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ABSTRAKT

Tato diplomovad praca sa zaobera vstupom spolo¢nosti LAKMA SLOVENSKA
REPUBLIKA s.r.o. na spotrebitel'ské trhy. Teoreticka Cast’” obsahuje poznatky z oblasti
spotrebitel'skych trhov, ndkupného spravanie spotrebitel'a, marketingového mixu a zosta-
venia marketingového planu. Prakticka Cast’ je tvorend predstavenim spoloc¢nosti, analyza-
mi trhu a konkurencie. TieZ bol vyhotoveny marketingovy plan vstupu firmy na B2C trhy.

V zéavere prace je spracovana Casova a rizikova analyza.

KTracové slova: spotrebitel'sky trh, nakupné spravanie, marketingovy mix, marketingovy

plan

ABSTRACT

This thesis deals with the company LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA Ltd. entering
consumer markets. The theoretical part includes consumer markets knowledge, consumer
behavior, the marketing mix and drawing up the marketing plan. The research provides the
elevator pitch, market and competition analyses. Concurrently, we created the marketing
plan for the company’s entering the B2C market. The time and risk analyses are processed

in the concluding section.

Keywords: consumer market, buying behavior, marketing mix, marketing plan
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UvVOD

Dnesna ekonomické situacia nie je pre podniky jednoduchd. Ekonomickd kriza este stale
doznieva. Mnohé podniky nie st schopné pokracovat’ v prevadzke, 'udia nakupuji menej
tovaru. Tym miznu moznosti ako sa presadit, predat’ svoj vlastny produkt. Logickym vy-
chodiskom je teda hl'adanie uplatnenia na novych trhoch, ¢i uz je to zahranicie, spotrebi-
tel'sky trh alebo novy segment zakaznikov. Ddlezité je nestagnovat a snazit’ sa napredovat’
aj v tazkej situacii.

Prave vstup na nov¢ trhy, pokial’ je dobre pripraveny, ponuka firme nové prilezitosti pre-
daja a zisku. Samotnému vstupu na novy trh vSak predchadza mnozstvo priprav, analyz
arozhodnuti a vysledok nemusi byt vzdy jednoznaény. Situacia na trhu sa méze menit’
kazdy deil a rozhodnutie, ktoré bolo véera spravne mdze dnes firme poskodit’. Preto je do-
lezité cely proces vstupu podniku na novy trh dokladne sledovat’ a neustale prehodnoco-

vat'.

Pred samotnym vstupom na trh by si mala firma polozit’ niekol’ko délezitych otazok. Je
potrebné¢ dokladne poznat’ trh, na ktory sa podnik rozhodol vstlpit, ndkupné sprévanie
spotrebitel'ov, konkurenciu, ktord sa na tomto trhu pohybuje, jej cenovi politiku, distribuc-

né kanaly, ktoré su k dispozicii, ale aj stivisiacu legislativu.

Ciel'om mojej prace je sprevadzat’ firmu pri vstupe na spotrebitel’'sky trh. Zistit, ¢i je spo-
loénost LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA s.r.0. schopné obstat’ v konkurencii, uspo-
kojit’ zdkaznikov, poskytnut’ také produkty a sluzby, ktoré n4jdu svoje uplatnenie na trhu a
pomdct’ pri rozhodovani pomocou analyz a prieskumu trhu. Tiez je mojou tGlohou zistit),
v akom ¢asovom rozpiti je mozné na spotrebitel'sky trh preniknut’ a ¢im vSetkym bude

musiet’ spolo¢nost’ prejst’.

V teoretickej Casti sa zameriam na spracovanie literarnych pramenov so stuvisiacou temati-
kou. Predovsetkym na objasnenie pojmov ako spotrebitel'ské¢ spravanie, rozhodovanie

0 nakupe, marketingovy mix a marketingové planovanie.

V praktické Cast’ sa opiera o znalosti uvedené v teoretickej Casti. Po predstaveni analyzo-
vanej spolocnosti sa ststredim na kroky, ktoré treba spravit’ pred vstupom na spotrebitel’-
sky trh, predovSetkym na analyzu konkurencie a trzného potencidlu. Na zaklade pozorova-

nia zostavim odportéania pre firmu LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA s.r.0.
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1 B2CTRH

B2C alebo spotrebitel’'sky trh, je sihrn jedincov a domacnosti, ktori nakupujt produkty pre
svoju osobnu spotrebu. Jedna sa teda o kone¢ného spotrebitel'a. Spotreba je v zivote ¢love-
ka mimoriadne dolezita. S rozvojom potrieb a vyvija a meni, ¢o sa prejavuje v dynamike
vyvoja objemu a Struktiry dopytu na spotrebitel'skom trhu. V zaujme tvorby takej ponuky
vyrobkov a sluzieb, ktord zodpoveda potrebam poziadavkdm spotrebitel’a, marketingovy
manazéri skimaju spravanie spotrebitel’a, rozliSuju spotrebitel'ské skupiny a prispdsobuju

produkt ich potrebam a zelaniam. (Kita, 2002)

Uspesny marketing vyzaduje, aby spolo¢nosti udrziavali tesny kontakt so svojimi zakaz-
nikmi. Je nutné chapat’ spotrebitel'ov — ziskat’ panoramaticky pohl'ad na ich kazdodenny
Zivot a zmeny, ku ktorym v priebehu ich zivota dochadza. Dokladné a hlboké pochopenie
spotrebitelov pomdaha zaistit, Ze spravne produkty si pontkané spravnym zakaznikom

a spravnym spdsobom.(Kotler, 2007)

1.1 Spravanie spotrebitel’a

Spotrebitel'ské spravanie, to st predovsetkym zjavné a pozorovatel'né akty, akymi s na-
kup a spotreba. St to dolezité aspekty rozhodovacieho procesu spotrebitel’a. Pojem spotre-
bitel'ského spravania sa vSak chape podstatne SirSie a rozumeju sa nim mentalne a socialne

procesy, ktoré prebiehaju:

e Pred ndkupom (uvedomenie si potreby, formovanie postoja, hodnotenie alternativ,
vyber produktu a miesta nakupu, a pod.),

e Pocas nakupu (ndkupné spravanie),

e Po nékupe (pondkupné hodnotenie uzito€nosti, porovnavanie ocakavanej skutoc-

nosti, spokojnost’ alebo nespokojnost’, proces spotreby).

Velky doraz je kladeny na skimanie toho, ako a preco sa spotrebitelia rozhoduju, akt odo-
zvu bude mat’ nakup v spotrebe, ako su spokojni, ¢i nespokojni s produktom, ¢i stt ochotni

pristupit’ k d’alsim nakupom, v ¢om produkt nesplnil ich oakavany uzitok, a pod.

Na zaklade pochopenia nakupného spravania spotrebitel’a podnik vytvara cely marketingo-
vy program. Zakladnym problémom je odpoved’ na otazku, ako budu reagovat’ spotrebite-

lia na rozne marketingové podnety. (Kita, 2002)
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Vychodiskovym bodom je model ,,stimul — reakcia®, znazorneny na obrazku. Tento graf
ukazuje marketingové a ostatné stimuly, vstupujice do spotrebitelovej ,,Ciernej skrinky*
a vytvarajice reakcie. VonkajSie stimuly rozdel'ujeme do dvoch skupin: trzné (produkt,
cena, miesto, propagacia) a stimuly prostredia, ktoré zahffiaju hlavné vplyvy spotrebite-
lovho makroprostredia (ekonomické, technologické, kultirne a politické). Vsetky tieto
stimuly prechadzaju ,,¢iernou skrinkou* spotrebitel’a a formuju jeho ndkupné rozhodnutie
(volba vyrobku, znatky, obchodnika, mnoZstva vyrobkov a doby nakupu). Ulohou ob-
chodnika je zistit, ¢o sa odohrava v spotrebitel'ovej ,,¢iernej skrinke® medzi vonkajSimi

vplyvmi a rozhodnutim o kape. (Kotler, 1997)

Vonkajsie stimuly Spotrebitelova Cierna skrinka Kdpne rozhodnutie
Marketing  Prostredie VIasjcr:\osti Rozhodovaci
kupujuceho proces Volba vyrobku
> »| Volba znacky
Vyrobok Ekonomické Kultdrne Zistenie potreby Volba predajcu
Cena Technologické Socialne Zber informacii Nacasovanie kupy
Miesto Politické Osobné Hodnotenie Volba mnoZstva
Propagacia Kultirne Psychologické Spravanie sa po
kipe

Obrazok 1. Model spravania sa spotrebitel’a (Kotler, 1997)

1.2 Hlavné faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Ludia si myslia, Ze sa vyznaju v tovare, ale je to omyl. Na zéklade vyskumu sa potvrdilo,
Ze image tovaru je urCitou ndhradou, ktort si zdkaznici vytvaraju z rdznych sprostredkova-
nych zdrojov a Casto sa mdzu vd’aka tomu dopustat’ urcitych omylov pri rozhodovani
0 tom, ktory druh tovaru kupia. Jedna sa o falo$nu predstavu o produkte, ktord poméha

spotrebitel'ovi pri rozhodovani a doddva mu pocit istoty o spravnosti ndkupu.

Vedl'a mienkotvornych vodcov su vyznamné aj socidlne normy, ktoré posobia na jedinca
arodiny v tom zmysle, ze maji snahu spravat’ sa tak, aby sa prili§ neodliSovali od ostat-
nych l'udi. Urcité postoje voci tovaru sa vykrystalizovali vd’aka rodinnému prostrediu,
Vv ktorom c¢lovek vyrastal. Informovanost’ pomocou public relations mé vSak postupne stale

vacsi vplyv v ndzorovych postojoch, ako rodinne zakodované stereotypy.
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Pri vytvarani marketingovej komunikacie je tiez dolezité rozliSovat’ zakaznika od spotrebi-
tela. Zakaznik je ten, ktory nakupuje. Spotrebitel’ ten, kto tovar vyuziva. (Mikulastik,
2007, s. 353)

Na spotrebitel’ské spravanie posobia viaceré faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovaci
proces sa prejavuje predovsetkym v ndkupnom procese, pri vybere produktu. Ako je vidno
na obrazku 1, rozliSujeme Styri skupiny faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské sprava-
nie. Su to:

e Kultarne faktory,

e Spolocenské faktory,

e Osobné faktory,
e Psychologické faktory. (Kita, 2002)

1.2.1 Kaultiarne faktory

vvvvv

tura a spolocenska trieda maju zv1ast silny vplyv. Jednotlivé zlozky kultiry méZeme vidiet’

na nasledujucom obrazku.

Obrazok 2. Zlozky kultarneho prostredia
(Svetlik, 2003)
Kultara priamo spdsobuje to, o ¢lovek chce a ako sa sprava. Ludské spravanie je ovplyv-

nené vychovou. Uz od detstva ¢lovek ziskava prostrednictvom rodiny a KI'icovych instita-
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cii svoj potencial hodnoét, poznani, zal'ub a spravania sa v priebehu procesu zacleniovania sa

do spolo¢nosti. (Kotler, 1997)

Kazda kultira pozostava z mensich subkultur, ktoré poskytuju Specifickejsi identifikaciu
a socializaciu ich ¢lenov. K subkultiram patria ndrodnostné skupiny, nabozenstvo, rasové
skupiny a geografické regiony. Ked’ subkultury pocetne vzrasti a zbohatnt, za¢nti spoloc-
nosti Casto zostavovat’ $pecializované marketingové programy na ich obsluhu. Multikul-
tarny marketing sa zrodil z dokladného marketingového vyskumu, ktory odhalil, Ze r6zne
etnické a demografické mikrosegmenty Casto nereaguju na hromadnu propagaciu pozado-

vanym sposobom.

Kazda spolo¢nost’ ma ur€ité rozvrstvenie jedincov ato najcastejSie vo forme spolocen-
skych vrstiev alebo socialnych tried, menej ¢asto mdze nadobudat’ i podobu kastového
systému. Socialne triedy su pomerne homogénne a hierarchicky rozdel'uju spolocnost’. Ich
Clenovia zdiel'aju podobné hodnoty a zaujmy a spdsoby spravania sa. Podl'a klasického
rozboru spolocenskych tried existuje v USA sedem vzostupnych Grovni:

Nizsia niz$ia trieda

Vyssia niZsia trieda

Pracujuca trieda

Stredna trieda

Vyssia stredna trieda

Nizsia hornd trieda

Vyssia horna trieda (Kotler, 2007)

N o o a &~ w D Ee

Prislu$nici roznych socialnych tried sa navzajom liSia Struktarou spotreby, maji r6zne po-
ziadavky na byvanie, stravovanie, rekreaciu a pod. OdliSuji sa aj typom oznamovacich
prostriedkov, sledovanim tlace, vyuzivani prostriedkov dopravy a pod. Jednotlivei méZzu
Vv priebehu svojho zivota prechadzat’ medzi socialnymi triedami, a to v obidvoch smeroch.
Tieto skutocnosti si pre marketingovych pracovnikov délezité pri vybere cielovych skupin
a tvorbe marketingového programu. Prislu$nici urcitej socidlnej triedy maju sklon k rovna-
kému spravaniu sa, ¢o sa prejavuje aj v nakupnom spravani, napriklad preferencie produk-
tov a znaciek, v aktivitaich volného Casu ale aj v oblastiach ako odievanie a byvanie. So-
cidlne triedy a skupiny vytvaraju ramec referencii pre individualne normy, pre spravanie,

maju charakteristicky zivotny §tyl svojich ¢lenov. (Kita, 2002)
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Osobitosti, ktoré vyplyvaji z mentality jednotlivych narodov alebo kultur, sa prejavuji aj v
odlisnom sposobe konania v rozli¢nych situaciach. V kone¢nom désledku to ma vplyv aj

na kupne a spotrebné spravanie prislusnikov tychto skupin.

V globalnom marketingu treba osobitne analyzovat’ aj tradicie, zvyky, formu zabavy,
orientaciu umenia, pracovnu moralku a d’alSie skuto¢nosti. Mnohé z nich sa v procese in-

ternacionalizacie menia, ale mnoh¢ si uchovavaju svoje osobitosti.

Tomuto vplyvu nemézu podl'ahnut’ Specifika trhu dané geografickymi alebo klimatickymi
podmienkami. Tieto Specifikd ovplyviiuji spotrebu urcitych produktov. (EuroEkonom, ©

2013)

Kultiara jedného spolocenstva (krajiny, nabozenstva) je pre jej ¢lenov takou samozrejmos-
tou, Ze pre nich nie je jednoduché pochopit’ fakt, ze tieto kultirne hodnoty nemusia byt
uznavané ¢lenmi inej kultiry. Ich pohl'ad na normy inej kultary je tieZ subjektivny, pretoze
ich vnimanie nie je mozné zmerat' a objektivne porovnat. Pre porovnanie a vyjadrenie
hodnét a ich vplyvu na marketingovi komunikaciu je nevyhnutné najst’ jednotné kritérium,
ktoré by odliSovalo kultirne rozdiely, ktoré si zdkladom odlisnych hodndt. NajcastejSie
vyuZivanymi modelmi v tejto oblasti st vysledky prac Geerta Hofstedea a Shaloma

Schwartza. (Svétlik, 2008)
Kultirne dimenzie podl’a Geerta Hofstedea

Tato metdda je zalozend na vyuziti dvojpdlovych stupnic zakladnych tendencii spravania
na porovnanie spravanie kultar jednotlivych zemi. ZjednoduSene povedané, Hofstede vyu-
Ziva vo svojej metode fakt, ze ¢lovek vo svojej prirodzenosti stavia svoje hodnoty do vy-
hrotenych protipélov. Cloveka oznaéi za dobrého alebo zlého, veci st §karedé alebo pekné,

Spinavé alebo Cisté, spravanie oznaci za racionalne alebo iracionalne apod. (Svétlik, 2008)

Spominané zakladné tendencie st oznaované ako kultirne dimenzie. Hofstede definoval
pat’ zakladnych dimenzii:

e Vzdialenost mocenskych pozicii (PDI),

e Snaha vyhybat’ sa neistote (UAI),

e Miera individualizmu (IDV),

e Miera maskulinnych hodnét (MAS),

e Casova orientacia (kratkodobd, dlhodoba)

Pre kazda dimenziu vytvoril indexy, a to v hodnotach 0 (predstavuje najnizsi mozny
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vysledok) az 100 (najvyssi mozny vysledok).Vysledny index predstavuje postavenie

zeme vo vzt'ahu k inym zemiam. (Svétlik, 2003)

Tabulka 1. Hodnotenie kultirnych dimenzii podl'a Hofstedea vo vybranych  krajinach
(Svétlik, 2008)

F|B| P |[EL|E|[I|[L|[NL|{D|UK|FIN|[S |[IRL|DK| A [SR|CR
PDI |68 |65 | 63 [ 60 |57 |50 (40| 38 [ 35| 35 | 33 31| 28 18 [ 11 ] 41 | &7
UAT |86 | 94 | 104 [ 112 [ 86 |75 [ 70| 53 |65 35 | 59 | 29| 35 | 23 |70 89 | 70
IDV | 71| 75| 27 [ 35 |51 |76 (60| BO [ 67 [ B9 [ 63 | 71| 70 | 74 | 55| 70 | 56
MAS (43 | 54 | 31 | 57 |42 (70| 50| 14 |66 66 | 26 | 7 | 6B 6 |79 28 | 10

Metoda Shaloma Schwartza spociva vo vyskume, v ktorom nechal respondentov hodno-

tit’ dolezitost’ 57 hodnoét z pohl'adu zakladnych principov ich zZivota. Z vyslednej analyzy

hodnét na urovni jednotlivecov Schwartz odvodil 10 hodnotovych typov, a to:

1.2.2

Moc (power) — socialny status a kontrola nad 'ud’'mi a zdrojmi, autorita,

Uspech (achievement) — osobny tspech, ambicie, vplyv, uznanie,

Hedonizmus (hedonism) —vyjadruje hodnoty radostného uzivania si zivota,
Stimulécia (stimulation) — predstavuje hodnoty, ako napr. Zivotné vyzvy, vyruSenie
a zazitky,

Samostatnost’ (selfdirection) — nezavislost’, tvorivost, vlastné smerovanie,
Univerzalizmus (universalism) — tolerancia, ochrana I'udi a prirody,

Benevolencia (benevolence) — dobroc¢innost’, lojalnost’, schopnost’ odpustat’,
Tradicie (tradition) — reSpektovanie tradi¢nych kultirnych hodnét a myslienok,
Konformita (conformism) — kontrola aktivit, ktoré mézu byt’ inymi prijimané nega-
tivne; hodnoty ako slusnost’, poslusnost’, sebadisciplina,

Bezpecnost’ (security) — harmonia a stabilita spoloc¢nosti a vztahov, socidlny poria-

dok. (Svétlik, 2008)

Spolocenské faktory

Okrem kultirnych faktorov je spravanie spotrebitel’a ovplyviiované aj takymi faktormi ako

st referen¢né skupiny, rodina, spolo¢enska rola a spolo¢enské postavenie — status.
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Referenc¢né skupiny urcitej osoby pozostavaju zo vsetkych skupin, ktoré maji priamy
(osobny) alebo nepriamy vplyv na nazory a spravanie Cloveka. Skupiny, ktoré maji na
Cloveka priamy vplyv, nazyvame clenské skupiny. Niektoré ¢lenské skupiny oznacujeme
ako primarne (rodina, priatelia, susedia, kolegovia — ¢ize I'udia, s ktorymi dana osoba pri-
chddza do kontaktu pomerne ¢asto a neformalne). Ako sekundarne skupiny oznacujeme
napr. nabozenské, profesijné a odborové skupiny. Tieto byvaju formalnejSie a nevyzaduju

neustalu interakciu.

Referencné skupiny vystavuju jednotliveca novym formam sprévania sa a zivotného Stylu,
ovplyviiuji ich nazory a vnimanie samého seba, pomahaju mu rozvijat’ sa. Vytvaraju na-
tlak na konformitu, ktory moéze mat’ vplyv pri vybere produktu a znacky. Velky vplyv pri
vybere ma aj ndzorovy vodca skupiny. Je to jedinec, ktory radi alebo informuje ostatnych

0 ur¢itom vyrobku, ktory sa tym padom stava ,,tercom* marketingovej komunikécie firiem.

»Ludia st tiez ovplyviovani skupinami, do ktorych nepatria. Aspiraéné skupiny st také, do
ktorych by ¢lovek rad patril a disociaéné skupiny s skupiny, ktorych hodnoty ¢lovek od-
mieta.” (Kotler, 2007, s. 314)

Rodina predstavuje vyznamn( spotrebitel'skii jednotku a vo vyskume spotrebitel'ského
spravania je predmetom vel'kého zaujmu. Pozornost’ sa sustred’'uje na zistenie otdzok, ako
napr. uloha jednotlivych ¢lenov pri ndkupe ur€itych produktov, zasahovanie ostatnych ¢le-

nov do rozhodovania, ktory nakup neuskuto¢iuju, ale vyrobok pouzivaju a pod.

