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ABSTRAKT

Diplomovéa praca pojednava o navrhu projektu marketingovej komunikacnej stratégie pre
zavedenie produktu Probio kasa vybranej spolo¢nosti na slovensky trh. Teoreticka Cast’
vymedzuje zakladné pojmy z oblasti produktu a zaobera sa jeho zavedenim na novy trh
s dorazom na marketingovi komunikaciu. V analytickej Casti si prevedené situa¢né analy-
zy, zahfmajuce PESTLE analyzu, analyzu konkurencie, GE maticu, STP analyzu a SWOT
analyzu. Taktiez je rozobrany marketingovy mix. Na zdklade analyzy je pre spolo¢nost
TOPNATUR s.r.0. spracovany konkrétny navrh komunika¢ného mixu. Na zaver je projekt

podrobeny ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze.

Kli¢ova slova: produkt, situa¢na analyza, GE matica, SWOT analyza, medzindrodny mar-

keting, marketingova komunikdacia, komunika¢ny mix

ABSTRACT

This thesis deals with the marketing communication strategy project for introducing
the product called Probio kasa of the selected company on the Slovak market. The theoret-
ical part defines the basic conceptions in the realm of product and deals with its introduc-
ing on the new market with the emphasis on the marketing communication. In the analyti-
cal part are transferred situation analysis, including PESTLE analysis, competitive analy-
sis, GE matrix, STP analysis and SWOT analysis. Also the marketing mix is discussed.
Based on the analysis is elaborated the concrete proposal of the communication mix

for the company TOPNATUR s.r.0. Time, cost and risk analyses are done in the end.

Keywords: product, situation analysis, GE matrix, SWOT analysis, international market-

ing, marketing communication, communication mix
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UvVOD

V dnesnej dobe, kedy sa na trhu vyskytuje mnozstvo réznych produktov a sluzieb, maju
zakaznici velké moznosti zvolit’ si také, ktoré najviac spiiaju ich poZiadavky a predstavy.
Ponuka na trhu prevySuje dopyt a podniky su tak natené odliSovat’ svoje produkty od kon-
kurencie. Ich konkurencieschopnost mozu zabezpeCovat réznymi vylepSeniami
a inovaciami produktov, stanovenim nizsej ceny alebo ich uspech na trhu podporit’ vhod-
nou marketingovou komunikéciou. Pri komunikécii je dblezité¢ pontknut’ zakaznikom to,
¢o im neponuka konkurencia. Ak sa podnik rozhodol vstipit’ so svojim produktom na za-
hrani¢ny trh, je tdto uloha pren o to viac narocnejSia. Pri volbe vhodnej marketingovej
komunikac¢nej stratégie musi brat’ do tivahy $pecifické vlastnosti daného zahrani¢ného trhu
a komunikéciu v o najvédcsej miere prispdsobit’ jeho poziadavkam. Zakladnym ucelom
diplomovej prace je preto navrhnit’ projekt marketingovej komunikécie, ktory upozorni na

pomerne zlozity proces zavadzania produktu na novy trh.

Diplomova praca sa sklada z 3 zakladnych cCasti — teoretickej, analytickej a projektove;j.
V teoretickej Casti prace su uvedené zdkladné informacie z oblasti produktu a jeho zavede-
nia na novy, zahrani¢ny trh. Hlavny doraz je pritom kladeny na marketingovii komunika-
ciu. Analyticka Cast’ v ivode predstavuje esku spolo¢nost TOPNATUR s.r.0., jej viziu a
poslanie a podava stru¢ny prehl'ad jej vyrobkového portfolia. Aby spolo¢nost’ zistila su-
¢asnu situaciu na cielovom trhu, na ktory svoj produkt zavadza, si prevedené marketingo-
v¢ situacné analyzy vonkajSieho, ale 1 vnttorného prostredia. Informécie o vonkajSich fak-
toroch, ktoré mo6zu mat’ vplyv na umiestnenie produktu na tomto trhu, st ziskané pro-
strednictvom PESTLE analyzy a analyzy konkurencie. Na urcenie sti€asnej pozicie pro-
duktu na trhu je zostavend GE matica a na lepSie spoznanie potencidlnych zakaznikov je
prevedena STP analyza. Marketingové situacné analyzy vytustuja do SWOT analyzy, ktora
zhtna vSetky skor zistené poznatky do jedného celku. Pre jej lepSie vyhodnotenie je pouzi-
ty matematicky model a na fiu nadvézujuce IFE a EFE matica. Na konci analytickej Casti je
uvedeny aj pouzity marketingovy mix produktu. V projektovej Casti je navrhnuté rieSenie
marketingove] komunikacie produktu danej spolo¢nosti na slovenskom trhu. V tejto Casti
je urCenda marketingova stratégia a ciele, atiez si vnej vymedzené cielové skupiny
a targeting. Stucastou projektu je aj marketingovd komunikacna stratégia, komunikacné
ciele a vol'ba optimédlneho komunika¢ného mixu, s oh'adom na spolo¢nostou stanoveny

rozpocet. Na zaver je cely projekt podrobeny casovej, ndkladovej a rizikovej analyze.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je navrhnat’ projekt marketingovej komunikacnej
stratégie pre zavedenie produktu spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o. na slovensky trh. Zakla-
dom projektu bude navrhnut’ také nastroje komunika¢ného mixu, ktoré zabezpecia vznik
povedomia o existencii predmetného produktu na cielovom trhu. K uspesnému splneniu

vytyCeného ciel'a budu pouzité poznatky z teoretickej i analytickej Casti prace.

Teoreticka Cast’ bude napisana vo forme kritickej literarnej reserse, vytvorenej z odbornej
domace;j i zahrani¢nej literatury. Cielom je vytvorit’ kriticky prehl'ad najnovsich poznat-
kov, ktoré sa tykaji produktu a jeho zavadzania na novy, zahrani¢ny trh, s dorazom klade-

nym na marketingovi komunikdciu.

Cielom analytickej Casti prace je zistit’ su¢asnl situaciu na slovenskom trhu a definovat’
zakladné externé iinterné faktory, ktoré mézu mat’ na uplatnenie produktu podstatny
vplyv. Na zmapovanie aktualnej situdcie budu pouzité situacné analyzy vonkajSieho, ako aj
vnutorného prostredia — PESTLE analyza, analyza konkurencie, GE matica, STP analyza
a SWOT analyza (vratane matematického modelu; IFE a EFE matic). Situa¢né analyzy
budu prevedené predovsetkym s vyuzitim sekundarnych dat, ktorymi su interné materialy
spolo¢nosti, dostupné internetové zdroje, rozne Statistické tdaje apod., a tieZ s pomocou
primarnych dat — podrobné konzulticie s poverenou pracovni¢kou spolo¢nosti. Analyza
PESTLE a analyza konkurencie budi spracované na zéklade sekundarnych dat. Pri zosta-
vovani GE matice, STP analyzy a analyzy SWOT (matematicky model; IFE a EFE matice)
sa bude pre potrebné stanovovanie jednotlivych vah a bodovych ohodnoteni vychadzat
z metody kvalitativneho vyskumu, hibkovych konzultacii s exportnou manazérkou spolog-
nosti, v kombindcii s vlastnym pozorovanim. Vysledky analyz budu stanovené na zaklade
metod indukcia, dedukcia, ale i komparacia, pri ktorej sa hl'adaju spolo¢né vlastnosti ana-

lyzovanych javov.

Vysledky analyz sa s pomocou syntézy spoja do jedného celku a na zaklade vSetkych zis-
kanych poznatkov sa navrhne projekt zavedenia produktu na slovensky trh. Ten bude na-
sledne podrobeny ¢asovej, nakladovej a rizikovej analyze. Casova analyza bude prevedena
prostrednictvom metddy CPM, tzv. metody kritickej cesty. V rizikovej analyze sa vycisli
miera pravdepodobnosti vzniku individudlnych rizik, zdvaznost' ich dopadu na projekt
a nakoniec sa vypocita vyslednd hodnota, ktord bude udavat’ celkovli mieru jednotlivych

rizik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podl'a Kotlera (2007, s. 38) nemozno marketing chapat’ v starom vyzname ako schopnost’
predat’, ale naopak vo vyzname novom — uspokojovanie potrieb zékaznika. Jakubikova
(2013, s. 53) zjednodusene vysvetluje, Ze podstatou marketingu je ,,vidiet' svet oCami za-

kaznika“.

Zaklad marketingu spociva v hl'adani rovnovahy - medzi zaujmami, ktoré mé podnikatel’-
sky subjekt a jeho zdkaznikmi. Zékaznik je hlavnym predmetom marketingu, na ktorého
sa sustred’uju vsetky marketingové néstroje. Podniky preto hl'adaji cesty, ako ¢o najlepsie
uspokojit’ potreby svojich zakaznikov, a to prostr. svojich vyrobkov a sluzieb. Do uz spo-
minané¢ho vztahu vstupuju aj zlozité prostredie na trhu a dynamické vzt'ahy medzi ponu-

kou a dopytom Stédrofi (2011, s. 21).

Marketing predstavuje systém, ktory realizuje u nalezitého subjektu (firmy, institicie, or-
ganizicie) jeho orientovanie sa na trh. V podstate ide o koncepciu managementu, ktora
sa zameriava na trh — na makroprostredie a mikroprostredie, ktorych sucastou dany subjekt
je a ktory nemoze zabezpecit’ svoj rast ¢i asponl existenciu bez toho, aby ich poznal a bol
schopny reagovat na ich poziadavky. Ako sposob ponatia managementu funguje marketing
na baze vsetkych jeho principov, tzn. urCenia cielov, planovania, organizovania, riadenia

a kontroly (Vysekalova, 2016, s. 6-7).

1.1 Marketingova stratégia

To, ¢o chce organizacia dosiahnut’ (napr. z hl'adiska objemu a podielu na trhu), je marke-
tingovy ciel. Ako sa spoloc¢nost’ snazi svoje marketingové ciele dosiahnut’, vyjadruje mar-
ketingova stratégia. Stratégia je cestou ku splneniu Specifickych ciel'ov. Popisuje jednotli-
v¢é prostriedky, pouzitim ktorych by malo byt vytycenych marketingovych cielov dosiah-
nuté, casovy plan i1 rozmiestnenie zdrojov. Jednotlivé udalosti, ktoré budu d’alej nasledovat’
vSak nevymedzuje. Zo stratégie vychadza plan, ktory ¢innost’ a nac¢asovanie vysvetli a ok-
rem iného obsahuje aj ocakévany prinos kazdého oddelenia (McDonald a Wilson, 2012,

s. 241).

Hadraba (2004, s. 157-158) vo svojej knihe tvrdi, Ze zakladné marketingové stratégie maju
managementu podniku napomahat’ pri rozhodovani o konkrétnej naplni produktového mi-
xu. Zakladné marketingové stratégie maju za ulohu zefektiviiovat’ vyber konkrétnych ino-

vacii produktov, napr. identifikaciou moznych konkurenénych vyhod, vhodnych stratégii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

rastu trzieb a vhodnych inova¢nych stratégii. Akl marketingovu stratégiu si firma vyberie,
zavisi na jej konkrétnych podmienkach. V dnesnej rychlej dobe mozu marketingové straté-

gie vel'mi rychlo zastarat’ a stat’ sa tak neefektivnymi oproti novym variantom.

1.2 Marketingova situa¢na analyza

Situa¢nu analyzu mozno povazovat’ za vSeobecnu metodu skiimania jednotlivych zloziek
vonkajSieho prostredia — mikroprostredia aj makroprostredia, v ktorom firma vykonava
podnikatel’ska ¢innost’, popr. na fiu a na jej ¢innost’ toto prostredie istym sposobom vplyva.
Tiez predstavuje proces skimania vnutorného prostredia firmy (napr. kvalita managementu
spolo¢nosti a zamestnancov, stratégia a finan¢na situdcia, organizac¢na kultura, image atd’.),
jej schopnosti dané vyrobky vyrobit, vyvijat, inovovat’ a predavat’ (Jakubikova, 2008,
s. 78).

Podl'a Kozla (2006, s. 38) je ulohou situac¢nej analyzy dokladne a systematicky skiimat’
marketingovu situaciu subjektu a takisto jeho postavenie v stanovenom prostredi, konkrét-
ne v troch ¢asovych horizontoch — doterajsi vyvoj, sicasny stav i odhad mozného budice-

ho vyvoja.

Marketingova situacna analyza smeruje k vyberu cielovych trhov a k najdeniu redlnych
marketingovych cielov 1 stratégii firmy pre urcené trhy. Predstavuje prvy krok pri priprave
strategického marketingového planu. Situacnu analyzu (vid’ obr. 1.) spracuvaju manaZzéri
kvoli tomu, aby ziskali informdcie, ktoré potrebuju bud’ ku zmene uz existujlcej stratégie,

alebo pre navrh a nasledné vytvorenie Uplne novej stratégie (Jakubikova, 2013, s. 95).

Situacna analyza

¥ ¥

Hodnotenie firmy Hodnotenie faktorov prostredia
analyza zdrojov a schopnosti firmy maonitorovanie prostredia firmy s cielom
= cielom odhalenia silnych a slabych odhalenia prilezitosti a hrozieb, ktorym
stranok a urcenia kompetencii firma celi

Obr. 1. Situacna analyza (Jakubikovd, 2013, s. 95; upravené autorkou)
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1.2.1

PESTLE analyza

Analyza PESTLE, ktora je ¢astokrat nazyvana aj PESTEL analyza, je analyzou makropros-

tredia. Podl'a Jakubikovej (2013, s. 99) do marketingového makroprostredia patria vSetky

vplyvy, okolnosti a situacie, ktoré podnik nemdze alebo iba vel'mi tazko moze zmenit’ svo-

jimi Cinnostami. Pri rozbore vplyvov makroprostredia je dolezité vychadzat najprv

z analyzy globélneho a postupne prechédzat’ k lokalnemu prostrediu.

Analyza PESTLE (akronym podl'a za¢iato¢nych pismen jednotlivych nazvov) skiima na-

sledovné faktory:

Politické faktory — patri sem napr. politicka stabilita, stabilita vlady a vplyv poli-
tickych stran, ¢lenstvo prislusnej krajiny v roznych politicko-hospodarskych zo-
skupeniach, korupcné prostredie atd. Toto politické prostredie vytvara ramec
pre vsetky podnikové ¢innosti (Jakubikova, 2013, s. 100).

Ekonomické faktory — ktymto faktorom patria vyvoj HDP, miera infla-
cie/deflacie, miera nezamestnanosti, sukromna spotreba, priemerna vyska déchod-
kov obyvatel'stva, menové kurzy, kupna sila a kiipyschopnost’ obyvatel'stva. Eko-
nomické faktory st ddlezitou stcastou analyzy, pretoze ovplyviiuju kupnu silu,
ale aj nakupné chovanie a zvyky spotrebitel'ov (Jakubikova, 2013, s. 100).
Socialno-kultiurne faktory — mozno sem zaradit’ tak faktory socidlne — socialne-
ekonomické zazemie spotrebitelov, Uroven vzdelania, mobilita obyvatel'stva, vyvoj
Zivotnej urovne, prijmy, ako aj faktory kulturne — jazyk, chovanie Zien a muzov,
spotrebné zvyky, kultirne hodnoty, osobny image a iné (Jakubikové, 2013, s. 100).
Technologické faktory — v ramci tohto hladiska sa analyza zaobera najmi infra-
Struktrou, stavom rozvoja a zamerania priemyslu. TieZ sem patri aj analyza stavu
aplikovanej vedy a vyskumu, podpora vedy a vysokého Skolstva vladou. Okrem to-
ho sem mozno zaradit’ aj duSevné vlastnictvo v zmysle patentov, priemyslovych
vzorov apod. (BusinessVize.cz, ©2010-2011).

Legislativne faktory — patria sem rozne zakony, pravny poriadok urcité¢ho Statu,
ochrana Zivotného prostredia, dohody o zamedzeni dvojitého zdanenia, ktoré na-
pomahaji znizovaniu ndkladov podnikatel'ov (Jakubikova, 2013, s. 100).
Ekologické faktory — tieZ vnimané ako environmentélne. Ide o rozbor miestnej,
narodnej alebo svetovej problematiky Zivotného prostredia a takisto o otazky jej

rieSenia (ManagementMania.com, ©2011-2016).
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Pri analyze makroprostredia je vel'mi dolezité vybrat’ len také faktory, ktoré su dolezité pre
dany podnik. Cudia, ktori PESTLE analyzu prevadzaji, musia vSetko svoje usilie venovat’
predikciam, tzn. identifikovat’ predpokladany buduci vyvoj a jeho mozny dopad na podnik
(Jakubikova, 2013, s. 101).

1.2.2 Analyza konkurencie

Kotler (2007, s. 568) charakterizuje analyzu konkurencie ako proces identifikdcie hlavnych
(kIacovych) konkurentov. Pri analyze pritom dochadza k hodnoteniu ich cielov a stratégii,
silnych a slabych stranok a ich typickych reakcii. St€astou analyzy by mal byt’ vyber kon-
kurentov, ktorych firma moze ohrozit, ale i vyber konkurentov, ktorym by sa firma mala
snazit’ vyhnat'. Blazkova (2007, s. 61) tito charakteristiku dopliiia a tvrdi, Ze analyza kon-
kurencie, pri ktorej spolocnosti identifikuji svojich priamych, nepriamych,
ale 1 potencidlnych konkurentov, je doleZitou castou celého procesu planovania. Analyza
konkurencie sa podnikmi vyuziva na pochopenie ich konkuren¢nych vyhod alebo nevyhod
oproti konkurentom; k pochopeniu minulych, sucasnych a najma buducich stratégii konku-
rentov; k predikcii toho, ako pravdepodobne konkurenti zareaguji na marketingové roz-
hodnutia urcitého podniku; k definovaniu stratégii, pomocou ktorych podnik dosiahne
v budtcnosti konkuren¢né vyhody; k predpovedi navratnosti oakavanej z buducich inves-
ticii a v neposlednom rade aj ku zvySeniu povedomia o prileZitostiach a hrozbach. Pri ana-
lyze konkurencie je nutné brat’ do tivahy aj tzv. budtcich konkurentov dodavajucich vy-

robky ¢i sluzby, ktoré st zdkaznikmi vnimané ako substituty.

1.2.3 Matica GE

Jakubikova (2013, s. 139-140) zarad’uje portfolio maticu GE (General Electric Business
Screen) spolo¢nosti McKinsey medzi Specifické metddy marketingovej situacnej analyzy.
GE matica napomaha spoloc¢nosti pri jej strategickom rozhodovani. Je rozdelend do 9 poli,
priCom os x zndzornuje konkurenénu schopnost’ a os y trzna atraktivitu. Konkuren¢na
schopnost’ je dana faktormi ako napr. relativny trzny podiel, relativny vyrobny, vyskumny
a vyvojovy potencidl. Naopak trznu atraktivitu ur¢uju faktory ako velkost’ a kvalita trhu,

stabilita predaja, cenova stabilita a iné.
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Obr. 2. GE matica (GE McKinsey Matrix,
c2009-2018)

1.2.4 STP analyza

STP tvori zaklad celej marketingovej stratégie podniku. Podnik na trhu v prvom rade roz-
pozna potreby a skupiny zédkaznikov a nasledne zacieli na tie potreby, ktoré moze uspoko-
jovat’ lepSie nez ostatné. Potom svoju ponuku umiestni tak, aby si cielovy trh T'ahko

a rychlo neobyc¢ajného vyrobku a image znacky vSimol (Kotler a Keller, 2013, s. 311).

Segmentacia trhu

Predstavuje prvé kroky v procese STP. Trzna segmentacia rozdel'uje trh na individualne
skupiny kupujucich, ktoré maju odlisné potreby a ndkupné chovanie. Po rozdeleni trhu
sa jednotlivé skupiny nazyvaji segmenty. Pre vSetky segmenty plati podmienka vonkajsej
heterogenity a vnltornej homogenity. VonkajSia heterogenita znamena, Ze jeden segment
sa od druhého dostatocne odlisSuje. Vnutorna homogenita naopak hovori, ze zakaznici, ktori
sa nachadzaju uprostred urcitého segmentu by mali mat’ rovnaké alebo podobné poziadav-
ky. Medzi kritéria, ktoré sa pouzivaju pri segmentécii trhu, patria geografické, demografic-

ké, psychografické i behaviordlne premenné (Lai Duc, 2016, s. 17).
Targeting

Ide o proces, ktory priamo nadvidzuje na segmentaciu trhu. Podl'a Kotlera (2007, s. 457)
sa pri trznom targetingu vyhodnocuje atraktivita vytyCenych segmentov, a to za ucelom
vybrat’ jeden alebo viaceré cielové segmenty, na ktoré moéze podnik vstipit’ a poskytovat

im najvyssiu hodnotu.
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Positioning

Positioning je poslednou fazou STP analyzy a predstavuje umiestnenie alebo vymedzenie
produktu ¢i znacky. Mdéze byt vnimany aj ako ,,tvar* produktu/znacky, ktora by v prvom
rade mala byt jedine¢na a v Ziadnom pripade nesmie kopirovat’ image konkurencie (Karli-
cek, 2013, s. 135). S Karlickom suhlasia i Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 130), kto-

ri definuju positioning jasne, ako odliSenie od konkurencie v povedomi zakaznikov.

Kotler (2007, s. 67) zaroven dodava, Ze v pripade, ze je produkt spolo¢nosti vnimany rov-
nako ako akykol'vek iny, zdkaznici nemaji Ziadny dévod kupit’ si prave ten jej. Tato spo-
lo¢nost’ by preto mala produkt umiestnit’ podl'a jedného, popr. viacerych dolezitych odlisu-
jucich prvkov. Ak je vSak positioning zalozeny na prili§ vel’kom mnozstve faktorov, moze

viest’ ku zmétenosti zakaznika.

1.2.5 SWOT analyza a jej matematicky model

SWOT analyza predstavuje jednoduchy nastroj, ktory sa pouziva pre stanovenie firemnej
strategickej situacie, vzhladom k vonkaj$im aj vnutornym podmienkam firmy. Analyza
podava informécie ako o silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) strankach firmy,
tak aj o pripadnych prileZitostiach (Oportunities) a hrozbach (Threats). Kazda firma
by mala mat’ za ciel’ ¢o najviac obmedzit’ svoje slabé stranky, podporit’ stranky silné, vyu-
zit vSetky prileZitosti okolia a snaZit’ sa predvidat’ a v€as zaistit’ vo¢i moZnym hrozbam.

Iba takto bude mat’ konkurencnu vyhodu nad ostatnymi (Kozel, 2006, s. 39).

Jakubikova (2008, s. 103) odporuca zac¢at SWOT analyzu najskor analyzou OT — prilezi-
tosti a hrozieb, ktoré prichadzaju z vonkajSieho prostredia firmy (makroprostredia a mikro-
prostredia). Na analyzu OT nasledne nadviaze analyza SW — silnych a slabych stranok,
ktora sa zaobera vnutornym prostredim firmy. Pri hodnoteni silnych a slabych stranok fir-
my moze plnit’ ulohu zékladne, z ktorej sa bude vychéadzat’ pri vyjadrovani urcitého stavu,
klasifikacia hodnotiacich kritérii. Téato klasifikacia moze byt’ podla nastrojov marketingo-

vého mixu 4 P, popr. eSte podrobnejSie podl'a ich jednotlivych znakov.

Za hlavni nevyhodu SWOT analyzy poklada Jakubikova (2008, s. 104) jej statickost’
a prilisnu subjektivnost. AvSak podl'a Hadrabu (2004, s. 104) aj pre SWOT analyzu plati,
rovnako ako pre iné sposoby prevadzania situacnej analyzy, Ze by sa vzdy mala uskutoc-
novat’ v dynamickom ponati. Dynamické ponatie znamena nutnost’ systematicky spractuvat’

a vyhodnocovat’ niekol’ko matic SWOT, ktoré¢ umoznia skiimat’ a porovnavat’ minuly vy-
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voj, suCasnu situdciu ataktiez ocakavany vyvoj v budicnosti. Vzhl'adom
k interdisciplindrnemu charakteru rieSenej problematiky je pre uspesnu aplikéciu tejto ana-
lyzy nevyhnutna timova spolupraca. V pripade potreby su timy zlozené nielen zo zamest-

nancov firmy, ale i1 externych poradcov, ba dokonca zédkaznikov.

Celkové zavery SWOT analyzy mozno pouzit’ napriklad pre stanovenie vyskumnych hypo-
téz alebo pre formulovanie cielov primarneho vyskumu (Kozel, Mynarova a Svobodova,

2011, s. 47).
Matematicky model

Na vyhodnotenie SWOT analyzy mozno pouzit’ i jej matematicky model — pomocou paro-
vého zrovnavania (plus-minus matica). Matematicky model SWOT analyzy Casto sluzi ako
zaklad pre volbu primeranej marketingovej stratégie podniku. UmoZznuje identifikovat
priority najmé dlhodobych postupov organizacie tym, Ze vytvori poradie identifikovanych

silnych (slabych) stranok a prilezitosti (ohrozeni) firmy (Vastikova, 2014, s. 43).

1.2.6 Matice IFE a EFE

Podrla Jakubikovej (2013, s. 127) sa matice IFE a EFE zarad’'uju medzi $pecifické¢ metody

marketingovej situacnej analyzy a vychadzaji zo SWOT analyzy.
IFE matica (internal forces evaluation)

Matica hodnotenia internych (vnutornych) faktorov. Analyza tychto vnutornych faktorov —
klacovych slabych a silnych stranok, sa prevadza vo vztahu k danému strategickému za-
meru. V organizacidch sa prevadza najmi v oblasti marketingu, ale i v inych funkénych

oblastiach (Jakubikova, 2013, s. 132).
EFE matica (external forces evaluation)

Ide o maticu hodnotenia externych (vonkajSich) faktorov. Jej hlavnym cielom je z moz-
nych prileZitosti a hrozieb vyber tych konkrétnych faktorov, ktoré méZzu mat’ podstatny
vplyv na strategicky firemny zamer, pricom posobenie faktorov mé byt zhodné s casovym

horizontom celého strategického planu (Jakubikova, 2013, s. 131).
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1.3 Marketingovy mix a jeho nastroje

Pod pojmom marketingovy mix sa rozumie subor marketingovych nastrojov, ktoré st op-
timalne skombinované tak, aby bola vzhl'adom k vyty¢enym cielom zaistend ich maximal-

na ucinnost’ (Hadraba, 2004, s. 12).

Podla autorov Kozla, Mynafovej a Svobodovej (2011, s. 44), mozno na marketingovy mix
pozerat’ bud’ ako na sucast’ marketingového strategického riadenia, kedy sa definuju stra-
tégie jednotlivych nastrojov mixu, alebo ako na nastroj taktického riadenia jednotlivych

prvkov.

V odbornej literatare, ktora sa orientuje na marketing, su najcastejSie uvadzané 4 zakladné

nastroje marketingu, ktorymi su:

e Produkt (Product);
e Cena (Price);
e Marketingova komunikacia/propagacia (Promotion);
e Distribucia (Place) (Hadraba, 2004, s. 12).
Tieto nastroje s Casto oznaCované ako 4P marketingu. V niektorych zdrojoch sa spomina

okrem klasického marketingového mixu mix, ktory je tvoreny SP. Je rozSireny o People

(P'udia), ktori su taziskom celého tispechu produktu alebo firmy (Vysekalova, 2016, s. 48).

Marketingovy mix by sa mal sledovat’ i z pohl'adu zakaznika, teda kupujiiceho. Vtedy sa

hovori o 4C, ktoré v§ak nemozno povaZovat’ za ndhradu klasickych 4P.
4C tvoria:

e Hodnota pre zakaznika (Customer Value);
e Naklady na obstaranie produktu (Cost to the Customer);
e Vyhodni pozicia/pohodlie pre zikaznika (Convenience);

o Komunikacia so zdkaznikom (Communication) (Vysekalova, 2016, s. 83).

1.3.1 Produkt

,Produkt je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize slouzit ke spotie-

bé, co mize uspokojit néjaké prani nebo potrebu* (Kozdk a Staitkkova, 2008, s. 63).

V marketingovom ponati produkt nepredstavuje len nie¢o hmotné, o preslo ur€itym vy-

robnym procesom. Marketing chdpe produkt ovela diferencovanejSie ako je zvykom
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v beznej re¢i. Podstata produktu spociva z pohladu marketingu v jeho schopnosti byt
predmetom kupy alebo predaja. Presnejsie ho definuje ako akykol'vek objekt podnikatel-
skej aj nepodnikatel'skej Cinnosti, tj. vSetko, ¢o je mozné kupit’ alebo predat. Vyrobkom
mozu teda byt hmotné statky (pSenica, nabytok atd’.), nehmotné statky (sluzby, licencie

atd.), ale aj nomindlne statky (cenné papiere, peniaze atd’.) (Zamazalova, 2010, s. 165).

Typickym znakom toho ako marketing chape vyrobok, je tiez jeho komplexnost’ ponima-
nia. Podl'a marketingu nespocivaji dovody zakaznikov na nékup urcitého vyrobku len
v jeho hlavnych funkciach, ako napr. ze mraznicka mrazi, lampa svieti apod. Naopak, za-
kaznici si vyrobok kupia pre cely rad inych atribatov, napr. obal, design, znacka, spojenie
s ur&itou sluzbou a iné. Ulohou marketingu je rozpoznat’, ktoré vlastnosti produktu motivu-
ju zakaznika k jeho kupe, s akou intenzitou i aka je postipnost’. Na zaklade vsetkych spo-

menutych faktov vznika pojem totalny (komplexny) vyrobok (Zamazalova, 2010, s. 165).
Urovne produktu

Kotler (2007, s. 615-617) upozoriiuje na skutocnost’, ze pri kazdom planovani je nevyhnut-
nost'ou premyslat’ o vyrobkoch minimdlne na troch trovniach, pri€om kazda jedna Groveii
zvySuje hodnotu vyrobkov pre zakaznika. Jadrom celkového produktu je zékladny produkt,
ma produkt poskytnut’ zakaznikovi a ktor¢ riesia jeho skuto¢né problémy. Pri planovani je
d’alej potrebné vytvorit’ zo zakladného produktu druhu uroven, a to vlastny produkt. Tento
ma 5 zakladnych vlastnosti, ktorymi st funkcia, Groven kvality, design, nazov znacky
a balenie. VSetky tieto atriblty spolo¢ne zaistuju zakladné prinosy vyrobku. Nakoniec ne-
mozno zabudnut’ vybudovat’ rozsireny produkt, ktory je tvoreny najmé doplnkovymi sluz-
bami zakaznikom. Zjednodusene mozno povedat, Ze povinnostou marketérov v dnesnej
dobe je vprvom rade zistit zédkladné potreby spotrebitelov, pripravit vlastny produkt
a najst’ odpovedajliice spdsoby, ako ho rozsirit, aby bol schopny ¢o najlepsSie uspokojit’

potreby zakaznikov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

22

Roziireny produkt
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Zakladny produkt

Kwalita

Zarukz

Obr. 3. Tri urovne produktu (Kotler, 2007, s. 616, upravené autorkou)

Niektoré odborné zdroje vSak uvadzaju celkovo az pat’ urovni produktu. Dokonca samotny

Kotler (c2001, s. 390), ktory popisuje tri hlavné Grovne produktu sa stotoziluje aj s touto

tedriou a vo svojej knihe o piatich trovniach produktu pise ako o akychsi ,,Supkach okolo

hypotetického jadra“. Rovnako ako pri 3-troviiovom deleni produktu, aj tu plati,

ze s kazdou d’alSou uroviiou sa izitkovéa hodnota vyrobku zvysuje:

e Jadro — obecna uzito€nost’ ¢i prospesnost’, najmi kvdli ktorej si zakaznik produkt

kupuje;

o Konkrétne pouzite’'ny produkt — urcita potreba je prevedend do potreby (kon-

krétnej);

¢ Idealizovany ofakavany produkt — vlastnosti, ktoré zdkaznik povazuje ako samo-

zrejmé a ktoré ocakava;

¢ Rozsireny produkt — nieco navySe pridané, ¢o zdkaznik neocakdva a co ho milo

prekvapi;

e Potencialny produkt — vSetky rozSirenia produktu, ktoré v budicnosti pripadaju

do tvahy a odlisia ho tak od konkurencie.
Cyklus Zivotnosti produktu

Obecne plati, ze kazdy produkt, ktory je uvedeny na trh, mé svoj Zivotny cyklus.
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Podrla definicie McDonalda a Wilsona (2012, s. 178) zivotny cyklus produktu odzrkadl'uje
udaje o objeme alebo vyske predaja produktu, a to v ¢ase od jeho zavedenia na trh k jeho

poklesu az po zrusSenie.

V beznom trznom prostredi prechadza kazdy produkt, ktory je uvedeny na trh celkovo

4 fazami:

1) Zavadzanie;

2) Rast;

3) Zrelost’ vyrobku;

4) Pokles vyroby (Jakubikova, 2013, s. 225).

Vyjadrovany je prostrednictvom krivky cyklu zivotnosti produktu, ktord je zndzornena
obr. 4. Koncept Zivotného cyklu produktu predpoklada, Zze ak ma novy vyrobok tspech
v etape zavedenia (velké mnoZstvo ich vSak v tomto bode neuspeje), potom opakovany
nakup stale rastie a zvySuje sa tak rychlost’ rastu trzieb. V tejto chvili vstupuje na trh kon-
kurencia a jej vydaje na reklamu ¢asto rozSiruju trh. Trh, ktory by sa dal rozsirovat’ done-
konecna ale neexistuje. Tempo rastu sa skor ¢i neskor spomali a produkt sa tak dostane
do fazy, ktord sa nazyva zrelost’. Nakoniec sa dosiahne bod, kedy na trhu pdsobi az pri-
vel'ké mnozstvo podnikov a prepukne cenova vojna. Cenova vojna ma potom za nasledok,
ze niektoré firmy odidu z trhu a ten sa dostane do dpadku (McDonald a Wilson, 2012,

s. 178).
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Obr. 4. Zivotny cyklus produktu (Jakubikova, 2013, s. 225; upravené au-
torkou)

Zo strany managementu mozeme nacrt zivotného cyklu produktu povazovat’ za dostatocne
vyhovujuci zéklad pre planovanie marketingovej stratégie, ¢i uz ide o v€asné zavedenie
novych vyrobkov alebo o rozli¢né opatrenia, ktoré zabezpeuju prediZenie Zivotnosti vy-
robku na trhu (zniZenie ceny, nové trhy, reklama apod.) (Vysekalova, 2016, s. 75). Jakubi-
kova (2013, s. 225) uvadza, ze na spravnu komunikaciu firmy so zakaznikmi ma znacny
vplyv predovSetkym aktudlna faza Zivotného cyklu produktu. Podl'a toho ako sa samotny
produkt vyvija, je dolezité¢ zdoraziiovat v reklame vzdy iné prvky, ktoré su dolezité

pre sulad reklamného zdelenia a povahy produktu.

1.3.2 Cena

,Cena je peniaznym vyjadrenim hodnoty produktu a vznikd na zéklade ,,dohody* medzi

predavajicim a zakaznikom* (Pajtinkova Bartdkova a Gubiniova, 2012, s. 94).

Cena, ktoru zékaznici platia za vyrobok, predstavuje nastroj marketingového mixu, ktory
okrem imidzu produktu vyrazne ovplyviiuje aj pravdepodobnost’ jeho ndkupu zdkaznikom.
Predstavuje jediny prvok tvoriaci prijmy marketingového mixu, ktory je mozné zo vset-

kych Styroch néstrojov najl'ahSie zmenit’ (Sandhusen, c2000, s. 4).

Jakubikova (2008, s. 216) zdoraznuje fakt, Ze pri vytvarani marketingovej stratégie patri

rozhodovanie o cene k hlavnym procesom rozhodovania. Schopnost’ spravne odhadnut’,
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ako budu zékaznici na rdzne ceny réznych tovarov reagovat’, je tu vel'mi dolezita. Pritom
je nevyhnutné zohl'adiiovat’ aj napr. vyrobné ndklady, ndklady na marketingovii komuniké-
ciu a distribtciu, ale i rozlicné legislativne a etické obmedzenia, ceny konkurenénych pod-
nikov a iné. Vsetky tieto dolezité faktory Zamazalova (2009, s. 152) este detailnejSie roz-
del'uje na interné a externé. Medzi interné faktory patria nadklady na ndkup tovaru, mzdo-
vé nédklady, ndklady na reklamu, podporu predaja a iné. Do skupiny externych faktorov
sa zarad’'uju napr. celkovy stav ekonomiky zeme, konkurencia a jej cenova stratégia, legis-

lativa apod.
Metody stanovenia ceny

Pred stanovenim ceny produktu si podnik musi v prvom rade ujasnit’ svoje ciele, ktoré chce
ponukou vyrobku dosiahnut’. Na zaklade vyty¢enych cielov si urci cielovy trh 1 poziciu
na lom. Po tychto ¢innostiach budil uz samotné stanovenie ceny a vyber vhodnej metddy

pomerne jednoduché (Udvorkova, 2013, s. 17).
Podla Foreta (2012, s. 111-112) rozliSujeme 5 zakladnych spdsobov pre stanovenie ceny:

1) Nakladovo orientovana cena (zaloZena na nakladoch) — na stanovenie ceny
sa vyuzije kalkulacia ndkladov na vyrobu a distribiciu. Metoéda je pomerne jedno-
ducha a vyhodou je dobra pristupnost’ idajov potrebnych pre kalkulaciu;

2) Dopytovo orientovana cena (zaloZena na dopyte) — cena sa zostavuje na zaklade
predpokladaného objemu predaja. Tento predovSetkym zavisi na velkosti dopytu,
ale aj na vySke ceny;

3) Konkurenc¢ne orientovana cena (zaloZena na cenach konkurencie) — ako uz na-
povedad nazov metody, cena sa stanovuje na zaklade cien produktov konkurencie.
Tento spdsob stanovenia ceny sa vyuziva najmi pri vstupoch na nové zahranicné
trhy;

4) Cena podla marketingovych cielov podniku — spdsob stanovenia ceny zalezi
v tomto pripade od ciel'ov, ktoré chce firma dosiahnut. Tzn. ak sa chce zamerat
na maximalizaciu objemu predaja a podielu na trhu, bude na trh vstupovat
s nizkymi cenami. Naopak, ak chce napr. zlepsit’ svoj image, ceny produktov budia
vysoké, prestizne;

5) Cena podPa hodnoty produktu vnimanej zakaznikom — zjednoduSene mozno

povedat’, Ze pri tomto spdsobe stanovenia ceny si ju nepriamo urcuje sam zakaznik,
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a to na zaklade uskutocneného marketingového vyskumu. Cielom firmy je ¢o naj-

viac vyhoviet’ zdkaznikom a naplnit’ ich predstavy o hodnote daného produktu.

