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Abstrakt

Tato diplomova praca sa zobera spolo¢nost'ou, ktora predava potreby pre gastronomiu na
slovenskom trhu. Je zamerand na navrh marketingového mixu novych ekologickych
jednorazovych obalov na jedlo a napoje, ktoré chce spolo¢nost’ dovazat” z Holandska.
Praca je rozdelena na tri hlavné Casti. Prva Cast’ je teoreticka a st v nej vysvetlené
zakladné teoretické poznatky potrebné pre pochopenie problematiky. Nasleduje
analyticka Cast’, ktora predstavuje analyzu sucasného marketingového mixu spolo¢nosti,
a jej marketingového prostredia. Sti¢ast'ou analytickej Casti je aj marketingovy prieskum,
ktorého ciel'om je zistit’ preferencie cielového segmentu. Posledna Cast’ prace predstavuje
navrhy a odportcania v oblasti marketingového mixu, formulované na zéklade vysledkov

ziskanych prostrednictvom analyz.

Abstract

This diploma thesis deals with a company, that sells gastronomy supplies on the Slovak
market. It focuses on the proposal of a marketing mix of a new ecological disposable food
and drink packaging that the company intends to import from the Netherlands. The work
is divided into three main parts. The first part is theoretical and explains the basic
theoretical knowledge needed to understand the topic. The second part of the thesis is
analytical and includes an analysis of the current marketing mix of the company and its
marketing environment. The analytical part also includes a marketing survey, the aim of
which is to find out the preferences of the target segment. The last part of the work
presents proposals and recommendations in the field of marketing mix, formulated based

on the results obtained through analyses.
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marketing, marketingovy mix, marketingové prostredie, segmentacia, marketingova
analyza
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Uvod

Marketing je dblezitou sucastou kazdého tispeSného podniku pésobiaceho na sti¢asnych
konkurenénych trhoch. Z dévodu vel’kého poctu podnikov, ktoré zakaznikom ponukaju
rovnaké produkty alebo sluzby, je pre uspes$né podnikanie potrebné vymedzit’ cielovu
skupinu zdkaznikov aefektivne ich oslovit pomocou vhodne nastaveného

marketingového mixu.

Tato diplomova praca je zamerand na marketingovy mix vybranych produktov
spolo¢nosti UNI-JAS, s.r.o., ktora podnika na B2B trhu. Hlavnym zameranim podniku je
predaj potrieb pre gastronomicky priemysel v okoli mesta Prievidza v Tren¢ianskom kraji
na Slovensku. Po zvySenom zaujme zo strany zédkaznikov, sa podnik rozhodol zaradit’ do
sortimentu ekologicku verziu jednorazovych obalov na jedlo a ndpoje od Holandského
vyrobcu. Pre tieto produkty je v praci navrhnuty marketingovy mix, sluZiaci k ich

uspesnému zaradeniu do sortimentu spolo¢nosti.

Praca je rozdelena na Styri Casti. V prvej, uvodnej Casti, je zahrnuté vymedzenie
problému, stanovenie ciela prace a urCenie metdd a postupov rieSenia. Druha cast’
predstavuje zhrnutie zakladnych teoretickych poznatkov potrebnych k pochopeniu
problematiky marketingového mixu a jeho $pecifik pri podnikani na B2B trhu. Nasleduje
analyticka cast, v ktorej je vykonand analyza sGcasného marketingového mixu
spolo¢nosti, analyza marketingového prostredia spolo¢nosti a dotaznikovy prieskum
preferencii cielového segmentu jej zakaznikov. Ziskané poznatky s v zavere tejto Casti
zhrnuté do SWOT analyzy, ktoréa identifikuje silné a slabé stranky podniku, rovnako ako
jej prilezitosti a hrozby. Na informéacie ziskané v analytickej Casti nadvédzuje posledna
Cast’, ktora sa venuje navrhom a odporacaniam ohl'adom marketingového mixu pre

zaradenie vybranych produktov do sortimentu spolo¢nosti a na slovensky trh.
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1 VYMEDZENIE PROBLEMU, STANOVENIE CIELCOV A
METOD

Tato Cast’ prace zahrituje vymedzenie problému, na ktory sa praca zameriava, stanovenie

cielov prace a na charakteristiku pouzitych metdd a postupov.

1.1 Vymedzenie problému

Analyzovana spolo¢nost’ posobi na B2B trhu v oblasti Tren¢ianskeho kraja na Slovensku,
kde z&kaznikom ponuka potreby pre gastropriemysel. Podnik sa rozhodol do sortimentu
zaradit’ ekologické verzie jednorazovych obalov na jedlo a népoje, ktoré dovaza od
Holandského vyrobcu. Praca je zamerana na analyzu marketingového prostredia
spolo¢nosti, zistenie preferencii cielovej skupiny zakaznikov a nasledné navrhnutie
vhodného marketingového mixu, sltiziaceho k uspe$nému zaradeniu tychto produktov do

sortimentu.

1.2 Stanovenie ciel’ov prace

Ciel'om tejto diplomovej prace je vykonanie analyzy suc¢asného marketingového mixu
vybranej spolo¢nosti a nasledné navrhnutie marketingového mixu pre vybrany produkt,
ktory bude spolo¢nost’ uvadzat’ na slovensky trh, tak aby bol osloveny cielovy segment

a rozsirené povedomie o0 vybranom produkte. Medzi ¢iastkové ciele patri:

e spracovanie teoretického rdmca na zaklade odbornej literatary,

e analyza sucasného marketingového mixu vybranej spolocnosti,

¢ analyza makroprostredia a mikroprostredia podniku,

e popis zvoleného cielového segmentu a zistenie jeho preferencii a poziadaviek pri

nakupe vybraného produktu, prostrednictvom dotaznikového Setrenia.

1.3 Metddy a postupy rieSenia

Na vypracovanie teoretickej Casti prace boli vyuzité prevazne informacie z odbornej
literatary. V analytickej casti prace, ktora je zamerana na marketingové prostredie
spolo¢nosti UNI-JAS, s.r.o. a preferencie cielového segmentu jeho zdkaznikov, boli

V praci vyuzité tieto analyzy:
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e vSeobecna analyza vnutra podniku,

¢ analyza marketingového mixu,

e SLEPT analyza,

e Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil,

e kvantitativna metéda marketingového prieskumu pomocou dotaznikového
Setrenia,

e SWOT analyza.

Na zaklade ziskanych poznatkov su v poslednej Casti prace vytvorené navrhy v oblasti
marketingového mixu slaziaceho k tspe$nému osloveniu cielového segmentu

zékaznikov.
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2 TEORETICKA CAST

V tejto casti diplomovej prace sU popisané a rozobraté teoretické vychodiska potrebné
pre pochopenie témy prace. Nachadza sa tu vysvetlenie zakladnych pojmov aj analyz,

ktoré st nasledne pouzité v analytickej casti.

2.1 Marketing

Marketing predstavuje proces vytvarania, komunikovania a odovzdavania hodnoty pre

zakaznika. Marketing potreby zakaznika zistuje a nasledne uspokojuje, pricom firma

tvori zisk. (Kotler a kol., 2007)

Formalna definicia podl'a American Marketing Association hovori o marketingu ako o
,, aktivite, subore asocidcii, komunikdcii, dodani a vymene ponuk, ktoré maju hodnotu pre
zékaznikov, klientov, partnerov a celu siroki verejnost™. (Jakubikova, 2008, s. 14)

Napriek tomu, ze definicie marketingu sa podl'a roznych autorov ¢iasto¢ne liSia, zhoduju

sa, ze jeho kl'aCom je orientécia na zakaznika. (Bouckova a kol., 2003)

Pre medzinarodny marketing je charakteristické zapojenie miniméalne dvoch krajin,
st’azené ziskavanie informécii o trhu a potreba komplexnych marketingovych rozhodnuti
z dévodu rdznorodosti jednotlivych krajin. Vyznam uplatiiovania medzinarodného
marketingu narasta spolu s odlisnostou zahraniéného a domaceho trhu ¢&i produktu.
Podnik pritom musi byt pripraveny ziskat' informacie o odliSnostiach, reagovat’ na ne

a prisposobit’ im svoju marketingov stratégiu. (Berndt a kol., 2007)

2.2 Marketingové prostredie

Marketing sa odohrava v ur¢itom prostredi, ktoré sa nazyva trhom. Pre firmy je
nevyhnutné toto prostredie dobre poznat’ a rozumiet’ mu, aby boli schopné spravne
predvidat’ jeho budtci vyvoj a prispdsobit’ mu svoje rozhodnutia. (Karlicek a kol., 2013)
Marketingové prostredie firmy tvori vel'ké mnoZzstvo navzajom prepojenych faktorov,
ktoré sa vyznacuju neistotou a dynamickym vyvojom. Niektoré z tychto faktorov firma
dokéze ovplyvnit’, na iné nema Ziaden vplyv. Podla toho, do ktorej skupiny mdzeme
faktor zaradit rozoznavame mikroprostredie a makroprostredie podniku.
(Stehlik, 2003)
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Faktory z oboch skupin maju vplyv na dopyt po produkte firmy a trendy ich vyvoja mézu
pre firmu predstavovat’ prilezitost’ na zvySenie tohto dopytu, ale aj hrozbu, ze dopyt po

jej produktoch klesne. (Karli¢ek a kol., 2013)

2.2.1 Makroprostredie podniku

Tvoria ho faktory, ktoré nie je podnik schopny ovplyvnit, no maji vplyv na vsetkych

aktivnych ucastnikov trhu. Spominané faktory mozeme zaradit’ do tychto skupin:

e Socialne faktory

e Technicke a technologické faktory

e Ekonomické faktory

e Politicko-legislativne faktory

e Prirodné a ekologické faktory (Karli¢ek a kol., 2013; Bouckova a kol., 2003)

Socialne
faktory

Technické a
technolog.
faktory

Prirodné a
ekologické
faktory

Politické a L
legislativne Ek?;kczgnlcke
faktory ry

Obrézok 1- Makroprostredie podniku (vlastné spracovanie podla Karlicek a kol., 2013, s. 84)

Pri hodnoteni socidlnych faktorov na B2B trhu je potrebné charakterizovat’ vyvojové
trendy tykajlce sa odvetvia, v ktorom podnik pdsobi, napriklad vznik a zanik podnikov
v tomto odvetvi, infraStruktara, vzdelanie v odvetvi, ¢i iné faktory, ktoré je pre oblast’

posobenia podniku potrebné analyzovat'. (Cerveny a kol., 2014)

Socialne faktory na B2B trhu su vsak vo velkej miere ovplyvnené faktormi na B2C trhu.
Dopyt na priemyselnych trhoch je totizZ odvodeny od dopytu na spotrebitel’skych trhoch.
Preto je potrebné brat’ do tivahy aj socialne faktory, ktoré tento trh ovplyviuju. Delime
ich na faktory demografické a kultirne. Demografické faktory zahrnuja zakladné
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ukazovatele, podl'a ktorych mdézeme clenit’ obyvatel'stvo. Patri sem pocet obyvatelov,
hustota osidlenia, vek obyvatel'stva, pomer pohlavi, zamestnanost. (Stehlik, 2003)
Kultdrne faktory oznacuju postoj spolo¢nosti k jej zakladnym hodnotam, jej navyky
atradicie. Tieto hodnoty su vedome, alebo podvedome predavané z generdcie na
generaciu aovplyvituju, okrem iného aj nakupné spravanie skupin obyvatel'stva.
(Kotler a kol., 2007)

Technické a technologické faktory zahriiuji zrychl'ujuce sa tempo technickych aj
technologickych inovacii ¢i skracovanie Zivotnosti produktu aj jeho inova¢ného cyklu.
MozZeme sem zaradit' aj dostupnost internetu ¢i distribuénych kanalov. Zmeny
v technickych atechnologickych faktoroch mozu pre podnik znamenat nové trhové
prilezitosti, potrebu inovécii, pripadne zniZenie prevadzkovych nakladov. (Stehlik, 2003)
Ekonomické faktory ovplyviiuji nakupnu silu zdkaznikov ¢i ich spotrebitel'ské zvyky.
Podnik skima napriklad faktory ako sadzba dani, HDP §tatu, inflacia ¢i nezamestnanost’.
V nadvéznosti na B2C trh je dblezité sledovat’ aj skuto¢ny prijem obyvatel'stva, cenovi
hladinu ¢i tspory. Pri medzindrodnom obchode sa naviac analyzuju kurzy, cla, podpora
importu ¢i exportu a Statne dotacie. Aj v tejto skupine faktorov je dolezité sledovat’ trend
v ich vyvoji. (Stehlik, 2003)

Medzi politické faktory zarad’'ujeme politicky rezim, zakony, vladne urady, organizécie
¢i zaujmové skupiny, ktoré maju vplyv na vsetkych tcastnikov spolo¢nosti.
(Kotler a kol., 2007)

Politické prostredie je jednym z hlavnych determinantov, ¢i sa firma rozhodne vstapit’ na
medzinarodny trh. Stabilné politické a legislativne prostredie motivuje podnik exportovat’
¢i importovat’ produkty do alebo zo zahrani¢ia. V ramci analyzy politického prostredia st
skumané faktory ako politicky systém a stabilita, ¢lenstvo krajiny v medzinarodnych
zoskupeniach, vztah k zahranicnym firmam, korup¢né prostredie, rieSenie sporov
Vv podnikani so zahrani¢im a pod. (Machkové, 2006)

Zakony ovplyviiuji marketingovy mix spolo¢nosti v réznych smeroch. Zabranuji
nekalym obchodnym praktikdm, ¢im ochranuju spotrebitel'a, konkuren¢nu sutaz aj firmy
samotne. Pri hodnoteni legislativnych faktorov ide predovSetkym o analyzu vyvoja
legislativy, ktord ma vplyv na odvetvie v ktorom podnik pdsobi a zhodnotenie, ¢i z tychto

zmien pre podnik pramenia nejaké prileZitosti alebo hrozby. (Cerveny a kol., 2014)
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Vyznam prirodnych a ekologickych faktorov neustale narasta. Zaujem o udrzatel'ny
spbsob vyroby a zaobchadzanie s prirodnymi zdrojmi sa stdva u spotrebitel'a stale
beznejSou poziadavkou na vyrobok, ¢o mé vplyv aj na situdciu na sprostredkovatel'skych
trhoch. Je potrebné si uvedomit’ $tyri trendy, ktoré s tymito faktormi suvisia — nedostatok
surovin, rastice ceny energii, dopyt po udrzatelnosti a rast zneCistenia.
(Kotler a kol., 2007)

2.2.2 Analyza SLEPT

Na rozbor makroprostredia firmy sa vyuziva napriklad tzv. SLEPT analyza. Je zostavena
zo zaliatoénych pismen piatich skupin externych faktorov, ktoré boli rozoberané
v predchadzajdce kapitole. Jednotlivé faktory analyzuje a zist'uje aké z nich plynua pre
firmu prileZzitosti a hrozby.

S — socialne faktory

L — legislativne faktory

E — ekonomické faktory

P — politicke faktory

T — technické a technologickeé faktory (Karli¢ek a kol., 2013)

V niektorych pripadoch je ku zdkladnym piatim kategériam pridavana este kategoria
zohladnujuca ekologické a prirodné faktory. Pre zachovanie vypovednej hodnoty
a prehl'adnosti SLEPT analyzy je potrebné do nej zahrnut iba faktory, ktoré firmu alebo
dopyt po produkte skutoéne ovplyviiuju. (Karli¢ek a kol., 2013)
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2.2.3 Mikroprostredie podniku

Zarad’'ujeme sem prostredie a faktory, ktoré su firme blizke a dokaze ich svojim
posobenim ovplyvnit. Faktory, ktoré patria do mikroprostredia podniku zobrazuje
obrazok ¢islo 2. (Kotler a kol., 2007)

Dodavatelia Distributori

Obréazok 2 - Mikroprostredie podniku (vlastné spracovanie podl'a Karli¢ek a kol., 2013, s. 130)

Pre spravne fungovanie podniku je potrebna sthra vsetkych jeho organov a celého
vnuatorného prostredia. Starostlivost’ o cielovych zakaznikoch nie je mozné ponechat’ iba
na pracovnikoch marketingu. Marketing vSak musi brat ohl'ad na moZnosti vyroby,
financii, techniky ainé obmedzujuce podmienky, ktoré na podnik pbésobia.
(Stehlik, 2003)

Zakaznik je najdolezitejsim bodom mikroprostredia. Kazdy podnik musi vynalozit
snahu porozumiet’ tomu, ako sa zakaznik rozhoduje o ndkupe, a kto alebo ¢o ho pri tomto
rozhodnuti ovplyviiuje. Je potrebné analyzovat’ neustale sa vyvijajace zakaznicke potreby
a postoje k vyrobkom podniku ¢i jeho znacke. (Karlicek a kol., 2013)

Stehlik (2003) vyzdvihuje dblezitost nehomogénneho pristupu k zédkaznikom na
rozlicnych trhoch. Je potrebné rozozndvat spotrebitel'sky trh, trh vyroby,
sprostredkovatel'sky trh a vladny trh. VVyrazne diferencovany pristup je potrebné zvolit
najma pri medzinarodnom trhu.

Dodavatelia predstavuju dolezita stacast’ mikroprostredia podniku, z dévodu ich
schopnosti ovplyvnit ziskanie produktu v pozadovanom Case, kvalite a mnozstve. Svojou

¢innostou dokazu vyznamne ovplyvnit' marketingovy mix. Rast cien vstupov vedie
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K narastu ceny, za ktor je produkt predavany zakaznikovi. Nepravidelnost’ dodavok
naruSuje v dlhom obdobi image firmy a spokojnost’ zakaznika. Analyze a vyberu
dodavatelov je preto potrebné venovat’ naleziti pozornost’. (Kotler a kol., 2007; Stehlik,
2003)

Medzi distribu¢né ¢lanky a sprostredkovatelov zarad’ujeme firmy, ktoré zabezpecuju
aktivity potrebné pre chod podniku, ktoré nie je schopny sdm vykonat’, alebo sa rozhodol
ich vykon zabezpecit’ externe $pecializovanou firmou. Patria sem napriklad finan¢né a
poistné institacie, marketingové agentury alebo firmy fyzickej distribucie. (Stehlik, 2003)
Napriek tomu, ze faktor konkurencie moze byt pre podnik ¢iastocne ovplyvnitel'ny alebo
neovplyvnitel'ny, zarad'ujeme ho do mikroprostredia podniku. Je mozné nan, v zavislosti

od sily konkurenta, posobit’ vhodnymi marketingovymi néstrojmi. (Stehlik, 2003)

Marketingova koncepcia tvrdi, Ze podnik musi zakaznikovi poskytnit’ va¢siu hodnotu
ako konkurencia, ak chce v konkurenénej sut'azi zvit'azit'. Firmy musia analyzovat’ kto je
ich konkurentom, kto by sa nim mohol stat’, aki silni tito konkurenti st a kde st ich silné
a slabé stranky. Je potrebné tiez zistovat’ aké su stratégie a ciele konkurencie. Nasledne
je potrebné zistené vedomosti porovnat’ s realitou vlastnej firmy a upravit’ svoju stratégiu.

(Jakubikovd, 2013; Kotler a kol., 2007)

Dal§im faktorom, ktory mnohi autori zarad'ujii do mikroprostredia je verejnost’. \VV oblasti
marketingu sa Casto stretdvame s oznacenim verejnosti ako stakeholders — vyznamoveé
skupiny, ktoré maju priamy alebo nepriamy zaujem na prosperite firmy. Mézeme sem
zaradit' napriklad vSeobecnu verejnost, obcCianske hnutia a organizacie, financné

institdcie ¢i vladu. Niektori autori do tejto skupiny zarad’'uji aj zamestnancov.

(Jakubikovd, 2013)
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2.2.4 Porterovéa analyza piatich konkurenénych sil

Porterova analyza sltzi k posudeniu casti faktorov ovplyviiujicich mikroprostredie
podniku. Konkurenciu na trhu je v tomto modeli potrebné chapat’ v Sirokom kontexte.
Podnik neohrozuje iba priama konkurencia, ale aj mozny vstup novej konkurencie na trh,
pripadne vynajdenie substititu na produkt firmy. Medzi konkurenéné sily naviac Vv tejto
analyze zarad’'ujeme aj vyjednavaciu silu dodavatelov a zdkaznikov. V pripade, Ze
analyza vyhodnoti tieto sily ako vyznamné, podnik musi predpokladat’ nizku profitabilitu
trhu a naopak. Obrazok ¢islo 3 zobrazuje schému piatich dynamickych konkuren¢nych
faktorov. (Karli¢ek a kol., 2013)

Potencialni

konkurenti

Hrozba vstupu
novych konkurentov

Vyjednavacia
sila
dodavatelov

Dodavatelia

Konkurencia v

odvetvi Odberatelia

Vyjednévacia
sila
kupujlcich

Hrozba
substit(tov

Substituéné

vyrobky

Obréazok 3 - Pit’ dynamickych konkurenénych faktorov (vlastné spracovanie podl'a Porter, 1993, s. 25)

Pri hodnoteni existujucej konkurencie v odvetvi sa zameriavame na intenzitu
konkuren¢ného boja. Pritazlivost’ trhu je znizovana pdsobenim velkého mnoZstva
konkurenénych firiem. Za rozhodujuce cinitele intenzity konkurencie Porter (1985) vo
svojej knihe povazuje koncentraciu a velkost konkurenénych firiem, vysku fixnych
nékladov, rozdiely medzi vyrobkami, cenu predavanych vyrobkov, prekazky vystupu

z odvetvia, naro¢nost’ ziskavania informacii a pod.

Podnik si musi uvedomit, Ze hrozbu predstavuje aj vstup potencialnych novych
konkurentov na trh. Pritazlivost’ trhu je vysSia ak je pravdepodobnost’ ich vstupu na trh

nizka. Medzi prekazky vstupu zarad’'ujeme uspory z rozsahu, ktoré¢ znizujii vyrobné

20



naklady velkych firiem, pristup Kk distribuénym cestim, narocnost’ technologii,
know-how a patenty, pristup k potrebnym vstupom, potreba vel’kych investicii a pod.
(Porter, 1985)

Okrem totoznych vyrobkov predavanych pod inou znackou, predstavuju konkurenciu aj
ponukané substituéné vyrobky, ktoré ovplyviiuju dopyt. Prave vznik substitu¢nych
vyrobkov je ¢asto dovodom upadania firiem ¢i celych odvetvi. Podnik musi tieto vyrobky
identifikovat’ a zabezpecit,, aby prinasal jeho vyrobok cielovému segmentu vac¢si uzitok.
Rozhodujucimi ¢initel'mi pri hodnoteni su relativna vyska ceny substitu¢ného vyrobku,
néklady prechodu k tomuto vyrobku a ochota kupujucich ku substituénému vyrobku
prejst’. (Porter, 1985)

Vyjednavacia sila kupujucich zavisi na viacerych faktoroch. Vyznamny vplyv na ich
vyjednavaciu silu m& pomer kupujucich a predavajicich na danom trhu, informovanost
kupujucich, naklady prechodu k inému zakaznikovi, moznost’ nahradit’ vyrobky inymi,
objem nakupov alebo cenova citlivost’. (Porter, 1985)

Poslednu z piatich hrozieb predstavuje vyjednavacia sila dodavatelov, ktora sa zvySuje
Vv pripade, Ze je ich koncentracia nizka. Pri analyze dodavatel'ov musi podnik brat’ ohl'ad
na spolahlivost’ dodavatelov, kvalitu ich vyrobkov a naklady. Doddvatelom mézu byt
firmy dod4vajuce material, vyrobky a sluzby. Uspech firmy &asto zavisi na kvalite
a spol'ahlivosti jej dodavatelov, preto je dolezité ich analyze venovat’ nélezitli pozornost’.

(Porter, 1985; Jakubikova, 2013)

2.3 Marketingovy vyskum

Pod pojmom marketingovy vyskum rozumieme ziskavanie informacii od zadkaznikov, ich
analyzu anéslednt interpretaciu. Na zaklade tychto informécii je podnik schopny
rozpoznavat' marketingové hrozby ¢i prilezitosti a reagovat’ na ne. Proces ziskavania
tychto informacii musi byt vykonany na zaklade systematickych a metodologickych
postupov. (Karlicek a kol., 2013; Foret, 2012)

Marketingovy vyskum je mozné rozdelit’ na primarny a sekundarny, na zaklade toho ¢i
su hodnoty ziskavané od samotnych jednotiek (primarne data) alebo su vyuzité a znovu
spracované data, ktoré boli zozbierané inym zadavatel'om (sekundarne data). Vyskum je

mozné d’alej delit’ na kvalitativny a kvantitativny. (Foret, 2012)
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e Kvantitativny vyskum skima rozsiahle stbory respondentov, s ciel'om zachytit’
¢o najstandardizovanejSie nazory a spravanie I'udi. Ziskané poznatky su nasledne
spracované pomocou Statistickych technik a zovSeobecnené pre vacsi segment
trhu. Do technik vyuzivanych pre kvantitativny vyskum zarad’'ujeme osobné
rozhovory, pozorovanie, experiment a pisomné dotazovanie.

e Kuvalitativny vyskum umoznuje dotazovatelovi hlbSie poznanie motivov
spravania l'udi. Odhal'uje suvislosti a snazi sa najst dovody pre ich nazory,
preferencie a ndkupné spravanie. Oproti kvantitativnemu vyskumu je rychlejsi
a spajaju sa s nim mensie naklady. Nie je vSak mozné jeho vysledky zov§eobecnit’
pre velké segmenty trhu. Je preto vhodny na prehibenie poznatkov ziskanych
kvantitativnym vyskumom. Zakladnymi technikami pre tento typ vyskumu su
individualne hibkové rozhovory a skupinové rozhovory, tzv. focus groups.
(Foret, 2012)

Okrem spravne zvolenej techniky vyskumu je velmi dolezity aj spravny vyber
respondentov. Ich stbor musi spifiat podmienku reprezentativnosti a validity.
Reprezentativnost’ je mozné zaistit’ nahodnym vyberom respondentov alebo kvétnym

vyberom, pri ktorom dodrzime vhodny pomer zvolenych segmentacnych znakov.

