvorila navrhy a odp&nia. Verim, Ze moje navrhy a odpéenia som
sformulovala tak, Ze napomézu firme z¥yf@j konkurencieschopnosti na trhu a upé&vni

jej postavenie.

Kracové slova: marketing, marketingovy mix, konkurencieonkurencieschopnts
Porterova analyza piatich konkuterych sil, SWOT analyza, PEST analyza, marketingovy

prieskum

ABSTRACT

Abstract in English

In my bachelor thesis | dealt with using marketmix and marketing management in bio-
shop U zeleného stromu, by the help of these &esyifirm can improve competitive

ability on the present market and also improvetmoson this market.

On the basis of analysis of the firm, PEST analy\SWOT analysis, Porter’'s model of 5
forces and my own marketing research, which wasnted on market with bio-foodstuff, |
subsequently created suggestions and recommenslatidoelieve, that | modeled my
suggestions and recommendations, so that all @i firm increase its competitiveness on

the market and consolidate its position.

Keywords: marketing, marketing mix, competitionirquetitiveness, Porter’s model of 5
forces, SWOT analysis, PEST analysis, marketingares
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"Vlastni zkuSenost je velikym bohatstvim,
protoZze teprve ona zhodnocuje naSe
vedomosti. ¥domosti nizeme druhému
dati, ale zkuSenost musi si kazdy vykoupit
vlastnim potem, vlastnimi mozoly. Jenom
zkuSenostmischazime k vlastnimu nazoru
na wci. A jedire ti, ktesi se na vci divaji

vlastnima @ima, maji vyhlidku na ugph."

Tomas Ba’a

Rada by som sa touto cestou djp&ovala veducemu bakalarskej prace panovi
doc. Ing. Vratislavovi Kozékovi, Ph.D. za odborreglenie, cenné rady, pripomienkyas,

ktory mi pri tvorbe mojej bakalarskej prace venoval

Taktiez by som rada gd@akovala vSetkym pracovnikom biomarketu U zelenéhonsu,

ktori prejavili ochotu pri poskytovani informaciofwebnych pre moju pracu.

V neposlednom radéakujem svojim blizkym a rodine za podporu pri mojstidiu.
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UvoD

V dnesnej dobe s&m viacludi z&ina skuténe zaujimé, ¢o nakupuju, odki&potraviny
pochadzaju aké obsahuju latky, aki maju soérihodnotu a podobne. Preto aj postupne
dochédza k narastajucemu zaujmu prave o biopotraktoré su vhodné praudi, ktori sa
snazia dodrziava zdravy zivotny Styl. Celosvetovy dopyt po biopetréich sa

v poslednych deseociach zna&ne zvysil. Tym padom sa na trhochcéak objavova

I predajne Specializované a zamerané prave na jpbégjaotravin. M6Zeme to sledova

i v ramciCeskej republiky. Tieto predajne viak musia z&pasiestalogou zakaznikov, so
zvySujucou sa konkurenciou zo strany hyper a supdk@btoch a taktiez t®ZSim
zabezp&ovanim vsetkych biopotravin, &&e vyrobcov WCeskej republike nie je az tak

mnoho.

Pre tému: ,VyuZiti marketingového mixu pro zvyS&ohkurenceschopnosti biomarketu U
Zeleného stromu“ som sa rozhodla prave pre to, peslednom roku som sa czda

0 biopotraviny viac zaujimai ja a olfubila som si prave biomarket U zeleného stromu,
ktory ma Siroky sortiment tychto potravin a pon{kgemnu atmosféru pri nakupovani.
Dufam, Ze v mojej praci sa mi podari zachynavrhy anapady, ktoré by mohla
biopredafa vyuzt' a tym si zlepSila svoje postavenie na doterajbmn t

Moju pracu som rozdelila na dueasti. Prva¢as’ je zamerana na tedriu tykajucu sa
konkurencieschopnosti firmy a marketingového mBudem sa venov¥aomu,¢o by mala
firma vedi@® o0 svojich konkurentoch, dalej spomeniem histériu a postavenie
marketingového mixu vo firme, blizSie opiSem jedinét zlozky marketingového mixu,
spomeniem ito, ako by firma mala ziskédvanformacie, ktoré jej napomdézu
k marketingovym rozhodnutiam a ako by sa mal vygvaea marketingovy mix pre dany
trh.

Druhac¢ag’ bude zamerana na prax. Najskor biopredd) zeleného stromu predstavim,
poviem ni€o o jej Sirokom sortimente, ktory ponuka. Budemveaova i tomu, ako sa

v poslednych rokoch trh biopotravinCeskej republike meni a rozvija a zameriam sa aj na
trh biopotravin v Zline. Tieto informacie sa pokasrozSiri pomocou PEST analyzy,
Porterovej analyzy, SWOT analyzy apomocou margetrdho prieskumu trhu

s biopotravinami. Na konci tejiéasti sa budem snazvytvorit’ uréité navrhy na zlepSenia,
ktoré by napomohli biopredajni U zeleného stromysivsvoju konkurencieschopnosa

danom trhu, pomohli by jej prilakanovych a udrzadoterajSich zakaznikov.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIA A KONKURENCIESCHOPNOS T PONDIKU

Na vymedzenie pojmu konkurencieschopghasia definovanie samotnych konkuheych
vyhod existujev sitasnej dobe J&é mnozstvo nazorov, definicii, ktoré sa v podssatazia
néjs’ odpovel’ na otazku typu, aka je podstata a obsah pojmulkenkieschopndsaco ho
tvori. Konkurencieschopnoge skimand a definovana nie len z faatu obecnej ekonomicke;j

tedrie ale aj z pdtadu management z marketingovehorbadiska. [21]

V obecnom poati sa konkurencieschopriosi6Zze chapaako schopnaspodniku stretntl sa

s prednymi podnikmi na trhu, obsté zaist’ si aspé strednodobu prosperitu. Samotnym
jadrom konkurencieschopnosti je potom uvedomelébtv@ udrzanie konkurénych vyhod.
Pre kazdy podnik je teda nutmos aby okrem eliminovania nevyhodldaali cesty, ako réis
a budovd si vyhody.[20]

Jednym zo zakladnych predpokladov UspeSného paueile, okrem potreby podnikov
hrada’ a budové r6zne vyhody, dynamicky rast. Tento dynamicky jastSak zavisli na
velkosti trzného podielu, ktory sa podnikiadei podaril vytvort’ a udrzé na ukor svojich
konkurentov. Na trhoch, ktoré sami o sebe nerastize podnik zvé&ova’ svoj podiel na
trhu len tak, Ze bude ukraja&rzné podiely konkurentov. To si vSak vyZaduje lddku
analyzu priamych a nepriamych konkurentov, konkirersEasnych ale aj tych, ktori by
sa mohli objawi v buducnosti. Do tejt@asti marketingovej analyzy patri teda i analyza
substitatov, teda vyrobkov odliSnych od naSich td&ych, ktoré dokdzu uspokbji

zakaznikove potreby inym sposobom. [18]

1.1 Konkurencieschopno# v strategickom riadeni

»Ak ma by dosahovanie konkurencieschopnosti podniku zadamiodpovednaesu
strategického riadenia podniku, musime’ Isghopni definovatieto tri prvky systému

riadenia podniku:
% Kritéria konkurencieschopnosti firmy.
s Parametre tj. merat@é ukazovatele konkurencieschopnosti firmy.

% Nastroje riadenia konkurencieschopnosti firmy.
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Iba ak su definované tieto tri prvky systému riademozeme konkurencieschopnfisny

analyzovd, hodnott, riadiz, pripadne navrhow&opatrenia k zlepSeniti[19]

Kritéria konkurencieschopnosti méZeme vymedat nasledovne:

% Firma je schopna efektivne realizévsvoje produkty na trhu vyrobkov a sluzieb

(trh zakaznikov).

s Firma je schopna efektivne ziskévéinancné zdroje na trhu kapitalu (trh

investorov).
% Firma je schopna efektivne ziskdyaacovnikov na trhu prace (trh pracovnych sil).

Parametre konkurencieschopnosti firmy mézeme tnagk definujeme merdteé

ukazovatele pre jednotlivé kritéria:

s Na trhu vyrobkov asluzieb - kvalita produktov, nae produktov, wZah
k zdkaznikom. Tieto parametre mozno niekakvantitativnych (dajoch alebo

pomocou hodnotiacich skal (benchmarking).

% Na trhu kapitalu - miera zhodnotenia majetku podr(iROA, ROE, MVA), miera
zhodnotenia kapitélu pre investorov (EVA), dosidldnbodnota pre akcionarov
(TSR- Total Shareholder Return). Méreto parametre mozno v kvantitativnych

Gdajoch.

% Na trhu pracovnych sil — Uroredosahovanych miezd a odmien pracovnikmi
podniku, Urové socialneho programu pre pracovnikov podniku, Giosecialnej
istoty pre pracovnikov podniku, urave kvalita profesionalneho osobného rozvoja
pracovnikov podniku. Tieto parametre m6zeme rthgmamocou kvantitativnych

Gdajov alebo pomocou hodnotiacich skal.

Okrem tychto Specifickych ukazovéite konkurencieschopnosti firmy, musime zabda
Gvahy id’'alSie ukazovatele a to neSpecifické, ktoré posuetpadniku. Su nimi napriklad
image firmy, vrah podniku k Zivotnému prostrediu, t@h podniku k ekonomickému

a socialnemu rozvoju regionu a podobne. [19]
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1.2 Urovne a formy konkurencie

Konkurencia m6ze ntar6zne podoby, formy i Urovne. Aby sme dokéazali aldhnasu
s®asnu i budicu konkurenciu, musime védiede mbdze naSa konkurencia vznilkaaké

formy mb6ze mé
M6zu sa rozliSovéanasledujuce Urovne konkurencie:

+ Konkurencia variant vyrobku — dodavatelia dodaviagietl radu réznych variant
vyrobkov koncipovanych pre rézne zakaznicke segmeeidna sa teda o zvlastny
typ vnutornej konkurencie, e su jednotlivé vyrobky jednej firmy navzajom
konkurentmi. Konkurencia je vtomto pripade naho@dna predajnymi
a marketingovymi planmi vyrobcu, kde sa presnendgdi cidové mnoZzstvo, zdroje
pre marketingovy podporu ajej rozsah Remtom ku kazdému tomuto druhu

vyrobku.

s Konkurencia znéek — patri medzi zakladnua formu konkurencie, ktgr&aistena
moznosami vyberu zékaznika medzi obdobnymi vyrobkami y@hn inych

vyrobcov.

«+ Konkurencia réznych technolégii, ktoré uspokojupvmaki potrebu zakaznika
odliSnym spdsobom. Ako konkurenti su chapani vSelodavatelia, ktorych
vyrobky je mozné navzjom zim@va’, pricom potreba zadkaznika bude uspokojen&

v rovnakom rozsahu.
% Konkurencia priemyselnych odvetvi

s Rozpatova konkurencia — je to najvysSi stap&onkurencie. VSetky firmy

v podstate bojuju o podiel na rozpach vSetkych zakaznikov.

Okrem urovni konkurencie je ki dolezité poznéi formy konkurencie, pretoZe na tom
zAavisi i vyber spdsobov a nastrojov pre konktngrboj. Pri utovani formy konkurencie

sa najastejSie vyuzivaju dva zakladné nastroje a to:
% Teoria trznych foriem pdi klasickych ekonémov.
% Teodria konkuretnych sil podia Portera.

.Porterova tedria sa pokuSa vysvetlkonkure@né chovanie prostrednictvom vyvoja

situacie na trhu. Porterov model sluzi k vysvetletwho, ako chovanie a aktivity trznych
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subjektov ovplywju ziskovostychto subjektov. S rasticou konkurenciou saytsirjekt
stdva menej ziskovy, so slabnidcou konkurenciou akaafskovos rastie. Kazdy vyvoj,
ktory ovplyviuje ziskovag chape Porter ako faktor konkurencie. Takto Podefinuje p&
zakladnych konkurenych sil.“[18]

Zakladné konkuremé sily su nasledovneé:

X/
L %4

Rivalita medzi existujacimi firmami.

% Riziko vstupu nového potencialneho konkurenta.

X/
L %4

Hrozba substittnych vyrobkov a sluzieb.

¢ Sila kupujucich zakaznikov.

>

< Zmluvna sila dodavatev.

L)

Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba vstupu
novych konkurentov

v

SWasni
. konkurenti v
D AV li ; | jaci
odavatelia . . odvetvi — Kupujuci
Vyjednavacia . ) ) Vyjednavacia
sila Intenzita stperenia | g5
dodavatd’ov T kupujucich
Hrozba
substitatov
Substitaty

Obr. 1 Teoria konkuremych sil poda Portera [18]
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Rivalitu medzi existujucimi firmami moézZzeme pozorévanedzi spolénog’ami, ktoré
operuju v rovnakom trznom segmente. Na obrazku mézenutornu rivalitu sledova

v strednom obiniku, ktory vyjadruje skasnych konkurentov v odvetvi.

Riziko vstupu nového potencionalneho konkurentagnmna, Ze je tu &itd moznos
vstupu novych konkurentov do daného sektoru. Riedvidlo, Zec¢im je vySSia miera
ziskovosti, tym rastie aj jednoduchiosstupu do daneho sektoru. V tomto okamziku hraju
rolu tzv. strategické a Strukturalne vstupné bgriékla obrazku je to vyjadrené v hornom

obdZniku, ktory zachytava novych konkurentov, ktoryzada trh prig

Hrozba substittnych vyrobkov, znamena, Ze vyrobky, ktoré sa dok&&jomne nahradj
znamenaju pre doterajSich dodavateohrozenie. Na obrazku to mozno vitliedolnom

obdZniku, ktory zobrazuje dané substitity.

Sila kupujacich zakaznikov, znamena, Ze zakaznigjumaktiez vplyv na ziskovds
v danom podniku. Vplyv zdkaznikov je dany najmetdaki ako su: koncentracia
zakaznikov, mozndsspatnej integracie v priemyselnomtaeci, stupijom diferenciacie
produktov, citlivogou na kvalitu produktov a podobne. Na obrazkudaznici vyjadreni

v pravom obi¥niku ako kupuijuci.

Pri sile dodavat®v plati to, Ze sila dodavdtes rastie v pripade Ké sa zvysSi
koncentracia dodavdiev, Ze sa dodavaju diferencovanejSie produkty,cheprodukt je
nositdom zasadnych kvalitativnych parametrov, dolezityprh konény produkt alebo
i v pripade, Ze by bol zdkaznik donuteny Rikyen investiciim pri prechode k inému

dodéavatéovi. Rivalita dodavatov je ozndena viavom obdzniku. [18]

1.3 Odhad reakcie konkurentov

~Firma musi vedi& okrem toho, aky konkurenti existuju alebo by salimabjavi na trhu

aj to, ako budu pravdepodobne reagovaa uriti situaciu. To ako bude konkurent
reagova nacinnog’ inej firmy predu¢uju jeho slabiny, prednosti a ciele. Okrem toho, ma
kazda firma utitu filozofiu podnikania, ufiti vnatornd kultaru a ufité vnutorné

presvedenie, poda ktorého sa riadi. Aby bola firma schopna odhatireakciu a postup
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konkurencie musi pozn&onkurentov myslienkovy potencial. Rozoznavameiedtko typov

konkurentov pokh reakcie.” [8, s. 246]

Konkurentov podla ich reakcie je mozné rozdehasledovne:

X/
L X4

X/
L X4

X/
°e

0

Laxny konkurent. Niektori konkurenti nereaguju fgckalebo vyrazne na pohyb
konkurencie. Méze to yspbsobené tym, Ze pokladaju svojich zakaznikov za
vernych, tym, Ze nie su dostahe vSimavi, alebo taktiez tym, Ze nemaju dostatok

prostriedkov na reakciu. Firma musi pozpai¢iny konkurentovej nevSimavosti.

Vyberavy konkurent. Reaguje iba na niektoré formy Gtoku a ostatnyatessima.
MoéZe zareagovana zniZenie ceny, ale nemusi odpoveda posielanie reklamy,
ktoré nepoklada za nebezpé. Znalog kl'i¢a, poda ktoreho konkurent reaguje,

umozni lepSie pripraviatok.

Konkurent — tiger. Taky konkurent reaguje rychlo a dorazne na akédo
ohrozenie svojho trhu. Nie j&ahké atakouatakéhoto konkurenta, pretoze ten ma
vo zvyku bojovéd az do konca, ak raz &ze. Je vzdyahSie zaut@t na oveéku nez

na tigra.
Scholasticky konkurent. Takyto konkurent nevykazuje predvidatg spdsob
reakcie. Niekedy zareaguje a niekedy nie — vzdy@eituacie. Ziadnym spésobom

nemozno takéhoto konkurenta predvid8, s. 246]
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2 ZAKLADNE MARKETINGOVE POJMY A ULOHA
MARKETINGU VO FIRME

Oblag’ marketingu a marketing samotny bol uz definovamphymi spésobmi a mnohymi

autormi. Jednou zo vSeobecnych definicii mozeimasledujlca.