Od svojich rodicov €lovek ziskava nazorovu orientdciu ohl'adom néabozenstva, politiky,
ekonomiky, zmyslu pre osobné ambicie, sebaucty a pod. Dokonca aj po tom, ako rodicia
prestanu priamo zasahovat’ do zivota kupujuceho, ich vplyv d’alej pretrvava v podvedomy
a moze byt’ znacny.

Pre marketingovych pracovnikov je ddlezité vediet’, kto je inicidtorom nékupu, kto kiipu

uskutocniuje a kto je pouZzivatel'om vyrobku.

Osobitne dolezité je sledovat’ zivotny cyklus rodiny, pretoze kazda jeho faza je spojena
s uritymi potrebami, finanénymi podmienkami, aktivitami a so spotrebou urcitych pro-

duktov. (Kita, 2002)

Rola a status. V priebehu svojho Zivota ¢lovek vystupuje v mnozstve skupin. Jeho poziciu
v skupine mozno definovat’ pomocou socialnej role a statusu. Rola pozostdva z ¢innosti,

ktoré sa od urcitej osoby ocakavaju. Kazda rola vytvara urcité postavenie - status, ktory
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odraza vaznost, akej sa Clovek tesi v spolo¢nosti. Cudia si vyberajua tovar aj podla toho,
ako zodpoveda ich roliam a statusu. Napriklad prezident spolo¢nosti nosi obleky na mieru
a pije najlepsiu skotsku whisky. Marketingovi pracovnici si musia byt vedomi potencialu

symbolizovat’ postavenie, ktorym disponuju ich vyrobky a znacky. (Kotler, 1997,)

1.2.3 Osobné faktory

Rozhodnutie kupujucich je casto ovplyvnené aj ich osobnymi charakteristickymi vlastnos-
tami. Patri sem vek, Stadium Zzivotného cyklu, povolanie, ekonomické okolnosti, Zivotny
Styl, osobnost” a pojatie seba samého, hodnoty. Pretoze mnohé z tychto charakteristik maja
priamy dopad na nakupné rozhodovanie, je potrebné aby ich marketingovi pracovnici po-

drobne skumali.

Vek a stadium Zivotného cyklu. Cudia nakupuju v priebehu Zivota rézne tovary a sluzby.
Trendy v stravovani, odievani, byvani ¢i spdsoby rekreacie su Casto spojené s faktorom
veku. Spotreba je tiez utvarana zivotnym cyklom rodiny a poc¢tom, vekom a pohlavim ¢le-
nov domdacnosti. Okrem toho su délezité aj psychologické $tadid zivotného cyklu. Dospeli
l'udia prechadzaju v priebehu zivota réznymi premenami a prechodmi (osamostatnenie sa
od rodicov, manzelstvo, zalozenie rodiny, odchod deti, smrt’ partnera a pod.). Marketingovi
pracovnici su nuteni na vSetky tieto okolnosti reagovat’ a poskytnit’ vhodny produkt kazde;j

skupine spotrebitel'ov. (Kotler, 2007, s. 319)

Povolanie a ekonomické podmienky do znac¢nej miery ovplyvituju vyber tovarov a slu-
zieb. Rozdiely v ndkupnych rozhodnutiach sa prejavujii vo vsetkych aspektoch Zivota.
Firmy sa Casto $pecializujii na produkty a sluzby urcené konkrétnym profesijnym skupi-
nam, napr. pre strojarstvo, stavebnictvo, Gétovnictvo a pod. Prijem je odrazom ekonomic-
kych podmienok spotrebitel’a, ktoré v mnohom zavisia aj na jeho povolani. Prijmy, ich
dynamika, Struktura, diferenciacia, ale aj uspory a ich stabilita vplyvaji na nakupné spra-
vanie spotrebitel'ov. Marketingovi pracovnici sleduju nielen prijmy ale aj vydavky spotre-
bitelov, aby zistili ako ich ciel'ové trhy utracaju svoje prostriedky, aké je Struktara vydav-
kov. Tieto zdkladné udaje moze napomdct pri predpovedi vSeobecnych trendov
v spotrebitel'skych ndkupoch. Stadie spotrebitel'ského rozpoétu ukazuji, e viésina spotre-
bitelov svoje prijmy utrdca ako sucast’ rodiny, alebo domacnosti, pretoze domacnost’ je

hospodarskou jednotkou. (Kita, 2002)

Zivotny $tyl je sposob zivota, odrazajuci sa v 'udskej ¢innosti, zaujmoch a nazoroch. Déva

nam obraz o celom &loveku vo vztahu k jeho okoliu. Zivotny $tyl odrdZa na jednej strane
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nieco z jeho spolocenskej vrstvy a aj z jeho osobnosti na strane druhej. Obchodnici hl'adaji
vztahy medzi ich vyrobkami a skupinami kupujucich podla zivotnych stylov. (Kotler,
1997, 5.123)

Koncepcia zivotného Stylu méze pomdct marketingovému pracovnikovi pochopit’ meniacu
sa spotrebitel'ski hierarchiu hodndt a jej stvislost’ s ndkupnym spravanim. Znalost’ Zivot-
ného Stylu 0sob, ktoré urcity vyrobok ¢i sluzbu pouzivaju, je dolezita pri zostavovani ucin-
ného komunika¢ného programu. Preto sa za osobitne ddlezité pri poskytovani napadov

a nametov na reklamu povazuje porozumenie zivotného $tylu cielovych zakaznikov. (Kita,

2002)

Osobnost’ a sebauvedomenie st Specifickymi vlastnostami kazdého c¢loveka a teda
ovplyviiuji aj jeho ndkupné spravanie. Osobnost’ sa opisuje spravidla pomocou pojmov,
ktoré charakterizuji povahové Crty ¢loveka. Ide hlavne o také vlastnosti ako samostatnost’,
autorita, sebaddvera, ambicioznost, prispdsobivost’ a pod. Charakteristika osobnosti sa da
vyuzit' pri analyze spotrebitel'ského spravania vo vztahu k vyrobku, pripadne k znacke.
Znamy je tieZ pojem sebauvedomenie, ¢ize vlastny imidz, teda subor predstdv, ktoré ma
¢lovek sam o sebe a na zaklade toho sa potom prejavuje v nakupnom rozhodovani a spot-

rebe. (Kita, 2002)

Hodnoty. Rozhodovanie spotrebitel'ov je ovplyviiované aj kI'ai¢ovymi hodnotami, systé-
mami presvedceni, ktoré sa ukryvaji pod ich ndzormi a rozhodnutiami. KI'i¢ové hodnoty
st zakladom a st rozhodujuice pre dlhodobé vol'by a tuzby l'udi. Marketingovi pracovnici,
ktori sa zameriavajui na spotrebitel'ov na zéklade ich vyznavanych hodnoét, veria, ze ak sa
obréatia na l'udské vnuatro, mozu ovplyvnit’ aj ich vonkajsi prejav, ¢ize nakupné spravanie.

(Kotler, 2007)

1.2.4 Psychologické faktory

V nédkupnom a spotrebitel'skom spravani maji vyznamnt ulohu aj psychologické faktory.

A to najmi motivacia, vnimanie, poznavanie, ¢ize ucenie, presvedcenie a postoj.
Motivacia

Motivéacia je psychologicky proces, ktory aktivuje l'udské spravanie a ddva mu ucel a smer.
Je to vnutorna hnacia sila, ktord zenie k uspokojeniu nenaplnenych potrieb. Je to hnacia

sila, ktora vedie k dosiahnutiu osobnych a organiza¢nych ciel'ov. Je to vol'a nieco dosiah-

nut’. Cudské spravanie je takmer vzdy nie¢im psychologicky motivované. Pohnutkami I'ud-
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ského spravania su vsak i biologické, kulturne a situacné aspekty. I ked” ¢lovek casto ve-
dome rozhoduje o tom, ¢i bude konat’ na zéklade svojich motivacii, tie posobia na ¢loveka

i na podvedomej trovni, napr. vplyv skrytou silou reklamy.

Firmy, ktoré nepoznaju motivacie, potreby a preferencie zékaznikov, mozu ocakavat’ vel'ké
straty. Zmyslom marketingu je uspokojovanie potrieb a priani cielovych zakaznikov, pri-
padne vyvolat’ v nich nové potreby, zhodné s ponikanym produktom. Preto poznanie mo-

tivacie kupujuaceho je dolezitym prvkom marketingovej analyzy. (EuroEkonom, © 2012)

Motiv je vnutorna pri¢ina spravanie ¢loveka. Pre marketing je vyznamny pohl'ad na analy-
zu spotrebitel’ského spravania. Motivy moézeme rozdelit’ na raciondlne a emocionalne. Ak
toto rozliSenie berieme do tvahy v spotrebitel'skom spravani, potom pod racionalitou moz-
no rozumiet’, ze spotrebitel’ pri uspokojovani potreby vzdy zvazi vSetky alternativy a vybe-
rie si ta, ktord mu prinesie najvacsi uzitok. To znamena, Ze sa bude o ndkupe rozhodovat
na zaklade objektivnych kritérii, ako st kvalita, cena, hmotnost’, rozsah a pod. Emocional-
ne motivy suvisia so subjektivnymi kritériami. Tu sa predpokladd, ze sa nesleduje racio-
nalna uzitocnost. Takéto Clenenie je vSak relativne, pretoze uspokojovanie potrieb, resp.
dosiahnutie maximalizacie spokojnosti, je vel'mi individualne. Motivaénym vyskumom sa
zistuje, o sa odohrava v mysli kupujiceho v suvislosti s ur€itym nakupom, ¢im sa dari

nachadzat’ hlbsie pochopenie spotrebitel'ského spravania. (Kita, 2002)

Psychologia disponuje rozvinutymi tedriami o l'udskej motivacii. Tri najznamejsie su teo-
rie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Frederica Herzberga. Kazda z nich ma odlisné

vyuzitie pre analyzu spotrebného trhu a marketingovu stratégiu.

Freudova motivacna tedria je zaloZena na tvrdeni, ze skuto¢né psychické sily, ovplyviu-
juce T'udskeé jednanie, su vo svojej podstate neuvedomelé. To znamena, ze ¢lovek nemoze

plne porozumiet’ svojim vlastnym motivaciam. (EuroEkonom, © 2013)

Freud tvrdi, Ze ¢lovek pocas dospievania a prijimania spolo¢enskych pravidiel musi potla-
Covat cely rad prirodzenych pudov. Tieto pudy nikdy nie st uplne eliminované, nie su do-

konale pod kontrolou. Prejavuju sa v snoch, prerieknutiach a v neurotickom spravani.

Predny pokracovatel’ Freudovej teorie v marketingu, Ernest Dichter, interpretuje trzné situ-
acie a vyber vyrobkov pomocou nauky o skrytom podvedomi. ,,Metéda vyskumu spociva
v hibkovych rozhovoroch so spotrebitelmi. St pri nej odhalované hlbsie motivy, vyvolané
vyrobkom. Pouzivaju sa pri nej r6zne projektivne techniky ako napriklad slovné asociacie,

dokoncovanie viet, interpretacia obrazkov, hranie roli a pod.* (Kotler, 1997, s.223)


http://sk.wikipedia.org/wiki/Biol%C3%B3gia
http://sk.wikipedia.org/wiki/Kult%C3%BAra
http://sk.wikipedia.org/wiki/Reklama
http://sk.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://sk.wikipedia.org/w/index.php?title=Marketingov%C3%A1_anal%C3%BDza&action=edit&redlink=1
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Maslowova motiva¢na tedria sa snazi objasnit’ preco st 'udia motivovani uréitymi potre-
bami v urcity ¢as. Odpoved’ znie, ze I'udské potreby st usporiadané hierarchicky, od tych
najnaliehavejsich az po tie najmenej naliehavé. Ako je vidno na obrazku 2, podla poradia
dolezitosti sa jedna o fyziologické potreby (hlad, smid), potreby bezpecnosti (ochrana,
bezpecie), spoloc¢enské potreby (laska, pocit spolundlezitosti), potreby uznania (sebatcta,
status) a potreby sebarealizacie (osobnostny rozvoj, uplatnenie). Cudia sa pokisaju najskor
uspokojit’ svoje najdolezitejSie potreby (na spodku pyramidy) az potom chcu uspokojit’
potreby vyssie.

»,Maslowova teoria nasla v marketingu uplatnenie, pretoze pomaha marketingovym pra-

covnikom pochopit’, ako rozne vyrobky a sluzby zapadaju do planov, ciel'ov a zivota spot-

rebitel'ov.* (Kotler, 2007, s. 223)

potreba ucty

uznanie, staus, presti,
kladnd odozva z okolia

socidlne potreby
kontakt, ldska, spolupatriénost
potreba bezpecia
istota v buddcnosti, ochrana
fyziologické potreby
hlod, sméid, dychanie, spanok, sex

Obrazok 3. Maslowova pyramida

potrieb (Godi¢, © 2010)

Herzbergova motiva¢na tedria ja zalozena na dvoch motiva¢nych faktoroch, ktoré rozli-
Suje na uspokojovatele (satisfaktory) — faktory, ktoré spdsobuji spokojnost
a neuspokojovatele (dissatisfaktory) — faktory, ktoré sposobuju nespokojnost’. (Pauknero-
va, 2006) Pricom samotna nepritomnost’ dissatisfaktorov nesta¢i na vyvolanie motivacie ku

ktpe. Na vytvorenie takejto motivacie su potrebné satisfaktory.

Tato teoria ma dva dosledky. Za prvé, obchodnici by mali urobit’ vetko pre to, aby sa vy-
hli dissatisfaktorom (nedostato¢na tiroven sluzieb, zly manual). Tieto faktory samé o sebe
vyrobok nepredajt, ale mézu zékaznika odradit’ od kipy. Za druhé, predavajici by mali
odhalit’ hlavné satisfaktory alebo motivy ku kupe na trhu a potom ich zakaznikom poskyt-
nat. Tieto satisfaktory rozhodni o tom, ktort znacku si zakaznik kuapi. (Kotler, 2007,

5.223)
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Vnimanie

Vnimanim clovek spoznava zakladné vlastnosti predmetov a javov, ktoré oznacuje po-
jmami a zarad’uje ich do kontextu vlastnej skiisenosti. Vnimanie zavisi nielen od objektiv-

neho charakteru podnetu, ale aj od ¢loveka samotného (Kita, 2002)

Motivovany ¢lovek je pripraveny konat’. Aké vSak bude jeho konanie, zalezi na jeho vni-
mani situicie. Dvaja rovnako motivovani jedinci mo6zu v rovnakej situdcii konat’ Uplne

odlisne, pretoze kazdy zhodnoti situaciu inak. (Kotler, 1997)

V marketingu st vnemy dolezitejSie nez realita, pretoze prave vnemy ovplyviiuja konecné
spravanie sa ¢loveka. Cudia mézu vnimat’ rovnaky objekt rozdielne na zaklade troch pro-
cesov vnimania: selektivnej pozornosti, selektivneho skreslenia a selektivneho zapaméta-

nia. (Kotler, 2007)

Selektivna pozornost’ (vyberova). Ludia st kazdodenne vystaveny obrovskému mnozstvu
stimulov. Priemerny ¢lovek moze byt denne vystaveny priblizne 1500 reklamnym ozna-
meniam. Je absolutne nemozné vnimat’ vSetky tieto podnety. Niektoré vyskumy tvrdia, ze
Clovek si dokdze zapamitat’ tri az Styri reklamné ozndmenia denne. Selektivna pozornost’

je tendencia vytriedit’ va¢sinu informacii, ktorym je ¢lovek denne vystaveny.

Znamena to, ze marketingovi pracovnici musia vynakladat’ obrovské usilie na ziskanie
pozornosti zakaznika. Ich ozndmenie sa inak k vacSine l'udi, ktori nehl'adaju prave ich Spe-
cificky produkt, ani nedostane. Dokonca ani l'udia, ktori maji o produkt zadujem si rekla-
mné oznamenia nemusia v§imnut, pokial’ sa nebude vyrazne lisit' od ostatnych reklam.

(Kotler, 2007)

Selektivne skreslenie (deformovan€). Aj podnety, ktoré si spotrebitelia zapamétajii, nemu-
sia posobit’ podl'a predpokladaného smeru. Kazdy ¢lovek ma tendenciu prisposobit’ si pri-
jiman® informéciu svojim predstavam. LCudia st nachylni interpretovat’ informécie sposo-
bom, ktori podpori ich predstavy. Marketingovi pracovnici sa musia snazit pochopit’
mienku spotrebitel'ov, ako aj to, ako ich myslienky ovplyvnia interpretaciu reklamy a in-

formacii poskytnutych pri predaji. (Kita, 2002)

Selektivne zapamitanie (spominanie). Cudia zabudaju vacsinu z toho, ¢o sa naucia. Pri-
tom maju sklon podrzat si tie znalosti, ktoré su v stilade s ich postojmi a vierou ku zvole-

nej alternative. (Kotler, 1997)
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Podprahové vnimanie. Mechanizmy selektivneho vnimania vyzaduji od spotrebitel’a ak-
tivitu a premyslanie. Avsak téma, ktora marketingovych pracovnikov odnepamiti fascino-
vala, je podprahové vnimanie. Hovori sa o tom, ze marketéri vkladaju skryté, podprahové,
oznamenia do reklam alebo obalov. Spotrebitelia si tychto sprav nie su vedomi, avsak tie aj
napriek tomu, ovplyviiuju ich spravanie. I ked’ je jasné, Ze pri spracovani informacii spot-
rebitel'mi posobi mnoho vedlajsich (subtilnych) podvedomych Cinitel'ov, neexistuju ziadne
dokazy, ze by marketingovi pracovnici mohli na tejto trovni spotrebitel’a i€inne ovplyv-

novat’. (Kotler, 2007)

Vzhl'adom k selektivnej pozornosti, vnimaniu a pamiti, musia marketingovi Specialisti
vyvinut’ zna¢né Usilie na to, aby uputali pozorost’ spotrebitelov. To vysvetluje preco
marketingovi pracovnici pouzivaju pre komunikaéné oznamenia trhu d’aleko dramatickej-
Sie a opakované podnety. Aj ked’ sa niektori spotrebitelia obavaja, ze budu prili§ ovplyv-
neny tymito ozndmeniami, bez toho aby si to uvedomili, vac¢Sina marketingovych pracov-

nikov sa obava, ¢i ich ponuka bude vobec vnimana trhom. (Kotler, 2007)

Na zistenie toho, ako spotrebitelia vnimaji produkty urcitej firmy alebo znacky vo vzt'ahu
ku konkurenénym znackam, sa pouzivaju rozne techniky mapovania vnimania. Na tomto
zaklade maji marketingovi Specialisti moznost’ identifikovat’' medzery na trhu a vyvinut

taky vyrobok alebo sluzbu, na ktoré sa upriami pozornost’ spotrebitel’a. (Kita, 2002)
Poznavanie a ucenie

Jednanim sa l'udia ucia. Ucenie vedie k zmenam v individudlnom spravani, ktoré su do-
sledkom skusenosti. Véa¢sina 'udského spravania sa je naucend. Ucenie je vysledkom vza-
jomného pdsobenia pohnutok, podnetov, signalov, reakcii a odmien. Najcharakteristickej-

Sou ¢rtou 'udského ucenia sa je rieSenie problémov.

Pokial’ mé ¢lovek dobré skusenosti s produktom jednej znacky, je s nim spokojny a preto si
vV buducnosti bude vyberat’ aj iné produkty tej istej znacky, na zdklade tejto skusenosti,
hovorime o generalizacii reakcie na podobny podnet. Opakom toho je diskriminacia, Cize
stav kedy sa osoba naucila poznavat’ rozdiely v siboroch podobnych podnetov (rady pro-

duktov) a moze podla toho prispdsobit’ svoje reakcie. (Kotler, 2007, s. 331)

Prakticky dopad teorie ucenia pre marketérov spociva v tom, ze dokazu vybudovat’ dopyt
po urcitom produkte tym, Ze ho spoja so silnymi pohnutkami, pouziji motivujuce signaly
a podporia ho pozitivnymi odmenami. Nova spolo¢nost’ moze vstupit’ na trh, pokial’ pouzi-

je podobné pohnutky ako konkurencia a vysle podobné signdly, pretoze kupujuci I'ahSie
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prevedu svoju lojalitu k podobnej znacke, nez ku znacke Gplne odlisSnej (efekt zovSeobec-
nenia). Alebo moze nova spolo¢nost’ navrhnut’ svoju znacku tak, aby apelovala na iné po-

hnutky a pontikala silné podnety pre zmenu znacky (efekt diskriminacie). (Kotler, 2007)

Upeviiovanie procesu ucenia sa uskutociiuje, ked’ po reakcii nasleduje uspokojenie, Cize
zmiernenie stimulu. Upeviovanie posililuje vzt'ah medzi podnetom a reakciou. Ak sa pre-
javi rovnaky podnet, mdze to viest' k budicim podobnym reakciam (opakovanym naku-
pom). Opakované upeviovanie vedie k nadobudnutiu zvyku a proces rozhodovania za¢ina

byt’ rutinou. Vytvara sa lojalita ku znacke. (Kita, 2002)
Presvedcenia a postoje

Postoje anazory si l'udia utvaraju prostrednictvom ucenia a konania, ktoré zas spétne
ovplyviiuje ich spravanie spojené s ndkupom. Presvedcenie je staly nazor cloveka na urciti
skutocnost, produkt, znacku. Mdze sa opierat’ o znalosti, ndzory, vieru, moze ale nemusi
byt citovo podlozené. Postoj vyjadruje kladny alebo zaporny vzt'ah cloveka, jeho hodnote-
nie a sklon jednat’ urcitym sposobom voci uréitej veci, ¢loveku ¢i nazoru. Postoj vedie I'udi
k tomu, aby sa v podobnych situaciach zachovali podobne. Nie je dobré pristupovat’ ku
kazdej malickosti vzdy jedine¢nym sposobom. Postoj Setri energiu a €as, z toho dovodu je
vel'mi tazké menit’ nie¢i postoj a je teda omnoho vyhodnejSie prisposobit’ vyrobok ako

snazit’ sa zmenit’ hodnotové systémy kupujucich.