(Karlicek a kol., 2013)

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza sluzi k suhrnnej analyze, pricom jej cielom je odhalit’ a analyzovat’ silné
a slabé stranky firmy rovnako ako prilezitosti a hrozby, ktoré vyplyvajd z jej okolia.
Sumarizuje informécie ziskané z vykonanych analyz a nasledne hodnoti ich ddleZitost'.
(Jakubikovd, 2013)
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Odporuca sa zacat’ analyzou SW (Strengths and Weaknesses), teda silnych a slabych
stranok vnutorného prostredia podniku. Nasleduje druha ¢ast’ analyzy OT (Opportunities
and Threats), ktord popisuje prilezitosti a hrozby prameniace z vonkajSicho prostredia
podniku. (Jakubikova, 2013)

Analyza vnutorného prostredia
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Obréazok 4 — Matica SWOT analyzy (vlastné spracovanie podl’a Jakubikov, 2013, s. 129)
2.4.1 Analyza vnatorného prostredia firmy

V tejto Casti SWOT analyzy sa rozoberaji interné faktory firmy, ktoré st nasledne
rozdelené na silné a slabé stranky. Medzi interné faktory firmy patria napriklad ciele
firmy, procesy vo firme, firemné zdroje, organizac¢na Struktara, kvalita manazmentu,

znacka, medzil'udské vztahy ¢i marketingova komunikacia. (Jakubikova, 2013)

Ako zakladiu pre vyhodnocovanie vnutorného prostredia firmy mozeme zvolit’ napriklad
klasifikaciu podl'a nastrojov marketingového mixu 4P — v slovenskom preklade, produkt,
cena, distriblcia a marketingova komunikécia. Hodnotime napriklad kvalitu produktu,
vysSku ceny oproti konkurencii, kvalitu distribu¢nej siete, rozpocet na marketingova
komunikaciu ¢i povedomie o znacke a produkte firmy. Analyzu marketingového mixu je
vhodné doplnit’ v§eobecnou analyzou podniku, jeho organizacnej §truktury, finanénych

vysledkov a procesov. (Jakubikova, 2013)

2.4.2 Analyza vonkajSieho prostredia firmy

V druhej ¢asti SWOT analyzy je potrebné sa zamerat’ na vyznamné faktory vonkajSieho
prostredia podniku, ktoré boli odhalené v predchéadzajucich analyzach. Potrebné je
zdoraznit najméd tie, ktoré ovplyviiuju schopnost podniku dosahovat zisk.

(Kotler a Keller, 2013)
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V pripade, ze firma posobi v medzinarodnom prostredi, je potrebné pri analyze faktorov
brat’ ohl'ad na vSetky teritoria, ktoré sa jej posobenia dotykaju. Medzi priklady prilezitosti
a hrozieb moézeme zaradit’ trendy, legislativu, zmena v kupnej sile obyvatel'stva, zmena
zakaznickych preferencii ¢i nové technoldgie. Ako uz bolo v praci spomenuté, vonkajsie
prostredie firmy je mozné analyzovat napriklad prostrednictvom SLEPT analyzy.

(Fotr a kol., 2013; Karli¢ek a kol., 2018)

2.4.3 Vyhodnotenie SWOT analyzy

Matica EFE (External factors evaluation) hodnoti faktory vonkajSicho prostredia
a matica IFE (Internal factors evaluation) zas hodnoti silné a slabé stranky vychéadzajlce
zanalyzy vnuatorného prostredia. Je vhodné aby bola matica SWOT symetricka

a obsahovala podobny pocet faktorov v kazdej kategorii. (Fotr a kol., 2012)

Podstata hodnotenia SWOT analyzy spociva v priradeni vahy déleZitosti kazdému
faktoru, pri¢om sucet tychto vah v kazdej z dvoch €asti analyzy (SW a OT) musi byt 1.
Vahu faktoru je mozné ur€it' prostrednictvom parového porovnavania, tzv. Fullerov
trojuholnik. Okrem urcenia dolezitosti faktoru, je nutné mu priradit’ aj hodnotenie.
Pouziva sa pritom stupnica od 1 — 5, av§ak je mozné na zaklade individudlneho posudenia
zvolit stupnicu s mensou alebo vécSou citlivost'ou. Pricom zndmka 5 znaci najvyssi vplyv

a znamka 1 najnizsi vplyv na stratégiu firmy. (Hajduchova, 2015; Fotr a kol., 2012)

Po tom ¢o ma kazdy faktor priradent vahu aj hodnotenie, pristupujeme k celkovemu
vazenému ohodnoteniu, ktoré vznika su¢inom vahy a hodnotenia. Na zaklade vysledku
tohto sucinu vieme nésledne ur€it’ najvyznamnejsie faktory z kazdej kategorie, pricom

¢im vicsie je ¢islo, tym vacsi vyznam ma dany faktor. (Fotr a kol., 2012)

2.5 Segmentacia trhu

Segmentécia je proces objektivneho odhalovania rozdielov medzi zakaznikmi a ich
zaClenovania do skupin na zéklade homogénnych a heterogénnych znakov spravania ¢i
potrieb. Rozdelenie trhu na jednotlivé segmenty je dolezité pre ndsledné uplatnenie
vhodnej marketingovej stratégie pre zvoleny cielovy segment — tento proces sa nazyva

cieleny marketing. (Koudelka, 2003)
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Pri uplatiovani cieleného marketingu firma postupuje pomocou procesov STP —
segmentacia, targeting a positioning. V prvom kroku firma rozdeli zdkaznikov na
zaklade spolo¢nych a rozdielnych znakov na jednotlivé segmenty. Nasledne si zvoli
vybrané segmenty, na ktoré sa bude orientovat, ¢o predstavuje tzv. targeting.
V poslednom kroku firma zvoli vhodnd marketingovu stratégiu pre zvolené segmenty

a snazi sa ovplyvnit’ ako vnimaju jej znacku alebo produkt. (Karli¢ek a kol., 2013)

Segmentéacia Targeting Positioning

Obréazok 5 - STP proces (vlastné spracovanie podl'a Karliéek a kol., 2013, s. 105)

Firma, ktord uplatiuje nediferencovanu marketingovi stratégiu ma Sancu ziskat’ urcity
podiel na trhu. Avsak cielenym marketingom ma Sancu ziskat cely podiel v rdmci jedného
segmentu. Segmentaciou je mozné trh nie len roz€lenit, ale aj zvysit' jeho potencial.
(Kotler, 2005)

Segmentac¢né kritéria sa liSia v zavislosti od typu trhu, na ktorom je vykonavana.
Zékladnou formou segmentacie B2C trhu je podla demografickych, geografickych,
psychografickych a behavioréalnych kritérii. (Karli¢ek kol., 2013) Segmentécia B2B trhu

je z dovodu zamerania prace podrobnejsie rozobrata v podkapitole ¢islo 2.5.1.

2.5.1 Segmentacia na B2B trhu

Tato kapitola je venovand stru¢nej charakteristike B2B trhu a pristupom k segmentéacii
zékaznikov na tomto trhu.

2.5.1.1 Charakteristika B2B trhu

., B2B (bussiness-t0-bussiness) je pojem, ktorym je oznacované podnikanie, pri ktorom su
predavané produkty, alebo poskytované sluzby inému podniku, namiesto konecnému

spotrebitelovi.“ (Doyle, 2005, s. 14)

Ked'ze podstatnym rysom tohto typu trhu je, Ze na strane odberatel’a nie je koncovy

spotrebitel’, vyzaduje si odlisné marketingové stratégie a postupy. B2B trhy mdzeme
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rozdelit’ na trhy horizontélne, kedy ma dodavatel’ zakaznikov z roznych odvetvi. Patria
sem napriklad firmy zaoberajice sa marketingom ¢i finanénym poradenstvom. Druhy typ
trhu nazyvame vertikalny — dodavatel’ spolupracuje iba v Uzko definovanom odvetvi,
napriklad obchodovanie so §pecialnym priemyselnym produktom. Dalsia klasifikacia
rozlisuje trhy s dominanciou zakaznikov, ktoré su typické diktovanim trendov velkymi
firmami, pricom dodavatel'mi je va¢si po¢et malych firiem s podobnym alebo rovnakym
zameranim a trhy s dominanciou dodavatel’ov, kam patri napriklad dodavka energie,
vody ainych regulovanych komodit. Je potrebné rozlisovat' aj neutralne trhy, kde
neexistuje dominancia na strane dodavatelov ani na strane odberatelov.

(Chlebovsky, 2005)

2.5.1.2 Segmentacné Kkritéria B2B trhu

Volba segmentaénych kritérii pre zakaznikov, resp. odberatel'ov na B2B trhu sa odvija
od toho ¢i koreluja s ich nakupnym spravanim, su zistiteI'né a meratel'né. Segmentéciu na
moézeme rozdelit na makrosegmentaciu a mikrosegmentaciu. Makrosegmentaciou
nazyvame rozdelenie zakaznickych firiem do homogénnych skupin na zaklade ich
vSeobecnych charakteristik, tzv. firmografickych zvlastnosti. Prehl'ad segmenta¢nych

Kritérii a situaciu kedy je vhodné ich pouzit’ zobrazuje tabul’ka ¢islo 1. (Lost'akova, 2005)

Tabul’ka 1 - Prehl’'ad segmentacnych kritérii pre makrosegmentaciu (vlastné spracovanie podl'a Lostakova, 2005, s. 111)

Segmentacné kritérium Podmienka pre vhodné pouZzitie kritéria
Typ uzivateP’ského odvetvia Vyrobok je predavany v réznych odvetviach.
Geografickéa poloha Spravanie zakaznikov a ich poziadavky sa lisia v zavislosti od
a rozmiestnenie regionu.
Politicko-ekonomické Spravanie zakaznikov a podmienky predaja sa lisia v zavislosti od
zoskupenie Statu zoskupenia §tatu.

Spravanie zdkaznikov a ich poziadavky sa liSia v zavislosti od

Stat ako sidlo zakaznika o
Statov.

Spréavanie zdkaznikov a ich poziadavky sa liSia v zavislosti od

Velkost’ podnik ) .
clicost’ podiiku vel'kosti podniku.

Podnik bezprostredne predava vyrobky spracovatel'om

Typ zékaznika . . . . .
yp a distribatorom, pricom kazdy z nich ma iné poziadavky.

Mikrosegmentécia predstavuje rozdelenie makrosegmentov do mensich skupin na

zaklade podobnych a odlisnych vnatornych podmienok podniku. Mikrosegmentacné
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faktory su tvorené rozdielmi v situaénej, prevadzkovej, ndkupnej a osobnej oblasti. Jej
vyhodou je, Zze umoziiuje podniku prispésobit’ marketingovi stratégiu pre mensi
a homogénnejsi cielovy segment. Zber tychto informacii je vSak vel'mi ndkladny
a zlozity. Prehlad faktorov v jednotlivych oblastiach zobrazuje nasledujaca tabulka.
(Lost’akova, 2005)

Tabul’ka 2 - Prehl'ad segmenta¢nych premennych pre mikrosegmentaciu - vlastné spracovanie (Lo§t’akova, 2005, s. 112)

Oblast’ faktorov Segmentaéna premenna odberatel’a

objem nékupov za rok

konkurenéna pozicia na jeho trhu a snaha o posilnenie
Prevadzkové premenné

Uroven vyrobno-technickej zakladne

schopnost’ platit’ svoje zavazky

Situacné premenné preferované uzitky (pruznost’, sprievodné sluzby)

organizacia ndkupu (centralizovany, decentralizovany)
Spbsob nakupovania

Specifické vplyvy ostatnych oddeleni na nakup

Osobné psychologické premenné (pracovnika rozhodujdceho o nakupe)

Potom ¢o su vytvorené jednotlivé segmenty, je vhodné vytvorit profil charakteristického
zakaznika v kazdom z nich. Podnik by mal pritom brat’ ohl'ad na jeho $pecifické potreby,

poziadavky, preferencie a nakupné spravanie. (LoStakova, 2005)

2.6 Marketingovy mix

Pomocou segmentécie a marketingového prieskumu je podnik schopny odhalit
poziadavky a potreby svojich zdkaznikov. Svoju ponuku a stratégiu prispésobuje tymto
poziadavkdm pomocou marketingoveho mixu. Zac¢iatkom 60. rokov profesor Jerome
McCarthy navrhol marketingovy mix, ktory sa sklada zo 4P — product (produkt), price
(cena), place (miesto/distribucia) a promotion (propagacia). Kazdé P predstavuje

marketingovy nastroj zahriujuci vel’ké mnozstvo ¢innosti. (Kotler, 2000)

27



Niektori autori vyuzivaju obdobnti koncepciu 4C, ktora je vyjadrenim tradi¢nych 4P
z pohl'adu zakaznika. Zarad’'ujeme sem customer value (hodnota pre z&kaznika), costs
(zékaznikove naklady), convenience (tiroven dostupnosti produktu) a communication
(komunikécia s podnikom). Napriklad cena ako marketingovy nastroj v koncepcii 4P
zahifa iba cenu produktu, za ktora je ponukany na trhu. V koncepcii 4C su vSak néklady
kalkulované nie len ako cena, ale aj ako vydavky spojené s procesom nakupovania.
Podnik by sa mal na svoju stratégiu pozriet’ najskor z pohl'adu nastrojov 4C a nasledne

podla nich vytvorit’ svoje 4P nastroje. (Karli¢ek a kol., 2013; Kotler, 2000)

PRODUKT CENA ZalcarN kA NAKLADY
HODNOTA

costs
(customer value ( )

(product) (price)

MIESTO PROPAGACIA L lilaliel) KOMUNIKACIA

(place) (promotion) GConvinioe ) (communication)

Obréazok 6 — Marketingovy mix - koncept 4P a 4C (vlastné spracovanie podl’a Karli¢ek a kol., 2013, s. 152)

Nazory na 4P koncepciu sa lisia. Niektori autori kritizuju, Ze nezahtiia vsetky dolezité
sprievodné Cinnosti, ktoré musi podnik taktiez prisposobit’ potrebam svojho ciel'ového
segmentu zakaznikov. Koncepciu rozsiruji o sluzby, balenie produktu ¢i osobny predaj.
Kotler (2000) vsak zdoraziuje ze jednotlivé 4P je potrebné chapat’ zo Sirokého kontextu,
pretoze v sebe zahriuji kazda so spomenutych sprievodnych ¢innosti. Navrhuje vSak
pridat’ d’alsie, sprievodné 2P — politics (politika) a public opinion (verejna mienka).
Politické aktivity podla neho dokazu vyrazne ovplyvnit' objemy predaja. Niektoré
podniky preto mézu vyuzivat' lobistické a iné politické vplyvy. Verejna mienka mé
taktiez vel'mi velku schopnost’ ovplyviiovat’ zdujem o produkt. Podnik sa ju preto moze

pokusit’ roznymi aktivitami @ kampaniami zmenit’ vo svoj prospech.
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Nasledujuci obrazok ¢islo 7 zahriuje Struktaru 4P v Sirokom kontexte.

Marketingovy

PRODUKT PROPAGACIA
- dizajn - podpora
- funkénost’ predaja
- kvalita e N N\ | - reklama
- Zgafka CENA MIESTO - personél
- oba Ca - vztahy
. > - distribuéné
- zéruka - ZlffWY cesty S verejnostou
- sluzby - zrazky . - priamy predaj
- - - pokrytie .
- portfélio - termin . - online
q - lokalita .
produktov platenia 550b marketing
\_ /| - fverové T Sposo \_
podmienky dgpravy
- cennikova " Ry ,
—_— - dostupnost
tovaru

& RN /

Obrézok 7 - Struktira 4P (vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2000, s. 114)

2.6.1 Produkt

Pojem produkt je v chdpani marketingu Sirsi ako iba hmotny vyrobok. Predstavuje
akykol'vek predmet podnikatel'skej aktivity, teda ¢okol'vek ¢o je mozné predat’, alebo

kapit’. Produktom moéZzu byt hmotné, nehmotné aj nominélne statky. (KaliSova, 2003)

Produkt ma kl'i¢ové postavenie v marketingovom mixe, pretoze nani nadvazuju ostatné
marketingove nastroje a ¢innosti. Z tohto dévodu ho oznacuje Urbanek (2010) za srdce
marketingu. KaliSova (2003) zdoraznuje, ze kIiCové postavenie vyrobku ako nastroja
vnimaji predovSetkym vyrobcovia. Pre obchodnika sa modze javit vyznam produktu
samotného niZs8i, avSak aj prenho je najdoleZitejSim ndastrojom, pretoze modze dopyt
ovplyvnit’ vyraznym sposobom.

Typickym rysom marketingu je tzv. komplexné pojatie produktu (vyrobku).
Predpoklada sa, ze produkt bol kiipeny nie len pre svoju zakladnu funkciu, ale aj pre
niekol’ko inych vlastnosti. Z tohto dévodu je pre podnik dolezité odhalit’, ktoré vlastnosti

vyrobku vedu zékaznika ku kupe. Je potrebné si uvedomit’, Ze produkt uspokojuje cely
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komplex potrieb. Ide 0 jeho zaradenie do Zivotnych a socialnych vdzieb ¢loveka. Vyznam
produktu je ovplyvneny hodnotovym systémom spolo&nosti a pre zdkaznika ¢asto spiia
aj funkciu spolo¢enského symbolu. Znazornenie komplexného (Uplného) vyrobku
zobrazuje obrazok cislo 8. (Vysekalova, 2004; Kalisikova, 2003)

Instalacia

Obrazok 8 - Struktira komplexného vyrobku (vlastné spracovanie podl'a Kotler a kol., 2013, s. 43)

Jadro predstavuju technické charakteristiky, ktoré plnia zakladnu funkciu vyrobku. Su
dané napriklad chemickym zlozenim, receptiirou ¢i technologiou vyroby. V stcasnosti
tato Cast’ komplexného vyrobku pre marketing ustupuje do tzadia, pretoze Standardne je
mozné na trhu najst velké mnozstvo substititov s rovnakymi technickymi
charakteristikami. (KaliSova, 2003)

Prostredna uroven je tvorena funkénymi charakteristikami, ktoré sa nazyvaju aj
skuto&nym produktom. Specifikuji technické prevedenie produktu, tak aby bol schopny
uspokojit’ $pecifické potreby cielového segmentu. Premietaju sa do vykonu, chulti,
vzhl'adu a obdobnych vlastnosti produktu. Nakupny rozhodovaci proces zakaznika sa
Casto opiera prave o tuto vrstvu produktu, apreto v sucasnosti vyznam funkénych

charakteristik narasté. (KaliSova, 2003)

Vonkaj$ia uroven predstavuje Komunika¢né charakteristiky, tvorené zlozkami, ktorymi
produkt oslovuje spotrebitel’a. Zarad'ujeme sem predovsetkym obal, design produktu

alebo jeho znacku. (Kalisova, 2003)
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Diferenciacia produktu umoznuje podniku, aby svoje produkty, ¢i svoju ponuku, odlisil
od konkurencie a ¢o najviac priblizil poziadavkam svojho klI'icového segmentu. Kazdy
produkt je v8ak mozné diferencovat’ v inej miere a inym spdsobom. Prvu skupinu tvoria
komoditné (nediferencované) produkty, kam patria napriklad kovy, chemikalie ¢i
zelenina. Podl'a Kotlera (2000) je vSak mozna aj diferenciacia komoditnych vyrobkov,
ato pomocou psychologickych rozdielov, ako znacka alebo miesto pdévodu. Druhi
skupinu tvoria 'ahko diferencovatel’né produkty, ako napriklad automobily, kozmetika
¢i nabytok. Tuato skupinu produktov je mozné diferencovat’ fyzickymi aj
psychologickymi odlisnostami, medzi ktoré patria napriklad:

e Fyzické rozdiely (vlastnosti, design, spolahlivost, balenie)

e Rozdiely v dostupnosti (tovar dostupny na predajni alebo cez internet ¢i telefon)

e Rozdiely v servise (doprava, instalacia, zaskolenie, opravy)

e Cenové rozdiely (vysoké cena, stredne vysoka cena, nizka cena)

e Rozdiely v image (atmosféra, symboly, usporiadané akcie, média) (Kotler, 2000)

Zavadzanie novych vyrobkov na trh, alebo vyrobkova inovéacia predstavuje rozsirenie
sortimentu o nové vyrobky. Dynamika sortimentu firmy, je pre jej Uspech nevyhnutna.
Tieto inovativne vyrobky by mali pre podnik aj pre zakaznika predstavovat’ pozitivnu
zmenu. Jednym z dévodov na obmiefianie sortimentu je posilnenie postavenia na trhu
a konkuren¢na vyhoda, vd’aka ponuke nového zaujimavého vyrobku. Dalsimi dovodmi
moze byt nasytenost’ trhu, vstup novej technoldgie na trh, zmena trendov v nakupovani,

zmena V legislative a iné. (KaliSova, 2003)

2.6.2 Cena

Cena sa od zvySku marketingového mixu lisi, pretoZe na rozdiel od ostatnych jeho
nastrojov nevytvara néklady, ale zisk. Spravne stanovena cena je pre firmu preto velmi
dolezita. (Kotler, 2000)

Cena predstavuje doleziti sucast’ positioningu znacky a podniku. V pripade, Ze nie je
cenotvorba odvodend od marketingovej stratégie, moze firma ohrozit’ svoje trzby alebo
svoju znacku. Avsak positioning nie je jedinym faktorom ktory ovplyviiuje cenotvorbu.

Tieto vplyvy delime na interné a externé. (Karli¢ek a kol., 2013)
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Do internych faktorov cenotvorby zarad’'ujeme:

e Marketingové ciele podniku,
e stratégiu marketingového mixu,
¢ naklady podniku,

e cenovu stratégiu podniku. (Kotler a kol., 2007)
Medzi externe faktory cenotvorby patri:

e Typ trhu a dopytu,
e konkurencia na trhu,
e stav ekonomiky krajiny,

e vlada a legislativa. (Kotler a kol., 2007)

Podl'a Karlicka a kolektivu (2013) by mala tvorba ceny produktu vychadzat' z troch
zakladnych faktorov. Zarad’'uje sem naklady spojené s produktom, ceny konkuren¢nych
vyrobkov a hodnotu vnimana zakaznikmi. Zaroven zdoraziiuju dolezitost’ diferenciacie

ceny pre rozne zakaznicke segmenty.