.Marketing je spoléensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skypziskavaju togo
potrebuju a poZaduju, prostrednictvom tvorby, pgnakvymeny hodnotnych vyrobkov

s ostatnymi.” [8, s.4]

Tuto definiciu m6zZem#éahko previesi do nasledujucej grafickej podoby:

Potreby . Hodnota, Vymena,
poziadavk Vyrobky cena a transakcia

a dopyt uspokojeni a vzahy

v

Trhy

Obr. 2 Marketingovy proces [8]

Prvym bodom pre marketing ako disciplinu mézZzemeimazt v tom, Zeludia maju wité
potreby, poziadavky a dopytuju tovari, sluzby, ktoré ich dokazu uspokjiUlohou
marketingu je teda ovplywvanie dopytu tym, Zeéini vyrobok prfazlivym, dostupnym

alahko dosiahnutaym.

LCudia svoje potreby poZziadavky a dopytu uspokojujrolbkami. Tieto vyrobky si
nekupuju iba ako fyzické predmety, ale kupuju kifceto, Ze uspokojuju potreby. Ulohou
vyrobcov na trhu je predavaiac-menej Uzitkyi sluzby, vliozené do fyzickych vyrobkov,

nez iba popisouaich fyzické charakteristiky.

Hodnota znamen4, Ze pre kazdého zékaznika je heghiaibku rozdielna a zavisi na tom,
ako dokazu jednotlivé vyrobky uspokjpotrebu zdkaznika. Aby sme zistili ak hodnotu
ma nas vyrobok pre zakaznika, musime najskér pothdmpvanie zakaznika. Existuju
r6zne teodrie o chovani zdkaznika, fedktorych sa mdéZzeme orientavarieto tedrie su
dolezité pre firmy na trhu, pretoze cely marketwgplan spdiva na domy&ani si to, ako

budu spotrebitelia prevadzaol’bu.
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Ak sa zakaznik rozhodne kidipivyrobok, nastane vymena. Vymena teda znamena
ziskavanie Ziaduceho vyrobku od niekoho ponuknutieioho iného na oplatku. Ak je
dosiahnuta dohoda, da sa powgdae sa uskutdiuje transakcia. Transakcia tvori obchod

s hodnotami medzi dvoma stranami. Zale niekdko dimenzii a to:

% Aspai dve hodnotné veci.

% Dohodnuté podmienky.

>

L)

*

Dobu dohody.

*,

>

+« Miesto dohody.

L)

Aby sa uskutenili aspesné vymeny, obchodnik by mal analyzowa ¢o kazda strana
ocakava, Ze da a obdrzi. Tomuto vSetkému sa venujketireg transakcie. Niektory mudri
predajcovia sa snazia vybuddvalhodobé, dbéverné vahy so svojimi zakaznikmi,
distribGtormi, dodavateni iobchodnikmi. Tieto dobré vahy mbézu zabezp®’

dodavanim vysokej kvality, dobrych sluzieb a spwgch cien pre druhd stranu.

»1rh sa sklada zo vSetkych potencialnych zakaznikori zdidaju zvlastnu potrebu alebo
poziadavku, ktori by mohli Bychotni a schopni sa aistn’ zmeny, aby uspokoijili tuto

potrebuci poziadavku.”

.Marketing musi pracova s trhmi, aby sa realizovali potencialne vymenyiegotn

uspokojovanidudskych potrieb a poziadaviek[§]
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3 HISTORIA MARKETINGOVEHO MIXU

Prvym, kto v marketingu hovoril o ,mixe jednotlidyéngrediencii®, bol James Culliton na
konci 40. rokov 20 stotga. So Styrmi zloZzkami marketingu neskor pracovathBrd
Clewett. U Clewetta Studoval Jerry McCarthy, ktawfedol, Ze by sa zloZzky mali prepoiji

a kombinovd. Schéma ,4P* potom predstavil v prvom vydani kriitgrketingokolo roku
1960. Jednalo sa o produKProduct), cenu (Price), miesto (Place) a propagaciu

(Promotion).

Niektoré pramene uvadzaju, Zze autorom je Neil HcBm, ktory v roku 1964 publikoval

clanok The Concept of the Marketing Mix. Ten ale pioal v marketingovom mixe

Strnas r6znych marketingovych nastrojov. Marketingovy nmmgsledne spopularizoval

Philip Kotler, ktory pracoval s McCarthym na rovegkuniverzite /Northwestern

University/. Kotler vSak zdorazje, Ze marketingovému mixu (4P) musi vzdy predzkaad

strategické rozhodnutie tykajuce sa segmentacigeleaia a umiestnenia (zname pod
skratkou STP). [14]

Z hradiska marketingového planovania su ,4P“ staldmie uzitocné. Viac-menej
vyjadruju uvazovanie predavajuceho nez kupujuc&taala nasledujuceho vzorca sa zo
2AP“ mozu sté ,4C*:

Z produktu sa stane zakaznicka hodnota (CustomieieYa

Z ceny zakaznikovo vydanie (Customer Cost)

Miesto sa premeni na zakaznicke pohodlie (Cust@oarenience)

Z propagacie sa stane komunikacie so zakaznikomst¢@er Communication)

Tieto 4C ndm pripominaju, Ze zakaznik poZaduje btagdnnizku cenu, J&é pohodlie

a komunikéciu, nie propagaciu. [6, s. 45]

Boli navrhnuté ajfalSie ,P“ ako : balenie (Packaging), osobny prd@&rsonal selling),
nadSenie (Passion) atd. Balenie vasinosti spada pod produkt alebo propagaci, osobny

predaj a nadSenie su obsiahnuté v propagacii.

Rozdielny je marketingovy mix sluzieb, kde sliZia dlavné voditka iné tri ,P*. Jednym

z nich su zamestnanci (Personnel), na ktorych gabk¥y dojem vyvola poskytovana
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sluzba. Druhym je proces (Process), pretoZze slmidze by poskytovana mnozstvom
réznych spodsobov. Fyzicky dbékaz (Physical evidenpe@dpoklada, Ze pracovnik
marketingu sluzieb urobi vSetko preto, aby svofyke dal konkrétny charakter. M6ze

pouzi’ certifikaty, Stitky, loga apod. [6, s. 46]
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4 POUZIVANIE MARKETINGOVEHO MIXU

»Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSdtloky, ktoré organizacia robi, aby
vzbudila dopyt po produktéi(v pripade demarketingu ju znizila). Tieto krokyrezdéuju
do Styroch premennych:

% Produkt ozna'uje nielen samotny vyrobok, alebo sluzbu (tzv.ggehoduktu), ale
taktiez sortiment, kvalitu, design, obal, imageobpu, znaku, zaruky, sluzby
adalSie faktory, ktoré z pdhdu spotrebitta rozhoduju otom, ako produkt
uspokoji jeho éakavania.

X/
L X4

Cenaje hodnota vyjadrena v peniazoch, za ktoru sa pkogredava. Zahiuje aj

Zlavy, terminy a podmienky platenia, ndhrady aleb@mosti Gveru.

X/
°e

Miesto uvadza, kde a jak sa bude produkt predavaatane distribdnych ciest,

dostupnosti distribénej siete, predajného sortimentu, zasobovania aalgp

X/
L X4

Propagéacia hovoriako sa spotrebitelia o produkte dozvedia (odmeao predaja

cez public relations, reklamu a podporu predajg)t4]

Vyrobkova politika Cenova politika
(produkt) (price)
sortiment cenniky

kvalita zlavy
design nahrady
znatka platobné podmienky

ya N

( Cielovi zakaznici 3

Komunikaéna politikzk

(promation)
reklama
osobny predaj
podpora predaja
public ralations

vamn'f

Distribu ¢na politika
(place)
distribtné Z’avy
dostupnosg distribuenej siete
predajny sortiment

Obr. 3 Marketingovy mix zamerany naloeych zédkaznikov [14]
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U¢inny marketingovy mix vhodne kombinuje vietky premé tak, aby bola zakaznikovi
poskytnuta maximalna hodnota a plnené firemné niad@vé ciele. Je to subor

osveaenych nastrojov k realizacii firemnej stratégiet][1

Cinnog’ marketingovych pracovnikov je zavisla na informdébi K lepSiemu zvladnutiu
informacii nam sldzia nové softwarové nastroje. Esteo dnesnych predajcov pouziva
software pre automatizaciu predaja, ktory im pomabatvaré obchody a odpovedana
otazky pokladané v zakaznickych centrach. Niekigpélainosti vkladaju do pétaca
svoje hlavné marketingové procesy, aby ich obchadagazér mohol aplikovena kazdy
produkt. Manazeér si zapne §t&¢ a bude postupovapod’a krokov popisujucich postup
operaciegi sa jedna o testovanie koncepcie, trzny test nmygbduktu alebo vyber novej
reklamnej agentury. Je to akoby bol dccipaa zabudovany marketingova konzultant.
Existujd rdozne softwarové spdloosti (Emmperative, Epiphany, Unica) vyvijajuce

software ueny ku zvladnutiu rozdielnych marketingovych praneg6, s. 46]

4.1 Produkt

4.1.1 Znadky a ich vytvaranie

Znaky su hlavné zbrane v boji proti cenovej konkuren8ilna zngka vyvolava vasi
pocit dovery a komfortu a predstavu lepSej kvatigZz menej zname zély. Za silnejSiu
znaku sul'udia ochotni zaplatinieto na viac. Zné&ka nie je silna iba preto, ze spohog’
utrati viacej p#azi za reklamu. Zakladna sila Zkg spaiva v jej vykonnosti, nie
v propagécii. Znéka je prifubom hodnoty. Stava sa orgarizau koncepciou vsetkych
aktivit spol@nosti, ktoré znéu obklopuju. Zn&ka sa stala strategickou pakou
a organizatorom vsetkého Usilia, ktoré spotis’ v ramci trhu vyvija. Uspesna ztka
posuva krivku dopytu d@ava, ¢o spol@nosti umoauje bul’ viacej predava za rovnaku

cenu, alebo si za rovnaké mnozstétoua’ vysSie ceny. [6, s. 48]

Znaky podliehaja zivotnému cyklu. Késa utita zna&ka objavi prvy krat, mozno bude
ma’ astie, vyvold nadSenia acre vémi rychlo silnd. Za nejaku dobu tieto ztley
zanu straca lesk, pretoZe icliiudia z&nl povazové za samozrejmé, a niektori zakaznici
sa presunu k novym konkuragrym ponukdm alebo zmenia ohlassojho zaujmu. Toto je

pre zngku krizové obdobie. Zriika potrebuje v tomto bode oZivenie, ato je Uloha p
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management zily. Musi sa zaisfi aby si zn&a mohla pripiséanové vyhody a dostala

novy zmysel. [6, s. 51]

4.1.2 Silna znatka

Silna zngka ma pé rozmerov. Zn&a musi vyvold mysSlienky na ufité atribaty, ako su
charakteristické znaky vyrobku, jeho prevedenie dapda druhé by zrka mala
presvedivo ponuka jednu alebo viacerol'kicovych vyhod. Za tretie, ak si zila
predstavime ak®loveka, mézeme jej prisatludské vlastnosti. Za Stvrté, ztka by mala
nieco vypovedd o hodnotovom systéme spdihmsti: zaobera sa spdlwg’ inovaciami,
ma ustretovy postoj k zakaznikovi a je sgelusky uvedomela? Silna zthka je v podstate
obrazom tych, ktory ju kupujd. Marketingovi prac@inktori sa o zngku staraju, by mali
rozvija® vSetkych pé faktorov. Iba tak sa im mdZze podawytvorit vyznamna znéku.

Vyborné zné&ky vyvolavaju predstavy,dakavanie, pridiby skvelych zazitkov.

Spolanosti, ktoré predavaju vyznamné Zkwyg celia dvom silnym zdrojom konkurencie.
Prvy prameni z toho, Ze mnozstvo maloobchodnychzmv predstavuje svoje vlastné
obchodné znky. Tieto obchodné zrky su rovnako dobré ako celonarodnéckyaa stoja
menej. V niektorych maloobchodnychtazcoch tvoria tieto zily viacej nez 30 %
vSetkych ponuk. Druhym zdrojom konkurencie su merskor miestne zihy.

[6, s. 53]

4.2 Sluzby

DnesSné spoknosti si osvojuju vé&8iu oH’aduplnos k zakaznikom, ale taktiez zniZuju

naklady. Tieto dve sily pésobia proti sebe.

V dneSnej dobe, ki hrozi zniZovanie ptiu zamestnancov, mdze nastwm, Ze bude
zakaznikom poskytovanych menej ako viacej sluzieidstedku toho, Ze menkjdi bude
vykonava' viacej prace. V tejtdazkej situacii musia spalnosti z&at’ svojich zdkaznikov
delit do skupin. K&Ze nie vSetci zakaznici zarabaju sgolosti peniaze, spotoos’ si
musi utit, kto sa ich déleziti zakaznici a zafstaby sa im dostavaléim d’alej lepSich
sluzieb. [6, s. 54-55]
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4.3 Cena

Umenie marketingu je umenie vytvorznaku. Ak nemame zriku, ktora sa ni@m
vymyka beznym normam, firma budelit cenovej konkurencii a cenovym vojnam.

A zvitazia iba firmy, ktoré ponuknu nizke ceny. [6, g 57

4.4 Miesto — distribuUcia

VSetky spol@nosti by mali horlivo skantavSetky mozné alternativy distritrych kanalov
pre svoje vyrobky.Cim viacej distribdnych kanalov, tym hibsie do vnutra trhu sa

spolanog’ dostane. AvSak v tejto oblasti sa objavuju dvatdaproblémy.

Prvym z nich je kontrola trhuCim viacej distribdnych kanalov vyuZzivame, tym je
kontrola trhu obtiaznejSia. Preto je potrebné, silgpol@nog’ vytvorila kontrolné metddy,

ktoré budu monitorowakl'a¢ové indikatory vykonnosti v réznych distriémych kanaloch.

Druhy problém je rozpor medzi jednotlivymi kanélriied’ napriklad spolénogs’ predava
prostrednictvom predajcov a prida k tomu dist¢tipukanal priameho predaja cez Internet,
budi jej to predajcovia zazlietta Tento problém musi Ioy vyrieSeny spojenim
.Klasickych“ (kamennych) a ,klikacich* (internetoefj) spol@nosti. [6, str. 57]

4.4.1 Distribu éné kanaly

Patet kanalov ufenych k nakupovaniu réznych produktov neustaleeastiekto si pre
vyrobok méze zajsdo obchodu, iny si ho necha paslgsielkovou sluzbouwalSi si ho
kupi po telefone, v stanku alebo cez Internet. &muls’, ktora pre distriblciu vyrobku
pouziva iba jeden marketingovy kandl, béeét’ konkurencii pouZivajucej vSetky ostatné
kanaly. R6zne typy kanalov sa mdzu odfazna cenach. Preto spdlmg’ musi vémi
peslivo zvazit, na akom kanéle (kanaloch) zaloZi svajadi na zvolenom trhuCim vasi

je paet kanalov, tym wé&ie mnoZstvo prostriedkov na svoju spravu spotreliRpvnako
rastie iriziko konfliktu a zmatku medzi jednotlivy kanalmi. Pre spolmog’ je teda
zasadné, aby vSade, kde svoje produkty predaveijatae stabilitu svojej znky a plnila

to, ¢o jej zn&ka dubuje. [6, s. 58]

Spolanosti predavajuce klasickym spésobom sacspku bali, Ze ichcisto ,klikacie*
spolanosti pripravia o Zivobytie. Opak bol vSak pravdBuezieravé klasicky obchodujuce

spolanosti sa zmenili na klasické acsigne ,klikacie” spolénosticim sa dostali omnoho
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lepSie do povedomia verejnosti a mali viacej fitrgrch prostriedkov neéisto ,klikacie*
spolanosti. Obecne povedané, spsiosti musia shoit’ odlidné rieSenia a harmonizava

tak predaj cez maloobchody a predaj online. [69%.

4.5 Propagacia

Hlavnym problémom dneSka je zodpovedanie otazky, sikziskd nietiu pozornos.
Spotrebitelia su ¥asovej tiesni a mnoho z nich sa snazia reklamyswmytezo svojho
Zivota. Hlavnou ulohou je ndjsnové spdsoby, ako uptitgpozornog a vtisnd@ svoju
znaku do povedomia zakaznikom. 8&hy s verejna®u takzvany buzz marketing patri
medzi vé&mi dolezité stGasti marketingového mixu. Buzz marketing je nutnjytvaraniu

a presadzovaniu ztiek tovarov. [6, s. 60]

4.5.1 Metody propagéacie

Marketingovy manazér mdze teda vyhemniekdkych propagénych metéd: osobného

predaja, hromadného predaja a propagacie predaja.