Vyrobcovia sa pochopitel'ne vel'mi zaujimajt o to, akit mienku maja l'udia o ich vyrobkoch
a sluzbach. Tato mienka tvori image vyrobku a znacky, podl'a ktorého I'udia jednaju. (Kot-

ler, 1997, s. 232)

Toto boli mnoh¢ individualne charakteristiky a faktory, ktoré pdsobia na I'udské spravanie.
Na zéklade toho si mézeme uvedomit’ ich vyznam pri nakupnom rozhodovani. marketin-
govi pracovnici mnohé z faktorov nedokézu ovplyvnit. Poznatky o nich s vSak pre nich
uzitoéné pri identifikacii zaujmov kupujlcich a pri vytvarani takych produktov a sluZieb,

ktoré uspokoja potreby a Zelania spotrebitel’'ov.

1.3 Proces rozhodovania o nakupe

Pre marketingovych pracovnikov je dolezité si uvedomit’, ako prebieha proces rozhodova-
nia 0 nakupe. Pod tymto procesom sa rozumie sthrn krokov, ktorymi prechadza spotrebi-
tel’ od uvedomenia si potreby cez rozhodnutie o ndkupe az po jeho realizaciu. Tento proces

pozostava z piatich krokov:
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e Poznanie problému — uvedomenie si potreby,
e Zhromazd'ovanie informacii,

e Hodnotenie alternativ — vyber produktu,

e Nékupné rozhodnutie,

e Spravanie po nakupe — zhodnotenie nakupu. (Kita, 2002)

1.3.1 Poznanie problému — uvedomenie si potreby

Poznanie problému je pociatoénym Stadiom rozhodovacieho procesu. Kupujici spozna
problém alebo potrebu, ktora mdze vyvierat' z vnatorného podnetu (hlad, smid a pod.)
alebo ju mozu vyvolat’ externé podnety (kultara, tradicie, prislusnost’ k spoloc¢enske;j triede,
cirkvi a pod.), alebo st podporené marketingovymi nastrojmi (reklama, cena, obal a pod.).
marketingovi pracovnici by mali skumat’ spotrebitelov, aby zistili potreby ¢i vznikajice
problémy a rozvinuli stratégiu, ktord uplta zdujem a pozitivne podpori vznik potreby

u zakaznika. (Kita, 2002)

1.3.2 ZhromazZd’ovanie informacii

Spotrebitel’, u ktorého bol vzbudeny zaujem bude vyhl'adavat’ d’alSie informacie o produkte
¢i sluzbe. Miernejsi stav patrania sa nazyva zvySend pozornost’, kedy sa osoba stava vni-
mavejSou k informacidm o danom produkte ¢i sluzbe. Na d’alSej trovni je aktivne vyhla-
davanie informacii, kedy ¢lovek patra po materidloch na prestudovanie, telefonuje zna-
mym, hl'ada na internete a navstevuje obchody, aby sa dozvedel o produkte viac. KI'acové
st hlavné zdroje informacii, po ktorych spotrebitel’ patra. Tieto zdroje mézZeme rozdelit’ do

Styroch skupin:

e Osobné¢ — rodina, priatelia, susedia, zndmy...
e Komer¢né — reklama, webové stranky, dealeri, vykladné skrine...
e Verejné — masove média, spotrebitel'ské hodnotiace organizicie...

e Skusenosti — prezeranie, uzivanie vyrobku...

Relativny rozsah a vplyv tychto zdrojov sa 1is$i podl'a kategdrii vyrobkov a charakteristik

kupca. (Kotler, 2007)
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1.3.3 Hodnotenie alternativ

Uz vieme, ze spotrebitel’ sa snazi uspokojit’ svoju potrebu, taktiez hl'ada urcité vyhody,
ktoré¢ mu zvoleny produkt prinesie. Vnima kazdy vyrobok ako urcity komplex vlastnosti

s roznou schopnost'ou prinasat’ vyhody a uspokojovat potreby.

Spotrebitel’ dospeje k uréitému stanovisku voci urcitym alternativam prostrednictvom hod-

notiacej procedury, napr. pomocou modelu ocakavanej hodnoty. (Kotler, 1997)

1.3.4 Rozhodnutie 0 nakupe

V etape hodnotenia spotrebitel triedi, klasifikuje a vytvara preferencie medzi znackami vo
vyberovej skupine. Moze si vytvorit' aj ndkupny zadmer pre kupu najviac preferovanej
znacky. Ale medzi nakupny zamer a rozhodnutie o kupe, mézu vstapit’ dva faktory, nazory
ostatnych a faktor neo¢akavanej situacie, ¢im sa pdvodny ndkupny zamer meni. Rozhodnu-
tie spotrebitel’a zmenit’ ndkupny zdmer zavisi od stupnia rizika, kedy si nie je celkom isty
vysledkom svojho nakupu. Méze ist’ o riziko finan¢né, ekologické, spolocenské, Casové,

zdravotné, a pod.

Rozhodnutie je vlastne vyber jednej alebo viacerych alternativ. Pre rozhodovanie je vzdy

potrebna moznost’ vyberu. (Kita, 2002)

1.3.5 Spravanie po nakupe

Uloha marketingového pracovnika po nakupe produktu nekonéi. Musi sledovat’ aj pona-
kupnt spokojnost’, jednanie a spdsoby pouzivania vyrobku. Tiez musi utvrdit’ spotrebitel’a

V tom, Ze si vybral spravny vyrobok.

,,Co ovplyviiuje spokojnost’ zakaznika s nakupom? Spokojnost’ je vztahom blizkosti o&a-
kavani a vnimanej funké&nosti vyrobku. Pokial’ funkénost’ nespiia poziadavky, zakaznik je
sklamany. Pokial’ sa ofakavania naplnia, je spokojny. A pokial’ jeho oCakavania boli pre-
konané, je poteseny. Na tychto pocitoch zalezi ¢i si zdkaznik kiupy vyrobok znovu a ¢i sa

0 nom bude vyjadrovat’ priaznivo alebo nepriaznivo pred ostatnymi.* (Kotler, 2007, s. 344)

Nespokojny spotrebitel’ sa méze snazit’ odstranit’ sklamanie tym, ze vyrobok vyhodi alebo
vrati, alebo sa pokusi ziskat’ také informadcie, ktoré potvrdia vysoku kvalitu vyrobku. Je
tiez dobré vediet, ako zédkaznik vyrobok pouzije. Pokial’ spotrebitel’ ndjde novi moznost’
vyuzitia vyrobku, obchodnika by to malo zaujimat’, aby to mohol neskor pouzit’ napriklad

v reklame. Pokial’ vyrobok odloZi do pivnice, zrejme s nim nebude vel'mi spokojny, alebo
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ho predd d’alej a tym utrpi predaj novych vyrobkov. A pokial’ ho vyhodi, je potrebné sa
postarat’ aby napriklad neposkodil zivotné prostredie. Vo vSeobecnosti, obchodnik sa musi
zaujimat’ ako sa jedna s jeho vyrobkami, aby prediSiel pripadnym problémom. (Kotler,

1997)

1.4 Typy nakupného spravania

Nie je vSak nutné, aby spotrebitel’ pri kazdom nakupe prechadzal vSetkymi tymito krokmi.
Pri beznych nakupoch niektoré z nich vynechava. Jeho rozhodovanie sa meni z zavislosti
od néakupnej situacie, produktu, stupna zainteresovania. (Kita, 2002) Podl'a toho ako spot-
rebitel’ pristupuje Kk nakupu, sa rozlisuji druhy nakupného spravania sa. Moze ist’
0 komplexné nakupné spravanie, ndkupné spravanie znizujuce nesulad, zvykové alebo na-

kupné spravanie hl'adajuce rozmanitost’. (Kotler, 2007)

141 Komplexné nakupné spravanie

LCudia vykazuju komplexné nadkupné spravanie ked su na kipe vysoko zainteresovany
a vidia vyrazné rozdiely medzi dostupnymi zna¢kami. To znamena, Ze nakup bude naklad-
ny, riskantny, neobvykly alebo vysoko reprezentativny. Casto nemaji znalosti o jednotli-
vych znackach a musia ich najprv ziskat’. Takyto kupujici prechadza vzdelavaci procesom
apreto je pre obchodnika dodlezit¢ aby mu poskytol o najviac relevantnych informacii

a odlisil svoj produkt od konkurencie. (Kotler, 1997)

1.4.2 Nakupné spravanie zniZujuce nesilad

K takémuto nakupnému spravanie dochadza, pokial’ je spotrebitel’ sice vysoko zaintereso-
vany, ale nerozoznava vyrazné rozdiely v pontkanych znackach. Ide napriklad o nakladné,
rizikové alebo nepravidelné nakupy. Kupujuci mdze primarne reagovat’ na cenu alebo po-
hodlnost’ ndkupu. Po ndkupe mdze prist’ neistota, ¢i si spotrebitel’ vybral dobre. Preto je
dolezité¢ sustredit’ sa na ponakupnu komunikaciu, ktora spotrebitel'a utvrdi v spravnosti

jeho rozhodnutia. (Kotler, 2007)

1.4.3 Zvykové nakupné spravanie

Pri tomto type ndkupného spravania je spotrebitel’ len vel'mi mélo zainteresovany a rozdie-
ly medzi znaCkami malé. Spotrebitel’ si v tomto pripade nevytvara nijaké stanovisko ku
znacke, ale vybera si ju, pretoze je na nu zvyknuty, stala sa mu zndmou a povedomou. Na

trhoch takéhoto vyrobku by mali obchodnici dbat’ na jednoducht a opakujucu sa propaga-
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ciu, aby si zdkaznik, bez velkej ndmahy, vytvoril asociacie. Ako marketingova stratégia sa
pri tychto vyrobkoch osvedcili aj cenové zvyhodnenia, jednoduché a 'ahko zapamaétatel'né

symboly a slogany. (Encyklopaedia Britannica, © 2013)

1.4.4 Nakupné spravanie hl’adajice rozmanitost’

Nékupné spravanie hl'adajuce rozmanitost’ sa vyznacuje malou zainteresovanostou spotre-
bitel'a, ale velkymi rozdielmi medzi znackami. Dochadza k tomu, Ze spotrebitel’ znacky
Casto strieda, o vSak nie je vyvolané jeho nespokojnostou, ale rozmanitostou ponuky.

(EuroEkonom, © 2013)

V tychto produktovych kategéridch sa mdéze marketingova stratégia lisit’ podl’a toho, ¢i ide
0 lidra na trhu alebo malu znacku. Lider sa bude snazit’ podporit’ predaj ovladnutim nakup-
ného priestoru, bude sa snazit’ vyhnut’ situdcii, kedy dochadzaju zasoby a bude casto opa-
kovat’ reklamné spravy. Vyzyvatel moze pontknut’ nizSie ceny, vyhodné nakupy, kupony
na zl'avu, vzorky zdarma a reklamu, ktora bude vysvetl'ovat, preco by mal zakaznik vysku-

Sat’ nie¢o nového. (Kotler, 2007, s. 602)
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2 MARKETINGOVY MIX

Kazdy podnik riesi najmi otazky typu: ,,Ako efektivne pdsobit’ na zékaznika?*, ,,Aky pro-
dukt zdkaznik oCakava, za aku cenu a kde?*. Uz niekol’ko rokov sa vyvija a pouziva ramec,
ktory pomaha manazérom pri navrhovani produktov vziat’ do uvahy ¢o najviac takto vyuzi-

telnych faktorov. Subor tychto marketingovych nastrojov je znamy ako marketingovy mix.

Marketingovy mix zahfiia vSetko, co méze firma urobit’, aby ovplyvnila dopyt po svojom

produkte.

Povodny a najznamejsi je produktovy marketingovy mix (4P), ktory sa postupne rozsiroval
a neskor modifikoval aj na zdkaznicky marketingovy mix (4C), pripadne bol rozsireny

samotnymi firmami, napr. Coca-Cola (4A). (Havli¢ek, Kasik, 2005)

Tvorba marketingového mixu spoc¢iva v konstrukcii, optimalnom kombinovani ¢i harmoni-
zacii jednotlivych nastrojov marketingu v jeden uceleny systém tak, aby bol dosiahnuty
pozadovany uc¢inok pri uskutocnovani podnikatel’skych zdmerov a teda pri posobeni na trh,
na zakaznikov. Z tohto pohl'adu sa marketing v podniku uplatiiuje ako systém organicky

prepojenych nastrojov marketingu. (Hadraba, 2004)

2.1 4P

Marketingovy mix 4P v povodnom anglickom zneni znamena: product, price, place, pro-

motion. Alebo produkt, cena, distribucia, propagécia.

2.1.1 Produkt

Produkt je cokol'vek, Co sa moze ponuknut’ na trhu na uspokojenie potrieb. Zahtna fyzické
predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie aj myslienky. Aby sa produkt predavaj, je
potrebné ho ¢o najviac prispdsobit’ poziadavkam ciel'ového trhu. Zvolit’ vhodny sortiment,

kvalitu, dizajn, balenie, sluzby, zaruku, a pod. (Kita, 2002)

2.1.2 Cena

Cena je suma, ktort st zékaznici ochotni zaplatit’ za produkt, ak st ceny pontkanych pro-
duktov umerné spotrebitel'skej hodnote. Do cenovej politiky firiem mdzeme zaradit’ zl'avy,
bonusy, cenniky, ndhrady, averové podmienky, platobné lehoty, a pod. VSetky tieto sucasti
sa podiel'aju na rozhodnuti spotrebitela, ¢i je cena produktu primerana jeho hodnote. (Kot-
ler, 2007)
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2.1.3 Distribucia

Obsahuje ¢innosti firmy, vd’aka ktorym je mozné urobit’ ich produkt 'ahko dostupnym pre
spotrebitela, priblizuju produkty k spotrebitel'om. Vyrobky musia byt umiestnené tak, aby
k nim mal spotrebitel’ lahky pristup. Sem patria rézne stratégie ako intenzivna, selektivna,
vyhradna distribtcia, pripadne udelenie fransizy. Distribu¢nd politika zahfia distribu¢né

kanaly, dostupnost’, sortiment, umiestnenie, zasoby, dopravu, a pod. (Kotler, 2007)

2.1.4 Propagacia

Predstavuje vsetky sposoby komunikacie, ktoré obchodnik mdze pouzit' na poskytnutie
informacii o produkte a na vytvorenie pozitivneho imidzu s cielom urobit’ tovar Zelatel'-
nym. Patri sem reklama, PR, osobny predaj a podpora predaja, direct marketing a sponzo-

ring. Casto hra dolezitt Gilohu aj personal predajne. (Havli¢ek, Kasik, 2005)

2.2 4C

V suvislosti s riadenim vztahu so zakaznikmi je vSak ¢asto marketingovy mix 4P podrobo-
vany kritike. A to preto, ze reflektuje len pohl'ad producenta hodnot — ststred’'uje sa skor
len na prevadzku podniku, je charakteristicky pre vyrobkové koncepcie marketingu. Preto
sa V suvislosti s riadenim vzt'ahov so zdkaznikmi uplatituje viac zdkaznicky marketingovy
mix 4C, pre ktory je rozhodujuci pohl'ad zakaznika. Styri zlozky produktového marketin-

gového mixu su v tomto pripade vnimané ako Styri faktory na strane zakaznika, a to:

e Customer — Zakaznik — potreby a priania
e Cost — Cena — naklady pre zdkaznika
e Convenience — Vhodnost’ — pohodlna dostupnost’

e Communications — Komunikacia (Havli¢ek, Kasik, 2005)
Najuspesnejsie su tie spolocnosti, ktoré uspokoja potreby zakaznika ekonomicky, dostupne
a s vyuzitim efektivnej komunikacie.
2.3 Dalie modifikacie marketingového mixu

Firma Coca-Cola, aplikovala marketingovy mix svojim vlastnym sposobom. Prisla ako

prva s tymto variantom a nad’alej ho pouZiva ako zaklad svojej stratégie.
Marketingovy mix 4A sa sklada z:

e Awareness — Povedomie
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e Availability — Miestna dostupnost’
e Affordability — Cenova dostupnost’
e Acceptability — Prijatel'nost’ (Havlicek, Kasik, 2005)
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3 MARKETINGOVE PLANOVANIE

Marketingové planovanie predstavuje proces cielavedomého usmernovania podnikatel-
skych aktivit v meniacom sa vonkajSom prostredi. Je to proces, ktory vyzaduje zapojenie
vSetkych riadiacich Struktar a vyuzitie informéacii a sktisenosti vSetkych funkénych zloziek
podniku. Zmyslom marketingového pldnovania je najdenie zhody medzi marketingovymi

ciel'mi, trhovymi prileZitost'ami a disponibilnymi zdrojmi podniku.

Ciele a zdroje v jednotlivych podnikoch sa lisia a menia v ¢ase. Avsak aj tie isté javy trho-
vého prostredia posobia na rozne podniky rozne. Marketingové planovanie sa vztahuje na
vyrobky, ktoré¢ podnik predéva a na trhy, ktoré obsluhuje. Vychodiskom marketingového
planovania su vysledky marketingového auditu, SWOT analyzy, hodnotenie minulého vy-
voja trhu a doterajSich podnikovych vykonov. Na ich zéklade sa projektuje buduci rast
podniku. Data charakterizujice bazalnu situaciu podniku pri marketingovom planovani sa

nickedy oznacuju ako data nulovej polohy. (Lesakova, 2004)

Stanovent . Analyza soucasné Alokace
podnikovych situace a definovani marketingovych
cilt marketingovych zdroju a kontrola
= strategii | =

Podnikové = Marketingové

strategické Marketingové operativni

planovani strategické planovani
planovani

Komplexni analyza Marketingovy
podniku plén
ile podniku . .
tegicky smér Marketingové cile Rozpoéet
v v
Marketingové Detailni plan akci
strategie a zodpovédnosti

!

Obrazok 4. Marketingovy planovaci proces (Blazkova, 2007, s.19)

Je zrejmé, ze proces marketingového planovania bude iny pre vel’ké a iny pre malé a stred-
né firmy. Na obrazku 3 je zobrazeny strategicky a planovaci proces, ktory sa v tomto roz-
sahu vyuziva predovsetkym vo velkych a vicsich strednych firmach. Pre mensSie stredné
amalé firmy plati, Ze by mali tieZ uskutocnit’ vSetky aktivity, samozrejme v upravenom

rozsahu a obsahu. (Blazkova, 2007)
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3.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan nadvizuje na strategicky plan, ktory vytvara zaklad pre ostatné plany.
Marketingové plany sa vypracovavaju pre jednotlivé produkty, znacky a jednotlivé trhy -
trhové segmenty. NajCastejSie sa vSak marketingové planovanie sustred’uje na tvorbu pla-
nov produktov. Marketingové plany mozu mat réznu Strukturu. (Kita, 2002) Podl'a Kotlera

(2007) by mal obsahovat’ nasledujtce Casti:

e Celkové zhrnutie — struény prehl’ad navrhovaného planu

e Sucasna marketingova situacia — zakladné udaje o trhu, produkte, konkurencii...

e SWOT analyza — identifikacia prilezitosti, hrozieb, silnych a slabych stranok

e Marketingové ciele — ciele, ktoré chce plan dosiahnut’ (predaj, trzny podiel, zisk)
e Marketingova stratégia — usporiadany marketingovy postup na dosiahnutie cielov
e Marketingovy program — Specifické marketingové taktiky pre dosiahnutie ciel'ov
e Plan ziskov a strat — o¢akavané finan¢né vysledky

e Plan kontroly — hodnotenie vysledkov realizacie marketingového planu

3.1.1 Celkové zhrnutie (Executive summary)

Marketingovy plan by mal zacinat' struénym prehl'adom hlavnych cielov a doporuceni.
Tiez by mal stru¢ne charakterizovat’ odvetvie, v ktorom podnik pdsobi. Pomaha vedeniu

organizacie rychlo identifikovat’ tstredné body planu. (Kotler, 2007, s. 109)

3.1.2 Sucasna marketingova situacia

Tato Cast’ planu sa povazuje za jednu z najddleZzitejSich, pretoZe charakterizuje cielovy trh
apoziciu firmy na trhu. Konkrétne a podrobne analyzuje oblasti ako trh, produkt, ceny

distribtcia, konkurencia a situacia v makroprostredi.