Odborna literattra rozliSuje niekol'’ko metdd tvorby ceny. V pripade, Ze firma stanovuje
cenu vyrobku pomocou pripoc¢itania obchodnej marze k o¢akavanym nakladom hovorime
o nékladovej tvorbe ceny. Spodna hranica ceny je v tomto pripade pri dlhom ¢asovom
horizonte stanovena troviiou nakladov. Ak podnik berie ako hlavny faktor odhad
hodnoty, ktoru produkt predstavuje pre zakaznika, ide o tzv. hodnotovu tvorbu ceny.
Dal3ou z moznosti cenotvorby je stanovenie ceny podl’a konkurencie alebo zmluvné
urcenie ceny. (Kotler, 2000; Karlicek a kol., 2013)

Je dolezité rozliSovat’ cennikovu cenu a skutoénU cenu. Cennikova cena byva Casto
upravena o zPavu ¢i zrazku z ceny. Kratkodobé zl'avy a akcie ¢asto znamenaju okamzité
a vyrazné zvySenie predaja. Efektivnym néastrojom s napriklad pri potrebe vyprazdnit’
sklady. Podnik si v8ak musi uvedomit’, Ze so zniZzenim ceny sa mdze znizit' aj kvalita

vnimana zékaznikom. (Kotler, 2000; Karli¢ek a kol., 2013)

2.6.3 Distribucia

Treti nastroj marketingového mixu oznac¢ovany anglickym pojmom place sa v slovenskej
a Ceskej literatdre popisuje ako distriblcia, miesto ¢i dostupnost. Je potrebné toto

oznacenie nechapat’ iba ako vzdialenost’ predajne od zékaznika ale v ¢o najSirSom
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kontexte. Distriblcia predstavuje spdsob, aky si predajca zvolil pre odovzdanie
produktu svojim zdkaznikom. Jednoduchost’, pohodlnost’ a rychlost’ s akou moze
zakaznik produkt ziskat, prispievaju Kk navySeniu jeho celkovej hodnoty.
(Karlicek a kol., 2013)

Cielom distribacie je dorucit zakaznikom produkt spravnym spdsobom, vcas,
v dostatoénom mmnozstve a V kvalite, aku oCakava. Vyznam tohto nastroja je velky,
pretoze v pripade, Ze produkt nie je zakaznikovi k dispozicii, su ostatné marketingové
¢innosti zbyto¢né. Do distribtcie zarad’'ujeme aj sluzby poskytované zékaznikovi
v savislosti s predajom tovaru, ako napriklad prijatie a spracovanie objednavky,
zaistenie dodania tovaru, vyuétovanie objednavky a komunikéciu so zékaznikom. Uroveii
tychto sluzieb ovplyviiuje celkovi hodnotu, ktorti zakaznik prisudzuje produktu. Medzi
ukazovatele kvality tychto sluzieb patri doba dodania, stupet spol'ahlivosti a Uplnosti
dodania, kvalita dodavky, snaha o kompaktnost’ dodavky a pod. Pozname dva zékladné
spdsoby distribicie produktu od vyrobcu k zékaznikovi — priamy predaj a predaj cez
medzi¢lanky. (Jakubikova, 2013; Horakov4, 2013)

Priama distribu¢na cesta predstavuje predaj tovaru od vyrobcu priamo ku zakaznikovi
bez vyuzitia akéhokol'vek medziclanku. Prikladom priameho predaja je napriklad
tovarenska predajia, katalogovy predaj ¢i niektoré spdsoby predaja cez e-shop. Ich
vyhodou je, ze firma ma svoj produkt stale pod kontrolou. Vo vécsine pripadov vsak nejde

0 najefektivnejsi ani najlacnejsi spdsob distribucie. (Karlicek a kol., 2013)

Firma » Zékaznik

Obrézok 9 - Priama distribu¢n cesta (vlastné spracovanie podl'a Karli¢ek akol., 2013, s. 214)
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Nepriama distribu¢na cesta predstavuje predaj prostrednictvom medziclanku, teda
prostrednika alebo sprostredkovatela. Medzi¢lanok zabezpecuje za vyrobcu rdzne
funkcie — ziskava informéacie o zékaznikoch a konkurencii, zabezpecuje marketingovi
komunikéciu a pod. Skladba distribu¢nych medzi¢lankov sa ¢asto meni v zavislosti na

zmene trhu, narokov zakaznikov ¢i faze zivotného cyklu produktu. (Jakubikova, 2013)

Firma » Medzi¢lanok » Zékaznik

Obrézok 10 - Nepriama distribu¢na cesta (vlastné spracovanie podl'a Jakubikova, 2013, s. 250)

Medzi ¢innosti a funkcie, ktoré medzi¢lanok vykonava mozeme zaradit’:

e Obchodné funkcie st nakup a nasledny predaj tovaru, hl'adanie a vykonavanie
vhodnych aktivit pre komunikaciu a stimulécia zakaznika, formovanie ponuky
a jej zmeny v savislosti s potrebami trhu.

e Logistické funkcie predstavuju triedenie, balenie ¢i dopravu produktu.

e Doplnkové funkcie tvoria informaé¢né aktivity marketingového alebo finan¢ného
charakteru. (Horakova, 2003)

Okrem volby stratégie distribucie musi podnik svojmu cielovému zékaznikovi
prisposobit’ aj miesto predaja. V niektorych pripadoch je prave to najdolezitejSim
faktorom v rozhodnuti, ¢i si produkt kupi. Délezity je vyber lokality, dopravna
dostupnost’, parkovanie, vyber personalu ¢i celkova atmosféra. VSetky tieto znaky totiz

zakaznik porovnava s konkurenciou. (Jakubikova, 2013)

2.6.4 Marketingova komunikéacia

Stvrté P v marketingovom mixe predstavuje promotion, nastroj v slovendine ozna¢ovany
ako propagacia alebo marketingova komunikacia. Zahriuje vSetky marketingové
nastroje, ktoré podnik vyuziva s cielom odovzdat’ ur¢ité informacie svojmu cielovému
segmentu zékaznikov. Marketingovou komunikaciou oznacujeme riadené vysielanie
informacii, ktoré maju znacku alebo produkt dostat’ do povedomia potencidlnych alebo
existujucich zakaznikov. Rovnako ako vsetky ostatné nastroje marketingového mixu,
musi aj propagacia vychadzat' z celkovej marketingovej stratégie a byt prispdsobena

cielovému segmentu. (Kotler, 2000; Karli¢ek a kol., 2013)
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Ciel'om marketingovej komunikacie nie je iba presved¢it’ zakaznika o kipe produktu.
Pomocou tohto nastroja méze podnik zvyraznit’ niektoré vlastnosti produktu, presvedcit’
verejnost’ aby produkt prijala ¢i upeviiovat’ vztah s uz existujicimi zakaznikmi. Nastroje
marketingovej komunikacie nazyvame komunikaény mix azobrazuje ich obrazok
¢islo 11. (Stehlik, 2003)

Podpora Vzt'ahy s

predaja verejnostou

Reklama Osobny

predaj

Online Direct

marketing marketing

Obrézok 11 - Marketingovy komunika¢ny mix (vlastné spracovanie podla Jakubikova, 2013, s. 300)
2.6.4.1 Reklama

Predstavuje platenl neosobnti formu komunikacie, prostrednictvom ktorej sa firma snazi
zakaznikovi odovzdat' relevantné informacie o vlastnostiach produktu. Reklama na
odovzdanie informdcii vyuziva niekol'ko rdéznych médii. Medzi tieto média patria
tradi¢né média ako televizia, radio, tla¢, direct mail a nové média kam zarad'ujeme
internet, e-mail ¢i mobilny marketing. Vyhodou reklamy je jej moznost’ oslovit’ vel'a
geograficky vzdialenych z&kaznikov naraz a zvysit' povedomie o firme ¢i produkte.
Nevyhodou je, ze sa jedna o jednosmerny sposob komunikacie, ktory neumoziuje spatnt
viazbu, ma velka finan¢ni narocnost a Casto podlicha tzv. reklamnej slepote —
mimovol'nému ignorovaniu reklamy, z dévodu presytenia. Merat’ ucinnost’ reklamy je
mozné pomocou sledovania miery rozpoznavania a znamosti znacky. (Stehlik, 2003;

Frey, 2005; Jakubikova, 2013)
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Podl'a média, prostrednictvom ktorého je marketingovy odkaz odovzdavany, rozliSujeme

niekol’ko druhov reklamy:

Televizna reklama méa vyhodu v Sirokej pdsobnosti, jej nevyhodou je vsak
marketingové presytenie televizie ako média. Verejnost’ tak reklamam casto
nevenuje dostato¢nti pozornost. (Karli¢ek a kol., 2013)

Rozhlasova reklama umoziuje firme posobit’ na pomerne dobre ohranicené
segmenty, kedZze kazdé radio sa Specializuje na urity zaner hudby a jeho
publikum ma Casto spolo¢né aj iné charakteristiky. Pozornost’ posluchacov byva
vSak taktiez Casto iba povrchna. (Karlicek a kol., 2013)

Reklama v tladi, teda v novinach a Casopisoch, umoziiuje odovzdavat
komplexnejsi subor informacii. (Karli¢ek a kol., 2013)

Vonkajsia (outdoor) reklama zahriiuje billboardy, plagaty, zastavky a vozidla
hromadnej dopravy. UmoZiluje rozne kreativne sposoby odovzdania informacie.
Nevyhodou je potreba zobrazit’ iba stru¢né informacie, ktoré stihni okoloiduci
pochopit’ do 2 sekund. (Karlicek a kol., 2013)

Pri vyuziti internetu ako média dokaze podnik najpresnejsie reklamu zacielit’.
Vyhodou je tieZ moznost’ interaktivity so zakaznikom. V dnesnej dobe vSak uz je
aj tento typ reklamy prehliadany. Najpouzivanej§imi formami internetovej
reklamy st bannery (reklamné prazky), pop-up reklama, logo reklama,
sponzoring osobnosti a pod. (Karli¢ek a kol., 2013)

Specifickym typom reklamy je product placement, v slovenskom preklade
umiestnenie produktu. lde o zdmerné a platené zakomponovanie produktu alebo

znacky do filmu, serialu, videoklipu, pocitacovej hry a pod. (Frey, 2005)

2.6.4.2 Podpora predaja

Predstavuje stbor rozli¢nych motivaénych nastrojov, ktorych cielom je zvysit' objem

predaja a urychlit’ jeho proces. Jej znakom je ¢asovo obmedzené vyuzivanie. Vyhodou

podpory predaja je okamzity a vyrazny efekt zvySenia predaja. Negativami st vysoké

naklady, ktoré sa s fiou spajajt, vyvolavanie iba do¢asného efektu a fakt, Ze v niektorych

pripadoch ma negativny vplyv na vnimanu hodnotu znacky. Posledné negativum suvisi

s formami podpory predaja zaloZzenych na ovplyviiovani ceny. (Jakubikova, 2013;
Karli¢ek a kol., 2013)
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ento nastroj komunikaéného mixu moéze pdsobit’ na kone¢ného spotrebitel’a, firm
Tent troj k k h bit’ k h trebitel’a, firmy,

ktoré predstavuju prostrednikov ale aj na predajny personél. Podl'a toho sa rozliSuje:

e Podpora predaja zamerana na konecného spotrebitel’a predstavuje skupinu
nastrojov, ktoré vyuzivajui, ze zakaznik sa snazi ziskat’ pri nakupe nejaka vyhodu.
Zarad’'ujeme medzi ne kupony, vzorky vyrobkov, rabaty, cenovo vyhodné balenia,
spotrebitel'ské¢ sttaze, zbieranie bodov, ochutnavky na predajni, darceky
k ndkupu a pod.

e Podpora predaja zamerana na medzi¢lanok sa snazi o stimulaciu obchodnych
firiem a inych prostrednikov na distribuénej ceste, aby zaradili produkt do svojho
portfdlia. Do jej nastrojov zarad’'ujeme stretnutia s vyrobcami, rabaty a iné zl'avy,
prispevky na predvadzanie vyrobku a vystavné zariadenia v mieste predaja, tzv.
POS (point-of-sale) a POP (point-of-purchase) zariadenia.

e Podpora predaja so zameranim na predajcu predstavuje predovsetkym
Skolenia, predajné sttaze, pefiazné odmeny za objemy predaja a iné podobné
nastroje. Ich cielom je zaskolit predajcov aby produkty dobre poznali
a motivovat’ ich v predaji. (Stehlik, 2003)

Podl'a Kotlera (2000) je podpora predaja vhodnym nastrojom pri prilakani zakaznikov
s malou lojalitou k inej znacke. Jej vyuzitie je vSak potrebné dokladne zvazit a jej efekt

merat’. V. mnohych pripadoch byva pre podnik stratova.

2.6.4.3 Vztahy s verejnost’ou

Vztahy s verejnostou, v niektorej literatire oznacované aj anglickym nazvom public
relations (PR) predstavuja ¢innosti podniku, ktorych cielom je budovanie pozitivneho
vzt'ahu medzi firmou, cielovymi skupinami a Sirokou verejnost'ou v jej okoli. Ich Glohou
je predovsetkym vyvolavanie pozitivnej publicity ale aj riadenie pripadnej negativnej
publicity, ¢asto pomocou médii. Reklama sa od publicity odliSuje najmi tym, Ze za
publicitu podnik médidm neplati. (Jakubikovd, 2013; Karli¢ek a kol., 2013)

Nastroje public relations dokazu byt’ vel'mi efektivne. Podniky ich v mnohych pripadoch
nevyuzivajli, ked’ze sa nevykonavaju iba na marketingovej urovni. Casto vyzaduji
zapojenie finan¢nej, zamestnaneckej, vladnej alebo inej Grovne. ,, Kym reklama je niecim

za co platite, public relations su nieco, za ¢o sa modlite. “ (Kotler, 2000, s. 128)
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Nastroje public relations mézeme zhrnut' akronymom PENCILS:

e P — (publications) publikacie v ¢asopisoch, brozarky, vyro¢né spravy

E — (events) verejné podujatia, ako napriklad sponzoring $portovych akcii

e N — (news) novinky — pozitivne spravy o podniku

e C — (community involvement activities) angazovanost’ podniku v komunite

e | —(identity media) nosice a prejavy podnikovej identity, ako napriklad vizitky,
darcekové predmety, automobily a oblecenie zamestnancov s logom firmy

e L — (lobbying activity) lobistické aktivity podniku

e S —(social responsibility activities) socialna zodpovednost podniku, ako

napriklad znizovanie ekologickej stopy (Kotler, 2000)

Sponzoring tvori dolezitd Cast’ riadenia vzt'ahov s verejnostou. Sponzor poskytuje
penazny alebo vecny prispevok, za ¢o ziskava protisluzbu, napriklad miesto pre logo
podniku. Je efektivnym nastrojom v pripade, Ze sa pouziva na miestach kde sa sustredi
cielovy segment podniku. Podl'a predmetu rozliSujeme Sportovy, kultirny a socidlny

sponzoring. (Jakubikova, 2013)

2.6.4.4 Osobny predaj

Ciel'om osobného predaja je vyhl'adavanie zakaznikov a ndslednd komunikacia osobne
alebo prostrednictvom komunikaénych technologii. Vyhodou osobného predaja je
moznost’ ziskat’ od zakaznika spdtnt vézbu a tiez vytvorit’ si s nim dlhodobo pozitivny
vzt'ah. Hlavnou Glohou osobného predaja je ziskanie zakaznikovej dévery. Jeho vyznam
je vyssi na B2B trhoch a pri predaji produktov, ktoré vyzaduju detailnejSie vysvetlenie
a zaskolenie pre ich pouzitie . (Jakubikova, 2013; Karli¢ek a kol., 2013)

Osobny predaj nekonc¢i predajom vyrobku alebo poskytnutim sluzby. Zahriiuje aj tzv.
follow-up kontakt (popredajny kontakt), kam zarad’'ujeme popredajny servis, overovanie

spokojnosti a udrzovanie povedomia o firme v mysli zakaznika. (Stehlik, 2003)
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Podrla Kotlera a jeho kolegov (2007) je pre vytvorenie ddvery u zakaznika potrebné pri

osobnom kontakte dodrzat’ 7 faz, ktoré zobrazuje obrazok ¢. 12.

Identifikacia
vhodnych _ Popredajna
potencionalnych Uzavretie obchodu } starostlivost
zakaznikov
~ V|
a @ h
Predbezné i i
zhromazd’ovanie \Qgﬁ]siz'?glle
informacii
L < -
j— P
a 4 h
NI Prezentacia a
i v[[aﬁnle } predvadzanie
ontaktu produktu
< < o

Obrézok 12 - Fazy osobného predaja (vlastné spracovanie podl'a Kotler a kol., 2007, s. 905)

2.6.4.5 Direct marketing

Tento nastroj marketingovej komunikécie sa v literatdre vyskytuje aj pod nazvom priamy
marketing a zahriiuje vSetky aktivity podniku, ktoré vytvaraju priamy kontakt s jeho
cielovym segmentom zakaznikov a umoZziuje podniku ziskat' priamu spétni vizbu.
Podnik udrziava kontakt so svojim zakaznikom cez r6zne komunikac¢né kanaly, ako
napriklad prostrednictvom telefonu, posty, internetu alebo osobnej navstevy zakaznika.
Jeho zakladom je vzdy kvalitna databaza kontaktov na zdkaznikov. (Stehlik, 2003;
Jakubikovd, 2013)

Vyznamnym nastrojom direct marketingu je e-mailing — posielanie pondk
prostrednictvom e-mailovej komunikéacie. Jeho vyhodou su nizke naklady, no nevyhodou
je presytenost’ elektronickej posSty reklamami atak presunutie odkazu do spamu

(nevyziadanej posty) bez toho, aby mu bola venovana pozornost’. (Karli¢ek a kol., 2013)

Medzi nastroje vyuzivané pre direct marketing zarad'ujeme aj mobilny marketing —
forma marketingovej komunikacie prostrednictvom mobilného telefonu. Umoziuje
interaktivnu formu komunikacie so z&kaznikom s poskytuje okamziti reakciu.
(Jakubikovd, 2013)
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2.6.4.6 Online marketingova komunikacia

V sucasnej je mozné takmer kazdy vyssie rozobraty néastroj marketingovej komunikacie
zasadit do online prostredia. Medzi najddlezitejSie kanaly online marketingovej

komunikacie patria:

e Webové stranky tvoria neoddelitelnt stéast’ marketingu firmy. Zakaznikovi
slizia nie len ako zdroj informacii o podniku alebo jeho produktoch, ale ¢asto aj
ako forma osobného predaja pomocou e-shopu. Podniky sa pomocou réznych
nastrojov, oznacovanych ako SEO (Search engine optimilization), snazia ziskat’
poprednt priecku vo vysledkoch vyhl'adavania. (Karli¢ek a kol., 2013)

e Socialne siete sluzia podniku na ucéely umiestnenia reklamy, vytvarania
povedomia o0 znacke, aktivneho PR, priamej komunikacie so zakaznikmi
a V sucasnosti aj ako forma osobného predaja. Ich vyznam v ¢ase neustéle narasta
a dnes sa radia medzi najdolezitejSie kanaly na marketingovli komunikéciu so

zakaznikom. (Karli¢ek a kol., 2013)

2.6.4.7 Optimalizicia komunika¢ného mixu

Pre kazdy cielovy segment atyp trhu funguju efektivne iné néastroje marketingovej
komunikacie. VolI'ba vhodného komunika¢ného mixu je naro¢nou tlohou. Ovplyviiuju ju

nasledujuce faktory:

e podstata trhu,
e podstata produktu,
e cena jednotlivych nastrojov,

e disponibilné finan¢né zdroje podniku. (Jakubikovéa, 2013)

Pre vytvaranie dodavatel'sko-odberatel'skych vztahov sa vyuZivaju odlisné formy
komunikacie ako je tomu na spotrebitel’skom trhu. Pre B2B trh sa podl'a prieskumov javi
osobny predaj ako najefektivnej$ia a najcastejSia forma marketingovej komunikacie,
ostatné formy ju iba doplhaju. Za délezité nastroje pre vytvaranie dodavatelsko-
odberatel'skych vztahoV je mozné oznacit aj direct marketing ¢i public relations. Podpora
predaja mé na B2B trhu taktieZ velky vyznam, na rozdiel od reklamy, ktora je vyuzivana

skor okrajovo. (Lostakova a kol., 2017; Karli¢ek a kol., 2013)

40



3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika spolo¢nosti

Spolo¢nost” UNI-JAS, s.r.0. sa zaobera predajom a distribuciou Sirokej skaly produktov
pre gastrondmiu v oblasti vel’koobchodu aj maloobchodu. Jej sidlo sa nachadza v obci
Vistiové v Zilinskom kraji. Na trhu posobi od roku 1990, kedy vznikla ako zdruZenie
troch spolumajitel'ov. Toto zdruzenie sa neskor rozdelilo na dve samostatné spolo¢nosti.
V roku 2012 bol podnik zapisany do obchodného registra ako spolo¢nost’ s ru¢enim

obmedzenym pod ndzvom UNI-JAS, s.r.o0. (Slavik, 2021)

Gastropotreby

UNI-J

Obrazok 13 - Logo podniku (Slavikova, 2021)

UNI-JAS, s.r.o0. si zaklada na profesionalnom a spolahlivom pristupe k zdkaznikom a jej
cielom je formovat’ s nimi dlhodobé partnerské vzt'ahy. Pocas dlhoro¢ného posobenia na
trhu ziskala spolo¢nost mnozstvo stalych zékaznikov, medzi ktorych patria
predovSetkym reStauracie, kaviarne, podniky s rychlym obcerstvenim, obce, Skoly,

nemocnice a pod. (Slavik, 2021)

Obrézok 14 - Predajiia spolo¢nosti UNI-JAS, s.r.0 (Slavikova, 2021)
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V stcasnosti podnik pocit'uje zvySeny dopyt po ekologickych variantoch gastropotrieb
od svojich zékaznikov. (Slavik, 2021) Tato praca je zamerand na analyzu trhu
a preferencii cielového segmentu pre uvedenie ekologickej varianty jednorazovych

obalov na jedlo a ndpoje do sortimentu produktov podniku.

3.1.1 Analyza vnutorného prostredia a finanénej situacie podniku

Spolo¢nost’ v sti¢asnosti zamestnava 5 zamestnancov na trvaly pomer. Predajna a sklad

tovaru sa nachadza v meste Prievidza v Trencianskom kraji. (Slavik, 2021)

Graf ¢islo 1 zobrazuje finan¢né vysledky spolo¢nosti v podobe vysledku hospodarenia
z hospodarskej ¢innosti a trzieb od roku 2013, kedy bola v obchodnom registri evidovana
ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Spolo¢nost’ ma od roku 2013 kladny VH, ktory
si drzi az do roku 2020 rastuci charakter. Najvyraznejsi narast hospodarskeho vysledku
zaznamenala spolo¢nost’ medzi rokmi 2016 a 2017, kedy VH vzrastlo medziro¢ne takmer
0 13 % a v poslednom sledovanom roku 2020 ¢inilo 327 883 €. Ked'ze trzby tuzko stvisia
s VH, aj tie mali do roku 2019 rastdci trend. Pandémia Covid-19 a uzatvorenie prevadzok
sa vSak podpisali aj na trzbach podniku, ktoré v roku 2020 poklesli 0 40 % na 12 185 €.
(Finstat, 2022)

Vyvoj VH z hospodarskej ¢innosti a trzieb podniku

350,000 €
300,000€ 324569€ 324528¢ 21.883€
250,000 € 289,884 €
252,956 €
200,000 €
218,505 €

200,810€ 197,413 €
150,000 €
100,000 €

50,000 €
: 18,505 € 20,614 €
4450€ 5918€  6291€  6286€ 14,554 € 12,185€
- € QO -
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
«=@==\/H z hospodarskej ¢innosti Trzby

Graf 1 - Vyvoj VH a trzieb podniku UNI-JAS, s.r.0. (vlastné spracovanie podl’a Finstat, 2022)
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3.1.2 Sortiment ponukanych produktov

Spolo¢nost’ UNI-JAS predava $iroku Skalu potrieb pre gastrondmiu. Sortiment podniku
sa obmiena v suvislosti so sezonou, dostupnostou tovaru a dopytom zakaznikov. Vypis

kategorii a pontkanych produktov zobrazuje tabul’ka ¢. 3

Tabul’ka 3 - Priklady sortimentu v jednotlivych kategoriach (vlastné spracovanie podla Slavik, 2021)

Kategoria Produkty

Jednorazové obaly na jedlo a ndpoje

Obalovy materiél Jednorazoveé obaly na zakusky

Mikroténové a odpadové vrecia

Iné obalové materialy

Restaura¢né sklo

Sklo a porcelan Restauracny porcelan

Dzbéany, karafy, vazy

Popolniky

Hrnce, panvice, gastronadoby

Kuchynské noze a pribory
Vybava do kuchyne Cukrérenské potreby

Varechy, naberacky, sitka

Utierky, zastery

Cistiace prostriedky, dezinfekcia

Cistiace prostriedky a drogéria Mydla

Cistiace pomocky

Toaletny papier a papierové utierky

Hygienicky papier Zasobniky

Servitky

Spolo¢enska vyzdoba Obrusy

Sviecky

Péasky do pokladne

Iny spotrebny materidl Nahradné diely
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3.2 Marketingovy mix

Tato Cast’ prace slizi na analyzu produktu, ktory chce spolocnost’ uviest’ do sortimentu,
jeho ceny a sposobu distribucie. Nachadza sa tu aj analyza komunika¢nych nastrojov,

ktoré spoloc¢nost’ v sti€asnosti vyuziva.

3.2.1 Produkt

Produktom, na ktory je tato praca zamerana je skupina jednorazovych ekologickych
obalov na jedlo a napoje. Spolo¢nost’ ich planuje dovazat’ od spolo¢nosti Bio Futura B.V.,
ktord sidli v Holandsku, apontkat' ich ako ekologickd alternativu plastovych
jednorazovych obalov pre sicasnych aj potencionalnych novych zakaznikov.