Osobny predaj obsahuje priamu slovni komunikacidzinpredavajacim a potencialnymi
zakaznikmi. Osobny predaj zéige priamu spatnu vazbu, ktora pomaha pracovnikom
predaja sa prispésabil ked pracovnici predaja hraju rolu v mnozstve marketuygh
mixov, osobny predaj m6ze tbye'mi drahy. Preto j&€asto Ziaduce kombinovabsobny

predaj s hromadnym predajom a jeho propagéaciou.

Hromadny predaj je komunikaciou sltgm paitom potencialnych zakaznikov v rovnaku
dobu. Je menej flexibilny nez osobny predaj, alé e cid’ovy trh veé’ky a rozptyleny,
moze by hromadny predaj menej nakladny. Reklama je hlavitmmou hromadného
predaja. Reklama je akadkak platena forma neosobnej prezentacie myslietmlarov
alebo sluzieb prostrednictvom¢aného zadavaite reklamy. Zahtuje také média, ako su
¢asopisy, noviny, rozhlas a televiziu, reklama popstach a posta. Zdtigo za reklamu sa
musi plat, d'alSia forma hromadného predaja, ktorou je publieitzadarmo®.

[10, s. 300]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky, 2009 26

Cielovy trh
|
[ [ [ I
Vyrobok Miesto Propagacia Cena
(Product (Place (Promotion (Price)
I
| | |
Osobny Hromadny Propagacia
predai predaj predaia
|
| |
Reklama Publicita

Obr. 4 Zakladné metddy propagacie a planovaniatégie [10, s. 300]

Aby bola propagacia efektivnejSia, musid’ ljgj ciele jasne definované, pretoze spravna
propagéna ¢innog’ zavisi na tomgoho chce firma dosiahdu Je uZziténé uvazZové

o troch zakladnych propagia/ch cidoch: informovanie, presvédvanie a pripominanie
cielovym trhom firmu a jej marketingovy mix. VSetky mapvplyvni’ chovanie a zaisti
viacej informacii. Je uzitmejSie vytvor® konkrétnejSi subor diev propagéacie, ktory
stanovi presne, koho a peechceme informowa presvedova’ a komu chceme vyrobak

sluzbu pripominé To je ale jedingné pre stratégiu kazdej firmy.

Firma so skuttne novym vyrobkom nemusi rabini¢ in€ého, len aiom informova
spotrebitéov a ukazg, Ze vyhovuje ich potrebam lepSie, nez ostatnébkyoKed ponuka
konkurencia podobné vyrobky, musi firma nielen infova® zdkaznikov, Ze jej vyrobky

su k dostaniu, ale musi ich taktieZ presvédaby si ich kapili. [10, s. 302]

,Ciel' presvedit* znamena, Ze sa firma bude swazybudova priaznivy subor nazorov,
aby si zékaznici ich vyrobky kupili a stale ich kwpli. Propagéacia s diem presvedt sa

casto sustredi na dévody, pode jedna znia lepSia ako zriky konkurergné.

Ak maju cidovy z&kaznici uz pozitivne nazory na marketingovy danej firmy, potom

moze stait’ ,ciel’ pripomentd“. Tento ci¢ mbéze by v niektorych pripadoch neotsjne
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dolezity. Dokonca aj vtedy, He si uz zakaznici vyrobok kupuju, je tu stale eSte

konkurencia, ktora sa ich snazi ovplyrjil0, s. 303]

4.5.2 Vyuzivanie marketingovej komunikacie

.Komunikacia jeraZziskovou ulohou marketingového procesu, ktoréaenyim poslanim je
schopnos vytvara, udrziava a rozvija dobré meno zr&y. Starostlivos o znaku je

zékladnym kam@m a vrcholnym umenim marketingu.

Ak vnimame marketing ako systém uloh, ktoré vylkané\s ugitymi presne definovanymi
cie/mi, potom musime tento proces vrinako neustdlu analyzu existujuceho stavu
s cidom definovad vZzdy nové a nové ulohy, ktoré musim&aléom proceseinnosti aj
spatne vyhodnocoyaZ tohto pofiadu ndm mézZze meranie efektivity kampani posKytnu
cenné informacie, ktoré na jednej strane poskysp@tna vazbu einnostiach, ktoré sme
uz vykonali a zaroveovplyviuju aj dalSi rozhodovaci proces s tien efektivne riadi
vSetkycinnosti a optimalizovaaj toky financii. Prostriedky vioZzené do vyskumiu tsa

v porovnani s objemom financii vloZzenych do rekfamhrkampani uiite oplatia,, [16]

Komunikaciu v marketingu je mozné chépavojako. V pripade SirSieho chapania
(komunikacia pbésobi smerom od spotreldtek vyrobcovi ¢i predajcovi), marketingova
komunikacia zatha vSetky aktivity pdndc marketingovym vyskumom cez vyvoj a vyrobu,
cenotvorbu az po samotny predaj produktov a zakeppeaak plnenie zakladného poslania
marketingu — poznatrh, jeho potreby a na zklade toho pondkioptimélny sp6sob ich
uspokojenia. V pripade uzSieho chipania (komurékpbésobi od vyrobcu k spotreliivei ¢i
sprostredkovat®vi) mozno marketingovi komunikdciu chépako jeden z néstrojov

marketingu (ako jedno z vymedzenych ,P“ — promadtion

Ulohy komunikécie, ktoré mozno odvddid marketingovych clev firmy, maji ekonomicky

i mimo ekonomicky charakter. M6Zeme ich rozdela Ulohy vo vfahu k zakaznikovi a na
tlohy vo vz'ahu k firme. Vo vfahu k zékaznikovi ide predovSetkym o poskytovanie
informacii spojenych s kupou a vyuzivanim produkiomunikacia napomaha pri vytvarani
predstavy o produkte (najm& v oblasti sluzZieb), Ipxpuje a vychovava zakaznikov k
vyuzZivaniu produktu a pod. Vo tahu k firme ide o napomahanie pri rovnhomernom wauZii

kapacit, informovanosti o novych, malo zndmych alebznamych produktoch a pod. Netreba
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vSak zabuda na to, Ze podniky nekomunikuji len so svojimi zaké&mi, ale aj so

sprostredkovateni a Sirokou verejna®u.[17]

4.5.2.1 Dolezitog’ komunikacie

Propagécia je k tomu, ak nie je efektivha komunikacia. Existuje raleoho préin, preto
moze dojg k nespravnemu pochopeniu spravy alebatg@reemusi by ,pocut™. Cely
proces komunikécie spiva v tom, Ze sa zdroj snazi, aby sprava prisla pdjemcovi —

potencionalnemu zakaznikovi.

Informa én 4- "
Zdroj K6dovanid cand] ) gg\ll(;nie Prijemca
ana

| Spatna vazba<__,

Obr. 5 Schéma jednotlivych prvkov procesu komuaigkd 0, s. 303]

Na obrazku mozno vidie ako sa zdroj (vysietd snazi dortit spravu prijemcovi
(prijimat) — potenciondlnemu zakaznikovi. Prieskumy ukaziégl,zakaznici nehodnotia
iba spravu, ale taktiez zdroj spravy — jeho dévedylos a spdahlivos’.

Zdroj mbéze vyu#i inform&nych ciest pre dotigenie svojej spravy. Pracovnik predaja
vyuZziva svojho hlasu a akcie. Reklama to musi dakprostrednictvonégasopisov, novin,
rozhlasu, televizie a ostatnych médii.

Verkou vyhodou osobného predaja je, Ze zdroj — prgdéva moze ziskaihned spatnu

vazbu od prijemcu. J&ahSie posudi ako bola informacia prijata, a hiigu opravt’, ak je
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to nutné. Hromadni predajcovia, aby ziskali spétrié@rmacie, sa musia spolighaa

marketingové vyskumy o celkovom stavu predaja&sio trva prilis dlho. [10, s. 303]

Sum — uvedeny vschémate, je ,rudenie“, ktoré jeizefektivnog komunik@&ného
procesu. Konverzacia v priebehu televiznych rekjémtakymto ,Sumom®. Pracovnici
marketingu, ktori planuju informécie, si musia ueeit’, Ze véa takychto Sumov ,ruseni”

modZe zasiahrtudo komunikéacie. [10, s. 304]

Proces komunikacie je eSte zlozitejSi, pretozeemdp vie, Ze sprava prichadza nie len od
uré¢itého zdroja, ale taktiez &itym informatnym kanalom — prepravcom spravy. Prijemca
moze préitat’ vyrobku vysSiu hodnotu, ak sprava prichadza pedstictvom uznavanych

novin alebaiasopisu a nie radia. [10, s. 305]

4.5.3 Publicita

Publicita je akdkbvek neplatena forma neosobnej prezentacie mysljetodlarov alebo
sluzieb. Samozrejme, Zze $adom za publicitu plati. Oni sa snaZia vzhiudiaujem

o formu a jej ponuku, bez toho aby tato firma magahtt’ naklady na média. Napriklad
nakladatéstvo sa snazi dostaautorov knih na televiznu obrazovku, aby tam dnim
moderatori komunikovali, pretoZe tak vzrastie zaug knihu i jej predaj bez fingnych

vydajov nakladaté.

4.5.4 Podpora predaja

Podpora predaja sa tahuje k inym propagaym ¢innostiam, nez je reklama, publicita
a osobny predaj, stimuluje zaujem, vyskuSanie atgtkp zo strany finalnych zakaznikov
alebo ostatnychtlenov systému distribacie. Podpora predaja modzé zgmerana na

spotrebitéov, na sprostredkovdiev alebo dokonca na vlastnych zamestnancov firmy.

[10, s. 301]

4.6 Analyza marketingového mixu

Pri marketingovom mixe je dolezité aby sa pracownécketingu, ktory vykonava analyzu
marketingového mixu zameral na identifikaciu hlasimy komponentov d&nného
marketingového mixu. Tuto identifikaciu hlavnych nkponentov, by mal prevadza

v pravidelnych intervaloch a to najma:
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¢+ Pri vypracovani kazdého nového marketingového progr
% Pri ratnom spracovani planu a kontrole marketingovéhogswc

NajinnejSi marketingovy mix, llada firma i pri uvadzani nového vyrobku na trhd’lsa
firma snazi vstugi na novy trh alebo segment trhu s uZz zavedenymbkgm. Pri
uvadzani nového vyrobku na trh, musi firma z€aaky druh marketingového mixu by
mohol prinies najlepSie vysledky. Ak dany vyrobok uZz marketingawix ma, ulohou
planovania je prevatj ¢i je marketingovy mix stale vhodny a vynosny, aldim treba

urgitym spdésobom pozmeti

Samozrejme, treba si uvedainize marketing nie je staticky, ale je dynamicky T
znamena, Ze kazdé planovanie by malo odpavegaamike trhu. Na to aby sa mohlo
planova dynamicky, musi sa analyzava kontrolovd marketingovy mix, ktory sa zvolil
ako prvy pri uvadzani vyrobku na trh. Rée firiem si mnohokrat neuvedomuje, Ze
marketingovy mix si vyZaduje v priebeltasu r6zne zmeny v zavislosti na meniacich sa

podmienkach na trhu. [9, s. 45]
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5 DOLEZITOS T MARKETINGOVEHO RIADENIA

Marketingové riadenie a planovanie je v kazdej @iraiblezité,¢i uz ide o véké firmy
alebo stredné a malé podniky. Nie su to teda vyhédeeniaze a stratéasu, ktorych
samozrejme majitelia malych a strednych firiem nénmebytok,co velakrat uvadzaju

ako dbvod, préo marketingoveé planovanie nerealizuju.

Marketingové riadenia je &ity proces, do ktorého je mozné zahimlénovanie, realizaciu

a kontrolu v marketingu.

Znézonuje to i nasledujuci obrazok:

Marketingové Marketingové
> p: . > —p>| - . ]
planovani planovanis

Rozhodovani Komunikacia Rozhodovani
Rozhodovanie

Motivacia

Marketingoveé riadenie

Obr. 6 Schéma marketingového riadenia a planovizjia

Dolezitymi aktivitami v ramci jednotlivych etap nkatingového riadenia a medzi nimi, su
rozhodovanie, komunikacia a motivacia. Stratégiglaauju na niekiko rokov dopredu
hlavne vo vékych podnikoch. V takychto podnikoch straviala€asu nad strategickym
a marketingovym planovanim, pretoze vedia, Ze @banijviac pripraveny a najsilnejsi ma
Sancu udrzasa na stéle viacej konkukgrom trhu, ktory prestava Byba lokalny. Pre
velké firmy je vSak vémi tazké rychlo zmeriizameranie svojho podnikania. Volkgch
podnikoch aj malé zmeny mdzu ttvaiekd’ko rokov a véSinou si to vyZaduje ohromné

naklady.

Malé a stredné podniky sa vtomto od’kseh podnikov pomerne liSia. Ich strategické
rozhodnutia musia jasne na#ita ako prispievaju k vytvoreniu pridanej hodnoty
a k udrzaniu konkureimej pozicie. Samozrejmdaka planov sa bude If8pod’a odvetvia
a taktiez potla zivotného cyklu trhu. V niektorych odvetviach buiitma planové na tri
roky, zatid ¢o v inych podnikoch to méze byé rokov, alebo dokonca desaz patnas

rokov. AvSak niektoré malé firmy naopak mézu phaaaba v ramci jedného roku. [2]
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.Naj castejSie dovody majitev malych a strednych firiem, pi® neplanuju a nezostavuju
marketingovy plan:

% Nedostatok p&azi,casu a/udi.

% Nedostatok skusenosti s planovanim.

% Nie je potreba m@papier, maju vSetko v hlave.

% S0 malé firma, takze &itaké nepotrebuju, pretoze svojich zakaznikov végleana

zaklade odporéenia,co im stai., [2,s. 16]

Kazda firma teda potrebuje plandvaNajlepsSie je méadané plany v pisomnej forme, aby
sa firma daného planu drZala a stanovené cieleo@kaitsplnila. AvSak plati aj to, Ze
polovica Uspechu je zavisla prave od manaZéenaanazérky. Preto je dobré ak je manazeér
skutatny vodca, ktory uplaiuje kritické myslenie, dokaze tyestranny a objektivny.
Urcity plan by si mali vytvarai malé a stredné firmy. NajhlavnejSie dovodydorge to
vyhodné su najma:

s Plan, ktory je vysledkom planovacieho procesu nadentifikuje zdroje

konkurergnej vyhody, stanovuje ciele a stratégie,tujs potrebu finatnych

prostriedkov, ktoré budu potrebné k budovaniu firmyealizacii danej stratégie

a kontroluje, nakiko je firma UspeSna a nalkwm plini, to¢o si predsavzala.
« Je to dokument, ktory nam hovafgho a kedy bude nie dosiahnuté.

s Ak firma sdanym planom pravidelne pracuje, budéopod rychlo odhdli
problémy.
% Plan firme napomaha zvy&tisk a obrat.

s Vdaka planu sa i zamestnanci oboznamia s ¢gho chce firma dosiahtwa akym

spbsobom by mohli i oni prispi naplneniu tohto podnikového poslania.

s Ak firma pravidelne planuje, stava sa planovanahlgjSie a lacnejSie. Na &atku
planovania sice firma strati viaggjsu aj pgazi, ale kazdym’alSim rokom mdze

firma z tohto planu vychad#a nemusi zdna’ od z&iatku. [2]
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5.1.1 Planovaci proces

Ked sa firma rozhodne pre planovanie svo@inosti, mala by sa riadli urcitym

planovacim procesom, ktory pozostava z ni&loh hlavnych aktivit.