Charakteristika trhu obsahuje analyzu vsetkych segmentov, ktoré firma obsluhuje (ich
velkost, poziadavky zékaznikov, ich doterajsi vyvoj, a pod.
PrehPad o produkte zahfna podrobné informacie o vyvoji predaja tohto produktu za dlh-

Sie Casové obdobie, cenovych relaciach a ich vyvoji a ziskovosti produktu.

V casti distribucia sa analyzuju a vyhodnocuju jednotlivé distribucné kanaly a cesty, kto-

rymi sa produkt dostava ku spotrebitel'ovi.
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V casti konkurencia sa charakterizuju jednotlivy konkurenti z hl'adiska ich poctu, vel'ko-
sti, analyzuju sa ich stratégie v oblasti kvality produktu, tvorby cien, distribu¢nych ciest

| propagacie. Vyhodnocuje sa tiez vyvoj a perspektivy velkosti trzného podielu.

Situacia v makroprostredi opisuje trendy v Sirokom makroprostredi — demografickom,
ekonomickom, technologickom, politickom, legislativnom a kultirnom, ktoré by ovplyv-

nuju efektivitu daného produktového radu. (Kita, 2002)

3.1.3 SWOT analyza

V tejto Casti je najddlezitejSou tllohou definovat’ hlavné prilezitosti a rizika (externa analy-
za), silné a slabé stranky (interna analyza) a tiez vychodiska, z ktorych spolo¢nost’ pri
tvorbe planu pre konkrétne produktové rady vychadza. Je dolezité mat na pamdti, ze
SWOT analyzu nezostavujeme len za podnik ako celok, ale tieZ pre hlavné produkty, geo-

grafické oblasti, zakaznicke segmenty a pod. (Lesakova, 2004)

3.1.4 Marketingové ciele

Po prestudovani SWOT analyzy, stanovi spolo¢nost’ ciele a zvazi problémy, ktoré by moh-
li nastat’, a ktoré by na ne mohli mat’ vplyv. Tieto ciele predstavuju tlohy, ktoré by spoloc-
nost’ rada splnila v danom ¢asovom limite, ¢iZze v priebehu obdobia, pre ktoré je plan zos-

tavovany. (Kotler, 2007)

3.1.5 Marketingové stratégie

V tejto Casti sa uvadza hlavna stratégia, ¢iZe usporiadany postup, ktorym je mozné vytyce-
né ciele plnit’. Zahfna Specifické stratégie pre ciel'ové trhy a jednotlivé segmenty, na ktoré
sa firma chce zamerat. Pre kazdy segment by mala byt vypracovana osobitna stratégia,

ktora zohl'adni vSetky Specifika daného segmentu.

Dalej musi marketingova stratégia obsahovat’ marketingovy mix a iroveii marketingovych
vydavkov. (Kita, 2002)

3.1.6 Marketingové programy

Z marketingovych stratégii vznikaju programy konkrétnych ¢innosti, ktoré odpovedaji na

otazky:

e (o sa bude robit’

e Kedy sa to bude robit’
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e Kito je za to zodpovedny

e Kolko to bude stat’

Plan Cinnosti tieZ udava kedy sa aktivity za¢ni, kedy budu ukoncené a kedy a ako hodno-
tené. (Kotler, 2002)

3.1.7 PrehPad plianovanych ziskov a strat

Plan vysledovky je vlastne marketingovy rozpocet a predstavuje celkovu bilanciu celko-
vych prijmov a vydavkov realizovanych v ur¢itom ¢asovom obdobi. Rozdiel medzi tymito

dvoma polozkami tvori zisk.

Schvaleny rozpocet sa stava vychodiskom pre nakup surovin, materidlov, vyrobu, plano-

vanie poc¢tu pracovnikov a marketingovych ciel'ov. (Kita, 2002)

3.1.8 Plan kontroly

Poslednd kapitola marketingového planu popisuje kontrolné mechanizmy, ktoré buda pou-
Zité na monitorovanie postupu planu. Vzhl'adom na detailné rozvrhnutie marketingovych
aktivit s presnym nacasovanim, moézu byt kontroly uskutocnované pravidelne mesacne

alebo kvartalne. (Lesakova, 2004)
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4 ZHRNUTIE

Spotrebitel'sky alebo B2C trh sa vyznacuje viacerymi Specifikami oproti B2B trhu. V pr-
vom rade ide o zakaznika, ktory nakupuje pre svoju osobnu spotrebu, a ktorého sa firmy

snazia ovplyvnit’ aby si vybral prave ten ich produkt ¢i sluzbu.

Na spotrebitela pri vybere produktu pdsobi viacero faktorov. Niektoré dokdzu firmy
ovplyvnit, iné nie a preto sa musia prisposobit’ prianiam a poziadavkadm spotrebitela. Fir-
my si musia vytvorit’ pevny vztah so svojimi zakaznikmi, vybudovat’ v nich lojalitu. Musia
sa venovat nie len ovplyvilovaniu rozhodnutia pred ndkupom a zékaznickej ,,Ciernej skrin-
ke, ale mali by venovat’ pozornost’ aj pondkupnému spravaniu, aby spotrebitel’ uveril

Vv spravnost’ svojho rozhodnutia zakupit’ dany produkt a neskor sa ku znacke vratil.

Medzi faktory, ktoré dokézu firmy ovplyvnit’ patri marketingovy mix, teda cena, produkt,
propagécia a distribucia. Jeho ucelom je primét zakaznika aby produkt kupil, spravit’ ho
pre neho zaujimavym a ziaducim.

Taktiez je dolezita dobre premyslend a dokladne naplanovana komunikacia so zékaznikom,

ktord sa odohrava na zdklade marketingového planu firmy. Dobre spracovany marketingo-

vy plan je kIi¢om k uspechu firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI LAKMA SLOVENSKA
REPUBLIKA

Spolo¢nost’ LAKMA Slovenska republika s.r.0. je pomerne nova spolo¢nost’, ktord operuje
na slovenskom trhu od roku 2011. Je zastipenim materskej spolo¢nosti LakmaStrefasp
sidliacej v Pol'sku. Této spolo¢nost’ tiez operuje v Nemecku a Ceskej republike. Spolo¢-
nost’ Lakma Strefasp bola zalozena v roku 1988 ako vyroba stavebnej chémie — farby a
laky s 27 zamestnancami. V roku 1993 spolo¢nost uviedla na trh svoju znacku
SIDOLUX, ktora sa stala ,,vlajkovou lod’ou spolocnosti v oblasti spotrebitel’skej chémie.
Vyrobky znatky SIDOLUX st expedované do 7 krajin : Slovensko, Ceska republika,

Rumunsko, Litva, Mad’arsko, Ukrajina a Estonsko. Pripravovanou krajinou je Slovinsko.

LAKMA Slovakia sa teda zaobera predajom priemyselnej, spotrebitel'skej a profesionalne;j
chémie ako st rozne Cistice podlah, dlazieb, okien, dreva, koze a podobne. Prevaznu Cast’
zakaznikov tejto spolo¢nosti tvoria upratovacie spolo¢nosti, benzinové pumpy, ubytovacie
a reStauracné zariadenia. Firma mé vSak zaujem o vstup na spotrebitel'ské trhy a to pro-
strednictvom sieti obchodnych retazcov ako napr. Billa, COOP Jednota, Kaufland a pod.
Pol'ska cast’ firmy sa uz niekol’ko rokov zucastiiuje na spotrebitel'skom trhu v Pol'sku, tak-
ze produkty aj balenia si uz pripravené. V Cesku sa zagali vyrobky zavadzat’ na spotrebi-

tel'sky trh zac¢iatkom roku 2013.

Spolo¢nost’ v rdmci svojej filozofie vyraba vyrobky vysokej kvality, ocenené aj ndrodny-
mi cenami zdkaznika. Svoju Cinnost’ pod¢iarkuje aj splnenym podmienok a vlastnictvom

certifikatov ISO, ako aj environmentalnym certifikatom kvality.

Vyroba v Pol'sku je ststredend do izolovanych priestorov aj s obalmi, uskladnenymi za
stalej teploty. 80% obalov si spolo¢nost’ vyraba sama, ako aj niektoré suroviny potrebné k
plneniu. Technologické zariadenie vyroby je na najvysSej technickej urovni, disponuje
moznostou vyroby obalov : SLEEVE, DOYPACK, PET, PP a vyroba prebieha bez zdsahu
Pudského faktoru. Vsetko je riadené prostrednictvom vypoctovej techniky. (LAKMA,
2013)

Slovenské zastipenie funguje ako vyhradne obchodnd spolo¢nost. Nemd ziadne vyrobné
kapacity. VSetok tovar odobera z materskej spoloc¢nosti v Pol'sku a ¢iastocne z vyrobnych

kapacit v Ceskej republike.
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LAKIMIAY

SLOVENSKA REPUBLIKA $.r.0.

Obrazok 5. Logo spolo¢nosti
LAKMA SLOVENSKA
REPUBLIKA (LAKMA, © 2013)

5.1 Organizaéna Struktira spolo¢nosti

Konatel
Ekonomicky Zakaznicky Obchodny Obchodny
usek, uctovnictvo servis, logistika zastupca 1 zastupca 2

Obrazok 6. Organizaéna Struktura spoloénosti LAKMA SLOVENSKA
REPUBLIKA s.r.0. (Vlastné spracovanie, 2013)

Kazdy obchodny zéastupca ma na starosti ur€ity segment zakaznikov, pre ktorych vytvara
akciové ponuky. Ich napliiou prace je osobny kontakt so zakaznikmi a ziskavanie objedna-
vok. Naplhou prace ekonomického useku je prijem avydaj faktdr, komunikacia
S ostatnymi instituciami ako napriklad obchodny register, danovy urad, poistovne a pod.
Tiez prijem objednavok a ich spracovanie v ekonomickom systéme podniku a komunikacia
s logistickou spolo¢nost'ou. Takisto sa tento Usek stara o aktualizaciu internetovej stranky
a spravne znenie zmluv so zakaznikmi. Cely chod firmy zastresuje konatel. Ten podlieha

vedeniu spolo¢nosti v Pol'sku.

Pri vstupe na B2C trh sa pocita so vznikom nového, marketingového, useku. Tu sa budu
tvorit’ propagacné materiadly a zaistovat’ spravnost’ etikiet podla platnej legislativy. Tiez
prevezme niektoré ulohy ekonomického tiseku ako napriklad starostlivost’ o internetovi
stranku, e-obchod a komunikéaciu s logistickou spolo¢nostou. Tak isto bude potrebné prijat’
minimalne jedného obchodného zastupcu. S rozvojom firmy sa bude ich pocet samozrejme

zvySovat.
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Obréazok 7. Organizacna Struktira spolo¢nosti po vstupe na B2C trh (Vlastné

spracovanie, 2013)
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6 KROKY PRED VSTUPOM NAB2C TRH

Aby sa firma mohla plnohodnotne rozhodnut’ ¢i vstupit’ na spotrebitel'ské trhy, kedy, cez

aké distribu¢né siete a S akou cenou, je potrebné spravit’ niekol’ko analyz a prieskumov.

Zoznam krokov pre vstup spolocnosti na spotrebitel'sky trh bol vypracovany po porade
s vedenim spolo¢nosti LAKMA SLOVENSA REPUBLIKA na zaklade predchadzajucich

osobnych skusenosti.

6.1 Trzny potencial

Pred vstupom na trh je potrebné zistit’ aky je jeho potencial. Aky je objem predaja Cistia-
cich prostriedkov na Slovensku. CiZe kol’ko produktov a za ak hodnotu sa roéne na Slo-
vensku predava. Ked’ze spolo¢nost’ ma v plane obchodovat’ predovsetkym s Cistiacimi pro-
striedkami na podlahy, sanitu a okna, je potrebné sa sustredit’ najméa na tieto produkty. Bo-
huzial’, takéto Statistiky sa nikde nevedu, preto je nevyhnutné vychéadzat’ so stvisiacich

Statistik.

Tabul’ka 2. Trzby za vyrobky pre domacnost’ predavané v maloobchodoch v roku 2011

(Slovensky statisticky urad, © 2012)

Statisticka klasifikacia ekonomickych | Merna 2011
¢innosti SK NACE Rev. 2 jednotka| 1. 2. 3. 4, 5.
mil. Eur | 133,6] 129 136,7| 138,7| 151
index 107,4| 108,2| 101,1| 99,8| 97,5

47

47.5 MO s ostatnym tovarom pre domdacnost

Merna 2011
jednotka| 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12 rok

mil. Eur | 153,9| 159,9| 164,3| 163,0| 164| 165|188,4| 1848,3
index 100,7| 100,6 | 100,3| 100,11 99,8 100 100,0| 101,0

Tabul'ka 3. Trzby za vyrobky pre domacnost predavané v maloobchodoch v roku 2012
(Slovensky statisticky urad, © 2013)

Statisticka klasifikacia ekonomickych | Merna 2012
¢innosti SK NACE Rev. 2 jednotka| 1. 2. 3. 4, 5.
mil. Eur 125 120| 128| 132 142
index 93,6 93| 93,5 95,1 94

47

47.5 MO s ostatnym tovarom pre domacnost
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Merna 2012
jednotka| 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12. rok
mil. Eur | 145| 149| 159 154| 159| 160| 182(1 754,40
index 94,4| 92,8| 96,8 94,4 97| 97,1 96,6 95

Poznamka: Absolutne udaje za trzby za vlastné vykony a tovar su v beznych cendch, indexy

rovnaké obdobie minulého roka = 100 (v stdalych cendach z decembra 2005)

Tabulka 4. Trzby za vyrobky pre domécnost predavané v maloobchodoch v roku 2013
(Slovensky statisticky urad, © 2013)

47 Statisticka klasifikacia ekonomickych Merna 2013
Cinnosti SK NACE Rev. 2 jednotka | 1. 2. 3. 4.
47.5 MO s ostatnym tovarom pre doméacnost |index 101| 100,8| 99,6/ 100

Poznamka: indexy rovnaké obdobie minulého roka = 100 (v stalych cenach k priemeru

roka 2010)

Kedze firma chce preddvat’ Cistiace prostriedky cez obchodné retazce ako TESCO,
BILLA, Kaufland a pod., z ponuky Slovenského $tatistického Gradu st najblizsie Statistiky
tykajuce sa maloobchodného predaja ostatného tovaru pre domécnost’. Z roku 2013 este
Vv Case pisania tejto prace neboli dostupné kompletné Statistiky. Pre predstavu o vyvoji trhu

st teda uvedené aspon indexy predaja.

Ako moZzeme vidiet’ v hore uvedenych tabul’kéach, predaj tovaru pre domécnost’ je pomerne
vyvazeny. Neda sa povedat’, ze by rapidne stupal, ale ani neklesa. Ked'ze sa drzi stale na
podobnej Grovni, moZeme ocakavat’ aj do budicnosti podobny vyvoj a nemusime sa bat

vyraznejSieho poklesu, ktory by v budicnosti mohol spolo¢nost’ ohrozit’.

Podl'a agentiry Nielsen objem predaja celej kategorie Cistiacich prostriedkov medziro¢ne
(porovnanie maj 2011 — april 2012) stapol o 11,6 %. Rovnako doslo k nérastu i Z pohl'adu
trzieb, a to 0 10,6%. o indikuje 'ahké zniZenie cenovej hladiny celej kategorie o 0,9%. Na
celom slovenskom maloobchodnom trhu sa v obdobi august 2011 — september 2012 preda-
lo viac ako 15 mil. litrov Cistiacich prostriedkov v hodnote 16,7 mil. eur. Z toho univerzal-
nych Cistiacich prostriedkov 5,3 mil. litrov (v hodnote 14,6 mil. eur) a Specialnych 0,5 mil.

litrov (v hodnote 2,1 mil. eur). (Brezovsky, 2012)

Ked’ze sa jedna o Cistiace prostriedky, da sa predpokladat’, ze spolu so zivotnou Groviiou

bude ich spotreba rast’.
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Z tychto dovodov mozno tvrdit, Ze vstup na spotrebitel'sky trh v tomto segmente je po-

merne perspektivna investicia.

6.2 Konkurencia

Ked’ze firma predava len svoje vlastné produkty, za konkurentov budeme povazovat’ vy-

robcov, domacich aj zahrani¢nych, Cistiacich prostriedkov na podlahy, okna a sanitu.

6.2.1 Slovenski vyrobcovia
Banchem

Banchem je spolo¢nost’ pdsobiaca na slovenskom trhu uz 20 rokov. pontka viac ako 100
vyrobkov vlastného vyvoja a 300 poloziek z oblasti Cistiacich a upratovacich pomocok,
malej Cistiacej techniky, hygienického a papierového programu, kvalitnych ddvkovacov a
roznych Specialit. ich sluzby vyuzivaji najmé firemni zdkaznici z potravinarskej, automo-
bilovej, zdravotnickej a strojarskej oblasti, ale dodavaji aj do vel’koobchodov a maloob-

chodov, aj ked’ v mensej miere. (Banchem, © 2013)

Spolo¢nost’ ma v ponuke vsetky druhy dcisticov, na ktoré sa chce zamerat' aj LAKMA
Slovakia. Napriek tomu nepovazujem Banchem za vel'kého konkurenta z toho dovodu, Ze
v obchodnych retazcoch, do ktorych chce vstupit aj LAKMA, nemé4 umiestnené ziadne

alebo len minimum produktov.

Obrazok 8. Logo spolo¢nosti Banchem s.r.0. (Banchem, © 2013)

Tatrachema vyrobné druZstvo

Tatrachema je vyrobne druzstvo s viac ako 65 ro¢nou tradiciou. Vyraba produkty na po-
dlahy, okna aj sanitu. A ked’ze ich aj ponuka v maloobchodnych sietach a 'ud’om su dobre

zname a su na ne zvyknuti, mozeme Tatrachemu povazovat’ za najvéacSieho slovenského

konkurenta. Do portfolia Tatrachemy patri napr. Fixinela, Citra, Zuzka, Diava.

\TATRACHEMA

Obrazok 9. Logo spolo¢nosti Tatrachema (Tatrachema, © 2013)
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Anex

Spolo¢nost” Anex je na trhu 20 rokov a ponuka pripravky na ru¢né aj strojové Cistenie.
Opit’ vSak sa jedna o spolo¢nost’, ktord funguje predovsetkym na B2B trhoch. AJ ked’ po-
nika zaujimavé sluzby ako Cistenie a znovu naplnenie svojich baleni (bandasiek a sudov)
a parfumaciu produktov podla priania zékaznika, ktorymi by sa LAKMA mohla insSpirovat’

v ramci profesiondlnej chémie, v oblasti spotrebitel'skej chémie pre LAKMU nepredstavu-

A

ANEX
A

je konkurenciu.

Obrazok 10. Logo spolo¢nosti Anex s.r.o. (Anex, © 2013)
GA Group

GA Group je nadnarodnd spolo¢nost. So skuto¢ne Sirokym sortimentom a mnoZzstvom
sluzieb ako je vypracovanie Cistiaceho programu, dezinfekéného planu, HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Points), poradenstvo a iné. Avsak opat’ sa jedna o firmu, kto-
rd operuje len na B2B trhu a preto, v procese vstupu spolo¢nosti LAKMA, nie je potrebné

ju povazovat za konkurenciu.

GA Group

The business supply company

Obrazok 11. Logo spolo¢nosti GA Group (GA Group, © 2013)

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze zo slovenskych vyrobcov je pre spolo¢nost LAKMA naj-
vacsim konkurentom spolo¢nost’ Tatrachema, v mensej miere spolo¢nost’ Banchem. Ostat-
ni slovenski vyrobcovia Cistiacich prostriedkov operuji len na B2B trhu a preto, pri vstupe

na B2C trh, nie st pre spolo¢nost’ ohrozenim.

6.2.2 Zahrani¢ni vyrobcovia

Zahrani¢ni vyrobcovia tvoria podstatnu Cast’ slovenského trhu, preto budu aj va¢Sou kon-
kurenciou. Vzhl'adom na ich velké mnoZstvo uvediem len tych najdolezitejSich, ktori sa

vyskytuju na slovenskom trhu.
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Henkel

Henkel je celosvetovo uznavana spolo¢nost. Na slovenskom trhu pontika zndme znacky

ako Bref, Clin, MaxSan a pod. Spotrebitelia st na tieto znac¢ky zvyknuti a najdu ich takmer

Excellence is our Passion

Obrazok 12. Logo spolo¢nosti Henkel (Henkel, © 2013)

Vv kazdom obchode.