Spolo¢nost’ Bio Futura B.V. posobi na trhu od roku 2008. Svoje produkty ponuka
zakaznikom priamo, alebo prostrednictvom medzi¢lankov v krajinach Beneluxu,
v Rakusku, Nemecku, Franclizku a Dansku. V sucasnosti svoje pdsobenie rozsiruje aj na
tizemie Ceskej republiky, Slovenska a Mad’arska. Cielom spolognosti je nahradit
plastové jednorazové vyrobky pre gastronomiu, ekologickymi produktami vyrobenymi

z rozlozite'nych a udrzate'nych materialov. (Bio Futura, 2021a)

Futura

Obrazok 15 - Logo spolo¢nosti Bio Futura (Bio Futura, 2021a)

Podnik sa od tohto vyrobcu rozhodol dovazat' obal na jedlo z cukrovej trstiny, obal na
napoje z recyklovaneho papiera a viecko na tento pohar vyrobené rovnako z cukrovej
trstiny. (Slavik, 2021)
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Prvym zo skupiny produktov, ktoré spolo¢nost’ UNI-JAS, s.r.0. planuje do sortimentu
zaradit’ je ekologicky dvojdielny menubox s objemom 1000 ml, vyrobeny z cukrovej
trstiny. Dokaze plnohodnotne nahradit’ polystyrénova variantu, ked’ze je ho mozné
zahriat’ az do 100 stupniov Celzia. Pouzity material je odpadovy zvySok, ktory vznika pri
spracovani cukrovej trstiny na iné ucely a certifikdt EN-13432 zarucduje, Ze sa obal

kompletne rozlozi do 9 — 12 mesiacov. (Bio Futura, 2021a)

Obréazok 16 - Dvojdielny menubox z cukrovej trstiny (Bio Futura, 2021a)

Dalsim vyrobkom, ktory chce spolo¢nost’ zaradit’ do svojho sortimentu je ekologicky
jednordzovy pohar na napoje s objemom 240 ml. Je vyrobeny z papiera z udrzate'nych
zdrojov, avsak okrem toho sa od beznych papierovych poharov lisi aj pouzitim
ekologickej proti-nasiakavej vrstvy, vyrobenej z kukuri¢ného skrobu, tzv. PLA. Pohar je
vhodny na studené aj hortce napoje. Ako doplnkovy vyrobok bude spolo¢nost’ pontkat
aj vieCko na tento pohar, vyrobené z cukrovej trstiny. Oba vyrobky st certifikované podl'a
EN-13432 ako plne rozlozite'né. Bio Futura predava pohare po 1000 ks v baleni a viecka
po 1800 ks v baleni. (Bio Futura, 2021a)

Obrazok 17 - Ekologicky pohar na napoje a vietko z cukrovej trstiny (Bio Futura, 2021a)
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Nasledujlca tabul'ka ¢islo 4 zobrazuje popis jednotlivych vrstiev tychto produktov

z pohl'adu Kotlerovej tedrie komplexného vyrobku.

Tabulka 4 - Popis komplexného vyrobku menubox, pohar a viecko (vlastné spracovanie podla Slavik, 2021)

Vrstva komplexného

Produkt ’ Popis vrstvy
vyrobku
« Dvojdielny Jadro produktu Jeil)norazovy obal na jedlo alebo népoj so
menubox 1000 ml sebou
Realny (vlastny) ekologicky rozlozite'ny material, kvalitné
e Pohar 240 ml produkt prevedenie, praktickost’, trend
udrzatel'nosti
* Viccko na pohar Rozsireny produkt doprava k z&kaznikovi prostrednictvom
240 ml firemného vozidla zdarma, moznost’
nakupu menej ks v baleni
3.2.2 Cena

Vyska ceny produktu je u podniku UNI-JAS, s.r.0. uréena nakupnou cenou u dodavatel'a
navySenou o obchodnu marzu. Obchodna marza zahrituje ndklady stvisiace s obchodnou
¢innost'ou podniku, distribticiou, marketingovou komunikéciou a ziskom. Pri obalovych
materialoch sa vyska obchodnej marze pohybuje v rozmedzi 30 — 45 % pri¢om podnik

berie ohl'ad na ceny konkurencie. (Slavikova, 2021)

Pre ekologické jednorazové obaly planuje podnik stanovit obchodni marzu na 37 %.
Zékaznici maji moznost ziskat' zrazku z ceny do vysky 7 % v pripade dlhodobej

spolupréce a odberu vi¢sieho mnozstva produktov v celych baleniach (Slavikova, 2021).
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Ceny jednotlivych produktov po pri¢itani obchodnej marze, k nakupnej cene zobrazuje
tabul’ka ¢islo 5. Zobrazené nakupné ceny sU u predajcu BioFutura stanovené pre odber
produktu menubox v pocte 6 000 ks (1 paleta), pohar 10 000 ks a viecko 10 000 ks. (Bio
Futura, 2021b)

Tabulka 5 - Vypocet predajnej ceny (vlastné spracovanie podla Biofutura, 2021b; Slavikova, 2021)

Nakupna . .
. Obchodné Cena Cena vratane
Produkt Pocet cena bez marza (37 %) bez DPH DPH
DPH
. 100 ks | 16,058 EUR 5,940 EUR 21,99 EUR 26,40 EUR
Menubox z cukrovej
trstiny 1000 ml
1ks 0,161 EUR 0,059 EUR 0,22 EUR 0,26 EUR
. } | 100 ks 9,137 EUR 3,381 EUR 12,50 EUR 15 EUR
Papierovy pohar s PLA
vrstvou 240 ml
1ks 0,091 EUR 0,034 EUR 0,13 EUR 0,15 EUR
Viecko z cukrovej rstiny | 1g9 s | 6827 EUR | 2,526EUR | 935EUR | 11,20 EUR
na pohéar 240 ml
1ks 0,068 EUR 0,025 EUR 0,09 EUR 0,11 EUR

3.2.3 Distribdcia

Podnik UNI-JAS, s.r.o. je medzi¢lankom na B2B trhu, medzi vyrobcom ¢i inym
medzi¢lankom a z&kaznikmi, ktorymi su gastronomické prevadzky. Produkty podnik
predava zakaznikom prostrednictvom kamennej predajne v meste Prievidza. Distribuciu
produktov od vyrobcu, alebo iného medzi¢lanku, do vlastnych skladovacich priestorov
a kamennej predajne, zabezpecuje podnik prostrednictvom vlastného automobilu alebo

vyuzitim sluzieb dopravcu PaletExpress, s.r.o a Geis SK, s.r.o. (Slavik, 2021)

Pri dovoze ekologickych jednorazovych obalov na jedlo anapoje od spolo¢nosti
BioFutura do skladovacich priestorov podniku, bude vyuzivany dopravca DPD, ktorého

sluzby ponuka samotny vyrobca. (BioFutura, 2021b)

Okrem predaja v kamennej predajni poskytuje UNI-JAS svojim zékaznikom aj rozvoz
objednavok na tzemi Trencianskeho kraja prostrednictvom vlastného automobilu. Tato
sluzba je zakaznikom poskytovana bezplatne, pricom nie je stanovena ani minimalna
hodnota objednavky. Podnik v stGcasnosti nepredava produkty prostrednictvom
internetového obchodu. (Slavik, 2021)
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3.2.4 Marketingova komunikacia

Firma v sG¢asnosti nevyuziva vela spdsobov marketingovej komunikacie. Hlavnou
zlozkou komunika¢ného mixu spolo¢nosti je osobny predaj, Kktory predstavuje
najdolezitejsi sposob komunikacie na B2B trhu. Okrem toho spolo¢nost’ vyuziva graficku
reklamu na sluzobnom aute ana budove spoloc¢nosti, direct mail a sponzoring. Na

propagéaciu na internete vyuziva socialnu siet’ Facebook.

Predajna podniku sa nachadza v tesnej blizkosti frekventovanej cesty. Podnik tato polohu
a budovu vyuziva na umiestnenic outdoorovej grafickej reklamy, v podobe plastového
banneru, na ktorom su zékladné informacie, ktoré je mozné pri prejazde autom zachytit.
Podobu tejto grafickej reklamy zobrazuje obrézok ¢. 18. V ramci grafickej reklamy
podnik vyuziva aj potla¢ umiestnenu na sluzobnom vozidle, ktoré slizi na rozvoz tovaru

zakaznikom. (Slavikova, 2021)

UNI-JAS

Gastropotreby
046/542 34 68

Obrézok 18 — Grafika outdoorovej reklamy na budove spolo¢nosti UNI-JAS (Slavikova, 2021)

Podnik v sucasnosti nema spustent webovu stranku, ani internetovy obchod. Na online
marketingova komunikaciu vyuziva profil na socialnej sieti Facebook, na ktory pridava
fotky aktualne ponukanych sezénnych produktov. Zakaznici tu mozu najst’ tiez kontakt
na predajiu a otvaracie hodiny. Tento profil ma v sucasnosti vsak iba 123 sledujucich

a jej dosah tak nie je vel’ky. (Facebook, 2022)
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UNI - JAS
5 (2 recenzie) - Jedlo a napoje

Doby dei! Dajte ndm vediet, ako vém mozeme poméct

Domov Informacie Fotky Recenzie Viac v 1l Paci samito Q

Obréazok 19 - Aktuélny profil spolo¢nosti na socidlnej sieti Facebook (Facebook, 2022)

Pri komunikacii so $tatnymi institciami ako nemocnice, Skoly, obecné urady a pod.
vyuziva podnik direct mail. Ponuka na spoluprdcu je im zasieland raz ro¢ne.
(Slavik, 2021)

V meste Prievidza sa nachdadza Spojena Skola Nabrezie Jana Kalin¢iaka. Pri vykonavani
praktickej maturity pre odbor kuchar-¢asnik poskytuje podnik Studentom pravidelne
v rdmci sponzoringu potrebné pomocky, ako napriklad taniere, pribory, pohare, zastery
¢i rukavice. Tito Studenti, ktori budu néasledne pravdepodobne zamestnancami
V gastrondmii, tak uz maji o podniku povedomie amaju Snim vytvoreny vztah.
(Slavik, 2021)

Ako uz bolo spomenuté, najdolezitej$im spésobom, akym spolo¢nost’ oslovuje svojich
potencionalnych zakaznikov je osobny predaj. Ten je vykonavany prostrednictvom
obchodnej zastupkyne, ktora navstevuje gastroprevadzky S ponukou sortimentu
spolo¢nosti. Spolo¢nost’ tieZ pontka bali¢ek produktov zo sortimentu na vyskiSanie

svojim potencionalnym zékaznikom. (Slavik, 2021)

3.3 Segmentacia trhu

Z vlastnosti skupiny produktov, ktoré bude spolo¢nost’ uvadzat na slovensky trh,
vyplyva, ze su vhodneé predovsetkym pre podniky, ktoré pouzivaju jednorazové obaly na
jedlo alebo napoje a zalezi im na pouziti ekologickych potrieb pre gastronémiu. Niektoré
z tychto podnikov tak konaju aj pre svoje vlastné presvedcenie, iné tym iba odpovedaju

na dopyt svojich zakaznikov.
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Podnik bude chciet produktami oslovit' stéasnych zékaznikov, ktori kupuju iné
alternativy tychto produktov, rovnako ako prevadzky, ktoré nakupuju totozny druh tovaru
(klasicky aj ekologicky variant) u konkurencie. Segmentacia je vykonana podla kritérii

pre B2B trh, na ktorom bude spolo¢nost’ produkty ponukat’.

Podl'a databazy Orbis Europe existuje na Slovensku aktualne (2021) 20 769 aktivnych
podnikov, zaradenych pod kdd SK NACE 56 — Cinnosti restauracii a pohostinstiev.
Do tejto skupiny sa radia podniky, ktoré poskytujd jedlo alebo népoje pripravené na
okamziti spotrebu, a to bud’ v tradi¢nych restauracidch, samoobsluznych restauraciach
alebo reStauraciach s predajom cez ulicu (stile alebo prileZitostné stanky).
V Tren¢ianskom Kraji sa nachddza 1849 podnikov, ktoré su zaradené pod kaéd
SK NACE 56 a je ich teda mozné povazovat za potenciondlnych zakaznikov podniku
UNI-JAS, s.r.o. (Orbis Europe, 2021; SK NACE, 2021; Slovensky Statisticky
urad, 2021c)

Tento pocet bude eSte znizeny o podniky, ktoré neponukaju jedlo a napoje so sebou.
Pocas pandémie Covid-19 sa vSak pocet takychto podnikov minimalizoval, z dévodu
celostatneho lockdownu v rokoch 2020 a 2021, pocas ktorych bolo mozné jedlo a napoje

predavat’ iba cez vydajné okienko alebo prostrednictvom rozvozu.

Tabulka 6 - Prehl'ad segmentaénych kritérii pre cielovi skupinu - vlastné spracovanie

Oblast’ kritérii pre segmentaciu Kritérium
Makrosegmentacia | $tat Slovensko
Region Trenciansky kraj

Ekonomicka ¢innost’ | Restauracia alebo pohostinstvo (SK NACE 56)

Vydaj jedla alebo napojov so sebou, prip.
Specifikacia &innosti | predaj v jednorazovych obaloch na spotrebu na
mieste (fast-food)

Mikrosegmentacia | Osobné 3pecifika Z4ujem o ekologické jednorazové obaly

Typického prislusnika cielovej skupiny, tzv. marketingovu personu, pre analyzované

produkty, je mozné rozdelit’ nasledovne:

e Persona typ ¢ 1: Podnik oznaCovany ako street food, predajny stanok alebo

fast-food, podnikajici na uzemi Trenéianskeho kraja. Jedlo alebo népoje
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predava vyhradne prostrednictvom vydajného okienka alebo rozvozu. Obaly
si preto sucast'ou jeho produktu. Tento podnik preferuje pouzitie kvalitnych
ekologickych jednorazovych obalov, ked’Ze ich dopytuju jeho zakaznici, majitel’
povazuje ich pouZivanie za potrebné, alebo je ekoldgia a zodpovednost’ sti¢astou
jeho znacky.

e Persona typ €. 2: Podnik oznacovany ako reStauracia, cukraren, bistro, alebo
kaviareni. Podnikd na uzemi Trencianskeho kraja a jedlo alebo né&poje predava
primarne na prevadzke. Obaly vyuzZiva iba ako doplnkovy sortiment a to
Vv pripade rozvozu, ob¢asného vydaja so sebou alebo ako mozZnost’ zabalenia
zbytkov. Tento podnik preferuje pouzitie kvalitnych ekologickych jednorazovych
obalov, ked’ze ich dopytuju jeho zakaznici, majitel’ povazuje ich pouzivanie za

potrebné, alebo je ekoldgia a zodpovednost’ st¢ast’ou jeho znacky.

3.4 SLEPTE analyza

V rdmci analyzy makroprostredia firmy je zvolend SLEPTE analyza, ktora zahriiuje
socialne, legislativne, ekonomické, politické, technické a ekologické faktory. Faktory,
ktoré ovplyviujt gastropriemysel st z vel'kej ¢asti odvodené od faktorov ovplyviujucich
kone¢nych zakaznikov. V tejto analyze sU preto rozobraté nie len faktory pésobiace na
gastronomické prevadzky, ale aj tie, ktoré pdsobia na ich zdkaznikov, teda na B2C
trh.

3.4.1 Socialne faktory

Pri urCovani ciel'ového segmentu podniku, bolo v databaze Orbis Europe zistené, Ze na
v roku 2021 sa na Slovensku nachéadza 24 155 aktivnych podnikov v gastronémii. Ako
uz bolo v préaci spomenuté, na tizemi Tren¢ianskeho kraja, na ktory sa podnik zameriava,
spada do tejto kategOrie 1849 aktivnych podnikov. Pandémia vSak spoOsobuje
v gastronémii vyrazné problémy aod roku 2020 zaniklo aj vtomto sektore velké
mnozstvo podnikatelskych subjektov. Statistiky vSak ukazuju, Ze napriek zaniku
mnozstva gastroprevadzok v roku 2020, ich odvtedy celkovo na Slovensku pribudlo.
Vznikali najmé malé podniky s online donaskou. Tento trend narastu poctu prevadzok
v gastropriemysle na Slovensku pokracoval aj v roku 2021. Mnozstvo potencionalnych

zakaznikov podniku teda narasta. (Orbis Europe, 2021; Webnoviny, 2021)
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V suvislosti so socialnymi faktormi vplyvajucimi na B2C trh je potrebné spomenut’ aj
meniaci sa pohl’ad obyvatel’stva Slovenska na udrzatel’'nost’. Napriek tomu, Ze tento
fakt ovplyviiuje predovsetkym trh zamerany na koncového spotrebitela (B2C), s urcitym

¢asovym oneskorenim ma vyrazny vplyv aj na B2B trh.

V minulosti bol pojem ekoldgia na Slovensku medzi obyvateI'mi vel'mi malo znamy,
najma v porovnani so zapadnymi Kkrajinami. Zaujem slovenského obyvatel'stva
0 ekoldgiu ale v ¢ase neustale rastie, ¢oho dokazom je aj prieskum, ktory zadala na jar v
roku 2021 firma McDonald’s pre slovensky a ¢esky trh. Pre Slovensko bol prieskum
vykonany na 1003 respondentoch a jeho cielom bolo zistit’, nakol’ko sa ich zakaznici
zaujimaju o udrzatenost’ aekoldgiu. Prieskum ukazal, Zze 83 % Slovakov trapi
skladkovanie a hromadenie odpadu, 84 % Slovéakov prestalo pouzivat’ igelitky a az 39 %
respondentov zalezi na tom, ¢i im pri rozvoze jedla, bude doruc¢ené v ekologickom obale.

(McDonald Slovensko, 2021)

Schovanek (2021) z agentury Behavio, ktora prieskum vykonavala, zdoraziuje, Ze ukazal
intenzivny zaujem Slovéakov o ekologické obaly na jedlo. ,, Pre 4 z 10 je délezité, v akom
obale dostanu objednané jedlo a 36 % opytanych sa snazi objedndvat tam, kde ho dostanii
v ekologicky Setrnejsom obale. Cast respondentov tiez uprednostiuje previdzKy s

recyklovatelnymi kelimkami.

3.4.2 Legislativne faktory

Ked'ze Holandsko aj Slovensko su sucastou Eurdpskej tnie, platia pre nich rovnaké
zakony a nariadenia tykajuce sa uvedenia tovaru na trh. Medzi zakladné poZiadavky
vstupu tovaru na slovensky trh patri hygienicka, zdravotna a technicka nezavadnost’. Pri
podnikani na Slovensku je potrebné dodrziavat’ niekol’ko zakonov, ako napriklad zakon
¢. 250/2007 Zb. z. o ochrane spotrebitel'a a 0 zmene zakona Slovenskej narodnej rady €.
372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov. Pri vykonavani propagacnych
¢innosti je zase potrebné dodrziavat zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a 0 zmene a

doplneni niektorych zakonov. (Businessinfo, 2021)

Legislativa sa priamo dotyka aj predaja jednorazovych obalov na jedlo. Od 03.07.2021
vstipila do platnosti smernica Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2019/904, ktora
zakazuje v €lenskych §tatoch EU uvadzat na trh urdité jednorazové plastové

vyrobky. Konkrétne sa smernica tyka jednorazovych vyrobkov z plastu, obalov
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z oXo-degradovatel'nych plastov a neobalovych vyrobkov z oxo-degradovatel'nych
plastov. Cielom zmien je znizenie mnozstva odpadov. Do 31.12.2020 bolo mozné tieto
vyrobky distribuovat’, avSak iba tie, ktoré boli na slovensky trh uvedené do 03.07.2021.
Po tomto datume ich uz nebolo mozZné ani distribuovat’. (Slovenska obchodna inSpekcia,
2021) Tento zakaz, napriek tomu, Ze neplati pre vSetky jednorazové plastové obaly na

jedlo, znizuje konkurenciu pre ekologické substitlty.

3.4.3 Ekonomické faktory

V rdmci ekonomickych faktorov su v tejto ¢asti prace rozobraté faktory, ktoré priamo
ovplyvituju B2B trh, na ktorom spolo¢nost’ podnika, ale aj faktory, ktoré tento trh
ovplyviiuju nepriamo a s ¢asovym oneskorenim, prostrednictvom vplyvu na B2C trh.
Medzi priame faktory patri HDP, miera inflacie, splatné dane ¢i vojna na Ukrajine. K
nepriamym faktorom je zaradend priemerna mesaéna mzda ¢i rozdielna kipna sila
obyvatel'stva v roznych regionoch krajiny, ktord ovplyviiuje ich nakupné spravanie.
Z dévodu medzinarodného obchodu medzi Holandskom a Slovenskom, na ktory je tato

praca zamerana, sa tu nachadza aj analyza colnych poplatkov a kurzovych rozdielov.

HDP Slovenskej republiky pomerne stabilne rastlo od roku 2009. Po¢as pandemického
roku 2020 nastal, rovnako ako vo vécsine $tatov, aj na Slovensku pokles o viac ako 4 %,
ako mozeme vidiet' aj na grafe ¢. 2. Statistiky vsak ukazuju v 2. kvartali roku 2021 narast
HDP 0 9,6 %. (Narodna banka Slovenska, 2021a)

Vyvoj HDP na Slovensku v beznych cenach
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Graf 2- Vyvoj HDP na Slovensku — vlastné spracovanie podl'a (Slovensky Statisticky tirad, 2021b)
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Prepad ekonomiky Slovenska poc¢as pandémie bol spdsobeny viacerymi faktormi, medzi
ktoré patri napriklad medziro¢ny pokles spotreby o1 % a pokles investicii 0 12 %,
z dévodu neistoty z meniacich sa opatreni. (Erste Group, 2021) Prehl'ad medziroénej
zmeny HDP v % na Slovensku od roku 2013 do a druhého kvartalu roku 2021 zobrazuje
tabulka ¢. 7.

Tabulka 7 - Medziro¢na zmena HDP na Slovensku - vlastna tvorba (Narodna banka Slovenska, 2021a)

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2‘3221
Medziro¢na
Mediitolnd | 07 | 26 | 48 | 21 | 30 | 37 | 25 | 48 | 96

Rast inflacie na Slovensku je dlhodobo vyssi ako priemer krajin v eurozone, ktory
Statisticky trad stanovil na hodnotu 0,7 %. Tempo rastu cien tovarov a sluzieb sa v roku
2020 spomalilo na 1,9 %, napriek tomu, ze od roku 2016 krajina zaznamenava
kazdoro¢ny rast inflacie. Podl'a Narodnej banky Slovenska doslo v roku 2021 opét’k rastu
inflacie na 3,2 %. (Narodna banka Slovenska, 2021) Nasledujlca tabulka zobrazuje vyvoj

inflacie od roku 2013 do roku 2021.

Tabul’ka 8 - Medziro¢na zmena inflacie na Slovensku - vlastna tvorba (Narodné banka Slovenska, 2021a)

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Medziro¢na zmena
inflacie v % 14 -0.1 -0.3 -0.5 1.3 25 2.7 1.9 3.2

Jednym z faktorov, ktoré ovplyvnia ekonomiku takmer celého sveta je ruska invazia na
Ukrajinu, ktora zacala 24. februara 2022. Eurdpske aj iné §taty z celého sveta uvalili na
Rusko v suvislosti s tymto konfliktom sankcie, ktoré budi mat’ vplyv na rast cien energii
a inych surovin a pretavia sa do ekonomickych ukazovatel'ov. Nasledkom bude rast uz
tak vysokej inflacie a vypadky v dodavkach surovin ovplyvnia rozne odvetvia. Da sa tiez
oCakavat" spomalenie ekonomického rastu, pretoze vojna vplyva aj na spravanie
spotrebitel'ov. Na druhej strane priliv vojnovych uteCencov médze predstavovat novl

pracovnu silu, alebo zvysenie poctu zakaznikov v roznych odvetviach. (Kristoff, 2022)

Priemerna nominalna mzda na Slovensku v druhom S$tvrtroku 2020 za obdobie

existencie Slovenskej Republiky prvykrat kresla o 1,2 % na troven 1 133 EUR. Median
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miezd v tomto roku predstavoval 1 081 EUR. V roku 2021 dosiahla priemerna mzda
uroven 1211 EUR. Medidn miezd za rok 2021 predstavoval 1 151 EUR. (Slovensky
Statisticky urad, 2021a)

Kuapna sila obyvatelstva sa 1i§i v roznych castiach Slovenska. Dévodom su najma
rozdielne naklady na byvanie, rozdiel v cenovej hladine arozdielne lokalne dane. Na
grafe niz8ie je mozné vidiet’ porovnanie kupnej sily a hrubej mesac¢nej mzdy v regionoch
Slovenska v roku 2018. Trenciansky kraj, Vv ktorom spolo¢nost’ podnika, sa zo Stvrtej
prie¢ky na Slovensku vo vyske hrubej mesaénej mzdy posunul na druht prie¢ku v kipnej

sile obyvatel'stva. (Narodna banka Slovenska, 2020)
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Graf 3 - Porovnanie hrubej mzdy a kiipne; sily obyvatel'stva v regionoch SR v roku 2018 (Narodna banka Slovenska, 2020)

Daii z prijmov pravnickych osdb upravuje zakon ¢. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov.
Prijmy pravnickych o0sdb sa na Slovensku od roku 2020 zdatnuju ¢iastoéne progresivne.
Znizena vyska dane z prijmu pravnickych oséb je vo vyske 15 % a je mozné ju uplatnit’,
ak prijmy (vynosy) pravnickej osoby za zdanovacie obdobie neprevySuji sumu
100 000 EUR. V pripade, ze prijmy prevysSuji 100 000 EUR je dan z prijmu v $tandardne;j
vyske 21 %. Dan z pridanej hodnoty predstavuje v roku 2021 zakladnd sadzbu 20 %
pre tovary, ktoré nepodliehaju zniZenej sadzbe dane, ktora predstavuje 10 %. Na
produkty, na ktoré je praca zameranid sa vztahuje uplatnenie plnej vysky DPH.
(Cernegova, 2020)

Pri medzindrodnom obchodovani s tovarom je potrebné brat’ ohl'ad aj na colné poplatky.
Holandsko je jednym zo zakladajtcich ¢lenov Eurdpskej Unie a Slovensko do nej vstupilo
v roku 2004. Obe krajiny su sti¢ast’ou colnej uinie a teda pri prevoze tovaru medzi tymito

krajinami nevznika povinnost platit' clo. Vytvorenim vnutorného trhu s volnym
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pohybom tovaru boli odstrdnené aj iné danové ¢i administrativne prekdzky.
(Eurdpska Unia, 2021)

Obe krajiny splnili konvergen¢né kritéria a nahradili pouzivanie svojej meny oficialnou
menou Eurdpskej Unie — eurom, a su teda stéastou eurozoény. Pri obchodovani medzi

Slovenskom a Holandskom preto neexistuju kurzové rozdiely. (Eurdpska Unia, 2021)

3.4.4 Politické faktory

Index politickej stability avyskytu terorizmu (Political stability index) meria
pravdepodobnost, Ze suCasnd vldda bude destabilizovana nedemokratickym alebo
nasilnym spdsobom. Tieto faktory st hodnotené na skale -2,5 az 2,5 bodu, pri¢om ¢im
vySSie je ¢Cislo, tym je krajina ohodnotend ako stabilnej$ia. Slovensko, ktoré je
parlamentnou demokraciou ziskalo v roku 2020 hodnotenie tymto indexom stanovené na
arovni 0,64 bodu. Holandsko je parlamentnou konstituénou monarchiou a ziskalo
hodnotenie na Urovni 0,85 bodu. Svetovy priemer v tomto roku predstavoval -0,07 bodu.