Stanovanie podnikovych
cielov =
Podnikové strategické
planovanie

Analyza sUcasnej situacie a
definovanie marketingovych
stratégii =
Marketingové strategické
planovanie

Komplexna analyza podniku

Alokacia marketingovych
zdrojov a kontrola =

Marketingové
operativne planovanie

v

Marketingovy plan

Marketingové ciele

v

v

Rozpodet

Marketingové stratégie

v

l

Detailny plan akcii a
zodpovednosti

Obr. 7 Planovaci proces [2, s. 19]

Ako je zjavné z obrazku, firma si najskor stanoedpikové ciele, svoju viziu a poslanie,
potom musi analyzovas(asnu situaciu na trhu a definuje si marketingovatégie.
Poslednym krokom je alokacia marketingovych zdropkontrola. Tu rieSi ivySku

rozpaitu na dané plany a vypracovava tu i detailny pkimia zodpovednosti.
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6 VYUZIVANIE INTERNETU V MARKETINGU

Marketingové postupy aich prevadzanie presdliaka pditacom, faxom, e-mailom,
Internetu a bezdroétovym pristrojom vyrazni revalicPredajcovia, ktori si osvojili
automatické predajné nastroje, mézu predbg&halbichodnikov, ktori takéto nastroje
nevyuzivaju. Vyuzivanim internetu ziskavaju najviaékaznici. Ceny sa stavaju
transparentnejSie al'aka hyperkonkurencii w8inou klesaju. Z&kaznici si mézu vybra
Specifickl verziu vybraného produktu a taktiez séng) olfaZzovani celostrankovymi
inzeratmi. Co sa tyka obchodnikov, ti, ktori sa k novym techg@m pripoja, vEmi

ziskaju, ostatni budu stratda

DnesSné trhy sa menia rychlejSie ako marketing. Byéoznaky produktov zaostavaju za
renomovanymi obchodnymi zéikeami. Spotrebitelia maju obchodnicke sklodym viac
spotrebitéov uprednostuje priamy nakup. Sveéd o tom rastlci katalogovy marketing,
teleshopping a v sasnosti i internetovy marketing. Nové technolodiérsa priamemu

marketingu pred hromadnym. [6, s. 47]

Internetovy marketing zatwje Siroku Skalu marketingovych nastrojov a poswpézdy
by mal koreSpondovas "klasickym" marketingom, aby bolo dosiahnuto esgickych

efektov vzajomnej podpory.

Moznosti a prilezitosti internetového marketingurgaustale a pomerne prudko vyvijaju
Na rozdiel od klasického marketingu vyZaduje jebalizacia, pokih ma by efektivna,

i vel’ké znalosti technolégii, postupov a technologickymimcipov. Dobry internetovy
marketér sa nemo6ze upokbf nadobudnutymi znaltemi a musi neustale sleddweel’ké
mnoZstvo informénych zdrojov, v opénom pripade nie je schopny planévefektivne

a maximalne lacno vyuzivgonukanych moznosti. Nenavratnegsé doby, kedy st#o
zada vyrobu bannerov atieto potom umiestrdo vymenného systému alebo si ich
zverejnenie zaplati Bohuzid sa vSak zda, Zerada klasickych marketingovych,
reklamnych a komunikaych agentlr zostalo iba u tychto znalostiach erivdtovému
marketingu rozumeju len Vmni vzdialene. Ich miesto dnes obsadzuju Speciadinév

internetové reklamné agentury.

Pri planovani strednodobej alebo dlhodobej komum&p stratégie je lepSiedaka
dynamike internetu, stanaViba jej rAmce a neplanoaplne presne vSetky konkrétne

propagéné nastroj&i media.
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6.1.1 Internetovy marketing a jeho nastroje

Internet sa stal $@g’ou podnikovych stratégii a pojem e-commexgi&-business sa pre
mnoho firiem stal realitou, z ktorej denne profituDpornym bodom internet marketingu
je kvalitny webgi uz je to webova prezentacia, alebo elektronickghmd. Ostatnych

marketingovych nastrojov je nasledne vyuzivanychosilneniu navstevnosti. Skala
internetovych marketingovych néastrojov je obrovskadatria medzi ne napriklad

nasledujuce:

X/
L %4

Firemné alebo produktové prezentacie.
+ Internetovy obchod.

¢ Microsites (malé weby venované jedinému produktu).
s SEO optimalizacia pre vyadavée.

% Platené bannerové kampane.

s Vymenné reklamné systémy.

% Virélny marketing.

< E-mailovy marketing.

% Provizérne systémy (affiliate).

% Internetoveé vyskumy, ankety.

% Statistické nastroje.

% RSS kanaly.

s Vernostné systémy.

s SWraZe.

% Zlavnené kupdny.

s Exporty do kataldgov tovaru.

« Web blogy. [15]
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6.1.2 Online marketingovy prieskum

Rozmach online metdd nastal v roku 1995, kedy belaetracia internetu dostata pre
vytvorenie zakladného vyberového suboru, ktory m@povedaciu schopnés

reprezentujicu celkovl popul&ciu.

.Pri online marketingovych prieskumoch sa moéze sfims’ koncentrova na vilastny
firemny web (péet navstevnikov,/zka pripojeniacas najfrekventovanej$ej navstevnosti,
prekrytie v navstevnosti s inymi strankami). K diEpii su aj informacie o preferenciach
navstevnikov a preferenciach navstevnikov konkogem webov. Web je prileZitosi na
kontinualny dialég so zakaznikom, vytvaranie disial skupin a spoznanie spéatnej
vazby. Zatid ¢o pred rokom dvomi bola internetova populacia zaayja hlavne pre
telekomunikéné firmy a automobilky, v poslednom obdohfaliama’ zaujem o reklamny

priestor na internete aj FMCG firmy.[25]
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7 VYPRACOVANIE MARKETINGOVYCH MIXOV PRE CIELOVE
TRHY

Je naozaj Mami mnoho réznych spdsobov, ako uspokgotreby ci€ovych zakaznikov.
Vyrobok méze m& mnoho odliSnych rysov aj urovni kvality. M6Ze sappjit' aj na
arovei sluzieb. Balenie m6ze Byrdznej vékosti, farieb a materialov. M6ze sa meni
meno zn&ky a podmienky zéruky. PouZivaju sa rdozne prodtsieceklamy — noviny,
casopisy, radio, televizia, MeoploSné plagaty & Mozno predava za réznu cenu,
existuju Zavy a podobne. Slkkymi premennymi sa objavuje otazka,existuje nejaky
systém, ktory by pomohol usporiadarSetky tieto rozhodnutia a zjednodusiyber

marketingového mixu. Odpodeznie ano.

Je vyhodné zredukovavSetky premenné marketingového mixu do Styrochazhi¥ch
skupin tj. Styri ,P*.
Nasledujuca schéma zachytavatatz Styroch ,P* aich spobmy zaujem, ktorym je

zékaznik (C-customer).

PRODUCT

PROMOTION

Obr. 8 Vzah Styroch ,P“ a ich spolony zaujem [10, s. 53]

Z&kaznik je znazorneny na tomto schémate v prd&uigtyroch P. Zakaznik teda nie je
s&kag’ou marketingového mixu. Zakaznik by maltbgielom marketingového Usilia
a preto je umiestneny v prostriedku grafu. ,C* masfe utitych Specifickych zédkaznikov
—cid’ovy trh. [10, s. 53]

Dal3ia tabiika znazatiuje niektoré z premennych Styroch ,P*.
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VYROBOK MIESTO CENA PROPAGACIA
/PRODUCT/ /PLACE/ /PRICE/ /PROMOTION/
Fyzicky tovar Ciele Ciele Ciele
Sluzby Typ distribucnej cesty Pruznost Propagacny
Vlastnosti Situovanie trhu \ySSi stupen mix
Kvalita Typy prostrednikov nez je Zivotny Predajcovia
Doplnky Typy a umiestnenie cyklus druh
InStalacia obchodov Geografické pocet
InStrukcia Ako zvladnut podmienky vyber
Zaruka dopravu Pridavky Skolenie
Rada vyrobkov a skladovanie Zlavy motivacia
Balenie Uroveri Vyhody Reklama
Znacky sluzieb ciele
Nabor druhy
predajcov typy
Riadenie zprostredkovatelov
distribuénych ciest Gcinnost’
kto ju pripravil
Propagacia predaja
Publicita

Obr. 9 Oblasti strategického rozhodovania rozdéldn Styroch ,P“ [10, s. 54]

Oblag’ ,Product” sa zaobera vyvojom vhodného vyrobku gaay ci€ovy trh. Vyrobok
moze sluA fyzickému zdraviu, zai®va’ sluzby alebo oboje. ,Place” rieSi, ako sa mbze
dany produkt umiesttiina trh, venuje sa distribaym cestam a podobne. Ohig®rice”
zachytdva, ako sa mdZe cena produktu thentdvislosti na réznych podmienkach.
~Promotion” rieSi moznosti reklamy, vyber vhodnyphedajcov a spdsoby, ako si zitka
publicitu. [10, s. 54]
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8 ZISKAVANIE INFORMACII PRE MARKETINGOVE
ROZHODNUTIA

Uspedné planovanie marketingovej stratégie si wjgadnformécie o potencialnych
cielovych trhoch aich predpokladanej reakcii na mankelvy mix, rovnako ako
informacie o konkurencii a ostatnych nekontroloVayeh premennych. Informacie su tiez
potrebné pre realizaciu a kontrolu. Bez dobrych ket@mgovych informécii musia
manazéri pouzivaintuiciu alebo odhadyo v dnesnej rychlo sa meniacej a konkgres)

ekonomike ¢asto znamena neuspech.

8.1 Marketingové informaéné systémy mozu pomat

Marketingovi manaZzéri robia pre niektoré firmy zgyetoré su skoro Uplne zaloZzené na
ich vlastnom Usudku — skmi malym pd@tom ,pevnych” informacii. Niektoré firmy,
zistili, Ze sa nevyplaca wkava’, kym sa objavia zasadné otazky, na ktoré nedokézu
odpovedd. Pracuju na tom, aby mali neustaly prisun inforim@@by wahcili manazérom
dosta’ sa tam, kam potrebuju. Marketingovy infokm# systém (MIS) je organizovany
spésob neustaleho zhrond@ivania a analyzovania Udajov nutnych pre zaistenie
informacii, ktoré potrebuju marketingovi manazéty mohli rozhodova V niektorych
firmach je MIS zostavovany marketingovymi odbornikiv inych firmach ich zostavuje

skupina pracovnikov, ktoré zdige informacie pre vSetky oddelenia vo firme. [§0132]
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Obr. 10 Prvky komplexného marketingového infamgao systému [10]

Systém MIS organizuje prichadzajuce data v databtay aby boli k dispozicii,
kedykd’vek budu potrebné. \dina firiem s MIS ma odbornikov na spracovavanie da

ktori pomahaju manazérom ziské¥iandardné hlasenie a vystupy z databaze.

Pre lepSie rozhodovanie poskytuju systémy MIS mames tzv. systémy na podporu
rozhodovania. Systém na podporu rozhodovania SRRigONn Support System - DSS), je
pocitatovy program, ktory Iahtuje marketingovym manazérom ziskaa vyuzt

informécie pri rozhodovani.

Systém na podporu rozhodovania obvykle pomahatmgnrové” Udaje, ako napriklad
predaj z minulého ith, na uziténejSie informacie. Napriklad méZe nakrégijrafy, na
ktorych su zachytené vahoveé Udaje, prikladom mozethyorovnanie ¥erajSieho predaja

s predajom rovnakéhaid v poslednych Styroch tyidch.

Tieto systémy teda umtidju ,zapojenie manazéerov na ustrednyCipe”, takze mozu

Studova& dostupné udaje a mbézu rélepSie a rychlejSie marketingové rozhodnutia.

[10, s. 133]
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9 CHOVANIE SPOTREBITE CA

Okrem vytvarania r6znych podnikovych planov a r@mgtruktir marketingového mixu je
potrebné sledovai chovanie spotrebita. Trh tvorialudia sciastkou péazi, ktoré mézu
minlt. Preto vzorce toho, akitudia mfiaju peniaze, maju ¥ah k ich prijmom. Studia
spotrebitéského rozp&tu ukazuju, Ze W&ina spotrebitdv minaju svoje prijmy ako
sikag’ rodiny alebo domacej jednotky. Preto ma vyznamohiéuv o tom, ako domacnosti

a rodiny mhaju svoje prijmy.

Vé&cSina rodin mia ved’kou ¢iastku svojich prijmov za najviac ,potrebné vecKoasu:
jedlo, poplatky za byvanie, platby za auto, zamelelomacnosti a za poistenie. Nakupy
~luxusného tovaru“ spadaju v rodine do prijmov, rét@ostavaju k imému pouzitiu. To

Znamenago zostane z prijmov potorto su zaplatené poplatky a vSetky ,potrebné veci®.

Prijmy k vd&nému pouZitiu je vVémi tazko definovatény pojem, pretoZze uz definicia
~potrebnych veci“ je v rdznych rodinach odliSnéakttez sa meni s dobou. Zalezi na tom,
¢o siludia myslia, Ze je potrebné pre ich Zivotny StyloK takymto rozdielom sleduju
pracovnici marketingu prijmy rodin a Udaje o vyadhjoaby sa dozvedeli viacej o tom, ako

ich cid’ové trhy mhaju peniaze. [10, s. 152]

Aj ked’ nemozno priamo pozorow@roces rozhodovania spotrelfigg, prevadza sa mnoho
vyskumov a taktiez existuje mnoho réznych nazoekg to prebieha. Tieto r6zne tedrie
vedu k réznym predpovediam o tom, ako sa bude apitdii chova. Mnoho ekonémov
predpokladd, Ze spotrebitelia su ekonomicky mysliadia. Cudia, ktori poznaju vSetky
fakty a logicky porovnavaju by z Hadiska nakladov a hodnoty, aby dosiahli najvyssej
miery spokojnosti, k& svoje peniaze &s minla za dany vyrobok. Logicky nas tato teoria
ekonomickéehailoveka viedla k tomu, Ze sme sa blizSie pozrelitmaako'udia miaju
peniaze. Tento pristup méa svoju hodnotu, pretoZzehmispotrebitéov musi prinajmenSom
ma’ vbbec nejaky prijem, aby mohli patma trh. Mnoho marketingovych manazérov si
ale mysli, Ze chovanie zédkaznika nie je tak jedobdu ako by nazgaval model

ekonomickéehaloveka. [10, s. 153]

9.1 Psychologické vplyvy u jedinca

Kazdy clovek je motivovany potrebami a prianiami. Potrety zakladné sily, ktoré

motivuju ¢loveka, aby ni& urobil. Niektoré potreby maju vah k fyzickému stavu
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¢loveka, iné k pofadu jedinca na seba atahy s ostatnymfud'mi. Potreby su zakladné
pri porovnani s prianiami. Priania su ,potreby“oi clovek ziska behom Zivota. Kazdy
napriklad potrebuje pinejaku tekutinu, ale niektofuidia sa nakili chciet’ pit’ urcity druh
napoja. [10, s. 153]

Marketingové mixy VSetky ostatné stimuly
Psychologické premenn Saocialne vplyvy Situacia pri nakupovan
Motivacia Rodina Dovod k nakupu
Percepcia Socialna trieda Doba
Poznanie Preferexina skupina Prostredie
Nazor Kultara
Osobnos/zivotny Styl
. 4 v
Clovek robi
rozhodnutia Proces rieSenia problém l

v

Clovek nakupi, alebo nenakupi (reakcia)

Obr. 11 Model chovania zakaznika [10, s. 154]

Ak nie je uspokojena potreba, mbéze to vidsstimulu. Popud je silny stimul, ktory
podnecuje akciu na zmiernenie potreby. Su to iéteidvody, ktoré sa skryvaju za vzorom
chovanialudi. V marketingu je kupa vysledkom popudu — stimkiluspokojeniu uitej

potreby.

Niektori kritici si myslia, Ze pracovnici marketung méZzu nejakym spbésobom
vmanipulova spotrebitéa ku kupe vyrobkov proti jeho voli. Marketingovi neéri ale

nemozu vytvoti interny stimul (drive) u spotrebitev. Mnoho z nich zistilo, Ze snaha
presvedit’ spotrebitéov, aby jednali proti svojej voli, je stratasu. Miesto toho spravny
marketingovy manazér Studuje, aké su spotridiee stimuly (drivy) a potreby a ako ich

moZze lepSie uspokdji[10, s. 154]
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10 PROBLEMY V RAMCI MARKETINGOVEHO MIXU

Prvym problémom, ktory by sa dal pri marketingoviaixe zmienf je to, Ze marketingovy
mix je povazovany za zaklad marketingovej stratéde je nespravne, pretoZze sa
v podstate jednd o taktiku. Ak si firma stanovi kesingovu stratégiu, nezriedka si vytvara

iba svoj marketingovy mix.
Aky je teda spravny postup:

% Najskor by si mala firma zistj kto su jej zadkaznicki uz siasni, minuli alebo
potencialni a roztriediich do segmentov. $Sa3'ou segmentacie je taktiez zistenie,
na ¢o jednotlivé skupiny zakaznikov reaguju a akychazakkov najviac oslovi

ponuka danej firmy.

s Potom musi firma zistj ako sa najlepSie dost&u svojim zakaznikom a akym

spdsobom ich mbze firma zatlja

% Nakoniec sa musi firma rozhodhlako sa bude prezentayana ¢o bude klas

najva&si doraz a s akymi vliastntsmi si firmu budl zakaznici spojaid14]

Druhym vé’kym problémom méze IBySablénovité pouzivanie marketingového mixu. Ide
hlavhe o marketérov, ktori sa na vysokej Skoleciiauwio je to marketingovy mix, ale
pouzivaju ho stereotypne na kazdy pripad. AvSaknebfirmy maju r6zne metody
marketingu a moézu rozdielne vyuZivanarketingovy mix. Preto by marketéri malitby

kreativni a inovativni.