1.3.3 Distribucia

Ulohou distribtcie je preklentt’ vzdialenost’ medzi vyrobcom a koneénym spotrebitel'om.
Riesi otazky komu a kde sa buda produkty predavat, ale tiez i to, aky je najvhodnejsi spo-
sob na zabezpecenie ich ponuky. Podstatou distriblicie je vyrobky dopravit’ ku spotrebite-

I'ovi vo vhodnej forme, Case, priestore a podmienkach (Kozel, 2006, s. 37).

Sposob distribucie a konkrétne miesto predaja (napr. predajia, cestovna kancelaria a iné)
moéze byt jedinym nastrojom celého marketingové mixu, ktory dokdze pontuknut’ konku-
renéni vyhodu. Miesto zakupenia produktu si totiz vd¢Sina zakaznikov pamita, pretoze
bud’ ich ocakéavania splnilo alebo nie. Miesto a sposob predaja sa tak spolupodielaju

na tvorbe hodnoty (Jakubikova, 2013, s. 241).
Distribucné cesty

Jakubikova (2013, s. 241) vo svojej knihe uvadza, ze vyber ¢o najvhodnejsich distribuc-

nych ciest je podstatnym strategickym rozhodnutim pre vyrobcu.

Distribucna cesta je trasa, ktorou sa dostane produkt od vyrobcu ku kone¢nému zékazniko-
vi (Urbanek, 2010, s. 86). Distribu¢na cesta moze byt priama v spojeni vyrobca — konco-
vy zakaznik alebo nepriama, kedy medzi vyrobcom a koncovym zikaznikom poOsobia

tzv. medzi¢lanky (prostrednici a sprostredkovatelia) (Jakubikova, 2008, s. 192).

e Priama distribuc¢na cesta (direct distribution channel)

Obr. 5. Priama distribucna cesta (Jakubikova, 2013, s. 252, upravené

autorkou)

Vyhodou priame;j distribu¢nej cesty, kedy spotrebitel’ dostava vyrobok alebo sluzbu priamo
od vyrobcu je, Ze vyrobca ma s uzivatelom priamy kontakt. Takto ma moznost’ ziskavat
od neho takmer okamzite bezprostrednu spitni védzbu a zjednoduSene mozno povedat,
ze ma plnu kontrolu nad tovarom, ktory poskytuje (Zamazalova, 2010, s. 228). Vydrova

(2012, s. 40) suz uvedenymi vyhodami suhlasi azaroven uvadza d’alSiu — kontrolu
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nad cenovou politikou a vyskou nakladov. Vidi vSak aj nedostatky, akymi st napr. tazkosti

spojené s prezentaciou vyrobkov a neefektivnost’ v pripade tovaru hromadného charakteru.

e Nepriama distribucna cesta (indirect distribution channel)

Obr. 6. Nepriama distribucna cesta (Jakubikova, 2013, s. 252, upravené autorkou)

Nepriama distribucna cesta je taka, v ktorej st medzi vyrobcu a spotrebitela zapojené
1 distribu¢né medzi¢lanky (velkoobchod, maloobchod, nezavisli predajni agenti apod.)
(Jakubikova, 2013, s. 252). Celkova dizka nepriamej distribuénej cesty je ovplyvnena poé-
tom distribuénych medzi¢lankov. Medzi vyhody tejto distribu¢nej cesty mozno zaradit
delegaciu ¢innosti na medziclanky a vyuzitie ich kontaktov a znalosti, ktoré vedu k ucin-
nejSiemu spdsobu predaja tovaru. Nevyhodami s napr. strata kontroly nad tovarom (jeho
cenou a tiez spdsobom predaja), ale aj potreba motivovat’ medzi¢lanky k vykonom a vyssie

naklady spojené s distribuciou (Vydrova, 2012, s. 41).
Distribucné stratégie

Z hladiska poc¢tu medzi€lankov, ktoré su pouzité na jednej distribucnej ceste, mozno sa-

motné distribucné stratégie rozdelit’ do 3 zakladnych sposobov:

1) Intenzivna (usilovna) stratégia — vyuzivana predovSetkym pri Standardnych rych-
loobratkovych tovaroch. Tovary sa dostavaju do velkého mnozstva predajni,
aby boli zdkaznikovi k dispozicii na akomkol'vek mieste a to 24 h denne, 7 dni
v tyzdni (Foret, 2011, s. 223);

2) Vyhradna (exkluzivna) stratégia — je opakom intenzivnej distribucie. Predajca
ziskava vyhradné pravo, za ¢o producent ofakava vicSiu starostlivost’ a podporu
predaja svojho luxusného produktu. Exkluzivita méze posilnit’ image (najmé znac-
kového produktu) a predajcom umoziuje stanovit’ si vyssie ceny. PouZziva sa najma
pri luxusnych automobiloch (Lamborghini, BMW atd’.) (Foret, 2011, s. 223; Zama-
zalova, 2010, s. 236);

3) Selektivna (vyberova) stratégia — kompromis medzi dvoma predchédzajucimi
stratégiami. Selektivna distribucia spoc¢iva vo vybere distriblitorov, ktorych ulohou
je zintenzivnit’ predaj. Tato stratégia zarucuje vacsiu kontrolu nad produktom ako

intenzivna distribucia a umoznuje lepSie pokrytie trhu nez distribticia exkluzivna.
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Vyuziva sa pre tovary, ktoré su dlhodobejsej spotreby a drahsie (elektronika, naby-
tok atd’.) (Foret, 2011, s. 223; Zamazalova, 2010, s. 235).

1.3.4 Marketingova komunikacia

Rovnako ako produkt, cena a distribacia je aj komunikéacia neoddelite'nou sucastou mar-
ketingového mixu. A nielen to, marketingovd komunikécia dokonca tvori jeho najviditel-
nejsiu Cast’. Ak totiz priemerny spotrebitel’ pomysli na marketing, automaticky si predstavi
hlavne marketingovu komunikéciu, alebo reklamu, ako ekvivalent marketingu ako takého

(Kral et al., 2016, s. 189).

Informacie ¢i uz o mieste, kde sa da produkt kupit, o ndkladoch, ktoré st s nakupom spo-
jené alebo o hodnote, ktorti produkt prinasa, si nepochybne tie najdolezitejsie, ktoré musi
zakaznik vediet’ ako prvé. Na druhej strane vSak nemozno zabudat’ na skutocnost’, Ze aj
firma potrebuje urcity feedback z trhu, tzn. reakciu kupujiceho k tomu, aby vedela so za-

b144

kaznikom spravne ,,hovorit™. Preto sa v sti¢asnej dobe modernych komunikaénych techno-
logii Coraz viac nahradza povodny vyraz podpora alebo propagacia, z angl. promotion,

ekvivalentom komunikacia (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Podrla Foreta (2011, s. 17) tvori zdklad komunikacie najskor prejav jednej strany (subjektu)

a nasledna reakcia druhej strany (objektu) na tento podnet.

Obecne pri komunikécii plati, Zze ide o odovzdanie zdelenia alebo informécii od zdroju
k prijemcovi, priom dovody alebo ciele takéhoto zdiel'ania méZu byt r6zne. Marketingo-
va komunikécia je uzko spojend s komunikacnym procesom. Tento proces prebieha medzi
predavajucim a kupujucim, firmou ajej zdkaznikmi — stcasnymi alebo potencidlnymi,
ale tiez firmou a jej d’alsimi zdujmovymi skupinami (dodavatel'mi, zamestnancami atd’.)
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21). Komunika¢ny proces je tvoreny z nasledujtcich

hlavnych zloziek:

e Komunikator (hovorca, zdroj, vysielac) — osoba, ktora zdiel’a;

e Komunikant (prijemca) — osoba, ktorej je zdelenie urcené;

e Komuniké, vyslana sprava, zdelenie (myslienka ¢i pocit, ktory jedna osoba zdel'uje
druhej; méZe mat’ podobu verbalnych alebo neverbalnych symbolov);

e Komunika¢ny kandl (cesta, ktorou je nejaka informécia posieland) (Jitincova, 2010,

s. 35).
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Model AIDA

Koncept AIDA predstavuje klasicky model na dosiahnutie komunika¢nych cielov. AIDA
navrhuje, aby spotrebitelia reagovali na marketingové spravy v kognitivnej sekvencii
(myslenia), afektivnej sekvencii (pocitu) a konativnej sekvencii (¢inu). Skratka AIDA
znamena jednotlivé fazy, ktorymi spotrebitel’ prechddza eSte pred samotnym nakupom.
Predpoklada, Zze komunikédcia pohana spotrebitelov v procese rozhodovania o kupe

v Styroch krokoch, ktorymi su:

e Attention (uputat’ pozornost’);
e Interest (vzbudit’ zaujem);
e Desire (tizba, prianie);

e Action (dosiahnut reakciu) (Lamb, Hair a McDaniel, c2012, s. 482-483).

Podstatu celého tohto modelu pdsobenia mozno podla Bacuvcika (2011, s. 22) zjednodu-
Sene vysvetlit' tak, ze ak predavajici svojimi poskytovanymi informaciami nezaujme po-
zornost’ zakaznika, ten neprejavi Ziadny zaujem o podrobnejSie poznanie, ktoré je népo-

mocné pri formovani jeho presvedenia a posiliiuje jeho tazbu vlastnit’ a nasledne konat.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Ako sa uvadza v podkapitole 1.3.4 tejto diplomovej prace, marketingova komunikacia
predstavuje strategické riadenie alebo usmernovanie nakupného chovania zakaznikov a to
nielen v priebehu celého nakupu, ale aj pred jeho uskuto¢nenim a po samotnom nakupe

(vratane spotreby tovaru zdkaznikom a po ukonceni spotreby).

Bacuvcik (2011, s. 22) takisto poklada za vSeobecny ciel marketingovej komunikacie
ovplyvnit’ ndkupné chovanie spotrebitel’a a tvrdi, ze kazda firma preferuje sprostredkova-
nie predovsetkym tych informacii, ktoré zakaznika povzbudia k vyberu a néslednému na-
kupu jej produktov. Usilie ovplyvnit’ zmiefiované nakupné spravanie zakaznikov spoéiva
v posillovani existujucich postojov (v zdujme formovat preferencné spravanie),

ako aj v zamerani sa na zmenu doterajSich nerozhodnych postojov segmentu.

Marketingova komunikdcia je v izkom spojeni s komunikaénym procesom, ktory prebicha
medzi viacerymi subjektmi. Podstatnu ¢ast’ marketingovej komunikacie vsak tvoria aj ko-
munikacné stratégie a komunika¢ny mix, ktoré st podrobnejSie popisané v d’al§ich podka-

pitolach tejto prace.

2.1 Marketingova komunikaé¢na stratégia

Obecne mozno marketingovu stratégiu definovat’ ako postup, ktory vedie k dosiahnutiu
vymedzenych marketingovych cielov (napr. ziskanie novych zékaznikov, podielu na trhu,
rentabilita atd’.). Vyber stratégie suvisi s vol'bou marketingového mixu, pouzité¢ho za uce-

lom uspokojenia potrieb cielového segmentu (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 217).

Komunikaénu stratégiu definuje Hanzelkova (2009, s. 71) ako ur€ité rozhodnutie o tom,
¢o bude zdkaznikom zdelené o produkte, ide teda o vyber zdelenia. Zdelenie povazuje
za vel'mi dolezité, pretoze ono je tym, ¢o musi zdkaznika presvedCit. Tiez musi byt

pre neho relevantné a nejakym sposobom sa musi odliSovat’ od konkurencie.

Zakladnou tlohou komunikacnej stratégie je popisat, akymi sposobmi mozno dosiahnut’
stanovenych komunikaénych cielov. Optimalne by komunikacné ciele mali byt’ vymedze-
né podl'a metddy SMART, teda konkrétne (specific), merateI'né¢ (measurable), odstihlasené
celym timom (agreed), realistické (realistic) i1 Casovo ohrani¢ené (timed). Komunikacna
stratégia musi odzrkadl'ovat’ situdciu na trhu a byt v stlade s marketingovou stratégiou

(Karlicek, 2016, s. 15).
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V praxi sa rozliSuju dve zakladné komunikacné stratégie, ktorymi su ,,push® (pretlacit)

a ,,pull* (pretiahnut).

»Push® stratégia (stratégia tlaku) - tato stratégia najviac vyuziva osobny predaj
a podporu predaja. Cielom jej pouzitia je podpora vyrobku na jeho ceste ku kone¢nému
spotrebitel'ovi. Znamena to realizovat komunikaciu s distribatormi, pricom komunikacia
moze prebiehat’ napr. prostrednictvom obchodnych zliav, prispevkov na spolo¢nu reklamu,
podpory osobného usilia predajcov apod. Podstatou stratégie je zabezpecit’ uspech produk-
tu danej firmy motivaciou zastupcov obchodnych medzi¢lankov. Motivovani su predovset-
kym k vysSej starostlivosti o zabezpecenie rychlosti pohybu vyrobkov ku kone¢nym spot-
rebitelom (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 51).

»Pull“ stratégia (stratégia tahu) - pri tejto stratégii sa pouziva najmi reklama a tiez pub-
licita v zdel'ovacich prostriedkoch. Je zaloZena na snahe predavajiuceho oslovit’ kone¢nych
zakaznikov, za ucelom stimulacie dopytu po produktoch v maloobchodnych firmach. Ko-
necny spotrebitel’ napokon vyvinie tlak na distribu¢ni cestu a z maloobchodnych firiem
sa dopyt postupne prenasa az k vyrobcovi. Vo vicsine pripadov ide o také produkty, ktoré
su diferencované, pritazlivé a dokazu vzbudit' u zdkaznikov zdujem (Zamazalova, 2010,

5. 258).

Hoci st obe definované stratégie Casto predstavované skor ako alternativne, mnozstvo vy-
robcov vyuziva len jednu, s ktorou ma dobré skusenosti. Napriklad stratégia tlaku sa naj-
CastejSie pouziva na priemyslovych trhoch a stratégia tahu zasa pri zasielkovych obcho-
doch. K tomu, aby si firma zaistila uspech, sa ale odporica vyuZivat’ r6zne kombinacie
tychto dvoch stratégii, a to tak pre rozne produkty, ako aj pre roézne znacky (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 51).

2.2 Komunika¢ny mix

Vyber optimalneho komunika¢ného mixu by mal byt’ nevyhnutnou stcastou kazdej komu-
nikacnej stratégie. Komunika¢ny mix pozostava zo siedmich zdkladnych komunika¢nych
disciplin, ktorymi st reklama, podpora predaja, direct marketing, public relations, osobny
predaj, event marketing a sponzoring, on-line komunikacia - patri medzi nové formy mar-
ketingovej komunikacie. Plati, Ze kazda disciplina zahfna urcity pocet komunikac¢nych

nastrojov (tzv. médii), medzi ktorymi si mézu marketéri volit. V praxi sa ale Casto vyuziva



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

systém, pri ktorom sa zvoli jedno primarne médium a niekol’ko d’al§ich sekundarnych mé-

dii (Karlicek, 2016, s. 17).

Karlicek (2016, s. 17-18) upozoriiuje na fakt, ze vol'bu komunikacného mixu ovplyviiuja
nielen vyty¢ené komunikacné ciele, ale aj charakter trhu, na ktorom sa dana firma nacha-
dza. Napr. firmy, ktoré pdsobia na spotrebnych trhoch (B2C trhoch), vyuzivaji najcastejSie
pre komunikaciu so spotrebitel'mi kombinaciu reklamy a podpory predaja. Pre komunika-
ciu s maloobchodom si Casto volia osobny predaj a jeho nastroje. Naopak firmy, ktoré
sa zameriavaju na predaj d’alSim organizacidam (B2B trhy), si najcastejSie vyberaju
z komunikaénych disciplin ako osobny predaj, event ¢i direct marketing. Okrem tychto
dvoch uvedenych pripadov mé vsak svoje Specifikd a zvlastnosti aj komunika¢ny mix poli-

tickych organizicii a vladnych a neziskovych institucii.

2.2.1 Reklama

»Reklama je najznamejSou a najviditenejSou Castou komunika¢ného mixu (Bacuvcik,

2011, s. 149).

Jednotlivi autori sa liSia v pristupoch, ktorymi reklamu charakterizuji. VSetci sa vSak
vo svojich definicidch zhoduji na tom, Ze reklama predstavuje platent a neosobnt formu
komunika¢ného mixu (napr. Eger, Prantl a Pta¢kova, 2017, s. 14; Kotler a Keller, 2016,
s. 582). Je to akakol'vek forma propagacie napadov, tovarov alebo sluzieb ur€enym spon-
zorom. Propagacia mdze prebiehat’ prostrednictvom tlacovych médii (novin a ¢asopisov),
rozhlasovych a televiznych vysielani, sietovych médii (internet, telefon, kabel apod.)

a obrazovych médii (billboardy, plagaty) (Kotler a Keller, 2016, s. 582).
Funkcie a vyhody reklamy

Reklama ma niekol’ko podstatnych funkcii. Hlavnou funkciou je nadviazanie vzt'ahu s po-
tencidlnymi a udrZanie vzt'ahu so stdvajucimi zdkaznikmi. S pomocou reklamy v maso-
vych médidch sa zadavatelia zameriavaju na budovanie znacky a zvySovanie jej povedo-
mia. Okrem toho je reklama vybornym spdsobom na budovanie trhu a prostriedkom

na vyrazné zvysenie predaja (Karlicek, 2016, s. 49).
Nevyhody reklamy

Azda za najvicsiu nevyhodu reklamy moZno povazovat’ skutocnost’, Ze ide o jednosmerny
spOsob komunikéacie smerom od firmy k zdkaznikovi, s ktorym st spojené vysoké naklady

(Jakubikova, 2008, s. 250). Je tiez vystavend velkej konkurencii. Plati aj to, ze I'udia st
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v sucasnosti reklamou presyteni a tak jej venujui znizenu pozornost’, ¢o moze mat’ za nésle-
dok jej znizenu efektivitu. Vztah medzi predajom a reklamou byva ¢asto nejednoznacny

a jej vplyv na predaj je len tazko meratel'ny (Karlicek, 2016, s. 50).

2.2.2 Podpora predaja

Podpora predaja predstavuje jednu z komunika¢nych disciplin komunika¢ného mixu, kto-
rej cielom je primat’ zdkaznika k realizacii ndkupu a zvysit' tak predaj. Podpora predaja
sa vyuziva v rozli¢nych formach, avSak pre vsetky plati, ze su uplatiiované bezprostredne
pri ndkupe. Rozhodnutie o tom, akd forma podpory predaja bude pouzita, je nutné usku-
tocnit’ v zavislosti na zvolenom marketingovom komunikacnom mixe (Janouch, 2014,

s. 135-136).

Medzi typické nastroje — kratkodobé stimuly, ktoré sa vyuzivaju pre povzbudenie oka-
mzitého nédkupu patria napr. priame zl'avy, kupony, rabaty, vyhodné balenia, ale 1 sutaze,
reklamné darceky, vernostné programy atd’. Do podpory predaja sa zarad’uje aj komunika-

cia v mieste predaja, tzv. in-store alebo POP/POS komunikacia (Karlic¢ek, 2016, s. 95).

Vydaje na podporu predaja vel'mi €asto prevysuju vydaje na reklamu a pri tvorbe komuni-
kacnej stratégie je preto dolezité ndjst’ urcity sulad vo vyuZiti reklamnej kampane

a podpory predaja (Machkova, 2006, s. 190).

2.2.3 Direct marketing

Direct marketing, ktory mozno preloZit’ ako ,,priamy marketing* je marketing, pri ktorom
ide o pouzitie posty, telefénu, faxu, e-mailu alebo internetu na cielené oslovovanie zdkaz-
nikov. Zamerom je komunikdacia so zdkaznikom, ktord vyvola priamu, merateni odozvu

alebo uskutociiovanie dialogu s konkrétnymi zakaznikmi (Kotler a Keller, 2016, s. 582).
Priamy marketing sa rozdel'uje na:

e Adresny — oslovenie konkrétnej osoby (napr. rozosielanie e-mailov);
e Neadresny — rozddvanie materidlov bez konkrétnej zdkaznicke; databazy

(napr. rozdavanie letdkov).

Direct marketing ma podl'a Kotlera a Kellera (2016, s. 597) 3 vynimoc¢né vlastnosti, ktoré

mu prinasaju vyhodu. Tento marketing je:

1) Osobny — osobné tudaje, nazory a skusenosti zdkaznikov moézu byt ulozené

v databéazach a nésledne zaclenené do osobnych sprav;
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2) Proaktivny — moze zaujat’ pozornost, informovat’ spotrebitelov a vyzvat ich k ak-
cii;

3) Doplnkovy — v niektorych pripadoch poskytuje informacie o produktoch, ktoré
pomahaju inym marketingovym komunikaciam, predovsetkym elektronickému ob-

chodu, tzn. napr. dobry katalog moze podnietit’ online nakupovanie.

2.2.4 Public relations

Public relations (PR) — praca s verejnost'ou, predstavuje d’alSiu doleziti komunika¢nua dis-
ciplinu, ktordt mozno definovat ako ,,pestra Skala programi zaméfenych interné na zameés-
tnance spole¢nosti nebo externé na spottebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s cilem
podporovat ¢i chranit image spole¢nosti anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrobky* (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 518).

Tuto definiciu PR Kotler a Keller (2016, s. 596) eSte podrobnejSie analyzuji vo svojej nov-

Sej knihe, kde uvadzaju aj 3 rozliSovacie vlastnosti public relations:

1) Vysoka déveryhodnost’ — spravy su pre Citatel'ov doveryhodnejsie ako reklamy;

2) Schopnost’ oslovit’ tazko dostupnych zdkaznikov — PR mo6Zze oslovit’ potencidlnych
zakaznikov, ktori sa obvykle vyhybajii masovym médidm a cielenej propagacii;

3) Dramatizacia — PR ma moZnost’ rozpravat’ pribeh spity so spolo¢nost’ou, znatkou

alebo produktom.

Vécsina l'udi si mysli, Ze PR predstavuje bezplatna publicitu. Samozrejme plati, Ze to nie je
zadarmo. Prave naopak, PR kampane, ktoré su dobré a vyborne plnia svoj tcel, mézu byt

pre firmu vel'mi financne narocné (Percy a Elliott, 2016, s. 373).

2.2.5 Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje osobnil prezenticiu, ktorti prevadzaji predajcovia firmy
a to za ucelom predaja a budovania vztahov so zakaznikmi (Hanzelkova, 2009, s. 73). Ide
0 nastroj priamej komunikacie a jeho hlavnym cielom je Gispesne ukoncit’ predaj (Jakubi-
kova, 2008, s. 260). Osobny predaj je ale viac nez len obyCajny priamy predaj obchodu.
Ide aj o komunikdciu o samotnej znacke a zahfiia tieZ predaj spotrebitel'om na maloob-
chodnej Grovni. Plati, Ze osobny predaj by mal byt’ uplne integrovany s celkovym progra-

mom marketingovej komunikacie (Percy a Elliott, 2016, s. 376).

Ako uz je vysSie uvedené, pri osobnom predaji idu spravy priamo od predajcu ku konkrét-

nemu zakaznikovi. Prave tato skutocnost’ je zakladnym rozdielom medzi osobnym predaj-
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om a ostatnymi zlozkami komunika¢ného mixu. Pri osobnom predaji sa tak predajcovi
naskyta prilezitost’, aby mohol v pripade potreby okamzite odpovedat’ na otazky kupujtce-
ho alebo riesit’ jeho Specifické obavy ¢i problémy (Percy a Elliott, 2016, s. 377). Predava-

juci tiez samozrejme ziska okamzitu spatna vizbu od zédkaznika.
Zakladné charakteristiky osobného predaja:

1) Customizovany (adaptovany) — spravu mozno navrhnut’ a prispdsobit’ tak, ze bude
apelovat’ na ktoréhokol'vek jednotlivca;

2) Vztahovo orientovany — vzt'ahy pri predaji m6zu medzi u¢astnikmi prerast’ od vec-
ného predaja az do osobného priatel’stva;

3) Orientovany na reakcie — kupujuci je vystaveny osobnym rozhodnutiam, ktoré ho

nabddaju k priamej reakcii (Kotler a Keller, 2016, s. 597).

2.2.6 [Event marketing a sponzoring

Event marketing - predstavuje zinscenovanie zdzitkov, vratane ich planovania
a organizacie v ramci firemnej komunikacie. Ucelom tychto zazitkov je predovsetkym vy-
volanie emociondlnych a psychickych podnetov, ktoré st sprostredkované usporiadanim

rozliénych akeii na podporu image firmy a jej produktov (Sindler, 2003, s. 22).

Dévody, pre ktoré je event marketing zaradovany do komunika¢ného mixu ako jedna

z komunikacénych disciplin, st nasledovné:

e Event marketing zvySuje v komunikécii synergicky efekt — vyuZitim viacerych ko-
munikacnych nastrojov naraz sa €inok komunikécie zvySuje;

e Event marketing nemozZe existovat’ samostatne — zinscenovanie zaZitkov ma zmysel
aje uspesné len v pripade, Ze sa skombinuje s inymi komunika¢nymi nastrojmi,
ktoré organizacia vyuziva;

e Emocionalna komunikacia a jej prvky su charakteristické aj pre ostatné discipliny
komunikac¢ného mixu;

e Integracia komunikacie vedie ku znizeniu celkovych nékladov — event marketing
vyzaduje vysoké investicie, preto rastie snaha integrovat’ ho do celkového komuni-
kacného mixu a prostr. multiplikacného efektu maximalizovat’ u¢inok komunikacie

(Sindler, 2003, s. 23-24).
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Podl'a Egera, Prantla a Ptackovej (2017, s. 129) sa medzi eventy zarad’uji Sportové akcie,
festivaly, kultarne udalosti, spolocenské vecery, konferencie a workshopy, promotion

v zmysle predstavenia nového produktu atd’.
Realizacia eventu ma 4 zékladné fazy:

1) Brief — zadanie;
2) Pripravna faza;
3) Realizacia;

4) Vyhodnotenie eventu.

Event marketing mozno eventualne zaradit’ aj medzi nové formy marketingovej komunika-

cie, ktoré su blizsie popisané v podkapitole 2.2.7.

Sponzoring - vyznam sponzoringu vyrazne vzrastol najmé v poslednych rokoch. Postupne
prestal byt spajany s reklamou a vybudoval si vlastné miesto ako prospesny néstroj komu-

nika¢ného mixu.

Sponzoring je forma komunikacie, zalozena na principe sluzby a protisluzby. Sponzor po-
skytne urcitu finanént Ciastku alebo vecné prostriedky a za to dostane protisluzbu, ktora
mu moze pomoct’ k dosiahnutiu vytycenych marketingovych cielov (Vysekalova, 2012,

s. 24).

Vysekalova (2012, s. 24) vo svojej knihe uvadza, ze v su€asnosti st v sponzoringu tren-
dom najmi vecné dary. Ide napr. o vlastné produkty alebo r6zne technické zariadenia. Pod-

I'a oblasti, na ktoré sa sponzoring sustred’uje, sa ¢leni na:
e Sportovy sponzoring;
e Kulturny sponzoring;

e Socidlny sponzoring.
2.2.7 Nové formy marketingovej komunikacie

On-line komunikacia

On-line komunikécia je komunikacnd disciplina, ktord zahffia nastroje vyuzivané na reali-
zaciu marketingove] komunikdacie prostr. internetu, ako napr. webové stranky firiem, so-
cidlne média, blogovanie, video, SEO (optimalizacia webovych stranok pre vyhl'adavace),

e-mailovy marketing, affiliate marketing, online PR a digitadlnu reklamu (Newlands, 2011,
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s. 15). Okrem vyssie uvedenych mozno do on-line komunikécie zaradit’ aj virdlny a youtu-

be marketing, ktor¢ st v sicasnosti vel'mi populdrne v marketingove;j praxi.

Medzi najcastejSie vyuzivané nastroje on-line komunikacie teda mozno zaradit’”:

Reklama vo vyhPadivacoch SEO (Search Engine Optimalization) - je optima-
lizacia webovych stranok pre vyhl'adavace (Newlands, 2011, s. 15). Optimalizaciou
sa podl'a Prochazku (2012, s. 29-30) mysli tvorba a iprava webovych stranok tak,
aby ich obsah a forma boli vhodné pre automatizované spracovanie robotmi inter-
netovych vyhl'adavacov. Ciel'om je ziskat’ ¢o najvysSiu poziciu, v najlepSom pripa-
de prvi stranu, vo vysledkoch fulltextového vyhladavania na klicové slova
(tzv. keywords), ktoré¢ uzko suvisia s obsahom webu. Prostrednictvom SEO optima-
lizacie mozno dosiahnut’ zvysenie navstevnosti stranok, posun urovne webu na vys-
§i stupen, ale i prevadzat’ analyzu navstevnikov.

PPC kampaii (Pay Per Click) — predstavuje jeden z modelov platieb za zverejne-
nie reklamy na webovych strankach a v preklade znamenaju ,,platba za kliknutie®.
Tento model zjednoduSene znamend, Ze inzerent zaplati iba za pocet preklikov
na cielova webova stranku. Vyhodou tohto modelu je, Ze inzerent teda plati
len za skuto€nych navstevnikov (ManagementMania.com, ©2011-2016). Janouch
(2014, s. 100) upozoriiuje, ze k tomu, aby bola vytvorena PPC kampan uspesna,
je potreba urcité skusenosti ajej vedenie je predovSetkym vecou Specialistov.
Obecny postup pri tvorbe PPC kampani pozostava zo stanovenia ciel'ov, typu kam-
pane, rozpoctu, doby trvania, volby klIti¢ovych slov alebo sposobu cielenia
v obsahovej sieti, tvorby vstupnej stranky, tvorby kampani a inzeratov, spustenia
danej kampane a jej priebezného sledovania a vyhodnocovania.

Reklamny banner — reklama zobrazujica sa na webovych strankach. M4 obdizni-
kovy tvar s ur€itymi rozmermi a umiestnenim, ktoré urcuju jeho cenu (Manage-
mentMania.com, ©2011-2016). Je typom on-line reklamy, ktord ma oproti ostat-
nym typom reklamnych médii hlavni vyhodu, ktorou je najpresnejSie cielenie.
Kazdy banner je mozné umiestnit’ na akykol'vek web, ktory je silne Specializovany
a tak dokdze oslovit’ vel'mi tzky segment pouZivatel'ov internetu. Navyse je mozné
nastavit’ zobrazovanie banneru tak, aby sa navstevnikom webovej stranky zobrazo-
val len pri takych ¢lankoch, ktoré sa tykaji propagovaného produktu ¢i sluzby. Vy-
uzivanie reklamnych bannerov je ve'mi dobre merate'né¢. Mozno zmerat’, kol'kok-

rat sa ur€ity banner 'ud’om zobrazil (tzv. pocet impresii), kol'ko uzivatel'ov interne-
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tu sa prostrednictvom banneru prekliklo na webové stranky atd’. (Karlicek, 2016,
s. 61-62).

Reklama na socialnych sietach — v on-line marketingovej komunikécii mozno
vyuzit’ niekol'ko socidlnych sieti, z ktorych medzi najznamejSie a najviac rozsirené
po celom svete patri Facebook, YouTube, Twitter a LinkedIn. Aktivne pdsobenie
firiem v socialnych sietach je vybornym nastrojom, ako sa priblizit’ k svojim za-
kaznikom a byt s nimi v priamom kontakte. Socidlne siete su vybornym prostried-
kom pre Sirenie reklamnych zdeleni formou tzv. viral marketingu. Je to jeden
z najlacnejsich a pritom nendsilnych sposobov reklamy, kedy uZivatelia socidlnych
sieti dobrovol'ne zdiel'aju a Siria medzi sebou vtipné vided ¢i obrazky. Prostrednic-
tvom socidlnych sieti vS§ak mozno zverejiiovat’ aj PR clanky a taktiez mézu byt vy-

razne napomocné pri budovani zakaznickej loajality (Frey, 2011, s. 48-56).

Vyuzitie on-line komunikdcie v praxi prinaSa mnozstvo vyhod, ktorymi st:

Moznost presného zacielenia, personalizacie, interaktivity;
Meratel'nost’ ucinnosti;
Relativne nizke naklady;

Mozné vyuzitel'nost’ multimedidlnych obsahov (Karlicek, 2016, s. 183).

Kazda disciplina komunika¢ného mixu zmenila rozsirenim internetu svoju podobu, pri¢om

najmensi dopad malo toto rozsirenie na osobny predaj. V ostatnych disciplinach je ale vy-

razny vplyv internetu nepopieratelny, preto je on-line komunikacia Gzko spéita i s dalSimi

disciplinami komunika¢ného mixu. Napr. on-line reklama je v dnesnej dobe vel'mi popu-

larna, podpora predaja beZzne vyuziva on-line platformy pre marketingové sutaze, eventy

maju vlastné webové stranky atd’. (Karlicek, 2016, s. 183).

Guerilla marketing

Forma marketingovej komunikacie, ktora patri k nekonvenénym (atypickym, nezvycaj-

nym) formdm marketingu. Jadrom jeho uspechu je kreativita a originalita. Cielom guerilla

marketingu je v prvom rade oslovit’ a nasledne uputat’ potencidlnych klientov, a to vSetko

pri udrzani nizkeho rozpoctu. Podstatné je zaujat’ pozornost’ zdkaznikov takym sposobom,

aby si neuvedomovali, Ze ide o propagaciu (Wojciechowski, 2016, s. 19-20).

Vybrané formy guerilla marketingu:
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e Alternative marketing;
e Ambush marketing;

e Astroturfing;

e Experiential marketing;

e Presume marketing atd’. (Wojciechowski, 2016, s. 34-39).
Buzzmarketing

Ide o marketing, ktory sa zameriava na vyvolanie rozruchu alebo bzukotu okolo konkrétne;j
znacky, produktu, spolo¢nosti alebo akcie. Je Specifickym druhom Word of Mouth marke-
tingu (WOMM), pretoze jeho cielom je poskytnut’ vybornu tému tak, aby o nej vznikla
diskusia medzi 'ud'mi a ,reklama*™ sa tak S§irila ustne medzi potencidlnymi zakaznikmi
aj sama. Je vSak nutné zmienit, ze vytvorit' buzz kampan tak, aby splnila svoj tcel, nie je
ni¢ jednoduché. Prave naopak, je potrebné premysliet’ ju do detailov, pretoze ak je nepre-

myslend, 'ahko sa moZze otocit’ proti svojim tvorcom (Medidlni slovnik, ©2018).
Product Placement (PP)

Ako uz napoveda samotny preklad PP ,,umiestiiovanie produktov®, PP sa zaoberd umies-
tovanim alebo presnejSie integraciou konkrétneho produktu, popr. znacky (tzv. ,brand
placement®) do filmu alebo seridlu (Lehu, 2007, s. 1). PP sa robi za uc¢elom zvidite'nenia

produktu a zadavatel’ zan plati pomerne vysoké Ciastky.
PP sa ¢leni na:

e Aktivny — produkt alebo sluzba st zapojené do scenara vybraného programu, pos-
tavy s produktom ucelovo pracuju;
e Pasivny — produkt je sucastou dekoracie v danom programe (Medialni slovnik,

©2018).

V Ceskej republike je PP legalny od 1. jina 2010 (v stlade so smernicou EU). Podmien-
kou je, ze musi byt oznaCeny pred aj po zacati vysielania programu, v ktorom sa objavi -

skratka ,,PP* bielym pismom na ¢iernom podklade (Medialni slovnik, ©2018).
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3 MEDZINARODNY MARKETING

Medzinarodny marketing, ktory je prirodzene v izkom spojeni s medzinarodnym obcho-
dom, tvori v sicasnosti ve'mi dbleziti sucast’ ekonomiky kazdého Statu. Svet ohromila
globalizacia a preto je takmer nepripustné, aby firmy v jednotlivych krajinach nad’alej pre-
hliadali medzinarodny obchod a svoje podnikatel'ské aktivity rozvijali len vo svojej do-
movskej krajine. Preto sa v dneSnej dobe ¢oraz viac zvySuje pocet podnikov, ktoré sa sna-

zia prenikat’ aj na zahrani¢né trhy a vybudovat’ si na nich svoje pevné postavenie.

Existuje mnozstvo definicii od réznych autorov, ktoré sa tykaju medzinarodného marke-
tingu. Vlastné holistické ponatie uvadza Machkova (2015, s. 13), ktorda medzinarodny
marketing vnima ako podnikatel'ski filozofiu orientovani na uspokojovanie potrieb
a zelani zdkaznikov na medzindrodnych trhoch. Zamerom medzinidrodnej marketingovej
stratégie je tvorit maximalnu hodnotu pre obchodnych partnerov (tzv. stakeholders)
a to vdaka optimalizacii podnikovych zdrojov i hl'adaniu novych podnikatel'skych prilezi-

tosti na medzindrodnych trhoch.

Z uvedeného teda vyplyva, Ze medzinarodny marketing mozno zjednodusene vysvetl'ovat
ako filozofiu podnikania a konkrétnu stratégiu firmy na medzinarodnych trhoch (Machko-

v, 2015, s. 13).