Obe krajiny je preto mozné oznacit’ za politicky stabilné. (The Global Economy, 2021)

Politické faktory su ovplyvnené aj politikou $tatu, ktord je vykonavand pomocou
Statnych institacii. Stcasna vlada bola ustanovena na zaklade volieb do Narodnej rady
Slovenskej republiky v roku 2020. Je tvorena koaliciou stran Oby¢ajny 'udia a nezavislé
osobnosti (OCANO), hnutie Sme rodina, Za l'udi a Sloboda a solidarita (SaS). Predsedom
vlady sa stal predstavitel’ strany OCANO Igor Matovi¢, ktory podal 30. marca 2021
demisiu. Predsedom vlady sa nasledne stal Eduard Heger, ktory je predstavitel'om

rovnakej strany. (Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2021)

Od roku 2020 pretrvavala na Slovensku, rovnako ako na zvySku sveta, pandemia
ochorenia Covid-19. Vlada Slovenskej republiky schval’ovala r6zne proti-pandemické
opatrenia vydavané ministerstvom zdravotnictva. Tieto opatrenia podnik zasiahli priamo
aj nepriamo. Medzi opatrenia vydané od vypuknutia pandémie patri obmedzenie
maloobchodu, obmedzenie sluzieb, celoplosné testovanie, obmedzenie pohybu 0s6b ¢i
povinnost’ prekrytia dychacich ciest ochrannymi pomdckami. Pocas lockdownu vlada
povolila gastronomickym prevadzkam predaj jedla a napojov vyhradne cez vydajné
okienko. (VIada SR, 2021) Toto nariadenie vytvorilo pre podnik prilezitost’ sUvisiacu so
zvySenim poctu potencionalnych zakaznikov, z dovodu zvySenia poctu reStaura¢nych

zariadeni ponukajucich jedlo alebo napoje so sebou.
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3.4.5 Technické a technologické faktory

Ked'Ze produkty nie su vyrabané na Slovensku z technického a technologického hladiska
neexistuju faktory, ktoré ho na trovni Statu ovplyviiuju. Podnik vSak mézu ovplyvnit
trendy v objednavani jedal cez internet a od neho odvodené zmeny v dopyte prevadzok

po obaloch na roznasku tychto jedal.

Pandémia zmenila spésob, akym sa Slovaci stravujd v restauraciach. Okrem povinnosti
prevadzok vydavat jedld pocas lockdownu iba cez vydajné okienko, pandemické
opatrenia naucili mnoho zakaznikov nakupovat’ jedlo s donaskou prostrednictvom
mobilnej aplikacie. Podl'a dostupnych dat tento trend neskoncil ani po lockdowne.
Majitelia najvacsich aplikacii pre objednavanie jedla na Slovensku Wolt, Bistro a Bolt
Food uvadzaju, ze aj po tom ¢o boli opatrenia uvolnené, nepocituji vyraznejsi pokles
Vv pocte online objednavok. Nie je vSak mozné zarucit, ze po dlhsej dobe od uvolnenia

opatreni, bude tento trend pokracovat. (Bakos, 2021)

3.4.6 Ekologicke faktory

S narastajiicim zaujmom spolo¢nosti o udrzatelnost’ a ekoldgiu aj v gastronémii narasta
mnoZstvo alternativ ekologickych obalov na jedlo so sebou. Tieto obaly je vo
vSeobecnosti mozné rozdelit’ do troch skupin — rozloZiteI'né obaly, recyklovatel'né obaly
a obaly, ktoré¢ sa vyuzivaju opakovane. Najvyraznej$i posun sa za posledné roky
vyskytuje prave v prvej skupine. Plne rozlozitelné obaly st vyrabané z prirodnych
materialov, priCom je mozné ich rozlozenie na Cisto organické zlozky v domécich alebo
priemyselnych kompostoch. Medzi vyuzivané materialy patri napriklad cukrova trstina,
bananové listy, ryzovy papier, bambusovy papier alebo kokosove vldkno. Doba rozkladu
jednotlivych obalov sa 1iSi, rovnako ako pozadované podmienky. Pre zloZitost’
rozkladacieho procesu, ¢i nedostupnost’ priemyselnych kompostov vSak mnozstvo
obalov, ktor¢ sa za urcitych podmienok mo6zu kompletne rozlozit, skoncia na sklddkach

rovnako ako ich nerozloziteI'né substituty. (Tanguay, 2020)

3.5 PORTER analyza

K popisu mikroprostredia firmy UNI-JAS, s.r.o. je v praci pouzitd Porterova analyza
piatich konkurenénych sil, ktora zachytava sucasni konkurenciu, potencionalnu

konkurenciu, dodavatel'ov, odberatel'ov aj substitucné vyrobky.
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3.5.1 Sucasna konkurencia

Podnik pontka Siroky sortiment potrieb pre gastronémiu a tak medzi jeho konkurentov
patria aj firmy ponukajuce nicktoru jeho cast’ (napr. drogéria, sklo a porcelan). Pre
zameranie tejto prace su vSak Vtejto analyze popisani iba konkurenti, ktori maju
v pontkanom sortimente obalovée materidly. Majitelom podniku boli uréeni
najvyznamnejs$i  konkurenti, ktori rovnako ako spolo¢nost, podnikaji na

Uzemi Trenc¢ianskeho kraja.

Jednou z konkuren¢nych firiem je CORA-GASTRO, s.r.o., ktord podnika na trhu od
roku 2009 a v porovnani s firmou UNI-JAS je po¢tom zamestnancov priblizne 5kréat
vécsia. Zameriava sa predovsetkym na predaj gastrotechniky, skla a porcelanu, nabytku
do restaura¢nych kuchyn a obleCenia pre gastronémiu, ale do jej sortimentu patria aj
obalové materialy na jedlo, tzv. menuboxy. Nepontika vsak jednorazové obaly na napoje.
Na e-shope spolo¢nosti je mozné najst’ aj jednorazove produkty z cukrovej trstiny —
Menubox Bio z cukrovej trstiny 50ks (12,48€). Podnik Cora Gastro je propagovany na
facebookovej stranke Cora-Gastro a na webe www.cora-gastro.sk. Ich vyrobky je mozné

kupit’ cez e-shop na webovej stranke www.cora-gastro.sk a v kamennych predajniach

v Poprade, Kosiciach a Prievidzi. Za dovoz tovaru kuriérom je zakaznikom uétovana

suma 6 EUR. (Cora-Gastro, 2021)
Druhou konkuren¢nou firmou je JD SLOVAKIA, s.r.o., ktord vznikla v roku 2017.

Jedna sa teda o relativne novil konkurenénu firmu, ktora je poétom zamestnancov
podniku podobna. Specializuje sa na predaj jednorazovych obalov na jedlo a istiacich
prostriedkov. Podl'a e-shopu firma ponlika aj ekologické menuboxy — Dvojdielny
menubox z cukrovej trstiny 50ks (12,09€). Jednorazové pohare na napoje ma podnik
taktieZ v ponuke, nie vSak ich ekologicku verziu (bez plastového potiahnutia vnatorne;j
strany pohara). Firma ma facebookovy profil Profesionalna hygiena JD Slovakia a tieZ

webovU stranku www.jdslovakia.sk. Nakupovat’ je u nich mozné v kamennej predajni a

prostrednictvom e-shopu na ich webovej stranke. Cena za dovoz tovaru v ramci

Trenc¢ianskeho kraja je stanovena na sumu 5 EUR. (JD Slovakia, 2021)

Dalsim konkurentom podniku je stavebno-obchodna firma NANISTAV s.r.o., ktora sa
predajnou ¢innost'ou zacala zaoberat’ v roku 2000. Firma pdsobi v oblasti realiz&cie

stavebnych prac a predaja obalového materiélu, do ktorého patri aj predaj jednorazovych
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obalov na jedlo. V ponukanom sortimente mozeme najst’ zakladné druhy jednorazovych
obalov z polystyrénu bez ekologickej varianty. Na Facebooku je mozné firmu najst’ pod

profilom Nanistav stavebno-obchodna firma a na webovej stranke www.nanistav.sk.

Produkty predavaju prostrednictvom kamennej predajne v meste Prievidza. Podla
webstranky spolo¢nost’ pontika aj moznost’ objednavky cez telefon a nasledny dovoz
tovaru, cenu za tito sluzbu vSak neuvadza. Porovnanie najvyznamnejsej konkurencie

uréenej majitelom podniku zobrazuje tabul’ka ¢islo 9. (Nanistav, 2021)

Tabul’ka 9 - Porovnanie podniku s najva¢simi konkurentmi - vlastna tvorba

KOKURENCIA UNI-JAS, s.r.o. CORA-GASTRO, JD — SLOVAKIA, | NANISTAV,
S.r.o. S.r.o. S.I.o.
2 EUR 24,96 EUR 24,18 EUR
22 100 k) (26,39 EUR) (24,96 EUR) (24,18 EUR)
Ekologické obaly na Ano
napoje (cena s DPH Nie Nie Nie
22100 ks) (15 EUR)
Kamenna predajiia Ano Ano Ano Ano
E-shop Nie Ano Ano Nie
Dovoz tovaru Ano Ano Ano Ano
(cena pre .
EUR EUR

Trenciansky kraj) (zdarma) (6 EUR) (5 EUR) (neznama)
Online - Facebook - Webova - Webova - Webova
eI ] stranka stranka stranka

. g - Facebook - Facebook - Facebook
komunikécia

Okrem vyssie spomenutej konkurencie s kamennou predajiiou na uzemi ciel'ového trhu
podniku, maju gastroprevadzky moznost’ objednavat’ ekologické jednorazové obaly alebo
ich neekologické verzie aj prostrednictvom vel’kého mnozstva podnikov so sidlom v inej
¢asti Slovenska alebo sveta, predavajucich cez e-shop. (Slavik, 2021) Je preto mozné

ohodnotit’ saéasnu konkurenciu na trhu za vel’ka.

3.5.2 Potencionalna nova konkurencia

Riziko, Ze na trh vstipi nova konkurencia je vysoke. Pociato¢na kapitalova narocnost nie
je pri tomto type produktu velka, ked’ze nie st potrebné ziadne vyrobné stroje, ani iné
kapitalovo naro¢né zariadenia. Pri predaji jednorazovych obalov na jedlo, nie je potrebné

vlastnit’ ani kamennu predajiu, predaj je mozny aj vylucne prostrednictvom e-shopu.
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Z dovodu objemu preddvaného produktu je vSak potrebné vlastnit’ skladovacie priestory.
Z pohladu vladnej regulacie neexistuju bariéry vstupu na trh v podobe potrebnych

licencii.

3.5.3 Odberatelia

Spolo¢nost predava svoj tovar na B2B trhu. Jeho zakaznikmi je niekol'ko typov podnikov
v gastronémii, ktoré maju rozdielne nakupné vzorce, ovplyvnené okrem typu podniku aj
jeho stratégiou ¢i interpersonalnymi charakteristikami nakupcu. Niektori zo zakaznikov
nakupuju u podniku opakovane v rovnakych intervaloch a mnozstvach, iné nakupuju
nepravidelne iba v pripade potreby. Nékupné spravanie niektorych typov zékaznikov,

napriklad predajnych stankov, je vyrazne sezénne ovplyvnené.

Ked'ze zakaznikmi spolo¢nosti su podniky, ktoré nie su kone¢nymi spotrebite'mi a ¢asto
odoberaju produkty vo vaésich mnozstvach. Tito zakaznici mavaja ¢asto zaujem vyjednat’
si lepSie cenové podmienky. Z dévodu velkého poctu zdkaznikov je vSak mozné ich
vyjednavaciu silu povaZovat’ za relativne nizku. Napriek tomu je pre podnik, z dévodu
velkého nasytenia trhu, dolezité poznat poziadavky a potreby svojich zadkaznikov

a naplnit’ ich lepsie ako konkurencia.

3.5.4 Substitu¢né vyrobky

Na trhu existuje vel’a substitutov, teda vyrobkov, ktoré svojou funkciou dokazu nahradit’
produkt, ktory chce spolo¢nost’ uviest’ na slovensky trh. Patria sem ekologické obaly
z rdznych inych materialov, ako napriklad morské riasy, palmové listy, aluminium,
recyklovany papier ¢i bio-plast vyrobeny zo zmesi kukuri¢ného a zemiakového Skrobu.
Pre viacésinu zakaznikov na slovenskom trhu predstavuji najvyznamnejsi substitu¢ny
vyrobok klasické verzie jednorazovych obalov na jedlo a napoje vyrobené z plastu,
polystyrénu ¢i kombinacie plastu a papiera. Ich konkurenéna sila je vel’ka, pretoze je
mozné ich kupit’ ¢asto za vyrazne niz$iu cenu as lepSou dostupnost'ou. Pre segment
zakaznikov, pre ktorych je udrzatel'nost’ a ekologia dolezita, vSak nie je mozné tento typ
vyrobkov povazovat’ za substitit. V SirSom pohlade je pre nich vS§ak mozné za substitucné
vyrobky povazovat’ aj obaly na jedlo, ktoré sa vyuzivaju opakovane — sklenené, drevené

a plastove dozy ¢i termosky, v ktorych je mozné si zobrat’ jedlo a napoj so sebou.
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3.5.5 Dodavatelia

Vyjednavacia sila dodavatela sa meria naro¢nost'ou podniku na jeho zmenu. Na trhu sa
nachadza relativne vel'ké mnozstvo firiem, od ktorych mdze podnik produkt odoberat’.
K ¢omu prispel aj fakt, Zze je v ramci Eurdpskej Unie a volného trhu, mozné zvolit’
dodavatela z roznych krajin. Vyjednavaciu silu dodavatelov je preto mozné povazovat’
za relativne nizku.

Zhrnutie Porterovych piatich konkuren¢nych sil, ovplyviiujucich analyzovant spolo¢nost’

zobrazuje obrazok ¢. 20

Potencialni

konkurenti

VYSOKE RIZIKO

v

N é N\
Dodévatelia - Konkurencia v odvetvi | Odberatelia |

A
A

) ) VYSOKE RIZIKO p .
MALA VYJEDNAVACIA SILA MALA VYJEDNAVACIA SILA

f

VYSOKE RIZIKO

Substitu¢né
vyrobky

Obrazok 20 — Zhrutie vysledkov Porterovej analyzy prostredia podniku UNI-JAS, s.r.0. (vlastné spracovanie)

3.6 Marketingovy prieskum

V tejto Casti prace je spracovany marketingovy prieskum, prevedeny pre potreby tejto
diplomovej prace.

3.6.1 Metodoldgia vyskumu

Ciel'om vyskumu je identifikacia dopytu a preferencii vybranych zakaznikov na B2B
trhu v oblasti ekologickych jednorazovych obalov na jedlo a ndpoje v Tren¢ianskom kraji
na Slovensku. Preferencie zakaznikov su skumané z pohladu marketingového mixu

(cena, distribucia, marketingova komunikécia). Produkt a jeho kvalita si dané a je teda
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analyzovany zaujem cielovych zakaznikov o produkty v kvalite, v akej budu
importované na slovensky trh a predadvané podnikom UNI-JAS, s.r.o. Po ziskani
potrebnych informacii budu navrhnuté odporac¢ania v oblasti marketingového mixu pre
produkt, ktory sa podnik chystd zaradit’ do sortimentu, tak aby bolo mozné uspesne

oslovit’ zvoleny cielovy segment.

Centralna vyskumna otazka bola stanovena nasledujlco — ,, Aké su preferencie a dopyt
gastroprevadzok v Trencianskom kraji pri nakupe ekologickych jednorazovych obalov na
jedlo a ndpoje? *

Z&kladnym suborom je zvoleny cielovy segment, ktory chce podnik importovanym
produktom oslovit'. Patria sem sucasny zakaznici podniku, nakupujici neekologické
varianty produktu aj ini potencionalni zakaznici, nakupujdci u konkurencie. Ide o 1849
gastroprevadzok posobiacich na uzemi Tren¢ianskeho kraja (Orbis Europe, 2021). Dalej
je potrebné oddelit’ iba prevadzky ponukajice jedlo a napoje so sebou, ktoré maji zaujem
o ekologické jednorazové obaly. Presnu vel'kost’ zdkladného suboru nie je v stcasnosti
mozné ur¢it. Budu preto oslovené gastroprevadzky bez ohl'adu na posledné dve kritéria
a pomocou filtraénych otdzok bude oddeleny skutocny cielovy segment. Pre troven
spol'ahlivosti 95 % a poctom ciel'ovych zakaznikov do 2 000 je potrebné ziskat’ odpovede

od minimalne 322 respondentov.
Dotaznik je struktirovany nasledovne:

1. cast’ - filtra¢né otazky - Filtracia nerelevantnych ¢&i nereprezentativnych
respondentov.

2. Cast’—oblast’ dopyt - Kol'ko gastroprevadzok povazuje ochranu zivotného prostredia
za kritérium pri vybere jednorazovych obalov do svojho podniku a mali by teda
zaujem o produkt?

3. ¢ast’ —oblast’ distribucia - Sp6sob akym zakaznici nakupuju gastropotreby do svojej
prevadzky. Cielom bolo zistit, ¢i je vhodné aby podnik rozsiril spdsoby akym
predava jednorazoveé obaly.

4. C&ast’ — oblast’ cena - Zistenie férovej ceny podla zakaznika pre jednorazové
ekologické obaly na jedlo a napoje a taktiez zistenie vplyvu zniZenia ceny (zl'avy) na

nakup.

62



5. Cast’ — oblast’ marketingova komunikacia - vhodné néstroje marketingovej
komunikacie na propagaciu gastropotrieb a tiez spdsob akym tieto nastroje vyuzivat
aby bol ciel'ovy segment osloveny.

6. cast” — oblast’ segmentacia - OdliSnosti dopytu a preferencii v oblasti

marketingoveho mixu v zavislosti na type gastroprevadzky.

Hypotézy a predpoklady spojené s marketingovym prieskumom boli zadavatelom

stanovené nasledovne:

1) Predpoklad 1: Viac ako 90 % gastroprevadzok v Tren¢ianskom kraji berie aspon
maly ohl'ad na ochranu Zivotného prostredia pri vybere jednorazovych obalov na
jedlo alebo népoj do svojej prevadzky.

2) Predpoklad 2: Aspon 50 % gastroprevadzok v Trencianskom kraji nakupuje
gastropotreby aj prostrednictvom e-shopu.

3) Hypotéza 1: Vyska ceny, za ktora by si respondent kupil jednorazové obaly na
jedlo je zavisla od typu prevadzky, ktord zastupuje.

4) Hypotéza 2: Vyska ceny, za ktort by si respondent kupil jednorazové obaly na
napoje je zavisla od typu prevadzky, ktora zastupuje.

Prieskum bol realizovany prostrednictvom nastroja Google Forms, ide teda o
kvantitativny vyskum. Dotaznik obsahoval 13 otazok a respondentovi ho zabralo vyplnit’
priblizne 5 minut. Cielom bolo ziskat' ¢o najvacsi pocet relevantnych odpovedi, od

zamestnancov alebo majitel'ov gastroprevadzok.

Databaza kontaktov bola ziskana z Orbis Europe, kde sa nachadzalo 584 kontaktov na
cielovy segment, pricom 23 e-mailovych adries bolo nefunkénych. Névratnost
predstavovala 23 % atymto spdsobom bolo teda ziskanych 129 odpovedi.
Zamestnancami podniku bolo oslovenych priblizne 230 stGc¢asnych zakaznikov
nakupujucich substitity (neekologické varianty) produktu, ktori dotaznik vyplnili priamo
v predajni. V tomto pripade dosiahla navratnost’ dotaznika takmer 95 %. Zber dat
prebiehal od 15. 11. 2021 do 8. 12. 2021 a bolo ziskanych celkom 341 odpovedi.

3.6.2 Analyza dat a vysledky prieskumu

Tato cast’ prace sa zameriava na analyzu dat ziskanych pomocou dotaznikového

kvantitativneho prieskumu.
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3.6.2.1 Filtra¢né otazky

Cielom filtratnych otdzok na zaciatku dotaznika bolo oddelit potenciondlnych
zakaznikov podniku. V pripade, Ze sa podl'a odpovede respondent nedal zaradit' do

cielovej skupiny, dotaznik mu neumoznil pokracovat'.

Z celkového poctu 341 respondentov boli v prvej otazke oddeleni 3 respondenti, ktori
nepredstavovali zastupcov gastroprevadzky. Druhd otazka vyclenila 4 respondentov,
ktori zastupovali gastroprevadzku podnikajicu mimo uzemia Trencianskeho kraja.
V tretej otazke bolo oddelenych 14 respondentov, ktori neponukaju jedlo alebo napoje so
sebou. Posledna, Stvrta filtracna otazka vyclenila d’alSich 14 respondentov, ktori nemaji
ziaden zaujem o kupu ekologickych jednorazovych obalov do svojej prevadzky. Celkovo
sa tak prieskumu zc¢astnilo 306 relevantnych respondentov. Obrazok ¢. 21 zobrazuje

odpovede respondentov na filtraéné otazky.

Je mozne Va3 podnik (podnik, kt. zastupujete) zaradit’ medzi gastroprevadzky? | — Nie (3)

V

Ano (338)
v

Nachadza sa tato gastroprevadzka na Gizemi Trenéianskeho kraja? — Nie (4)

v

Ano (334)

\/

Pontika Vas podnik jedlo alebo napoje so sebou? — Nie (14)
v/

Ano (320)

vV

Beriete ohl'ad na ochranu zivotného prostredia pri vybere jednorazovych RN Nie (14)
obalov do svojej prevadzky?

Vv

Ano je.to AIIO je to doleZité AHO avSak je to
rozhodujuce Kritérium malo dolezité
kritérium kritérium
(79) (168) (59)

Obrézok 21 - Schéma filtraénych otéazok - vlastné spracovanie
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3.6.2.2 Dopyt potencionélnych zakaznikov

Posledna filtraéna otdzka, ukazala, ze dopyt po ekologickych jednorazovych obalov na
jedlo v Trencianskom kraji je velky. 95,6 % respondentov oznacilo, ze bera pri vybere
jednorazovych obalov na jedlo ohl'ad na ochranu Zivotného prostredia. Pre 24,7 % je to
dokonca rozhodujtce kritérium vyberu. Odpovede respondentov zobrazuje graf €. 4.

= 4no, je to rozhodujlce kritérium vyberu
= ano, je to dolezité kritérium vyberu

4.4%

18.4%

ano, avsak je to malo ddlezité kritérium vyberu

® nie, nie je to kritérium vyberu

Graf 4 - Dopyt po ekologickych jednorazovych obaloch na jedlo alebo ndpoje (vlastné spracovanie)

3.6.2.3 Poziadavky a preferencie zakaznikov — distribucia

V tejto sekcii boli respondentovi polozené dve otazky. Prva zistovala akym spdsobom
respondent nakupuje gastropotreby do svojej prevadzky, pricom mohol zvolit’ vSetky
moznosti, ktoré pre neho platia. Nasledné respondent oznaclil, aké kritéria by mal
spliiovat’ e-shop predajcu gastropotrieb, aby s nim bol spokojny.

Prva otazka ukazala, Ze najcastej$im sposobom nakupuju prevadzky jednorazové obaly
do svojho podniku cez e-shop s naslednym doru¢enim. Druhym naj¢astej$im spdsobom

ndkupu sa v prieskume javi kamenna predajia, ktora oznacilo 32,5 % respondentov.

= 0sobne v predajni
= cez e-shop s dorucenim
cez e-shop s vyzdvihnutim u predajcu

= telefonicka objednavka s doruc¢enim

Graf 5 - Spdsob nakupu jednorazovych obalov (vlastné spracovanie)
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Pri otazke zist'ujice preferencie zakaznikov ohl'adom informécii a moznosti, ktoré by mal
obsahovat’ e-shop pre predaj gastropotrieb, boli respondentmi oznacené za najdolezitejSie
aktudlne skladové zasoby, ktoré oznacilo 83 % respondentov.