Unilever

Unilever so svojim Sirokym sortimentom by sa dal povazovat’ za najvicsieho konkurenta
v tejto oblasti. Vo svojom portfoliu méa dobre zname znacky ako Cif a Domestos, ktoré su
lahko dostupné vSetkym spotrebitel'om v akomkol'vek obchode.
ey
Uniloarer

Obrazok 13. Logo spolo¢nosti Unilever (Univeler, © 2013)

Cormen

Cormen s.r.0. je ¢eska spolo¢nost’, ktora vyraba bytovu aj priemyselnt drogériu a kozmeti-
ku. Ked’Ze najskor dodavali na B2B trh a az neskor prenikli aj na spotrebitel'sky trh, moze
sa z ich postupu LAMKA poucit. Cormen prezentuje radu vyrobkov Krystal, ktora sice nie
je dostupna vo vsetkych sietach a nie je ani zndma ako vyrobkové rady vyssie uvedenych
firiem, stale je vSak pre spotrebitela cenovo vyhodna. Preto sa preddva predovSetkym

v mensich sitkromnych obchodoch, vecierkach a pod.

Obrazok 14. Logo spolo¢nosti Cormen (Cormen, © 2013)
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Colgate-Palmolive

Aj ked’ tato znacka je znamejsia ako znacka ustnej hygieny, vyraba tiez produktovi radu
AJAX, ktora je priamym konkurentom produktov spolo¢nosti LAKMA, ktoré chce uviest’
na spotrebitel'ské trhy. Tato rada produktov obsahuje ¢isti¢ na okna, podlahy aj kiipel'novy

Cisti¢. Tieto produkty su dostupné takmer v kazdom obchode a hypermarkete.

c? COLGATE-PALMOLIVE

Obrazok 15. Logo spolo¢nosti Colgate-Palmolive (Colgate-Palmolive, © 2013)
Solira (Valtech TORS)

Solira sa zameriava na vyrobu spotrebitel'skej aj profesionalnej chémie. Vyraba znacky ako
Rasin a Milit, ktoré sice nie st vel'mi zname, no najdeme ich vo vSetkych sietach (TESCO,
BILLA, COOP, METRO,...), v ktorych chce predavat svoje produkty aj spolo¢nost
LAKMA.

-l"l"'
= |

solira conpny
s - ‘-

Obrazok 16. Logo spolo¢nosti Solira (Valtech TORS, © 2013)
Alfachem
Medzi d’alSich, aj ked’ o nieCo menSich konkurentov, patri aj Alfachem. Vyraba znacky
ALTUS, POLYMER a LAVAR, ktoré najdeme prevazne v malych obchodikoch a nie vo

velkych obchodnych siet'ach. Konkurovat’ spolocnosti LAKMA mdZze hlavne v nizkych

cenach.

ALFACHEM

s.r.o.=F

Obrazok 17. Logo spolo¢nosti Alfachem (Alfachem, © 2013)

Bochemie Group

Bochemie je nadnarodné zoskupenie niekol’kych vyrobnych firiem a obchodnych spoloc-

nosti zaoberajuce sa predajom a distribuciou dezinfekénych, fungicidnych a Cistiacich pro-
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striedkov. Konkurentom spolo¢nosti LAKMA, je ich produktova linia znacky SAVO. Je to

sice jediny konkuren¢ny vyrobok, ale o to silnejsi, s rozsiahlou zakladiou uzivatel'ov.

. e
Bochemie.®

GROUP

Obrazok 18. Logo spolo¢nosti Bochemie (Bochemie, © 2013)
Johnson Diversey

Johnson Diversey je nadnarodna spolo¢nost’. Vyraba mnozstvo produktov pre hotelierstvo,

gastronomiu a kozmetiku. Avsak jedinou ich produktovou radou, ktora je konkurenciou
k zamy$l'anym produktom spolo¢nosti LAKMA je Pronto. Opét’ v§ak je dostupné takmer
vo vSetkych obchodoch.

Q¥

4
e

JohnsonDiversey
Obrazok 19. Logo spolo¢nosti Johnson Diversey (Johnson Diversey, © 2013)
MARCA Cz

Jedna sa o Cesku spolo¢nost’, ktora okrem Cistiacich pripravkov pre domacnosti vyraba aj
lepidla a tmely. Konkuren¢nou vyrobkovou radou je skupina produktov Alex. Vyrobky

tejto spolocnosti sa predavaju prevazne v drogériach (Teta, 101 drogerie, DM).

W4 _

Malca CZ

Obrazok 20. Logo spolo¢nosri MARCA CZ (MARCA CZ, © 2013)
Spolo¢nosti, ktoré vyrabaji spotrebitel'skii chémiu je samozrejme viac, ale nie vSetky ope-
ruju na Slovenskom trhu. Z vyssie uvedenych spolo¢nosti je pre LAKMU najva¢sim kon-
kurentom Henkel a Unilever. Je to preto, Ze ich znacky st dobre zname, predstavuju kvali-
tu a st l'ahko dostupné vo vSetkych predajnych sietach. Tiez vd’aka vel'kému mnozstvu
vyrobenych produktov realizuji uspory z rozsahu a tym padom mozu ponukat’ svoje vy-

robky lacnejsie, pripadne s réznymi zI'avovymi alebo bonusovymi akciami.
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6.3 Trzny podiel konkurencie

KedZe v kazdej kategorii Cistiacich prostriedkov, S ktorymi chce LAKMA prist’ na trh, je
situdcia tykajuca sa trznych podielov konkurencie trochu ina, preto je potrebné sa kazdej

kategorii venovat’ zv1ast'.

6.3.1 Trzny podiel v kategérii Cisticov podlah

To tejto kategorie na slovenskom trhu spada niekol’ko znaciek. Pronto, Alex, Ajax, Krys-
tal, Pullirapid, Gif, Diava, Fiorello, Vir, a pod. Pricom najsilnejSou konkurenciou su prvé

tri uvedené.

Triné podiely spolocnosti v kategorii CistiCov
podlah

H Colgate

H Johnson

H MARCA

M Bochemie
M Tatrachema

W ostatni

Obrazok 21. Trzné podiely spolocnosti v kategoriri Cisticov podlah (Interné

data, 2013)
Z grafu mozeme vidiet’, ze podiely jednotlivych spolo¢nosti nie sii tak vyrazne rozdielne
ako v ostatnych dvoch kategoriach. Teda spotrebitelia si nachylnej$i experimentovat’
a skusat’ nové produkty. To je vyhodné pre novo prichadzajuce spolo¢nosti. Pokial’ pontk-

nu primerant cenu za dobrt kvalitu, mézu l'ahko ziskat’ svojich zédkaznikov.

6.3.2 Trzny podiel v kategorii Cisticov okien

Na slovenskom trhu sa predava nieckol’ko znadiek Cistiacich prostriedkov na okna. Najzna-
mejSie st Clin, Gif, Okena, medzi d’alSie patri napr. Fixinela, Krystal, Ajax, Trend, Win-

dow Plus.
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Trzné podiely spolocnosti v kategorii Cisticov okien

H Henkel

H Unilever

H Tatrachema
H Bochemie

m ostatni

Obrazok 22. Trzné podiely spolo¢nosti v kategoriri €istiCov okien (Interné
data, 2013)

Rozdelenie podielov v tomto grafe napoveda, Ze prenikntt’ na trh v tejto kategorii nebude
také jednoduché. Velké spolocnosti sa budu snazit minimalne si udrzat’ svoju poziciu
a menSie sa budu usilovat’ o upevnenie, pripadne zvicSenie svojho podielu. Preto je po-
trebné uviest’ na trh produkt, ktory tam chyba, néjst’ trznli medzeru a pontknut’ zdkazni-

kom nieco nové, poskytnit’ pridant hodnotu.

6.3.3 Trzny podiel v kategérii Cisticov sanity

Medzi najsilnejSie znacky v tejto kategérii patri Domestos, Savo, Fixinela, Harpic. Ako

d’alSie sa na slovenskom trhu vyskytuji aj Bref, Duck, Dix, Jas a Pullirapid.

Trzné podiely spolocnosti v kategorii Cisticov sanity

B Bochemie
B Unilever

i Henkel

M Tatrachema

M ostatni

Obrazok 23. Trzné podiely spolo¢nosi v kategoriri Cisti¢ov sanity (Interné data, 2013)
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Podobne ako na predchadzajucom grafe, aj tu vidime, Ze trh je prevazne ovladany tromi
firmami. Preto bude vstup d’alSej firmy obtiazny. Bude potrebné zamerat’ sa na $irenie po-

vedomia o znacke a 0 jej kvalitach.

Na zaklade prieskumu uskutocneného medzi 50 spotrebiteI'mi, m6Zeme konstatovat’ nasle-

dujuce vysledky:

e V kategorii Cistiacich prostriedkov na podlahy ja medzi vybranymi spotrebitel'mi
najpouzivanejsi prostriedok Pronto — vyrobca Johnson-Diversey (36 %), nasleduje
Ajax — vyrobca Colgate (30 %), Alex — vyrobca MARCA (20 %), zostavajucich 8
% spotrebitel'ov pouziva napr. Savo, Cif, Diavu, alebo im nezalezi na znacke vy-
robku.

e V kategorii CistiCov okien je najpouzivanejsi produkt Clin - vyroba Henkel (54 %),
nasleduje Cif — vyrobca Unilever (30 %), zvy$nych 16 % pouziva iny Cistiaci pro-
striedok, alebo kupuje ten, ktory je prave v akcii.

e 'V kategorii Cistiacich prostriedkov na sanitu je jednoznacne najnakupovanejSim vy-
robkom Domestos — vyrobca Unilever (58 %), nasleduje Savo — vyrobca Bochemie
(30 %) zvysnych 12 % spotrebitel'ov nakupuje Fixinelu, Bref, Harpic, alebo sa riadi
sucasnymi akciami.

Prieskumu sa zac¢astnilo 50 spotrebitel'ov (44 Zien a 6 muzov vo veku od 21 do 65 rokov),
pricom kazdy vedie vlastni domacnost’. Vac¢sina (92 %) ma uz vybrany a vyskasany pro-
dukt, ktorému doveruje. 28 % spotrebitel'ov by vybrany produkt nemenilo, 8 % sa rozho-
duje spontanne v obchode, ktory produkt kupi. Zostavajticich 64 % by bolo ochotnych vy-

skasat’ novy produkt, pokial’ by bol cenovo vyhodnejsi ako povodne vybrany.

Na zaklade tychto vysledkov mézeme konstatovat, Ze pokial firma pride s produktom,
ktory bude cenovo vyhodnejsi ako konkurencia, pripadne bude obsahovat pribalky, vacsi-
na spotrebitel'ov bude ochotnd ho vyskuSat. V tomto pripade by som odporucila rychly

prienik na trhy pomocou nizkych cien.

Vysledky uskutocneného prieskumu priblizne koreSponduju s internymi datami spolo¢nos-
ti. Aj ked’ v podieloch jednotlivych spolo¢nosti moézeme badat’ malé odliSnosti, znacky
vyrobkov, ktoré uviedli spotrebitelia v prieskume medzi najobl'ibenej$imi, sa zhoduju

S najpredavanej$imi znackami na zaklade internych dat spolo¢nosti.
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6.4 Cenova analyza konkurencie

Ked’ze r6zne znacky maju roznu kvalitu, aj ceny st znacne odlisné. Rovnako sa lisia ja
ceny Vv kamennych a internetovych obchodoch. Spolo¢nost LAKMA ma sice v plane aj
internetovy predaj, ale tovar bude mozné objednavat’ len na celé¢ kartony. Preto som sa

zamerala len na cenny v klasickych kamennych obchodoch.

Tabul’ka 5. Ceny podlahovych ¢isticov v sloven-
skych obchodoch za 11 (Vlastné spracovanie, 2013)

Ceny Cisticov na podlahy za 11

v v

najniz§ia najvyssia priemerna

2,50 € 4,69 € 3,85€

Spolo¢nost LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA sa v pripade cien chce drzat’ okolo cien
alebo byt 0 nie¢o lacnejsia ako najvaznejsi konkurent vo vybranej kategorii Cistiacich pro-
striedkov. Vo vécsine pripadov je najvacsi konkurent aj najdrahsi. V kategorii CistiCov na
podlahy su to produkty Alex a Pronto s cenami 3,99 € a 4,69 €.

Tabul’ka 6. Ceny cistiCov na okna v slovenskych

obchodoch za 11 (Vlastné spracovanie, 2013)

Ceny Cisti¢ov na okna za 11

najnizsia najvyssia priemerna

1,76 € 4,58 € 4,11 €

V kategorii Cistiacich prostriedkov na okna su najvacsimi konkurentmi produkty Cif

a Clin, obidva v cene 4,58 € za 1 liter produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Tabulka 7. Ceny CistiCov sanity v slovenskych

obchodoch za 11 (Vlastné spracovanie, 2013)

Ceny distiCov sanity za 11

najnizsia najvyssia priemerna

2,46 € 4,92 € 3,75€

V pripade Cistiacich prostriedkov na sanitu s cenové rozdiely medzi najvaznejSimi konku-

rentmi vacsie. Domestos je dostupny po 4,92 €, Savo a Fixinela v cene 3,69 €.

Z vysSie uvedeného vyplyva, ze pokial’ chce spolo¢nost LAKMA poskytnut’ nizsie ceny
ako hlavni konkurenti, nebude mat’ tazk( Glohu. Délezité bude poskytnut’ rovnaka alebo

vys$iu kvalitu, pripadne pridanu hodnotu pre spotrebitela.

6.5 Distribu¢né kanaly

Ako uz bolo spominané, firma chce preniknit’ na spotrebitel'ské trhy najmé prostrednic-
tvom vel'kych obchodnych sieti ako napriklad TESCO, COOP Jednota, Hypernova, Kauf-
land, Carrefour a pod. Zaroven chce svoje produkty predavat’ aj v sietach drogérii (TETA,
101 drogerie) aj v samostatnych sukromnych drogériach, konzumoch a vecierkach. Tiez
zvazuje spolupracu s predajcami podlah, okien a sanity. Avsak prvoradé st vel'ké obchod-
né siete kvoli Sirokej zdkladni zédkaznikov a Sirke sortimentu. Do menSich predajni chce

firma vstapit’ kvoli ich dostupnosti aj v mensich mestach a obciach.

Firma uZ dnes spolupracuje s logistickou spolo¢nost'ou, ktord zabezpecuje rozvoz tovaru
klientom do 48 hodin od objednania. Predpokladé sa, Ze firma bude v tejto spolupraci po-
kracovat’ aj pri vstupe na spotrebitel'sky trh. Pri va¢Som objeme dopravy bude tiez mozné

dohodnut’ vyhodnejsie podmienky pre spolocnost’ LAKMA.
6.6 Marketingovy plan

6.6.1 Celkové zhrnutie

Tento marketingovy plan je spracovany pre vstup spoloénosti LAKMA SLOVENSKA
REPUBLIKA s.r.0. na spotrebitel'ské trhy. Je spracovany pre obdobie vstupu na tieto trhy,
¢ize roky 2013/2014. Jeho ucelom je poskytnut prisluSnym pracovnikom ndstroj na uspes-

né marketingové riadenie firmy v obdobi vstupu na nové trhy.
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Hlavnou ¢innost'ou firmy v sti¢asnosti je pdsobenie na B2B trhu s ¢istiacimi prostriedkami.
Teraz vSak chce vstipit’ aj na spotrebitel’ské trhy, najmé prostrednictvom obchodnych re-

tazcov. A to konkrétne s Cistiacimi produktmi na podlahy, okna a sanitu.

Firma si je vedoma aké je dolezité odliSenie sa od konkurencie a ziskanie konkurencnej
vyhody. Hlavna konkurencné vyhoda je zamysl'ané cenové podmienky v kombinécii s vy-
sokou kvalitou. Tiez vysoka dostupnost’ nielen v obchodnych sietach, ale aj v mensich
predajniach (vecierky, drogérie,...). Tato vyhoda bude mat’ hodnotu najma pre niz$iu stred-
ni anizSiu vrstvu obyvatelov, pre ktorych, v ndvdznosti na pretrvavajicu ekonomickt

krizu, je cena vyznamnym faktorom pri rozhodovani o kupe.

Z tohto marketingového planu vyplyva, ze najddlezitejSim cielom firmy je zabezpecit’
hladky vstup na spotrebitel'ské trhy, zabezpecit' povedomie o znacke a ziskat’ stabiln po-
ziciu na tychto trhoch. Preto je potrebné venovat’ pozornost’ cenovej ponuke konkurencie,
sledovat’ kvalitu vlastnych produktov a zabezpecit' ich 'ahku dostupnost’ pre vsetkych za-

kaznikov.

6.6.2 Sucasna marketingova situicia

Charakteristika trhu, konkurencie, distribu¢nych ciest je blizsie popisané v kapitolach 6.1,

6.2,6.3,6.4a6.5.
Produkt

Produktov na slovenskom trhu, ktoré by mohli byt konkurenénymi vyrobkami pre

LAKMU je vel'a. Najmé preto, Ze sa jedna o produkty potrebné v kazdej domacnosti.

Obaly vyrobkov plnia dve funkcie. Prvou je prildkat’ spotrebitel'a a presvedcit’ ho aby si
tovar kupil. Tato funkciu plnia obrazky cistych lesklych povrchov, zobrazenia voni pro-
duktu. Druhd funkcia je informacnd. Zakaznik musi predovsetkym vediet ¢o kupuje. To
znamena l'ahko zbadatel'ny ndzov vyrobku, a vi¢Sinou na zadnej strane, sposob pouZitia,
vyhody pouzitia vybratého vyrobku, zloZenie, vyrobca, pripadne dovozca. Niektoré obsa-
huja aj usko pre l'ahSie uchopenie. Vsetky tieto parametre maju spotrebitel’a presvedcit’, ze

prave tento vyrobok je ten pravy, najlepsie Cisti aj vonia.

Co sa tyka ¢isti¢ov na podlahy, na trhu sa nachadzaji hlavne univerzalne &isti¢e pouZitelné
na vSetky druhy podlah. Viacsinou maju Specificktl farbu a klasicktl voilu kvetov alebo
ovocia. Preto spolocnost LAKMA sa rozhodla prist’ na trh so Specidlnymi ¢isti¢mi, urce-

nymi na rézne druhy podléh, ¢o by jej malo poskytnit konkuren¢nti vyhodu.
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V pripade Cisti¢ov okien konkurencia ponuka mnozstvo prevedeni. Ide o vyrobky bez al-
koholu, octu, amoniaku alebo s tymito zlozkami. Opat’ mézeme najst’ vone ovocia, kvetov
alebo mora. LAKMA pre vstup na trh v tejto kategorii vybrala Cisti¢e na okna s pouzitymi

nanotechnoldgiami, ktoré sa na slovenskom trhu doteraz nenachadzali.

V kategorii Cistiacich prostriedkov na sanitu viacSina vyrobcov prezentuje najmi dlhotrva-
juci dezinfek¢ény ucinok, viacnasobnu Cistiacu silu, obal vd’aka ktorému sa prostriedok I'ah-
Sie dostane na vSetky potrebné miesta a sviezu vonu mora, lesa alebo citrusov. V tomto
pripade sa LAKMA bude snazit’ prisposobit’ lidrovi na trhu v kvalite ale porazit’ ho nizSou

cenou.
Makroprostredie

Situaciu v ekonomickom makroprostredi stale najviac ovplyviiuje sucasna hospodarska
kriza. Cudia aj podniky sa snazia Setrit. Preto je dolezité dodat’ im kvalitny produkt za ¢o
najnizsie ceny. Ocakava sa, ze predaju bude dominovat’ diskont, nakol’ko jeho ponuka je
najblizSie k penazenkam Slovakov. Vyrazny posun v roku 2012 zaznamenal Lidl, Kauf-
land, CBA a COOP Jednota. Tento trend sa da o¢akavat’ aj v roku 2013. Tiez sa ocakava
expanzia cez tvorbu Maloobchodnych sieti i franchising a tiez nové formy predajnych slu-
Zieb (objednavky cez internet, donaska tovaru, nakupy drive in, starostlivost’ o zdkaznika).
Z hl'adiska forméatov najsilnejsi obchodnici za rok 2012 predavali najviac v samoobsluhach

(36,6%), supermarketoch (32,5%) a hypermarketoch (11,2%). (Rasevova, 2013)

Co sa tyka kulturneho makroprostedia, na Slovensku posudzuju ¢loveka aj podl'a toho, ako
Cisté prostredie si doma vytvori, preto potencialnym kupcom ja kazda domécnost. Pricom
sa predpoklada, ze inicidtorom nakupu ako aj kupujucim bude, vo vacSine pripadov, Zena

(matka, 20 a viac rokov, starajtica sa o vlastni domacnost)).