3.1 Zakladné koncepcie medzinarodného marketingu

Machkova (2015, s. 15) spomina existenciu troch zakladnych koncepcii medzinarodného
marketingu, ktorymi st vyvezny marketing (export marketing), globalny marketing

(global marketing) a interkultirny marketing (intercultural marketing).
Vyvozny marketing

Jadrom je usilie firmy adaptovat’ svoju obchodnt politiku podl'a podmienok jednotlivych
trhov. Marketing orientovany na export realizuju podniky, ktoré eSte len zafinaju rozvijat
svoje internacionalne aktivity a na zahrani¢né trhy vstupuji postupne. Tuto koncepciu vy-
uzivaji najmd malé a stredné podniky, ktoré maju malo skisenosti s medzindrodnym ob-
chodom a nemaju velké zdroje. Okrem toho sa tieto podniky zvyc€ajne orientuju na geogra-

ficky blizke trhy. Poradie ¢innosti pre uskuto€nenie vyvozného marketingu:

1) Podnik si vyberie niekol'’ko zahrani¢nych trhov a prevedie vyskum trhu;

2) Zvoli si jednu zem ¢i geograficka zonu, kam bude exportovat’;
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3) Vyberie si obchodnu metddu;
4) Rozhodne sa pre obchodnu politiku a ur¢i marketingovy mix;

5) Vyhotovi konkrétnu ponuku pre trh, ktory si zvolil (Machkova, 2015, s. 15).
Globalny marketing

Takéto ponimanie medzindrodného marketingu umoziuje podnikom presadit’ na celosve-
tovom trhu taky isty typ vyrobku a ponukat ho rovnakému okruhu zakaznikov. Ide
o pouzitie identického marketingového postupu na vsetkych trhoch. Podmienkou pre usku-
tocnenie globalneho marketingu je existencia velkych, homogénnych segmentov. Tri

predpoklady koncepcie:

e Homogenizécia potrieb a spravania spotrebitel'ov na svetovom trhu;
e Spotrebitelia preferujil vyhovujtci pomer kvalita/cena;
e Velkosériova vyroba a uchytenie sa vyrobkov na svetovom trhu vedu k znizovaniu

nakladov a podnik realizuje tzv. uspory z rozsahu (Machkova, 2015, s. 15-16).
Interkultirny marketing

Pri interkultirnom marketingu podnik pocita s uplatnenim produktov na medzinarodnom
trhu uz vo faze jeho vyskumu a vyvoja. Vyvija teda také vyrobky a sluzby, aby boli uplat-
nitel'né na svetovom trhu. Prdve v tomto spociva rozdiel medzi interkultirnym a global-
nym marketingom, pri ktorom boli produkty realizované na medzinarodnych trhoch po-
vodne vyhradne urCené len pre tuzemsky trh. Koncepciu interkultirneho marketingu
je mozné dokonale vyjadrit’ myslienkou ,,Think global, act local®, ¢o v preklade znamena
»Mysli globélne, konaj lokalne* — tzv. glokalizécia. Podniky vyuzivajuce tito koncepciu
interkultirneho marketingu bertt do tvahy socidlne-kultirne odliSnosti spotrebitel'ov
a zameriavaju sa na pomerne nenakladné Upravy v oblastiach vyrobkovej, znackove;j, ce-

novej, distribu¢nej a komunikac¢nej politiky (Machkova, 2015, s. 16).

3.2 Segmentacia medzinarodnych trhov

Iba malo firiem na svete ma zdroje alebo vol'u podnikat’ vo vicSine, alebo aj vo vSetkych
vicsich Statoch sveta. Hoci existuju aj velké spolo¢nosti ako napr. Coca-Cola, ktora preda-
va svoje produkty vo viac ako 200 krajindch sveta, drviva vac¢Sina medzinarodnych firiem
sa zameriava na podstatne mensie subory. Pravdou je, Ze rozlicné krajiny, dokonca i tie,
ktoré st si geograficky vel'mi blizke, mo6zu vyrazne kolisat’ vo svojom hospodarskom, kul-

tarnom 1 politickom zloZeni. Preto medzindrodné firmy potrebujii zoskupit’ svoje svetové
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trhy do segmentov s odliSnymi potrebami a spravanim (Armstrong, Kotler a Opresnik,
2017, s. 205). Na zaklade segmentacie, ktora poméha stanovit’ Struktiru a tiez dynamiku
medzinarodného trhu, urcuje firma adekvatny positiong a marketingovy mix pre cielovy

zahrani¢ny trh (Machkova, 2015, s. 86).

Machkova (2015, s. 86) vysvetluje segmentaciu trhu ako jeho rozc¢lenenie na homogénne
podmnoziny pozostavajice z heterogénnych trznych elementov, na ktoré je potom mozné
pOsobit’ urcitymi marketingovymi nastrojmi. Jednotlivé skupiny, ktoré vznikni segmenta-

ciou, sa nazyvaju segmenty.
Aby boli vymedzené segmenty trhu uzitocné, musia byt

e Meratel’né. Mozno merat’ ich velkost, kupnu silu a profil.

e Dostupné. Podniky musia mat’ moZznost segmenty oslovit’ a spracovat’ pre ne po-
nuku.

e Vyznamné/podstatné. Segmenty maji byt dostatone velké a dostatocne homo-
génne.

e Diferencované. Tzn. koncepcne rozliSitelné a maji odliSne reagovat na rdzne
marketingoveé prvky (tzv. podmienka heterogenity).

e Hodnotné (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 206).
Postup segmentiacie medzinarodnych trhov
Segmentacia prebieha zvyc€ajne v troch zakladnych fazach:

1) Vyber kritérii, ktoré su vhodné pre segmentaciu trhu v medzindrodnom prostredi
a rozbor jednotlivych segmentov;

2) Volba cielového segmentu (targeting);

3) Vyber segmentacnej stratégie (Machkova, 2015, s. 86).

V zakladnom ¢leneni sa trhy delia na spotrebné, priemyslové a trhy verejného sektoru.

Firmy, ktoré podnikajii v medzinarodnom prostredi, maju k dispozicii mnozstvo segmen-
taénych kritérii, ktoré st im ndpomocné pri charakterizovani zakaznikov a poznavani ich

nakupného ¢i spotrebného chovania.

Pre ucely tejto DP su blizsie definované segmentaéné kritéria spotrebnych trhov, ktoré

Kotler a Keller (2016, s. 268) rozdel'uji na dve zékladné skupiny:

e Popisné charakteristiky trhu (geografické, demografické a psychografické kritérid);
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e Podla chovania zdkaznikov (napr. reakcie spotrebitel'ov na vyhody apod. - beha-
vioralne kritéria).

Geografické kritéria — geografickd segmentécia rozdel'uje trh na geografické jednotky

ako su Staty, regiony, okresy, mesté alebo Stvrte (Kotler a Keller, 2016, s. 268). Machkova

(2015, s. 87) este dodava mozné ¢lenenie medzinarodnych trhov napr. podl'a ekonomicke;]

a kultarnej afinity geografickych zon, hustoty osidlenia alebo klimy.

Demografické kritéria — k tymto kritéridm sa zarad’uju napriklad vek, velkost' rodiny,
rodinny zivotny cyklus, pohlavie, prijem, povolanie, vzdelanie, ndbozenstvo, rasa, genera-

cia, narodnost’ a socialna trieda (Kotler a Keller, 2016, s. 271).

Psychografické kritéria — v psychografickej segmentacii st zahrani¢ni kupujuci rozdeleni
do skupin na zéklade psychologickych/osobnostnych znakov, zivotného $tylu alebo hodnot
(Kotler a Keller, 2016, s. 280). Okrem toho sem patri aj prislusnost’ k nejakej socidlnej
triede €i typologia zivotného Stylu. Dané psychografické kritérid st sice horSie meratelné,

ale v modernom medzinarodnom marketingu vel'mi dolezité (Machkova, 2015, s. 87).

Hoci Kotler a Keller uvadzaji v skupine segmentacnych kritérii podla charakteristik trhu
len 3 zakladné typy, Machkova (2015, s. 87) skupinu rozsiruje aj o d’alSie, nemenej dolezi-
té, socioekonomické kritéria, ktoré umoznuju urovat’ najma kupnu silu a Struktaru vyda-
jov. Patria ku nim napr. profesna Struktura, vyska prijmov, disponibilné prijmy domacnos-

ti, stupent dosiahnutého vzdelania atd’.

Behavioralne kritéria — odovodnuju chovanie spotrebitelov a umoziuju tak lepsie prispo-
sobit’” ponuku firmy potrebam a poZiadavkam cielovej skupiny. V oblasti behavioralnej
segmentacie su kupujlci obchodnikmi rozdel'ovani do skupin podl'a svojich znalosti, pos-
toja zakaznikov k pouzivaniu produktov, ich reakcii na produkt a iné¢ (Kotler a Keller,

2016, s. 281).
3.2.1 Vyber ciel'ového segmentu — targeting
Existuju tri faktory, ktoré primarne ovplyviiuji vol'bu cielového segmentu. St nimi:

e velkost’ segmentu - cielovy trh, ktory podnik zvoli, musi byt dostato¢ne velky,
aby bolo pre dany podnik rentabilné, ked’ naii bude pdsobit’ marketingovymi na-

strojmi;
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e rastovy potencial — aj napriek tomu, Ze cielovy segment moZno nateraz nema dos-
tatonu vel'kost’, niektoré firmy nan aj tak vstipia, pretoze podla nich ma rastovy
potencial a vstup na tento trh berti ako investiciu do budicnosti;

e atraktivnost’ segmentu — z dlhodobého hl'adiska na fiu vplyvaju faktory ako miera
konkurencie, hrozba prichodu novej konkurencie, substituéné vyrobky, silné pozi-

cie kupujucich a dodavatel'ov i1 iné (Machkova, 2015, s. 91).

Ak nastane situacia, pri ktorej sa cielovy segment zda byt firme dostato¢ne velky,
s potencialom rastu aj atraktivny, firma by aj tak eSte mala zvazit, ¢i cielovy trh zodpove-
da jej moznostiam, kompetenciam aj celkovému image na medzinarodnom trhu (Machko-

va, 2015, s. 91).

3.3 Marketingova komunikacia v medzinarodnom prostredi

Kral et al. (2016, s. 191) spolo¢ne zdiel'aju v knihe s nazvom ,,International marketing:
theory, practices and new trends* ndzor, Ze marketingovd komunikécia je v medzinarod-
nom prostredi kulturne najcitlivejSou ¢astou marketingového mixu a preto je aj jej adapta-
cia na rézne kultury Casto vyzadovana. Na druhej strane autori upozoriiuju na pozitivnu
skuto¢nost’, Ze prispdsobenia komunikacie su lacnejSie ako upravy samotnych produktov.
Preto spolo¢nosti zvy¢ajne omnoho radsSej zmenia svoju komunikéciu, nez by mali inves-

tovat’ do Uprav produktov.

3.3.1 Specifika medzinarodnej marketingovej komunikacie

Aby bola marketingova komunikécia v medzinarodnom prostredi ucinna, je dolezité po-
znat' Specifické vlastnosti daného cudzieho prostredia. Stratégiu komunikacie firmy,
ktort si firma zvoli na zahrani¢nom trhu (v zmysle voI'by marketingovych komunika¢nych
nastrojov), ovplyviiuje cely rad cCinitel'ov, ktoré vyplyvaju z rozdielu medzi medzinarod-

nym a narodnym prostredim. Faktory, ktoré ovplyviiuju vyber komunika¢nych néstrojov:

e Ekonomicky rozvoj zeme;

e Socialna Struktura spolo¢nosti a vplyv autorit;

o Uroveii vzdelania i miera gramotnosti v danej zemi;
e Kultarne prostredie (jazyk, etika, ndbozenstvo);

e Stupen nacionalizmu v zemi;

e Postoje k riziku a zdraviu,

e Nezavislost’ masmédii na State;
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e Pokrytie Statu jednotlivymi médiami;
e Legislativne obmedzenia foriem marketingovej komunikécie;
e Medzinarodné akceptovanie obchodného mena (znacky);

e Image zeme pdvodu tovaru (Mezinarodni marketingova komunikaéni politika,

2013, s. 3).
Vyssie uvedené faktory maju v jednotlivych krajinach rézne vahy a to v zavislosti na ich

urovni spolocensko-ekonomického rozvoja (Mezinarodni marketingova komunikacéni poli-

tika, 2013, s. 3).
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4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast” diplomovej prace sa zaobera reserSou odbornej literatiry z oblasti produk-
tu a jeho zavedenia na novy - slovensky trh, priCom doraz sa kladie na jeho marketingova

komunikéciu.

V prvej kapitole st detailne spracované poznatky tykajice sa marketingu ako takého,
ale najmi poznatky z oblasti marketingovej stratégie. Pri zavedeni produktu firmy na za-
hrani¢ny trh je dolezité poznat’ jednotlivé zlozky vonkajSieho prostredia nového ciel'ového
trhu. Preto su v kapitole charakterizované vybrané situacné analyzy, ktoré tvoria zéklad pre
dalie vyuzitie v praktickej Casti. Tymito analyzami su PESTLE analyza; analyza konku-
rencie; portfolio analyza - matica GE, ktord sa velmi casto vyuziva prave
v medzindrodnom marketingu; STP analyza a analyza SWOT, ktora je absolitnym vyvr-
cholenim vsetkych predoslych analyz (vratane jej matematického modelu a nadvézujticich
IFE a EFE matic). Sucastou prvej kapitoly je aj marketingovy mix produktu a podrobny
popis 4 zakladnych marketingovych néstrojov, z ktorych je zlozeny — produkt, cena, distri-
bucia a marketingova komunikécia. Marketingovy mix je pri planovani marketingove;j stra-
tégie taktiez nevyhnutny, pretoZe spolo€nost’ nim moéZe ovplyvnit' dopyt po produkte

na trhu.

Druhé kapitola sa zaoberd marketingovou komunikaciou produktu, ktora dokaze podla
tvrdeni viacerych autorov vyrazne ovplyviiovat ndkupné chovanie vybranych spotrebite-
Tov. V kapitole su definované marketingové komunikaéné stratégie, pricom na volbe tej
spravnej by si mal dat’ podnik obzvlast’ zalezat. Pre dosiahnutie vymedzenych komunikac-
nych cielov podniku, je sufastou vhodnej komunikacnej stratégie aj zapojenie

a kombin4cia jednotlivych disciplin komunika¢ného mixu a ich konkrétnych néstrojov.

Tretia kapitola je venovand medzinarodnému marketingu, ktory je uzko prepojeny s me-
dzinarodnym obchodom. V kapitole st uvedené a popisané zdkladné koncepcie medzina-
rodného marketingu. Ak chce podnik preddvat’ svoj produkt na zahrani¢nom trhu, musi
vediet’, kto budu jeho potencialni zdkaznici, na ktorych sa chce svojimi marketingovymi
aktivitami zamerat’. Preto je tato Cast’ diplomovej prace orientovand na segmentaciu zahra-
ni¢nych trhov a zacielenie na spravny segment. Marketingovii komunikéciu kazdého pro-
duktu zavadzaného na zahrani¢ny trh je nutné prisposobit’ Specifickym podmienkam pri-
slusného trhu. Faktory, ktoré vplyvaji na vyber komunika¢nych néstrojov v cudzom pro-

stredi, st uvedené v zavere teoretickej Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI TOPNATUR S.R.O.

Tato diplomova praca sa vo svojej praktickej Casti zaobera ceskou spolocnost'ou
TOPNATUR s.r.0., ktord sa prioritne venuje vyrobe a distribtcii vyzivovych doplnkov
pre zdravé Creva azazivanie. Na zaklade primadrnych dat - podrobné konzulticie
s poverenou pracovnickou spoloc¢nosti a sekundarnych dat — interné materialy spolo¢nosti,
internetové zdroje, rozne Statistické udaje atd’., st prevedené situacné analyzy a taktiez je
charakterizovany marketingovy mix vybrané¢ho produktu, konkrétne Probio kase. Nasledne
je s vyuzitim vSetkych ziskanych a spracovanych poznatkov, navrhnuty projekt marketin-
govej komunikacnej stratégie pre zavedenie Probio kase predmetnej spolo¢nosti na sloven-

sky trh.

5.1 Historia spolocnosti

Spolo¢nost TOPNATUR s.r.o0. je Uspesnou ceskou firmou s uz viac ako dvadsatrocnou
tradiciou. Vznikla v roku 1996 a od tej doby sa jej sortiment neustale rozSiruje a pdsobenie
na potravinarskom trhu rozvija. V roku, kedy firma vznikla, bola vyroba a distribucia suse-
nych rastlinnych napojov ako napr. sdjového, ovseného alebo kokosového mlieka, jej jedi-
nou pracovnou napliou. V roku 2000 sa stal zo spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o0. najvicsi
vyrobca susenych mlie¢nych zmesi v Ceskej republike. Postupom ¢asu sa ale firma presta-
la sustredit’ len na jednu ¢innost’ a svoje portfolio ¢innosti vyrazne rozsirila. Hoci rozsiro-
vanie sortimentu suSenych rastlinnych mliek bolo aj nad’alej jej prioritou, zacala sa orien-
tovat’ aj na produkty z kategorie potravinovych doplnkov, pricom jej hlavnym zastupcom
sa stali vyrobky pre zdravé €reva i zaZzivanie a tzv. zelené potraviny. VSetka snaha sa po-
maly zacala firme vyplacat’. Jej obrat postupne narastal a zvicSila sa aj velkost' firmy.
V roku 2005 vzniklo nové stredisko TOP SUROVINY, ktoré¢ sa venuje dodavkam surovin
pre potravinarsky priemysel. V sti€asnych vyrobnych a skladovacich priestoroch v SluSo-
viciach sidli firma od roku 2007. V priestoroch sa nachadza najmodernejsia technika a spi-
flaju aj tie najnarocnejSie poziadavky na hygienu. V roku 2015 zacala spolo¢nost’ obcho-
dovat’ aj na slovenskom trhu, prostrednictvom dcérskej spolo¢nosti TOPNATUR
SLOVAKIA s.r.0. Spoloc¢nost TOPNATUR s.r.0. je drzitel'om certifikdtov podl’a medzina-
rodnej normy systému kvality a riadenia akosti HACCP, BIO a IFS Food verzia 6 (Topna-
tur, s.r.o., 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

5.2 Vizia a poslanie spolo¢nosti

Viziou spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o0. je vybudovat’ podnik s vlastnym miestom na doma-
com, ale aj medzinarodnom trhu zdravej vyzivy a vyzivovych doplnkov. Podnik stojaci
na pevnej zakaznickej zakladni, ktory bude konkurencieschopnym a dostatocne silnym

stuperom voc¢i podnikom rovnakého typu (Interni materially TOPNATUR, 2017).

TOPNATUR s.1.0. si za svoje poslanie (misiu) kladie, poskytnut’ 'ud’'om prostrednictvom
predaja svojich produktov prilezitost’ k tomu, aby sa stravovali kvalitne, chutne, zdravo
a za prijateln cenu. Cud'om trpiacimi r6znymi potravinovymi intoleranciami, traviacimi
tazkostami i veganom chce ukazat’, ze existuje mnoho alternativ, ako dosiahnut’ pozitok

z jedla a zaroven zmiernit’ ich tazkosti (Interni materially TOPNATUR, 2017).

5.3 Vyrobkové portfolio

Spolo¢nost’ v sti€asnosti ponika mnozstvo produktov, ktoré su urené najmé ako vyborna
alternativa pre l'udi, ktori trpia laktdzovou alebo kaseinovou intoleranciou. Doplnky stravy
od znacky TOPNATUR pomédhaju pri problémoch s travenim, pri uzivani antibiotik,
ale aj pri cestdich do exotickych krajin. Vhodné su ale pre vSetkych zakaznikov, ktori
sa chcu sice stravovat’ zdravo, ale zaroveil chcu, aby im jedlo i chutilo a mohli si na fiom

skvelo pochutit’ (Topnatur, s.r.o., 2015).

Koneéni spotrebitelia mozu v CR a SR produkty znatky TOPNATUR zakupit’ vo viace-
rych znamych lekariach, retazcoch lekarni a predajniach zdravej vyzivy. V CR su produk-
ty TOPNATUR zékaznikom k dispozicii aj vo vybranych drogéridch. Predaj svojich pro-
duktov zdkaznikom uskutociiuje spolocnost TOPNATUR s.r.0. aj prostrednictvom interne-
tu - e-shopy ako Pilulka.cz, Pilulka.sk a SkladackaZdravia.sk. Ponuka pomerne Siroky sor-

timent vyrobkov, ktory predstavuji nasledovné produktoveé rady:

¢ VIdkniny, probiotika, prebiotika — do tejto rady produktov patria vyrobky, kto-
rych hlavnou zloZkou je vldknina Psyllium. T4 napoméha sprdvnemu tradveniu
a podporuje znizovanie hmotnosti. V spravnej kombinacii s probiotikami, prebioti-
kami a inymi latkami, akymi st napr. trdviace enzymy, vznikaju produkty, ktoré
sluzia pre riadenu dietarnu vyzivu pri zapche a hemoroidoch;

e Zelené potraviny — su vyrobené €isto z prirodnych surovin, bez prisad, konzervac-

nych latok a pojiv. Pomahaju pri posiliiovani imunity a detoxikacii organizmu. Pre-
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dovsetkym kvoli svojej vysokej kvalite sa Zelené potraviny znacky TOPNATUR
zarad’'uju medzi najpredavanejsie;

e Rastlinné napoje a zdrava vyziva — predstavuju vysoko kvalitné produkty, vy-
hradne vyrobené =z rastlinnych zloziek. Neobsahuju ziadnu laktézu, kasein
a vybrané napoje ani ziaden lepok. Produkty tejto rady st vel'mi vhodnou nahradou
mlieka a to tak pre bezni konzumaciu, ako aj pre varenie a pecenie;

e Prirodna kozmetika — vyrobky, ktorych hlavnym ucelom je starostlivost
o pokozku. Zakladom tychto produktov je Specialne spracovany ovos tak, aby bol
vhodny prave pre vyuzitie v starostlivosti o plet apokozku. Ovsené kupele
st vhodné najmé pre l'udi, ktori maju suchu ¢i ekzematicka pokozku a pre atopi-
kov. Vsetky produkty zrady Prirodnd kozmetika s testované a certifikované
v Kupel'och Luhacovice a.s.;

e Probiotické kaSe — s origindlne svojim nutricne vyvazenym zloZenim
s pridavkom probiotickych kultar. Tieto kase podporuju spravne fungovanie zazi-
vacieho traktu a s odporucané osobam, ktoré majui tazkosti s travenim, neznasan-
livost’ laktozy alebo bezlepkovu diétu. Okrem toho su vhodné pre vegetarianov, ve-

ganov a na konzumaciu detmi (KATALOG produkti, 2017).
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6 MARKETINGOVA SITUACNA ANALYZA

Ako je blizsie uvedené v podkapitole 1.2, marketingova situa¢na analyza je vSeobecnd me-
tdda, prostrednictvom ktorej sa skiima tak vonkajsie prostredie (mikroprostredie aj makro-
prostredie) firmy, ako aj jej prostredie vnutorné. Situacnd analyza vedie k vyberu ciel'o-

vych trhov i k ndjdeniu redlnych marketingovych ciel'ov a stratégii firmy pre vybrané trhy.

Je dolezité poznamenat, ze vzhl'adom k stanovenému ciel'u prace, su nasledovné situacné

analyzy teritoridlne zamerané na Slovensku republiku.

6.1 PESTLE analyza

6.1.1 Politické prostredie

Politicky systém: Slovensko je demokraticky $tat, ktory vznikol 1. januara 1993. Obcania
SR sa na Statnej moci podielaju prostrednictvom volenych politickych zastupcov,
ktori st voleni v demokratickych vol'bach (150 poslancov na funkéné obdobie 4 roky) (Po-
liticky systém Slovenskej republiky, c2018).

Statna moc sa rozdeluje na 3 nezavislé zlozky — zékonodarnd, vykonna a sudna moc,
ktoré sa navzajom dopiiaji a kontroluju. Najvy$§imi organmi moci a predstavitelmi poli-
tického systému Slovenskej republiky su Narodna rada Slovenskej republiky (NR SR),
vlada Slovenskej republiky a prezident Slovenskej republiky. Jedinym ustavodarnym
a zékonodarnym uradom SR je NR SR, so sidlom v Bratislave. Hlavou SR je prezident,
ktory ju reprezentuje a zabezpec€uje bezproblémovy chod tstavnych orgdnov. V sti¢asnosti
je prezidentom SR Andrej Kiska (od 15. jina 2014). NajvysS§im orgdnom vykonnej moci
v politickom systéme SR je vladda SR. Vlada SR je zbor ministrov na cele s predsedom
a za vykon svojej funkcie sa zodpoveda NR SR. V SR je stidnictvo dvojstupiiové — vSe-
obecné a vojenské sudy. Ustavny sad v Kogiciach ma samostatné pravne postavenie (Poli-

ticky systém Slovenskej republiky, c2018).

Clenstvo v medzinarodnych organiziciach: Slovenska republika udrziava diplomatické
vztahy s priblizne 173 krajinami. Zaroveil je ¢lenom viacerych medzinarodnych organiza-
cii, vid’ priloha P I. Skuto¢nost, Zze SR posobi v medzindrodnych organizaciach jej sice
prinaSa urCité povinnosti, ale predovSetkym jej pomaha vytvarat vhodné podmienky

na stabilitu a rozvoj ekonomiky (Medzinarodné organizacie a Slovensko, c2004-2018).
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SR a Eurépska tinia (EU): SR sa stala ¢lenom EU 1. maja 2004. V jali 2008 schvalila
Eurdpska rada prijatie eura pre Slovensko. Ako oficidlna mena bolo napokon euro zavede-
né od 1. januara 2009. V Rade EU bola SR prvykrat predsedajucou zemou v druhom pol-
roku 2016 (Slovensko: Vztahy zemé s EU, ¢1997-2018).

Aktualna hrozba politickej nestability a jej potencialne dopady na slovensku ekono-
miku: Hoci je ekonomika SR rozbehnutd, jej rast ohrozuju rizikd vyplyvajice z momen-
talnej politickej krizy. V pripade, Ze by na Slovensku v désledku udalosti z poslednych dni
(februar/marec 2018) — vrazda novinara Jana Kuciaka a jeho sniibenice a na to nadvéazujuci
sled d’al$ich udalosti, doslo v krajine ku predcasnym vol'bam, vysledkom by bola politicka
nestabilita, ktort by zahrani¢né trhy dali Slovensku urcite pocitit’. Jej doterajsia politicka
stabilita je totiz prave to, o investori na krajine aj spolu s ozdravovanim ekonomiky naj-
viac ocefiujii. V pripade, ze by sa politicka kriza viac prehibila, je treba poéitat’ s tym,
ze okrem znizeného zdujmu investorov by sa spomalil aj momentalny ekonomicky rast.
Dosah politickej krizy na d’alSie smerovanie fiskalnej i hospodarskej politiky krajiny
sa podla ratingovej agentiry Moody’s ukaze az v priebehu d’al§ich mesiacov (Kollarova,
c2018). Preto budu vsetky d’alSie informécie pouzité v tejto diplomovej praci a tykajuce
sa analyzy slovenského trhu, pochadzat’ esSte z predkrizového obdobia politickej situdcie
krajiny.

Korup¢né prostredie: V roku 2017 skoncila SR vo svetovom rebricku vnimania korupcie,
ktory kazdy rok zostavuje organizacia Transparency International na 54. mieste, ¢o je rov-
naké umiestnenie ako v roku 2016. V hodnoteni SR dosiahla len 50 bodov zo 100 moz-
nych, ¢o je este o 1 bod menej ako v predchadzajucich dvoch rokoch. Skore sa medzirocne
zhorS$ilo a mozno konStatovat’, ze Slovensko v boji proti korupcii stagnuje. Predpoklada sa,
ze ak bude jeho stagnéicia aj nad’alej pokracovat a iné Staty (napr. Grécko, Taliansko)
sa budu zlepSovat’ rovnakym tempom ako doteraz, SR bude do roku 2020 patrit’ medzi
$tyri najskorumpovanejsie $taty EU (Slovensko v boji proti korupcii stagnuje, po&et bodov

od Transparency International klesol).

6.1.2 Ekonomické prostredie

Slovenské republika je Stat s otvorenou ekonomikou. V priebehu 90. rokov minulého sto-
rocCia sa Slovensko z centralne planovanej ekonomiky postupne tspesne zmenilo na trhovu.
V sucasnosti je ekonomika krajiny silne proexportne orientovand, predovSetkym na trhy

krajin, ktoré taktieZ patria do EU. Na celkovom vyvoze maju najviaési podiel automobilovy
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a elektrotechnicky priemysel (SLOVENSKO A EU, c2016). Aktualne makroekonomické

udaje o vyvoji ekonomiky SR sl pomerne priaznivé.

Hruby domici produkt (HDP): Statisticky tGrad Slovenskej republiky (SUSR) (c2018)
uvadza, ze tempo rastu HDP bolo podla odhadu v 4. Stvrtroku roku 2017 3,5 %.
V porovnani s predchadzajiacim kvartdlom HDP vzrastol o 0,1 %. Medzikvartalne prirast-
ky boli zaznamenané aj v prvej polovici roku 2017. K miernemu poklesu HDP 0 0,3 %
doslo iba v 3. §tvrtroku. Udaje o HDP za cely rok 2017 este nie su ku ditu 05.03.2018
zname, preto nemozno uviest’ ani jeho medziro¢nu percentudlnu zmenu. V roku 2016 vsak
tempo rastu HDP dosahovalo 3,3 % a oproti roku 2015 tak doslo k jeho poklesu o 0,6 %.
K ekonomickému rastu SR v poslednych rokoch prispieva najmé zahrani¢ny a doméci do-
pyt. Stabilnym zdrojom rastu je tiez sukromna spotreba v prostredi zlepSujuceho sa trhu

prace.

Sukromna spotreba: Sukromna spotreba je taktiez stabilnym zdrojom rastu ekonomiky.
Rast stikromnej spotreby by mal podla Narodnej banky Slovenska (NBS) v tomto roku
akcelerovat’. Podporou mu bude najmé neustale sa zlepSujica situécia na trhu préce, ktora
spdsobi aj relativne dynamicky mzdovy rast. V kombinécii s moznost'ou ¢erpania lacnych

uverov tak dojde k stimulacii suikromnej spotreby (Strednodoba predikcia, 2017).

Inflacia: Predstavuje rast cenovej hladiny a jej vplyvom sa znizuje mnoZstvo tovarov, kto-
ré si spotrebitel’ mdze kupit’ za danu penaznt jednotku. V roku 2017 sa inflacia prvykrat
po troch rokoch, v priebehu ktorych ceny klesali, dostala do kladnych hodnét. V 3. Stvrt-
roku 2017 vzréstla inflacia na 1,6 %. Pokracovala aj nad’alej a na zaciatku posledného
Stvrtroku dosiahla tempo 1,8 %. Za cely rok 2017 dosiahla miera inflacie, merana indexom
spotrebitel'skych cien, oproti roku 2016 v priemere 1,3 %. Vplyvom rasticeho globéalneho
dopytu sa ceny komodit zvySuju, pricom toto zvySenie sa prejavuje v akceleracii cien naj-
mé spracovanych potravin, ale aj v celkovej inflacii. Hlavnym faktorom vysSej inflacie bol
okrem uz spomenutého rastu cien spracovanych potravin, aj vyrazny rast cien pohonnych
latok. V januari 2018 bola medziro¢na miera inflacie 2,4 %. Predpoklada sa, Ze vplyvom
zvysenia regulovanych cien energii v roku 2018, by mal byt’ celkovy prispevok k celkovej

inflacii 0,4 % (Statisticky urad Slovenskej republiky, ¢2018; Strednodoba predikcia, 2017).

Nezamestnanost’: Rast domacej 1 globalnej ekonomiky mé na trh prace priaznivé dopady.
Pozitivny vyvoj sa premieta do rychlejSieho rastu zamestnanosti. Pracovné miesta su satu-

rované nielen zahrani¢nou pracovnou silou, ale najmd domacou, ¢o sa nasledne prejavuje
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v poklese miery nezamestnanosti. Miera nezamestnanosti v 3. Stvrtroku 2017 klesla
na 8 %. Ide tak o medzikvartalny pokles 0 0,1 % v porovnani s 2. Stvrtrokom, a az 0 0,7 %
oproti 1. §tvrtroku. SUSR k datumu 06.03.2018 zatial’ neuvadza Gidaj o miere nezamestna-
nosti za cely rok 2017. Dostupné st udaje z roku 2016, kedy miera nezamestnanosti klesla
vroku 2016 predstavoval 266 tis. osob. NBS dokonca predpokladd, ze v roku 2020
by sa mala miera nezamestnanosti zniZit' aZ na iroven 6,2 % (Statisticky tirad Slovenskej

republiky, c2018; Strednodoba predikcia, 2017).

Tab. 1. Vyvoj vybranych makroekonomickych ukazovatelov v % (Statisticky tirad Sloven-

skej republiky, c2018; vilastné spracovanie)

Ukazovatel Rok
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Tempo rastu HDP 5,0 2,8 1,7 1,5 2,8 3,9 3,3 .
Miera inflacie 1,0 3,9 3,6 1,4 -0,1 -0,3 -0,5 1,3
Miera nezamestnanosti 14,4 13,5 14,0 14,2 13,2 11,5 9,7

DalSie délezité udaje:
o Devizové kurzy - vzhladom k danej téme diplomovej prace je velmi dolezité
uviest’ ako sucast’ analyzy ekonomického prostredia trhu, aj udaje o prepocte jed-
notlivych mien a kurzov.

Tab. 2. Vyvoj vymenného kurzu EUR/CZK (Historie kurzii men,
c2000-2018; vlastné spracovanie)

Rok
2014 2015 2016 2017 2018

Vymenny kurz

EUR/CZK 27,7250 | 27,0250 | 27,0200 | 25,5400 | 25,3820

e Priemerni mesa¢na mzda - Statisticky urad Slovenskej republiky (c2018) uvadza
priemernd mesacnii nomindlnu mzdu zamestnanca hospodarstva SR v roku 2016
vo vySke 912 €. Oproti roku 2015 tato priemerna mesa¢na mzda stapla o 29 €. Pod-
I'a dostupnych udajov dosiahla priemerna mesacna mzda za prvé tri kvartaly roku
2017 vysku 925 €. NBS podala vyhldsenie, ze Slovenskd ekonomika zaznamena
v roku 2018 najvyssi rast miezd za poslednych 10 rokov. Priemernd nominalna
mzda v hospodarstve by mala rast’ zatial’ najrychlejSim tempom od zaciatku krizy.

Predpoklada sa, Ze presiahne vysku 1 000 € (Zudel a Pécsyova, 2018).
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e Slovenska republika ako obchodny a ekonomicky partner Ceskej republiky -
Slovensko sa dlhodobo zarad’uje k najvyznamnejSim obchodnym a ekonomickym
partnerom Ceskej republiky (CR). V roku 2016 bola Slovenskéa republika (SR),
po Nemecku a Pol'sku, 3. najvi¢sim obchodnym partnerom CR. Co sa tyka exportu
a importu, SR bola pre CR 2. najvi¢sim exportnym trhom (po Nemecku) a 4. naj-
va&sim dovoznym trhom. Na celkovom zahrani¢nom obchode CR tvoril podiel SR
celkovo 6,8 %, na celkovom vyvoze CR 8,3 % a celkovom dovoze CR 5,1 %. Pod-
I'a $tatistik vykazuje Ceské republika v obchode so Slovenskom dlhodobo kladni
bilanciu, ¢o znamend, Ze hodnota exportu je vysSia ako hodnota importu (Sloven-

sko: Obchodni a ekonomicka spoluprace s CR, ¢1997-2018).

Predikcia na rok 2018: Podl'a prognézy Ministerstva financii Slovenskej republiky
(c2012) z februéra 2018, ekonomika SR v roku 2018 zrychli tempo rastu na uroven 4,2 %.
K tomuto zrychleniu ddjde predovsSetkym vdaka rasticej spotrebe domacnosti, exportu,
ale 1 sukromnych investicii. Zasluhou ndbehu novej produkcie v automobilovom priemysle
sa ekonomika eSte viac zrychli v roku 2019. Rast miezd sa taktiez neustale zrychl'uje
a potiahne aj inflaciu. Predpoklada sa, ze v priebehu roku by malo vzniknut’ az 40 000 no-
vych pracovnych miest. To spdsobi, Ze miera nezamestnanosti postupne eSte viac klesne

a moze dosiahnut’ historické minimum.

6.1.3 Socialno-kultirne prostredie

Obyvatel’stvo: Pocet obyvatel'ov SR k 31.12.2016 bol 5 435 343. Oproti roku 2015 ide
o celkovy prirastok 9 091 obyvatel'ov. Skuto¢nost’, Ze pocet obyvatel'ov Slovenska od po-
sledného scitania obyvatel'stva, ktoré sa uskuto¢nilo v roku 2011, rastie len miernym tem-
pom, dokazuje aj tab. 3. Slovenska republika je §tat, v ktorom pocet Zien mierne prevazuje
nad poctom muZov. Ku ditu 31.12.2016 bolo na Slovensku, uz zo skor uvedeného celkove-
ho poétu obyvatelov, presne 2 783 659 Zien a 2 651 684 muzov (Statisticky trad Sloven-
skej republiky, c2018).

Tab. 3. Vyvoj poctu obyvatelov Slovenskej republiky (Statisticky virad Slovenskej
republiky, c2018; vilastné spracovanie)

Rok
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Obyvatel'stvo k31.12. | 5404 3225410836 |5415949 | 5421349 | 5426 252 | 5435 343

Ukazovatel
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Vekové zloZenie: Z nasledujucej tabul’ky je zrejmé, ze v roku 2016 tvorila skupina l'udi
v produktivnom veku najvacsi podiel na celkovom pocte obyvatelov. V relativnom vyjad-
reni predstavuje tento podiel 69,55 %, ide teda o viac ako 2/3 vSetkych obyvatel'ov. Va¢siu
¢ast’ I'udi v produktivnom veku tvoria muzi - 71,77 %, pri€om Zeny su v tejto skupine za-

stupené 67,44 %.

Tab. 4. Vekoveé zlozenie obyvatelstva Slovenskej republiky k 31.12.2016 v %
(Statisticky irad Slovenskej republiky, c2018; viastné spracovanie)

Pohlavie

Ukazovatel — =
muzi Zeny spolu
Podiel 0so6b v predproduktivnhom veku (0-14) 16,25 14,71 15,46
Podiel 0sob v produktivnom veku (15-64) 71,77 67,44 69,55
Podiel 0s6b v poproduktivnom veku (65 a viac) 11,98 17,85 14,99

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie: Podla udajov Statistického tiradu Slovenskej republiky
(c2018) zilo v krajine v roku 2016 najviac obyvatel'ov, ktori maju ukoncené stredné vzde-
lanie s maturitou (1 661 088 obyvatel'ov). Druhu poziciu zastdvaja ti obyvatelia, ktori do-
siahli stredné vzdelanie bez maturity, vratane vyucenia (1 232 188 obyvatelov) a tretiu
I'udia s ukon¢enym vysokoskolskym vzdelanim (958 389 obyvatel'ov). Dobrou spravou je,
ze obyvatel'stvo SR s ukonc¢enou zakladnou Skolou (729 780 obyvatel'ov) alebo bez vzde-

lania (13 670 obyvatel'ov) tvori najmensSiu Cast’.

Pozn. Ked’Ze ide o Struktaru obyvatel'stva SR podla najvyssieho dosiahnutého vzdelania,

deti do 15 rokov, ktoré¢ esSte neukoncili ani zdkladnt Skolu, nie st do nej zahrnuté.

Migracia: Slovensko predstavuje kulturne homogénnu krajinu, ktord nepatri medzi bezné
cielové destinacie migrantov. Donedavna bola skor miestom, odkial jej obyvatelia pomer-
ne ¢asto migrovali do inych $tatov. Zmeny priniesol rok 2004, kedy SR vstupila do EU
a stala sa sucast'ou schengenského priestoru. Od tohto obdobia zacala klesat’ najmi nele-
galna a azylova migracia, pricom legalna migracia sa zvysila a to dokonca az Stvornasobne

(Migréacia na Slovensku, c2018).