Druhym najdélezitejSim rysom e-shopu sa javi byt ,histéria objednavok uzivatela
amoznost ich zopakovat*. Tuto moznost' zvolilo 80,51 % respondentov. 67,65 %
zakaznikov chce vidiet’ na e-shope realne fotografie produktov, rovnako ako informacie
0 mnozstevnych a inych zlavach. Pre viac ako polovicu opytanych je dolezité aby boli

ponukané produkty detailne popisané.

Vsetky odpovede na preferencie respondentov ohl'adom e-shopu zobrazuje graf ¢. 6.

informécie o predajcovi 27.8%
prehl'adnost’ 35.6%
atraktivny vzhl'ad 38.9%
recenzie od zékaznikov 41.5%
detailné informécie o produktoch 55.9%
informacie o mnozstvenych a inych zl'avach 62.1%
reélne fotografie produktov 67.6%
historia obj. a moznost’ ich zopakovat’ 80.5%

aktualne skladové zasoby 83.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Percento respondentov, ktori oznacili odpoved’

Graf 6 - Poziadavky respondenta na e-shop (vlastné spracovanie)
3.6.2.4 Poziadavky a preferencie zakaznikov — cena

Cielom tohto segmentu otdzok bolo zistit’" preferencie potenciondlnych zakaznikov
v oblasti ceny a zliav. V prvej otazke mal respondent odpovedat’, za aka cenu by bol
ochotny kupit’ balenie 100 ks jednorazovych obalov na jedlo. Nésledne bola rovnaka
otazka poloZena aj oh'adom 100 ks jednorazovych obalov na napoje. Cena bola rozdelena
do 4 intervalov, z ktorého mohol respondent zvolit’ jednu moznost. V oboch otazkach
mohol respondent zvolit’ v pripade potreby moZnost, ze nepontika zédkaznikom jedlo

alebo napoj so sebou. Otazky obsahovali aj fotografie konkrétnych produktov.

Tabul'ka ¢islo 10 zobrazuje absolutne a relativne pocty odpovedi pre jednotlivé intervaly,
tykajuce sa ceny 100 ks ekologickych jednorazovych obalov na jedlo vyrobenych

z cukrovej trstiny.
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Tabul’ka 10 - Odpovede respondentov o cene pre 100ks obalov na jedlo (vlastné spracovanie)

Moznost’ odpovede Absolutny pocet Relativny pocet

19-23€ 108 35,3 %
23-27€ 119 38,9 %
27-31€ 19 6,2 %
31-35¢€ 3 1%

Moja prevéadzka

0
neponuka jedlo so sebou 57 18,6 %

NajcastejSie su zastapené odpovede v intervaloch 19 - 23 € a 23 — 27 €. Median je uréeny
z prostrednych ¢isel kazdého intervalu. Tito reprezentanti st nasledné usporiadani
vzostupne. Medidn rozdeli data na polovicu, takze polovica hodnot je mensia ako toto
¢islo a polovica vécsia. Median odpovedi ohl'adom ceny obalov na jedlo predstavuje 25 €

za balenie 100 ks. Pri¢om predpokladand predajna cena stanovena podnikom je 26,4 €.

Tabul’ka ¢islo 11 zobrazuje absolUtne a relativne pocty odpovedi pre jednotlivé intervaly,
tykajuce sa ceny 100 ks ekologickych jednorazovych obalov na napoje vyrobenych

z recyklovaného papiera s vrstvou z PLA.

Tabul’ka 11- Odpovede respondentov o cene 100ks obalov na napoj (vlastné spracovanie)

Moznost’ odpovede Absolitny pocet Relativny pocet

6-9¢€ 91 29,7 %
9-12¢€ 146 47,7 %
12-15€ 43 14,1 %
15-17¢€ 0 0%

Moja prevadzka neponuka

L 26 8,5%
napoje so sebou

Median ceny pre tento produkt bol z odpovedi stanoveny na 10,5 €, pri¢om predajna cena
vypocitand podnikom predstavuje 15 €.

Dalsia otazka zistovala, ¢i respondenta dokéZe zl'ava presved¢it’ o nakupe inej varianty
gastropotreby, ako nakupuje bezne. Bolo mozné zvolit’ jednu z 3 odpovedi. VicSina
respondentov (59,8 %) oznacila, ze zlava ma v niektorych pripadoch vplyv na ich

rozhodnutie pri vybere gastropotreby. Takmer 34 % respondentov dokonca odpovedalo,
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7e sa im to stava Casto. Cielovy segment by preto bolo mozné uputat’ zI'avou pri zavadzani

produktov do sortimentu. Odpovede respondentov zobrazuje graf ¢. 7.

6.2%

= 4no, Casto

= 4no, niekedy

nie, zl'ava nema vplyv na moje rozhodnutie

Graf 7 - Vplyv zl’avy na vyber gastropotreby (vlastné spracovanie)
3.6.2.5 Poziadavky a preferencie zakaznikov — marketingova komunikécia

V tejto Casti dotaznika boli respondentovi polozené otazky tykajice sa marketingovej

komunikacie s cielom identifikovat’ vhodné nastroje,

Prva otazka zistovala spdsob, akym sa respondent dozvedel o predajcovi gastropotrieb,
ktorého sluzby vyuziva. Z odpovedi, ktoré zobrazuje graf ¢islo 8, je jasne vidiet', ze
najcastejSie gastroprevadzky nasSli svojho dodavatela gastropotrieb prostrednictvom
vyhl'addvaca. Tuto moznost’ zvolilo 210 respondentov, ¢o predstavuje 68,6 %. Druhou
najcastejSou odpovedou je osobny kontakt so zastupcom predajne, ktort vybralo 51,3%

respondentov.

Za vhodny spdsob komunikacie s ciel'ovym segmentom je mozné povazovat’ aj billboard
alebo inu grafickl reklamu, ako napriklad potla¢ firemného auta, ked’ze tito moznost’

oznacilo 44,1 % respondentov.
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Za efektivne nastroje na komunikaciu so zvolenym segmentom je mozné povazovat' aj
reklamu na socidlnych sietach, reklamné pruzky na webovych strankach ¢i ucast’ na

veltrhoch. Relativne pocty oznaceni zobrazuje graf ¢. 8.

radio alebo iné lokalne média ' 3.3%
directmail 0 4.6%
reklama v tlagi [0 6.9%

veltrh gastropriemyslu [T 16.7%
reklama na internete (reklamné prazky) TN 20.3%
reklama na socialnych sietach [T 20.6%
odporugenie od tretej osoby [T 44.1%
billboard alebo in4 graficka reklama [ 44.1%
z osobného kontaktu so zastup. predajne [ 51.3%
vyhladavag [ 68.6%

0% 20% 40% 60% 80%
Percenta respondentov, ktory zvolili tito odpoved’

Graf 8 - Spdsob, akym sa zakaznik dozvedel o predajcovi gastropotrieb (vlastné spracovanie)

Druh& otazka v tomto segmente zistovala aké informacie by zakaznik ocakaval alebo
chcel najst’ na profile predajcu gastropotrieb na socidlnej sieti Facebook. Cielom bolo
ziskat’ preferencie zakaznika v tejto oblasti a zvysit' tak pocet sledujicich a dosah uz
existujuceho profilu spolo¢nosti. Medzi jednotlivymi moZnost’ami nie st vel’ké rozdiely
V pocte oznaceni. Vyraznejsie sa odliSuje moznost’ zaujimavosti z gastronémie, ktoré sa

javi ako malo zaujimava pre cielovy segment. Pomer odpovedi zobrazuje graf ¢islo 9.

otvaracie hodiny I 76.47%
aktualna ponuka [ 72.22%
telefonne ¢islo na predajiiu [ 68.63%
recenzie na predajcu [ 60.78%
informécie o predaji sezénnych vyrobkov [ 56.54%
oznadenie lokality predajne [ 54.250%
zaujimavosti z gastropriemyslu I 30.39%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Percenta respondentov, ktori oznacili tato odpoved’

Graf 9 - Preferencie respondenta o profile predajcu gastropotrieb na Facebooku (vlastné spracovanie)
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Posledna otdzka v tomto segmente bola respondentovi poloZena s cielom zistit’, ¢i je
vhodné zaviest’ platent reklamu vo vyhladavaci Google, medzi nastroje komunikacie
podniku UNI-JAS, s.r.o. so zakaznikmi. Respondentovi bola poloZena otazka ¢i pri
vyhl'adavani potrieb do svojej prevadzky vo vyhl'adavaci, klikéd priméarne na odkazy, ktoré
st mu ponukané na prvych miestach. 37,9 % respondentov oznacilo, Ze na reklamy klika
a 15,7% respondentov nevedelo odpovedat, pretoze si to neuvedomuje. Pomer odpovedi

zobrazuje graf ¢. 10.

= 4no

= nie, vyhybam sa im

neviem, neuvedomujem si to

Graf 10 - Reakcia respondenta na reklamy vo vyhl'adavaci Google (vlastna tvorba)

V kombinacii sotdzkou ako sa respondent dozvedel o0 svojom dodavatelovi
gastropotrieb, kde vysSiel vyhl'addva¢ ako najcastejSi sposob, je mozné skonstatovat, ze
reklama vo vyhladavaci je vhodnym sposobom, ako sa dostat’ do povedomia ciel'ového

segmentu.

3.6.2.6 Profil zdkaznika

Poslednd otazka bola segmentatna arozdelovala respondentov podla typu
gastroprevadzky, ktor( zastupuji. Na vyber bolo 5 moznosti, pri¢om respondent mohol
zvolit’ jednu. Odpovede ukazali, ze do prieskumu sa zapojili rézne typy gastroprevadzok.
NajcastejSie to boli zastupcovia reStauracie alebo jedalne, ktori predstavovali 45,4 %
respondentov. Nasledovali kaviarne a bary s hodnotou 24,2 %. Fastfoody predstavovali

16,3 % respondentov, streetfood alebo stdnok s obéerstvenim 10,8 %.
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Najmensie zastupenie mali v dotazniku cukrarne, ktoré zastupovali 3 % respondentov.

Percentudlny pomer zastUpenia gastroprevadzok zobrazuje graf ¢. 11.

3.3%

16.3% ‘\

Graf 11 - Typ gastroprevadzky, ktor( zastupuje respondent (vlastné spracovanie)

= ReStauracia, jedalen

= Kaviaren

Fastfood

m Streetfood, stdnok s oblerstvenim

® Cukraren

3.6.3 Overenie hypotéz a predpokladov

V tejto kapitole st vyhodnotené hypotézy a predpoklady uréené zadavatel'om prieskumu.

Predpoklad 1: Viac ako 90 % gastroprevadzok v Trenc¢ianskom Kkraji berie ohl’ad
na ochranu Zivotného prostredia pri vybere jednorazovych obalov na jedlo alebo
napoj do svojej prevadzky.

Na overenie tohto predpokladu je vyuZita otazka ¢. 4, ktora sa respondenta pytala, ¢i a aky
vel'ky ohlad na zivotné prostredie berie pri vybere jednorazovych obalov do svojej

prevadzky.

24,7 % respondentov povazuje ekologickost’ obalu ako rozhodujuce kritérium, 53 % to
povazuje za dolezité kritérium vyberu a 18,4 % respondentov to povazuje za malo
dolezité kritérium. Celkovo tak na ochranu zivotného prostredia berie v Trencianskom
kraji aspon maly ohl'ad 95,6 % gastroprevadzok. M6zem preto potvrdit’ predpoklad ¢. 1,
ze viac ako 90 % gastroprevadzok v Tren¢ianskom kraji berie pri vybere jednorazovych

obalov do svojej prevadzky ohl'ad na ochranu Zivotného prostredia.
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Tento vysledok ukazuje, Ze na trhu ekologickych jednorazovych obalov na jedlo a napoje
v Tren¢ianskom kraji existuje vel'ky potencidl. Relativne pocty odpovedi zobrazuje graf

¢. 12.

60%

52.5%

50%
40%
30% 24.7%
20% 18.4%
10% 4.4%

0%

ano, je to rozhodujuce ano, je to dolezité ano, avsak je to malo  nie, nie je to kritérium
kritérium vyberu kritérium vyberu dolezité kritérium vyberu vyberu

Odpovede respondentov

Graf 12 - Odpovede respondentov ohl'adom ochrany Zivotného prostredia (vlastné spracovanie)

Predpoklad 2: Asponi 50 % gastroprevadzok v Tren¢ianskom Kkraji nakupuje

jednorazové obaly aj prostrednictvom e-shopu.

Predpoklad je mozné overit’ prostrednictvom otazky €. 5, v ktorej respondent oznacoval
akym sposobom nakupuje jednorazové obaly. Respondenti mohli zvolit’ viac ako jednu

moznost, v pripade, Ze nenakupuju tento produkt stale rovnakym sposobom.

306 respondentov spolu oznacilo 477 moznosti a z toho 195krat bola ozna¢ena mozZnost’,
7e obaly nakupuje cez e-shop s naslednym dorucenim a 52krat respondenti oznacili
moznost’, Ze si obaly objednavaji cez e-shop s vyzdvihnutim u predajcu. Celkovo tak
bolo vyuzitie e-shopu oznacené 246krat, o predstavuje 51,8 % odpovedi.

Doélezité je vSak zistit’ kol'ko respondentov oznacilo vyuZitie e-shopu asponl jedenkrat.
Z celkovych 306 oznacilo aspoil jednu moznost’ zahriiujicu e-shop 214 respondentov, ¢o
predstavuje 69,93 %. Je preto mozné potvrdit’ predpoklad ¢islo 2, ze viac ako 50 %
gastroprevddzok v Tren¢ianskom kraji nakupuje jednorazove obaly aj prostrednictvom
e-shopu.

Vyhodnotenie vysledkov vsak taktiez ukéazalo, ze 119 respondentov vyuziva na ndkup

jednorazovych obalov vzdy vyhradne e-shop (s dorucenim alebo s vyzdvihnutim) bez
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akéhokol'vek iného spdsobu. Je preto vhodné, aby podnik pridal ku kamennej
predajni sposob distribdcie skimaného produktu aj prostrednictvom e-shopu, ktory
V sucasnosti neprevadzkuje. Podla vysledku prieskumu by bez zapojenia tejto moznosti
stratil az 38,9 % potencionalnych zakaznikov. Prehl'ad zisteni z analyzy zobrazuje
tabul’ka ¢. 12.

Tabulka 12 - Prehl'ad vysledkov analyzy distriblcie prostrednictvom e-shopu (vlastné spracovanie)

Absolitny pocet Relativny pocet
Pocet ozna¢eni moznosti .,
Y . M 246 51,8 % oznaceni
zahrnujtcej ,,e-shop
Podet dentov, ktori nakupuju
ocet resp Or} ey Py 214 69,9 % respondentov
aj prostrednictvom e-shopu
Pocet dentov, ktori nakupuju
. ocet fespont ,en oV, ot Pu 119 38,9 % respondentov
iba prostrednictvom e-shopu

Hypotéza 1: Cena za ktoru by si respondent kupil jednorazové obaly na jedlo je

zavisla od typu gastroprevadzky, ktoru zastupuje.

Pocas overovania tejto hypotézy som vychadzala z otazok, ktoré zistovali za akd cenu by
si respondent kapil 100 ks obalov na jedlo azotazky, ktora zistovala aky typ

gastroprevadzky respondent zastupuje.
Zavislost’ medzi dvoma sledovanymi znakmi

Zavislost’ medzi cenou, akl je respondent ochotny zaplatit’ za obaly na jedlo a typom
gastroprevadzky aku zastupuje som overovala prostrednictvom testu nezavislosti -

Pearsnovho chi-kvadrat testu.
Nulova a alternativna hypotéza:

- HO: Znaky cena 100 ks jednorazovych ekologickych obalov na jedlo a typ
gastroprevadzky su nezavislé.
- H1: Znaky cena 100 ks jednorazovych ekologickych obalov na jedlo a typ
gastroprevadzky su zavisle.
Nasledujuce tabulky zobrazuji skuto¢né a o¢akavané hodnoty odpovedi na obe otazky.
Cena obalov je ur¢ena ako prostredna hodnota z kazdého intervalu. Z testu s vylucené

prevadzky, ktoré neponukaju jedlo so sebou, ¢o predstavovalo 57 prevadzok z toho 1
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cukraren a 56 kaviarni. Z celkovych 306 respondentov bolo v tomto teste teda pocitané
s 249 respondentmi, ktori ponukaju jedlo so sebou.

Tabul’ka 13 - Skuto¢né hodnoty (vlastné spracovanie)

SQEZROPREVADZKA/ 21€ 25€ 29 € 33 € CELKOM
Restauracia, jedalen 54 74 9 2 139
Fastfood 35 14 1 0 50
Street food 8 20 4 1 33
Cukraren 3 6 0 0 9
Kaviaren 8 5 5 0 18

CELKOM 108 119 19 3 249

Tabulka 14 - Ocakavané hodnoty (vlastné spracovanie)

SQELROPREVADZKA/ 21€ 25€ 29 € 33€ CELKOM
Restauracia, jedalen 60,29 66,43 10,61 1,67 139
Fastfood 21,69 23,90 3,82 0,60 50
Street food 14,31 15,77 2,52 0,40 33
Cukraren 3,90 4,30 0,69 0,11 10
Kaviareti 7,81 8,60 1,37 0,22 74

CELKOM 108 119 19 3 249

Hodnota chi predstavuje pre tento subor 35,46 a p-hodnota chi testu predstavuje
3,9546E-04. Hodnota je mensia ako 0,05 a preto zamietam nulovi hypotézu a
prijimam alternativhu hypotézu, Ze pozorované znaky su zavislé. Na urcenie sily
zavislosti medzi tymito znakmi bol pouzity Cramerov koeficient, ktory udava hodnotu

0,353. Ide teda o slabu aZ strednu zavislost’ medzi pozorovanymi znakmi.

Cielom porovnania tychto znakov bolo zistit’ citlivost’ skupin gastroprevadzok na cenu.
Napriek tomu, ze sa jedna iba o slabu az strednu zavislost’ existuji rozdiely medzi cenou,
akd su ochotné jednotlivé druhy gastroprevadzok zaplatit. Kedze realna cena
jednorazovych obalov na jedlo sa nachadza uprostred druhého intervalu, podnik by sa
mal zamerat’ predovsetkym na oslovenie zastupcov restauracii a street-foodov, pre

ktorych je tato cena akceptovatel'na.
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Hypotéza 2: Akceptovanie vy$Sej ceny ekologickych jednorazovych obalov na
napoje je zavislé na type gastroprevadzky

Pocas overovania hypotézy som vychadzala z otazok, ktoré zistovali za aka cenu by si
respondent kupil 100 ks ekologickych jednorazovych obalov na népoj a z otazky

pytajucej sa na typ gastroprevadzky, ktord respondent zastupuje.
Zavislost’ medzi dvoma sledovanymi znakmi

Zavislost’ medzi cenou, akt je respondent ochotny zaplatit’ za jednorazové pohare
a typom gastroprevadzky aku zastupuje som overovala prostrednictvom testu

nezavislosti - Pearsnovho chi-kvadrat testu.
Nulové a alternativna hypotézu:

- HO: Znaky cena 100 ks jednorazovych ekologickych obalov na napoj atyp
gastroprevadzky su nezavisle.
- H1: Znaky cena 100 ks jednorazovych ekologickych obalov na napoj atyp
gastroprevadzky su zavisle.
Nasledujtice tabul’ky zobrazuji skutocné a oakavané hodnoty. Cena pohdrov je urcend
ako prostredna hodnota z kazdého intervalu. Z testu su vylacené prevadzky, ktoré
neponukaju napoj so sebou, ¢o predstavovalo 26 prevadzok z toho 11 reStauracii, 11
fastfoodov, 2 streetfoody a 2 cukrarne. Z celkovych 306 respondentov bolo v tomto teste
teda pocitané s 280 respondentmi, ktori ponukaju napoj so sebou. Z testu bola taktiez

vylic¢ena moznost’ 16,50 €, ked’ze Ziaden z respondentov ju neoznacil.

Tabul’ka 15 - Skuto¢né hodnoty (vlastné spracovanie)

gé;;ROPREVADZKA/ 7,50 € 10,50 € 13,50 € 16,50 € CELKOM
Restauracia, jedalen 46 68 14 0 128
Fastfood 23 16 0 0 39
Street food 7 18 6 0 31
Cukraren 2 5 1 0 8
Kaviaren 13 39 22 0 74

CELKOM 91 146 43 0 280
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Tabulka 16 - O¢akavané hodnoty (vlastné spracovanie)

SQEZROPREVADZKA/ 7,50 € 10,50 € 13,50 € 16,50 € CELKOM
Restauracia, jedaleit 41,60 66,74 19,66 0,00 128
Fastfood 12,68 20,34 5,99 0,00 39
Street food 10,08 16,16 476 0,00 31
Cukréreti 2,60 417 1,23 0,00 8
Kaviarefi 24,05 38,59 11,36 0,00 74

CELKOM 91 146 43 0 280

Hodnota chi pre tieto subory je 34,29 a p-hodnota chi kvadrat testu predstavuje
59631E-05. P-hodnota je mensia ako 0,05, zamietam preto nulovy hypotézu a
prijimam alternativnu hypotézu H1, Ze pozorované znaky su zavislé. Cramerov

koeficient udaval hodnotu 0,33 a ide teda o slabu aZ strednu zavislost’.

Vysledky ukazali, Ze podnik by sa pri predaji jednorazovych obalov na napoj mal zamerat’
predovsetkym na kaviarne, v ktorych je viac zastupcov, akceptujucich skutoént predajnu

cenu stanovenu na 15 € za balenie 100 ks.

3.6.4 Diskusia vysledkov a odporicania

Pomocou c¢iastkovych ciel'ov a hlavného ciel’a bola zodpovedana vyskumna otazka. Bol
zisteny dopyt a preferencie zakaznikov na B2B trhu v Trencianskom kraji pre import

jednorazovych ekologickych obalov na jedlo a napoje.

Bolo zistené, ze dopyt po ekologickych verziach jednorazovych obalov od

gastronomickych prevadzok je v Tren¢ianskom kraji vysoky.

Ukézalo sa, ze okrem kamennej predajne, ktord predstavuje jediny sposob distribucie,
aky spolocnost’ aktudlne vyuZziva, je e-shop vel'mi obl'ibenym spdsobom nakupu tohto
sortimentu zdkaznikmi. Ked’Ze ast’ zdkaznikov nakupuje obaly do svojej prevadzky
vyhradne prostrednictvom e-shopu, prichadza spolo¢nost’ oviac ako tretinu

potencionalnych zakaznikov.

Ukazalo sa tiez, ze zakaznici su rozne citlivy na cenu jednotlivych produktov. Pri
ekologickych obaloch na jedlo by sa mal podnik zamerat’ predovSetkym na reStauracie
a streetfoody, ked’Ze skuto¢nu predajnti cenu oznacovali v dotazniku ako férova vo vacsej

miere, v porovnani s inymi typmi gastroprevadzok, ako napriklad rychle ob¢erstvenia..
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Pri obaloch na ndpoj sa javia najrentabilnejSie kaviarne. Zavedenie zliav pri uvadzani
produktu do sortimentu sa javi ako efektivny spdsob ziskania zakaznikov, kedze
prieskum ukazal, ze zlI'avy dokazu vo vela pripadoch presvedcit’ zakaznika aby si kupil
iny typ gastropotreby ako nakupuje bezne.

Prieskum preferencii v oblasti marketingovej komunikacie ukazal, Ze obchodny zastupca
je efektivnou formou oslovovania novych zédkaznikov, ked’ze prave to bol pre vel’ka cast’
respondentov sp6sob, akym sa dozvedeli o predajcovi gastropotrieb. Vhodné je taktiez
prispésobit’ SEO nastroje webovej stranky, tak aby bol podnik pri vyhladavani

zobrazovany na poprednych prieCkach a vyuzit’ platenu reklamu vo vyhl'adavaci Google.

3.7 SWOT analyza

Pomocou SWOT analyzy sU zhrnuté najdolezitejSie zistenia, ktoré sa ukéazali
v analytickej Casti. Tieto zistenia su rozdelené na silné aslabé stranky v suvislosti
s vnutornym prostredim podniku ana prilezitosti a hrozby tykajuce sa vonkajSicho

prostredia podniku.

V analyze su vytvorené matice IFE a EFE, v ktorych je kazdému faktoru priradena vaha
dolezitosti. Sucet tychto vah v kazdej matici dava ¢islo 1. Okrem véhy je kazdému faktoru
priradené aj hodnotenie na stupnici 1-5, priCom 5 znaci najvacsi a 1 najmensi vplyv na

stratégiu podniku.

Na zéaver analyzy su faktory podrobené celkovému vazenému hodnoteniu, ktoré vznika
sucinom jeho vahy dodlezitosti a hodnotenia velkosti vplyvu. Na zéklade vysledku st

nasledne vyhodnotené najvyznamnejsie faktory v kazdej skupine.