V ramci technologického makroprostredia méZeme sledovat’ rychle zmeny v technoldgiach
vyroby. Produkty su ¢im d’alej, tym T'ahSie vyrobitelné, s nizSimi ndkladmi. Pricom stéle
zvysuju kvalitu. Ked’ze firma LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA nema vlastné vyrob-
né kapacity, zostava len sledovat’ trendy na slovenskom spotrebitel'skom trhu, informovat’
0 nich pol'skil spoloc¢nost’ a apelovat’ na vyvoj novych konkurencieschopnych produktov.
Nové technologie sa vSak netykaji len samotného produktu. Napredovanie trhu tiez mozno
vidiet’ cez objednavanie tovaru cez internet a donasku domov. Ale pretoze dodavanie pro-
duktov priamo domov by bolo prili§ nakladné, pre spolo¢nost LAKMA tato moznost’ pri-

chéadza do tvahy iba v ramci B2B trhov.
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Co sa tyka legislativy, podnikanie na Slovensku sa riadi obchodnym zakonnikom zo zbier-

ka zakonov SR 513/1991 Zb. s uc¢innostou od 1.2.2013. Tento zakon upravuje postavenie

podnikatel'ov, obchodné zavizkové vztahy, ako aj niektoré iné vztahy suvisiace s podni-

kanim. (Zbierka zakonov SR, 2013) Pre chod firmy je tiez dolezity Zakonnik prace, Zakon

0 Uctovnictve, Zakon o socidlnom a zdravotnom poisteni, Zakon o dani z prijmov, Zakon

0 pouzivani registracnej pokladnice a Zakon o sluzbach na vnutornom trhu.

6.6.3 SWOT analyza

Tabulka 8. SWOT analyza (Vlastné spracovanie, 2013)

UZito¢né pre dosiahnutie ciel’ov Skodlivé pre dosiahnutie cielov
Silné stranky Slabé stranky
¢ silna materské spolo¢nost’ e nefungujiici koncept marketingovej
< - , oo
E | * spolotnost’ je uz zabehnuta komunikacie
-
E e vlastné vyrobky e nezname meno a produkty firmy
O~
§ e kvalitné vyrobky za primerant cenu | ® zavislost na materskej spoloCnosti
g e kvalitny servis (dodavky, inovacie)
= e ocakavana strata v rozbehu
e zla povest pol'skych vyrobkov
Prilezitosti Hrozby
e medzera na trhu e Kkonkurencia
:E e spojenie s predajcami podlah, okien, | ® rozdelenie trhu
<, sanity e doznievajuca kriza
= | ® predajn¢ akcie e byrokracia a legislativa
H
g | » marketing e substitaty
=
< | e qcast na vel'trhoch, vystavach, | e zvySovanie dani a odvodov
miestnych trhoch e inflacia

Silné stranky

Za spolo¢nostou LAKMA stoji silnd materskéd spolo¢nost’ s dlhou tradiciou, na ktort sa

moze kedykol'vek obratit’. d’alSou vyhodou pri vstupe na nové (spotrebitel'ské) trhy je to,
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ze spolocnost’ uz je zabehnutd, funguje na inych trhoch. Tym padom nemusi hl'adat’ prie-
story pre svoju ¢innost, podstatna Cast’ 'udi je uz zamestnand, ma medzi klientmi svoje
meno a tieZ odpadajt starosti a byrokracia so samotnym vznikom firmy. Dal§im plusom je,
7e ponuka vlastné vyrobky, teda moze cez materska spolo¢nost’ ovplyviiovat’ kvalitu, pri-
padne balenie. Vyhodou je aj cena produktov v pomere ku ich kvalite. Najméa v ¢ase do-
znievajucej ekonomickej krizy je velka cast obyvatelov silne citlivd na cenu.
A samozrejme plusom je aj rychla doprava, zabezpecenad logistickou spolo¢nostou,

s ktorou firma uz dlhsie spolupracuje.
Slabé stranky

Medzi slabé stranky patri jednozna¢ne nefungujuci koncept marketingovej komunikacie.
Kedze doteraz sa firma pohybovala na B2B trhu, bol ddlezity skor osobny kontakt. Pri
vstupe na spotrebitel'ské trhy vSak reklama, ¢i uz v televizii, casopisoch alebo na billboar-
doch, hra doéleziti tlohu. Tiez ide o nezname meno ¢i uz firmy alebo produktov. Vyrobky
si najskor budi musiet’ ziskat' doveru zédkaznikov, s ¢im suvisi aj pravdepodobna pociatoc-
na strata. d’alSou nevyhodou pre spolocnost’ je zavislost' na materskej spolo¢nosti, tyka sa
to najméd dodavok tovaru a inovacii produktov. Je sice mozné snazit’ sa tlacit’ na vyrobu
a laboratoria v Pol'sku, ale samotnd LAKMA , nema ziadny priamu prilezitost’ ovplyvnit’
rychlost’ inovécii. Slabou strankou je aj povod produktov. Najmé po niekolkych Skanda-
loch s nekvalitnymi, az ohrozujicimi pol'skymi vyrobkami, su tieto vyrobky uz dopredu

vnimané spotrebite'mi ako menejcenné, a to aj bez toho aby ich vyskusali.
PrileZitosti

Velkou prilezitostou pre vstup na spotrebitel'ské trhy je medzera na trhu cistiacich pro-
striedkov a nanotechnoldgiami a $pecializovanych ¢istiCov. TieZ je mozné s ponukou vy-
robkov oslovit’ predajcom podlah, okien a sanity, nie len klasické obchody. PrileZitostou je
samozrejme aj navrhnutie a sirenie reklamy, ¢i uz v ¢asopisoch, billboardoch alebo v tele-
vizii. Tiez je tu moznost Ucasti a roznych vel'trhoch, vystavach, alebo aj miestnych trhoch,
kde je mozné ziskat’ zakaznikov a dostat’ sa do povedomia. TieZ je mozné umiestnit’ v ob-
chodoch stanky so vzorkami zdarma. Dal3ou prileZitostou su rozne predajné akcie. Napri-
klad, ked’ zdkaznik dostane darc¢ek ku kupe urcitého poctu vyrobkov, pripadne rézne pri-
balky priamo ku kazdému vyrobku. Prilezitost'ou je aj spotrebitel’sky trh samotny, ked’ze
sa jedna o produkty, ktoré su v kazdej domacnosti, ¢im sa nika Siroka zakladna potencial-

nych zdkaznikov.
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Hrozby

Najvicsou hrozbou je najmi silna konkurencia, ktord uz ma stabilné rozdelenie podielov
na trhu a preto nebude jednoduché toto rozdelenie narusit’. Problémom moze byt aj byro-
kracia a legislativa pri zavadzani vyrobkov na trh. Predovetkym chémia musi spiiiat
mnozstvo noriem, ktoré sa ¢asto menia a novelizuji. Tiez s ohl'adom na doznievajtcu kri-
zu sa l'udia snazia ¢o najviac Setrit,, ¢o sa vSak moze stat’ pri spravne zvolenej cenovej poli-
tike vyhodou. Hrozbou je aj vstup novych konkurentov na trh, rovnako ako substituty
a inovacie produktov uz umiestnenych na trh. S ¢im suvisi aj potencialne presytenie trhu.
Hrozbou je tiez potencialne zvySovanie dani, odvody uz sice zvySené boli v priebehu roku

2013, nikto vSak d’alSie zvySovanie v tejto politickej situacii nevylucuje.

Na zéklade SWOT analyzy bude podstatny pre vstup na B2C trhy predovSetkym boj
s konkurenciou. To znamena, Ze je potrebné vyrobky odlisit’ a pontiknut’ zakaznikovu pri-
dant hodnotu. Ci uZ to bude vo forme daréeka, lepsej dostupnosti vyrobku alebo vyhodnej
ceny. Pomdct v tom moéze predovSetkym reklama, ucast’ na vel'trhoch, ¢i miestnych tr-

hoch, pripadne umiestiiovanie v obchodoch stankov so vzorkami.

6.6.4 Marketingové ciele

Cielom firmy na nasledujuce 3 roky bude zabezpeCit spontanne povedomie 0 znacke na

urovni 30 %, podporené povedomie o znacke 40 % a ziskat’ 15 % trzny podiel.

Problémy, ktoré by mohli tieto ciele ohrozit’ su v pripade ziskania 15 % trzného podielu
najmd konkurencia a jej inovacie, akcie, darceky a podobne. Problémom tiez moze byt
zmena legislativy, vyrobnych noriem, noriem na ochranu zivotného prostredia a ochranu
spotrebitel’a, a to nie len na Slovenku ale aj v Pol'sku. Tak isto aj pokles kipyschopnosti
slovenskych spotrebitel'ov, pripadne d’al§i skandél s pol'skymi vyrobkami ¢im by spoloc-

nost’ mohla stratit’ doveru zakaznikov.

Co sa tyka zabezpedenia pozadovanej urovne povedomia o znacke, to by mohla ohrozit
neumerne rastica ceny reklamy, pripadne vstup substitutov, ktoré by spotrebitel'ov odlaka-
li od produktov LAKMY. Problémom je aj presytenost’ trhu reklamami a tym padom aj
naucena nevs§imavost’ I'udi k reklamnym oznameniam. Pri¢inou neuspechu tiez méze byt

nevhodne navrhnuta alebo zle umiestnena reklama, ktort I'udia prehliadnu.
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6.6.5 Marketingova stratégia

Na uskuto¢novanie marketingovej stratégie firma pouzije 4P: Product, Price, Place, Pro-

motion.
Produkt

Co sa tyka produktu, jedna sa o &istiace prostriedky na podlahy, okna a sanitu v 0,51, 0,7 |
alebo 1 litrovom baleni s réznymi prijemnymi vonami. Produkt je vyrabany pol'skou ma-
terskou spolo¢nostou. Predajné ceny by sa mali pohybovat’ 'ahko pod konkuren¢nymi
produktmi (uvedené v kapitole 6.4). Pricom marza v zakladnej cene, by mala tvorit’ pri-
blizne 30 %. Pri vicsich odberoch, alebo pre stalych zdkaznikov, su zamyslané zlavy,

v zavislosti od dohodnutych obchodnych zmlav.

TieZ balenie produktu ma svoj ucel. Musi v prvom rade zaujat’ kupujuceho. Obaly by mali
byt od seba l'ahko odliSiteI'né, farebne zladené v zéavislosti od Gcelu pouzitia produktu a
jeho vone. Tiez by na nich mal byt vyobrazeny el pouzitia formou obrazku. Pre I'ahsie

uchopenie by mohli mat’ obaly uska, pripadne zdrsnenu alebo vribkovanu Cast’.

Dalsia funkcia obalu je informa¢na. Kazdy vyrobok mé prednd a zadnu etiketu, pri¢om
ucelom prednej etikety je zaujat’ zdkaznika a poskytnut’ zakladné informacie o produkte
ako znacka, UcCel pouzitia a vona. Na zadnej etikete by sa mali nachadzat’ podrobnejSie
informacie o vyrobku. Jedné sa 0 podrobny popis produktu a sposobu jeho pouzitia, zloze-

nie, datum vyroby a spotreby, adresu vyrobcu aj distribatora a tdaje o baleni.

Aby sa produkty boli konkurencieschopné, je potrebné ich odliSit’ od konkurencie a ziskat’

oproti nim konkuren¢nti vyhodu.

V pripade ¢istiacich prostriedkov na podlahy, va¢Sina firiem vyraba univerzalne Cisti¢e na
vSetky druhy podlah. Medzera na trhu je teda v Specializovanych ¢isti¢och na jednotlivé

Specifické typy podlah (drevené, plavajiace, PVC, dlazba, kamen, ...).

V kategorii Cistiacich prostriedkov na okna je mnozstvo produktov. Spolo¢nosti vyrabaju
Cistie s roznymi vonami, bez alkoholu, bez amoniaku, s réznymi pridanymi latkami.
V tomto pripade by sa dali vyuZit’ nanotechnologie, vd’aka ktorym, by sa umyvany povrch

potiahol tenkym filtrom, ktory zabrani usadzaniu prachu a necistot.

V pripade cistiCov sanity je mozné sa len snazit’ prisposobit’ lidrovi na trhu (Domestos),

poskytnut’ zdkaznikom silnu a bezpecnu dezinfekciu s prijemnou vonou.

Doraz bude kladeny hlavne na kvalitu, prijemna vonu a 'ahko rozpoznatel'ny obal.
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Cena

Cena je urcena uz na zdklade vykonaného prieskumu cien konkurencie v jednotlivych ka-
tegoriach. To znamena v kategoérii Cistiacich prostriedkov na podlahy sa v zavislosti od
ziadanej marze a blizsie urcenych obchodnych podmienok, akcii a zliav, bude pohybovat’
medzi 2,50 € 23,50 €. Co sa tyka CistiCov na okna cena bude v rozmedzi od 2,75 € do
4,00 €. a V kategorii CistiCov sanity sa ceny buda hybat’ medzi 2,00 € az 3,00 €.

Tieto ceny by mali zabezpecit’ konkurencieschopnost’ produktov. Tiez je ich ulohou prila-
kat’” nerozhodnych zakaznikov a zdkaznikov citlivych ne ceny. Zaroven nesmu posuvat’

produkty do kategorie ,,]lacny a teda nekvalitny*.
Umiestenie

V prvom rade sa firma chce sustredit’ na vel'ké obchodné siete. Oslovovat’ ich bude v za-

vislosti od ich objemu predaja. Tie najvacsie st (podl'a obratu v roku 2011):

e Tesco (obrat 1 561,2 mil. €)

e COOP Jednota (1500,7 mil. €)

e Kaufland (obrat 705 mil. €)

¢ Billa (obrat 506 mil. €)

e Metro (obrat 503 mil. €)

e Lidl (obrat 390 mil. €)

e Ahold (obrat 220 mil. €)

e [Labas (obrat 192 mil. €)

e CBA (obrat 174,2 mil. €)

e Reatil Value Stores (obrat 117 mil. €) (Tovar & Predaj, 2012)

V tychto obchodoch by LAKMA chcela predavat’ svoje produkty.

Ako d’alSie bude oslovovat’ siete drogérii a malych sikromnych obchodnikov. Tym zabez-
peci dostupnost’ svojich produktov Sirokej zékladni zdkaznikov, vo velkych mestach aj

mensSich obciach, zo vSetkych spoloCenskych vrstiev.
Propagacia

Prvorada bude propagiacia prostrednictvom inzercie v tyZzdennikoch a mesa¢nikoch. Ked'ze
sa predpokladd, ze Cistiace prostriedky do domécnosti nakupuju aj pouzivaji zeny, pojde

0 Casopisy zamerané na tuto ciel'ova skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Pre tento ucel boli vytipované najcitanejsie tyzdenniky:

e Novy cas pre zeny (naklad 180 000 vytlackov)
e Bajecna Zena (naklad 165 000 vytlackov)
e Zivot (naklad 130 000 vytlackov)

Z mesacnikov su to:

e Zdravie (naklad 105 000 vytlatkov)
e Eva (naklad 70 000 vytlackov)

Bolo rozhodnuté, Ze pdjde o inzerciu na 1/3 strany po Sirke alebo 1/4 strany v spodnom

rohu listu.

Samozrejme, ceny sa v roznych casopisoch lisia v zavislosti od doplnkovych poplatkov
(napr. za pozadované umiestnenie) a zliav (napr. za opakovanu inzerciu, za finanény ob-
jem). Co sa tyka tyzdennikov, inzercia na 1/3 strany stoji od 2 300 € do 2 900 €. Za inzer-
ciu na 1/4 strany firma zaplati 1 800 € az 2 500 €. Pri polro¢nom opakovani je mozna zl'a-
va 3-5 %. V mesacnikoch je cena reklamy na 1/3 strany 2 200 € az 2 550 € a za reklamu na
1/4 strany je to 1 700 € az 2 200 €.

Odporucila by som, aby reklama bola uverejnena v dvoch tyzdennikoch a v jednom me-

sacniku, aby boli podchytené vSetky typy spotrebitel'ov — v tomto pripade spotrebiteliek.

Ako tvrdi vydavatel'stvo 7 plus, ich cielovi skupinu tvoria ekonomicky aktivne Zeny
Vv produktivnom veku 20 — 49 rokov, ktoré maju vztah k rodine, domacnosti a modernému
sposobu zivota. Su matkami gazdinkami. Starajii sa o domacnost, sleduju trh a nakupuju.

Vicsina ma stredoskolské vzdelanie ¢i uz s maturitou alebo bez nej. (pluska, © 2013)

Mesacnikom Eva by bola zabezpecena reklama aj pre zeny s vy$Sim vzdelanim a prij-

mom.

Uvedenie reklamy v troch ¢asopisoch (dva tyzdenniky a jeden mesacnik), pri dvoch rekla-
mach na 1/3 strany a jednej na 1/4 strany, by firmu mesacne stalo 7 350 €, v pripade inzer-
cie dlhsej ako pol roka 6 442 € mesacne. Tato cena vSak nemusi byt’ kone¢na. V pripade

opakovanej inzercie predajcovia reklamy su ochotni o cene jednat’ a poskytnut’ zlavy.

Dalsou formou propagécie vyrobku su billboardy, ktoré budi umiestnené v mestach nad
25 000 obyvatelov. Predbezne sa pocita asi s 200 billboardami umiestnenymi priamo

v mestach alebo popri cestach. Cena jedného billboardu na mesiac je zavisld na jeho
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umiestneni, preto sa ceny od seba navzajom znacne liSia. Pohybuje sa od 100 € do 230 € za
mesiac najmu. V pripade tlace samotného billboardového plagatu, firma zaplati priblizne
20 € za kus. Co pri mnozstve 200 billboardov ¢ini naklady priblizne 24 000 € mesaéne pri

najvyhodnejSej variante.

Nesmieme zabudat’ ani na POS (Point Of Sale) materialy umiestnené v obchodoch kde sa
budt vyrobky predavat. Mozu sluzit' na zvyraznenie a pripomenutie vyrobku, alebo upo-
zornenie na $pecialnu predajnu akciu. Ci uZ sa jedna o grafiku na podlahe, na nakupnom
kosiku, vstupnych dverach alebo letaciky priamo v regaloch. Moznosti je vel'a. Podmienky

bude vsak potrebné dohodnut’ priamo s konkrétnym obchodnym domom.

Samotné vyhotovenie Vizualu reklamnych materialov zabezpeci pol'ské marketingové od-

delenie po konzultacii so slovenskym vedenim.

6.6.6 Marketingovy program

Este pred samotnym vstupom na trh je potrebné ziskat’ zmluvy s obchodnymi ret'azcami,
cez ktoré sa vyrobky budid predavat. Tieto zmluvy mé na starosti riaditel' spolo¢nosti
a obchodny zastupca. Je potrebné dohodnut’ vSetky podmienky a zabezpecit’ bezproblémo-

v spolupracu. To je pre vstup na B2C trhy kl'aCové.

Ked'Ze spolo¢nost’ planuje vstup na trh na september 2013, bolo by vhodné zacat’ s marke-
tingovym programom minimalne o mesiac skor. Tyka sa to najmé brand reklamy, aby l'u-

d’om znacka, ked’ pride na trh uZ bola povedoma, aby si ju spdjali s nie¢im pozitivnym.

Preto spolo¢nost LAKMA zacne v auguste s reklamnou akciou. Reklamy budi umiestnené
Vv jednom tyzdenniku a jednom mesacniku pre zeny. Tiez bude nalepenych 50 billboardov

S oznamenim o novej znacke na trhu.

Pre potencidlnych zakaznikov budu vSak zrejme zaujimavejsie ,,stanky ¢éistoty” v obchod-
nych domoch. Ide o stanok s hosteskami, ktoré rozdavaju vzorky produktov prichadzaji-
cich na trh a informuju spotrebitel'ov o novej znacke. Tieto stanky budu umiestnené v ob-
chodnych domoch dva tyzdne pred vstupom spolocnosti na spotrebitel'sky trh a buda

Vv ¢innosti pokracovat’ nasledujiice dva mesiace. Neskor podla potreby.

Po samotnom vstupe na trh firma za¢ne s letakovymi akciami. Co znamena, Ze sa nielen
bude zucastnovat’ v letdkoch jednotlivych obchodov, ale bude letdky aj sama vydavat

(napr. akcie 2+1 gratis) a stimulovat’ tym predaj svojich vyrobkov.
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A tiez su tu samozrejme akcie s réznymi pribalmi. Ako st napriklad handricky, hubky,

mensSie balenie iného produktu a pod.