Ku ditu 30.6.2017 predstavoval podiel cudzincov na celkovej populacii SR 1,8 % aich
pocet pomaly, ale kontinudlne narastd. V mesiaci jul 2017 ich na Slovensku zilo takmer
0 10 000 viac ako vroku 2016, ide teda o narast o 11 %. Dovody na migraciu do SR
su rozne, napr. socialne dovody (zlucenie rodiny, manzelstvo s obanom SR) alebo migra-
cia za pracou a za Studiom, ktora je v sucasnosti najvyraznejSou Castou legalnej migracie.

Pozitivom je, Ze az 54,3 % vsetkych cudzincov na Slovensku tvorili v minulom roku obca-
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nia $tatov EU. Najviac cudzincov prichadzajucich na Slovensko z krajin EU je pritom

z CR (10,7 % z celkového poétu cudzincov v SR) (Migréacia na Slovensku, c2018).

6.1.4 Technologické prostredie

Hoci je spolocnost TOPNATUR s.r.0. vyrobcom Probio kasi, ktoré zavadza na slovensky
trh, jej vyrobny zavod a skladovacie priestory sidlia v CR. Podnik preto nemusi nijako ob-
zvlast’ sledovat’ oblast’ vyroby, ani technologickych a technickych inovacii na Slovensku.
Je ale samozrejmost'ou, Ze pri vyrobe Probio kase dodrziava vsetky technologické postupy
anormy platné v CR. Ako je uz uvedené aj v predoslych &astiach tejto prace, firma
TOPNATUR s.r.o0. je od roku 2005 drzitel'om viacerych certifikatov podl'a medzinarodne;j
normy systému kvality a riadenia akosti, platnych aj na uzemi Slovenska — HACCP, BIO
a IFS Food verzia 6 (Topnatur, s.r.o., 2015). Do SR bude vyrobca vyrobené Probio kasSe,
ktoré vyrobi na izemi CR len dodavat’ a predavat konenym spotrebitelom. Zakladnou
podmienkou pre zavedenie ¢eského produktu na slovensky trh je jeho nezdvadnost’ nielen
po hygienickej, ale najmi po technickej stranke. V pripade potravinarskych, i mnohych
inych produktov, sa vyzaduje doklad o ich povode a osved€enie o zdravotnej nezavadnosti.
Podrobné podmienky o dovoze vybranych druhov tovaru poskytuje napr. Urad pre norma-
lizaciu, metroldgiu a skusobnictvo SR, Statna veterinarna a potravinova sprava SR, Slo-
venska obchodnd apriemyselna komora, ale aj Slovenskd pol'nohospodarska
a potravinarska komora. Zakon ¢. 264/1999 Z. z. o technickych poziadavkach na vyrobky
a o posudzovani zhody a o zmene a doplneni niektorych zdkonov, je zdkladnou pravnou
normou, ktora ustanovuje podrobné podmienky o technickych poZiadavkach na jednotlivé
skupiny vyrobkov (Slovensko: Zakladni podminky pro uplatnéni c¢eského zbozi na trhu,
©1997-2018). Spotrebitelom na Slovensku bude Probio kaSa predavana prostrednictvom

vybranych distribuénych medzi¢lankov alebo internetu.

Nakupovanie jedla a potravin cez internet: V sucasnosti maju informa¢né a komunikac-
né technologie (IKT) v spolo¢nosti obrovsky vyznam. Jedlo a potraviny nakuapilo na suk-
romné ucely prostr. internetu v roku 2017 25,2 % obyvatel'stva zo vSetkych, ktori nakupo-
vali tovary a sluzby cez internet. Z obyvatel'ov, ktori nakupovali tato skupinu tovarov (jed-
lo a potraviny), tvoria najvacsi podiel l'udia vo veku 35-44 rokov a s malym rozdielom
I'udia vo veku 25-34 rokov. Ako by sa dalo ofakavat’, 'udia vo veku 65-74 rokov nakupo-
vali cez internet najmenej. Naopak prekvapujicim faktom je fakt, ze I'udia, ktori st neza-

mestnani, nakupovali jedlo a potraviny najviac, az v 26,6 %. Za nimi nasledujl pracujuci
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(25,9 % - z toho 43,2 % tvoria l'udia, ktori pracuju v IKT), Studenti (23 %) a l'udia s inym
socidlnym postavenim (23,5 %) (Statisticky urad Slovenskej republiky, c2018).

6.1.5 Legislativne prostredie

Pravny poriadok: SR je pravny stat. Jednym zo zakladnych principov tohto pravneho
Statu je princip ustavnosti a zdkonnosti. Tento princip predstavuje poziadavku striktného
dodrziavania Ustavy a zdkonnost' znamena povinnost' vSetkych l'udi zachovavat platné
pravo. Pravny poriadok SR je dany dvoma najvyznamnejSimi istavnymi zékonmi, ktorymi
st Ustava SR a Listina zédkladnych prav a slobdd. Ustava SR &. 460/1992 Zb., ktora bola
prijata 1. septembra 1992 a ktora nadobudla G¢innost’ 0 mesiac neskor, je zakladnym prav-
nym predpisom SR a st jej podriadené vSetky ostatné zakony. Doposial’ bola novelizovana
celkovo devitnastkrat tstavnymi zakonmi, pricom poslednd zmena sa uskutocnila v roku
2017. Z hladiska hierarchického usporiadania pravnych predpisov st podstatné taktiez
medzinarodné zmluvy, ktoré maju za urcitych podmienok prednost’ pred zakonmi (DaniSo-

vi¢ova, c1997-2018).

Daii z pridanej hodnoty (DPH): Ked’Ze spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. uvadza na trh pro-
dukt, prirodzene sa k nej vztahuje Zakon €. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty,
v zneni neskorSich predpisov (d’alej uvadzané ako ,,zdkon o DPH*), konkrétne §27. Za-
kladn4 sadzba dane na tovary (patri sem aj vyzivovy doplnok — Probio kasa) a sluzby pred-
stavuje 20 % zo zékladu dane. Vyzivové doplnky nie su lieky a teda sa nezarad’'uju medzi
farmaceutické vyrobky, na ktoré sa podl'a prilohy ¢. 7 zdkona o DPH vzt'ahuje 10 % znize-
na sadzba dane. Sadzba DPH je tak na Slovensku v porovnani s CR vyssia. V CR sa totiz
na potraviny, vratane vyzivovych doplnkov, uplatiuje prva znizena sadba dane vo vyske

15 %.

Ochrana spotrebitela: Platné pravne predpisy SR v oblasti ochrany spotrebitela, ktoré

sa tykaju zavedenia a predaja Probio kaSe TOPNATUR na slovenskom trhu:

e Zakon ¢&. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a o zmene zdkona Slovenskej na-
rodnej rady ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov;

e Zakon ¢. 102/2014 Z.z. o ochrane spotrebitel'a pri predaji tovaru alebo poskytovani
sluZieb na zéklade zmluvy uzavretej na dial’ku alebo zmluvy uzavretej mimo pre-
vadzkovych priestorov predavajuceho a o zmene a doplneni niektorych zakonov;

e Zakon ¢. 391/2015 Z. z. o alternativnom rieSeni spotrebitel’skych sporov a o zmene

a doplneni niektorych zakonov;
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e Zakon ¢. 128/2002 Z. z. o Statnej kontrole vnutorného trhu vo veciach ochrany
spotrebitel'a a o zmene a doplneni niektorych zékonov;
e Zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov (Le-

gislativa v oblasti ochrany spotrebitel'a, ©2009-2016).

Zakon €. 250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitela v z.n.p., §2 Vymedzenie niektorych pojmov
charakterizuje spotrebitel’a ako fyzicka alebo pravnicku osobu, ktora nakupuje vyrobky
alebo pouziva sluzby a to bud’ pre svoju osobnu potrebu alebo pre potrebu ostatnych pri-
slusnikov svojej domacnosti. Europska komisia — Generalne riaditel'stvo zdravia a ochrany
spotrebitel’a vydala v roku 2004 ,,10 zakladnych principov* ako chrani Pravo EU spotrebi-
tel'a a to bez ohl’adu na to, z ktorej krajiny EU pochadza. Medzi tieto principy patria okrem
inych, aj principy upravujice ochranu spotrebitel’a pri ndkupe a spotrebe réznych druhov
potravin a potravinovych doplnkov - 3. Vysoka urovenl bezpecnosti potravin a in¢ho spot-
rebného tovaru a 4. Poznajte to, ¢o jete. Tieto principy hovoria o tom, Ze krajiny EU maju
vo svete jedny z najvyssich bezpeénostnych §tandardov a ze EU reguluje bezpeénost’ po-
travin, ktoré st v ramci EU aj z inych Castiach sveta. Takisto sa tykaju toho, Zze podla za-
konov EU o oznadovani potravin sa musi na obale potravin nachadzat etiketa s uvedenim
zloziek, ktoré boli pouzité pri vyrobe dan¢ho vyrobku, napr. idaje o farbivach, konzervac-
nych latkach, sladidlach atd’. Etikety musia obsahovat’ i informacie o organickych, gene-
ticky modifikovanych alebo akostnych vyrobkoch (Ochrana spotrebitela na Slovensku
av EU, 2014).

Uvadzanie vyzZivovych doplnkov na slovensky trh: Probio kasa, ktora je zavadzana
na trh, patri do kategérie vyzivovych doplnkov. Urad verejného zdravotnictva Slovenskej
republiky vyzivové doplnky charakterizuje ako potraviny, ktoré sliiZia na doplnenie priro-

dzenej stravy (Vyzivové doplnky, c2009).

Pri umiestiiovani vyzivového doplnku na trh je kazdy, kto ho umiestiiuje, v plnej miere
zodpovedny za jeho zdravotnu bezpeénost’ a stilad s nalezitou legislativou EU a SR. ,,Uve-
deny vyzivovy doplnok musi spifiat’ okrem vSeobecnych poziadaviek potravinovej legisla-
tivy (zékon ¢. 152/1995 Z. z. o potravinach v platnom zneni, nariadenie (ES) €. 178/2002
Eurdopskeho parlamentu a Rady, ktorym sa ustanovuji vSeobecné zasady a poziadavky
potravinového prava, zriad’uje Europsky urad pre bezpecnost’ potravin a stanovuju postupy
v zalezitostiach bezpecnosti potravin, legislativa tykajlica sa najméd pridavnych latok

do potravin, extrakénych rozpustadiel, arom, enzymov, kontaminantov, rezidui pesticidov,
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obalovych materidlov, v§eobecného oznacovania a osobitne oznacovania alergénov, vse-
obecnej hygieny, mikrobiologickych kritérii a osobitnych prisad do potravin a in¢ pravne
predpisy na tomto useku) aj poziadavky vynosu Ministerstva podohospodarstva Slovenske;j
republiky a Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky ¢. 16826/2007- OL, ktorym
sa vydava siedma hlava druhej ¢asti Potravinového kodexu Slovenskej republiky upravuju-
ca potraviny na osobitné vyzivové ucely a vyzivové doplnky v platnom zneni (d’alej len
,vynos €. 16826/2007 — OL*) a nariadenia Komisie (ES) ¢. 1170/2009, ktorym sa meni
a doplita smernica EP a Rady 2002/46/ES a nariadenie EP a Rady (ES) ¢. 1925/2006, po-
kial' ide o zoznamy vitaminov a mineralnych latok aich foriem, ktoré mozno pridavat’

do potravin vratane vyzivovych doplnkov v platnom zneni* (Vyzivové doplnky, c2009).

V pripade, Ze sa v oznaceni, propagécii a reklame dané¢ho vyzivového doplnku pouziju
vyzivové a zdravotné tvrdenia, je povinnostou dodrziavat’ poziadavky nariadenia Eurdp-
skeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnych tvrdeniach
v oznaceni potravin v platnom zneni. Tiez je nevyhnutné dodrziavat § 17 ods. 2 vynosu
¢. 16826/2007 — OL, ktory uvéadza, Ze oznacovanie, prezentdcia a reklama nesmu uvadzat’
informécie o prevencii, liecbe 'udskych chorob alebo sa na spomenuté schopnosti odvola-

vat’ (Vyzivové doplnky, c2009).

Dna 1. januara 2016 nadobudla u¢innost’ novela zédkona €. 355/2007 Z. z. o ochrane, pod-
pore a rozvoji verejného zdravia a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni neskor-
Sich predpisov (d’alej len zdkon 355/2007 Z.z.), podl'a ktorej ma kazdy prevadzkovatel
(vyrobca, dovozca, resp. distribttor), ktory zodpoveda za umiestnenie vyzivového doplnku
na slovensky trh, oznamovaciu povinnost’ vo¢i Uradu verejného zdravotnictva SR. Ozna-
movacia povinnost’ znamena, Ze eSte predtym ako dojde k umiestneniu produktu na trh SR,
musi prevadzkovatel' Uradu verejného zdravotnictva SR doruéit Oznamenie o zloZeni
a oznacovani vyzivového doplnku. Na zaevidovanie vyzivového doplnku v prisluSnom
registri vyzivovych doplnkov je nutné najskor uhradit’ spravny poplatok vo vyske 50 €.
V pripade, Ze spolo¢nost’ vyzivovy doplnok nezaregistruje a nesplni si tak svoju oznamo-
vaciu povinnost’, hrozi jej pokuta vo vyske od 150 do 20 000 € (Vyzivové doplnky,
c2009).

6.1.6 Ekologické prostredie

TOPNATUR s.r.0. ma zdujem na tom, aby boli jej produkty vyrdbané s oh'adom na zivot-

né prostredie av sulade s platnou legislativou v ramci EU a SR, ktora sa vztahuje
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k ochrane zivotného prostredia. Podnik musi dodrziavat’ vSetky pravne predpisy tykajice

sa znizovania emisii, odpadového hospodarstva atd’.

Spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. je zapojena do systému tzv. ZELENEHO BODU, ktory je
ukazkovym prikladom zodpovedného pristupu k zivotnému prostrediu. Ide v nom predo-
vSetkym o zabezpeCovanie separovaného zberu odpadov z obalov. Podl'a pravnej Upravy
SR, musia byt obaly produktov oznacené prislusSnymi znackami. Plati to aj pre Probio ka-
Su, ktora ma oznacenie obalu vypovedajuce, ze je vyrobeny z hladkej lepenky a je mozné
ho znovu pouzit. Tiez je vybaveny znackou, Ze po pouziti je obal nutné vhodit’ do zberne;j

nadoby/smetného kosa (Oznacovanie vyrobkov a obalov, c2008).

6.1.7 Zhrnutie PESTLE analyzy

Prevedend PESTLE analyza slovenského trhu je pre spolo¢nost TOPNATUR s.r.o.
pri uvadzani jej produktu na tento trh podstatni. Zistenie situdcie analyzou politického,
ekonomického, socialno-kultirneho, technologického, legislativneho a ekologického pro-
stredia, jej moze priniest’ informacie o prilezitostiach, ale aj o rizikach, na ktoré by sa mala

pripravit’.

Z analyzy vyplyva, Ze Slovensko je ekonomicky a doposial’ aj politicky pomerne stabilnym
statom EU. Pre svoju vyhodnu geografickti polohu, ekonomicku a politicka stabilitu,
a vd’aka jednotnej eurdpskej mene, sa postupne stala vel'mi atraktivnou pre zahrani¢nych
investorov. Riziko vSak modze spocivat vjej nepriaznivom korupcnom prostredi
a v aktudlnej hrozbe straty politickej stability, ktord stvisi s prebiehajucou politickou kri-
zou. SR sa v svetovom rebricku vnimania korupcie umiestnilo na 54. mieste - zaznamena-

né medzirocné zhorSenie a mozno konStatovat, Ze v krajina v boji proti korupcii stagnuje.

Slovensky trh ponuka spolo¢nostti TOPNATUR s.r.o. pri zavadzani produktu mnozstvo
prilezitosti, ale i hrozieb. NajvdcSie prilezitosti plynu najmi z rasticeho ekonomického
prostredia. Ekonomika SR zaznamendva svoj rast najmd vd’aka rastlicej spotrebe domac-
nosti, exportu, ale 1 stkromnych investicii. Rastlica spotreba domécnosti suvisi predovset-
kym so zlepSujlicou sa situdciou na trhu prace. Nezamestnanost' sa zniZuje a rastie prie-
mernd mzda. T4 m6ze mat’ na predaj dané¢ho produktu pozitivny vplyv. Od vysSky mzdy
potencidlnych zékaznikov totiz zavisi, ¢i budi mat’ o produkt zdujem alebo sa rozhodnt
radSej Setrit’ a zvolia si inu, lacnejSiu alternativu. V pripade, Ze zédkaznici budu mat’ vyssie
mzdy, viac budu produkt spolo¢nostit TOPNATUR s.r.o. kupovat’ a okrem toho, ze sa spo-

lo¢nosti bude zvySovat’ zisk, zvysi sa aj povedomie o samotnom produkte. Ten si tak bude
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pomaly budovat’ svoje pevné miesto v mysliach slovenskych spotrebitel'ov. Prilezitostou
je taktiez vekové zlozenie obyvatelov. NajvacSiu cast’ obyvatelstva totiz tvoria ludia
v produktivhom veku, u ktorych je najvacsi predpoklad, Ze si produkt kupia. Za pozitivum
sa da scasti pokladat’ aj rastiica migracia, pretoZe najviac migrantov tvoria obyvatelia kra-
jin EU. Z nich najviési podiel tvoria Cesi, ktori na Slovensko cestuju za pracou. D4 sa tak
predpokladat’, Zze na Slovensku uprednostnia produkt, ktory je vyrobeny v ich domovine.
Prilezitost'ou, ktord pre podnik vyplyva z technologického prostredia, je tiez neustéle

sa zvysSujuce mnozstvo nakupov jedla a potravin cez internet.

Okrem uvedenych prilezitosti, uvedenie produktu na slovensky trh nesie so sebou aj rézne
ohrozenia. Medzi najvacSie ohrozenia, ktoré budii mat’ na TOPNATUR s.r.0. negativny
vplyv, moZzno zaradit' napr. posililovanie Ceskej koruny voci euru, ktoré mdze mat
pre TOPNATUR s.r.o0. pri exporte jej produktov na Slovensko negativne dopady, v podobe
vzniku kurzovej straty.; nizke tempo rastu obyvatel'ov SR zasa znamena nizke tempo rastu
potencialnych zékaznikov. Daliie hrozby plyna z legislativneho prostredia SR. Ide
o vys§iu sadzbu DPH (v porovnani s CR), ktora zvysuje cenu produktov a tym moze znizit
zaujem potencialnych zakaznikov o ne. Hrozbou su pomerne prisne podmienky ukotvené
v legislative — SR aj EU, ktoré sa tykaji bud’ samotného uvedenia vyzivovych doplnkov
na slovensky trh, ochrany spotrebitela alebo tvrdeni pri oznacovani a propagacii tychto

produktov.

6.2 Analyza konkurencie

Tato analyza sa rovnako ako analyza PESTLE zarad’uje medzi analyzy vonkajSieho pro-
stredia. Jej zmyslom je zistit aktudlny stav a situdciu v okolitom prostredi podniku.
Ked sa firma dostane do bodu, Ze sa rozhodne vstupit' so svojim novym produktom
na novy trh, rozbor konkurenéného prostredia a identifikdcia najvacSich konkurentov sa

preil stdva absolitnou nevyhnutnost'ou.

6.2.1 Najvacsi konkurenti na slovenskom trhu

V sti¢asnosti mozno na slovenskom trhu zakupit pomerne velké mnoZstvo instantnych
kaSi od r6znych vyrobcov, ktorych hlavnou zlozkou je ryZova ¢i ovsend muka. VacSina
tychto kasi vSak neobsahuje probiotikd, preto ich nemozno zarad’ovat medzi priamych

konkurentov Probio kase od spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o.
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PRIAMA KONKURENCIA

Na slovenskom trhu sa v stcasnosti nachddzaju len dvaja priami konkurenti spolo¢nosti
TOPNATUR s.r.0., ktori maju vo svojej ponuke instantni ryZovu kasu, navySe obohatenti

o probiotické kultary.
1) Mogador s.r.o.

Mogador s.r.0. je ¢eska spolocnost’, ktord na trhu pdosobi uz viac ako 20 rokov. Zarad’uje
sa medzi vyznamnych vyrobcov v potravinarskej oblasti, ktori sa zameriavaju na produkty
raciondlneho stravovania. Spolo¢nost’ spolupracuje s mnozstvom obchodnych partnerov
a svoje produkty distribuuje okrem SR aj do viacerych zemi EU. Jej vyrobkové portfolio
sa skladd najma zo suSenych s6jovych a rastlinnych napojov, pufovanych chlebickov, za-
pekaného a sypaného misli pre privatne znacky, trvanlivého peciva, doplnkov stravy
a d’alSich produktov pre udrziavanie zdravého Zivotného stylu (MOGADOR s.r.0., ¢2000-
2016).

Nutrika$a probiotic je kasa z ryZzovej muky s obsahom vlédkniny, prirodzene bezlepkova
a neobsahuje Ziadnu laktézu. Vyrobcom je odporic¢ana ako vhodné sucast doplnkovej
stravy, najmd pre ludi svyzivovym obmedzenim, napr. pri neznaSanlivosti lepku
a intolerancii na laktozu. Tiez sa odporica na doplnenie vlédkniny, vitaminov, probiotic-
kych kultir a mineralnych latok do organizmu. Nutrikasa probiotic je pre zakaznikov do-
stupnad v 8 roznych variantoch, ktorymi su NutrikaSa probiotic natural; s ¢okoladou;
s jahodami a vanilkou; Cranberries; so slivkami; s hruskami; pohénkové; pSenova

(MOGADOR s.r.0., c2000-2016).
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Obr. 7. Nutrikasa probiotic (MOGADOR s.r.o., c2000-2016)

Vdaka podobnému zlozeniu i vlastnostiam produktu je NutrikaSa probiotic bezpochyby
najvacsim konkurentom Probio kase na slovenskom trhu. Hlavnou vyhodou Probio kase
ale je, ze obsahuje aZ 6 probiotickych kmeiniov, zatial' ¢o NutrikaSa probiotic obsahuje iba
jeden. Komparéaciu zakladnych latok obsiahnutych v oboch probiotickych kasSiach udava

nasledujuca tabulka.

Tab. 5. Porovnanie zlozenia produktov Probio kasa a Nutrikasa probiotic

(Topnatur, s.r.o., 2015, MOGADOR s.r.o., c2000-2016; viastné spracova-

nie)

Probio kasa Nutrikasa probiotic
nestuzeny kokosovy olej stuzeny séjovy olej
nativny kukuri¢ny skrob modifikovany kukuri¢ny skrob

hrachova bielkovina sojova bielkovina
6 probiotickych kmerov 1 probioticky kmen
bez alergénov obsah alergénov (séja a kasein)
sladena trstinovym cukrom sladena fruktézou

2) PROM-IN

Znacka PROM-IN nadvizuje uz na viac ako 40-ro¢nt tradiciu vyroby potravinovych do-
plnkov i Sportovej vyzivy. Jej sloganom je ,,WE BUILD YOUR BODY*, ¢o v preklade
znamena ,,Staviame Vase telo®. Slogan vystihuje snahu vyrobcu zabezpecit’ zdrava, rychlu,

ale aj chutnu vyzivu pre l'udi, ktori dbaju o to, ako sa stravuji. Spolo¢nost’ sa okrem kva-
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litnych doplnkov vyZzivy zameriava aj na vyrobu zdravych fitness potravin, akymi st prote-
inové palacinky a kase, bezlepkové vlocky a chlieb, mandl'ové maslo a prémiové proteino-
vé tyCinky. Vyhradnym distribitorom pre SR je spolo¢nost’ Frape catering s.r.o. Vyrobca
instantnt kasu ponuka pod znackou Knuspi. Znacka Knuspi zahfiia pomerne Siroké portfo-

lio produktov, od rychlych kasi az po proteinovy chlieb (PROM-IN, c2016).

Knuspi Rychla kasa je rovnako, ako uz vysSie charakterizovany produkt, obohatena
o probiotické kultury. Preto aj ju mozno povazovat’ za priameho konkurenta Probio kase.
Knupsi rychla kasa je Cisto prirodna, bez konzervac¢nych latok a farbiv. Vhodna pre zdravy
zivotny S$tyl atiez pre detski vyzivu. Takmer vsetky kase su prirodzene bezlepkové
a vyhodou je ich I'ahké stravite'nost’. Nevyhodou oproti Probio kasi je obsah probiotickych
kultar len 3 kmenov a obsah bieleho cukru. TaktieZ neobsahuje vitaminy, ani mineralne
latky. Knuspi rychla kasa je dostupna v troch zakladnych prichutiach, ktorymi st Knuspi
rychla kaSa ryzova s jogurtom; pSenova; ovseno-jacmennd; pohankova (PROM-IN,

c2016).

Obr. 8. Knuspi Rychla
kasa  (Activ  Shop,
c2018)

NEPRIAMA KONKURENCIA

Do nepriamej konkurencie sa zarad’'uji spolo¢nosti, ktoré sa sice zaoberaju aj vyrobou ry-
zovych kasi, avSak tieto kaSe neobsahuju ziadne probiotické kultiry a va¢Sinou ani vitami-
ny, ¢i mineralne latky. A ked’Ze obsah probiotik je zdkladnym charakteristickym znakom
a prednost'ou Probio kase od znacky TOPNATUR, tzv. ,,oby¢ajné* ryzové kaSe pre nu

predstavuju len nepriamych konkurentov.
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1) Dr. Oetker

Spolo¢nost’ Dr. Oetker je rodinné firma, ktora sa uz od svojho zalozenia v roku 1891 riadi
principom ,,Dlhodoba dovera a doraz na kvalitu“. Spolo¢nost’ bola na slovenskom tzemi
zalozena v roku 1908 ako prva zahrani¢na pobocka firmy v Raktsko—Uhorsku. Pre SR
doslo k jej zalozeniu v roku 1993. V sti¢asnosti je Dr. Oetker jednym z najvyznamnejSich
potravinarskych vyrobcov praskového sortimentu. V SR je sortiment zlozeny z viac ako
150 vyrobkov. Na zaklade nepretrzit¢ého inova¢ného procesu firmy sa tento pocet stale
zvysuje. Sortiment znacky Dr. Oetker zahfiia rozli¢cné prisady, zmesi a dekorécie na pece-
nie, pudingy a iné dezerty v prasku, sladké a slané jedla v prasku, napoje v prasku, mraze-

né pizze, Cerstvé dezerty i pripravky na zavaranie (Dr. Oetker, 2018).

Dr. Oetker RyZova kasa je vyrobkom bez gluténu, bez écok aj bez pridan¢ho cukru.
Je l'ahko stravite'na a vyborna na dodanie energie. RyZova kasa sa vyraba v 3 prichutiach
— Ryzova kaSa Natural s chia semienkami; jablkovo-Skoricovd; marhulova (Dr. Oetker,

2018).
2) NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.o.

Ceska spolo¢nost’, ktora na trhu pdsobi uz viac ako 20 rokov, dba predovsetkym na kvalitu
surovin, pri¢om niektoré si dokonca aj sama pestuje. Podnik sa radi medzi priekopnikov
vo vyrobe bezlepkovych potravin v CR a to jej ddva chut’ neustale spestrovat’ Zivot svojim
zékaznikom. Produkty znacky Nominal su odporac¢ané I'ud’om, ktori maji rézne potravi-
nové obmedzenia a tieZ tym, ktori nechcu svoj organizmus zbyto¢ne pretazovat. Do jej
pestrej palety produktov patria ceredlne kaSe, zmesi na cestd, chlieb alebo spracovanie

$paldy (NOMINAL, 2018).

Cerealna kasa Nomina ryZova je jednou z najlepsie stravitelnych a najviac univerzalnych
kasi. Je bez lepku, alergénov a konzervaénych latok. Okrem ryze obsahuje uz len kukuri¢-
ni krupicu. Vhodna je pre diabetikov aludi sreduk¢nou aj bezlepkovou diétou

(NOMINAL, 2018).
3) Vitana a.s.

Ceska akciova spolo¢nost’ Vitana vznikla v roku 1991, dcérska spoloénost’ Vitana Sloven-
sko o dva roky neskor, v roku 1993. Od roku 2013 je vlastnikom spoloc¢nosti Vitana nérsky
nadnarodny koncern Orkla ASA, ktory je na Skandinavskom trhu lidrom vo vyrobe znac-

kovych potravin. V sucasnosti je Vitana modernou potravinarskou firmou s priblizne 700
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zamestnancami. Vo vyrobnych skladoch v Bysiciach, Varnsdorfe a Roudnici nad Labem,
vyraba viac ako 300 druhov vyrobkov. Okrem tradi¢nych dehydrovanych polievok pontka
aj instantné polievky, hotové jedla, bujony, oméacky, ale aj prilohy, napr. ryza, cestoviny
amnohé¢ dalSie. Silnou znaCkou je aj vo vyrobe mucnikov a pripravkov na pecenie.
V priebehu svojho pdsobenia na ¢eskom i slovenskom trhu ziskala Vitana mnoho ocenent,
napr. ,,Najdoveryhodnejsia potravinarska znacka v CR*, , Najuspesnej§ia novinka na trhu

a iné (Vitana.sk, c2014-2018).
Vitana RyZova kasa ma formu sypkej zmesi, na pripravu kase bez varenia.
4) Ravita s.r.o.

Zaciatky a prvotné zaklady tejto slovenskej spolo¢nosti siahaju az do roku 1997, kedy jej
zakladatel’ zacal podnikat’ ako fyzicka osoba. Zaviazal sa, ze zacne 'ud’om prinasat’ kvalit-
né produkty a onedlho svoju ponuku rozsiril aj o logistické a distribu¢né sluzby. Okrem
toho sortiment produktov rozsiril najmi o racionalne vyrobky a firma zozala u spotrebite-
I'ov prvé uspechy. V roku 2000 sa tak z povodnej firmy stala spolo¢nost’ s ru¢enim obme-
dzenym, ktord dostala stiCasny nazov Ravita. Spolo¢nost’ Ravita s.r.o. zacala postupne
s importom kvalitnych produktov a surovin. S pomocou spol'ahlivych obchodnych partne-
rov sa jej podarilo rozvinut’ aj export a vd’aka svojim dlhoro¢nym skuisenostiam v oblasti
zdrave] vyzivy dnes samostatne vyraba a posiliiuje svoje postavenie na trhu, pricom ne-
ustale kladie doraz na kvalitu vyrobkov. Pontka Siroké portfolio produktov, ktoré zahfna
macesy, cerealie, misli, cestoviny, kase, puffované chlebiky a cely rad inych vyrobkov

(Ravita, c2009).

Ravita Instantna kasa ryZova je 100% vyrobena z ryze, prirodzene bezlepkova, nemliec¢-

na a l'ahko stravitel'na, s vysokou nutri¢nou hodnotou (Ravita, c2009).
5) Country Life s.r.o.

Firma Country Life bola zaloZené v roku 1991 v Prahe, kedy vznikol jej prvy velkoobchod
a tiez prva predajia. O rok neskor zacala budovat’ svoju ekologicku farmu, ktord napokon
ziskala Cestné uznanie v sutazi ekologicky projekt roku. Spoloc¢nosti sa darilo aj nad’alej
a postupne sa so svojimi bioproduktmi dostala do regalov supermarketov, zalozila biopeka-
ren, ziskala d’alSie ocenenia a zacala sa orientovat’ aj na vyrobu prirodnej kozmetiky.
V roku 2017 Country Life otvoril svoju prvi pobocku vel'koobchodu na Slovensku. Dnes
je spolocnost’ Country Life najva¢sim dovozcom, obchodnikom s bioproduktmi a jednym

z najvadsich obchodnikov s produktmi zdravej vyzivy v CR. Vo velkoobchode ponuka
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viac ako 2 500 vyrobkov, z toho skoro 1 500 v biokvalite. Sortiment spolo¢nosti zahfiia
chladené a trvanlivé potraviny, ovocie a zeleninu, pecivo, prirodni kozmetiku i ekologické

Cistiace prostriedky (Biopotraviny Country Life, 2018).

Country Life RyZova kaSa instantna neobsahuje bielkovinu glutén, preto je vhodnou
potravinou pre celiatikov. Pre svoje takmer nulové mnozstvo tukov je vel'mi vyhl'addvana
a ma tiez nizky glykemicky index. Je v biokvalite, prirodzene bezlepkova, vhodna pre deti

aj dospelych (Bio-obchodik.sk, c2015).

6.2.2 Komparacia priamej konkurencie podl’a ceny

Pri rozbore cien, a nasledne aj pri zistovani dostupnosti jednotlivych konkurenénych pro-
duktov, boli pouzité len tie produkty, ktoré pre Probio kasu predstavuji na slovenskom
trhu priamu konkurenciu. Ako je uz spomenuté vyssie, ostatné produkty su sice taktiez
z kategorie ryzovych kaSi, avSak ich zloZenie aobsah zdraviu prospeSnych latok,
sa v porovnani s Probio kasou mnohokrat vyrazne 1isi. Bolo by preto irelevantné porovna-

vat’ cenu, ¢i miesta predaja Probio kase s tymito produktmi.

Ceny produktov boli zistované dina 11.03.2018 v kamennej lekarni Dr.Max a ked’ze ide
o produkty, ktoré su najlepSie dostupné prostr. internetu, tak aj na vybranych webovych
strankach - lekarenské e-shopy, e-shopy s doplnkami vyzivy, zdravou vyzivou a vyZivou
pre Sportovcov. Zistené ceny su nasledne spriemerované a aby ich porovndvanie prinieslo

pozadované vysledky, su prepocitané na 100 g dané¢ho produktu.

Tab. 6. Analyza cien vybranych probiotickych kasi (vlastné spracovanie)

; Nazov produktu
Ukazovatel 5 . T . .. P =
Probio kasa Nutrikasa probiotic | Knuspi Rychla kasa
Vyrobca TOPNATUR s.r.o. Mogador s.r.o. PROM-IN
Hmotnost produktu (v g) 180 180 500
Priemerna cena s DPH (v €) 2,78 2,44 3,93
Cena (€ /100 g) 1,55 1,36 0,79

Z tabul’ky je zrejmé, Ze nova Probio kasa mé zo vSetkych troch uvedenych produktov svoju
cenu stanovenu najvyssie — 1,55 € za 100 g. Dévodom tejto vysSej ceny je, Ze Probio kasa
ma najviac probiotickych kultur (obsahuje az 6 probiotickych kmeniov). Okrem toho je
vyraband z kvalitnejSich surovin, ktoré st upravované Setrnym sposobom, aby sa v nich
zachovali vSetky doélezité latky, vid’ tab. 5. Na druhom mieste je NutrikaSa probiotic
s cenou 1,36 € za 100 g. Najlacnejsia je Knuspi Rychla kaSa, za 100 g ktorej zakaznici za-

platia priblizne 0,79 €. Takto nizko stanovena cena je ale pravdepodobne dosledkom toho,
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ze kasa je v porovnani s d’al§imi dvoma sladend bielym cukrom, neobsahuje ziadne vita-
miny ani mineralne latky.
6.2.3 Komparacia priamej konkurencie podl’a dostupnosti

Dostupnost’ vyzivovych doplnkov, presnejSie probiotickych ryzovych kasi od vybranych
vyrobcov (vid’ podkapitola 6.2.2), bola analyzovana v 3 kamennych lekéarnach, v 3 interne-

tovych lekariiach a v 3 internetovych predajniach doplnkov vyzivy a zdravej stravy.

Tab. 7. Analyza dostupnosti vybranych probiotickych kasi (vlastné spracovanie)

Predajné miesto Nazov produktu
Probio kasa ‘ Nutrikasa probiotic ‘ Knuspi Rychla kasa
Kamenna lekaren
Dr.Max v v X
Sunpharma X v X
PLUS lekéreni X X X
Internetova lekaren
Pilulka.sk v v v
lekarensedmokraska.sk v v X
LiekyRazDva.sk v v X
Internetova predajna doplnkov vyZivy

podcvicit.sk v X v
sport-potre by.sk X X v
activ-shop.sk X X v

Z analyzy situacie o dostupnosti produktov vyplyva, Ze Probiokasa a Nutrikasa probiotic
su rozsirené v pomere 1 : 1. Oba produkty je mozné ziskat’ narovnako v 5, z celkovych
9 predajnych miest, ktoré boli sicastou prieskumu. Zakaznikom najmenej dostupna
je Knuspi Rychla kaSa, ktoru je mozné zakupit’ v 4 pripadoch. Pri detailnejSom pohl'ade
na vysSie uvedenu tabulku je vSak zrejmé, Ze nova Probio kasa je jedina, ktora ma svoje
zastipenie vo vSetkych 3 druhoch predajni. NutrikaSu probitic totiz nema vo svojej ponuke
Ziadna z vybranych internetovych predajni doplnkov vyzivy, Knuspi Rychlu kaSu zasa
ziadna z kamennych lekarni. Pokial’ ide o samotné predajné miesta, najlepSie je na tom
internetova lekaren Pilulka.sk. V tejto lekarni si mozu spotrebitelia zakupit’ vSetky 3 kaSe

s probiotickymi kultirami. Naopak PLUS lekarent neponuka ani jednu z vybranych kasi.

6.2.4 Zhrnutie analyzy konkurencie

Z analyzy konkurencie je zrejmé, ze Probio kasa znacky TOPNATUR neméd na sloven-
skom trhu prili§ vel'ké mnozstvo priamych konkurentov. V sucasnosti sa na iom nachadza-

ju iba dvaja priami konkurenti — Nutrikasa probiotic od spolo¢nosti Mogador s.r.o0. a Knus-
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pi Rychla kasa znacky PROM-IN. Obe kaSe su, rovnako ako Probio kasa, z kategoérie in-
stantnych probiotickych kasi, vyrobenych z ryzovej muky. Po porovnani zloZenia a obsahu
jednotlivych Zivin sa Probio kasa TOPNATUR javi spomedzi vSetkych najkvalitnejSia.
Jej vysoka kvalita sa vSak prirodzene odraza aj na vysSej cene oproti konkurencii — 1,55 €
za 100 g. Hoci je vysSia cena odrazom vysSej kvality, niektori spotrebitelia by sa mohli
pozerat’ predovSetkym na cenu a uprednostnit’ tak lacnejsi variant konkurencnych vyrob-
cov, ¢o mdze vyrazne znizit odbyt Probio kaSe a v kone¢nom doésledku znizit trzby a cel-
kovy zisk spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o.. Pozitivom je, ze pri rozbore dostupnosti tychto
produktov sa zistilo, Ze spotrebitel'om je prave Probio kaSa najviac dostupna vo viacerych
typoch predajni. Na Slovensku si ju momentalne mézu zakupit’ v kamennych a interneto-
vych lekariiach, ale aj v predajniach zdravej vyzivy. Aj ked’ sa na slovenskom trhu vysky-
tuji len 2 produkty, ktoré Probio kasi priamo konkuruja, uréité riziko pre jej existenciu
na trhu predstavuje aj vacsie mnozstvo nepriamych konkurentov. Su to rdzne ryzové kase,
ktoré vsak nie st obohatené o ziadne probiotické kultiry, vitaminy ani mineraly, preto je aj

ich cena vyrazne niz$ia ako cena Probio kaSe.