3.7.1 Hodnotenie vnutornych faktorov

V tejto Casti analyzy st popisované a hodnotené silné (S) a slabé (W) stranky podniku.
Po predchadzajucich analyzach boli za silné stranky vyhodnotené:

e (S1) Produkt splitujuci sucasné trendy
e (S2) DIhé pbsobenie spolo¢nosti na trhu
e (S3) Vyuzitie osobného predaja ako spésobu komunikacie

e (S4) Rozvoz tovaru poskytovany zadkaznikom zdarma
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Vyraznou silnou strankou je produkt spiiajiici sucasné trendy. Obaly su plne
rozlozitel'né, nezat'azuju zivotné prostredie a tak spliuju suicasné poziadavky zdkaznikov
gastro-podnikov na udrzatel'nost’. Silnou strankou podniku je aj jeho dlhé p6sobenie na
trhu. Podnik zacal na trhu posobit’ uz v roku 1990 a do stucasnosti ziskal mnoZstvo
vernych zékaznikov, medzi ktorymi ma dobré meno. Tato silna stranka mu dava vyhodu
oproti novo vzniknutym konkuren¢nych predajcom. Za silnu stranku je mozné povazovat’
aj vyuZitie osobného predaja ako sposobu marketingovej komunikéacie
s potencionalnymi zakaznikmi. Téato forma komunikacie sa v prieskume uskuto¢nenom
na cielovom segmente ukazala ako vel'mi efektivna. Silnou strankou podniku, ktord mu
dava vyhodu oproti konkurentom, je tiez poskytovanie rozvozu tovaru zékaznikom
zdarma. Prieskum ukazal, Ze konkurencia, ktora tto sluzbu ponuka ju ma spoplatnena.
Za slabé stranky podniku boli vyhodnotené nasledujdce zistenia:

e (W1) Nevyuzivanie e-shopu ako spésobu distribucie

e (W2) Zla pozicia vo vysledkoch vyhladavania

e (W3) Mal4 aktivita profilu na Facebooku

e (W4) Neexistencia webovej stranky
Za vyraznu slabu strdnku podniku je mozné povazovat' nevyuZivanie e-shopu ako
spbsobu distribucie. Prieskum ukazal, Ze tretina potencionalnych zakaznikov nakupuje
jednorazové obaly vyluéne prostrednictvom e-shopu a podnik tak o tato ¢ast’ zakaznikov
prichadza. Oproti konkurencii ma podnik aj mensi dosah a rovnako aj malu aktivitu na
profile na sociélnej sieti Facebook. Vyraznou slabou strankou je aj fakt, Ze spolo¢nost’
v sucasnosti nema funkéna webovu stranku, na ktorej by zdkaznici mohli najst
potrebné informéacie. S tym suvisi aj zla pozicia pri vysledkoch vyhl’adavania. Vel'ka
cast’ cielového segmentu sa o svojom dodéavatel'ovi gastropotrieb dozvedela prave
prostrednictvom vyhladavaca. Tieto slabé stranky vyrazne zniZuji moznost podniku

ziskat’ novych zakaznikov.
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3.7.1.1 Stanovenie vah a vyhodnotenie matice IFE

Tabulka ¢. 17 zobrazuje stanovenie vah jednotlivych internych faktorov prostrednictvom
parového porovnania, tzv Fullerov trojuholnik, kde je v kazdom riadku porovnavana
vyznamnost’ faktoru a ¢ervenou farbou je zvyrazneny ten, ktory je z dvojice vyznamnejsi.
Kazdému faktoru je nasledne prideleny pocet bodov, ktoré znacia pocet faktorov, voci
ktorym je vyznamnejs$i. Vaha faktoru je stanovena ako percentualny podiel bodov, ktoré
ziskal na ich celkom pocte. Tabul'ka Cislo 18 zobrazuje celkové vyhodnotenie internych

faktorov  SWOT analyzy. Hodnotenie faktorov bolo vypracované v spolupréci

s majitelom spolocnosti.

Tabul’ka 17 - Ur€enie vah internych faktorov (vlastné spracovanie podl'a Hajduchova, 2015)
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Fullerov trojuholnik Vyhodnotenie
S1 |S1 |S1 |S1 |S1 |S1 |S1 Faktor Body Véha
S2 |S3 |S4 | W1 |W2|W3|W4 S1 6 0,21
S2 |S2 |S2 |S2 |S2 |S2 S2 1 0,045
S3 |S4 |W1 | W2 | W3 | W4 S3 4 0,14
S3 |S3 |S3 |S3 |S3 S4 2 0,07
S4 | W1 | W2 | W3 | W4 W1 6 0,21
S4 |S4 | S4 | S4 W2 2 0,07
W1 | W2 | W3 | W4 W3 1 0,045
W1 | W1 | W1 W4 6 0,21
W2 | W3 | W4 Celkom 28 1
W2 | W2
W3 | W4
W3
W4




Tabul’ka 18 - Hodnotenie matice IFE (vlastné spracovanie)

Silné stranka Véha Hodnotenie Sudin
S1 | Produkt spliiujici stiCasné trendy 0,21 5 1,05
S2 DI1hé posobenie spolo¢nosti na trhu 0,045 2 0,09
S3 | Vyuzitie osobného predaja 0,14 4 0,56
S4 Rozvoz tovaru poskytovany zdarma 0,07 4 0,28
Sucet za silné stranky 1,98

Slaba stranka Vaha Hodnotenie Sucin
W1 | Nevyuzivanie e-shopu 0,21 5 1,05
W2 | Zl4 pozicia vo vysledkoch vyhl'addvania 0,07 3 0,21
W3 | Mala aktivita profilu na Facebooku 0,045 2 0,09
W4 | Neexistencia webovej stranky 0,21 4 0,84
Sucet za slabé stranky 2,19
INTERNE FAKTORY CELKOM 1 29 4,17

Za najvyznamnejsiu silnu stranku je mozné povazovat, ze produkt spliiuje sucasné
trendy. Za najslabSiu stranku bola vyhodnotena absencia e-shopu ako spdsobu

predaja. Vyssie suhrnné hodnotenie ukazuje, Ze by sa mal podnik zamerat’

predovsetkym na eliminaciu slabych stranok.

3.7.2 Hodnotenie vonkajsich faktorov

V tejto Casti analyzy su popisované a hodnotené prilezitosti (O) a hrozby (T) suvisiace

s vonkajSim okolim podniku.

Za prilezitosti boli po analyzach vyhodnotené nasledujuce zistenia:

Ako bolo zistené pri analyze legislativnych faktorov, 1.1.2022 zaéina platit’ legislativa
obmedzujuca predaj jednorazovych obalov z plastovych materialov. Tento fakt

predstavuje pre podnik prilezitost, kedze ekologické jednorazové obaly budu mat

(O1) Legislativa obmedzujuca niektoré plastové substitity produktu

(02) Zvyseny zaujem obyvatel'stva 0 udrzatel'nost’

(0O3) Rastuci pocet gastroprevadzok

(04) Zvyseny dopyt po jedle a napojoch ,,so sebou*

(O5) Nizka vyjednavacia sila dodavatel'ov
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mens$iu konkurenciu. Za prilezitost’ je mozné povazovat aj zvySujice sa povedomie
Slovdkov 0 ochrane zivotného prostredia atak zvySeny zaujem o udrzatelnost’ vo
vsetkych smeroch, vratane jednorazovych obalov na jedlo a napoje. Za rok 2020 sa zvysil
pocet gastroprevadzok na Slovensku ateda aj v Tren¢ianskom kraji. Tento trend
pokracoval aj vroku 2021. Z dbvodu pandemickych vladnych opatreni vacsina
novovzniknutych prevadzok ponukala jedlo a napoje so sebou. Majitelia aplikacii na
objednavanie rozvozu jedla so sebou potvrdili, Ze ani po uvol'neni opatreni nepocit'ovali
ziaden pokles v pocte objednavok. Spolo¢nost’ ma teda prilezitost’ ziskat’ vacsi pocet
novych zakaznikov. Na trhu sa nachadza pomerne velké mnozZstvo potencionalnych
dodavatel'ov spolo¢nosti, ktori vyrabaji ekologické jednorazové obaly na jedlo a napoje,
ich vyjednavacia sila preto nie je velka.

Za hrozby boli vyhodnotené nasledujlce tvrdenia:

e (T1) Nizsie ceny u konkurencie

e (T2) Velké mnozstvo substitu¢nych vyrobkov

e (T3) Vysoko konkuren¢éné prostredie na trhu

e (T4) Znizenie zaujmu o jedlo so sebou v budicnosti

e (T5) Nestabilita ekonomiky pre vojnu na Ukrajine

Analyza konkurencie ukazala, Ze konkurencia, ktord ponuka ekologické obaly, ma mierne
nizSie stanovenu predajnu cenu, o je mozné povazovat’ za hrozbu. Na trhu sa nachadza
vel’ké mnoZstvo substitu¢nych vyrobkov, teda vyrobkov, ktoré dokazu svojou funkciou
nahradit’ analyzovany produkt. V okoli podniku je pomerne vela konkuren¢nych
podnikov ponulkajlcich spominané substitaty alebo rovnaky produkt ako spolo¢nost’
UNI-JAS, s.r.0., ¢o znizuje Sancu podniku ziskat’ novych zakaznikov. Vyznamnu hrozbu
by pre podnik predstavovalo aj znizenie zaujmu o rozvoz jedal so sebou Vv spolo¢nosti
ateda znizenie dopytu podnikov o jednorazové obaly sluziace na tento ucel.
Vyznamnu hrozbu predstavuje aj vojensky konflikt na Ukrajine, ktory moze spolo¢nost’
ohrozit’ z viacerych dévodov. Okrem ekonomickych faktorov savisiacich s narastom
cien energii a paliv, ktoré mézu okrem zvysenia priamych nakladov podniku spdsobit’
aj narast cien udodavatela ¢i sprostredkovatel'ov, je rizikom aj zmena finanénych
moznosti a ndsledne nakupného spravania zakaznikov na B2C trhu, ¢o sa nasledne prejavi
aj na B2B trhu.
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3.7.2.1 Hodnotenie matice EFE

Tabul’ka cislo 19 zobrazuje stanovenie vah externych faktorov prostrednictvom
Fullerovho trojuholnika. Tabulka ¢islo 20 nasledne zobrazuje celkové vyhodnotenie

matice EFE. Faktory boli ohodnotené po konzultacii s majitelom spolo¢nosti.

Tabul’ka 19 - Stanovenie véah externych faktorov (vlastné spracovanie podla Hajduchova, 2015)

Fullerov trojuholnik Vyhodnotenie
01 01|01 |01 |01 |01 |01 01|01 Faktor Body Véaha
02 |03 |04 |O5 |T1 |T2 | T3 | T4 | T5 O1 7 0,16
02 |02 |02 |02 |02 |02 |02 | O2 02 4 0,09
03 |04 |O5 |T1 | T2 | T3 | T4 | T5 03 5 0,11
03 |03 |03 |03 |03 |03 |03 04 4 0,09
O4 |O5 |T1 T2 | T3 | T4 | TS5 05 1 0,02
O4 |04 |04 |O4 |04 | O4 T1 9 0,20
O5 |T1 | T2 |T3 | T4 |T5 T2 5 0,11
05 |05 |05 |05 |05 T3 2 0,045
T1 | T2 | T3 | T4 | TS5 T4 6 0,13
T1 |T1 |T1 | T1 T5 2 0,045
T2 | T3 | T4 | T5 Celkom 45 1
T2 | T2 | T2
T3 | T4 | T5
T3 | T3
T4 | T5
T4
T5
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Tabul’ka 20 - Hodnotenie matice EFE (vlastné spracovanie)

PrileZitosti Vaha Hodnotenie Sucin
O1 | Legislativa obmedzujdca plastové substitity 0,16 5 0,80
02 | ZvySeny zaujem obyvatel'stva o udrzatenost’ 0,09 4 0,36
O3 | Rastuci pocet gastroprevadzok 0,11 3 0,33
O4 | Zvyseny dopyt po jedle a napojoch ,,so sebou* 0,09 4 0,36
O5 | Nizka vyjednavacia sila dodavatel'ov 0,02 3 0,06
Sucet za prilezitosti 1,91
Hrozby Vaha Hodnotenie Sudin
T1 | Nizsie ceny u konkurencie 0,20 4 0,80
T2 | Velké mnozstvo substituénych vyrobkov 0,11 4 0,44
T3 | Vysoko konkuren¢né prostredie na trhu 0,045 2 0,09
T4 | Znizenie zaujmu o jedlo so sebou v budtcnosti 0,13 3 0,39
T5 | Vojensky konflikt na Ukrajine 0,045 4 0,18
Stucet za hrozby 1,90
EXTERNE FAKTORY CELKOM 1 32 3,81

Za najvyznamnejsiu prilezitost’ bola vyhodnotend legislativa, ktora obmedzuje niektoré

substituty. Za najvyznamnejsia hrozbu boli vyhodnotené nizsie ceny u konkurencie.
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4 Navrhova ¢ast’

Tato kapitola obsahuje navrhy a odporacania tykajiace sa marketingového mixu podniku
pre nové produkty. Navrhy su formulované na zaklade analytickej Casti prace. Ked'ze
podnik nema moZzZnost’ ovplyvnit’ vlastnosti produktov, ktoré dovaza, navrhy su
zamerané na distribuciu, cenu a marketingovi komunikéciu. Tabul'ka ¢islo 21 zobrazuje

jednotlivé navrhy s oznacenim nastroja marketingového mixu, ktory ovplyviuju.

Tabulka 21 - Zhrnutie navrhov a nastroje marketingového mixu, ktoré ovplyviiuju - vlastné spracovanie

Navrh Distribdcia Cena Komunikacia

Webova stranka podniku X
Zavedenie e-shopu X

Optimalizacia SEO X

PPC reklama X
Uprava profilu na Facebooku X
PrispOsobenie ceny konkurencii X

Ukast’ na veltrhu X

4.1 Vytvorenie webovej stranky

Prvym navrhom na zlepSenie marketingového mixu je zaloZenie webovej stranky
podniku. Prieskum ukézal, ze viac ako 68 % respondentov si naslo svojho dodavatel'a
gastropotrieb prostrednictvom vyhladania webovej stranky vo vyhladavaéi. Ked'ze
podnik v stc¢asnosti nema webova stranku, potencionalni zakaznici maju iba vel'mi
obmedzent schopnost’ ziskat’ o novych produktoch informacie. V navrhu su zohl'adnené
aj odpovede potencionalnych zadkaznikov, na otazku, ¢o by mala obsahovat” webova
stranka predajcu gastropotrieb.

Webovt stranku je mozné vytvorit’ dvoma spésobmi. Prvym spdsobom je jej vytvorenie
developerom alebo timom developerov. Druhy sposob zahffia pouzitie internetového
nastroja pre tvorbu webovych stranok. Tvorba webovych stranok prostrednictvom

developerov umoziiuje podniku podrobné prisposobenie funkcii a designu webovej
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stranky poziadavkam podniku. Tento spdsob vSak vyzaduje vac¢siu finan¢nU investiciu
apre vytvorenie jednoduchej informativnej webovej stranky se-shopom nie je
nevyhnutny. Podniku preto navrhujem vytvorenie webovej stranky prostrednictvom
niektorého z internetovych nastrojov, ktoré umoziuju pouzitic predom vytvorenych
Sablon a schém, ktoré je mozné jednoducho modifikovat podla potrieb a predstav.
Vytvorenie aspravu webovej stranky preto zvladne aj majitel, alebo niektory zo
sti¢asnych zamestnancov podniku. Tieto platformy pontikaja niekol’ko typov bali¢kov,
rozdelenych podl'a urovni, v ktorych pouzivatel' ziska nastroje potrebné na vytvorenie
a naslednu spravu webu a e-shopu. Medzi tieto nastroje patria napriklad platformy WIX
a WEBNODE, ktorym su venovaneé nasledujlce podkapitoly. (Hanus, 2022)

411 WIX

Platforma WIX bola vytvorena rovnomennou izraelskou spolo¢nostou v roku 2006.
V sucasnosti vyuziva tento nastroj na spravu svojich webovych stranok viac ako 200 mil.
uzivatel'ov v 190 krajinach sveta. WIX umoznuje podnikom aj jednotlivcom vytvorenie
a spravu webovej stranky a e-shopu online, prostrednictvom intuitivnej metddy drag and
drop. Vytvorena stranka aj internetovy obchod su optimalizované aj pre mobilné telefony
¢i tablety. Uzivatel’ moze web prispdsobit’ svojim poziadavkam pouzitim niektorej z viac
ako 500 $ablon a zatraktivnit’ ho vkladanim animacii. (WIX, 2022)

Aktivitu na stranke je mozné zvysit' prepojenim so socidlnymi sietami, ¢i moznostou
vyuzitia kontaktného formuléra. Platforma umoziiuje taktieZ zvySenie organickej
navstevnosti webu pouzitim zabudovanych SEO nastrojov asledovanie Statistik
prostrednictvom analytickych nastrojov. Podniku je umoZnené taktieZ vyuZivat' néstroj

pre ziskavanie kontaktov a tvorbu e-mailovych kampani. (WIX, 2022)

Zakladné vyuzitie nastroja je bezplatné, avsak tato verzia je vhodna skor pre jednotlivcov,
alebo vel'mi malé stranky. Platena verzia, ktora umoznuje pokrocilé funkcie, je rozdelend
na 4 arovne, pri¢om najnizSia stoji 4,50 EUR za mesiac vyuZzivania. Pokrocilé Urovne
umoziuji napriklad pouzitie vlastnej domény na rok zdarma, odstranenie reklamného
loga spolo¢nosti WIX, pouZitie analytickych nastrojov alebo vytvorenie vlastného loga.

(WIX, 2022)
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4.1.2 WEBNODE

Webnode je nastroj na tvorbu aspravu webovych stranok, ktory bol rovhomennou
spolo¢nostou z Ceskej republiky spusteny vroku 2008. Webovd stranku si

prostrednictvom tejto platformy vytvorilo uz viac ako 40 milidbnov uZivatelov.

(Webnode, 2022)

Platforma umoznuje vytvorenie webstranky aj e-shopu. Pri tvorbe dizajnu si po
registracii, ktord je bezplatnd, uzivatel zvoli jednu z viac ako 100 Sablon, ktoré su
prisp6sobené aj zobrazeniu na mobil alebo tablet. Nastroj ponuka aj obrazky z fotobanky,
Siroky vyber fontov ¢i upravu farieb Sablony podla loga firmy. Uzivatel ma taktiez
pristup K statistikam tykajucim sa navstevnosti stranok a moznost’ vyuzit' SEO nastroje.
(Webnode, 2022)

Zakladné vyuZitie nastroja je bezplatné, rovnako ako u konkurencie, avSak poskytuje iba
obmedzené moznosti Gpravy webstranky, takze je vhodny skor pre blogy jednotlivcov.

Prémiové balicky pre webovil stranku sa zainaji na cene 3 EUR za mesiac.

(Webnode, 2022)

Obe platformy poskytuju uzivatelovi poskytuju podobné funkcie a moznosti na
vytvorenie aspravu webstranky, rovnako ako moznost' vytvorenia internetového
obchodu. Spolo¢nost WIX vSak ponuka viaésie mnozstvo grafickych prvkov
a komplexnejsie funkcie pre spravu webu. Taktiez sa mi nastroj celkovo javi uzivatel'sky
privetivejsi a intuitivnejsi. Pre tvorbu webovej stranky preto navrhujem podniku
vyuZitie nastroja od spolo¢nosti WIX. Pre schopnosti majitel’a a intuitivnost’ platformy

nie je pre zaloZenie webovej stranky ani jej spravu potrebné prijat’ d'alSieho zamestnanca.

4.1.3 Navrh webovej stranky pouzitim platformy WIX

Podniku odport¢am vytvorenie jednoduchej a prehladnej webovej stranky, ktora
zakaznikovi poskytne vSetky potrebné informdcie. Stranka by mala obsahovat’ piat
zaloziek — ,,Domov*, ,,0 nas*, ,,Produkty, ,,E-shop* a ,,Kontakt*. Navrh, ako by mohla

zalozka ,,Domov* vyzerat’ zobrazuje obrazok ¢. 22.
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NOVINKY 2022 V PREDAJI

ZISTIT VIAC

Obréazok 22 - Navrh zalozky "Domov" (vlastna tvorba cez platformu WIX, 2022)
O nés
Zalozka by mala obsahovat’ popis a kratke predstavenie podniku, vratane roku vzniku,
pravnej formy a typov zékaznikov podniku. Pre jednoduché navigovanie na stranke
odportcam vlozit' tlacidlo, ktoré po kliknuti zakaznika presmeruje na ,,Kontakt™, kde

najde podrobnosti o polohe predajne a moznostiach kontaktovania.
Produkty

V zalozke ,,Produkty” by zékaznici mali najst’ jednotlivé kategorie produktov, ktoré
podnik ponudka, spolu s vypisom produktov v jednotlivych kategoriach a detailnym
opisom. Nové ekologické produkty od spolo¢nosti Bio Futura odporGiam zaradit
do standardnych kategorii ,,Obalovy sortiment* ale taktiez pre ne vytvorit’ $pecializovana
spolo¢nU kategoriu ,,Bio*.

b4

Pre jednoduchost’ odporac¢am vloZenie tlacidla ,,Nakupovat* ku kazdému popisovanému
produktu, ktoré po kliknuti zakaznika presmeruje do zalozky ,,E-shop* kde si mdze

jednotliveé produkty objednat’. Navrh zalozky ,,Produkty* zobrazuje obrazok ¢islo 23.
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Y Domov Onss E-shop Produkty Kontakt
UNI-JAS

Domov > Produkty

Produkty g P

Obréazok 23 - Zalozka "Produkty" na webove;j stranke podniku (vlastné spracovanie cez platformu WIX, 2022)

Kontakt

Navrh tejto zalozky, ktory zobrazuje obrézok ¢&. 24, obsahuje vSetky moznosti, akymi
moze zakaznik podnik kontaktovat’. Njde tu telefonicky kontakt na predajiiu a e-mailovu
adresu. Zalozka zobrazuje aj umiestnenie predajne v Google mapach. Zakaznik tu najde

aj odkaz na profil spolo¢nosti na Facebooku.

Y Domov Onss E-shop Produkty Kontakt
UNI-JAS

Domov > Kontakt

Kontaktujte nas

©

Polnohospodarov 2
97101 Prievidza

= 0

uni-jas@uni-jas.sk +421 905 521 829

Obrézok 24 - Zalozka "Kontakt" na webovej stranke podniku (vlastné spracovanie cez platformu WIX, 2022)
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4.2 Zavedenie predaja prostrednictvom e-shopu

Marketingovy prieskum ukazal, Ze az 38,9 % potencionalnych zdkaznikov, vyuziva na
nakup gastropotrieb do svojej prevadzky vyhradne internetové obchody. Podnik doteraz
na distribdciu vyuzival kamennu predajiiu alebo dovoz tovaru zékaznikom na zéklade
telefonickej objednavky. Dalsim navrhom je preto vytvorenie e-shopu, ako spdsobu

distribucie produktov.

Navrhujem vytvorit' jednoduchy a prehladny e-shop prostrednictvom rovnakej
platformy, aka bola doporu¢ena na vytvorenie webstranky. WIX umoziiuje pouzivatelom
kompletn prevadzku e-shopu vratane spracovania objednavok, prijimania platieb ¢i
riadenia skladovych zasob. Nastroj ,, Ascend by WIX‘ umoziiuje naviac riadenie vzt'ahu
so zakaznikmi CRM a vyuZitiec marketingovych nastrojov vratane SEO ¢i e-mail
marketingu. Platforma taktiez umoziuje sledovanie ucelenych analytickych prehl'adov

navstevnosti a objemov predaja. (WI1X, 2022)

Nasledujuci obrazok ¢. 25 zobrazuje navrh internetového obchodu podniku, ktory sa
zakaznikovi zobrazi po kliknuti na zalozku ,,E-shop* alebo na tlacidlo ,,Nakupovat™
v prehl'ade pontikanych produktov. Zakaznik by mal moznost’ vyhl'addvat vo vsetkych
produktoch zaroven, alebo si zvolit’ jednu z kategorii. Produkty je mozné vyhl'adavat’ aj

prostrednictvom filtrovania podla kategorie, ceny alebo rozlozitel'nosti.

Y Domov Onis -shog Produkty Kontakt
UNI-JAS

Domov > E-shop > O t

Obalovy sortiment

fukty (3)
Filter m
Kategérie

Ekologicks produkty @ 4

Zoradit podla v

&
’ /‘@
ukt
Dvojdielny menubox Ekologicky pohar - 100ks Viec¢ko z cukrovej trstiny -
z cukrovej trstiny - 100ks 100ks
Cena v
2499 € 1425 € 10.65 €

EKO v

Obrazok 25 - Navrh e-shopu spolo¢nosti (vlastné spracovanie cez platformu WIX, 2022)
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Detail produktu bude zobrazovat’ fotografiu produktu, jeho detailny popis, technické
parametre a cenu. Zakaznik tu méze najst’ 8 minimalne predavané mnozstvo v kusoch

a skladové zasoby. Zakladny navrh ,,detailu produktu* zobrazuje obrazok ¢islo 26.