Tretim problémom je uitd statickos marketingového mixu. Marketing je vSak
dynamicky obor ajeho jednotlivé obory sa v priabetasu menia, r6zne stracaju
a naberaju na sile. Preto je mozné strétea s modelmi ako je ,5P“, kde su piatym

prvkomTudia (people)¢i ,,7P* sluzieb.

Stvrty problémom vychadza s toho, ze marketingow j@ vo svojej zakladnej podobe
prili§ jednoduchy,¢im nezodpovedd komplexnosti reality. Preto sa d&ladaého
marketingového mixu pridavajdialSie nové zlozky. Napriklad pri marketingu sluzesb
pridavaju dalSie ,P“, ako zamestnanci (Personnel), proces cgas) a fyzicky dbékaz
(Physical evidence). Do marketingového mixuds&dej mbze pridé i politika (Politics)

a verejna mienka (Public opinion).
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Samozrejme, k& si to marketingovy mix vyZaduje, nemusia satao pridavd iba zlozky

zainajuce na P, ale pracovaj s inymi faktormi. [14]
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. PRAKTICKA CAST
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11 CHARAKTERISTIKA FIRMY

11.1Predstavenie biomarketu U zeleného stromu

Biomarket U zeleného stromu so sidlom v Zline, pds@ trhu uz viac nez desokov.

Mnohi zakaznici mézu poztigento biomarket eSte

pod starym nazvom a to ako Zelenu Iékar
Biomarket okrem zmeny nazvu preSiel aj iny
zmenami, od priblizenia filozofie obchodu sortimen
tovaru, ktory biomarket ponuka, az po pomerne na
prelfadnejSie internetové stranky, na ktorych ziska
prospesSné informécie o ponukanom sortime
Biomarket preSiel aj rekonStrukciou, takze ponu
nové, prijemnejSie prostredie, v ktorom sa zakaz

citia lepSie a radi v takomto prostredi nakupuju.

Obr. 12 Logo biopredajne [22]

Predafa U zeleného stromu sa mozZe popy§im, Ze aj ndalej ostava naju&ou
a prirodnu kozmetiku. Na svoje si pridu priaznibim potravin, vegetariani, vegatiydia
s bezlepkovou diétou, makrobiotici, maky na materskej, diabetici, Sportovci, milovnici

¢ajov, Stihlej linie, skratka vSethiudia ktori podporuju zdravy zivotny Styl. [22]

Obr. 13 Biopredaja U zeleného stromu [22]
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11.2Z&kladné udaje o biomarkete

Adresa: OD Prior

mmar.G.Masaryka 6

061 Zlin
Telefon: 577 236 kl. 167
Mobil: 777 9804
E-mail: petdgk@tiscali.cz

Biomarket U zeleného stromu ngjdete priamo v cedtiea v obchodnom dome Prior

(stai zig® po schodoch do suterénu, alebo sa méze vyyZah)

11.3Ponukany sortiment

Biomarket U zeleného stromu ponuka Siroky sortima@npotravin, napojov, biogeo,
biozeleninu, produkty pre bezlepkovu diétu, prébdiikov, pre Sportovcovaje, vitaminy,
mozeme tu najsi kozmetiku, drogériu, dokonca aj knihy , kuchar&ymnoho iného

zaujimavého tovaru.

11.3.1 Ponuka potravin

V biomarkete U zeleného stromu sa daju thé&zne druhy muk, ryZe, cestovin, strukovin,
bylinné sirupy, konzervy, mysli a ceredlie, dZzemymarmelady, suSienky a cipky,
chlebtky, nechyba ani suSené ovocie, rézne druhy semjewntdje, tuky a olivy,
cokoladové arastlinné sladkosti, bioovocie a bieaigla, celozrnné a makrobiotické
peiivo, korenie arbzne Specidlne potraviny. Sortiméat dostatdone Siroky avsak
v pripade, Ze zakaznikdily produkt pozaduje a nie je v ponuke biopredapmedukt sa da

objednd (aj taky, ktory sa v predajni neda bezne K)ipi

Biopredapja ponuka ichladené a mrazené potraviny, ako soer@omazanky, pastéty,
tofu, jogurty, rastlinné saldmy a péarky, rastlinméeka, dezerty, biovajcia, rastlinné masla

a tuky a podobne.
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11.3.2 Ponuka napojov acajov

Okrem potravin ponuka biomarket samozrejme irédnény ndpojov od zeleninovych
a ovocnych Stiav a dzusov, biovin a biopiva, medpvaz po mlieko arbézne bylinné
sirupy.

V predajni mdézeme najsi sypané a balenéaje, ¢i uz cierne, zelené, ovocné, bylinné,

japonské, himaldjske, peruanske, Specialne a pedobn

11.3.3 Dalsi tovar

V biopredajni najdeme nie len biopotraviny, kozrketa drogériu ale mdézeme tu objavi
i hrnceky acajové kanvice, knihy, kucharky, noze, misky, Spgirédravé svetlo, vonné

svietky, lampitky, solné lampy, vonné silicecajové svigky.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky, 2009 49

12 DEFINICIA TRHU BIOPOTRAVIN A KONKURENTOV

Biopotraviny si ziskali vé&i zaujem pozornostiudi aZ v niekikych poslednych rokoch.
Trh s biopotravinami sa postupne vytvaral &taas. Spotreba biopotravin by sa mala
v Ceskej republike v nasledujicich troch rokochlalej zvySovéd, odhaduje sa az 70 %
ro¢cne a v roku 2010 by mala dosialiraz 6,5 mld. K. Oproti spotrebe vo vySke 1,29 mid.
K& v roku 2007, to znamena Ze do konca roku 2010stieradkrat. Tento odhad vyplyva

z rosenkyCesky trh s biopotravinami 2008.

Tento zvySeny dopyt, si mozno vysvéttym, Zeludia, ktori st informovanejSi a maju
dostatok znalosti 0 biopotravinach, mézu zmienoj pristup k spotrebe. Preto sa rozbieha
informasn& kampa Statneho pinohospodarskeho intervemého fondu ,Ekologické

zenedélstvi a biopotraviny”, ktora na vzdelavacie akiuihinie 25 milionov K.

Okrem informovanosti o biopotravinach, nastava zmentom, Zd'udia¢im viac tlZia po
zdravom Zzivotnom Style, zdravi a po kvalite potraMDobra ekonomicka situacia a rast
disponibilnych prijmov umozni SirSej vrstve obyvatea nakupouva aspd obas
kvalitnejSie biopotraviny. Z renky vyplyva ito, Ze peet Cechov pravidelne
nakupujucich biopotraviny vzrastol z 3 % v roku 30t 4,8 % v roku 2007. Az 27,9 %

populacie biopotraviny pozna ale kupuje ich nemtekie.

Uz v minulom roku sa n&eskom trhu vyrazne rozSirila ponuka biopotravinjvida
biopotravin nakutpiaCesi v super a hypermarketoch (67 %Mplej potom v predajniach
zdravej vyZivy a biopotravin (22,5 %) a v lekach (5 %).

Ked sa pozrieme na kategorie vyrobkov, ktoré sa najp@did’ali na predaji biopotravin,
zistime, Ze to boli mligne vyrobky a mlieko, najrychlejSie rastlca kategdrola potom

ovocie a zelenina, ktora medzaine zaznamenala rast obratu az 200 %.

Najviac biopotravin kupuju vysokosSkolsky vzdeldnidia mladSi ako 49 rokov dalej

domacnosti s aspigednym di€¢aom mladSim ako 14 rokov. [23]

12.1Trh biopotravin v Zline

Co sa tyka predaja bioproduktov v Zlinskom kraji topse sa ztina objavovd viac
obchodov zameranych na biopotraviny. V minulychoak bolo len minimum takychto

obchodov a biopotraviny diudia kupovali vé&Sinou v obchodoch so zdravou vyZivou
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a v super ¢i  hypermarketoch, pripadne v lekarniach. Zl@amlu maloobchodnika je
v Zlinskom kraji pristup k biopotravinAm pomernaraazeny. V okoli kraja sa nachadza
iba niekd’ko spol@nosti napriklad spotmos’ VEGA PROVITA so sidlom vo Frydku-

iy Mt

republiky i zo zahradia.

Dalsim problémom méze byysSia cena, ktord je nasadena v désledkusnéjej vyroby
acasto ikvOli nutnosti dovozu. Zakaznici, ktori nepaju bio vyrobky a nevedia ti
0 procese vyroby biopotravin, nechapu pravy dovakiejto ceny aradSej si kulpia

konvertny produkt.

Drobny obchodnici musia taktieilit konkuregnému boju s W&imi re’azcami, ktoré
predavaju ufité druhy biopotravin. Specializované obchody sakvgre vasinu stalych
zékaznikov lakavejSie, pretoze je twesivyber potravin, privetivejSie prostredie a takti
moznos poradenstva. Dopyt po biopotravinach v Zlinskomjikroria predovsetkym stali
zékaznici. Rovnako ako vSade inde i tu je probléredomosti a neznalosti bio produkcie,
jej vyznamu a prinosu. Vaina l'udi si nemdze dovali kupova vsSetky tovary v bio

kvalite, a tak s@asto sustredi aspma niekdko zakladnych potravin.

12.2Hlavny konkurenti v Zline

V Zline sa nenachadza & konkurentov, ktori by mohli ohrazpostavenie biomarketu
U zeleného stromu. \&ina predajni sa zameriava iba naityrdruh biopotravin, ako je
bioovocie a biozelenina, sypaédje a rézne bylinky, alebo vitaminoveé vyrobky. Biooie

a biozeleninu pontka Zadradnictvidni Udoli Velehrad, ktoré ponuka $iroky vyber tohto
druhu biopotravin. V biomarkete U zeleného stroiice sie je taky Siroky vyber bioovocia
a biozeleniny, ale pre nenéretho spotrebit@a je to dostaimé. Dalsimi konkurentmi je
Zdrava vyziva na Chmelnickej ulici, Porta santé n@amesti Prace a Zdrava vyZiva vo
Svite. Tito konkurenti nepredstavuju pre biomarkkreleného stromu Vkl hrozbu,
pretoze neposkytuju az taky Siroky sortiment biogpdh ako biomarket U zeleného stromu

a vasina z nich sa nachadza mimo centra Zlina.
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13 ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA — PEST ANALYZA

Té&to analyza sa zaobera prostredim, ktoré firmadédensvojoucinnog’ou zasadnym
spésobom ovplyvi ale v ktorom v utitej miere pésobi na trh. Zmeny vo vonkajSom
prostredi mézu prinasdirme rizika, ale i wité prilezitosti. Na analyzovanie vonkajSieho
prostredia pouzijem PEST analyzu, ktora je zakladmaalyzou pre zi®vanie vonkajSich
hrozieb a prilezitosti. Predstavuje komplexnyliamshna podnikafiské prostredie, ktoré nie
je stabilné a meni sa. V ramci analyzy sa nemapaje&asna situacia, ale pozoriicsa
venuje otazkam, ako sa toto prostredie bude, alebbe do budlcnosti vyvijaa aké
zmeny mozno predpoklatlaPEST analyza roztleje faktory vonkajSieho prostredia do

Styroch zé&kladnych kategorii:

R/
0.0

Politické a legislativne faktory.

®,
0.0

Ekonomickeé faktory.

< Socialne a spot@nské faktory.

R/
0.0

Technologické faktory.

Politické ﬁ Ekonomické
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Obr. 14 PEST analyza — Styri zakladné faktorygtii@ spracovanie]
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V niektorych zdrojoch sa uvadza i piaty faktor, iggon6ze ovplyvni trh na ktorom dana
firma pésobi. Je nim ekologicky faktor, ktory #&dn prirodné danosti krajiny, nerastné

bohatstvo krajiny, ochranu zivotného prostrediaprdvnu infrastruktaru a podobne.

13.1 Politické a legislativne faktory

Jednotlivé rozhodnutia firmy su silno ovplyvnenéseypm legislativneho prostredia. Pri
svojom pdsobeni na trhu musi firma dodrziavaetky vyhlasky a zakony, ktoré reguluju
¢innog’ na trhu. Firma sa musi riadpredpismi obsiahnutymi v Obchodnom zakonniku,

ktory vymedzuje v€ahy medzi jednotlivymi subjektmi.

Musi dba& na dodrzovanie zakonov i pri prijimani a prejais zamestnancov, dodrziava

bezpé&nostné predpisy a podobne.

13.2 Ekonomické faktory

V ekonomickom prostredi musi firma sledtvdavne makroekonomické ukazovatele v ramci

Ceskej republiky, ako napriklad inflaciu, hruby damgroduktéi nezamestnands

13.2.1 Inflacia

Inflacia je jednym z najvaznejSich makroekonomitkyproblémov vo vyspelych
ekonomikachinflacia sa najastejSie charakterizuje ako znehodnoteniepeej jednotkygo
sa prejavuje rastom cenovej hladiny, resp. trvamzovanim kdpnej sily g@azi. Zmenu
cenovej hladiny za dité obdobie udava miera inflacie. Miera inflacienperana pomocou
takzvanych cenovych indexov. Miera inflacie tedajadyuje percentualnu zmenu
priemernej cenovej hladiny za 12 poslednych mesiagvoti priemernej cenovej hladine

dvanastich predchadzajucich mesiacov.

Zvysovanie cenovej hladiny predovSetkym negatiwiyenuje mzdy. Za rovnakd mzdu

sa da kuapi mensi poet statkov — to znamena, Ze klesé kupna sila obistat.

Vysoka miera inflacie, ktora pretrvavala®eskej republike v minulom roku, ala v roku
2009 postupne klesaPod’a CNB medzir@na inflacia klesla na 2 % a dostala sa tak na

hranicu toleratného pasma inftmého ciéu CNB. Inflacia mieri dolu, tiahnuta recesnymi

des - infl&nymi silami. Podia CNB mozZno @akava Ze inflacia bude i néalej klesa

a priblizi sa k nule.
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13.2.2 Rast miezd

Prepad odbytu a nasledne priemyslovej produkcieslegnych mesiacoch sa premieta i do
poklesu zamestnanosti a pochopi i spomaleniu rastu miezd zamestnancov v ramci
Ceskej republiky. Odhady tempa rastu miezd na rd¥920kazuju, Ze v podnikdigkom
sektore by sa mali pohybavakolo 4,7 % a v nepodnikdskom okolo 5,0 %co je oproti
minulému roku pokles. AvSak progndza dialSie roky hovori, Ze tempo rastu miezd sa

bude postupne zvySotid24]

13.2.3 Hruby domaci produkt

Odhad rastu HDReskej republiky na rok 2009 bol korigovany smerastud rastu o 0,5
% v januari na pokles o 0,9 % vo februari. Na jmeSte véSie oslabenie zahramého
dopytu nez sa povodneakavalo. Krize, tj. poklesu zamestnanosti, salaahalytikov
prispésobia i spotrebitelia,co bude m#& nepriaznivy dopad na rast spotreby
v domacnostiach. Naopak rast realnych miezd bytmatd efekty zmietova’. V d’alSich

rokoch sa dakava navrat k hospodarskemu rastu , jeho vySkdsaduje na 1,8 %. [24]

13.2.4 Nezamestnanoé

Miera nezamestnanostiGeskej republike vyskila na 6,8 z decembrovych 6 percent.
Januar sice kvoli sezonnym faktorom pravidelneg@annarast @u nezamestnanych, ale
ten tohtorény bol naozaj mimoriadny a nie je za nim len sep&1nAj po odpditani
sezonnych vplyvov by nezamestnahastupla na priblizne 6,2 percenta, teda o pol

percentualneho bodu.