6.3 Matica GE

Matica General Electric, znama tieZ pod pojmom matica McKinsey, je nastrojom vnutornej
analyzy. Je to portfolio analyza, ktord sa najcastejSie zaoberd produktmi alebo sluZzbami
firmy, popr. jej strategickymi jednotkami. GE matica je ¢asto vyuzivana najmé v medzina-
rodnom marketingu, kedy podnik vstupuje na nové zahrani¢né trhy. Prevedenie tejto ana-
lyzy s vyuzitim modelu GE matice je preto prinosom aj pre spolo¢nost TOPNATUR s.r.0.
Podnik zisti pociatoné postavenie svojej produktovej rady — probiotickych kasi na sloven-

skom trhu, ktoré by mu malo byt napomocné pri d’alSom strategickom rozhodovani.

Pred prevedenim tejto multifaktorovej analyzy treba dodat’, ze hodnotenie nie je Standardi-
zované (vahy, znamky), pretoze jednotlivé Ciastkové faktory analyzy si voli samotny pod-
nik. Hodnotenie je teda Casto subjektivne a jeho spravnost’ zavisi na skisenostiach mana-
gementu podniku. Z tohto dovodu je nasledujuica GE matica vytvorend v spolupraci
s exportnou manazérkou spolo¢nosti TOPNATUR s.r.0., na zéklade uskuto¢nenych kon-
zultacii.

GE matica porovnava 2 zakladné dimenzie — konkurenénu schopnost’ probiotickych kasi
(os x) a trznu atraktivitu (os y). Obe dimenzie st nésledne rozdelené na 7 ¢iastkovych fak-

torov, ktoré su starostlivo vyberané tak, aby zodpovedali situacii uvadzania nového pro-
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duktu spolocnosti na slovensky trh. Nésledne je kazdému faktoru priradena véha (podla
jeho doélezitosti), pricom sucet vah pre kazdu dimenziu je rovny 1. Faktorom su tiez pride-
lené znamky v rozmedzi 1 (minimum) — 5 (maximum). Po vynasobeni vah i znamok, ktoré
su pridelené jednotlivym faktorom, vznikne sucin tychto hodnot. Nakoniec je potrebné
s¢itat’ vSetky suciny pre kazdi dimenziu zvlast. Sictom sucinov vzniknu suradnice, ktoré

sa vynesu na osi GE matice.

Tab. 8. Trzna atraktivita (vlastné spracovanie)

Faktor Vaha | Znamka @ Sucin

Velkost trhu 0,15 2 0,30
Tempo rastu trhu 0,20 4 0,80
Konkurencna situacia 0,15 3 0,45
Ziskovost odboru 0,20 3 0,60
Bariéry vstupu na novy trh 0,10 3 0,30
Struktura potencialnych zakaznikov 0,13 5 0,65
Socialne faktory 0,07 3 0,21
> 1,00 X 3,31

Tab. 9. Konkurencna schopnost’ (vlastné spracovanie)

Faktor Vaha | Znamka @ Sucin

Objem predaja 0,14 1 0,14
Cena produktu 0,16 3 0,48
Kvalita produktu 0,18 5 0,90
Distribuéna siet 0,16 3 0,48
Marketingovy potencial 0,16 1 0,16
Naklady 0,10 3 0,30
Schopnosti a skisenosti managementu| 0,10 3 0,30
> 1,00 X 2,76

Matica GE je zloZend z 9 poli (3x3). Kazd4 os ma slovny 3-stupiiovy popis (minimum —
maximum), ale i ¢iselné vyjadrenie. Polia matice st rozdelené do 3 farebne odliSenych zon,
pricom zelend zdéna predstavuje investicnu, rastova stratégiu; oranzova zdéna je vyberova
stratégia (prechodnéd ofenzivna alebo defenzivna) a tretia Cervend zona — dezinvesti¢na,
zberna stratégia. Bod [vyslednd konkuren¢na schopnost’ (os x); vysledna trzna atraktivita
(0s y)] je znazorneny kruhom. Velkost’ kruhu predstavuje vel'kost’ celého trhu, vyse¢ zna-
mena momentalny trzny podiel probiotickej kaSe (marec 2018) a Sipka naznacuje dalSi

predpokladany vyvoj.
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Obr. 9. GE matica vyjadrujuca poziciu Probio kasi

(vlastné spracovanie)

6.3.1 Zhrnutie matice GE

Z udajov, ktoré udava tab. 8. je zrejmé, Ze najvyssia vaha je v ramci dimenzie ,,trzné atrak-
tivita® priradena 2 faktorom — tempo rastu trhu a ziskovost’” odboru. Tieto faktory su
pri hodnoteni trznej atraktivity dolezitymi ukazovatel'mi, pretoze je Ziaduce, aby mala spo-
lo¢nost’ TOPNATUR s.r.0. informacie o moznom vyvoji trhu i o tom, ¢i bude predaj Pro-
bio kaSe na nom rentabilny. Z vyhodnotenia trznej atraktivity vyplyva, Ze trh je stredne
atraktivny — hodnota 3,31. Na jeho atraktivitu najviac pozitivne vplyva najmé optimalna

Struktara potencidlnych zékaznikov.

Konkuren¢na schopnost’ Probio kaSe je analyzovana v tab. 9. NajvysSia vaha je pridelena
faktoru kvalita produktu. Kvalita produktu ma aj najvacsi pozitivny vplyv na jeho celkovi
konkuren¢na schopnost’. Ta je po zohl'adneni vSetkych ostatnych faktorov stanovena ako
strednd — hodnota 2,76. Najviac negativny vplyv na schopnost’ Probio kaSe konkurovat
ostatnym produktom, ma jej doterajs$i objem predaja a marketingovy potencial. Tento stav
by sa dal pravdepodobne predpokladat’ a je mozno ho odovodnit’ tym, ze zatial’ je produkt
na slovenskom trhu prili§ kratku dobu. Okrem toho Probio kaSa nebola doteraz podporena

ziadnymi marketingovymi aktivitami, ktoré by mali na zvySenie objemu predaja vplyv.
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Na zdklade zistenych vyslednych hodnét a néasledne bodu [2,76; 3,31] zakresleného v GE
matici, je mozné stanovit’ pociatocnu poziciu Probio kase v slovenskom prostredi. Obr. 9.
jasne udava umiestnenie Probio kaSe v tzv. oranzovej zone. V tejto zone obsadzuje pole
stability, pole pripravy spolo¢nosti na buducnost’ a zjednodusene ho mozno popisat’ ako
»Pripravte sa na vSetko.“. Charakteristickd je preii vyberova stratégia, pri ktorej sa podnik
rozhoduje o svojich d’alSich investiciach. Odporiacané su predovsetkym neustala opatrnost’
a ostrazitost,, ale tiez kumulovanie terajSich ziskov na realizaciu vyraznejSej strategickej

zmeny neskor.

6.4 STP analyza

Analyza STP je zloZena z troch zakladnych faz, ktorymi sl segmentacia (segmentation),

zacielenie (targeting) a umiestnenie produktu alebo znacky (positioning).

6.4.1 Segmentacia

Segmentacia trhu je dolezitou fazou nielen STP analyzy, ale aj celého marketingového
planovania. Spolo¢nost’ by sa mala zameriavat najmi na uspokojovanie potrieb urcitych
vymedzenych cielovych skupin zdkaznikov, ¢o vedie k zefektiviiovaniu podnikania a tiez

k ziskavaniu novych zédkaznikov.

Zakaznikom spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o. moze byt v podstate ktokol'vek, kto dba
o svoje zdravie, uprednostiiuje zdravy Zivotny §tyl ¢i zdravsie alternativy stravovania. Pri-
sluSny spotrebny trh, ktorym je pre ucely tejto prace Slovenska republika, mozno na zékla-

de charakteristik zakaznikov (spotrebitel'ov) rozClenit’ do nasledovnych segmentov:

e PodPa uzemia — Slovenska republika;

e Podla veku — deti od 1 roku Zivota, mladistvi, dospeli, seniori;

e Podla pohlavia — muz, Zena;

e Podl’a miesta pobytu — mesto, vidiek;

e Podla najvysSieho dosiahnutého vzdelania — bez vzdelania, zakladné, stredné
bez maturity (vratane vyucenia), stredné s maturitou, vysokoskolské vzdelanie;

e Podla motivu ku kiipe — zdravotné dovody, zivotny $tyl — strava i1 Sport, prevencia
pred chorobami, vysoky obsah Zivin;

e Dovera v kvalitu produktov — vlastna skusenost’, reklama v médiach a internet,
referencie lekarov a farmaceutov, referencie influencerov (blogeri, youtuberi

apod.).
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Avsak z hl'adiska cielovych skupin zékaznikov, ktorym je Probio kasa urcend, je mozné

slovensky trh rozdelit’ na tieto 3 Specifické segmenty:

Tab. 10. Segmentacna tabulka rozdelenia slovenského trhu (Narodné centrum zdravotnic-
kych informdcii, ©2011; Statisticky virad Slovenskej republiky, c2018; Vegdnske hody,

©2018; vlastné spracovanie)

Segment Ukazovatel
. Odhadovany - =
Odhadovany Hiemerny roény Potencial segmentu (pocet
Cislo Charakteristika podet zékaznikov p y. y Rast segmentu (v %) zakaznikov*priemerny
v segmente W AL roény nakup)
g 1 zdkaznikom y P
Osoby so zdravotnymi- a traviacimi ,
110 — odhad
1 |problémami - intolerancia k laktéze a 1300 000 30 o~ ochadowany 39,000 000
o ) medziro€ny narast 0 10%
lepku, potravinowé alergie
Rekonvalescenti a seniori s 101 — odhadovany
2 problémami dentalneho charakteru 950000 15 medziro€ny narast 0 1% 14250000
Ludia Zijuci zdrawm Zivotnym Stylom, ,
3 |naimé vegani a vegetariani a fudia 600 000 24 104 > odhadoveny 14.400 000
o L medziroény narast 0 4%
znizujtci konzuméciu mésa

Tato segmentacnd tabulka je vytvorend odhadom na zaklade udajov, ktoré su dostupné
na webovych strankach Narodného centra zdravotnickych informacii, Statistického tiradu
Slovenskej republiky a tiez na zaklade vysledkov prieskumu — s¢itania veganov v SR, kto-
ry realizovala agentura Nielsen Admosphere v roku 2016, a ktoré¢ho vysledky st uvedené

na webovej stranke OZ Veganske hody.

6.4.2 Zacielenie

Faza zacielenia spociva vo vybere jedného ¢i viacerych konkrétnych segmentov, na ktoré
sa budu zameriavat’ vSetky marketingové aktivity firmy. V tomto pripade by sa mala spo-

lo¢nost’ TOPNATUR s.r.0. obecne sustredit’ na segment slovenskej verejnosti.

Z prevedenej segmentacie cielového trhu vyplyva, Ze pre firmu bude najvhodnejSie,
ak svoje marketingové aktivity zacieli predovSetkym na segment €. 1 — osoby, ktoré maji
zdravotné a traviace problémy, intoleranciu k laktoze, lepku a potravinové alergie. V tomto
segmente sa totiZ nachadza najvicsi pocet potencidlnych spotrebitelov Probio kase.
Z tab. 10. vyplyva aj to, Ze segment ma v porovnani s ostatnymi najvacsi medziro¢ny na-
rast — o 10 % a takisto najvyssi potencidl. VySka potencialu sa odvija od vysokého poctu
potencidlnych zdkaznikov a od odhadovaného priemerného rocného nadkupu Probio kaSe
1 zakaznikom, ktory je pomerne vysoky. LCudia so zdravotnymi problémami totiZ Casto

nemaji mnoho alternativ na nakup stravy, ktord im nebude sposobovat’ Ziadne tazkosti.
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Preto sa d& predpokladat’, ze spotreba Probio kase touto skupinou I'udi bude v priebehu

roku zo vsetkych 3 najvyssia.

Druhym segmentom, na ktory by sa TOPNATUR s.r.o. mala taktiez pri marketingovej
komunikacii Probio kase orientovat’, je segment €. 3 — l'udia so zdravym Zivotnym Stylom,
vegani a vegetariani. Podl’a Statistik pocet I'udi, ktori prechéddzaju na veganstvo i vegeta-
ridanstvo na Slovensku neustédle rastie, tzn. segment zaznamenéava svoj ndrast kazdym ro-

kom a pre spolocnost’ ma teda pomerne vysoky potencial.

Ako segment s najmens$im potencidlom sa ukazuje segment €. 2 — rekonvalescenti a seniori
s problémami dentdlneho charakteru. Hoci je v tejto skupine relativne velké mnozstvo
moznych zakaznikov, medziro¢ny narast segmentu je len okolo 1 % a odhadovany prie-
merny roény nakup produktu 1 zdkaznikom je v tomto segmente najmensi. Vyplyva to
najméi zo skutocnosti, ze tito skupinu seniorov tvoria prevazne l'udia uz v poproduktivhom
veku — 65 a viac rokov. To znamena, ze ide o segment zakaznikov, ktori maji v porovnani
s ostatnymi najmensie prijmy a preto si nemoézu v priebehu roku dovolit’ nakupit’ tol’ko

kusov produktu ako predchadzajtice 2 segmenty.

6.4.3 Umiestnenie

Pre firmu TOPNATUR s.r.0. je v ramci positioningu nevyhnutné, aby v marketingu vyvija-
la také aktivity, ktoré napomdzu k vytvoreniu origindlneho image probiotickych kasi
v mysliach zdkaznikov z ciel'ového trhu. Preto je v tejto faze STP analyzy dodlezité, aby si
spoloc¢nost’ stanovila tzv. Unique Selling Proposition (USP), ¢o v preklade znamen4 Uni-
katnu predajnti ponuku. Ide o odliSenie ponuky spolo¢nosti od konkurencie a zabezpecenie
toho, ze ponuka bude unikéatna a zdkaznikovi poskytne hodnotu, ktord mu konkurencia

nepontka (Promarketing.cz, (¢)2002-2018).

Pri stanoveni USP si TOPNATUR s.r.o. najskor urci zdkladné vlastnosti Probio kase, ktoré
povazuje za podstatné a pridavajiice hodnotu. Nasledne sa priradia kazdej vlastnosti body
v rozmedzi 1-10 podl'a toho, aky vyznam mé dana vlastnost’ pre zdkaznika (1 — maly vyz-
nam, 10 — velky vyznam). Rovnako sa priradia body od 1 do 10 jednotlivym vlastnostiam
podla toho, v akej miere sa nimi Probio kasa odliSuje od konkurencie (1 — malé odliSenie,
10 — vel'ké odliSenie). Napokon sa body kazdej vlastnosti s¢itaju a stanovi sa taka USP,

ktora ma pre Probio kaSu najvacsi vyznam (Promarketing.cz, (¢)2002-2018).
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Tab. 11. Stanovenie Unikatnej predajnej ponuky (USP) (vlastné spracovanie)

Unikitna predajna ponuka (USP) Vy’lhodavpre zakaznika Odl|'§enievod konkurencie 5
(pocet bodov) (pocet bodov)
Kvalitny produkt s obsahom zdraviu 10 9
prospesnych latok
Vysoky obsah probiotickych kmenov 9 9
Bez alergénov 10 8
4. Rozli¢né varianty prichuti 7 6 13
5. Rychla a jednoducha priprava 7 2 9
6. Patavy obalovy design 6 4 10
7. Rozne cielové skupiny 8 7 15
8. MnoZstvo predajnych miest 7 6 13

Z tab. 11. je zrejmé, Ze najvacsi vyznam ma USP Kvalitny produkt s obsahom zdraviu pro-
spesnych latok. Tato vlastnost’ Probio kase predstavuje vysoku vyhodu pre zakaznika
a zaroven sa fiou Probio kasSa vo velkej miere odliSuje od priamej konkurencie. Znamena
to, ze spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. by mala na slovenskom trhu propagovat’ najma tato
USP Probio kaSe. V marketingovej komunikacii Probio kase by v§ak mala vo vySsej miere

prizvukovat’ aj jej vysoky obsah probiotickych kmenov a absenciu alergénov.

6.4.4 Zhrnutie STP analyzy

Pri segmentacii cielového trhu a zéroven hlavného segmentu, ktorym je Slovenska repub-
lika, sa potencialni zdkaznici rozdelili na Ciastkové segmenty podla veku, pohlavia, miesta
pobytu, najvyssieho dosiahnutého vzdelania, motivu ku kupe i podl'a toho, na zaklade ¢oho
nadobudaju doveru v kvalitu produktov. TieZ st podrobnejSie stanovené a analyzované

3 $pecifické segmenty podl'a typov I'udi, pre ktorych je konzumacia Probio kase vhodna.

Vzhl'adom k faktu, Ze Probio kasa je odporii¢ana na konzuméciu vel'mi Sirokému okruhu
spotrebitel'ov, odporica sa marketingovymi aktivitami spolo¢nosti zacielit’ na segment
zékaznikov slovenského trhu, ktori maju traviace tazkosti, intoleranciu laktozy, lepku,
alebo potravinové alergie. Takisto na potencidlnych zakaznikov, ktori dodrziavaju zdravy

Zivotny $tyl, veganov a vegetarianov.

Spolo¢nost’ TOPNATUR s.r.o. chce dosiahnut’, aby zakaznici Probio kasu vnimali ako
kvalitn, ktord obsahuje vel'a latok prospeSnych pre ich zdravie a na podporu organizmu.

Tiez ako ryZovu kaSu s vysokym obsahom probiotickych kmetiov, ktora je bez alergénov.
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6.5 SWOT analyza produktu

SWOT analyza je situa¢nou analyzou, ktora predstavuje fundamentalny podklad pre navrh
projektovej Casti. Zhfila poznatky zo vSetkych predchadzajiucich analyz makroprostredia
1 mikroprostredia do jedného celku a identifikuje hlavné silné a slabé stranky, prilezitosti

a hrozby, ktoré sa tykaji nového produktu Probio kase.

Tab. 12. SWOT analyza produktu Probio kasa (vlastné spracovanie)

§ - Silné stranky W - Slabé stranky
S1: Kvalitny produkt s obsahom zdraviu prospesnych latok |W1: Novy produkt na trhu
$2: Rozlicné varianty prichuti W2: ViysSia cena v porovnani s konkurenciou
$3: DvojjazyCny obal a jeho design W3: Gramatické chyby v jazykovom preklade
S4: Rdzne cielové skupiny W4: Doposial Ziadna marketingova komunikacia na slovenskom trhu
85: Moistvo predajnych miest W5: Absencia kamennej podnikovej predajne
$6: E-shop W6: Absencia referencii na produkt na slovenskom trhu
0 - Priletitosti T - Hrozby
01: Malo priamych konkurentov T1: Vstup nowych konkurentov na trh
02: Zlepsujtica sa ekonomicka situacia SR T2: ZvySovanie cien surovin na vyrobu produktu
03: Rast priemernej mesacnej mzdy T3: Rast sadzieb DPH
04: Rastuci zaujem spotrebitelov o zdravy Zivotny Styl T4 Existencia substitltov s nizSou cenou
05: Iba zanedbatelné kultdrne odliSnosti T5: Kolisanie vymenného kurzu EUR/CZK
06: Stdpajlca popularita nakupov cez internet T6: Zmeny v legislative

6.5.1 Silné stranky

S1: Kvalitny produkt s obsahom zdraviu prospesnych latok — Probio kasa obsahuje probio-
tické kultary, vlakninu, vitaminy a mineraly. Je vyrobena z kvalitnych surovin, bez lepku
a laktozy. VSetky tieto vlastnosti ju poméhaju odliSit’ od konkurencie a sami zakaznici Cas-

to davaju prednost’ produktom vysokej kvality.

S2: Rozlicné varianty prichuti — zdkaznici maju moznost vybrat’ si pri kipe Probio kaSe
z viacerych prichuti. Ci uz ide o r6zne osviezujice kombinacie, Cistu prirodnu chut’ alebo

kaSu s vyssim obsahom bielkovin pre Sportovcov.

S3: Dvojjazycny obal a jeho design — k silnym strankam kase rozhodne patri, okrem inych,
1jej obalové prevedenie. Kladnou strankou je jeho dvojjazycnost. VSetky dolezité infor-
macie su totiz okrem Ceského jazyka uvedené aj v slovencine, ¢o slovensky spotrebitel’
urcite oceni. Design obalu je putavy, stylovy, s vhodne zvolenymi farbami. Kazda prichut’

ma iny obal a tak ich m6zu zdkaznici dobre rozlisit’ a 'ahSie si produkt zapamétat’.
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S4: Rozne cielové skupiny — vdaka svojmu pestrému zlozeniu a prospeSnym vplyvom
na podporu organizmu ¢loveka, si Probio kase urcené Sirokému spektru spotrebitel'ov.
Pochutit’ si na nich mézu l'udia r6znych vekovych kategoérii, od deti az po seniorov. Tak-
tiez l'udia, ktori maju traviace tazkosti, intoleranciu k laktoze, rekonvalescenti, vegani,

Sportovci a mnohi ini.

S5: Mnozstvo predajnych miest — Probio kasu je mozné zakupit’ na r6znych miestach nie-
len v CR, ale uz aj na Slovensku. Jej predaj nie je vymedzeny len na uréity typ predajni.
Kone¢nym zakaznikom je produkt ponukany v lekdrnach a najmi retazcoch lekarni, pre-

dajniach zdravej vyzivy a vyzivovych doplnkov.

S6: E-shop — moznost’ zakupenia si produktu prostrednictvom d’alSieho distribu¢ného ka-
nalu — internetu, je v dnesnej dobe u zdkaznikov vel'mi ziadanou zélezitostou. Kasu si tak

moZu bezstarostne obstarat’ priamo z domova alebo z prace.

6.5.2 Slabé stranky

W1: Novy produkt na trhu — Probio kasa je na slovenskom trhu novym produktom,
¢o momentalne moze byt’ pre nu byt jej slabou strankou. Nema totiz vybudovant ziadnu
stalu zdkladnu spotrebitelov, ani svoju dlhoro¢nu tradiciu. Je potrebné, aby sa postupne

dostala do povedomia slovenskej verejnosti a ziskavala si novych zakaznikov.

W2: Vyssia cena v porovnani s konkurenciou — produkt mé oproti konkurencii vyssiu cenu,
¢o mu moéze ako novému produktu priniest’ problémy. Zakaznici nan eSte nie st zvyknuti,
mnohych moZe vyssia cena odradit’ od kiipy a siahnu radSej po konkuren¢nych produktoch,

ktoré uz doverne poznaju.

W3: Gramatické chyby v jazykovom preklade — ked’ze Probio kaSa je ¢eskym produktom
zavadzanym na slovensky trh, vyrobca si dal zélezat' aj na slovenskej mutécii obalu pro-
duktu, i popisu produktu na webovych strankach spolo¢nosti. Miestami sa vSak
v slovenskom tvare vyskytuji menSie gramatické chyby, ktoré su ale pravdepodobne spo-

sobené iba vplyvom nepozornosti.

W4: Doposial’ zZiadna marketingova komunikacia na slovenskom trhu — spolocnost’
TOPNATUR s.r.0. doteraz svoj novy produkt na slovenskom trhu ziadnym spdsobom ak-
tivne neprezentovala. VicSina potencidlnych zdkaznikov sa tak mimo webovej stranky

spolo¢nosti nemala o iom odkial’ dozvediet’ a vyskusat ho.
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WS5: Absencia kamennej podnikovej predajne — spolocnost’ na cielovom trhu nedisponuje
ziadnou vlastnou kamennou predajniou. Hoci zdkaznici maji Siroké spektrum moznosti,
kde a ako si m6zu Probio kasu zakupit, da sa predpokladat’, ze mnohi by si produkt radse;j

zakupili priamo v originalnej predajni znacky TOPNATUR.

W6: Absencia referencii na produkt na slovenskom trhu — slovenski spotrebitelia zatial’
nemaju s Probio kaSou takmer ziadne skuisenosti, preto nie je ni¢ vynimoc¢né, ze jej chybaju

referencie. Tie by vSak urcite napomohli k zvySeniu zdujmu o produkt medzi zdkaznikmi.

6.5.3 Prilezitosti

O1: Malo priamych konkurentov — spolo¢nost TOPNATUR s.r.o0. a jej Probio kasa maju
prilezitost’ presadit’ sa v prostredi malého mnozstva priamych konkurentov omnoho l'ahsie
arychlejsie, nez v prostredi, v ktorom by museli zvadzat’ konkurencny boj s mnozstvom

rovnakych produktov.

02; 03: Ziepsujuca sa ekonomicka situacia SR; Rast priemernej mesacnej mzdy — podla
Statistik sa ekonomicka situacia SR stéle zlepsuje. Hlavnou pri¢inou napredovania sloven-
skej ekonomiky je najmé zvySovanie spotreby domdcnosti vd’aka neustéale sa zlepSujuce;j
situdcii na trhu prace a rastu miezd. Pri takomto pozitivnom vyvoji by mala stipat’ aj Zi-
votna urovent obCanov SR, ktori si tak budil mdct’ dovolit’ uspokojovat’ svoje potreby

v oblasti vyZivy vo vySSej miere.

04: Rastuci zaujem spotrebitelov o zdravy Zivotny Styl — vyuzitie skuto¢nosti, Ze zaujem
Iudi o zdravy Zivotny §tyl v dneSnej dobe neustdle narastd, predstavuje pre spolo¢nost
TOPNATUR s.r.o. skvelu prilezitost. Cudia viac dbaji o svoje zdravie, mnohi Sportuju,
a tak sa Probio kaSa pre nich moze I'ahko stat’ zdravou alternativou beZnej stravy a sucas-
tou ich vyvazeného jedalnicka.

OS5: Iba zanedbatelné kulturne odlisnosti — hoci vyrobca zavadza svoj produkt na zahra-
niény trh, nemusi sa obavat’ hrozby ,kultirneho Soku* ¢i prili§ velkych odliSnosti. SR
je svojimi zvykmi, tradiciami a kultirou velmi podobna CR. Pévodny produkt, vyrobeny
na uspokojenie potrieb najma Ceskych spotrebitel'ov, mé preto prilezitost’ uspiet’ na ciel'o-
vom trhu aj bez vic¢sich adaptacii.

06: Stupajuca popularita nakupov cez internet — l'udia stale viac vyuzivajia moznost’ naku-
povania prostr. internetu. Je to prileZitost’ zvysit' pomocou vhodnych néstrojov navstevnost’

e-shopu a tak 1 celkovy pocet nakupov Probio kaSe.
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6.5.4 Hrozby

T1: Vstup novych konkurentov na trh — v tomto pripade je tu hrozba, Ze nova konkurencia

odlaka doterajSich spotrebitel'ov Probio kase a ohrozi jej poziciu na trhu.

T2: Zvysovanie cien surovin na vyrobu produktu — ak sa stale budt zvySovat’ ceny surovin,
z ktorych sa Probio kasa vyraba, automaticky sa budi zvySovat’ aj jej vyrobné naklady a
pravdepodobne tak ddjde k zvyseniu predajnej ceny produktu, ktord sposobi pokles dopytu
po produkte.

T3: Rast sadzieb DPH — zvysi cenu produktu a sposobi pokles jeho ndkupu spotrebitel'mi.

T4: Existencia substitutov s nizsou cenou — takymito substititmi mozu byt napr. obyc¢ajné
ryzové kaSe bez probiotik alebo rozne in¢ druhy kasi, ktoré su vd’aka nizsej kvalite lacnej-

v

S1€.

TS: Kolisanie vymenného kurzu EUR/CZK — ak do6jde k nepredvidanym zmenam kurzu,
moéze vzniknut’ kurzové riziko a v pripade negativneho vyvoja kurzu musi spolo¢nost’ ¢elit’

aj moznému riziku straty konkurencieschopnosti.

T6: Zmeny v legislative — zmeny v legislative, ¢i uZ slovenskej alebo eurodpskej, mozu ne-

priaznivym sposobom vplyvat’ nielen na distribuciu, ale 1 propagéciu Probio kaSe.

6.5.5 Matematicky model SWOT analyzy produktu

Na zéklade SWOT analyzy produktu vytvorenej v podkapitole 6.5, mozno vytvorit’ 1 jej
matematicky model (pomocou plus-minus matice; metddy parového zrovnavania),
vid’ tab. 13. Matematicky model je ddlezitou sucastou vyhodnocovania analyzy SWOT
atieZ stcastou procesu navrhovania marketingovej stratégie spolocnosti pri zavadzani

produktu na novy trh.

V modeli sa navzajom zrovnavaju vizby medzi slabymi a silnymi strankami, prileZitost’a-
mi a hrozbami (kazdy faktor sa zrovnéava s kazdym). Jednotlivé vizby maju svoje vlastné

oznacenie, tzn. pozitivna vizba (+), negativna vézba (-) a neutralna vizba (0).

Nasledovny matematicky model je vytvoreny na zdklade subjektivneho nazoru

a konzultacii s exportnou manazérkou spolocnosti TOPNATUR s.r.o.
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Tab. 13. Matematicky model SWOT analyzy produktu Probio kasa (viastné spracovanie)

O - Prilezitosti ‘ T - Hrozby .
01 02 03 04 05 o6 BN T2 T3 T4 T5 Te -
s1 |t o+ x4 O - - 0 0 0 4| 2
£ 52 |t o+ o+ o - - 0 - o0 4 3
B 3 |+ + o o - 0 0 0 0 - 4 2
£ | sa ot o+ ¥ *+ 0 - - - - 0 - 55
B ss |+ + + + 0 0 - - - - - _la|es
s6 *+ *+ + + 0 * _- - - 0 0 - 5 a4
_ Wi o 0 0o - 0 0 - - 0 - 0 - 0 5
E w2 o0 - - - 0 0 0O - - - 0 0 0 &6
B w3 0 0 0 - 0 0 - 0 0 0 O 0 0 2
8 B - - - - o - - 0o 0o - 0o 0 0 7
g ws - 0 0 - 0 0 - 0 O 0 O 0 o0 3
e - - - - o - - 0o 0o - 0 0 0 7

+ 6 6 6 5 2 1 0 0 0 0 o0 |26
- 3 3 3 6 0 2 11 7 4 1 5 52

6.5.6 Vyhodnotenie vysledkov a zhrnutie SWOT analyzy produktu

Vytvorenim SWOT analyzy produktu a jej matematického modelu doSlo k vymedzeniu
zakladnych silnych aslabych stranok daného produktu. Vymedzené su aj prileZitosti
a hrozby, ktoré plynu z vonkajSieho prostredia a spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. ich nemo6ze
nijako ovplyvnit’.

Marketingovu stratégiu spolocnosti pri zavadzani Probio kaSe na slovensky trh je nutné
tvorit’ najmé s vyuzitim silnych stranok tohto produktu a prileZitosti, ktoré cielovy sloven-
sky trh pontuka. Popritom je ale nutné brat’ do tivahy aj slabé stranky Probio kaSe a hrozby,

ktoré mozu na trhu nastat’.

Produkt Probio kasa je na slovenskom trhu novym a momentalne nie je vela spotrebitel'ov,
ktori by ju uz stihli ochutnat’ a vyskuasat’ jej pozitivne u€inky. S touto skutocnost'ou stvisia
aj dve najslabsie stranky Probio kase, ktoré by sa spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. postupne
mala snazit’ potlacit’. Prvou je, Ze zo strany firmy doteraz neboli na Slovensku vyvinuté
Ziadne marketingové aktivity (W4), ktoré by predaj Probio kase podporovali alebo
ju postupne dostavali do povedomia potencidlnych zékaznikov. Z prevedenej SWOT ana-
lyzy produktu je tiez zjavné, Ze druhou slabou strankou Probio kaSe st aj chybajuce refe-

rencie na produkt (W6) od slovenskych spotrebitelov. Z tychto zisteni teda vyplyva,
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ze firma by mala ¢o najskor, za pomoci kvalitnej marketingovej komunikacnej stratégie,
zacat’ pracovat’ na propagacii svojho produktu. Za najvyznamnejsiu silnu stranku Probio
kase mozno pokladat’ jej zameranie na rozne cielové skupiny (S4). Spolocnost’ by urcite
nemala na tito prednost’ produktu zabudat’ a svoju marketingovli komunika¢nt stratégiu

%¢

by prioritne mala ,,vystavat™ prave na nej. Moznost’ zakupenia Probio kase aj prostrednic-
tvom internetu, e-shopy (S6) Pilulka.sk a SkladackaZdravia.sk, takisto tvori jej d’alSiu vyz-
namnu silnt stranku. Pokial’ ide o prilezitosti, ktoré spolocnosti slovensky trh ponuka,
TOPNATUR s.r.o. by mala vyuzit’ najma terajSiu situaciu. Na trhu sa nachadza len male
mnozstvo priamych konkurentov (Ol) Probio kase a celkova ekonomickad situdacia SR
sa zlepsuje (O2; O3) - predovsetkym kvoli zvySovaniu spotreby domacnosti. Okrem toho
nemozno opomenut skutocnost, Ze rastie aj zaujem spotrebitelov o zdravy Zivotny Styl
(O4). Napriek vSetkym prilezitostiam by sa podnik mal pripravit’ aj na ohrozenia, ktoré
sa mOzu na novom trhu objavit’. Jednou z takychto moznych hrozieb je vstup novych kon-

kurentov Probio kase na trh (T1), s ktorymi bude nutné zvadzat’ konkurenény boj.

6.5.7 Matice IFE a EFE

Pre zostavenie matic IFE a EFE st vyuzité kIiCové silné a slabé stranky (IFE) a kl'icové
prileZitosti a hrozby (EFE), ktoré boli stanovené SWOT analyzou produktu v predoslej
podkapitole. Pre ucely zostavenia tychto matic bolo zvolenych 5 hlavnych faktorov

z kazdého pismena (S —5; W—-5;0-5; T-5).

Postup hodnotenia je u oboch skoro rovnaky. Najprv je nutné spracovat’ tabulku kl'ico-
vych internych faktorov (pre IFE maticu) a tabulku externych faktorov (pre EFE maticu).
Nasledne sa kazdému faktoru priradia vahy. Rozsah vah je od 0,00 do 1,00 podl'a dolezi-
tosti dan¢ho faktoru (silnych a slabych stranok u IFE; prileZitosti a hrozieb u EFE), avSak
stucet vSetkych vdh musi byt v kazdej matici rovny 1,00. Po prideleni védh sa pristupi
k ohodnoteniu faktorov: 4 body su pridelené vyraznej silnej stranke S (popr. prileZitosti O),
3 body nevyraznej S (O), 2 body nevyraznej slabej stranke W (popr. hrozbe T) a 1 bod
vyraznej] W (T). Napokon sa vahy a hodnotenia (body) kazdého faktoru navzéjom vynaso-
bia, ¢im vznikne vazeny pomer. Suctom vsetkych jednotlivych stc¢inov vznikne celkovy
vazeny pomer. Celkovy vazeny pomer je vyslednd hodnota, na zdklade ktorej sa hodnoti
interna €i externd pozicia spolocnosti alebo jej strategického zameru. Pritom plati, ze naj-
lepsSia hodnota - 4, strednd hodnota — okolo 2,5 a najhorSia hodnota — 1 (ManagementMa-

nia.com, ©2011-2016).
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Tab. 14. IFE matica produktu Probio kasa (vlastné spracovanie)

IFE matica

S - Silné stranky Vaha Body Sucin
S1: Kvalitny produkt s obsahom zdraviu prospesnych latok 0,18 4 0,72
S2: Rozli¢né varianty prichuti 0,09 4 0,36
S3: Rdzne cielové skupiny 0,15 4 0,60
S4: Moistvo predajnych miest 0,05 3 0,15
S5: E-shop 0,09 3 0,27

W - Slabé stranky
W1: Novy produkt na trhu 0,05 1 0,05
W2: Vyssia cena v porovnani s konkurenciou 0,16 1 0,16
W3: Doposial Ziadna marketingova komunikacia na slovenskom trhu | 0,15 1 0,15
W4: Absencia kamennej podnikovej predajne 0,04 2 0,08
WS5: Absencia referencii na produkt na slovenskom trhu 0,04 2 0,08
S 1,00 X 2,62

Vysledna hodnota v tab. 14. je 2,62. To znamena, Ze Probio kasa znacky TOPNATUR ma
stredne silnu internu poziciu, ktori by sa vSak spolocnost’ mala snazit' nad’alej zvySovat’,

napr. posililovanim jej silnych, ale najma slabych stranok.

Tab. 15. EFE matica produktu Probio kasa (vlastné spracovanie)

EFE matica

O - Prilezitosti Vaha Body Sucin

0O1: Malo priamych konkurentov 0,15 4 0,60
02: ZlepSujuca sa ekonomicka situacia SR 0,15 3 0,45
03: Rastuci zaujem spotrebitelov o zdravy Zivotny Styl 0,16 4 0,64
04: Iba zanedbatelné kultdrne odlisnosti 0,05 4 0,20
O5: Stupajuca popularita ndkupov cez internet 0,06 3 0,18

T - Hrozby

T1: Vstup novych konkurentov na trh 0,07 1 0,07
T2: ZvySovanie cien surovin na vyrobu produktu 0,09 2 0,18
T3: Rast sadzieb DPH 0,10 1 0,10
T4: Existencia substitutov s nizSou cenou 0,07 1 0,07
T5: Kolisanie vymenného kurzu EUR/CZK 0,10 2 0,20
> 1,00 X 2,69

Celkovy vazeny pomer v EFE matici (tab. 15.) dosahuje hodnotu 2,69. Tato hodnota vy-
jadruje stredne silnu externu poziciu Probio kaSe. Pre posilnenie tejto pozicie
by TOPNATUR s.r.0. mala v ¢o najvicsej miere vyuzit' prilezitosti, ktoré jej slovensky trh

pre uplatnenie Probio kaSe ponuka a o najviac sa pripravit’ na jeho potencialne hrozby.
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7 MARKETINGOVY MIX PRODUKTU

Marketingovy mix produktu Probio kasa je zostaveny na zaklade informacii, ktoré su ob-
siahnuté v internych materidloch TOPNATUR (2017) a na zaklade konzultacii s exportnou
manazérkou podniku. Marketingovy mix obsahuje podrobny popis produktu, vratane jeho

designu a obalu, cenu, distribuciu 1 marketingovi komunikaciu.