6.6.7 Plan ziskov a strat

Tabul'ka 9. Plan ziskov a strat na 2 roky (Interné tidaje, 2013)

Osobné naklady : mesiac
Riaditel 3000 €
Fakturacia/nakup 1000 €
Ugtovnictvo 1000 €
Sklad/$ofér 800 €
0z 1500 €
SPOLU : 7 300 €
Prevadzkové naklady : mesiac
prenajom skladu 1500 €
VZV leasing 230 €
Auto riaditel leasing 450 €
Auto OZ leasing 300 €
Auto sklad leasing 500 €
SPOLU : 2980 €
spotreba materialu : mesiac
telefény 250 €
PHM 600 €
Opravy 100 €
Kancelarsky material 60 €
energie 25 €
reklama 200 €
SPOLU : 1235€
| SPOLU mesaéné naklady : | 11515¢€]
akontéacia
2400 €
4 500 €
3000€
5100 €
15000 €
| SPOLU vstupné naklady : | 15000 €|
| Vst. ndklady rozpustené na 2roky : | 625 € |

|Tota| mesacnych nakladov/mesiac: | 12 140 € |

| SPOLU naklady rok :

| 145 680 €]
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| Bod zlomu pri 25% marzi : | 48 560 € |

Predpoklad vyvoja trzieb :
| Trzby za tovar 1. rok: 1l.mesiac | 2.mesiac | 3.mesiac | 4.mesiac
14000€ | 15400€ | 16940€ | 19481€

5.mesiac | 6.mesiac | 7.mesiac | 8.mesiac
23377€ | 28053 € | 36468€ | 47409 €

9.mesiac |10.mesiac | 11.mesiac | 12.mesiac
61632€ | 73958€ | 85052€ | 97809 €

SPOLU trzby 1.rok : 519 579 €
SPOLU marza 1.rok : 129 895 €
Trzby za tovar 2. rok: 623 495 €
SPOLU marza za 2.rok : 155 874 €

Z vyssie uvedenej tabul’ky vidime, ze pol'a predpokladov vyvoja trzieb, by sa firma mala
dostat’ do plusu uz 9. mesiac po vstupe na spotrebitel'ské trhy. I ked’ marza eSte nepokryje
vSetky predpokladané naklady v prvom roku, druhy rok od vstupu na B2C trhy uz bude

firma ziskova. Podrobny plan ziskov a strat je uvedeny v prilohe €. 1.

6.6.8 Plan kontroly

Vysledky planov je tiez dolezité pravidelne preverovat. Prva kontrola by mala prebehnut
mesiac po vstupe na trh, aby sa zistila reakcia zakaznikov, ¢i a ako sa produkty uchytili.
Samozrejme menSie kontroly st moZzné uz pred samotnym vstupom na trh a priebezne
Vv ,,stankoch Cistoty* prostrednictvom rozhovorov s potencidlnymi zakaznikmi. Dalsie kon-
troly trzného podielu a povedomia 0 znacke by mali prebiehat’ rocne, najmd za pomoci

roznych agentar sustred’ujicich sa na prieskum trhu.

Kontroly trovne nakladov, trzieb a marze budi vyhodnocované kazdé dva mesiace. S ty-

mito kontrolami bude spojena aj konzultacia s materskou spolo¢nost’ou.
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7 CASOVA ANALYZA

Vstup na novy trh je vel'mi naro¢na zalezitost’. Preto je potrebné vypracovat’ casovu analy-

zu, urCit’ terminy jednotlivych krokov a ndjst’ ¢o najkratSiu moznu dobu realizécie, tzv.

kriticka cestu.

7.1 Harmonogram ¢innosti

september 2012

november 2012

december 2012

januar 2013

jun 2013

august 2013

september 2013

Prieskum trhu

Priprava produktov — balenie, urcenie ceny, preklad etikiet, kariet
bezpecénostnych tidajov a kariet udajov o zlozkach do slovenéiny, za-
registrovanie produktov v Slovenskom toxikologickom informa¢nom

centre

Prijatie novych zamestnancov — obchodny zastupca, pracovnik mar-

ketingového oddelenia

Jednanie s obchodnymi retazcami — ked’ze zalistovanie poloziek vo
vacsine obchodnych sieti je mozné len dvakrat do roka, jednania mu-

sia prebehnat’ so znaénym predstihom

Priprava marketingovej komunikacie, reklamnej kampane, jednania

s poskytovatel'mi reklamy

Zacatie reklamnej kampane — billboardy, inzercia v ¢asopisoch, 12.

8. spustenie stankov Cistoty v obchodnych centrach

Vstup firmy na spotrebitel’ské trhy

Tabulka 10. Nacasovanie jednotlivych aktivit pred vstupom na B2C trhy (Vlastné

spracovanie, 2013)

Nazov ¢innosti

September 2012
Oktéber 2012
November 2012
December 2012
Januar 2013
Februar 2013
Marec 2013
April 2013
Maj 2013
Jun 2013
Jul 2013
August 2013
September 2013

Prieskum trhu

Priprava produktov

Persondalne konanie
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Jednanie s obchodnymi ret'azcami

Priprava marketingovej ¢innosti

Rozbehnutie kampane

Spustenie stankov Cistoty

Vstup na spotrebitel'ské trhy

7.2 Casova analyza metédou CPM

Pri tomto projekte je pouzitd metdda kritickej cesty z toho dovodu, Ze vstup na trh je pres-

ne dany, rovnako ako aj ostatnych ¢innosti, a neuvazuje sa o zmene tychto terminov. Na

vypocet kritickej cesty bude pouzity program WinQSB.

Tabul'ka 11. Popis ¢innosti a doba ich trvania v tyzdnoch (Vlastné spracovanie, 2013)

¢innost popis Cinnosti doba trvania (tyZzdne) | predchadzajtice Cinnosti
A Prieskum trhu 24 -
B Priprava produktov 16 -
C Personalne konanie 3 A
D Jednanie s obchodnymi retazcami 20 A B, C
E Priprava marketingovej ¢innosti 8 A B
F Rozbehnutie kampane 4 E
G Spustenie stankov Cistoty 2 E
07-25-2013| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
09:31:23 Hame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh [ [L5-ES]
1 A Yes 24 0 24 1] 24 0
2 B no 16 0 16 11 27 11
3 C Yes 3 24 27 24 27 0
4 D Yes 20 27 47 27 47 0
h E no i 24 3z 35 43 11
6 F no 4 32 36 43 47 11
¥ G no 2 32 34 45 47 13
Project Completion Time = 47 weeks
Mumber of  Cntical | Path(z] = 2

Obrazok 24. Riesenie kritickej cesty pomocou WinQSB (Vlastné spracovanie, 2013)

Po vypocte kritickej cesty je zrejmé, Ze minimalna doba trvania projektu je 47 tyzdiov.

Plan obsahuje dve kritické cesty, ktoré nemaji Ziadnu Casovl rezervu a preto sa nesmu

oneskorit. Tieto dve kritické cesty st nasledujuce:

e 1. kriticka cesta: A — C — D,

e 2. kriticka cesta: A — D.
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Vsetky ostatné aktivity mozu prebiehat’ sucasne s inymi aktivitami. Ich priebeh mozeme

vidiet’ na sietovom grafe.

Obrazok 25. Sietovy graf vstupu na
B2C trhy (Vlastné spracovanie, 2013)

Reélne vSak nie je mozné aby vSetky aktivity prebiehali sicasne, najmé ked maji byt’ do-
sledne spracované. Preto si firma na vstup na trh vyc€lenila cely rok, 52 tyzdnov. Teda ma

Casovu rezervu 5 tyzdnov.

Aj napriek uvedenej Casovej rezerve by sa vSak mala spolocnost’ snazit' dodrzat’ vSetky
terminy a neoneskorovat’ sa, hlavne €o sa tyka aktivit na kritickej ceste (prieskum trhu,
personalne konanie, jednanie s obchodnymi sietami). Iba tak mdze vstipit’ na spotrebitel-

ské trhy nacas a pripravena.
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8 RIZIKOVA ANALYZA

Vstup spoloc¢nosti na spotrebitel'sky trh méze ohrozit’ viacero faktorov. Tieto rizika sa via-
7u k budicemu stavu trhu a preto ich treba mat’ na zreteli. Firma moze rizikdm predist’,
pripadne zmensit' ich dopad pomocou réznych preventivnych opatreni. Zdroj ohrozenia

moze byt ako vnutorny, tak aj vonkajsi.
e Prevadzkové riziko

Pri predchédzani ohrozenia je potrebné brat’ uvahu aj prevadzkové riziko, napr. riziko vy-
kradnutia firmy, skladu, poziar, zaplavy. Zmiernit' dopady tohto faktoru sa da predovset-

kym poistenim. Kradeziam sa da predist’ instalaciou bezpecnostnych dveri, alarmu.
e Velka konkurencia, presytenie trhu

V tomto odvetvi je konkurencia naozaj silnd. Vel'ké znacky ovladaji zna¢nu cCast’ trhu.
LAKMA bude musiet” ponuknut’ kvalitné produkty, ktoré pontiknu spotrebitel'ovi pridani

hodnotu, a vyhodné ceny aby prenikla na trh.
e Politické a legislativne zmeny

Najmaé v oblasti spotrebitel'skej chémie st legislativne normy pre vyrobky prisne. Kazdy
vyrobok musi byt zaregistrovany v Slovenskom toxikologickom informa¢nom centre
a musi uverejiiovat’ karty bezpe¢nostnych udajov a karty udajov o zlozkach, tak aby boli
verejne pristupné. Rizikom je aj zvySenie dani a odvodov. Bohuzial tento faktor nedokaze

spolo¢nost’ nijako ovplyvnit'.
e Neochota obchodov zalistovat' nové produkty

Obchodné ret'azce uZ maju vo svojom katalogu zalistovanych niekol’ko produktov v kate-
goriach, do ktorych by LAKMA rada prenikla. Zrejme nebude jednoduché ich presvedcit
aby do svojich regalov pustili d’alSiu znacku. Riziko sa da eliminovat’ vyhodnymi ponuka-
mi, pripadne ked’ si obchod overi, Ze s firmou sa I'ahko spolupracuje, bude jednoduchsie

zalistovat’ d’alSie produkty.
e Neochota spotrebitel'ov vysktsat’ nové produkty

Problém mdze byt’ aj vo zvykovom nakupovani zédkaznikov, ktori maji obl'ibené a vysku-
Sané produkty. Tychto zakaznikov treba presved¢it o vyhodnosti nadkupu produktu
LAKMY. Firma sa mdze o zdkaznika snazit’ prostrednictvom reklamy, daréekov a pribal-

kov, reklamnych akcii a hlavne prostrednictvom vyhodnej ceny.
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e Nevhodne zvolené média pre marketingovi komunikaciu

Vol'ba média by mala vychadzat’ predovsetkym z poznania zédkaznika, ktory si ma produkt
kapit. V naSom pripade sa jednd o zeny, ktoré sa staraju o domécnost’. Preto reklama ne-

bude uverejiilovana napr. v automobilovych ¢asopisoch.
e Nevhodne zvolena forma marketingovej komunikacie

Ziadny podnik nepotrebuje reklamu, ktora nezaujme zakaznika. Tomuto riziku sa da vy-
hnat' vhodne zvolenym ozndmenim, farbou, typom pisma a pod. Najlepsie je spolupraco-

vat’ so skusenou reklamnou agenturou.

Tabul’ka 12. Pravdepodobnost’ vzniku a stupen rizika jednotlivych rizikovych faktorov

(Vlastné spracovanie, 2013)

Pravdepodobnost’ vzni-

‘e =<
N Stupen rizika ku <
Riziko =
Nizky | Stredny | Vysoky | Nizka | Stredna | Vysoka| £,
01 | 04 | 07 | 03| 05 | 07 | *
Prevadzkové riziko X X 0,03
Vel’ka konkurencia, presytenie -
X X
trhu
Politické a legislativne zmeny X X 0,20
Neo’chota obchodov zalistovat X X 0,21
nové produkty
IV\Ie’ochoFa spotrebitelov vysku- X X 0,20
Sat’ nové produkty
Nevholdne ZYolene m_edrla. pre X X 0,21
marketingovi komunikaciu
Neyhodng zvoleng f?rma mar- X X 0,20
ketingovej komunikacie

Za nizke riziko budeme povaZovat rizikové faktory, ktoré dosiahli kone¢né hodnoty niZsie
ako 0,07. Za stredne rizikové faktory, ktoré dosiahli vysledné hodnoty v rozmedzi 0,12 —

0,21 a za vysoko rizikové faktory s hodnotenim vyssim ako 0,28.

Z vyssie uvedenej tabul’ky vyplyva, Ze za najviac rizikovy faktor méZzeme povazovat’:
e Velké konkurencia, presytenie trhu
Stredné riziko mozeme prisudit’ nasledujucim faktorom:

e Politické a legislativne zmeny
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e Neochota obchodov zalistovat’ nové produkty
e Neochota spotrebitel'ov vyskuSat’ nové produkty
e Nevhodne zvolené média pre marketingovu komunikéaciu

e Nevhodne zvolena forma marketingovej komunikacie
Za najmenej rizikovy faktor méZeme povazovat’:
e Prevadzkové riziko

Z rizikovej analyzy vyplyva, ze firma bude musiet’ bojovat’ najmé s konkurenciou a ich
produktmi, s ¢im suvisi aj neochota spotrebitel'ov vyskasat’ nové produkty. RieSenim
st kvalitné produkty so zaujimavym obalom, prijemnou vénou. Pomoct’ moze tiez pri-
davanie réznych pribalkov a rozdavanie vzoriek nie len v stankoch Cistoty ale aj napr.

ako prilohu v ¢asopisoch. A samozrejme vyhodna cena.

Problémom moézu byt tieZ nevhodne zvolené médid pre marketingovii komunikaciu.
Pokial' reklamu neuvidia spotrebitelia, ktori maji zaujem o kiipu dané¢ho produktu,
V naSom pripade zeny starajice sa o domacnost’, bude reklama neta¢inna. Tomuto rizi-
ku moéze firma predist dokladnym vyberom médii, pomoct’ mdze aj spojenie s rekla-
mnou agentirou, ktord ma v tejto oblasti uz bohaté skusenosti. Otazka nevhodne zvo-
lenej formy marketingovej komunikacie sa tiez da rieSit’ pomocou konzultacie s takou-

to agenturou.

Tym padom by som spolo¢nosti odporucila zamerat’ sa predovSetkym na konkurenciu,
jej vyrobky a pontuknut’ spotrebitelom cenovo vyhodnejsie ale stale kvalitné produkty.
Uzito¢na by bola tieZ spolupraca s reklamnou agentirou, ktord napomoze ucinnosti

marketingovej komunikacie.
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ZAVER

V dnesnej ekonomickej situacii nie je pre firmy l'ahké udrzat pozadovany obrat. Preto
mnohé podnikaju rézne kroky, aby sa nedostali k bankrotu. Jednou z moznosti je aj vstup
na nové trhy, ¢i uz sa jedna o zahranicie, B2B alebo spotrebitel'ské trhy. Vstup na ,,nezna-

me uzemie* nie je jednoduchy a musi byt dokladne naplanovany.

Spoloénost LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA doteraz poskytovala svoje sluzby na
B2B trhu, kde je dolezity najma osobny kontakt a reklama v médiach nie je podstatna. Te-

raz sa vSak rozhodla pre vstup na spotrebitel'ské trhy, kde st podstatné iné faktory.
Ciel'om tejto diplomovej prace bolo vypracovat’ projekt vstupu tejto firmy na B2C trhy.

V prvej Casti tejto prace boli spracované teoretické vychodiska, tykajice sa spotrebitel-
skych trhov, nakupného spravania, marketingového mixu, ako aj vypracovania marketin-

gového planu.

V druhej casti nasledovalo predstavenie firmy a uvedenie jej planu na vstup na B2C trhy.
Po konzultacii s vedeni firmy boli uvedené kroky potrebné pre samotny vstup na tieto trhy.
Na zaciatku bola zistovand situdcia na spotrebitel'skych trhoch tykajicich sa cistiacich
prostriedkov. Aj ked presné Cisla o trznom potencialy tohto konkrétneho segmentu nie st
k dispozicii, vychddzala som z pribuznych dat. Dalej boli uvedeni konkurenti, domaci aj
zahrani¢ni, spolu s ich trznym podielom v jednotlivych kategoriach produktov a zaroven aj
cenami ich produktov. Napokon boli uvedené zamysl'ané distribu¢né cesty pre produkty
spolo¢nosti LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA.

V marketingovom plane je potom bliz§ie uvedend sucasna situacia tykajuca sa produktov
na trhu , konkurencie aj makroprostredia. V SWOT analyze st blizsie uvedené slabé a silné
stranky a zaroven prileZitosti na trhu ako aj hrozby pre firmu. Po uvedeni marketingovych
cielov a stratégie bol vypracovany konkrétny marketingovy program. V plane ziskov
a strat som zistila, ze firma, podl'a predikcie trzieb, by mala dosiahnut’ bod zvratu uz 9.
mesiac po vstupe na B2C trhy, ¢o znamena maj roku 2014. Potom je stanoveny plan kon-

troly vysledkov.

Vysledkom casovej arizikovej analyzy je blizSie urCenie nielen najkratSicho moZzného
Casu potrebného na vstup na spotrebitel'ské trhy pomocou metddy kritickej cesty, ale aj

vyhodnotenie moznych rizik, ktoré by mohli tento vstup ohrozit’.
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Z celej prace vyplyva, ze najvac¢§im problémom pri vstupe firmy na B2C trhy bude konku-
rencia so svojimi produktmi. Bude vel'mi tazké presadit’ sa v tomto prostredi. Firma bude
musiet’ pracovat’ najma s kvalitou a cenou svojich produktov. Oproti konkurencii bude
musiet’ poskytnat’ zakaznikovi pridant hodnotu a presved¢it’ ho o spravnosti nakupu svoj-

ho produktu.

Pri analyzach su uvedené aj odporucania na zlepSenie sti¢asného, pripadne mozného, stavu.
Duafam, ze moje rady a odportcania buda ucelné a napomocné, ako pri vstupe na spotrebi-

tel'ské trhy, tak aj pri d’alSom fungovani spolo¢nosti.

Zmena pdsobenia spolo¢nosti predsa nie je hrozbou ale prilezitost'ou, ktoru treba naplno

vyuzit'.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY
Knizné zdroje
[1] BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni
firmy. 1. vyd. Praha: Grada. 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

[2] HADRABA, Jaroslav, 2004. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii.
Plzeii: Ales Cengk. 215 s. ISBN 80-864-7389-9.

[3] HAVLICEK, Karel a Milan KASIK, 2005. Marketingové Fizeni malych a stiednich
podnikii. Vyd. 1. Praha: Management Press. 171 s. ISBN 80-726-1120-8.

[4] KITA, Jaroslav, 2002. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. Bratislava: lura Edition.
411 s. Ekonomia (Iura Edition). ISBN 80-890-4723-8.

[5] KOTLER, Philip, 1997. Marketing management. 3. doplnéné a upravené vydani.
Praha: Victoria Publishing a.s. 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

[6] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. 12. vyda-
ni. Praha: Grada. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

[7] KOTLER, Philip et al, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Pra-
ha: Grada. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

[8] LESAKOVA, Dagmar et al, 2004. Strategicky marketingovy manazment. 1. vyd.
Hronsky Benadik: Netri. ISBN 80-968-9048-4.

[9] MIKULASTIK, Milan, 2007. Manazerské psychologie. 2. aktualiz. a roz§. vyd.
Praha: Grada. 380 s. ISBN 978-80-247-1349-6.

[10] PAUKNEROVA, Daniela et al, 2006. Psychologie pro ekonomy a manazery. 2.,
preprac. a aktual. vyd. Praha: Grada Publishing. 256 s., ISBN 80-247-1706-9.

[11] SVETLIK, Jaroslav, 2003. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada. 272
s. ISBN 80-247-0422-6.

[12] SVETLIK, Jaroslav, 2008. Kulturni aspekty ceské a evropské reklamy: Vystup re-
Seni grantového projektu GACR 402/06/0509. In Kulturni aspekty eské a evropské
reklamy. Praha: Profesional publishing. ISBN 978-80-869-4692-4.

Periodika

[13] BREZOVSKY, Jozef. Cistiace prostriedky stdle stipajii. TOVAR & PREDAJ:
Casopis pre obchod s rychloobratkovym a spotrebnym tovarom. 2012, roé. 2, # 7, s.
1. ISSN: 1805-0549.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

[14] RASEVOVA, Kristina. Kupyschopnost’ obyvatel'stva neporastie. Tovar&Predaj:
Casopis pre obchod s rychloobratkovym a spotrebnym tovarom. 2013, Ro¢. 3, # 11,
s.2. ISSN: 1805-0549.

[15] TOVAR & PREDAJ: Casopis pre obchod s rychloobrdtkovym a spotrebnym to-
varom. TOP 30 slovenského obchodu v roku 2011, 2012. Ro¢. 2, # 5. ISSN: 1805-
0549.

Internetové zdroje

[16] ALFACHEM, © 2013. O spolecnosti. Alfachem.sk [online]. 2013 [cit. 2013-06-
28]. Dostupné z: http://www.alfachem.cz/vitejte-na-internetove-prezentaci-firmy-

alfachem-s-r-of/

[17] ANEX: ¢as pre vonu a Cistotu, © 2013. O nas. Anex.sk [online]. [cit. 2013-06-20].