13.3Socialne faktory

Vyvoj spolainosti moze miataktiez ukity vplyv na uspech podniku. Vyvoj, ktory moéze
ovplyvnit' trh s bio potravinami je hlavne v oblasti novéhgoiného Stylu dnesSného
obyvatdé’stva. V poslednej dobe dadia snazia zdravo stravava zaujima ich zloZenie
potravin ktoré kupuju a ich kvalita. Mnohi su octiotaplati’ i vySSie ceny za dané bio
potraviny. Zaujem o bio potraviny sa m6ze zvy3oveastom vzdelanosti obyvdttva.
V Ceskej republike ingalej rastie pdet I'udi s vysokoskolskym vzdelaningo je
pozitivne, pretoZze vzdelanfudia sa viac zaujimaju o zdravy zivotny Styl a braou

prirody.
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13.4Technologické faktory

Zmena technologickych faktorov vyrazne neovplyvioipbedajiu U zeleného stromu. Pre

biopredajiu su preto malo podstatné.
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14 PORTEROV MODEL ANALYZY KONKURENCIE

Porterova analyza je zamerand na okolie firmy, &fer ovplyvnené predovsetkym jeho
konkurentmi, dodavaleni a zakaznikmi. Porterov model konkuteého prostredia, ako
som spominala v teoreticképsti, vychadza z predpokladu, Ze strategicka paAiginy
posobiacej v ufitom odvetvi na uiitom trhu je predovSetkym é&wvana piatimi
z&kladnymi faktormi. Tymi sU vyjednavacia sila Zzakiéov, vyjednavacia sila
dodavatéov, hrozba vstupu novych konkurentov, hrozba stilistr a rivalita firiem

posobiacich na danom trhu.

14.1Vstup novych konkurentov na trh

Trh bio potravin \Ceskej republike neméa Ziadne I'té bariéry pre vstup novych
konkurentov. O tento trh vSak nemaju zaujem mnoteitoZze na zZsatku podnikania nie je

tak& vynostnas ako v inych oblastiach a jgazSie ziska si stalych zakaznikov, pretoze
mnohoTudi nenakupuje biopotraviny pravidelne, alebo nénwapiopotravinach dostatok
informacii. Pri zabezpmvani dodavat®v, mdzu nastatiez problémy, pretoze vyroba
biopotravin, nie je rozsirena vo vietkych regionecteskej republike na rovnakej trovni
atak sa niektoré potraviny musia dowazavaSich didok, pripadne zo zahraim, ¢o

spbsobuje i vySSie ceny biopotravin.

Tento trh sa sice postupne rozvijgosaz viacludi tuzi po zdravej vyzive a strave, po
potravinach, ktoré su vyrobené Setrne a n&ztigu ani inak neposkodzuju prirodu. Na
takyto trh vstupuju hlavne konkurenti, ktory majgtah k zdravej vyzive a biopotravinam
a nevidia uspech vo keych ziskoch, ale vidia Uspech v tom, Ze rozSit@btraviny aj

medzi inychl'udi.

14.2 Hrozba substitutov

Hrozba vyuZitia substitatov stipa najma pri zakkadh, ktori nenakupuju biopotraviny
pravidelne. PretoZe, mnohi z nich nemaju eSte vgtyovz’ah k biopotravinam a tieto
potraviny ¢asto nahradzaju normalnymi ne-biopotravinami, soddy Ze su lacnejSie.
Najma v situaciach, k&pridu o zamestnanie, alebo potrebuju peniazeata me, vylEia

biopotraviny zo svojho jedalku. V dnesnej situécii, kknezamestnanéstupa je hrozba

nahradzania biopotravin normalnymi potravinaniidva, hlavne u tychto zakaznikov.
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Na druhej strane su tu stali zakaznici, ktori kupoippotraviny kvoli svojmu Zivotnému
Stylu a presvetkniu, preto hrozba prechodu na substitity u niehataka vEka. Do tejto
skupiny patria fudia s uéitymi ochoreniami (diabeticiludia s bezlepkovou diétou), ktori
potrebuju dany tovar. U nich je hrozba substitim@aymensSia, pretoze #esu spokojni
s ponukanym sortimentom len v malo pripadokddiaju iné predajne, ktoré by im ponukli

podobny produkt.

14.3Rivalita firiem pdsobiacich na danom trhu

Ked’Ze v meste Zlin, nie je V& Specializovanych predajni na biopotraviny, neénastu az
taka véka rivalita. Okrem Specializovanych predajni sdim& nachadza i mnoho lekarni,
ktoré vSak ponukaju len i obmedzeny vyber biopotravin. Takisto to je prlyah
predajniach, ktoré sa venuju lercitému produktu, napriklad bioovociu alebo predajom
réznych sypanych a balenych &égov. Tito konkurenti sice odlakavajas’ zakaznikov,

ale nie su pre biomarket U zeleného stromu priti§mozbou.

VéaeSou hrozbou, hlavne pri nestalych zakaznikoch, m@fenakupovanie biopotravin
v hyper a super marketoch. Je to spésobené hlgyvoeattanosou dnesSnej doby, nikto
nemacas a tak mnohi nakupuju v hypermarketoch raz diingya nenajdu si ani cHi na

to, aby isli do Specializovanych predajni.

14.4Vyjednavacia sila zdkaznikov

Na trhu zameranom na bio potraviny, jelme dblezité vedié si udrza stalych
zékaznikov, ktori sa podigju na vytvoreni pomernegjasti zisku. Predap u Zeleného
stromu si udrzuje zékaznikov pomocou ponuky kwvgditn vyrobkov, ktoré sa snazi
ponuka v primeranych cenéch v prijemnom prostredi. Tdkse potrpi na spokojnés
zakaznikov. Personal v predajni poskytuje i doldy/ra nebrani sa ani objednaniu tovaru,

ktory sa bezne v predajni nepredava.

14.5Vyjednéavacia sila dodavat&ov

Dodavatelia mézu uplbva’ svoju vyjednavaciu silu zvySenim cien alebo znitren
kvality vyrobkov, ktoré poskytuju. Sila dodavide preto moéze ovplyviiziskovos danej

firmy, ktorA nembZe narast nakladov premiéto cien. PretoZe biomarket U zeleného
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stromu nema \&y vplyv na ceny dodavatev, musi sa tymto cenam prispésbhle to
spbsobené itym, Ze biomarket markye patet dodavatéov, kvéli svojmu Sirokému

sortimentu ktory poskytuje, preto nie su takétaedbpvky pre dodavdiev moc vyznamné

v
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15 SWOT ANALYZA

Cielom SWOT analyzy je dit silné a slabé stranky firmy zradiska prednosti a
nedostatkov firmy, resp. produktu. Jadro metédyc¢s@o v klasifikacii a ohodnoteni
jednotlivych faktorov. Analyzou vzgjomnej interakcimouje ziska nové kvalitativne

informacie, ktoré charakterizuju a hodnotia Uioieh vzajomného stretu.

Faktory su nasledovné:

< Strenghts - prednosti, silné stranky organizage.rproduktu.
< Weaknesses - nedostatky, slabé stranky organizspe produktu.
< Opportunities - prilezitosti vo vonkajSom prostredi

< Threats - hrozby z vonkajSieho prostredia.

Vnutorné

podnik ich musi rozpoziia

Existuja v prostredi — podnik nie je ich
povodcon

VonkajSie

Obr. 15 SWOT analyza [vlastné spracovanie]
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Silné stranky

v

v

Kvalitné vyrobky.
Umiestnenie v centre mesta.
Dobré konkuretné podmienky — malo Specializovanych predajni ngbiraviny.

Doplnkové sluzby — poradenstvo, objednavanie tovaad’a poZiadaviek

zékaznika.

Siroky sortiment bio vyrobkov.

Slabé stranky

X

X

X

Nizka ziskovos.
Nerozvinuta marketingov@nnos’.

Malé povedomie o biomarkete.

Prilezitosti

? Zabezpéenie prednasok o bio potravinach — novi zakaznici.
? RozSirenie poradenskych sluZieb.
? Poziadavkyasti obyvatéstva na zdravi vyzZivu.

Hrozby

Zv&Sujuci sa dopyt po bio potravinach — prilakanieyaobtvkonkurentov.
Nizka marketingovéinnog’ pre externé prostredie.
ZvySovanie cien dodavdiav.

Vypadok objednavok.
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16 MARKETINGOVY PRIESKUM TRHU BIO POTRAVIN V ZLINE

V ramci analyzy trhu s biopotravinami v Zline soimpspravila dva dotazniky. Prvy bol
vSeobecnejSi, zameriaval sa hlavne na informovahadi o biopotravinach a o tom, ako
¢asto a v akom vekltudia biopotraviny nakupuju a podobne. V druhom zoileu som sa

zamerala priamo na zakaznikov biomarketu U zelerstfmmu a zitovala som, ako sa
o biomarkete dozvedelii tam nakupujucasto, ¢o by zmenili a0 by naopak nechali

v povodnom stave. Z obidvoch dotaznikov som zistilzohé informécie, ktoré by mohli
poméae’ firme, pri udrzani doterajSich zé&kaznikov a paldk novych potencialnych

zakaznikov.

16.1Prvy dotaznik zamerany na biopotraviny

Prvy dotaznik som vypracovavala za pomoci mojiobligpacok Lenky KasSiarovej, Anny
Startikovej a Evy Labajovej. Pred zahgjenim dotazovdiidi som si stanovila ciele,

hypotézy a cibovu skupinu zakaznikov. Pri prvom dotazniku bo8ladovné.

16.1.1 Ciele analyzy
Hlavné ciele

Hlavnym ci¢om moéjho vyskumu je zist ¢ ludia maju vobec pmtie o trhu
a moznostiach nakupu biopotravin.
Dielcie ciele
VedrajSim ci€om je zistenie¢i zakaznici bioprodukty kupuju@ o ne maju zaujem. Aké
percento zdkaznikov kupuje biopotraviny.
Hypotézy

% Ludia nemaju povedomie o trhu s biopotravinami.

+« Ludia su ochotni plativiacej za biopotraviny nez za bezné potraviny.

% Ludia vyHadavaju biopotraviny.
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Cielova skupina

Ciel'ovou skupinou boli nahodni obyvatelia, bolo medmiirrovnaké vekové rozpatiep
sa tyka pohlavia, viacej sa vyskytovali Zeny, ptetochodia nakupovaastejSie nez muzi.

Oslovenych bolo spolu 60 obyvéte v meste Zlin.

16.1.2 Vysledky vyskumu

V dotazniku som poloZzila dew@étazok, na ktoré som dostala nasledujuce odpovede:

1. Ako ¢asto kupujete bio potraviny?

0%

m o kazdy deri

O tyzdenne
@ mesacne
@ nikdy

Graf 1 Frekvencia nakupu biopotravin u respondertdastné

spracovanie]

Z grafu vyplyva, Ze az 57 % opytanych nekupuje rdgadiopotraviny,¢i uz je to
v dosledku toho, Ze o nich nemaju dostatok informalebo v dosledku toho, Ze sa im
zdaju biopotraviny drahé a nemaju zZiadny dovod kapdch. Ostatni opytani kupuju
biopotraviny meséne i tyzdenne. Z danej vzorky opytanych nikto rnmkual biopotraviny
kazdy da.
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2. Korko peiazi priemerne mes#ne miniete na bio potraviy?

0%

‘ﬂ m0-100 K&

@ 100-500 K¢&
0 500-1000 Ké
01000 a viac K¢

Graf 2 MnoZstvo p&zi ktoré respondenti mina na biopotraviny za

mesiac [vlastné spracovanie]

Z tohto grafu je mozné vidie Ze na biopotraviny mind opytani pomerne mald sumu
penazi. Va&sSina l'udi minie na biopotraviny do 500 ¢cKmes&ne. Z opytanych nikto

neminul na biopotraviny viac ako 1 00@ Kes&ne.

3. Bio potraviny su pod’a V&s?

5%

olacné
m primerane drahé
mdrahé

Graf 3 Hodnotenie ceny biopotravin respondentnagtrié spracovanie]

Vacsina opytanych si mysli, Ze biopotraviny su primerarahé. AvSak ostava eSte tlos

velka cad’ ludi, ktori si myslia, Ze biopotraviny su drahé.
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4. Kde sa nafastejSie dozvedate o bio potravinach?

@ nikde

0O zamestnanie

o Skola

m rodina

B reklamné letaky
B internet, televizia
o iny zpdsob

Graf 4 Miesta kde respondenti nachadzaju informaocie

biopotravinach [vlastné spracovanie]

LCudia sa najastejSie dozvedaju o biopotravinach najma v telegina interneteg¢o sa

dalo v dnesnej elektronickej dob&asdva’. Celkom nezanedbdt®l ¢ag’ maju i reklamné

letaky, ktoré ziskali celych 18 %.

5. Aké bio potraviny nakupujete?

m mlieEne produkty
O owvocie a zelenina
O ceredlie, olej

@ cukor, muka a pod.
m nenakupuju

Graf 5 Biopotraviny ktoré respondenti kupujlglsiné spracovanie]

Viac nez polovica opytanych biopotraviny vobec remaje. Z tychludi, ¢o biopotraviny

nakupujd, sa zaujimaju najma o nakup dnyeh produktov a potom ovocia a zeleniny.




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky, 2009 64

6. Myslite si, Ze su bio potraviny oproti klasickyn?

m zdrawejSie
o romnako zdravé
O menej zdravé

O nezdravé

Graf 6 Nazor respondentov na biopotraviny v oblaskiavia [vlastné
spracovanie]
Aj napriek tomu, Ze mnoho opytanyEbdi biopotraviny vébec nenakupuje,¢ginaludi
ma o biopotravinach dobrd mienku. Az 85 % opytansicmysli, Ze biopotraviny su oproti

klasickym potravinam zdravsie.

7. Kol’ko mate rokov?

2%

m21-40
0 41-60
0 6la viac

Graf 7 Vekové rozpatie respondentov [vlastné spraciz]

Z dotaznikmi sme najviac oslovili mladSitindi od 21 do 40 rokov.
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8. Aka je vaSa ekonomické aktivita?

2% 0%

0O zamestnany/a
5% i
= @ podnikatel/ka

| student/ka

0%

O nezamestnany/a
m dochodca
miné

Graf 8 Percentualne rozpatie jednotlivych ekonontgbkaktivit

respondentov [vlastné spracovanie]

Najviac oslovenychludi boli Studenti, ké&Ze v Zline sa nachadza l'ze vysokych

i strednych Skol. Hn# po Studentoch nasledovali zamestnany a podnikatel

9. Aky je vas priemerny mes#ny prijem?

2%

ﬂ/@‘ m0-10 000

m 11 000-20 000
0 21000-30 000
030 000 a viac

Graf 9 Priemerny mesay prijem respondentoyjvlastné

spracovanie]

Priemerny mesmy prijem u opytanych sa pohyboval iba do 10 0Q) d6 je pomerne
nizka suma. lba 13 % opytanych malo priemerny tmgsarijem vy3sSi ako 10 000¢K
a tych,¢o mali prijem vyssi ako 30 000¢Koolo iba 2%.
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16.1.3 Zaver vyplyvajuci z dotazniku

Z daného dotazniku som zistila mnozstvo zaujimavgiébrmacii. Odpovede opytanych

mi pomohli dosiahntimoje stanovené ciele a potuidi vyvratit’ stanovené hypotézy.

Mozno teda poveda Ze l'udia postupne ziskavaju vedomosti o biopotravinéehdanej
vzorky opytanychrudi nebol nikto taky, kto by o biopotravinach aspteco nevedel.
Kazdy mal uéitt predstavu o biopotravindch, niektorym sice etiybSte utité informacie

o prospechu biopotravin, ale povedomie o tychtogpaiach bolo dobré.

Z dotaznikud’alej vyplynulo, Zeludia sice maju @it predstavu o biopotravinach, ale aj
napriek tomu ich kupuju pomerne malo. Az 57 % opyth nekupuje Ziadne biopotraviny,
¢o je ve’ky patet 'udi. Hlavny dovod, pre ktory sa biopotraviny nekjipwpytani uviedli
najma ten, Ze si biopotraviny nemdzu pri svojonkaia prijme dovoli. AvSak na druhej
strane, bolo #a tych, ktori maju taktiez nizky prijem a snazikspova aspa niektoré
druhy biopotravin, k& uz si nemdzu dovali kupova’ vSetky potraviny v bio kvalite.
Mnohi opytani sa teda za svoj nizky plat iba skiyag@ri tom hlavnym dévodom, pte si
biopotraviny nekupuja bola ich mala informovatio® ich dobrych vlastnostiach

a uzit@nosti pre prirodu.

U tych, ktori biopotraviny nakupuju sa prejavujend sdasnej doby. Tento trend spea

v tom, Ze sa z biopotravin najviac nakupuju grg vyrobky a nasleduje ovocie i zelenina.
Je to spdsobené najma tym, liglia, ktori sa rozhodli zdravSietzirozhodli sa lepSie
a SetrnejSie zaobchadza prirodou, sa né&pstejSie uchiuju prave k ovociu a zelenine
i k mliecnym vyrobkom, ktoré su zakladom zdravej a vyvazesmigjvy. Postupne, Hesa
zoznamuju s inymi biopotravinami,@al sa zaujimai o d’alSie druhy. AvSak takychudi,

ktori kupuju vSetky druhy biopotravin je v dneSdepe pomerne malo.