7.1 Produkt

Produkt Probio kasa znatky TOPNATUR je na slovenskom trhu novy - od zaciatku roku
2018 (v CR od roku 2017). Ako uz napoveda samotny nazov produktu, Probio kasa patri
do kategorie probiotickych kasi, ktoré vhodne dopihajii cely sortiment spoloénosti. Jedi-
necnost’ tejto kaSe spociva v jej nutricne vyvazenom zlozeni a v pridavku probiotickych
kultar. Jej zakladom je extrudovand ryzova muka; 6 kmenov probiotik, ktoré su dolezité
pre spravnu Cinnost’ celého traviaceho Ustrojenstva; kombinacia minerdlov a vitaminov;
lyofilizované ovocie. Ovocné zlozky v Probio kasi sa spractivajii metédou vysiSanim mra-
zom. Vysledkom je uz spominané lyofilizované ovocie, ktoré si udrziava svoju prirodzenu
farbu, chut avonu. Taktiez uchovava vsSetky vitaminy a minerdly (Interni materidly
TOPNATUR, 2017). V stcasnosti su Probio kase vyrdbané v 5 prichutiach — PROBIO
kasa banan s ¢okoladou, PROBIO kasa cCierna ribezl'a s CHIA, PROBIO kasa visna,
PROBIO kasa protein s ¢okoladou, PROBIO kasa natural. Probio kaSe st urené viacerym
cielovym skupinam. St vhodné pre zakaznikov, ktori dodrziavaji zasady zdravej vyzivy,
osobam s traviacimi tazkost'ami, poruchami prijmu potravy alebo pri problémoch dentél-
neho charakteru. TieZ st dobrym doplnkom stravy pre rekonvalescentov. Ked'ze su priro-
dzene bezlaktdézové a bezlepkové, su vhodné pre veganov a vdaka sladeniu trstinovym
cukrom aj pre deti uZ od 1 roku Zivota. Vd’aka vysokému obsahu bielkovin st aj obl'ibe-
nym pokrmom Sportovcov. Spotrebitelia ich mézu konzumovat’ prakticky v akikol'vek

dennt dobu, ¢i uz ako ranajky, desiatu alebo olovrant plny zdraviu prospesnych latok.
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Obr. 10. 5 prichuti produktu Probio kasa
(Interni materialy TOPNATUR, 2017)

Ked’ze Probio kasa predstavuje pre slovensky trh novy produkt, spolo¢nost’ sa musi ¢o
najskor zacat' snazit' dostat’ ho vhodnou komunikaciou do povedomia verejnosti. Hoci
sa v segmente probiotickych kaSi momentalne nenachadza priliSné mnoZzstvo priamej kon-
kurencie tohto produktu, je nevyhnutné odliSit” ho od ostatnych aj prostr. vhodne zvoleného
designu aobalu. Pekny design a prakticky obal st dolezitou sucastou produktu
a potencialnych zédkaznikov m6zu bud’ primit’ k jeho ktpe, alebo naopak ich od kapy od-

radit’.
7.1.1 Design produktu

Design produktu je rovnako ako aj jeho obal stc¢ast'ou tzv. vlastného produktu Probio kase,
ktory je blizsie popisany v predoslych podkapitolach tejto prace. Design Probio kasi
je vytvoreny renomovanou reklamnou agentirou BIZMARK, ktora sidli v Uherskom Bro-
de. Spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. s fiou spolupracuje uz niekol’ko rokov a BIZMARK
je pre nu vyhradnym dodavatelom obal designu (Interni materially TOPNATUR, 2017).
Design Probio kase je pestry, aby ihned’ uptital kazdého potencialneho zdkaznika a zaroven
odlisil Probio kasu od konkurencie. Okrem najdolezitejSicho objektu - misky s Probio ka-
Sou pripravenou na konzumaciu, je na kazdej krabi¢ke vyobrazeny autenticky obrdzok ta-
kého ovocia ¢i inej suroviny, ktoré sa v danej prichuti kase nachddza. Ciel'om takto ucelo-
vo zvoleného designu je, aby spotrebitel’ dostal na Probio kasu chut’ aj prostrednictvom

toho druhu ovocia ¢i Cokolady, ktoré obl'ubuje. Sucast'ou kazdého produktu je prirodzene
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aj vyobrazenie loga znatky TOPNATUR. Logo je nové, moderné a ma tvar zeleného Sest-
uholniku, ktory symbolizuje ,,ochranny ucinok* produktov. V strede Sestuholniku
su 3 zelené listky vychadzajice z misky, ¢o naznacuje, ze spolocnost’ vyraba prirodné,

rastlinné produkty.

7.1.2 Obal produktu

Obal produktu je v sucasnosti jeho neoddelitel'nou stucastou. Produkt méa predovsetkym
chranit pred jeho poskodenim pri manipulacii a preprave. Okrem ochrannej
a manipula¢nej funkcie plni obal aj informaénua funkciu. Obal Probio kaSe obsahuje vSetky
dolezité informacie o zlozeni, dolezitych latkach, skladovani, ale aj ndvod na spravnu pri-
pravu kase. Velkou vyhodou Probio kase je, Ze jej obal je dvojjazy¢ny, tzn. Ze informécie
pre spotrebitelov st v 2 variantoch - v ¢eskom a rovnako aj slovenskom jazyku. Ako je uz
uvedené v predchddzajicej kapitole, obalovy design je putavy a Stylovy zdroven. Probio
kase su balené v jednoporciovych vreckach, pricom kazdé vrecko ma hmotnost’ 60 g. Ma-
loobchodné balenie ma formu papierovej krabicky, ktora je recyklovatel'na, navrh vid’ pri-
loha P II. Kazda krabicka pritom obsahuje 3 vreckd Probio kaSe (tzn. 3 porcie, ktoré

su aj maximalnou odporicanou dennou davkou).

7.2 Cena

Cena je jedinym néstrojom marketingového mixu, ktory predstavuje prijmy a da sa najl'ah-
Sie a najrychlejSie zmenit. Spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. vyuZila pri stanoveni ceny Pro-
bio kase metodu, pri ktorej sa orientovala najmé na ceny konkurencie. Konkurenc¢ne orien-
tovana cena sa vyuZziva Casto v pripadoch, kedy podniky vstupuju s produktmi na nové
trhy, je preto logické, Ze si firma zvolila prave ju. Pri tejto metdde sa cena produktu odvo-
dzuje od turovne cien, ktoré si za svoje produkty uctuje konkurencia (IPodnikatel.cz,
©2011-2014). TOPNATUR s.r.o. si najprv zistil priemer konkurenénych cien a vyhodnotil
si slabé aj silné stranky vlastného produktu v porovnani s konkurenciou. Po tejto analyze
spolo¢nost’ usudila, ze produkt ma oproti ostatnym probiotickym kaSiam rdzne vyhody,
ako napr. viac probiotickych kultar, mineralov i vitaminov. Preto sa rozhodla stanovit
o nie¢o malo vysSiu cenu ako bol vypocitany konkuren¢ny priemer. TOPNATUR s.r.o.
si ale samozrejme uvedomuje, ze optimalne je nedrzat’ sa len jednej vymedzenej metody,
ale je ziaduce skombinovat’ ju s metodou, ktora zohl'adnuje aj naklady spojené s vyrobou.

Priame naklady na vyrobu 1 Probio kaSe (suroviny, probiotika, vitaminy, atd’.) a nepriame
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naklady (spotreba vody, energii a iné) spolu tvoria uplné vyrobné naklady, ktorych vysku
si v8ak spolo¢nost’ z dovodu, ze nemaji na tito diplomovl pracu ziaden vplyv, nepraje
zverejnit’. K aplnym vyrobnym nakladom je napokon pripocitana ziskova prirdzka. So zre-
telom na obe uvedené metody stanovila spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. doporuc¢enti malo-
obchodnu cenu Probio kase 59 K¢ pre ¢esky trh a 2,35 € pre slovensky trh. Pre distribu¢né
medzi¢lanky je stanovena cena, ktora je od maloobchodnej nizsia cca o 35 %. Ked'ze CR
a SR majt rozlicnu menu, TOPNATUR s.r.0. si uvedomuje hrozbu, ze kolisanie devizové-
ho kurzu moze pri zmluvach, ktoré maji dlhodoby charakter a pevne stanovené ceny, viest’

ku kurzovym stratam.

7.3 Distribucia

Pre distribuciu Probio kaSe na slovensky trh vyuZiva spolocnost TOPNATUR s.r.0. najmé
nepriame distribu¢né cesty, tzn. vyuzitie velkoobchodu a maloobchodu. Vyhodou takto
zvolenych ciest je hlavne vi¢sie mnozstvo kontaktov vybranych medziclankov, ich lepsia
znalost’ trhu 1 jeho G¢innejSie pokrytie. V Slovenskej republike ma uZ podnik vybudovant
Sirokii distribuénu  siet. Primarne su Probio kase wur¢ené do maloobchodnych
a lekarenskych sieti. Okrem toho TOPNATUR s.r.o. spolupracuje s viac ako 120 predaj-
nami zdravej vyzivy, ktoré pravidelne navstevuje tim vlastnych Specializovanych obchod-
nych zastupcov spolo¢nosti. Co sa tyka lekarni, podnik spolupracuje so vietkymi sloven-
skymi lekarenskymi distributormi. V SR je Probio kasa dostupné v priblizne 2 300 lekéar-
nach, pricom viac ako polovicu aktivne obsluhuje tim, uz zmienovanych, obchodnych za-
stupcov (Interni materidly TOPNATUR, 2017). Probio kasa je slovenskym zakaznikom
k dispozicii aj prostrednictvom 2 zndmych e-shopov, ktorymi su Pilulka.sk
a SkladackaZdravia.sk. TOPNATUR s.r.o. na uzemi SR spolupracuje aj s 2 najvacsimi
velkoobchodmi - Metro a Labas, prostrednictvom ktorych sa Probio kasa d’alej predava
mensim podnikatel'om. Rovnako ako v CR, spoloénost’ planuje v najblizsej dobe rozgirit
svoju distribu¢nu siet’ na Slovensku aj o drogistické maloobchodné retazce, pretoze je
zjavné, Ze tieto venuju segmentu zdravej vyzivy a vyzivovych doplnkov ¢oraz viac pozor-

nosti.

7.4 Marketingova komunikacia

Novy produkt Probio kasa je na slovenskom trhu zavedend len vel'mi kratku dobu a zatial

na nom nebola ziadnym sposobom marketingovo komunikovana. Na tvorbe kompletne;j
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marketingovej komunikacnej stratégie pre slovensky trh spolocnost TOPNATUR s.r.o.
momentalne stale pracuje. Marketingové aktivity spolocnosti na podporu uvedenia celej

produktovej rady probiotickych kasi by tak mali byt’ vyty¢ené v blizkej dobe.

Ked’ze medzi CR a SR su iba nepatrné kulturne rozdiely, spolo¢nost’ chce pripravovan(
marketingovu komunikaént stratégiu pre slovensky trh tvorit’ aj s vyuzitim stratégie, ktora
bola zrealizovana v CR uZ v priebehu minulého roku. Pouzité boli rozne komunikaéné ka-
naly, od tradi¢nych foriem az po tie novsie. Probio kase boli propagované prostr. printo-
vych médii, ktoré su zamerané na matky, varenie, ale aj na zdravy Zivotny §tyl. Uskutoc-
nené boli tiez ochutnavky produktu a prezentacie na lekarskych kongresoch. Okrem toho
boli Probio kase verejnosti priblizované prostr. on-line kampani na socidlnych sietach,

bannerov 1 newsletterov.

7.5 Zhrnutie marketingového mixu produktu

Svoju produktovu radu probiotickych kasi — Probio kaSa uviedla spolo¢nost TOPNATUR
s.r.o. na slovensky trh na zaciatku roku 2018. Kedze pre slovenskych spotrebitel'ov ide
zatial’ o pomerne neznamy produkt, je nevyhnutné, aby ich kasa zaujala uz na prvy pohl'ad
svojim vizualnym vyhotovenim. Preto je jej obalovy design vel'mi $tylovy a putavy. Za-
kaznici urcite ocenia aj praktickost’ a moznost’ recyklacie obalu. Samotny produkt je vyro-

beny z kvalitnych surovin a vel'mi jednoduchy na pripravu.

Pri stanoveni ceny Probio kase vyuZil podnik metodu, pri ktorej sa orientoval na ceny kon-

kurencie, v kombinacii s nakladovou metodou.

Na distribticiu Probio kaSe na slovensky trh ma TOPNATUR s.r.0. k dispozicii Sirokt dis-

tribucntl siet’. Vyuziva tak nepriame, ako aj priame distribu¢né cesty.

Na marketingovej komunikécii produktu pre slovensky trh spolo¢nost momentalne stale
pracuje. Pre zostavenie marketingovej komunikacnej stratégie vSak planuje vyuzit’ podob-
né komunikacné kanaly, aké boli pouzité pri komunikdacii produktu na ¢eskom trhu — pri-
ntové médid, ochutnavky, prezentcie na lekarskych kongresoch, on-line komunikacia pro-

strednictvom socidlnych sieti apod.
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8 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Umyslom tejto ¢asti diplomovej prace je charakterizovat’ Sesku spolo¢nost TOPNATUR
s.r.0. a predovsetkym jej produkt — probioticku kasu, ktora v sucasnosti zavadza na novy -
slovensky trh. Zakladnym ciel'om je, na zaklade vyuzitia teoretickych poznatkov obsiahnu-
tych v predchéadzajicej Casti, zanalyzovat’ predpoklady a podmienky pre zavedenie Probio

kaSe na slovensky trh, 1 detailne popisat’ marketingovy mix tohto produktu.

Spoloénost TOPNATUR s.r.o0. je v CR stredne vel’kou, prosperujiicou firmou, ktord ma
v oblasti vyroby a distribticie vyzivovych doplnkov pre zdravé ¢reva a travenie svoju dlho-
ro¢nu tradiciu. Od roku 2015 firma uspesne obchoduje aj na Slovensku, a to prostrednic-
tvom svoj dcérskej spolocnosti. Na slovensky trh sa v roku 2018 rozhodla zaviest’ produkt
s nazvom Probio kaSa, ktora sa doposial' predavala len na domacom - ¢eskom trhu. Ide
o probioticku ryzovia kasu, ktora je uréena Sirokému spektru spotrebitel'ov — vSetky vekové

kategorie, celiatici, I'udia s potravinovymi alergiami, Sportovci, vegani atd’.

Z prevedenej PESTLE analyzy vyplyva, ze SR je demokraticky a ekonomicky pomerne
stabilny §tat EU. Jej ekonomicky rast sa neustale zvysuje, preto sa postupne stiva krajinou
pritazlivou pre zahrani¢nych investorov. Situacia na trhu prace sa zlepSuje, tym sa zvySuje
spotreba domécnosti (ta je mimo in¢ho aj znacnou pric¢inou ekonomického rastu), a to mo-
Ze mat’ na predaj Probio kase pozitivny vplyv. Hrozbou mézZe byt momentalne riziko straty

politickej stability a nie prili§ priaznivé korupcné prostredie slovenského trhu.

Analyzou konkurencie sa zistilo, ze Probio kasa ma na trhu mnozstvo nepriamych konku-
rentov, ale iba 2 priamych. V porovnani s tymito 2 produktmi ma vSak kvalitnejSie zloZe-
nie, vyS§i obsah probiotik a spotrebitelom je najlepSie dostupnéd. VSetky jej prednosti

sa v§ak odraZaju na zvySenej cene, ktord je vysSia ako cena konkurencie.

Portfoliova analyza formou GE matice preukazala strednu trzna atraktivitu a rovnako
strednt konkuren¢nt schopnost’ produktu. Probio kaSa sa nachadza v poli stability, kedy
by sa spolo¢nost’ mala pripravovat’ na budicnost’, kumulovat’ terajSie zisky a byt stéle

v ostrazitosti.

Prostrednictvom STP analyzy sa slovensky trh rozdelil na viaceré segmenty potencialnych
zékaznikov, ktoré su jednotlivo ohodnotené v segmentacnej tabul’ke. Na zéklade vsetkych
vyhodnotenych ukazovatel'ov su vymedzené 2 zakladné segmenty, na ktoré by spolocnost’

mala cielit’ svoje marketingové aktivity pri komunikacii Probio kaSe. Unikéatna predajna
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ponuka, ktord spolo¢nosti pomoéze pri propagécii Probio kase odlisit’ ju od ponuky konku-

rencie, je stanovend ako kvalitny produkt, vysoky obsah probiotik a bez alergénov.

SWOT analyza, jej matematicky model a na ne nadviazujace matice IFE a IFE podavaju
prehlad o silnych a slabych strankach produktu, ale i o prilezitostiach a hrozbach vonkaj-
Sieho prostredia, ktoré m6zu mat’ na produkt zna¢ny vplyv. NajsilnejSimi silnymi stranka-
mi Probio kase sa javia jej vhodnost pre rozne cielové skupiny a moznost’ ndkupu
cez e-shop. Naopak najslabSou strankou je doteraz chybajica marketingova komunikécia
tohto produktu na Slovensku a s tym suvisiace chybajice referencie produktu. Trh ponuka
pre uplatnenie Probio kaSe rdzne prilezitosti, najmé v podobe malého mnozstva priamych
konkurentov, zlepsSujucej sa ekonomickej situacie, ale i zvySujiceho sa zaujmu spotrebite-
lov o zdravy Zivotny $tyl. Hrozbu by TOPNATUR s.r.o. mala vidiet predovSetkym

v moznosti vstupu novych konkurentov na trh.

Marketingovy mix popisuje produkt, pricom velky doraz je kladeny aj na jeho design
a obal produktu, ktoré sa ukazali byt stylové a zaroven praktické. Tiez uvadza 2 cenové
stratégie pouzité pri stanoveni ceny Probio kaSe, popisuje Siroku distribuéni siet v CR
aj na Slovensku a marketingovi komunikaciu kaSe, ktora bola zrealizovana na ¢eskom trhu

v priebehu minulého roka.

Vsetky informécie z analytickej €asti si podkladom pre tvorbu navrhu projektového rieSe-
nia marketingovej komunikacie Probio kase na slovenskom trhu, ktory je uvedeny v d’alSej

kapitole tejto diplomovej préace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

9 PROJEKT MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE PRODUKTU
SPOLOCNOSTI TOPNATUR S.R.0. NA SLOVENSKOM TRHU

Tato cast’ diplomovej prace je zamerana na navrhnutie vhodnej marketingovej komunikac-
nej stratégie pre zavedenie Probio kase znaCky TOPNATUR na slovensky trh. Této straté-
gia je zostavena na zaklade prevedenych situacnych analyz a rozboru marketingového mi-

xu, ktoré¢ st uvedené v predchadzajucich kapitolach diplomovej prace.

9.1 Urcenie marketingovej stratégie

TOPNATUR s.r.o. uplatituje pre svoju Probio kaSu stratégiu rozSirenia trhu. To znamena,
ze spoloc¢nost’ sa snazi svoj produkt predavat’ na novom, slovenskom trhu. Na dosiahnutie
svojich vyty¢enych marketingovych cielov musi predovsetkym zvysit' vydaje v oblasti
komunikac¢nej politiky, aby sa produkt dostal ¢o najviac do povedomia potencidlnych za-

kaznikov.

9.1.1 Marketingové ciele

Ako uz bolo niekol’kokrat v tejto diplomovej praci uvedené, na slovenskom trhu je Probio
kasa novym produktom. Zatial' mé teda iba minimalne mnoZstvo spotrebitelov a od nich
sa odvijajuci, nepatrny podiel na trhu. Hlavnym marketingovym cielom spolo¢nosti preto

je, aby si Probio kasa postupne nasla na slovenskom trhu svojich stalych spotrebitel’'ov.
Stanovenie marketingovych ciel’ov podla metédy SMART:

e V priebehu 1 roku od zacatia realizacie projektu vybudovat’ pevnu zakladiiu spotre-

bitelov Probio kaSe s min. 15 % podielom na slovenskom trhu.

9.2 Cielové skupiny a targeting
Ciel’ové skupiny
Probio kasa je svojim zlozenim urcena pre Siroky okruh spotrebitel'ov vsetkych vekovych
kategorii, ktorymi st:
e Celiatici;
e [udia s intoleranciou k laktoze;
e Vegani a vegetariani;

e Sportovei;
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e Rekonvalescenti;

e [Ludia s problémami dentalneho charakteru.
Targeting

Na zéklade segmentécie, ktord je uvedend v predoslych podkapitolach prace, si vybrané
2 cielové skupiny potencidlnych zékaznikov na B2C trhu SR, na ktoré sa bude spolo¢nost’
snazit’ svojimi marketingovymi aktivitami cielit’.

e Prva cielova skupina je tvorend potencidlnymi zakaznikmi vSetkych vekovych ka-
tegorii, ktori maju ¢i uz sami alebo ich blizki (predovsetkym vztah matka - diet’a)
zdravotné problémy. Problémy suvisia s traviacimi tazkostami, intoleranciou
na laktdzu, neznasanlivostou lepku alebo s potravinovymi alergiami.

e Druha cielova skupina st I'udia v produktivhom veku (15-64 rokov), ktori prefe-
ruju zdravy zivotny Styl — vegani, vegetariani, popr. 'udia so vztahom k Sportu.
Viacsinu tychto l'udi charakterizuje pravidelny mesacny prijem a ochota priplatit’

si za kvalitné potraviny a vyzivové doplnky.

9.3 Marketingova komunikaéna stratégia

Pri vol'be vhodnej marketingovej komunikacnej stratégie, sa podnik musi rozhodovat’ jed-
nak podrla situacie na danom trhu a jednak podl'a marketingovej stratégie, s ktorou by ko-
munikacnd stratégia mala byt v harmonii. Pri zavadzani Probio kaSe na novy trh prioritne
vyuzije TOPNATUR s.r.0. ,,Pull stratégiu, tzn. stratégiu t'ahu. Prostrednictvom tejto stra-
tégie bude oslovovat’ konecnych zakaznikov tak, aby tito svojim dopytom postupne vyvi-
nuli tlak cez distribu¢nych sprostredkovatel'ov — maloobchod, aZ k samotnému vyrobcovi.
V menSej miere vSak bude vyuZita aj stratégia ,,Push®, ¢ize stratégia tlaku. Pouzité budu
vybrané komunika¢né discipliny komunika¢ného mixu, ktorymi su reklama, podpora pre-
daja, direct marketing, public relations (PR), nové formy marketingovej komunikécie

(on-line komunikécia a buzz marketing).

9.3.1 Komunikaéné ciele a rozpocet

Hlavnym ciel’om celého projektu je najmé zvysit na slovenskom trhu povedomie o novom
produkte a uputat’ pozornost’ potencidlnych zékaznikov. Probio kaSa je na tomto trhu Gplne
nova a doposial’ nedoslo k jej marketingovej komunikacii pre tento trh. Vicsina l'udi o jej

existencii eSte nevie a teda zatial nemali moZnost’ ju ochutnat’.
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VedPajSim ciel’om je, aby si Probio kasa na trhu vybudovala v mysliach I'udi svoje pevné
miesto ako kvalitny produkt na podporu organizmu, s vysokym obsahom probiotickych

kultar a navyse bez alergénov.
Stanovenie komunikac¢nych cielov podl’a metédy SMART:

e V priebehu 1 roku od zacatia realizacie projektu zvysit’ povedomie ciel'ovej skupi-
ny o existencii Probio kaSe na slovenskom trhu o 20 %;

e V priebehu 1 roku od zacatia realizacie projektu si bude min. 15 % cielovej skupi-
ny spajat’ Probio kasu s kvalitou, podporou organizmu, vysokym obsahom probio-

tik a absenciou alergénov, ale i s vynimo¢nou chutou.

Vsetky stanovené komunika¢né ciele budi dosahované s vyuzitim modelu AIDA, ktorého
ulohou je predovsetkym zaujat’ pozornost’ potencidlneho zékaznika, vyvolat’ u neho zdu-
jem o produkt a vzbudit’ v lom tazbu po nom. Napokon ho primit’ k akcii, aby si dany

produkt kupil.

Rozpocet na realizaciu projektu a dosiahnutie vSetkych vytycenych cielov je stanoveny
samotnou spolocnostou TOPNATUR s.r.o. Jeho vyska je 1 000 000 K¢, ¢o je podla vy-

menného kurzu platného v marci 2018 priblizne 38 300 €.

9.4 Vol’ba optimialneho komunika¢ného mixu

Vyber optimalneho komunikacného mixu je nenahraditel'nou stc¢astou marketingovej ko-
munikacnej stratégie. V tejto podkapitole je uvedeny ndvrh vhodnych disciplin komuni-
kacného mixu a ur€enie konkrétnych nastrojov — médii, ktoré do jednotlivych disciplin
spadaju. Pri kazdom komunika¢nom néstroji je stanoveny termin uskuto¢nenia v priebehu

1 roku (m4j 2018 — april 2019) a st vycislené celkové naklady.

9.4.1 Reklama
1) Reklama prostrednictvom printovych médii

Reklama v tladi je predovSetkym pre nové produkty a znacky na trhu, ve'mi vhodnou for-
mou komunikécie. VyuZzitim moznosti inzercie v novinach ¢i ¢asopisoch sa totiz vyrazne
zvySuje povedomie o danom produkte. Vzhl'adom na povahu Probio kaSe by spolo¢nost’
TOPNATUR s.r.o. mala vyuZit' primarne inzerciu v periodikdch, ktoré sa zameriavaju
na zdravie, zdravy zZivotny §tyl, ale 1 v ¢asopisoch zameranych na matky. Najvyssiu ucin-

nost’ dosahuje inzercia v spojeni s PR ¢lankom alebo ¢lankom, ktory je zamerany na témy
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blizke Probio kasi, ako napr. ¢lanok o dblezitosti probiotik pre deti, nutricne vyvazené de-
siaty apod. Vécsina periodik ponuka umiestnenie inzercie vedl'a tematického ¢lanku ako
bonus. Medzi najznamejSie Casopisy, ktoré sa venuju tymto témam na Slovensku, patria

nasledovné:
e MOJE ZDRAVIE

Moderny casopis MOJE ZDRAVIE prinasa odborné, ale zarovenn zrozumitel'ne podané
informdacie o aktualnych trendoch v oblasti zdravia a zdravého Zzivotného Stylu. Vsetky
témy obsiahnuté v Casopise su najskor skonzultované slekarmi a odbornikmi
z jednotlivych oblasti. Mesacnik citatelom podédva informdcie od rozboru chordb a syn-
dromov, cez stravovacie a pohybové navyky aZz po zdravy Zivotny §tyl, regeneraciu i sta-
rostlivost’ o zoviajSok. Okrem beznych predajnych kanalov je Casopis distribuovany
do siete vybranych lekarni. Tu slazi ako podpora pre lekarnikov, ktori informuju
a aj Giastoéne vzdelavajii pacientov. Casopis je vydavany v mesadnej periodicite

a s rozsahom 100 — 116 stran. Néklad predstavuje 65 000 ks (Moje zdravie, ©2007-2018).
e FIT styl

FIT styl je ¢asopis o zdravom Zivotnom S§tyle, ktory je ur¢eny aktivnym I'ud’om kazdej ve-
kovej kategorie. Cielovou skupinou su predovSetkym zeny aj muzi, ktori maji ambiciu
starat’ sa o svoje telo a zdravie. Pravidelne sa tak zaujimaji o vSetky novinky z oblasti vy-
zivy, Sportu, fitness, wellness, starostlivosti o telo zvonku izvnuatra. Tiez st zvedavi
na nové informdcie zo sveta technologii a vSetko ostatné, ¢o stvisi s tym, aby viedli kvalit-
ny, plnohodnotny a tastny Zivot. Citatelia ¢asopisu FIT $tyl sa chcu spravne a kvalitne
stravovat,, Sportovat’ a vediet' si sprdvne zorganizovat svoj Cas, aby ho mohli travit
pri svojich konickoch alebo s rodinou. FIT §tyl ich motivuje a inSpiruje k tomu, aby svoj
zivot zmenili k lepsiemu. Casopis FIT §tyl je vydavany v mesa¢nej periodicite. Ma mini-

malne 96 stran a tlaCeny naklad je 21 000 kusov (FIT styl, ©2018).
e Maminka

Casopis Maminka je uréeny predovetkym matkam — Zenam. Venuje sa problematike pla-
novaného tehotenstva, jeho priebehu i samotnému porodu. Taktiez svoje stranky zameriava
na zdravie a vychovu deti az do Skolského veku. Sleduju aj trendy v pérodnictve, vyvojo-
vej psycholégii a pediatrii. Casopis sa ale netoéi len okolo deti. Zeny si v fiom najdu
aj strany o modde, krase, kozmetike, zdravi, byvani a finan¢nom zabezpeceni rodiny apod.

Stcastou Casopisu su pravidelne aj rozhovory so zaujimavymi osobnost’ami a Specialne
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tematické prilohy, napr. o vybave dojéiat, detskej vyzive, vybere hradiek a iné. Casopis
Maminka sa snazi udrziavat’ so svojimi ¢itatel’kami ¢o najuzsi kontakt a pravidelnu komu-
nikaciu. Vydavany je 1x mesacne, v pocte stran 132 — 148. Naklad casopisu je 35 000 ks
vytlaCkov (Maminka, ©2007-2018).

Probio kasa by v inzercii mala byt prezentovana ako zdrava, chutnd a nutricne vyvazena
ryzova kaSa pre podporu organizmu, ktora je obohatena o probiotické kultury a vyrobena
z kvalitnych surovin. Grafika inzerdtov musi byt’ putava, aby nezostala nepovsimnuta. Gra-
ficky navrh bude pravdepodobne spracovany internym marketingovym oddelenim spoloc-
nosti. Aby bola velkost” inzeratu dostatocne velka a viditeI'nd, ale jej uverejnenie nebolo
zaroven prili§ velkym vydajom, navrhovana velkost je preto Y2 strany A4 na Sirku.
Z dovodu, Ze uverejnenie inzercie v tlaci je pre firmu pomerne finanéne narocné, odpori-

¢ana je v kazdom z uvedenych Casopisov 1 inzercia.

Pozn. Pre ucely navrhu projektu v diplomovej praci je pri reklame prostrednictvom printo-
vych médii pocitané s cennikovymi cenami. V praxi vSak nie je ni¢ vynimoc¢né, ak sa cena
za inzerciu v periodikach znizi, a to az na 50 % cennikovej ceny.

Mesac¢ny ndklad vybranych casopisov aceny (vratane 20 % DPH) za 1 inzerciu,

ale 1 dolezité terminy k planovanym inzerciam, si uvedené v nasledujtcich tabul’kach.

Tab. 16. Prehlad mesacnych ndkladov a cien inzercie vo vybranych casopisoch (Moje

zdravie, ©2007-2018; FIT styl, ©2018, Maminka, ©2007-2018; vilastné spracovanie)

X . ; . Inzercia
Casopis Naklad za mesiac (v ks) = —
Format a rozmery (v mm) Cennik vratane DPH (v €)
MOJE ZDRAVIE 65 000 1/2 A4 (na $irku); 183*120 (208*135) 2 160,-
FIT Styl 21000 1/2 A4 (na sirku); 210*140 2 880, -
Maminka 35000 1/2 A4 (na Sirku); 173*116 (208*130) 2016,-

Tab. 17. Casovy plan inzercie vo vybranych casopisoch (Moje zdravie,

©2007-2018; FIT styl, ©2018;, Maminka, ©2007-2018; vlastné spracovanie)

Casopis Cislo Termin dodania podkladov  Expedicia
MOIJE ZDRAVIE | 5/2018 M3j 20.4.2018 10.5.2018
FIT Styl 7/2018 Jul 7.6.2018 22.6.2018
Maminka 9/2018 | September 14.8.2018 31.8.2018
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Tab. 18. Casovy plan a ndklady na inzerciu vo vybranych c¢asopisoch (vlastné spracovanie)

Zéakladna &innost Inzercia v printovych periodikach

Ciel ¢innosti Preniknut do povedomia cielovej skupiny na vybranom trhu

Vedlajsie ¢innosti aich Navrh a grafické spracovanie podkladov k inzercii

odakavana €asova naro¢nost |Nadviazanie kontaktu s vybranymi asopismi

(v drioch) Dohodnutie podmienok

Zodpovednost Marketingové oddelenie

, . . M4j 2018 (MOJE ZDRAVIE), Jul 2018 (FIT styl), September 2018

Termin uskutocnenia .
(Maminka)
Podklady k inzercii + graficky ndvrh 0,-

Finanén3 naronosts DPH (v €) 1x ?nzerc?a Y (::asopﬁse MOEE’ZDRAVIE 2160,-
1x inzercia v Casopise FIT styl 2 880,-
1x inzercia v Casopise Maminka 2016,-

Celkové naklady s DPH (v €) 7 056,-

2) Televizna reklama
Televizna reklama formou sponzorského odkazu sa postupom casu stala ¢asto pouzivanym
nastrojom komunika¢ného mixu. Jeho vyhodou je najméa spolahlivy a Siroky zasah ciel’o-
vych skupin. Primarnym cielom tejto kampane by bolo rozsirit' znalost’ brandu a ziskat’
novych zékaznikov za ¢o najnizSie ndklady. Dopad televiznej reklamy je sice kratkodoby,
ale da sa ocakavat, Ze na web spolo¢nosti www.topnatur.sk pride v priebehu par minut
po odvysielani reklamy novy segment potencidlnych zdkaznikov. Televizia sa tieZ podiel’a
na dlhodobom budovani celej znaCky atento dlhodoby brandovy efekt koreluje
s kratkodobym vplyvom. Televiziu v suCasnosti pozerd obrovské mnoZstvo l'udi. Netreba
vSak zabudat ani na fakt, Ze Probio kasa je produkt z kategorie zdravej vyzivy
a vyzivovych doplnkov. Ludia, ktori dodrZiavaju zdravy Zivotny S§tyl vSak vo vicSine pri-
padov svoj ¢as venuju Sportu alebo ho travia v prirode radSej, ako pozeraju na televiziu.
Preto nie je isté, €1 by zacielenie na tito skupinu l'udi prostrednictvom televizie prinieslo
ocakavané vysledky. Z tohto dovodu je teda pravdepodobne vhodnejSie, zamerat’ sponzor-
sky odkaz vyhradne na Zeny/matky. Tieto su mnohokrat s detmi eSte na materskej dovo-
lenke a televiziu maju cez dei zapnutd pri vykonavani réznych doméacich prac. Zeny vie-
obecne rady pozeraju programy a reléacie, ktoré sa blizSie venuju prave im alebo ich detom
a davaju im navody, ako rieSit kazdodenné starosti sucasnych zien. Sponzorsky odkaz
by tak bolo najvhodnejSie umiestnit’ do takéhoto typu relacie. Presne takou je aj magazin
DAMSKY KLUB na RTVS, ktory je tvoreny o Zenach, uréeny (nielen) zenam. RTVS vy-
siela DAMSKY KLUB nazivo, kazdy pracovny defi v ¢ase 12:30 — 13:55 h. Dizka spon-
zorského odkazu by bola cca 10 a odvysielany je vzdy dvakrat — pred a po skonceni rela-

cie. Nevyhodou takéhoto odkazu ale je, Ze ide o relativne néro¢ny ndstroj na financie.
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Vzhl'adom ku stanovenému rozpoctu by bol sponzorsky odkaz spolo¢nosti TOPNATUR
s.r.0. celkovo vysielany 10 dni (20x), tzn. 1 prac. tyzden v mesiaci m4j a 1 prac. tyzden
v mesiaci jun. Sponzorsky odkaz by mal byt’ vytvoreny tak, aby zaposobil na vsetky silné
zeny aniesol vsebe odkaz, ze konzumaciou Probio kaSe si moézu zlepsSit' trévenie,
napr. zvukovy slogan ,,Aby Vam pri sledovani relacie lepsie travilo, je tu pre Vas nova
kasa Probio! Topnatur, zdravie z prirody.” Podl'a Obchodného modelu 2018 spolo¢nosti
Media RTVS, s.r.o., cena reklamy, ktora je sudastou vysielania magazinu DAMSKY
KLUB je 1500 € (2x10%). Vyroba sponzorského odkazu s animéciou a zvukom stoji pri-
blizne 522 € s DPH.

V praxi je vSak bezné, Ze ak si spolo¢nost, teda zadavatel’ zvoli vac¢si pocet odvysielanych
sponzorskych odkazov — tzn. kampan na 2 tyzdne a odvysielanie odkazu vo viacerych
programoch, televizia mu vyhotovi individudlnu cenova ponuku, pri ktorej mu uplatni r6z-
ne zlavy, priCom cena sa tak automaticky znizuje. Z tohto dovodu sa spolocnosti
TOPNATUR s.r.0. odportca, aby svoj sponzorsky odkaz dala odvysielat’ ako sucast’ 2 d’al-
Sich televiznych programov na RTVS v priebehu uZ stanovenych 10 dni. Prvym takymto
programom by mohol byt napr. zabavny program 5 PROTI 5, ktory RTVS vysiela kazdy
pracovny den v ¢ase 18:20 — 19:00 h. Ide o rodinnt zabavnu sutaz s vysokou sledovanos-
tou, ktoru sleduji vSetky vekové kategorie, zacielenie by teda bolo urcite U¢inné. Ked'ze
2 predchéadzajuce navrhované programy su vysielané mimo tzv. prime time, optimalne je
zvolit’ eSte program, ktory sa vysiela prave v spominanom prime time, ktory je stanoveny
od 19:00 h. Zvolit’ program, ktory je na RTVS vysielany v prime time kazdy pracovny den,
nie je jednoduché. Televizny kanal totiz poniika iba 2 moznosti — SPRAVY RTVS alebo
POCASIE. Z dovodu, ze SPRAVY RTVS zadinaju uz o 19:00 h a sponzorské odkazy
by na seba priamo nadvizovali, navrhuje sa zvolit POCASIE. Na RTVS je vysielané
od 20:20 — 20:25 h. V tomto case bude odvysielanie sponzorského odkazu vysoko efektiv-
ne, pretoze televiziu pozeraju masy l'udi a navySe program je zamerany na naozaj Siroké
spektrum divdkov. Cena sponzorského odkazu vysielan¢ho v prime time je sice o nieco
vy$Sia, avSak predpoklada sa, Ze po uplatneni vSetkych zliav za vyuzitie takto vhodne zvo-
lenej kombinacie programov, bude cena za odvysielanie vSetkych sponzorskych odkazov

cca 1 800 €/den.
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Tab. 19. Casovy plan a ndklady na sponzorsky odkaz v TV (viastné spracovanie)

Zakladna ¢innost Sponzorsky odkaz v TV

Preniknit do povedomia vsetkych vymedzenych cielovych skupin,
zvysit znalost brandu a ziskat novych zakaznikov

Formuldcia poziadaviek na odkaz

Vedlajsie Cinnosti a ich ocakavana |Nadviazanie kontaktu s Media RTVS, s.r.o.