Dostupné z: http://www.anex.sk/o-nas

[18] BANCHEM: Vyrobca cistiacich a dezinfekénych vyrobkov, © 2013. O nas.
Banchem.sk [online]. 2013 [cit. 2013-06-20]. Dostupné Z:
http://www.banchem.sk/index.php?page=onas

[19] BOCHEMIE GROUP, © 2013. O skupiné. Bochemie.cz [online]. [cit. 2013-07-
03]. Dostupné z: http://www.bochemie.cz/o-skupine/bochemie-group-uvod.aspx

[20] CORMEN,© 2013. O nas: Profil spolo¢nosti. Cormen.cz [online]. 2013 [cit.

2013-06-26]. Dostupné z: http://www.cormen.cz/cormen/article?1

[21] DIVERSEY: for a cleaner, helthier future, © 2013. Retail & Food Service. Diver-
sey.com [online]. 2013 [cit. 2013-07-11]. Dostupné Z:
http://www.diversey.com/en/retail--food-service

[22] ENCYKLOPAEDIA BRITANNICA: Facts matter, © 2013 Habitual buying be-
haviour. Britannica.com [online]. [cit. 2013-01-29]. Dostupné Z:
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/250830/habitual-buying-behaviour

[23] EUROEKONOM: Ekonomicka priru¢ka moderného ekonoma, © 2013. Faktory
ovplyviiujuce nakupné chovanie. Euroekonom.sk [online]. [cit. 2013-01-27]. Do-
stupné z: http://www.euroekonom.sk/obchod/spotrebne-trhy-a-nakupne-

chovanie/faktory-ovplyvnujuce-nakupne-chovanie/

[24] EUROEKONOM: Ekonomicka priru¢ka moderného ekonéma, © 2012. Komuni-
kacia so zakaznikom a stimulovanie predaja. Euroekonom.sk [online]. [cit. 2013-

02-28]. Dostupné z: http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-


http://www.alfachem.cz/vitejte-na-internetove-prezentaci-firmy-alfachem-s-r-o/
http://www.alfachem.cz/vitejte-na-internetove-prezentaci-firmy-alfachem-s-r-o/
http://www.anex.sk/o-nas
http://www.banchem.sk/index.php?page=onas
http://www.bochemie.cz/o-skupine/bochemie-group-uvod.aspx
http://www.cormen.cz/cormen/article?1
http://www.diversey.com/en/retail--food-service
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/250830/habitual-buying-behaviour
http://www.euroekonom.sk/obchod/spotrebne-trhy-a-nakupne-chovanie/faktory-ovplyvnujuce-nakupne-chovanie/
http://www.euroekonom.sk/obchod/spotrebne-trhy-a-nakupne-chovanie/faktory-ovplyvnujuce-nakupne-chovanie/
http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-marketing/Teoria-Diplomova-praca-Komunikacia-so-zakaznikom-a-stimulovanie-predaja.pd

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

marketing/Teoria-Diplomova-praca-Komunikacia-so-zakaznikom-a-stimulovanie-
predaja.pd

[25] EUROEKONOM: Ekonomicka priru¢ka moderného ekonoma, © 2013. Nakupny
proces. Euroekonom.sk [online]. [cit. 2013-01-29]. Dostupné zZ:
http://www.euroekonom.sk/obchod/spotrebne-trhy-a-nakupne-chovanie/nakupny-

proces/

[26] GA GROUP: The business supply complany, © 2013. O nas. Gagroup.eu [onli-
ne]. [cit. 2013-06-26]. Dostupné z: http://www.gagroup.eu/o-nas

[27] GODIC, Tomas. Dynamika psychiky. [onling]. © 2010 In: O skole [cit. 2013-01-
27]. Dostupné z: http://www.oskole.sk/pages/printpage.php?clanok=6205

[28] HENKEL.: Excellence is our Passion, © 2013. O spolo¢nosti Henkel. Henkel.sk

[online]. [cit. 2013-06-26]. Dostupné z: http://www.henkel.sk/o-spolocnosti-
henkel-63.htm

[29] LAKMA  SLOVENSKA  REPUBLIKA SRO., © 2013. O
nas. Lakmaslovakia.sk [online]. [cit. 2013-05-28]. Dostupné z:
http://www.lakmaslovakia.sk/www-lakmaslovakia-sk/1-O-NAS

[30] MARCA CZ: Pecujeme o vaS domov s laskou, © 2013 Spolecnost. Marcacz.cz
[online]. 2013 [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://www.marcacz.cz/home.htm

[31] PLUSKA, © 2013. Inzercia: Baje¢na Zena. Pluska.sk [online]. [cit. 2013-07-17].
Dostupné z: http://www.pluska.sk/bajecna-zena/inzercia/

[32] SOLIRA COMPANY, © 2013. O nas. Valtechtors.cz [online]. [cit. 2013-06-28].
Dostupné Z:
http://www.valtechtors.cz/about.php?active_page=about.php&language=_cz&divis
ion_id=1

[33] STATISTICKY URAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY, © 2012. Trzby za vlastné
vykony a tovar v roku 2011. Statistics.sk [online]. 3. februar 2012 [cit. 2013-06-
17]. Dostupné z: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=31771

[34] STATISTICKY URAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY, © 2012. Trzby za vlastné

vykony a tovar v roku 2012. Statistics.sk [online]. 5. februar 2013 [cit. 2013-06-
17]. Dostupné z: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=43790


http://www.euroekonom.sk/obchod/spotrebne-trhy-a-nakupne-chovanie/nakupny-proces/
http://www.euroekonom.sk/obchod/spotrebne-trhy-a-nakupne-chovanie/nakupny-proces/
http://www.gagroup.eu/o-nas
http://www.oskole.sk/pages/printpage.php?clanok=6205
http://www.henkel.sk/o-spolocnosti-henkel-63.htm
http://www.henkel.sk/o-spolocnosti-henkel-63.htm
http://www.lakmaslovakia.sk/www-lakmaslovakia-sk/1-O-NAS
http://www.marcacz.cz/home.htm
http://www.pluska.sk/bajecna-zena/inzercia/
http://www.valtechtors.cz/about.php?active_page=about.php&language=_cz&division_id=1
http://www.valtechtors.cz/about.php?active_page=about.php&language=_cz&division_id=1
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=31771
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=43790

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

[35] STATISTICKY URAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY, © 2012. Trzby za vlastné
vykony a tovar v roku 2013. Statistics.sk [online]. 5. jan 2013 [cit. 2013-06-17].
Dostupné z: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=62678

[36] TATRACHEMA - vyrobné druzstvo, © 2013. O firme. Tatrachema.sk [online].
[cit. 2013-06-28]. Dostupné z: http://www.tatrachema.com/ofirme.php

[37] UNILEVER, © 2013. Predstavenie Unileveru. Unilever.sk [online]. 2013 [cit.
2013-06-26]. Dostupné z:
http://www.unilever.sk/onas/predstavenieunileveru/enkel-63.htm

Legislativne dokumenty

[38] SLOVENSKA REPUBLIKA. Predpis & 513/1991 Zb. zo dita 05.11.1991 Ob-
chodny zadkonnik. In: Zbierka zdkonov SR. Bratislava, 2013. Dostupné z:
http://www.szk.sk/files/legislativa/1991-513 znenie_20130201.pdf

Interné zdroje

[39] Interné Gidaje spoloénosti LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA s.r.0.


http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=62678
http://www.tatrachema.com/ofirme.php
http://www.unilever.sk/onas/predstavenieunileveru/enkel-63.htm
http://www.szk.sk/files/legislativa/1991-513_znenie_20130201.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

77

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
HCCAP Hazard Analysis and Critical Control Points

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

POS Point of Sale

CPM Critical Method Path



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

ZOZNAM OBRAZKOV
Obrazok 1. Model spravania sa spotrebitel'a (Kotler, 1997).......cccccvvviiiiiiniiiiiiiieiiiieen, 13
Obrazok 2. Zlozky kultarneho prostredia (Svetlik, 2003) .....c.covviiiiiiiniiiiniiie i 14
Obrazok 3. Maslowova pyramida potrieb (Godi€, 2010) ......ccoviriiiiiiiniiiie e 22
Obrazok 4. Marketingovy planovaci proces (Blazkova, 2007) ......cccocceeveeiiieiiciieenieeiene 33
Obrazok 5. Logo spoloénosti LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA (LAKMA,
2003) et bbbt R bbb bbb enes 40
Obrazok 6. Organizatna StruktGra spolo¢nosti LAKMA SLOVENSKA
REPUBLIKA s.r.o0. (Vlastné spracovanie, 2013).........ccccvriiiiieiiniinnieiinc e 40
Obrazok 7. Organiza¢na Struktira spolocnosti po vstupe na B2C trh (Vlastné
SPracoVaNi€, 2013)....cuiiieireeiieeie ettt re et e e nreere s 41
Obrazok 8. Logo spolo¢nosti Banchem s.r.o. (Banchem, 2013) ........ccocviieiiiiiiiciinnnn 44
Obrazok 9. Logo spolo¢nosti Tatrachema (Tatrachema, 2013)........cccccoevviveiiiiciienennnn 44
Obréazok 10. Logo spolo¢nosti Anex s.1.0. (Anex, 2013) ....ocoviiiiiiiiiieiiiee e 45
Obréazok 11. Logo spolo¢nosti GA Group (GA Group, 2013) ....ocoeviiieiiiiiienieeeeseeeiee 45
Obrazok 12. Logo spolo¢nosti Henkel (Henkel, 2013) .....c.oooveiiiiiiiiniiiiccee 46
Obrazok 13. Logo spolo¢nosti Unilever (Univeler, 2013) ....coooiiiiiiiiiiieiiienieceesieeie 46
Obréazok 14. Logo spolo¢nosti Cormen (Cormen, 2013).......cccoiiiiiiiiieiiiiiie e 46
Obrazok 15. Logo spolo¢nosti Colgate-Palmolive (Colgate-Palmolive, 2013) .................. 47
Obrazok 16. Logo spolo¢nosti Solira (Valtech TORS, 2013) .....oooviiiiiiiiiieicieeseeee 47
Obrazok 17. Logo spolo¢nosti Alfachem (Alfachem, 2013)........ccccooiiiiiiiiicniciiecreeee 47
Obrazok 18. Logo spolo¢nosti Bochemie (Bochemie, 2013)........cccoovieiiiiiiiiiciieiieeee 48
Obrazok 19. Logo spolo¢nosti Johnson Diversey (Johnson Diversey, 2013) ..........cc.c...... 48
Obrazok 20. Logo spolo¢nosrt MARCA CZ (MARCA CZ, 2013)....ccevviiiiiiieeieieene 48
Obrazok 21. Trzné podiely spolocnosti v kategoériri CistiCov podlah (Interné data,
P40 ) TSRS 49
Obréazok 22. Trzné podiely spolocnosti v kategoriri Cisticov okien (Interné data,
0 1 ) TSRS 50


file:///E:/Lucia_Nochtova_DP2.docx%23_Toc362514706
file:///E:/Lucia_Nochtova_DP2.docx%23_Toc362514706
file:///E:/Lucia_Nochtova_DP2.docx%23_Toc362514707
file:///E:/Lucia_Nochtova_DP2.docx%23_Toc362514707

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

79

ZOZNAM TABULIEK

Tabulka 1. Hodnotenie kultirnych dimenzii podl'a Hofstedea vo vybranych
krajinach (SVEtIK, 2008) .....cviiiiiiiiiiiii i
Tabulka 2. Trzby za vyrobky pre domacnost’ preddvané v maloobchodoch v roku
2011 (Slov. Stat. Urad, 2012) ....cccviieieieieeie e
Tabulka 3. Trzby za vyrobky pre domécnost’ predavané v maloobchodoch v roku
2012 (Slov. Stat. arad, 2013) ....ociiiiiiie e
Tabulka 4. Trzby za vyrobky pre domacnost preddvané v maloobchodoch v roku
2013 (Slov. Stat. Grad, 2013) ....cooeiiiieiee e
Tabulka 5. Ceny podlahovych cisticov v slovenskych obchodoch za 11 (Vlastné
SPracoVaNi€, 2013)....cuiiieireeiieeie ettt re et e e nreere s
Tabul’ka 6. Ceny Ccisticov na oknd v slovenskych obchodoch za 11 (Vlastné
SPraCoOVANIE, 2013).....cieiiiiitiriieieeiei ettt
Tabulka 7. Ceny CdistiCov sanity v slovenskych obchodoch za 11 (Vlastné
SPraCcoVaNi€, 2013)....cuiiieiieiie ettt et e re et e e nreere s
Tabulka 8. SWOT analyza (Vlastné spracovanie, 2013) .......ccccvvirieniniinieninc e
Tabul'ka 9. Plan ziskov a strat na 2 roky (Interné udaje, 2013)........ccevvriiiieiiiiiiieieen
Tabulka 10. Nacasovanie jednotlivych aktivit pred vstupom na B2C trhy (Vlastné
SPracoVaNi€, 2013)....cuiiieiiieiieeie ettt et et sre e a e e e e ae s

Tabulka 11. Popis ¢innosti a doba ich trvania v tyzdioch (Vlastné spracovanie,

Tabulka 12. Pravdepodobnost’ vzniku a stupenn rizika jednotlivych rizikovych

faktorov (Vlastné spracovanie, 2013) ......ccooiiiiiiiiiiiiciiceee e



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

80

ZOZNAM PRILOH

Pl

Rozpoéet spoloénosti LAKMA SLOVENSKA REPUBLIKA s.r.0. na 3 roky



r

W

W

ROZPOCET SPOLOCNOSTI LAKMA SLIOVENSKA

REPUBLIKA S.R.O. NA 3 ROKY

r

PRILOHAPI

FCUELL I 30195 T- BOLRILE- IOS'ELES  DIG LIPS D 0LCEE b JEGiPL Y- 2G2'EEL L DGEtEs D WUsUERZ paud Hsi7
BIGHIF G IIGWIEE  BLSWIFG  FLSWNEL DESTIRI  3EGTiv 4 JECZLL L 3GeO9E D G2ZEEr 6 ADBEo Uiz (o) A
DLTISEVE IEGY'ELZ 0T 0026297 30996 L PTTVIVEL IBLB06LL 3IESIVZOZ 3 ST'EELZL 3 SZT'EL6 9t wox1as ApepyeN
20005 3000% IO e ELZ ELDI I
FOPSELL A0VGHLL 2 0P'SHL L 30V°5k) L I9CEWLS  IBETPLG IOT'EHIS 3BO'PSLT 390'v5.2 woyao Apepjeu 8ugosp
ERCaRA S 200521 200621 200621 200521 3 00'9Z1 300521 300'G2) 200'GZL (o1e joy3 19) -Agzn|s SUEISO
300'05E 300088 200'08¢ 3000007 11 1BISLcay fRIge § ciny Busean
300058 a0008e 3C0'0sE 3 00'0sg D oo'ose 30005¢ 30000 e | ANEWO0Y f21ge4 oy fujsze
2 00'005 300005 300005 3 00'005 3 co'pns 300'cos 3Ce0ns 200008 3000009 [8}RRU QOO NE SO BuiseaT
2000 300'C 2000 2000 3000 3000 3000 2000 2000
ALE RS ItL'ey IEC'es JEERS IEE'DS FETBG FEE'9S I£E'8G 2€€68 nizgjuszaudal eu Apepyey
200621 300’571 A00'sEL 300'6ZL 300'¢2) 200221 200621 300621 3006z 2qzipn & faesdo
30L'9889Z DIE'GELO0Z DEPIBZLL 3 E0'ZOF¥L 2 69°400ZE ISZTIEFOL I 00'GL0 6 2000428 200005 2 Jdeao) fuepaid eu ApepieN
200062 B00'05L 20008 300084 300005 20¢ s 302'008 300’57 F000CET FiHd eoanodg
ILA0C 2€9°02 3E502 >£8'02 AER0Z $€907 3E307 2£9°0C FER'0Z 21B18L3 roaNcdg
3000 3000 3 00'0 3000 200 2000 2000 2000 3000 yolalew fuqoig
F00'0C 30006 30005 30005 30p'os aoo'oe 30008 0008 3000 neuzRiew ecanods
3GGETS FLATIEG ILY0NLG ISQ00SP  DGS0D0F DSLBpE 005208 3000%LZ  3CO0USZ EZIEW PUPOYIqQ
JLZTALEE BBRLSOLT IFTEPIET DOLTOZAL DSZZCCHL IONCIECL 20000k 24 200°000 b1 3 0000301 | 1eAO} PZ Aqzi )
g+X 24X 94X G4X Px £+X Z+X L+X X 2e|saw 'yoy
ki 5 e ———— Gz} xopu| fugesoul|zpay
jebpng



%ol &
%l LE
%2'904

WO

%0've

%5 0
%0's
“%0's
%SL
%00
Yol
%e'0
%052
%Z'T
%10
%S0
%H2'D
%0'se
%0'00L

%

399'00£Z- 3 [6°L09 L2° wiusuepz peid ¥si7
39L6Z8G) 3 PG'BPE6EL Apepyeu aulizes wor A
299'FI¥ 9 3 BR'SLG Stk woy|ed ApeEN
30821 200'06) EYLIEUZ EUZIURIg
3000028 3 VE'66E 86 woyja0 Apepjeu 3uqoso
3 £9'991 (PIR ‘|o%s ‘123 -Ragnis swEso
2 00'0s¢ [ 191S1W00Y feqe4 o1y Luises
3 00‘ose | J2yswony [Biqe 4 ainy Busesn
300'0DS IRNPBIHIqooinge so Suises )
300'0
J00'SL nEAZI0R) 2U SpEYEN
3 [9°99} equpn e Areidg
3 6¥'G85 82 Jeao) fuepasd eu ApepeN
3000
300054 YiHd Bqaiodg
200'6Z eifaoua egaijodg
3 L9'99) Aoyelew Auqoug
».19'99 nedsiew eqs100s
208°g258 D L&'LPe 20l BZIEW BUPOYIYO
I6B'ELE VT 3 68'29C BOF ieA0) ez Agza)y

2BISBW Layao DBISBU "NON

Ausawand Aoy
Adoy
- 4oz} xepur Auolizpey

A qoa313Bpng

o rd o
W
%'z
%D
o0
%6'vZ
w00
WE0
%b'e
WNET
%00
%*Z0
%“s0
%0°5L

%52
%L0

0D
%2y

"o'se

0001

weqzany 5%

EPLE I

329pE 0g- FLLEB02 3ITLBIOL  IiL'se

3 R0'9GF 60 IICHLIES  FLTFIRE BISEFG

> 1£'03L eze ILF'P0L PP 3G2'9S6 OV D 2P0 8T

30005 |

PB0'SSLZL JOFSPLL J0FSPLL D O0MSHL L

300571 300'sz1

300001 9 300 06T 300088 300088

300051 £ F00'06¢ 300°NGE 300068

3007005 44 200'008 300005 300008

300 000 2000

JERN: FEE'YS 39885
200G I00'CEL 300521

I EZ'POS EIZ 3PR'6ZIPE I L9'ISK IE D 0.'6108Z

300'052 £ 200'DYL 300082 300'062

EX : ILhRne 3e8'02

3000 3000 3000 2000

200'68 20008

FL0L EL IBTEHS L FRICEFOL INR'GESH

3 pR'SOP Z62 FTVELIGF F5'GI6 LY 3 LIRGL wE

woyjad x oy bL+X Op+x §4X

YoBZIEW




%0
%Z'0

%5052

- %0'001

%

3z0'82Z-  3czevLZ- wivauepz pasd ysi7
AL0°9LE L 3OR'T6EZ GEL Apemou 2ulze: woj A
ITLLGPE D BY'IT6 ES woy|aa Apepien
305'2) 3 00°054 EYUIBUZ BUDIYEIQ
245’8498 208'Ch6 Z0L Woy|92 Ape|yeu PUYOsO
Iee'80z (P¥e '1o3s '13k -fqzns sui=so
20005 || 13iswooy feged oy Suisesy
300°05¢ [ 121SWo0Y /Eqe | ojny Buisea
300'005 [lipeu-Kjowone sn Buisea
3000
3oe'ee NiSgjuazalcal eu Ape|yeN
31999} equpn e Laedg
IPL'L9ZEE 3 0Z°ECL BEE JeA0) Auepasd Bu ApejyeN
300°0
319°16L ViHd RGajods
200'sz 21610ud eqanodg
319991 yojalew fugoiq
2eCER neusjew egoiods
350480 Lk 3 IS'FFOEEL BZIEW BUPOYIYO
JELBPCPY D 97'81L 265 Jen0) ez gz

Je|saw woyes DBISHL WOy

Awowopd Z3oy
Zoy
- qaz1} xepu| Augoizpayy

Zod 18bpng