So stanovenych hypotéz, som musela vywridia jednu ato prave prva hypotézu, ktord
znela :LCudia nemaju povedomie o trhu s biopotravinami. Akon uz vysSie spominala,
povedomie o biopotravinach sa postupne rozsiD@sie dve hypotézy som potvrdila.
LCudia su ochotny plati viac za biopotraviny, celych 55 % opytanych si lhyZe

biopotraviny su primerane drahé, prihliadnuc naniékladnejSiu vyrobu.

KedZe véky pocet opytanych biopotraviny vobec nekupuje, je tuest@oznos, ako

tychto I'udi presvedit otom, Ze biopotraviny sU pre nich aipre prirogitospesSné
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a vyhodné. Navrhy a napady, ako by sa to daloz@zd preberiem v poslednejasti

mojej prace tj. navrhy na zlepSenia.

16.2 Druhy dotaznik na biomarket U zeleného stromu

V druhom dotazniku som sa uz nevenovala téme hbiayiot vSeobecne, ale zamerala som
sa priamo na zakaznikov biomarketu U zeleného stratid’ovou skupinou boli teda
priamo zakaznici predajne. Chcela som jsth motivuje zakaznikov nakupofaprave

v tomto biomarkete, to bol aj m6j hlavny EieVed’ajSimi ci¢mi bolo zistt’ ako sa
zékaznici o biomarkete vobec dozvedeatbaby nainom dokazali zleps$i Oslovila som 55

zakaznikov biomarketu U zeleného stromu a odpobetienasledovné:

1. Kde ste prvy krat pculi o biomarkete U zeleného stromu?

0%

|

@ noviny, éasopis

| televizia

O internet

m od priatelov, zndmych

| iné - objavil predajfiu

Graf 10 Miesta kde ziskali zakaznici informacieiapkedajni [vlastné

spracovanie]

Najviac opytanych paulo o biomarkete od pridtev a znamych. Prekvapujuce zistenie
bolo to, Ze ani jeden z opytanych neodpovedal oepow — noviny a televiziaCo

napoveda o slabom vyuzivani marketingovych nastrejajma reklamy.
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2. Ako ¢asto nakupujete v biomarkete U zeleného stromu?

l O minimalne raz do tyzdia

B minimalne raz za mesiac

M nepravidelne

Oiné - pry krat

Graf 11 Frekvencia ndkupu zakaznikov v biopredajastné spracovanie]

Najviac opytanych kupuje v biomarkete U zelenéhorsti nepravidelne. Ostatni kupuju
biopotraviny v predajni raz za mesiac alebo za diyZal niektori zavitali do biopredajne
prvy krat. Stoho teda vyplyva, Ze mnoho zakaznikwepredajne nie su stalymi
zékaznikmi a biopotraviny nakupuju aj v inych piegeh. Preto by sa mal biomarket
U zeleného stromu sna@Zriska si prave tychto nestalych zakaznikov, aby si taisti

pravidelny prijem.
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3. Kde kupujete biopotraviny najé¢astejSie?

® v biomarkete U zeleného
w stromu
m v supermarketoch

00 na biofarmach

O iné - Specializované
predajne

Graf 12 Miesta nakupu biopotravin respondentov $tte spracovanie]

NajcastejSie kupuju opytani biopotraviny prave v predbj zeleného stromu, avSakikg
pocet opytanych ich kupuje hlavne v super a hyperniadke ¢o bude spbsobené

rozrastajucou sa ponukou tychto potravin pravepesa hypermarketoch.

4. Co by ste zlepsili v biomarkete U zeleného stromu?

O vacsi sortiment

m viac predajni po Zline

Ll

O viac akcii na znizené
ceny

@ ni¢

m iné - CastejSie dodawky
ziadaného tovaru

Graf 13 ZlepSenia navrhované zékaznikmi na biogrédpvlastné

spracovanie]
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Ako mozno vidi€, zakaznici su s pred@u pomerne spokojni. Naswege tomu i graf,
kde aZz 42 % opytanych by nezmenilo v predajti fi, ktori by ni€¢o zmenili, by chceli

zlepst dodavky niektorych druhov tovarov, ktoré su Ziaglatasto v biomarkete chybaju.

5. Co sa vam na biomarkete U zeleného stromu pinajviac?

m dobry wyber biopotravin

|

W ochotni predavaci

O dobré umiestnenie predajne

0O iné - objednavky podla priania
zakaznika

Graf 14 Veci ktoré sa zakaznikom ¢@a najviac v biopredajnijviastné

spracovanie]

VacSina zakaznikov je spokojnych hlavne s dobrym wgtmebiopotravin. Mnohi ocenili
i prijemny a ochotny pristup personalu, ktory jelwpripraveny poradi Nezanedbatee
percento opytanych si pocHvalo, Ze v pripade ak tovar v predajni nemajlignartam

nepredavaju, moézu si tento tovar po dohode s péalsonobjedné

16.2.1 Zaver vyplyvajuci z dotazniku

Dany dotaznik mi pomohol odhélmienku zakaznikov biomarketu U zeleného stromu,
pochopt’ ich potreby a prispel i k novym napadom, ktorénmhli urité veci na predajni
Zlepst.

Zistila som Ze predap nedostattne vyuziva Sance na oslovenie novych zakaznikov

a taktiez na zakaznikov, ktori v predajni nakupujé@pravidelne. Potvrdenim tohto

tvrdenia, su prave odpovede na moju prvu poloZetdzka. Az 71 % zdkaznikov sa
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dozvedeli o biopredajni od znamych alebo piiate Je sice pozitivhe, Zeidia predaju
odpor®&aju aj svojim znamym a pridiem, pretoZe takato reklama je najlepsia, ale mohla
by sa vyu idalSia reklama. Ké&Ze predaja nema zavratné zisky, bola by najlepSia
lacnejSia reklama, napriklad pomocou letakov, mhilgareklama v radiu. Tymto navrhom

sa budem viacej venowa poslednegasti prace.

Dotaznik mi odhalil aj konkurenciu, ktora je preiiarket najvé&Sia. Sunou prave super
a hypermarkety, v ktorych nakupuje tegtejSie az 42 % opytanych. Je to sice menSie
percento ako U zeleného stromu, ale tentdepsa méze zvySiak sa tato konkurencia
zanedba. Moje napady, ako by sa to mohlo realizaektiez uvediem ¢asti navrhov na

zlepSenia.

Posledné dve otazky som venovala prave spokojméktiznikov s predapu. Ako vidig

z vysledkov, zakaznici su s preti@j ve'mi spokojny, avSak vyskytni sa drobné
nedostatky, ktoré by sa molfiihko odstrami Najv&sim nedostatkom boli pre zdkaznikov
najméa nepravidelné dodavkycitych tovarov. Mnohi satazovali na to, ze ki si urity
druh peiva (najma chleba) dibia a idu si ho kagiznovu, viac krat sa stane, Ze dany
druh peiva, alebo iného tovaru nie je k dispozicii. Akteato jav opakujeastejSie, mbze
to vieg’ k znechuteniu zadkaznika a moéze sfraéiujem chodido predajne takasto. Preto
by sa nemalo na tento nedostatok zablaana#i sa ho vyrie§i pomocoucastejSich

dodavok ZiadanejSieho tovaru.
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17 NAVRHY NA ZLEPSENIA PRE ZVYSENIE
KONKURECIESCHOPNOSTI BIOMARKETU U ZELENEHO
STROMU

Pod’a prevedenych analyz som vytvorila nigko navrhov na zlepSenia, ktoré mézu
pomda zvysi konkurencieschopnédiomarketu U zeleného stromu a jeho postavenie na
trhu. Tychto napadov je mnoho, kazdy je inak fifmennarény a preto som sa snazila
vybera také napady, ktoré by mohli Bbyealizovaténé v biopredajni U zeleného stromu

a priniesli by pozadovany efekt.

17.1Navrhy na zdokonalenie marketingového riadenia

Marketingové riadenie a planovanie, ako bolo spaménv teoretickegasti, je pre kazdu
firmu délezité, ¢i uz ide o véké firmy alebo stredné a malé podniky. Nie su tdate
vyhodené peniaze a stratasu, ktorych samozrejme majitelia malych a strekdrfjriem

nemaju prebytok,co veakrat uvadzaju ako dovod, pre marketingové planovanie

nerealizuju.

Da sa poveda Ze biopreda@ja U zeleného stromu je v zavadzani marketingu
a marketingového riadenia eSte len naéiatkoch. Preto sa objavuje mnozstvo spdsobov

a navrhov, ktoré by som mohla odp&tubiopredajni na vylepSenie tejto situacie.

Biopredajia U zeleného stromu je len mala prédaja pri jej malych ziskoch by sa
neoplatilo vytvaré celé marketingové oddelenie, lepSi spésob vidimy&koleni jedného

pracovnika spolkinosti, ktory by zodpovedal za marketingaidnod’ predajne.

Z prihliadnutim na finatnu situaciu biopredajne som vyberala navrhy, kimyéneboli
finantne nérdnejSie a boli by'ahko realizovatné. Navrhy, ktoré by mohli zdokongli

marketingove riadenie biopredajne su nasledovné:

% ZaSkolenie vybraného pracovnika v oblasti marketwého riadenia a zakladné

Skolenie vSetkych pracovnikov.
% ZvySenie povedomia o biopredajni pomocou reklamrprelimetov.
% Zviditel'nenie loga spolmosti.

% Vytvorenie reklamného letaku.
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s Vyuzitie reklamy v radiu.
% Prednasky na téma biopotraviny — so zameranim olg. Sk

s Aktualizacia www stranky.

17.1.1 ZaSkolenie jedného pracovnika v oblasti marketingo&ho riadenia

Na trhu je véa firiem zameranych prave na poskytovanie réznyarzdv z oblasti
marketingugi uz ide o kratkodobé kurzy, ktoré trvajua len nilko dni alebo dlhodobejsie,
ktoré mézu trvai nieka’ko tyzdiov. Tieto firmy, ponukaju kurzy z roznym zameranin,

uz ide o efektivnejSie vyuZivanie internet markgin kurzy zamerané na obchodné
rokovania, tréning prezertaych a komuniké&nych schopnosti, poradenstvo pri vybere
pracovnikov, alebo ide o v3eobecné kurzy zameramé zoznamenie zaujemcov
s marketingom a s jeho vyuzivanim. RozSwedelanie je mozné aj pomocou réznych
programov celozivotného vzdelavania na Univerziben@Se Bati ve Zlikh Tato moznos

je sicecasovo narénejSia ako niekikodinové kurzy, ale poskytla by hlbSie a prospesné

vedomosti.

Ako som uZ spominala biopredaj U zeleného stromu je v marketingovom riadeni
v podstate na z@atku, preto by bolo dobré vyhltauritého pracovnika firmy, najlepSie
veduceho predajne, aby absolvoval kratky kurz astblmarketingu. Takto by ziskal
Strukturovany systémovy predd, vedomosti ainformécie z praxe v zékladnych
¢innostiach, ktoré dnes suhrnne camjame pojmom marketing. Nailiby sa ako spravne
reagovd na vSetky situacie v praxi metodicky, sofistikogdrez nesystémovych pristupov.
Oboznamil by sa stym, néo je marketing dobry, ako mozno vyuZivenarketingovy

prieskum, aki mozno vyuziwaeklamu, ako si mozno udrziav&ztahy zo zdkaznikmi

a podobne.

17.1.2 ZvySenie povedomia o biopredajni pomocou reklamnychredmetov

a zviditel’nenie loga spolénosti

Biopredaja U zeleného stromu ma pomerne dobré postavertidmama svojich stalych
zakaznikov, ktori sa do biopredajne vracaju, alérebovala by prilaké i novych

zakaznikov. Metdd na prilakanie novych zakazniiawpultanie ich pozornosti sa ponuka
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vela. Jednym so spdsobov rozSirenia povedomia o pieajprave pomocou rdéznych

reklamnych predmetov, ktoré sa predajni ponukaju.

Reklamné predmety su jednym z mocnych obchodnycéirajdv pouzivanych na
budovanie firemnej identity, posilnenie svojho piddnia a zvySenie podpory predaja.
Reklamné predmety su Rmai uzitocné pri dosiahnuti clev v kratkom obdobi, ako
zvySenie predaja. Su uziteé aj pre niektoré ciele z dlhodobejSietfadiska napriklad pre

posilnenie zn&ky.

Existuje viacero firiem, ktoré sa venuju vyrobe &&ovych a reklamnych predmetov,
ktoré mbze predap vyuzi' na rozSirenie hranic svojho pdsobenia v obladtianey,
udrZzovanie v#ahov so zakaznikmi a podobne. Bioprédama teda M@ moznosti na
vyber. Pri vybere firmy, ktora by reklamné predmedypezpéovala, je dolezité stanavsi
pozadovanu kvalitu reklamnych predmetov, aké rekkanpredmety firma pozaduje

a v neposlednom rade i finami nar@énog’.

S vyuzivanim reklamnych predmetov savisi i roz3é&déoga spolénosti, ktorym je zeleny
strom medzi'udi. Na kazdom reklamnom predmete sa bude nachadieny strom, ktory

si zanu vSetci spaja s biopredajou atakto sa zvySi i povedomie o predajni. Medzi
zakladné reklamné predmety ktoré by som navrhopal&iva® by patrili pera, Ricenky

neskor by sa mohli rozs&fri o potla&ované tréka a podobne.

Pera, by sa mohli vyuzivaako datekové predmety, ktoré by ziskal zakaznik k nakupu,
ktory by presiahol witd cenovu hladinu. Z&kaznik by bol takymto malyrarcdkom
poteSeny a v neposlednej rade by prispel k rozsidega predajne i navonok.TK¢enky

a tricka, by sa mohli v predajni preddvaripadne tiez vyuZina utité reklamné akcie.
Samozrejme vyuZivanie takychto reklamnych predmgi@n&ne finarfne naréné, preto

by som odportila zatat’ s menej finatne narénymi predmetmi ako su perd a magnetky.

17.1.3 Vytvorenie reklamného letaku

Dalsim spésobom, ako prilakaovych zékaznikov a informo¥aak o predajni st prave
reklamné letaky. V dnesSnej dobe vyuZivaju letakyoh@nspolonosti, preto by mal letak
ludi zauj@ aby si ho boli ochotny vébec gftat’. Navrh na reklamny letak som uviedla

v prilohe P 1lI, kde je zobrazena predna straré@kletNa zadnej strane by bola umiestnena
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adresa biopredajne, pripadne kratky text, ktoryimfgrmoval o biopotravinach o ich

dobrom vplyve na Zivotné prostredie alnadsky organizmus.

Podstatnou zalezitésu v otazke ich rozSirenia medzi potencionalnyckazaikov je
prave sp6sob ich rozSirovania. \&aénej dobe, ki kazdy dostava do schranky niéko
letakov za di&, by bol takyto sposob neefektivny, pretoZze mnohaletto letaky ani len
nepré&itaju a hnd ich zahadzuju. Jeden z inych spdsobov ako rdzktaky, su prave
reklamné stojany, ktoré by boli situované napriklatbudovach Skél u doktora a na
podobnych miestach. Takto by si mohol zabetak, ten kto by maliozaujem, alebo by
bol nai skut@ne zvedavy. Tento sposob by bol efektivnejSi agsol by v&sSi Uspech ako

vhadzovanie letdkov do schranok.

KedZe ci¢om biopredajne je Sftipotraviny, ktoré nie su pre prirodu Skodlivé ar&tsa
vyrabaju tak, aby neohrozili Zivotné prostredie,lobdy v rozpore z presvédnim
biopredajne rozSiro¥apapierové letaky, ktoré zhltnu Ree papiera a tak prispievaju
k zmenSovaniu nasich lesov. Navrhovala by som presirova reklamné letaky, ktoré

by boli vyrobené z recyklovaného papiera.

17.1.4 Vyuzitie reklamy v radiu

Zvysit povedomie o biopredajni sa da i pomocou vyuzigklamy v radiu. AvSak tento

spbsob je finatme nardnejSi ako predchadzajlce spbsoby.

Radio je vémi vhodnou stag’ou reklamnych kampani pri zavadzani produktov ha tr
pretoze dokaze Veni rychlo vyuziva frekvenciu zasahu. Reklama moze&’ bpasadena

v podstate okamzite, resp. vo I'ma kratkom case avSade. Frekvencia azasah su
najdolezitejSie ukazovatele rozhlasovej kampanestRrdnictvom rozhlasovej prezentacie
moZe spoldnos’ okamzite reagoana zmeny na trhu, mézetdavetu na znamésovy

produkt, novu adresu, akciu, ktora robi, a pod.