Ciel Cinnosti

¢asova narocnost (v diioch) Dohodnutie podmienok

Vyroba sponzorského odkazu 15
Zodpovednost Marketingové oddelenie
Termin uskutocnenia Maj aJin 2018

e e Vyroba sponzorského odkazu 522,

Financna narocnost s DPH (v €) , o . .

Sponzorsky odkaz vysielany v ramci 3 televiznych programov/den 1800,-
Celkové naklady s DPH (v €) 18522,

3) Internetova reklama: webova stranka

Internetova reklama prostrednictvom webovych stranok patri medzi najviac pouZzivané
nastroje sucasného marketingu. Kazda spolo¢nost’, ktora chce byt na trhu uspesnd, by mala
mat’ vytvoreny vlastny web. S jeho pomocou znacky poskytuju vsetky dolezité¢ informéacie
o svojich produktoch zdkaznikom. Topnatur s.r.0. méa svoj web samozrejme vytvoreny tieZ
a jeho existenciu je nutné v tejto praci zmienit. Webova stranka teda nie je pre spolo¢nost’
jednym z projektovych navrhov, ale zhodnotenim stavajuceho stavu. Webova stranka spo-
lo¢nosti spiia vietky poziadavky na kvalitu webovych stranok. Je prehladnd, zékaznikovi
lahko dostupna so zapamitatelnou doménou a kreativne spracovana. Navyse jej vyhodou
st okrem Ceského jazyka aj 2 jazykové mutacie — SK a EN. Na webovych strankach spo-
locnosti www.topnatur.cz/slovensky je medzi ostatnymi produktmi momentéalne umiestne-
na uz 1 predmetna Probio kaSa v sekcii Probiotické kaSe. Zakaznici sa po kliknuti na detail
produktu dozvedia vSetky info o jej zloZeni 1 obsahu ddlezitych latok. Web spolo¢nosti je
tiez prepojeny so slovenskym e-shopom Pilulka.sk, na ktorom si zédkaznici mo6Zzu Probio
kaSu kupit rychlo a bezstarostne.

4) Tlacené prostriedky: letakové akcie, plagaty, Katalog produktov

Letaky by spolo¢nost’ vyuZila najmé pri ochutndvkach. Zakaznikom by ich v priebehu
ochutnavky rozdavali pritomni promotéri. Letdk by bol obojstranny, navrhnuty a vytvoreny
marketingovym oddelenim spolo¢nosti, ¢im ddjde k uSetreniu finan¢nych prostriedkov,
ktoré by museli byt vynalozené v pripade grafického navrhu vytvoreného externou spoloc-
nostou. Nachéadzali by sa na nom vSetky informacie o Probio kasi, jej zloZenie a priprava.

Jeho nevyhnutnou stcastou by boli kontaktné informacie spoloc¢nosti v slovenskom jazyku
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a informdcie o predajnych miestach, kde si zdkaznici mozu produkt zakupit’. Letdk by bol
prirodzene putavy s fotkou Probio kase, primeranej vel'kosti. Navrh letdku, ktory spoloc-
nost TOPNATUR s.r.0. vyuzila pri komunikacii Probio kase na ¢eskom trhu, je sucast'ou
prilohy P III. Mnohi zakaznici si takéto letdky casto nechévaju, no je tu aj moznost,
ze ho odovzdaju d’alej a o Probio kasi tak informuju d’alSich I'udi. Letdky by vSak nemuseli
byt rozddvané len pri ochutndvkach. Po dohode s predajnymi miestami by mohli byt
umiestnené priamo na predajnych pultoch lekarni a zdravej vyzivy, kde by si ich zdkaznici
pri plateni v§Simli a vzali, ¢i uz na vyzvanie danym pracovnikom alebo sami od seba. Hoci
patria skor k tradiénym nastrojom, stale sa radia medzi vel'mi ucinné a ich vyroba ja po-
merne ¢asovo i finanéne nenaro¢na. Na zaciatok propagéacie Probio kase TOPNATUR
na novom trhu sa odportca vytlacit’ 15 000 ks letdkov o velkosti AS. Tieto letaky je mozné
objednat’ na mnohych internetovych strankach. Pre tcely tohto projektu je navrhované
objednat’ ich z webu www.printy.sk. Tento web pontuka tla¢ plnofarebnych letadkov na lesk-
lom papieri s hmotnostou 115 g/m*, ktoré budu v ramci SR aj dorudené. Cena za tlag
15 000 ks obojstrannych letdkov je 231,60 € s DPH acena za ich dodanie predstavuje
16,32 € s DPH. Okrem letdkov by spolo¢nost’ na marketingovii komunikéciu Probio kase
mala z tlaenych materidlov vyuzit' aj plagaty. Tieto by boli umiestnené v lekariiach
a predajniach zdravej vyzivy po celej SR. Navrh by rovnako ako pri letdkoch vytvorilo
marketingové oddelenie podniku, pricom by tak spoloc¢nosti vznikli iba ndklady stuvisiace
s tlacou plagatov. Roznos plagatov na stanovené miesta by zabezpecil obchodny tim spo-
lo€nosti. Plagaty by boli viacfarebné, tlacené jednostranne na lesklom papieri a vyhotovené
v 2 velkostiach — A3 (800 ks) a A4 (1 500 ks). Tla¢ je mozné objednat’ prostrednictvom
internetu, napr. na www.exprestlac.sk, pricom cena za tlac 800 ks plagatov velkosti A3 je
144,96 € s DPH a za 1 500 ks plagatov vel'kosti A4 je 138,60 € s DPH. Doprava kuriérom
je pri objednavkach nad 50 € po celej krajine uplne zadarmo. Probio kasa by mala mat’
svoje vyhradené miesto aj v Katalogu produktov TOPNATUR v slovenskom jazyku.
Takyto material na propagaciu ma vSak spolocnost uz vytvoreny - dostupny
na www.topnatur.cz/slovensky, preto je v tejto Casti zmieflovany len informacne, nepatri
medzi projektové navrhy a teda nie je nutné ani Ziadne vycislenie nédkladov a tvorba ¢aso-
vého planu, stivisiaceho s tymto marketingovym nastrojom. Kazda prichut’ Probio kase ma

v kataldgu svoje vyhradené miesto, zvlast’ priradenu fotografiu i zékladny popis.
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Tab. 20. Casovy plan a ndklady na letikové akcie, plagaty (vlastné spracovanie)

Zakladna &innost Letakové akcie, plagaty

Ciel cinnosti Rozsirit povedomie o Probio kasi na danom trhu

Navrh a graficka tvorba letaku i plagatu

Vedlajsie ¢innosti a ich oéakavana |Objednavka letdkov a plagatov na vybranych weboch 1

¢asova narocnost (v diioch) Predtlacova kontrola, tla¢ a dodanie letakov (od 5
uzavierky vo Stvrtok o 13:00h) a plagatov

Zodpovednost Marketingové oddelenie

Termin uskutocnenia Ma3j 2018 - April 2019
Vytvorenie grafického navrhu letdku a plagatu 0,00
Tla¢ 15 000 ks letdkov (A5) 231,60

Finanéna naroénost s DPH (v €) Dodanie letakov 16,32
Tlac 800 ks plagatov (A3) 144,96
Tlac 1 500 ks plagatov (A4) 138,60
Dodanie plagatov 0,00

Celkové naklady s DPH (v €) 532,-

9.4.2 Podpora predaja
1) In-store komunikacia: sampling, rozdavanie vzoriek

Jednou z d’alSich disciplin komunika¢ného mixu, ktoré spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. mo-
ze vyuzit’ na marketingovi komunikéciu novej Probio kase je podpora predaja. Konkrétne
je navrhovany nastroj zvany in-store sampling, tzn. ochutnavky Probio kaSe v mieste
predaja. Realizacia ochutnavok je vel'mi U¢innym ndstrojom, s vyuzitim ktoré¢ho podnik
zvySuje predaj svojich produktov a podmieniuje ich ndkup zakaznikmi z cielovej skupiny.
TaktieZ ich mdZe presvedcit’ o vyhodach produktu. Zakaznici, ktori navstivia prevadzku,
kde ochutnavka prebieha, vo vac¢sine pripadov neprisli pdvodne kupit’ promovany produkt.
Prostrednictvom ochutndvok je im vSak produkt promotérmi prezentovany a samozrejme
zaroven ponukany, preto sa sampling povazuje za nastroj, ktory 'udi vyzyva k neplanova-
nému nakupu. Prednostou vyuZitia tohto nastroja je tieZ moznost’ zistit’ stav zdsob Probio
kaSe v konkrétnych predajniach, informacie o jej predajnej cene i o cenach konkurencnych
produktov v danom mieste predaja. Okrem toho ochutnavky prindsaji oproti ostatnym na-
vrhovanym nastrojom vyhodu v priamej komunikacii so zdkaznikom. Promotéri st so za-
kaznikmi v priamom kontakte a ti im mozu podat’ okamzity feedback ku Probio kasi. Ci uz
k jej chuti, baleniu alebo mézu podat’ rézne névrhy na jej vylepSenie. Po skonceni kazdej
promo akcie promotéri obvykle vyhotovia report a zadavatel’ tak ma k dispozicii dolezité

informacie takmer okamzite. Ked’ze Probio kasa TOPNATUR je toho casu slovenskym
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spotrebitel'om k dispozicii v lekarnach a predajniach zdravej vyzivy, avizované ochutnév-
ky by mali prebiehat’ prave v nich. Kombinacia lekarni a predajni zdravej vyzivy by mala
byt skvelou volbou, pretoze tak budu zasiahnuté vSetky vymedzené cielové skupiny.
Ochutnavky sa mozu zrealizovat’ 2 tyZzdne v maji a 2 tyzdne v juni 2018, aby zakaznici
mohli novy produkt zadarmo ochutnat’ a na zdklade toho sa tak I'ahSie rozhodnut’ o jeho
kupe. Doba ochutnavky by bola vzdy v piatok a sobotu, v dizke 6 h/dent. Za 1 vikend
by prebiehala vzdy stcasne v 1 lekéarni a 1 predajni zdravej vyzivy. Spolu by sa tak ochut-
navky uskutocnili celkovo v 8 prevadzkach (4 lekarne a 4 predajne zdravej vyzivy). Pred-
poklada sa, ze v 1 prevadzke Probio kasu za 1 defi ochutnd cca 60 zakaznikov, tzn. celkovo
bude vydanych priblizne 960 porcii, pricom z 1 krabi¢ky Probio kase — 30 porcii (3 vrec-
ka*10 porcii). Ked'Ze v lekariiach a predajniach zdravej vyzivy byva poviacsine malo mies-
ta, bolo by najvhodnejsie, aby ochutnavku promoval iba 1 ¢lovek. Pri realizacii ochutna-
vok sa v lekarnach alebo predajniach zdravej vyzivy bezne za prendjom priestoru neplati.
Obvykle je to na dohode medzi spolo¢nostou a danym farmaceutom, ¢i pracovnikom
v predajni. VacSinou predajné miesta akcie tohto typu vitajl, pretoze im taktiez zvySuju
predaje produktov este aj niekol’ko dni po akcii. Preto sa aj pre ucely tohto projektu pocita
s nakladmi 0 € za prendjom priestoru. V den ochutnavky je délezité mat’ pre zdkaznikov aj
Specidlnu ponuku, ktort im méze promotér ponuknut’. Odporuca sa preto akcia — pri kipe
3 Probio kaSi miska zdarma, ¢ize pri predpokladanom predaji napr. 60 ks Probio kaSe,
je nutné pocitat’ s 20 vydanymi miskami. Ako sucast’ in-store komunikécie a samplingu je
vhodné zaclenit’ do marketingovych Cinnosti aj rozdavanie vzoriek. Vzorky by sa rozda-
vali farmaceutom, lekarom, popr. zdravotnym sestrdm na vyskuSanie Uplne zdarma. Pred-
pokladand vyrobna cena 1 ks vzorky je cca 0,40 €, priCom sa na zaciatok navrhuje vyrobit’

a rozdat’ 500 ks takychto vzoriek.
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Tab. 21. Casovy plan a ndklady na in-store komunikdciu (vlastné spracovanie)

Zakladna ¢innost In-store komunikacia: sampling, rozdavanie vzoriek
N ! Rozsirit povedomie o novej Probio kasi na trhu a zvysit jej
Ciel Cinnosti .
predaj
Formuldcia komplexnych poZiadaviek na ochutnavku 2
Nadviazanie kontaktu s vybranymi predajnymi miestami 2
Dohodnutie podmienok realizacie vo vybranych predajnych g
Vedlajsie ¢innosti a ich ocakavana m,leStaCh . ,
" I Vyroba a dodanie promostankov 16
€asova narocnost (v diioch) ) : .
Zaistenie promotérov 14
Vyroba reklamnych misiek s potlacou 7
Vyroba vzoriek 7
Priprava promovanych Probio kasi 1
Zodpovednost Marketingové oddelenie
Termin uskutocnenia Maj a Jun 2018
Cena Probio kase/ks 1,-
Celkové naklady na kelimky a lyzicky 60,-
Hodinova mzda 1 promotéra 3,5
Finanénd ndrotnost's DPH (v €) 1 promostanok (v.rétane spodného banneru a topperu) 150,-
Ostatné vybavenie a kostymy pre 2 promotérov 60,-
Prenajom priestoru v predajni 0,00
Cena 1ks reklamnej misky s potlacou (akcia 3+miska zdarma) 0,60
Cena 1ks vzorky Probio kase 0,40
Celkové naklady s DPH (v €) 1123,--

2) Vel'trhy a kongresy

Aby spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. ¢o najviac podporila predaj Probio kaSe, optimalnym
rieSenim by pre fiu bola aj ucast’ na réznych vel'trhoch ¢i kongresoch, ktoré su na Sloven-
sku organizované. Vel'trhy a kongresy by sa mali zameriavat’ predovsSetkym na gastroente-
rologické problémy, nutriéni vyZivu apod. Navstevnikom kongresov ¢i vel'trhov by bola
Probio kaSa dosledne prezentovana aoni by tak o nu urCite prejavili zadujem. Jednym
z takychto kongresov, ktory sa bude konat vroku 2018, st mnapr. XXXIIL
HILDEBRANDOVE BARDEJOVSKE GASTROENTEROLOGICKE DNI, ktorych orga-
nizatorom je uz tradi¢ne Slovenskéd Gastroenterologicka Spolo¢nost, 0.z. (SGS). Kongres
sa uskutocni 7. - 8. 9. 2018 v Bardejovskych kupel'och (hotel Alexander) a témou tohto-
ro¢ného podujatia budi ochorenia pankreasu (SGS Slovenska gastroenterologicka spoloc¢-
nost, ©2002-2018). Podl'a informacii dostupnych na internete z r6znych zdrojov, cena
za ucast’ na kongresoch sa moze pohybovat’ v rozmedzi od 100 do 1 500 €. Pre ucely tohto
projektu sa pocita s odhadovanymi priemernymi nakladmi 800 €, pricom cena zahffia ucast’

na kongrese a prezentaciu produktov navstevnikom.
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Tab. 22. Casovy plan a ndklady vi¢asti na vybranom kongrese (viastné spracovanie)

Zakladna &innost Ucast na kongrese

Ciel ¢innosti Zvysit znamost a podporit predaj Probio kase

Vedlajéie &innosti a ich oéakavana |Nadviazanie kontaktu so SGS 2
g&asova naroénost (v diioch) Dohodnutie podmienok a registracia na kongres 3
Zodpovednost Marketingové oddelenie

Termin uskutocnenia September 2018

Finanéna naroénost s DPH (v €) Ucast na kongrese + prezentdcia produktov 800,-
Celkové naklady s DPH (v €) 800,-

9.4.3 Direct marketing
Newsletter

Ide o e-mail marketingovy ndstroj, ktory sa pouziva na zasielanie reklamného zdelenia
alebo relevantnych informacii, noviniek, prostr. e-mailu. Newsletter je zasielany I'ud’om,
ktori k tomu dali vopred suhlas alebo si zasielanie sami vyZziadali. TOPNATUR s.r.o0.
by mala newsletter pre propagaciu Probio kase na slovenskom trhu vyuZit’ a zaslat’ ho svo-
jim slovenskym obchodnym partnerom, lekdrom a farmaceutom, ktori uz TOPNATUR
poznaju, resp. s nou maju skisenosti a mézu ju d’alej odporucat’. Probio kaSa by mala byt
oznacena ako novinka na trhu, preto sa tento néstroj navrhuje pouZit’ hned’ na zaciatku rea-
lizacie projektu, tzn. v priebehu maja 2018. V priebehu marca 2019, ked’ uZ bude mat’ Pro-
bio kasa vybudovanu svoju zdkaznicku zakladiu vd’aka microsite, reklame na socidlnych
sietach apod., mdze spolocnost’ newsletter rozposielat’ prostr. e-mailu aj priamo kone¢nym
spotrebitelom. Existuje cely rad programov, ktoré sluzia na rozposielanie newsletterov,
priCom jednym z najzndmejSich a v praxi najviac vyuzivanych je MailChimp, ktory by
mala vyuzit' aj TOPNATUR s.r.0. Jeho pouZitie je do 2 000 odoberatel'ov zdarma a me-
sacne je mozné im poslat’ az 12 000 e-mailov. MailChimp mé& mnoZstvo Sablén na tvorbu
e-mailov, ¢ize jeho pouzitie je pomerne jednoduché a dant kampan na iom mozno ucinne

sledovat’ (Tip 79: Mailchimp — nastroj pre email marketing, 2018).
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Tab. 23. Casovy plan a ndklady na newsletter (viastné spracovanie)

Zakladna Cinnost Newsletter

Ciel Cinnosti Zvysit povedomie o Probio kasi na slovenskom trhu

VedIl3jsie Cinnosti aich odakavana . | | o i i

. L Registracia do MailChimp, tvorba newsletteru a jeho rozposlanie 2
Casova narocnost (v diioch)

Zodpovednost Marketingové oddelenie

Termin uskutocnenia M4j 2018; Marec 2019

Finanéna narotnosts DPH (v€)  |Registracia do MailChimp, tvorba newsletteru a jeho rozposlanie 0-
Celkové naklady s DPH (v €) 0-

9.4.4 Public relations
PR ¢lanok na webovom portali

Spolo¢nosti, ktord chce spropagovat’ svoj produkt, sluzbu alebo samu seba, ¢asto PR ¢lan-
ky prindsajii novych zékaznikov. Ludia totiz PR ¢lankom cCasto veria omnoho viac ako
reklame. PR ¢lanky v nich vzbudzuju prirodzent doveru, pretoze rozpravaju pribeh pro-
duktu a najmé nepdsobia tak, Ze chclii produkt spropagovat. Ked’Ze v dnesnej dobe stale
viac narastd pocet uzivatel'ov, ktori na iom bezne vyhl'adavaji informacie, je dobré umies-
tnit’ PR ¢lanok na niektory z dostupnych internetovych portalov. PR ¢lanok o Probio kasi
znatky TOPNATUR by mal predovSetkym obsahovat’ vSetky ddlezité informacie o nej,
tzn. zlozZenie, obsah podstatnych latok a zivin. Zabudnut’ by sa nemalo ani na uvedenie
0s0b, pre ktoré moze byt Probio kasa prinosom (Sportovci atd’.) a tipov na pripravu Probio
kaSe. PR ¢lanok by mal byt doplneny aj fotografiami, ¢i uz vyrobku v obale alebo hotove;,

chutne vyzerajtcej kaSe v miske.

Pre umiestnenie PR ¢lanku je vybrany webovy portdl www.rodinka.sk, ktory je venovany
najmi rodinam s detmi. Navstevnici na niom najdu vSetko o babétkach, det'och, ale aj ich
rodi¢och. Na slovenskom trhu posobi uz 17 rokov a ponuka kvalitné informdcie o vychove,
vzt'ahoch, starostlivosti o deti a zdravie. Kazdy ¢len rodiny si na ilom néjde nieco, ¢o ho
zaujme. Je to komplexny portal, ktory zahfna informacie od oblasti babitiek, cez zvierata,
auta, az po zdravie kazdého Cloveka. Za 1 mesiac ma portal 406 000 realnych uzivatel'ov
a 1500000 zobrazeni. Vacsiu Cast’ navsStevnikov tvoria zeny (68 %), avSak ani muzi
v navstevnosti nezaostavaju (32 %). Pokial’ ide o analyzu podl'a vekovych kategoérii, naj-
viac sa o portdl zaujimaji l'udia vekovych kategorii 35-44 rokov a 25-34 rokov (Rodin-

ka.sk, 2008).


http://www.rodinka.sk/
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PR ¢lanok by bol na portal umiestneny v mesiaci november 2018. Cena za zverejnenie PR
¢lanku na portali Rodinka.sk je 500 € bez DPH. Pre Gcely znizenia nakladov by bolo urcite
vhodné, ak by si PR ¢lanok napisala spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. sama. Tento variant
bude pre nu okrem financnej stranky vyhodnejsi aj z dovodu, ze si ¢lanok moze napisat’
podl’a vlastnych predstav a poziadaviek. Ak by sa firma ale predsa len rozhodla pouzit’ PR

¢lanok vyhotoveny portalom, cena za jeho napisanie je 100 € bez DPH.

Tab. 24. Casovy plan a néklady na PR ¢lanok (viastné spracovanie)

Zakladna ginnost PR ¢lanok na webovom portale
Prenikndt do povedomia ciefovej skupiny a
Ciel Cinnosti presvedcit ju o kvalite a Uc¢inkoch Probio
kase
Vedlajsie c¢innosti a ich o¢akavana Prlpra?va PB clanku i /
. o . . Nadviazanie kontaktu s portalom 2
¢asova narocnost (v diioch) ) )
Dohodnutie podmienok 5
Zodpovednost Marketingové oddelenie
Termin uskuto¢nenia November 2018
Finanéna naroénost' s DPH (v €) Naplsa?nle I‘DR cla?k’u . ) 0-
Uverejnenie PR ¢lanku na portdle rodinka.sk 600,-
Celkové naklady s DPH (v €) 600, -

9.4.5 Nové formy marketingovej komunikacie
1) On-line komunikacia: microsite, PPC systémy - Google AdWords, Etarget

Microsite alebo ,,mikrostranka* je stranka, ktord plni tlohu podpory hlavnej webove;j
stranky. Je to menSia webova stranka o produkte, sluzbe, udalosti apod., ktorad sa blizsie
venuje danému predmetu auvddza onfom detailnejSie informacie. Spolo¢nost
TOPNATUR s.r.0. by mala tento u¢inny marketingovy nastroj vyuzit' a svoj web topna-
tur.cz rozs$irit’ o microsite Probio kaSe. T4 je momentalne stcastou hlavného webu, kde
moze l'ahSie zaniknut'. Microsite Probio kase by obsahovala o nej vSetky informadcie a tiez
by ucinnejsie cielila na konkrétne cielové skupiny, pre ktoré je Probio kasa uréend — Spor-
tovei, l'udia s traviacimi problémami atd. Preto by mala byt vizualne spracovand tak,
aby evokovala v I'udoch pocit zdravého a spokojného zivota bez zdravotnych tazkosti
(traviace problémy, alergie a intolerancie), ktorého sucast'ou su kvalitné a zdravé potraviny
a bezpochyby 1 Sport. Jej stcastou by mali byt vided s pripravou Probio kase a rozne tipy
na suroviny, s ktorymi mozno kasu skombinovat’, aby bola eSte chutnejSia. Aby bola mic-
rosite u¢inna a priviedla navstevnikov, bude pri jej tvorbe nevyhnutné vhodnou optimali-

zaciou pre vyhl'adavace (SEO), napr. analyzovat’ a nastavit’ adekvatne kI'i¢ové slova. Tiez
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je nutné prelinkovat’ ju na hlavn stranku Topnatur. VSetky tieto sluzby na tvorbu microsi-
te profesiondlmi je mozné najst’ a objednat’ prostrednictvom internetu. Cena sa odvija
od pozadovanych sluzieb i zlozitosti, zakladna cena tvorby microsite je cca 280 €. K tejto
cene je nutné pripocitat’ d’alSie poplatky spojené s microsite, ako napr. webhosting a regis-

tracia domény. Celkové naklady na microsite teda predstavuju priblizne 350 €.

Sluzba Google AdWords a Etarget si 2 najviac pouzivané syst¢émy PPC (pay-per-click)
na slovenskom trhu. Zatial' ¢o Google AdWords je sluzba poskytovana svetovou spoloc-
nostou Google, Etarget bol na slovenskom trhu prvym poskytovatelom PPC reklamy
a posobi na iom uz 15 rokov. Hlavnou vyhodou PPC systémov je presné zacielenie
na vybrané cielové skupiny. Napr. Google AdWords umoziiuje spolo¢nostiam, aby ich
pouzivatelia siete Google nasli prave v momente, ked” oni hl'adaju to, Co dana firma pont-
ka. Ci uz chcu spolognosti zvysit' navitevnost’ svojej webstranky alebo zvysit' pocet zékaz-
nikov, na toto vsetko je vyuzitie PPC systémov vhodné. Najviac¢sou vyhodou tychto sluzieb
je, ze je bezplatna. Spoloc¢nosti pri ich pouziti zaplatia len za to, ak je ich inzercia Gspesna.
Tzn. napriklad vtedy, ak potencidlny zdkaznik klikne na reklamu, aby mohol navstivit’ we-
bové stranky urcitej spolocnosti. Firmy si pritom samé urcuju, kol'’ko chct prostrednictvom
PPC preinvestovat’. Na zaciatku kampane je vhodné zvolit’ si denny (popr. mesacny rozpo-
Cet), ktory sa dd neskor menit’. Spolocnost’ Google v sucasnosti pontka vSetkym firmam,
ktoré chcu zacat’ pouzivat AdWords a nastavia si rozpocet na min. 3 €/den, moznost’ bez-
platnej podpory od zaloZenia prvej kampane az po optimalizaciu reklam, a to aZ na 3 me-

siace (Google AdWords, 2017; PPC-reklama, ©2002-2018).

Odportca sa, aby spolo¢nosti na dosiahnutie poZadovanych vysledkov vyuZzivali kombina-
ciu dvoch PPC systémov. Pre spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. bude vyuzitie Google Ad-
Words aj Etarget-u urcite prinosné, a to nielen na zvySenie zndmosti Probio kase, ale aj
na zvySenie jej predaja na slovenskom trhu. Navrhovany rozpocet na zaciatok kampane je
3,50 €/denn v sluzbe Google AdWords, tzn. celkové ndklady za 1 rok budi priblizne
1277 € (3,50*%30,4 (priem. pocet dni v mesiaci)*12). Pre PPC reklamu v sluzbe Etarget je

odportcany rozpocet 2 €/den, o predstavuje celkové ndklady za 1 rok priblizne 730 €.

Na ngjdenie vhodnych kl'i¢ovych slov, ktoré méze TOPNATUR s.r.o. vo svojej kampani
vyuzit, sluzi bezplatny nastroj sluzby AdWords, nazyvany Planovac klI'ai€ovych slov. Ok-
rem toho tento nastroj poskytuje aj Statistiky o objeme vyhladavania. Na zaklade nich
sa firma moZe l'ahSie rozhodnut, ktoré kl'icové slova pouzije. S vyuzitim tohto ndstroja

sa zistilo, Ze najvyhl'adavanej$imi kI'icovymi slovami na slovenskom trhu, ktoré suvisia
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s Probio kaSou, si napr. zdravie (8 100), zdravé recepty (5 400) alebo celiakia (3 600).
NavysSe konkurencia s takto stanovenymi kIi¢ovymi slovami je na trhu pomerne nizka,
preto by spolo¢nost’ mala tieto slova kazdopadne zahrnut” do kampane. Slova ako Probio
kaSa, Topnatur a iné, maju nizku konkurenciu a momentalne len vel'mi mala vyhladava-

nost’. Prehl'ad o objemoch vyhl'adavani d’alSich kl'acovych slov je sucast’ou prilohy P IV.

Tab. 25. Casovy plan a ndklady na microsite a PPC kampane (viastné spracovanie)

Zakladna ¢innost Microsite a PPC kampane
N ) Zvysit znamost Probio kase v cielovej skupine, presvedcit ju o jej
Ciel ¢innosti v L e e , e gk
prospesnych ucinkoch a zvysit zakaznicku zakladru
VedFajie Ginnosti aiich Form.ulacu;.\ poZiadaviek na microsite o o 2
ey . .« |Nadviazanie kontaktu s vybranou spolocnostou na tvorbu microsite 2
ocakdvana casova narocnost (v ) )
diioch) Dohodnutie podmienok 3
Tvorba microsite vratane SEO optimalizacie 7
Schvdlenie a spustenie microsite 3
Spustenie PPC kampane v sluzbe Google AdWords 1
Spustenie PPC kampane v sluzbe Etarget 1
Zodpovednost Marketingové oddelenie, popr. IT oddelenie
Termin uskutocnenia M&j 2018 - April 2019
Microsite vratane SEO optimalizacie 350,-
Finanéna narocnost s DPH (v €) PPC kamparv\ - Google AdWords 1277,
PPC kamparn - Etarget 730,-
Celkové naklady s DPH (v €) 2357,

2) On-line komunikacia: influenceri, socialne siete a stit’az na socialnych siet’ach

Pojem influencer je slovo odvodené od anglického ,,influence®, ¢o v preklade znamena
,»Vplyv, u¢inok®. Influenceri st teda l'udia, ktori maji na ostatnych zna¢ny vplyv. V marke-
tingu su marketérmi najcastejSie oslovovani influenceri, ktori st blogermi ¢i youtubermi.
Tito I'udia maju obvykle velké mnozstvo sledovatel'ov, tzv. followerov, ktori ich obdivuju,
ale najmé im a produktom, ktoré pouzivaji, doveruju viac ako beznej reklame. Preto by aj
spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. mala influencerov do svojej marketingovej komunikacnej
stratégie pre slovensky trh zapojit’. Probio kasa je produkt z kategorie zdravej vyzivy, preto
by sa vybrani influenceri mali kazdopadne zameriavat’ na tito oblast’, aby oslovili vybrané
cielové skupiny. Na slovenskom trhu by TOPNATUR na propagaciu Probio kase mala
oslovit’ nasledovnych influencerov. VSeobecne st ich priaznivcami Zeny a muzi samostat-
ne, 1 v paroch, Sportovci, vyznavaci zdravého stravovania a zivotného $tylu, vegani, ale aj
I'udia, ktorych trapia zdravotné problémy a radi by sa ich na zéklade tipov tychto mladych

I'udi zbavili.
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e Renata a Nikoleta Kovacové, zakladatel’ky blogu Raw Mother&Daughter

Blog Raw Mother&Daughter je blog matky a dcéry, ktoré sa okrem surovej stravy zame-
riavaju aj na vegansku stravu. Na svojom blogu so svojimi priaznivcami pravidelne zdiel’a-
ju novinky a informacie o surovej strave a veganskej strave, ale i recepty a svoje skiisenosti
s jednotlivymi produktmi. Medzi navstevnikov ich blogu a followerov na socialnych sie-
tach patria prevazne vitaridni, vegani a milovnici ovocia. Ich vplyv na Slovensku je po-
merne velky, na socidlnej sieti Facebook maju bezmala 24 500 sledovatel'ov, na youtube

ma kandl dcéry Nikolety s ndzvom ,,Surova dcérka® 16 274 odberatel'ov (Dcérka, 2018).
e Patris a Stanley, zakladatelia blogu We Lift Together

Blog We Lift Together pisu dvaja l'udia, ktorych okrem lasky k sebe spaja aj laska k fitness
a Sportu. Okrem toho spolu radi varia, vymyslaji r6zne chutné, ale predovSetkym zdravé
recepty, ktoré dokonca vydali knizne ako ,,Nase zdravé sladkosti*. Cud’om, ktori ¢itaju ich
blog chcu ukazat’, ze zdrava strava nemusi byt nudna, prave naopak. Ich jedla su vzdy
chutné, napadité a eSte aj krasne vyzeraju. Fotografie Casto vkladaji na svoj instagram,
na ktorom maji 12 900 sledovatel'ov. Na socidlnej sieti Facebook ich sleduje viac ako

51 000 I'udi (We Lift Together, ©2018).

Spolupraca s influencermi mé rézne formy. Spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. im mdze ne-
chat’ pri recenzovani vol'na ruku alebo moze pozadovat’ stilad s vopred dodanym, produk-
tovym briefom. S pomocou influencerov by tak Probio kasa ziskala predovSetkym chyba-
juce slovenské referencie, ktoré sa v SWOT analyze v predoslych podkapitolach tejto dip-
lomovej prace ukazali ako jedna z jej najslabsSich stranok. Vybrani influenceri m6zu Probio
kaSu propagovat’ ¢i uz na svojich blogoch, facebookovych, instagramovych alebo youtu-
bovych kanaloch. NajddlezitejSia je autentickost’ ich podania produktu, ktory mézu propa-
govat’ priamo — hlésia sa k Probio kaSi a priamo ju iznacku TOPNATUR propagujt,
alebo nepriamo — propaguju zdravi vyzivu, znacku TOPNATUR iba spomenu, pri¢om
o Probio kas$i sa nezmienuji. Spolocnost TOPNATUR s.r.o. s influencermi moze nadvia-
zat’ spolupracu bud’ prostrednictvom barterovej vymeny — za prispevky a referencie Probio
kaSe im TOPNATUR poskytne vybrané produkty, alebo financnu spolupracu. Ceny, ktoré
influenceri pozaduju sa roznia podl'a poctu ich followerov (podla ich dosahu), poctu zdie-
l'ani produktu atd’. Podla $tadie INFLUENCERI 2017 (2017) sa honorar pre influencera
v CR najéastejsie pohybuje okolo 5 000—50 000 K¢&. Na zaklade vietkych zistenych infor-
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macii apre lepSie vycislenie nakladov celého projektu, budu predpokladané naklady

na 1 slovenského influencera 300 €.

TOPNATUR by nemala pri marketingovej komunikacii Probio kaSe zabudat’ ani na vyuzi-
vanie svojich uz existujucich kanélov na socialnych siet’ach. Probio kasa a jej rozSirenie
trhu by na nich mali byt’ pravidelne propagované, napr. ro6znymi videami s pripravou kase,
fotografiami, prispevkami o jej pozitivhom vplyve na organizmus, ale aj o miestach jej
dostupnosti na Slovensku. Prostrednictvom socialnych sieti by TOPNATUR s.r.o. mohla
vyhlésit’ tiez sit’az s nazvom ,,M0j skvely dent vd’aka Probio kasi“. Cudia, ktori by sa chce-
li zapojit’ do stitaze, by sa s Probio kaSou fotografovali. Fotografie by boli urcite kreativne,
fotografované v priebehu celého dna, selfie aj rodinné, pri relaxe alebo po navsteve fitness
centra. Probio kaSe pripravené v miskach aj krabickach, pridavané na socidlne siete Face-
book a Instagram. Kazda pridana fotografia by mala byt’ oznacend hashtagmi #probiokasa,
#topnatur, #healthylife apod. Urcite by sa vSak nasli aj kreativnejsie, suvisiace s nazvom
stitaze a v materinskom jazyku pomerne obl'ibené, ako napr. #nikdynehovorzemaszlyden.
Nasledne pracovnici spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o. vyberu 3 najkrajSie fotografie. Autori
tychto fotografii ziskaju produkty TOPNATUR a Probio kase v hodnote 20 €, 30 € a 50 €.
Sut'az bude prebiehat’ v jarnych mesiacoch marec a april 2019, kedy sa d4 predpokladat,
ze zakaznici uz budi Probio kasu poznat’ z inych, skor pouzitych komunika¢nych nastrojov
a viacero z nich si ju méze pravidelne nakupovat’ ako doplnok stravy pri svojej jarnej deto-

xikécii organizmu.

Tab. 26. Casovy plan a ndklady na influencerov, socidalne siete a sutaz na socialnych sie-

tach (vlastné spracovanie)

Zakladnd Cinnost Influenceri, sociélne siete a suitaZ na socialnych sietach
e . Zvysit znamost Probio kase, presvedcit cielovd skupinu o jej kvalite a zvysit
Ciel Cinnosti )
predaj
Vedrajsie tinnosti a ch oakévand Nadviazan.ie konta.ktu S vybravr.n’/mi ilnfluencermi 3
e ST D Dohodnutie podmienok a poziadaviek 5
¢asova narocnost (v drioch) . o , i
Priprava sutaZe na socidlnych sietach 1
Zaistenie cien pre vyhercov 2
Vyhodnotenie sitaze 1
Zodpovednost Marketingové oddelenie
, .. Influenceri: December 2018 - Januar 2019; socialne siete: Maj 2018 - April
Termin uskuto¢nenia o ,
2019; sutaz: Marec, April 2019
Influenceri (blogeri) - Raw Mother&Daughter a We Lift Together (2*300)=600,-
Finanénd narocnost s DPH (v€)  |Pridavanie prispevkov na uz existujuce firemné Gcty na socialnych sietach 0-
Sutaz na socialnych sietach (20+30+50)=100,-
Celkové naklady s DPH (v €) 700,-
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3) On-line komunikacia: reklamné bannery

Na podporu novych produktov na slovenskom trhu je mozné vyuzit' aj reklamny banner,
ktory je jednou z foriem internetovej reklamy. Pre zabezpecenie ispechu banneru na inter-
nete je nutné, aby ho spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. umiestnila na webstranku/ky, ktorych
navstevnici su cielovou skupinou Probio kaSe a banner tak ma prilezitost' ich oslovit.
Vzhl'adom k tejto skuto¢nosti by bolo vel'mi vhodné umiestnit’ banner na web internetove;j
lekarne Pilulka.sk, zdkaznici ktorej su l'udia vsetkych vekovych kategorii. Ako sa ukazalo
pri analyze konkurencie podl'a dostupnosti v predoslych podkapitolach tejto diplomove;j
prace, lekaren Pilulka.sk poskytuje vSetky 3 porovnavané probiotické kaSe. Kvalitne spra-
covany banner, ktory bude vyzdvihovat’ pozitiva Probio kase, sa tak moze stat’ vybornym
nastrojom na boj s priamou konkurenciou. Druhou webovou strankou, na ktor1 je mozné
umiestnit’ tak banner a oslovit’ cielovu skupinu (zeny/matky) je www.modrykonik.sk, kto-
rd ma mesacne 98 milibnov zobrazeni. Ked’ze sa na trhu momentalne nachadza mnozstvo
tvorcov bannerov, ich ceny neustale klesaju a pre zadavatel'ov sa tak stavaju cenovo do-
stupnejSimi. Existuji v8ak aj rézne programy, kde si podniky moézu sami vel'mi jednodu-
cho, zdarma a s vyuzitim vlastnej kreativity, vytvorit’ grafické designy, ktoré navySe pdso-
bia vel'mi profesiondlne. Takymto je aj program Canva, ktory je uZivate'om dostupny
na www.canva.com. Vlastné navrhy banneru, ktoré si vytvorené v tomto programe a spo-

lo¢nost’ by ich mohla vyuzit’ na propagaciu Probio kase, st prilozené v prilohe P V.