Rozhlasova reklama je rychla a flexibilna. J&mrevhodnym a dobrym doplnkom inych
reklamnych¢innosti. Rozhlasovad kamfpand vyhodu cielenosti a regionalnosti. Firma si
tak mbze vybra konkrétnu ci€ovu skupinu poslucliédv, resp. konkrétny regién so
zoh’adnenim jeho zvykov, charakteru, povahy. Pre bitggfie U zeleného stromu by bola

vhodna reklama prave v Zlinskom radiu, pretoz€osieu skupinou su obyvatelia Zlina
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a jeho okolia. Pdth pauvanosti, radio najviac piahuje posluchfov od 20 rokov do 50

rokov, ktori by mohli mézaujem o biopotraviny.

Radio ponuka Siroku Skalu produktov, ktoré mézZedap@a vyuzi. Medzi ne patria
oznamy, spoty, rozhovory, &i¢e, sponzoringy, Specialne produkty Sité na mieru

konkrétnej firme. Kazdy produkt je inak finare narény a méze sa liiaj efektivitou.

17.1.5 Prednasky na tému biopotraviny — zo zameranim na sy

V poslednych rokoch sa povedomie o biopotravinasstypne zvySuje. Aj napriek tomu
mnohol'udi neméa dostatok informacii o tordp vlastne biopotraviny su a e su také
prospeSné pre prirodu a ptdoveka. Preto by sa mohla biopretij okrem snahy
rozSirova povedomie o predajni snézirozsirt’ informacie o biopotravinach. Hlavne by
sa mala zamefana vzdelanycliudi, pretoZze w&ina takychtd’udi, sa snazi ndjspravny

a zdravy Zzivotny Styl aviac sa zaujima o ochramirody. Preto by som navrhovala
zamerd sa prave na Skoly, hlavne vysoké Skoly. Samozrejmasel by sa najs
zamestnanec, ktory by si pripravil prezentaciu uta tému, mal by dostatok informacii
o biopotravinach a dokazdudi zaujd. Prezentacie by sa mohli realizévpre kazdé
jednotlivé r@niky, aby sa tak osloviléo najviac Studentov. Pri osloveni $kél by sa mohla
tato prednaska zkenit' do niektorého vy&ovaneho predmetu, aby sa tak nenarusili osnovy
Studentov. Na Univerzite TomaSe Bati by sa mohf@ealndSku na téma biopotraviny
zaujima Technologickéa fakulta. Samozrejme, zalezalo bynl@iskolach, ako by sa k tomu

postavili, ale verim, Ze pre dobru vec by sa nd&&iglaj priestory.

17.1.6 Aktualizacia www stranky

Internetovy marketing predstavuje efektivne vyudigamarketingovych néstrojov na
propagovanie akejk@ek internetovej stranky pomocou platenych a neplath sluzieb v
internetovych vybadav&och, internetovych kataldgoch, vyuZivanie banngrogklamy,
vyuzivanie viralneho marketingu a inej formy zvy&oia vykonnosti internetovej stranky
alebo povedomia o spaloosti. Internetovy marketing aplikujeme vtedy, aliceme
efektivne vyuziva elektronicky kanal (internet) zacélom zviditénovania sa resp.
predavania vyrobkov alebo sluzieb. Okrem vytvoremiav stranky je teda dobré vyuziva

aj d’alSie ponuky ktoré mézu dopomdk zvySovaniu povedomia o spotwsti.
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Biopredapja U zeleného stromu ma sice vytvorenu vlastni wwénku, ale ako som
zistila pri tvorbe mojej prace, niektoré informaciea zastarané. Preto by potrebovala
aktualizaciu. Posledna zmena bola vykonana v roB@72¢o je poda mojho nazoru
nedostaujuce. Mnohé Udaje, napriklad teleféntisla uz nie su aktualne atip by
biopredaju chceli kontaktovd moézu narazi na problém pri zi®vani spravneho
telefonneho ¢isla. Okrem aktualizacie stranky by bolo vhodnécaga vyuzZiva

I propagovanie www stranky, napriklad pomocou neplgch sluzieb www vyfadav&ov.
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18 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

18.1Nakladova analyza
Zaskolenie jedného pracovnika v oblasti marketingo&ho riadenia

Tab. 1 Rozpet nakladov na zaSkolenie jedného pracovnika vstiblaarketingového

riadenia. [vlastné spracovanie]

Cena Skolenia bez Cena Skolenia . .
DPH 2 DPH Doprava Ubytovanie Naklady celkom
400 - 600 500 - 1300 11015 - 12015
8 500 CzZK 10 115 CzK C7K Cc7K C7K

Z rbznych Skoleni a kurzov ktoré sa na trhu vyskytsom vybrala jeden, ktory sa
zameriava na zoznamenie absolventa kurzu zo zaki@dmarketingovymi néstrojmi
a principmi.Dalej sa snazi vysvetlizakonitosti marketingového a komuniké&ho mixu,
poskytne informacie o modernych principoch zisk&vam udrziavania zékaznikov
a poskytne taktiez informacie o riadeni &a budovani Ziaduceho obrazu firmy
u spotrebitéov adalSich délezitych skupin dievej verejnosti. Tento kurz ma nazov
Marketingové minimum pre manaZzéra, a kona sa vePrad sice finaime nardnejsi ako
iné kurzy, ale pokh mojej mienky by bol najvhodnejSim. Tento kurzkeaa v novembri
atrva dva dni. Poriaddiem kurzu je firma Positive s. r. 0. BliZSie inforar o danom

kurze sa nachadzaju na stranke:

http://www.skoleni-kurzy-educity.cz/kurzy/marketmge-minimum-pro-

manazery/s699832

Samozrejme toto je len ukazka jedného z mnoZstvaoky ktoré sa daju vyuZipri

zlepSovani svojich vedomosti z oblasti marketinguaaketingového riadenia.
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ZvysSenie povedomia o biopredajni pomocou reklamnycpredmetov

Tab. 2 Rozptet nakladov na zvySenie povedomia o biopredajnigoonn reklamnych

predmetov [vlastné spracovanie]

Cena potisku / C?/r]?ogrlrzgvy
Produkt Cena produktu / ks ks yrooy \z
: . celkové
(jednofarebné) <
mnozstvo)
ROWAN - Kulickové pero 2,40 CZK 3,00 CZK 500,00 CZK
IRINA - Kuli¢kové pero - privesok 4,20 CZK 3,00 CZK 500,00 CzK
ZOE - Privesok svitilna 9,60 CZK 3,00 CZK 500,00 CzZK
EXACT tricko - kratky rukav 49,00 CZK 6,00 CZK 500,00 CzZK

Vyrobou reklamnych predmetov sa venuje mnoho firidhZlinskom kraji je ich tiez
niekd’ko desiatok. Niektoré sa venuju ib&itym reklamnym predmetom, iné maju Siroku
bohatu historiu a ke je na trhu uz od roku 1991, tak ma i dostataksskosti. Okrem
Sirokej ponuky je vyhodné, Ze ma obchodné oddelanieZline a ponuka dobré ceny. Zo
Sirokej Skaly reklamnych predmetov som vybralakteré by boli vhodné pre biopredaj

U zeleného stromu. Ako som uz v praci spominalgkda by sa mala predea zameréna
menej nakladné reklamné predmety ako su pera agkyv Jedingym obmedzenim, ktoré
mbzZe nasty je minimélna cena objednavky ktoru si firma REBAs. stanovila, ktorou je
1 500 K. AvSak pri odobrati viacerych druhov reklamnyclduktov, nie jetazké tato

minimalnu cenu dosiahtiu

Vytvorenie reklamného letaku

Tab. 3 Rozpdet ndkladov na tla[vlastné spracovanie]

Néaklady na pripravu Cena za tisic kusov (format A5)

2 203,00 CZK 253,00 CZK
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V Zlinskom kraji sa nachadza mnohocidani, ktoré poskytuja réznu kvalitu a réznu
finantnt nar@nog’ tlace. Do rozpétu ndkladov som uviedla cenu &g ktoru si dtuje
ofsetova tlagiarei L.V. PRINT so sidlom v Uherskom Hradisti. RoZpbje az na 1000
kusov letdkov. V niektorych tégarniach si totizto stanovuju minimalny ¢ letédkov,
ktoré si musi dana firma objedh&riamo v Zline je tiez niekko tlaciarni, avSak via

z nich pozZaduje za dav&Sie finartné sumy. Su to napriklad firmy CVEXIM, s.r.o. so
sidlom v Zline, HART PRESS, spol. s r. 0. so sidlmm Otrokoviciach alebo
TYPArs s. r. 0. so sidlom v Napajedlich. Kazd® té&tma ponuka rozdielnu kvalitu ale

cena tisku sa odvija od danej objednavky.

Vyber firmy d’alej ovplyviuje aj fakt, Ze by mali byletaky vyrabané z recyklovaného
papieru, na ktory niektoré tlmrne odmietaju tkit. SaZzuju sa na jeho &iu prasnospri

tlaceni a podobne.

Prednasky na tému biopotraviny — zo zameranim na &y

Tab. 4 Rozptet nakladov na prednasky na tému biopotraviny zarneranim na skoly

[vlastné spracovanie]

Hodinova mzda Vyroba Prednasky 1 Planovany
samestnanca prezentacie | krat do tyzdna pocet Celkom
(pocet hodin) (pocet hodin) tyzdnov
95,00 CzK 4 2 8 1 900,00 CzK

Biopredapa by sa mala snazzvySova povedomie o biopotravinach pomocou prednasok
na SkolachCim viac f'udi bude mé informécie o biopotravinach tym bude o ne t&ia
zaujem. Do nakladov som zahrnula naklady spojendverenim prezentacie a naklady za
pocet prednaSanych hodin. Mohli by vznikniid’alSie naklady, ktoré by sictovali dané

Skoly.
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18.2Rizikova analyza

Realizacia danych navrhov a napadov je spojenéitymar rizikami, ktoré by mohli pri
realizacii tychto navrhov nasta M6Zze sa teda zniZi pravdepodobnas Uspechu
jednotlivych navrhov. To mbéze byspbsobené napriklad zmenou situacie na trhu alebo

dojde k zmene ceny a podobne.

Délezité je teda to, aby sme rizik&asne odhalili, spravne sme priradili stipe

nebezpeénosti vzniku rizika a snazili sa o jeho najrychiejgdstranenie pri jeho odhaleni.

Tab. 5 Rizika spojené s jednotlivymi navrhmi asspy ich mozného odstranenia

[vlastné spracovanie]

Navrh Riziko Eliminacia rizika
Zaskolenie Dokladny vyber kurzu, ziskanie
pracovnika v oblast| Nedostatény prinos kurzd dostaténych informéacii o danom
marketingu kurze
. Nespravny vyber Pochopenie poziadaviek
Vyuzivanie . . . A P
. reklamnych predmetov, zékaznikov, dokladny vyber
reklamnych e g . b .
nerozSirenie reklamnych  predmetov, ktoré by zakaznikov
predmetov h e
predmetov meddiudi zaujali
Vytvorenie Letakl'udi neoslovi Zaujimavy navrh letaku, originalitq

reklamného letaka

Vyber radia, ktoré ma najvaiu
posluchovos cielovej skupiny
obyvatéov, ktord chce biomarket
uputa’ (obyvatelia okolo 20 - 40
rokov), vyber
vhodného a zaujimavého spotu

Neoslovenie spravnej
Reklama v radiu skupiny obyvatkov,
neputava reklama

Prednasky na téemu Nezaujem skél o
biopotraviny zo prednasky, nezaujem
zameranim na Skoly  Studentov o prednasky

Poukazanie na uzitaog’ danych
prednasok pre Studentov

Aj napriek spominanym rizikam verim, Ze firma vyazasp@ niektoré moje navrhy

a dopombze jej to k zvySeniu konkurencieschopnastrhu.
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ZAVER

V mojej praci som sa snazZila poukéizaa délezitos marketingu, nie len ako vednej
discipliny, ale aj ako nastroja na presadenie sayfiv konkuregdnom prostredi. Kazda
firma by sa mala snaZispoznavé zakonitosti, ktoré pbsobia v podmienkach trhovej
ekonomiky a na zaklade poznania trhu by mala vyfvamarketingovu politiku, ktora
prostrednictvom jej jednotlivych nastrojov slUzi m@aesadzovanie firmy na trhu

a uplatnenie sa v konkur&rmom prostredi.

V teoretickejc¢asti som objasnila délezitbpoznania konkurencie, danenia marketingu
a marketingového riadenia dinnosti firmy i délezitog poznania jednotlivych zloziek
marketingového mixu a jeho vypracovania pre dahyRoznatky, ktoré som v teoretickej

casti ziskala, boli vychodiskom pre spracovanie fick&j casti.

Na zaiatku praktickejc¢asti som biopredapy U zeleného stromu stme predstavila,
zhrnula som i sortiment ktory ponuka a uviedla s najhlavnejSich konkurentov.
Venovala som sa aj charakteristike trhu s biopateawmi v ramciCeskej republiky i trhu

s biopotravinami v Zline. Pre lepSie zmapovaniekkmertného postavenia biopredajne
U zeleného stromu som vyuZila ni¢ko analyz. Bola to PEST analyza, Porterova analyza,

SWOT analyza a vlastny marketingovy prieskum zamgena biopotraviny.

V poslednejéasti prace som sa snhazila vytvoniekd’ko napadov a navrhov zameranych
na zdokonalenie gasného stavu vo firme. Tieto navrhy som potom poithanakladovej

a rizikovej analyze.
KedZe biopredaja U zeleného stromu v&isnej dobe vyuziva marketingové nastroje vo
velmi malej miere, som presv&ha, Ze ich moje népady inSpiruju a vyuziju ich na

zvySenie konkurencieschopnosti a zlepSenie svapstapenia na trhu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ZAMERANY NA BIOPOTRAVINY

Dotaznik

Véazeny pan, vazena pani,

sme Studentky 3. tmika Univerzity TomaSe Bati v Zline, Fakulta mamagatu a
ekonomiky. Radi by sme Vas poziadali o vyplnenisledujiceho dotaznika tykajuceho sa
biopotravin. Tento dotaznik je anonymny a ziskam@rimacie budld pouzité len na
vyhodnotenie prieskumu v danej oblasti. DotaznikmndoslUzi na vypracovanie

seminarnej prace z predmetu Marketingovy vyskum.

Za VaSu spolupracu Vadiakujeme

Jana Kopuncova, Lenka KaSiarova, Eva Labajovaa/staikova

1. Ako ¢asto kupujete biopotraviny?

a. kazdy d& b. tyzdenne C. mesae d. nikdy

2. KoPl’ko miniete mes&ne priemerne za biopotraviny?

a. 0-100 K b. 100-500 kK c. 500-1000 K d.1000 K a via

3. Biopotraviny su podPa Vas

a. lacné b. primerane drahé c. drahé

4. Kde sa dozvedate o biopotravinach?

a. zamestnanie b. Skola c. rodina d. reklamné yetak

. internet, televizia foinde......oooo

)



5. Aké biopotraviny nakupujete?

6. Myslite si, Ze biopotraviny su oproti klasickym

a. zdravsie b. rovnako zdravé c. menej zdravé aragé

7. KoPko mate rokov?

a. do 20 b.21-40 c.41-60 d. 61 a viac

8. Aka je VaSa ekonomicka aktivita?

a. zamestnany/a b. podnikite c. Student/ka d. nezamestnany/a
e. dochodca foAN&

9. Aky je Vas priemerny mesa&ny prijem?

a. 0-10 000 K b. 11 000-20 000K c. 21 000-30 000K d. 30000 Kk

a viac



PRILOHA P 1l: DOTAZNIK ZAMERANY NA BIOMARKET

U ZELENEHO STROMU

Dotaznik

Véazeni zakaznici, dovajeme si Vas osloviv tomto kratkom dotazniku. Radi by sme

zistili VaSu mienku o biomarkete U zeleného stroviyplnenie Vam nezaberie viac ako

p& minut. Tento dotaznik je anonymny a ziskané informacieubpduzité len na

vyhodnotenie prieskumu v danej obladfidotazniku je niekiko otazok, Vami zvolenu

odpovel zvyraznite krizikom, pripadne napiSte sudi@Sie pripomienky.

Kde ste prvy krat poculi o biomarkete U zeleného stromu?

noviny, casopis

televizia

internet

od priéde, znamych

iné:

Ako ¢asto nakupujete v biomarkete U zeleného stromu?

minimalne raz do tyich

Kde kupujete biopotraviny najéastejSie?

V biomarkete U zeleného stromu

minimalne raz za mesiac

neprdnele

v supermarketoc

na biofarmach

iné:




Co by ste zlepsili v biomarkete U zeleného stromu?

.....

znizené ceny

viac predajni po Zline

iacv akcii na

7

iné:

Co sa Vam na biomarkete U zeleného stromu pénajviac?

dobry vyber biopotravin

7

ochotni predava

iné:




PRILOHA P lll: REKLAMNY LETAK NA BIOMARKET
U ZELENEHO STROMU
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