Lekaren Pilulka.sk nemé verejne dostupny Ziadny cennik pre inzerentov, cena za umies-
tnenie banneru je tak stanovend orientacne, na zaklade cien inych webovych stranok
na Slovensku, ktoré sa zaoberaju zdravou vyzivou. Cena umiestnia banneru sa odvija jeho
vel’kosti, naro¢nosti jeho prevedenia, po&tu zobrazeni i od dizky kampane. Na propagaciu
Probio kase sa navrhuje umiestnit’ na webovii stranku banner na dizku 2 tyzdiiov v mesiaci
jun 2018. Cena na takito dizku kampane sa pohybuje vrozmedzi 800-2 300 €
(50 000 impresii). Banner by bol vytvoreny spolo¢nostou TOPNATUR s.r.0., nenaro¢ny,

preto je predpokladana cena jeho umiestnenia cca 1 000 € bez DPH.

Co sa tyka banneru na webovej stranke Modrykonik.sk, vzhl'adom k pomerne vysokym
finanénym nakladom je navrhovana dizka kampane 1 tyzden v septembri 2018. Cena
za vel'kost’ Billboard alebo Halfpage na 1 tyzden (200 000 zobrazeni) je 2 352 € bez DPH,
tzn. 11,76 € CPT (cena za 1 000 zobrazeni) (Modry konik pre marketérov, 2018).


http://www.modrykonik.sk/
http://www.canva.com/
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Tab. 27. Casovy plan a ndklady na reklamné bannery (vlastné spracovanie)

Zakladna €innost Bannery
Ciel ¢innosti Zvysit znamost Probio kase
e L. . .. . |Ndvrh a graficka tvorba banneru 5
Vedlajsie ¢innosti a ich ocakavana . . . . .
. A , " Nadviazanie kontaktu s vybranymi webstrankami 3
casova narocnost (v diioch) ] )
Dohodnutie podmienok 5
Zodpovednost Marketingové oddelenie
Termin uskutocnenia JUn a September 2018
, Vytvorenie banneru v programe Canva 0,-
Finan¢na narocnost s DPH (v €) Y . . P g.
Umiestnenie banneru na Pilulka.sk 1 200,-
Umiestnenie banneru na Modrykonik.sk 2 823,-
Celkové naklady s DPH (v €) 4023,-

4) Buzz marketing: viralny marketing, Guerilla marketing

Sucastou Buzz marketingu je aj tzv. viralny marketing, ktory patri medzi nové formy
marketingovej komunikécie a jeho vyuzitie v marketingu je v sucasnosti vel'mi casté. Cie-
I'om virdlneho marketingu je zasiahnut’ mnozstvo potencidlnych zakaznikov — cielovych
skupin na internete, a to prostrednictvom vytvorenia obrazku ¢i videa, ktoré si 'udia za¢nt
na socialnych sietach ako Facebook alebo Youtube medzi sebou posielat’, zdiel'at’ apod.
Za kratku dobu je tak mozné oslovit’ naozaj Siroké spektrum potencialnych zdkaznikov,
pri minimalnych nakladoch. Na propagaciu Probio kase je odporucané natocit’ kratke video
o priprave kaSe v slovenskom jazyku, ktoré si spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. umiestni nie-
len na vlastni microsite Probio kaSe, ale i na socialne siete. Ciel'om je, aby l'udia videli,
Ze priprava kase je naozaj velmi rychla, jednoduché a hotova kaSa vyzera vel'mi chutne.
Natocenie takéhoto videa je relativne ¢asovo aj finan¢ne nenarocné. Ak by sa spolo¢nost’
rozhodla natocit’ si video sama na mobilny telefon, popr. kameru, nemala by takmer ziadne
naklady. V projekte je vSak pocitané s odhadovanou zékladnou cenou za tvorbu virdlneho
videa (kamera, strih) profesiondlom cca 150 € - 200 €, pricom scenar si TOPNATUR s.r.o.

navrhne sama.
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Tab. 28. Casovy plan a ndklady na virdlny marketing (vlastné spracovanie)

Zakladna éinnost Virdlny marketing
Ciel ¢innosti Zvysit povedomie o Probio kasi a jej predaj
Tvorba scenara virdlneho videa 2
TS .. « 1 . __.|Nadviazanie kontaktu so zvolenym tvorcom videa a
VedlajSie cinnosti a ich ocakavana ) . 3
. 2 Lo STt o dohodnutie podmienok
Casova narocnost (v dinoch) i L )
Tvorba videa (natocenie, strih)
Umiestnenie virdlneho videa na internet 1
Zodpovednost Marketingové oddelenie
Termin uskutocnenia Februdr 2019
e , Tvorba virdlneho videa (natocenie, strih 175,-
Financna narocnost s DPH (v €) ) o ( ] )
Umiestnenie viradlneho videa 0,-
Celkové naklady s DPH (v €) 175,-

Guerilla marketing je typ marketingu, ktory je atypicky, velmi ucinny a okrem toho
su néklady spojené sjeho realizaciou relativne nizke, sa v dneSnej dobe dostava
v marketingovej praxi stale viac do popredia. Jeho vyuzitie je pre podniky o to atraktivnej-

Sie, ak je eSte aj ekologicky, uskutocnovany s ohl'adom na zZivotné prostredie.

Takuto ekologicki guerillu predstavuje projekt z CR, nazyvany Aqua Ads. Pomocou pe-
cidlnej technoldgie vytvara originalny vonkajsi typ reklamy, aplikovany na chodniky a iné
verejné priestranstva. Zvlastnost'ou je, ze reklama vznika iba vycistenim Spiny a necistot
z predmetnej plochy, napr. chodniku. Vysledna reklama tak vznikne len na zaklade kon-
trastu medzi znecistenou a Cistou plochou. Projekt Aqua Ads je moZno aplikovat’ na asfal-
tové plochy, obrubniky. Ich aplikacia nie je mozna na zamkovych dlazbach, pamiatkach
ani prazskej kocke, z dovodu hrozby ich poruSenia. Trvanlivost’ takto vytvoreného motivu
zavisi na poveternostnych podmienkach, avSak priemerna doba viditel'nosti je az 6 tyz-
dilov. Cenovéa ponuka pre kazdii kampan sa stanovuje vzdy individualne. Orienta¢na cena
je vSak stanovend na 36 000 K¢ bez DPH. Této cena zahfiia umiestnenie na 10 r6znych
miest, vytvorenie 1 motivu do 1 m?, dizka kampane na 1 mesiac. Sticastou tejto uvedene;
ceny su vSetky naklady, ktoré siivisia s vybavovanim réznych povoleni (zabezpeci spoloc¢-
nost), aby bol tento guerilla marketing legélny, nédklady na vyrobu Sablon, vypracovanie
claim kampane, réznych grafickych navrhov apod. (EKOLOGICKA GUERILLA, 2015).
Ukéazky takto vytvorenych ekologickych reklam od Aqua Ads su sucastou prilohy P VI.

Cesky projekt Aqua Ads svoje sluzby poskytuje prevazne v CR, na Slovensku sa na tento
typ reklamy zameriava projekt Cista reklama, webové stranka www.cistareklama.sk. Cen-

nik Cistej reklamy vsak nie je verejne dostupny, preto st pre Gcely tohto projektu orientad-
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ne uvadzané ceny ziskané na zaklade cenového balicku z ponuky Aqua Ads a nasledne
vymennym kurzom prepocitané na eurd. Odporucany mesiac na realizaciu tejto reklamy
pre propagaciu Probio kase je, vzh'adom k predpokladanym vel'mi priaznivym poveter-
nostnym podmienkam, august 2018. Reklama by mohla byt aplikovand na vhodne zvole-
nych plochéch v 10 vybranych krajskych mestach po celej SR. Mala by sa zameriavat’
na Probio kasu, ale jej sucast’ou by mala byt aj zmienka o znacke TOPNATUR. V pripade,
ze by bola reklama umiestnend v blizkosti lekarne alebo predajne zdravej vyzivy, ktord ma
vo svojej ponuke aj Probio kasu, tato by mohla spiiiat’ Gilohu smerovej §ipky. Okoloidtcich
by tak nabadala na ndkup a zaroven by im poskytla informéciu o tom, kde v blizkosti si

moézu Probio kasu zakupit'.

Tab. 29. Casovy plan a ndklady na Guerilla marketing (viastné spracovanie)

Zakladna ¢innost Guerilla marketing

Ciel ¢innosti Zvysit znamost a predaj Probio kase
Nadviazanie kontaktu s Cistou reklamou 2
Dohodnutie podmienok 5

Vedlajsie ¢innosti a ich o¢akavana
¢asova naroénost (v drioch) Cinnosti zahffiajuce vybavenie povoleni,

priprava Sablén, vratane aplikacie reklamy 40
Zodpovednost Marketingové oddelenie
Termin uskutoc¢nenia August 2018
Finanéna naroénost s DPH (v €) Reklamna kampari Cista reklama 1 660,-
Celkové naklady s DPH (v €) 1660,-

9.5 Casova analyza projektu

Kazdy projekt by mal mat’ pre efektivne dosiahnutie vyty¢enych marketingovych ciel'ov
podniku vypracovany aj Casovy plan, v ktorom budu jednotlivé marketingové Cinnosti
usporiadané chronologicky podla toho, kedy ich spolo¢nost’ v priebehu daného obdobia
planuje uskutoénit’. Délezité je, aby boli ¢innosti v ¢ase rozlozené rovnomerne. Casovy
harmonogram marketingovej komunikécie pre uvedenie Probio kaSe TOPNATUR na slo-
vensky trh je vytvoreny na obdobie 1 roka (m4aj 2018 — april 2019). Rozvrhnutie jednotli-
vych komunikacnych aktivit v stanovenom case je v tab. 30. vyznacené sytozelenou far-

bou.
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Tab. 30. Rozvrhnutie marketingovych komunikacnych aktivit podla casu ich realizacie

(vlastné spracovanie)

o
=3
(Y]

aj
an

|
August
September
Oktéber
November
December
Januar
Februar
Marec
April

Reklama v printovom médiu MOJE ZDRAVIE
Reklama v printovom médiu FIT styl
Reklama v printovom médiu Maminka
Sponzorské odkazy v TV - 3 televizne programy na RTVS
Internetova reklama - webova stranka

Tlacené prostriedky - letakové akcie, plagaty, kataldog
In-store komunikdcia - sampling, rozdavanie vzoriek
Ucast a prezentdcia na kongrese organizovanom SGS
Newsletter

PR ¢lanok na webovom portali Rodinka.sk

Microsite

PPC systém - Google AdWords

PPC systém - Etarget

Influencer - zakladatelky blogu Raw Mother&Daughter
Influencer - zakladatelia blogu We Lift Together
Socidlne siete

SutaZ na socidlnych sietach

Reklamny banner na Pilulka.sk

Reklamny banner na Modrykonik.sk

Virdlny marketing

Guerilla marketing

9.5.1 Metoda CPM

Metoda CPM (Critical Path Metod) je deterministickd metoda, prostrednictvom
ktorej sa zistuje dizka tzv. kritickej cesty. Kriticka cesta je najdlh§ou moznou cestou medzi
vstupnou a vystupnou ¢innost'ou celého projektu. NajkratSia mozna doba realizacie projek-
tu, ktora sa taktieZ zistuje metédou CPM, je uréena prave dizkou kritickej cesty v projekte.
Nasledujtica tabul’ka obsahuje popis individualnych ¢innosti, ich predpokladant dobu tr-

vania v diloch a vzajomnu nadvédznost’ - urenie predchadzajicej ¢innosti.
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Tab. 31. Popis, doba trvania a nadvdiznost jednotlivych cinnosti projektu (vlastné spraco-

vanie)
Cinnost Doba trvania | Predchadzajuca
Oznacenie Popis (v dioch) ¢innost
A Navrh projektu 14 -
B Schvalenie navrhu projektu A
C Zacatie realizacie projektu B
D1 Priprava letdkovych akcii, plagatov 11 C
D2 Realizédcia letakovych akcii, plagatov, kataldg 365 D1
El Priprava a tvorba reklamy v printovych médiach 10 C
E2 Umiestnenie reklamy v printovych médiach 92 El
F1 Priprava sponzorského odkazu v TV 25 C
F2 Umiestnenie sponzorského odkazu v TV 10 F1
G Realizdcia internetovej reklamy - webova stranka 365 C
H1 Priprava in-store komunikacie - sampling, rozdavanie vzoriek 19 C
H2 Uskutocnenie in-store komunikacie - sampling, rozdavanie vzoriek 8 D1, H1
11 Priprava na ucast na kongrese 5 C
12 Utast a prezentacia na kongrese 2 D1, 11
J1 Priprava newsletterov 2 C
12 Rozposielanie newsletterov 2 J1
K1 Priprava PR ¢lanku na webovy portal 9 C
K2 Umiestnenie PR ¢lanku na webovom portali 30 K1
L1 Priprava a spustenie microsite 14 C
L2 Realizdcia ¢innosti - microsite 365 L1
M1 Spustenie PPC kampani 2 C
M2 Realizacia PPC kampani 365 M1
N Realizacia ¢innosti - socidlne siete 365 C
01 Priprava a tvorba reklamnych bannerov 8 C
02 Umiestnenie reklamnych bannerov 21 01
P1 Priprava guerilla marketingu 47 C
P2 Realizacia guerilla marketingu 31 P1
R1 Nadviazanie spoluprace s influencermi 8 C
R2 Realizécia spoluprace s influencermi 62 R1
S1 Priprava viralneho marketingu 10 C
S2 Realizacia virdlneho marketingu 28 s1
T1 Priprava sdtaze na socialnych sietach 4 C
T2 Realizacia sUtaZe na socidlnych sietach 61 T1
D2, E2, F2, G, H2,
L R 12,12,K2, L2,
U Kontrola a meranie Gcinnosti projektu 14
M2, N, 02, P2,
R2,52, T2
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Tab. 32. Riesenie metodou CPM v programe QM for

spracovanie)

Windows (vlastné

I:'j;' Project Managernent (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 408

A 14 1] 14 0 14 0
B 3 14 17 14 17 0
C 1 17 18 17 18 0
Iy 1 18 29 18 29 0
D2 365 29 304 et 304 0
E1 10 18 28 306 G 288
E2 52 28 120 36 408 288
F1 25 18 43 373 3598 355
F2 10 43 53 398 408 355
G 365 18 333 43 408 25
H1 19 18 37 331 400 363
H2 8 &7 45 400 408 363
1 5 18 23 401 406 333
[2 2 25 H 406 408 3T
Ji 2 18 20 404 406 336
J2 2 20 22 406 408 336
K1 9 18 27 3650 3Fe 351
K2 30 27 57 373 408 351
L1 14 18 32 pat 43 1
L2 365 32 397 43 408 1
M1 2 18 20 41 43 23
M2 355 20 335 43 408 23

Tab. 33. Pokracovanie riesenia metodou CPM v programe QM for Win-

dows (vlastné spracovanie)

M 365 18 383 43 408 25
o1 L] 18 28 g T 361
02 21 28 a7 3aT 408 361
P1 a7 18 65 330 3T 2
P2 K 65 98 T 408 32
R1 & 18 28 338 348 320
R2 g2 28 &2 348 408 320
51 10 18 28 KT 380 352
52 28 28 26 380 408 352
T1 4 18 2 329 333 I
T2 61 2 83 333 394 In
U 14 a4 408 a4 408 0

Prostrednictvom programu QM for Windows je zistena 1 kritickd cesta, ktord je

v poslednom stipci s nazvom ,,Slack® (tab. 32.; 33.) vyjadrena hodnotami ,,0“.
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Kriticka cesta;: A-B—C—D1—-D2—-U

Ako vyplyva z 2 tabuliek umiestnenych vyssie, na kritickej ceste sa nachadzaju Cinnosti A,
B, C, D1, D2, U acely predmetny projekt je mozné zrealizovat najskér za 408 dni.
V pripade, Ze dojde k predizeniu ktorejkolvek &innosti leziacej na kritickej ceste, predizi
sa doba celého projektu — tieto ¢innosti totiz maji nulova ¢asovl rezervu. Z tohto dovodu
by mala spoloc¢nost TOPNATUR s.r.0. venovat’ zvySenu pozornost’ predovsetkym defino-

vanym kritickym tusekom.

9.6 Nakladova analyza projektu

Pri nédkladovej analyze projektu ide o vycislenie a prehl'adné usporiadanie vSetkych pred-
pokladanych nékladov, ktoré stvisia s jednotlivymi nastrojmi komunika¢ného mixu navr-
hovanymi v projekte. Z prevedenej nakladovej analyzy v nasledujucej tabulke vyplyva,
ze spolo¢nostou TOPNATUR s.r.o. stanoveny ro¢ny rozpocet 38 300 € na tento projekt,
nie je prekroc¢eny. Predpokladané celkové ndklady na zvolené marketingové komunikacné

aktivity st vo vyske 37 548 € s DPH.

Tab. 34. Celkové naklady na jednotlivé discipliny a nastroje komunikacného

mixu v € (vlastné spracovanie)

Komunikaény mix
Discipliny a nastroje Naklady s DPH
Reklama 26 110,-
Reklama v printovom médiu MOJE ZDRAVIE 2 160,-
Reklama v printovom médiu FIT Styl 2 880,-
Reklama v printovom médiu Maminka 2 016,-
Sponzorské odkazy v TV - 3 televizne programy na RTVS 18 522,-
Internetova reklama - webova stranka 0,-
Tlacené prostriedky - letakové akcie, plagaty, katalog 532,-
Podpora predaja 1923,-
In-store komunikacia - sampling, rozdavanie vzoriek 1123,-
Ucast a prezentacia na kongrese organizovanom SGS 800,-
Direct marketing 0,-
Newsletter 0,-
Public relations (PR) 600,-
PR ¢lanok na webovom portali Rodinka.sk 600,-
Nové formy marketingovej komunikacie 8 915,-
Microsite 350,-
PPC systém - Google AdWords 1277,-
PPC systém - Etarget 730,-
Influencer - zakladatelky blogu Raw Mother&Daughter 300,-
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Influencer - zakladatelia blogu We Lift Together 300,-
Socialne siete 0,-
Sutaz na socialnych sietach 100,-
Reklamny banner na Pilulka.sk 1200,-
Reklamny banner na Modrykonik.sk 2 823,-
Virdlny marketing 175,-
Guerilla marketing 1 660,-

Néklady na vybrané komunikacné néstroje su vyjadrené v € a stanovené na zéklade aktudl-

nych cennikovych cien na slovenskom trhu. D4 sa vSak ocakéavat, ze tieto ceny

sa v priebehu realizacie projektu moézu zmenit, preto by sa TOPNATUR s.r.0. mala pripra-

vit’ aj na variant, Ze dojde k prekroceniu vymedzeného rozpoctu — viac v podkapitole ,,Ri-

zikova analyza projektu®. Z prehl'adu nékladov je zrejmé, Ze finan¢ne najndro¢nej$im na-

strojom je sponzorsky odkaz v TV. Najmé kvoli vysokym nakladom, ktoré su so sponzor-

skym odkazom v TV spété, spolocnost’ pravdepodobne vynalozi najvyssie naklady na celi

disciplinu reklamy, az 26 110 €. Naklady na vyuzitie reklamy tak tvoria viac ako 2/3 z cel-

kovych nakladov na marketingovi komunikaciu Probio kase (vid’ graf 1.). Naopak, najniz-

Sie ndklady 0 € vzniknt pri vyuziti direct marketingu, konkrétne nastroja newsletter.

= Reklama

Podpora predaja

Direct marketing

B Public relations (PR)

H Nové formy marketingovej
komunikacie

Graf 1. Podiel ndkladov - pripadajucich na jednotlivé discipliny, na celkovych nakladoch

komunikacného mixu (vlastné spracovanie)
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9.7 Rizikova analyza projektu

S kazdym navrhnutym projektom st spojené urcité rizikd, ktoré sa moézu vyskytnut
pri jeho realizécii. Spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. by mala zistit' alebo aspon odhadnut,
aké rizika jej hrozia pri realizécii projektu marketingovej komunikacnej stratégie pri zava-
dzani Probio kaSe na novy slovensky trh, aby sa pre pripad, ze rizikd vznikna, mohla na ne
dostatocne pripravit’.

Mozné¢ rizika spojené s danym projektom st uvedené v nasledujicej tabulke. Jej sucast'ou
je tiez vycislenie miery pravdepodobnosti vzniku kazdého rizika a zavaznosti jeho dopadu

na cely projekt. Nasledne st tieto hodnoty navzdjom vynasobené, ¢im vznikne vysledna

hodnota, ktora udava celkova mieru kazdého rizika.

Tab. 35. Rozbor rizik projektu (viastné spracovanie)

Riziko suvisiace s projektom

Pravdepodobnost . v . .
vzniku Zavaznost Vysledna
Oznacenie Nazov - z - —— - —|{ hodnota
Nizka| Stredna |Vysoka | Nizka |Stredna | Vysoka (s6in)
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
A Nedosiahnutie stanovenych cielov X X 0,20
B Targeting na nevhodny segment X X 0,12
C Prekrocenie stanoveného rozpoctu X X 0,35
D Nedodrzanie ¢asového planu X X 0,20
N : yber jednotlivych
2 fespra'wnyvy er.Je vncf |vyc' « y 0,12
nastrojov komunikacného mixu

Zakreslenim vyslednych hodndét do tzv. Matice rizik projektu je mozné urcit’ celkovi mieru
kazdého rizika, pricom zelené polia - nizke riziko; oranZové - stredné riziko;

cervené — vysoké riziko.
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9.7.1
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Obr. 11. Matica rizik projektu (viastné spraco-

vanie)

Pripustné sposoby eliminacie rizik

Vysoké riziko:

Prekrocenie stanoveného rozpoctu (C). K prekroceniu vymedzenych finanénych
prostriedkov by mohlo ddjst’ z dovodu zvySenia skutoénych vynaloZzenych nakla-
dov za pouZitie jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu, ale aj vplyvom zvy-
Senia DPH v SR, ¢im by sa cena vSetkych komunikaénych nastrojov taktieZ zvysila.
Aby TOPNATUR s.r.o0. riziko prekrocenia stanoveného rozpoctu zniZila, mala by si
vytvorit’ urcitll finanéna rezervu a v priebehu realizacie projektu pravidelne sledo-
vat’ naklady plynuce z jednotlivych ¢innosti, popr. ak je to moZné, snazit’ vyjednat’

vve

diach).

Stredné riziko:

Nedosiahnutie stanovenych ciel’ov (A). Zamerom kazdého projektu je dosiahnut’
ciele, ktoré si podnik sdm vopred stanovil. V pripade, Zze podnik po realizécii pro-
jektu zisti nenaplnenie vyty¢enych cielov, je nutné identifikovat’ pri¢iny takéhoto
stavu. NajCastejSim dovodom byva menSia skuto¢nd ucinnost’ vybranych komuni-
kacnych néstrojov, ako sa povodne ocakévalo. Preto by spolo¢nost’ mala ich ucin-
nost merat asledovat, v krajnom pripade pristapit k zmendm v projekte.
Na zmiernenie tohto rizika by si mal podnik dany trh a spotrebitel'ov ¢o najdosled-

nejSie rozdelit’ na segmenty a zacielit’ na také, ktoré maju najvyssi potencial.
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e Nedodrzanie ¢asového planu (D). Pravdepodobnost, ze toto riziko vznikne
je stredna astredna je rovnako aj zavaznost jeho dopadu na cely projekt.
Ak v priebehu realizacie projektu dojde k prediZeniu akejkolvek &innosti — tym
skor, ak lezi na stanovenej kritickej ceste (vid® podkapitola 9.5.1), dojde
k prediZeniu celej doby realizacie projektu. Aby spoloénost’ toto riziko eliminovala,
podstatné je vypracovat’ detailny ¢asovy harmonogram pre kazdi marketingovu ak-
tivitu zvlast’ a nésledne snaha/povinnost’ zodpovednych pracovnikov o jeho dodr-
Ziavanie.

Nizke riziko:

e Targeting na nevhodny segment (B). V pripade, Ze spolo¢nost marketingovou
komunikaciou Probio kaSe zacieli na nevhodny segment — nevhodné ciel'ové skupi-
ny, hrozi tiez riziko, ze nedosiahne svoje vymedzené ciele, preto je dopad tohto ri-
zika stredny. V kombinacii s jeho nizkou pravdepodobnost’ou vzniku je ale celkova
miera rizika nizka. Aj ked’ ide o nizke riziko, v pripade Ze predsa len dojde k jeho
vzniku, podnik by mal opétovne trh dokladne rozdelit’ na segmenty a az na zaklade
zistenych potencidlov jednotlivych segmentov, pristlpit’ ku targetingu.

e Nespravny vyber jednotlivych nastrojov komunikaéného mixu (E). Ak spolo¢-
nost’ zvoli nespravne nastroje komunika¢ného mixu, ich G¢innost’ na vybrané cie-
lové skupiny bude nizka. Preto by takémuto stavu mala spolo¢nost’ predchadzat’
apre spravny vyber vychadzat' z prevedenych analyz trhu. Podrobnej analyze
by ale mala podrobit’ aj konkrétne komunikacné nastroje (napr. sledovanost’ influ-

encera, CitateI'nost’ mesac¢nika apod.).
9
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10 ZHRNUTIE PROJEKTOVEJ CASTI

Projektova cast' je navrhnutd so zretelom kladenym na aktudlnu trzn situdciu
a umiestnenie produktu na danom trhu, ktoré boli rozobrané a zhodnotené v analytickej
Casti prace. Cielom projektovej Casti je navrhnut’ projekt marketingovej komunikacnej
stratégie, ktory by spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. mohla vyuzit’ pri zavaddzani svojho pro-

duktu Probio kase na slovensky trh.

V uvode projektu je definovana marketingova stratégia a marketingové ciele podniku, kto-
ré si stanovila spolo¢nost’ pre uvedenie produktu na cielovy trh. Taktiez st vymedzené
konkrétne cielové skupiny, prevedeny targeting, charakterizovana marketingova komuni-
kacna stratégia a sformulované 2 komunikacné ciele, ktoré chce TOPNATUR s.r.0. do-
siahnut’, priCom vsetky ciele v projekte su stanovené podla metdédy SMART. Rozpocet
na realizaciu projektu, vyhradeny samotnou spolo¢nost'ou, je vo vyske 38 300 €, na reali-

zacné obdobie 1 roka (maj 2018 — april 2019).

Na uspesné splnenie vSetkych vyty€enych cielov je navrhnutd optimalna kombinacia ko-
munikaénych disciplin a ich nastrojov - komunika¢ny mix. V oblasti reklamy st spoloc-
nosti na komunikaciu Probio kaSe odporucané inzercie v printovych médiach, televizna
reklama formou sponzorského odkazu, internetové reklama, ale 1 reklama prostr. tlaCenych
materidlov ako letdky, plagaty atd’. Pokial ide o oblast’ podpory predaja, TOPNATUR
by sa mala ststredit’ najmé na vyuzitie in-store komunikécie formou samplingu (ochutna-
vok) Probio kaSe a na rozdavanie vzoriek produktu zdarma. Vhodna je aj jej prezentacia
na vel'trhoch a kongresoch organizovanych na Slovensku. Zapojenim tychto komunikac-
nych nastrojov sa nielenzZe zvysi povedomie o Probio kasi, ale takisto si kasa urcite ziska
svojich novych zakaznikov. Pre zastipenie discipliny direct marketingu je zvoleny ne-
wsletter, ktory bude zo zacCiatku vyuzity na propagaciu na B2B trhu a rozosielany obchod-
nym partnerom. Neskor, ked’ si Probio kaSa vybuduje svoju pevnu zékladitu konec¢nych
spotrebitelov, bude newsletter odosielany prostr. e-mailu aj im atak uplatiovany
aj na B2C trhu. Aby sa zvysila G€innost’ reklamy formou inzercie v periodikach, je dobré
ju podporit’ PR clankami, ktoré¢ st nevyhnutnou sucast'ou celého komunika¢ného mixu.
V dnesnej dobe je takmer nepripustné, aby sa spolocnost’ pri propagécii svojho produktu
vyhla novym formam marketingovej komunikacie. Preto je navrhnutych hned’ niekolko
nastrojov, ktorych vyuzitie bude pre TOPNATUR s.r.0. urcite vel'kym prinosom. Z tychto

mozno spomenut’ vlastni microsite Probio kase, PPC systémy, vplyv influencerov na pou-
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zivatel'ov internetu, socialne siete, reklamné bannery, ale aj tzv. buzz marketing, zahtiiajtici
viralny a guerilla marketing.
V zéavere projektovej Casti je projekt podrobeny casovej, ndkladovej a rizikovej analyze,

ktora okrem iného uvadza aj moznosti na eliminaciu potencialnych rizik.
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ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo zanalyzovat’ zdkladné podmienky a predpoklady pre zave-
denie produktu Probio kasa spolo¢nosti TOPNATUR s.r.o. na slovensky trh. Na zaklade
vSetkych skuto¢nosti zistenych v analytickej ¢asti, ndsledne vytvorit’ navrh projektu marke-
tingovej komunikacnej stratégie tohto produktu, teritoridlne zamerany na uz zmieneny,
slovensky trh. Zamerom projektu bolo stanovit’ také nastroje komunika¢ného mixu, ktoré

spolo¢nosti pomo6zu dosiahnut’ vSetky stanovené ciele.

Pred realizéciou projektu bolo nevyhnutné vypracovat’ kriticku literarnu reser§ dostupne;j
odbornej literatiry, ktord podala systematicky prehl'ad vyznamnych poznatkov tykajucich
sa produktu ajeho zavddzania na zahrani¢ny trh, pricom rozhodné cast’ bola venovana
marketingovej komunikacii. VSetky poznatky obsiahnuté v teoretickej Casti, tvorili funda-

mentalny podklad pre tvorbu praktickej Casti.

Analyticka Cast’ stru¢ne charakterizovala ¢esku spolo¢nost TOPNATUR s.r.o. i jej produk-
tové portfolio v oblasti vyzivovych doplnkov a zdravej vyzivy. Na charakteristiku spoloc-
nosti nadviazalo uskuto¢nenie jednotlivych situaénych analyz — PESTLE analyzy, analyzy
konkurencie, GE matice, STP analyzy a SWOT analyzy (matematicky model; IFE a EFE
matice), spolu s ich vyhodnotenim. V zavere analytickej Casti bol detailne popisany marke-

tingovy mix Probio kaSe.

Na zaklade vSetkych zisteni z predoslych cCasti bol v projektovej ¢asti navrhnuty projekt
marketingovej komunikacie Probio kase na slovenskom trhu. V ramci projektu bola vyme-
dzend marketingovd aj marketingova komunikacna stratégia, stanovené marketingové
a komunikaéné ciele (podla metédy SMART), popisané zakladné cielové skupiny
a targeting. Spolo¢nost'ou bol na realizaciu projektu stanoveny rocny rozpocet vo vyske
38 300 €. Gro projektu tvorili navrhy konkrétnych nastrojov komunika¢ného mixu a ich
odporu¢ana vzajomna kombinacia. Pri kazdom nastroji boli vy¢islené predpokladané na-
klady, ktoré budu suvisiet’ s jeho pripadnym pouzitim a tiez jeho odhadovana casova na-
ro¢nost’. Na zaver bol projekt podrobeny analyzam — casovej, ndkladove;j a rizikovej. Naj-
kratSia mozna doba realizacie projektu bola metédou CPM vypocitanad na 408 dni. Celkové
predpokladané naklady boli vycislené na 37 548 € s DPH, tzn. Ze stanoveny rozpocet nebol
prekroCeny. V pripade, Ze sa spolo¢nost TOPNATUR s.r.0. rozhodne navrhovany projekt
zrealizovat’, mala by pocitat’ aj s rizikami, ktoré mézu nastat’ a snazit’ sa na ne ¢o najlepsie

pripravit. Navrhy na eliminaciu moznych rizik boli su¢ast'ou rizikovej analyzy projektu.
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PRILOHA PI: CLENSTVO SLOVENSKA VO VYBRANYCH
MEDZINARODNYCH ORGANIZACIACH

OSN - Organizicia spojenych narodov, ¢lenstvo SR od roku 1993

IBRD/WB — Medzinarodna banka pre obnovu a rozvoj, ¢lenstvo SR od roku 1993
IFC — Medzinarodna finan¢na korporéacia, ¢lenstvo SR od roku 1993

EBOR — Eurdpska banka pre obnovu a rozvoj, ¢lenstvo SR od roku 1993

UNESCO - Organizacia spojenych narodov pre vychovu, vedu a kultaru, ¢lenstvo SR od

roku 1993

INTERPOL — Medzinarodna kriminélna a policajna organizacia, ¢lenstvo SR od roku 1993
V4 — Vysehradska Stvorka, ¢lenstvo SR od roku 1993

MMF — Medzinarodny menovy fond, ¢lenstvo SR od roku 1995

WTO — Svetova obchodna organizacia, ¢lenstvo SR od roku 1995

OECD - Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj, ¢lenstvo SR od roku 2000
EU — Eurdpska unia, ¢lenstvo SR od roku 2004

NATO - Severoatlanticka aliancia, ¢lenstvo SR od roku 2004

CEFTA — Stredoeurdpska dohoda o vol'nom obchode, ¢lenstvo SR od roku 2004
Schengen — Schengenska dohoda, Schengensky priestor, clenstvo SR od roku 2007
Mnohé¢ iné organizécie

(Medzinarodné organizacie a Slovensko, c2004-2018)



PRILOHA P II: OBAL PROBIO KASE ZNACKY TOPNATUR
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PRILOHA P III: LETAK KU PROBIO KASI POUZITY NA
PROPAGACIU NA CESKOM TRHU

Probio
Kase

rgzova kase
pro podporu organismu

)

i & i Je vhadnad pri:
. @ Dezlepkove dieré
® intoleranci na loktdzu

® alergii na kravské
migko

= B o ® veganstvi
: & dopinéni problotik

& dopinéni viokniny

) e 1
i
&

PPfichuté:

Bandn s éokolddou, Cerny rybiz s Chia, & doplnéni vitamind
Natural, Viden a Cokolada s proteinem o minergil

| L |
(Interni materialy TOPNATUR, 2017)

p T Obfo jsou jedineéné svim

Kage nutriéné vyvaZengm sloZenim
5 pfidavkem probiotickgch kultur

m Vitaminy,/Mineraly

PROBIO kase obsahuli vitaminy B12, BS, vitamin C, niacin a 2elezo,
které pfispivali k normalinimu energetickému metabalismu,

Dale obsahuji vitaminy A, B, D3, vapnik, hofiik, fosfor a selen,

Inulin se fadi mezi prebiotckou viakninu, krerd je velmi dllezita
jako Hvnd substrét pro nist problotickich kultur obsatentch v kasl

% 0 Probiotika 4}

PROBIO kate obsahuji & probiotickych kmend (*Bacillus coagulans,
L bachll Bif bifidumn, L b
acidophilus, Lactobacillus plantarum, Lactobaciius bulgaricus)

v mnodstvi 5 miliard na jednu porci.

PROBIO KASE obsahuji

= neziuteny kokosovy olej
= nathni (pfirodn Skrob

= hrachovou bilkovinu

= & probiotickgch kment
 slazeni titingvdm cukrem

Koupite v i&kamdch, prodejnach zdravé vidivy a na wwwiopnaturcz

TOPNATUR s.r0. / E-mall: info@topnatur.cz / wwwitopnaturcz

| ki |

(Interni materialy TOPNATUR, 2017)



PRILOHA PIV: OBJEM VYHLADAVANIA JEDNOTLIVYCH
KEUCOVYCH SLOV PODI’A PLANOVACA KEUCOVYCH SLOV OD
GOOGLE ADWORDS

Kracové slova VyhPadavanost’ Konkurencia
zdravie 8100 Nizka
zdravé recepty 5400 Nizka
celiakia 3600 Nizka
zdrave ranajky 1900 Nizka
zdrava strava 1900 Stredna
jedalnicek na chudnutie 1900 Nizka
zdrave jedla 1600 Nizka
zdrave stravovanie 1600 Stredna
zdravy obed 1300 Nizka
zdrava vecera 1300 Nizka
bielkovinova dieta 1300 Vysoka
lepok 1300 Nizka
celiakia priznaky 1000 Nizka
zdrava vyZiva 1000 Stredna
bezlepkové recepty 880 Stredna
bezlepkova dieta 880 Stredna
alergia na mlieko 880 Stredna
biopotraviny 880 Vysoka
bezlepkove recepty 880 Stredna
laktoza 880 Stredna
zdravé potraviny 720 Vysoka




bezlepkové potraviny 720 Vysoka
alergia na lepok 590 Stredna
intolerancia na laktozu 480 Nizka
celiatik 260 Nizka
kasa 260 Nizka
bezlepkova diéta 210 Stredna
bezlepkova strava 170 Stredna
bezlepkove 170 Nizka
bezlepkové 170 Nizka
bezlaktozova dieta 170 Nizka
bez lepku 140 Nizka
Probio kasa - Nizka
probio kasa - Nizka
TOPNATUR - Nizka
topnatur - Nizka
Topnatur - Nizka
Probio kasa Topnatur - Nizka
Probio kasa topnatur - Nizka

(Planovac klucovych slov, 2018)




PRILOHA P V: VLASTNY NAVRH BANNERU — 2 VARIANTY

Probio kasa
HANAN s Eokoladou

Nutri€ne vyvazend
ryzova kaSa

pre pedperu erganizmu

(Vsetky vase dizajny — Canva, 2012, vlastné spracovanie)
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(Vsetky vase dizajny — Canva, 2012, vlastné spracovanie)
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PRILOHA P VI: UKAZKY EKOLOGICKEJ GUERILLY — PROJEKT
AQUA ADS

(AQUA ADS, c2015)

(AQUA ADS, ¢2015)