Y Domov Onis shop Produkty Kontakt
UNI-JAS

Domov > E-shop > Obalovy sortiment > Dvojdielny menubox z cukrovej trstir

m Dvojdielny menubox z cukrovej trstiny - 100ks

Kéd produktu: 05567890987€

Kratky popis produktu. Balik obsahuje 100ks. Dvojdielny menubox
z cukrovej trstiny s objemom 1000ml. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

Mnozstvo balikov

Obrazok 26 - Navrh "detailu produktu™ na e-shope podniku (vlastné spracovanie cez platformu WIX, 2022)
4.2.1 Cena za webovu stranku a e-shop

Pre vytvorenie webovej stranky s internetovym obchodom na platforme WIX je potrebné
zvolit’ jeden z balickov E-commerce. Tabul'ka ¢. 22 zobrazuje tri moznosti v réznych
cenovych kategoriach, pricom kazda zahifia komplexné rieSenie e-shopu.

Vsetky balicky umoziiuju pouzivatel'ovi okrem iného vyuzitie personalizovanej domény,
odstranenie rekldm spolo¢nosti WIX na strankach, moZnost’ vytvarat' zakaznicke ucty
a prepojenie predaja so socidlnymi sietami. Prostredny balicek ,,Business Unlimited*
poskytuje 35 GB ukladacieho priestoru, dvojndsobny pocet video hodin ¢i moZnost’
predaja vo viacerych menéch. Najvyssi balicek ,,Business VIP* poskytuje naviac ukladaci

priestor 50 GB a neobmedzené video hodiny s platformou WIX. (WIX, 2022)
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Tabulka 22 - E-commerce balicky spolo¢nosti WIX, vlastna tvorba (WIX, 2022)

Balitek E-commerce Business Business Business
VIP Unlimited Basic
Cena za mesiac 35 EUR 26 EUR 17 EUR
Personalizovand doména ano ano ano
Doména zdarma na 1 rok ano ano ano
Bez WIX reklamy ano ano ano
Zakaznicke ucty ano ano ano
Ukladaci priestor 50 GB 35GB 20 GB
Video asistent za mesiac Neobmedzené 10 hod 5 hod
Viac ako 1 mena ano ano -
Poukaz 40 € na Google Ads ano ano ano
Opakované platby (predplatné) ano ano -
Predaj na socialnych siet’ach ano ano ano

4.3 Nastavenie nastrojov SEO

Ked'Ze prieskum ukazal, Ze vd¢Sina potencidlnych zadkaznikov podniku svojho dodéavatela
nasla prostrednictvom vyhladadvaca, je potrebné zabezpecit' lepSiu poziciu webovej
stranky podniku vo vysledkoch vyhladavania. Skratka SEO predstavuje ,, Search engine
optimalization “, ide teda 0 optimalizaciu webu pre vyhl'adavac. Zahriiuje rozne techniky,
ktoré zlepSujui vyhl'adatel'nost’ webovej stranky. Za SEO vSak na rozdiel od PPC reklamy
nie je vyhladdvacu mozné zaplatit. Pre optimaliziciu webu mdze podnik oslovit’
Specializovanu spolo¢nost” alebo vyuzit’ integrované nastroje webovych platforiem.

Podniku odpora¢am optimalizovat’ webov( strdnku aj internetovy obchod
prostrednictvom pouzitého néstroja na ich vytvorenie. Optimalizacia vyhl'adatel'nosti na

WIX-e sa vykonava v dvoch zékladnych fazach.

91



V prvej faze je potrebné definovat’ kl'ucové slova, alebo vyrazy, ktoré by potencionalny
zakaznik mohol zadat’ do vyhl'adavaca. Nie je vhodné zadat’ vel'ky pocet tychto slov, aby
vyhl'adava¢ stranku neignoroval, alebo ju dokonca nepenalizoval za umelé radenie slov
pre dosiahnutie lepSej pozicie. V pripade podniku navrhujem zadat slova ako:
,jednorazové obaly®, ,gastropotreby”, ,potreby pre gastronomiu®, ,drogéria“ a
»kuchynsky riad“. Nasledne je potrebné zvolit’ titulok domovskej stranky pre vyhl'adavac
spolu s kratkym popisom, ktory stranku dobre vystihuje a zakaznika updta. Na domovskej
stranke webu je vhodné kl'icové slova a ndzov podniku zaradit’ aj do textu alebo nadpisu.
(WIX, 2022)

SEO basics
Edit your default SEO settings for search results by using variables or text.

Title tag (@ Add able Preview on Google G

Gastropotreby | UNI - JAS, s.r.o. | Prievidza https://editor wix. !
Gastropotreby | UNI - JAS, s.r.o.

LS t/ 15357-e8d1-42be-bch
ievidza

Pontkame Siroky sortiment pre gastronomiu. Jednorazové obaly - drogéria - skio a porceldn -
Meta description (i Add Variable profesiondlne vybavenie kuchyne. Skladom s rozvozom zdarma.

Ponukame Siroky sortiment pre gastronémiu. Jednorazové obaly -

drogéria - sklo a porcelan - profesionalne vybavenie kuchyne. Skladom s

Obréazok 27 - Nazov a popis webstranky pre vyhl'adava¢ Google (vlastné spracovanie v platforme WIX, 2021)

Sucastou prvej fazy je taktiez optimalizacia stranky pre mobilné zariadenia a volba
sukromnej domény. Na zaver prvého kroku sa webstranka pripoji ku Google Search
Console, ktory uZzivatelovi umoZiluje analyzovat’ spravanie webu vo vyhladdvaci

Google. (WIX, 2022)

V druhej faze SEO je potrebné pridat’ vystizny popis ku vSetkym obrazkom na webovej
stranke. Tento krok je ve'mi dolezity, ked’Ze vel’ky pocet uzivatel'ov navstevuje stranky
na zéklade vyhladanych obrazkov. Webova stranka sa v tomto kroku taktiez prepoji so
socialnymi siet’ami, v pripade podniku s profilom na socialnej sieti Facebook a udaju sa
kontaktné informécie a poloha. (WIX, 2022)

Platforma WIX umoziuje aj platent spolupracu s profesiondlom v oblasti digitalneho
marketingu pre dosiahnutie eSte lepSich vysledkov. Tato sluzba je spoplatnend sumou

priblizne 40 EUR mesacne.

4.4 PPC reklama vo vyhl’adavaci Google

Dal§im navrhom na vylep3enie marketingového mixu podniku pre nové produkty je
vyuzitie PPC reklamy vo vyhl'adavaci Google. PPC reklama predstavuje tzv. Pay per

click reklamu, teda reklamu, ktora je platend za preklik. Jej podstatou je, ze inzerent

92



neplati za zobrazenie, ale za to, kol’ko pouzivatelov vyhladavaca na inzerat klikne.
Reklama sa zobrazuje na vrchnych prieckach vysledkov vyhladavania a dokéaze rychlo
zvysit navstevnost webovej stranky ¢i e-shopu a posilnit’ tak povedomie o podniku.
(WIX, 2022)

Kedze takmer 40 % potenciondlnych zakaznikov vo vykonanom prieskume oznacilo, Ze
pri vyhl'addvani kliké na reklamy, ktoré sa mu zobrazuji na prvych prieckach, je mozné

tento néstroj povazovat’ za efektivny pre cielovy segment.

Inzerat sa zadava pomocou platformy Google Ads. V prvom kroku je potrebné si zvolit’
ciel, ktory chceme reklamou dosiahnut’. Ciel’ odpori¢am podniku zo zac¢iatku nastavit’ na
,»Viacej navstev v kamennom obchode®, ked’ze je to v sucasnosti primarny spésob, akym
podnik distribuuje svoje produkty zakaznikom. Po spusteni e-shopu a jeho zakladnom
pouzivate'skom otestovani azdokonaleni procesov s vybavenim objednavok
a doru¢enim, odporti¢am podniku vytvorit' kampan aj so zameranim na ciel’ ,,Viacej
predajov alebo registracii na webe®. (Google Ads, 2022; WIX, 2022)

Nésledne sa zvoli stranka, na ktora ma byt’ pouzivatel’ po kliknuti presmerovany. Ked'ze
reklama bude zamerana na zvySenie povedomia o novych produktoch, ktoré podnik
uvadza do sortimentu, po kliknuti bude pouZzivatel’ presmerovany na zalozku ,,produkty*
a kategoériu ,,Eko™.

V d’alsom kroku je zvoleny dizajn inzeratu. Nastavia sa nadpisy a kratky popis
inzerovaného produktu, alebo podniku. V inzeréte sa da nastavit’ aj zobrazenie moznosti
volat’ do predajne. V d’alSom kroku sa volia témy klIicovych slov, podla ktorych sa

inzerat zobrazi, jazyk, v ktorom sa bude inzerovat’ a lokalita zobrazenia. (W1X, 2022)
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Nastavenie parametrov PPC reklamy zobrazuje obrazok cislo 28.

Nazov kampane
UNI-JAS Prievidza /

Ciel'kampane

Navstevy vasej prevadzky

Nazov firmy

UNI-JAS, sr.o.

Text reklamy

UNI-JAS Prievidza | Gastropotreby | Ekologické

jednorazove obaly | Preddvame kvalitné ekologické a

plne rozlozitelné jednorazové gastro cbaly. | Vyuzite

rozvoz zdarma, alebo navstivte nasu kamennu /
predajnu ¢i e-shop.

Telefonne Cislo

905521829

Cblasti
Trenciansky kraj /

Téemy kl'Ucovych slov

jednorazové obaly na jedlo, ekologické obaly, 2
ekologicke jednorazové obaly na jedlo, gastropotreby,
menubox z curovej trstiny, obaly z cukrovej trstiny

Obrézok 28 - Nastavenie PPC reklamy (Vlastné spracovanie cez Google Ads, 2022)

PPC reklama umoziuje presné ohranicenie cielového segmentu z hl'adiska lokality. Pre
podnik odpori¢am nastavenie inzercie pre Uzemie Tren¢ianskeho kraja. Dizajn reklamy,

tak ako bude zobrazeny vo vysledkoch vyhl'addvania, zobrazuje obrazok ¢islo 29.

Reklama

UNI-JAS Prievidza | Gastropotreby |
Ekologické jednorazové obaly

Predavame kvalitné ekologické a pine rozlozitefné
jednorazové gastro obaly. Vyuzite rozvoz zdarma,
alebo navstivie nasu kamennu predajnu ¢i e-shop.

Re Zavolat do firmy

Obrézok 29 - Dizajn PPC reklamy v Google Ads (vlastné spracovanie cez Google Ads, 2022)
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Platforma Google Ads pouzivatel'ovi navrhuje tri Grovne rozpoctu, ktoré zobrazuje
tabul’ka ¢. 23. S vys$ou Groviiou rozpoctu narastd odhadovany pocet kliknuti. Podniku
UNI-JAS odporacam pre zaéiatok prvU aroven rozpoétu, ktoru povazujem pre jej potreby

za dostato¢nu.

Tabul’ka 23 - Rozpocet navrhovanej PPC kampane (Google Ads, 2022)

Uroveii Odhadovany pocet Priemerny denny Maximalny mesa¢ny
rozpoctu | preklikov za mesiac | rozpocet rozpocet

1 120 - 220 1,10 € 33€

2 350 - 630 3,20 € 97 €

3 650 - 1160 5,90 € 179 €

4.5 Uprava profilu na socialnej sieti Facebook

Dal§im navrhom je uprava profilu podniku na socialnej sieti Facebook a jeho aktivna
sprava. Profil na socialnych siet'ach je efektivnym nastrojom ako sa priblizit' zdkaznikom
a komunikovat’ s nimi. Zna¢ky mézu na profile zdiel'at’ nové produkty, akcie, potrebné
informaécie, pripadne si zaplatit’ reklamu. Analyzovany podnik doteraz profilu nevenoval
velku pozornost, ale pre oslovenie cielového segmentu je vhodné aby poskytoval
zakaznikom aktualne informécie a prispel k rozsirovaniu povedomia o podniku a novych
produktoch.
Vo vykonanom prieskume potencionalny zékaznici oznacili, Ze na profile podniku
predavajuceho gastropotreby by chceli najst”:

e otvaracie hodiny,

e aktualnu sezénnu ponuku,

e telefonne ¢islo na predajniu a jej umiestnenie na mape,

e recenzie,

e zaujimavosti z gastropriemyslu.

Spolo¢nost’ si moéze profil spravovat’ sama, pripadne si najat’ profesionala pre marketing

na socidlnej sieti. Ked'ze spolo¢nost’ podnikd na B2B trhu, pre ktory nie st platené
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reklamy na socidlnej sieti povazované za prili§ efektivny nastroj, je postacujuce aby profil

spravoval majitel’, pripadne niektory so zamestnancov.

Odporucam zmenit’ profilova a titulni fotku na obrazky loga podniku, aktualizovat’
otvaracie hodiny a telefonne ¢islo. Povereny zamestnanec alebo majitel’ podniku by mal
aktivne reagovat’ na dotazy zakaznikov. Vhodné je taktiez pravidelné pridavanie sezonnej
ponuky, alebo novych produktov v intervale minimalne raz za tyzden. Vytvorenie profilu

na socialnej sieti Facebook a jeho aktivna spréava nie je spoplatnena.

Navrh Upravy dizajnu profilu spolo¢nosti a prispevku zobrazuje obrazok ¢islo 30.

Gastropotreby

Y UNI - JAS

© Poslat spravu

Domov Informacie Fotky Recenzie  Viac s Paci samito Q
Informacie Zobrazit vietko . W-MAST
16. novembra 2021 - @
LY
Q Pofnohospodarov 2 97101 NOVINKY 2022 V PREDAJI
Pri
0 @

o Véetko pre Vase podnikanie v oblasti gastronémie.Predaj
hotelového a restauraéného gastrozariadenia - Porcelan, sklo,
obalovy material, PVC pohdre a misky.

iy 106 fudom sa to paéi vratane 1z vasich priatelov

Sleduje to 105 ludi
1 osoba checked in here

+421 46/542 34 68

lat' spravu

Momentaine zatvorené
8:00 - 15:30 o) Pacisamito (D Komentovat @ Zdielat

F ©e0c¢copm

Obrézok 30 - Navrh profilu spolo¢nosti na socialne; sieti Facebook (vlastné spracovanie cez Facebook, 2022)
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4.6 Uéast na velPtrhu DANUBIUS GASTRO

Podstatou tohto navrhu je ucast’ spolo¢nosti na vel'trhu gastrondmie na domacom trhu,
ako sposobu marketingovej komunikécie so zvolenym segmentom. Ugast’ na vel'trhu je
efektivnym spdsobom zvysenia povedomia o znacke, produkte ¢i podniku na B2B trhu.
Na Slovensku sa kazdoro¢ne kona niekolko veltrhov Specializujicich sa na oblast’

gastronomie, pri¢om bol zvoleny vel'trh s va¢§im zameranim na B2B segment.

DANUBIUS GASTRO je najva¢sim medzinarodnym vel'trhom gastronémie, ktory sa
kazdoro¢ne kona na vystavisku Incheba v hlavhom meste Slovenska — Bratislave.
Navstevnikmi vel'trhu st aj nadSenci jedla ¢i napojov, no je uréeny predovsetkym pre
podnikatelov v oblasti gastronémie. Veltrh je zaroven spojeny s Vvystavou
GASTROPACK, ktora sa Specializuje na trendy v oblasti obalového sortimentu na
potraviny. V roku 2022 sa kona v termine 28.04. — 01.05.2022. V pripade nepriaznivej
pandemickej situécie bude, rovnako ako v roku 2021, termin konania posunuty. Vel'trh je
zamerany na prehliadku najnovsich trendov v oblasti gastrondmie. Kazdoro¢ne st tu
propagované technologické novinky ¢i progresivne riesenia pre potravinarsky priemysel.
Medzi oblasti zamerania vel'trhu DANUBIUS GASTRO patri:

e vybavenie pre HoReCa segment

e (istiaca a upratovacia technika

e potraviny a napoje

o software pre obchod a sluzby

e gastrotechnika a pracovné odevy

e biela technika

e obaly a obalové materialy

e odpadoveé hospodarstvo

e zariadenia pre obchodné predajne (Incheba Bratislava, 2022)

Cena, ktorti podnik plati za G¢ast’ na vel'trhu sa skladé z registracného poplatku, prenajmu
plochy, vybavenia expozicného stanku, podla jeho rozmeru a ceny za dalSie sluzby.
Jednotlivé moznosti expozicie su zobrazené v tabulke ¢. 24. Uvedené ceny za prendjom
plochy nezahinaju zlavy v pripade registrdcie minimalne 6 mesiacov dopredu.
(Incheba Bratislava, 2022)
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Tabul’ka 24 - Cennik i¢asti na vel'trhu Danubius GASTRO (Vesely, 2022)

Polozka Cena
Registra¢ny poplatok 250 EUR
do 25 m? 75 EUR/ m?
Prenajom plochy od 26 m?do 50 m? 70 EUR/ m?
nad 51 m? 65 EUR/ m?
2x3m (6 md) 265 EUR
Cena za zakladné vybavenie stanku
Jahfiias 3x3m(9m? 395 EUR
_koberee podPa viberu 3x4m (12 m? 530 EUR
- obvodoveé panely 3x5m (15 m?) 660 EUR
- stropny raster 3x6m (18 m?) 785 EUR
- uzamykatel'ny sklad 4x4m (16 m?) 700 EUR
- el. zasuvka, bodové svietidla (1ks/ 3m?) 4x5m (20 m2) 875 EUR
- biela plocha na oznacenie expozicie 4x6m (24 md) 1 055 EUR
- vystavny pult 5x 5 m (25 m?) 1100 EUR

- st6l, stolicky, odpadkovy kos, vesiak individualny rozmer atvar ~ cena dohodou

Privod elektrickej energie pre spotrebice podl'a poctu spotrebicov

Privod vody 295 EUR/ kohutik

Cena sa odvija taktiez podl'a toho kedy sa podnik registruje. Ak je to viac ako 10 mesiacov
do zaciatku veltrhu je podniku poskytnutda zlava vo vyske 15 % a pri viac ako
6 mesiacoch do zaciatku, predstavuje zl'ava 7 % z ceny za prenadjom 1 m? plochy. Cena
za plochu je Standardne stanovena za stanok s jednou otvorenou stranou. Ak sa podnik
rozhodne pre 2 otvorené strany (rohovy stanok) predstavuje priplatok 5 %, pre 3 otvorené
strany je to 10 % a pre samostatne stojaci stanok so vSetkymi stranami otvorenymi je

stanoveny priplatok 15 % z ceny za prenajati plochu. (Incheba Bratislava, 2022)
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4.7 Nastavenie ceny pre lepsiu konkurencieschopnost’ produktov

Z vysledkov dotaznikového prieskumu sa ukazalo, ze najviac potencionalnych
zakaznikov podniku, je za 100ks ekologickych jednorazovych obalov na jedlo
ochotnych zaplatit' cenu v intervale 23 — 27 €. Vyznamna skupina potencionalnych
zakaznikov je za tento produkt ochotna zaplatit’ cenu v intervale 19 — 23 €. Median ceny,
ktora respondenti oznacili bol stanoveny na 25 €. V prieskume bolo d’alej zistené, ze
konkurenény podnik Cora-Gastro, s.r.o. predava 100ks menuboxov z cukrovej trstiny za

24,96 € a JD Slovakia, s.r.0o. ma 100 ks balenie tohto produktu v ponuke za cenu 24,18 €.

Podnik predpokladanu cenu, za ktort bude balenie menuboxov predavat’ urcil na 26,40 €
s DPH. Tato cena je stanovena prostrednictvom pripocitania 37 % obchodnej marze
a DPH k nakupnej cene 16,06 € bez DPH za 100 ks produktu. Pre zvySenie konkurencie
schopnosti odpora¢am podniku zniZenie marze na spodnu hranicu 30 %, ¢o by predajnt
cenu za balenie 100 ks zniZilo na 25,05 €. Zaroveii odporu¢am podniku vyuZzitie tzv.
Bat'ovskej ceny, teda ceny, ktora je zakon¢ena na 9 a predajnd cenu teda urcit’ na 24,99 €.
Tymto krokom sa podnik priblizi konkurencii a zvysi konkurencieschopnost’ ponukaného

produktu.

Najvacsou skupinou respondentov bola cena, za ktorti by boli ochotni kupit 100 ks
jednorazovych ekologickych poharov stanovena v limite 9 -12 €, pricom median
predstavoval 10,50 €. Podnikom oznacena najvyznamnejsia konkurencia nema v ponuke
ekologickl verziu jednorazovych pohérov na teplé napoje. Predpokladana predajna cenu
za belenie 100ks tohto produktu bola stanovené na 15 € vratane DPH. Cena zahftia marzu
vo vyske 37 %. Podniku taktiez odporucam pri zavadzani produktu do sortimentu,
znizenie marze na 30 %. Touto upravou sa predajna cena znizi na 14,25 € a produkt bude

viac konkurencieschopny k neekologickym substititom.

ZniZenie na spodnd hranicu intervalu marZe odporucam aj pri zavadzani posledného
skimaného produktu — 100 ks vie€ok z cukrovej trstiny. Napriek tomu, Ze analyzovana
konkurencia tento produkt zatial nema v ponuke, by tento krok zvysil jeho
konkurencieschopnost’ ku variante z plastu. Cena za 100 ks tohto produktu by po Uprave
predstavovala 10,65 € s DPH.

Vicsina potencionalnych zédkaznikov v prieskume odpovedala, Ze zl'avy ich ovplyviiuji

pri ndkupe gastropotrieb do ich prevadzky a tento nastroj sa preto javi ako efektivny pre
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cielovy segment. Podniku preto odpora¢am pri analyzovanych produktoch vyuzitie
rovnakych zrazok z ceny, v pripade vicsieho, alebo pravidelného odberu, aké uplatiiuje

aj pri ostatnom sortimente.

4.8 Prinosy a finan¢né zhodnotenie navrhov

Vytvorené navrhy sluzia k zvyseniu povedomia o podniku a produktoch, ktoré zavadza
do sortimentu a tym k ziskaniu novych zakaznikov. Tato kapitola predstavuje
zhodnotenie nékladov spojenych s implementéaciou platenych navrhov. Naklady su
vycislené na mesiac pre kazdy navrh samostatne a v zavere kapitoly je vytvorené ich

celkové ro¢né vycislenie.

4.8.1 Webova stranka a e-shop

Pre vytvorenie webovej stranky a internetového obchodu na platforme WIX je potrebné
zakupit' jeden z prémiovych bali¢kov e-commerce. Platforma v stcasnosti ponuka tri
urovne platenych bali¢kov. Podniku odporu¢am pre zavedenie e-shopu zakupenie prvého
balicka ,,Bussines Basic* za poplatok 17 EUR mesac¢ne, ktory podniku poskytuje
dostatoény ukladaci priestor. V cene planu je zahrnuty aj poplatok za vytvorenie
a vedenie webovej stranky. V pripade potreby vicsiecho ukladacicho priestoru je mozné
kedykol'vek predplatné zmenit. Vytvorenie webovej strdnky s e-shopom a jej spravu
bude zabezpecovat' majitel podniku spolu so sicasnymi zamestnancami, takze
z personalneho hl'adiska tento navrh neprinesie d’alSie naklady.

Navrh ma viacero prinosov. Vdaka webovej stranke budu zakaznikom lepsie dostupné
komplexné informacie o spolo¢nosti ajej sortimente abude preto o0nej zvySené
povedomie. Zavedenim e-shopu ako spésobu predaja bude eliminovana najvyraznejSia
slaba stranka spolo¢nosti a bude mat’ moznost’ ziskat' zakaznikov, ktori gastropotreby

nakupuju vyhradne tymto sposobom.

48.2 SEO

Optimalizacia webovych stranok pre vyhladavace je dolezitou stiéastou zvySovania
povedomia o podniku a novych produktoch. Kvalitné nastavenie optimalizacie zvysuje

Sance podniku na ziskanie novych zakaznikov. Odpori¢am preto na optimaliziciu SEO
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nastrojov vyuzit’ sluzby $pecialistu, ktoré pontika samotna platforma WIX za poplatok 40

EUR mesacne.

Bez SEO by bola webova strdnka sice zverejnend a vyhladatel'na vo vyhl'adavaci, avsak
na slabej pozicii. Vd’aka optimalizacii webovej stranky a e-shopu, sa bude vo vysledkoch
vyhl'adavania zobrazovat’ na vysSich prieckach a zvysi sa tak Sanca, ze si ju potencionalni

zakaznici v§imnu a navstivia ju.
4.8.3 PPC reklama

Pri PPC reklame podnik plati iba za preklik na odkaz, samotné zobrazenie inzeratu je
zadarmo. Platforma Google Ads vytvorila pre navrhnuta kampan tri trovne mesa¢ného
rozpoCtu. Vzhl'adom na jeho vel'kost’ s rozpoc¢tové moznosti podniku obmedzené, preto
odporaéam vyuzit’ pre prvi kampan rozpoctovu troven ¢islo 1. Za maximalny mesaény
rozpocet 33 EUR, vyhladavac predpoklada, Ze podniku zabezpeci cez tento odkaz 120
az 220 navstev webstranky mesaéne. Ked’Ze e-shop na webovej stranke nie je primarnym

spdsobom predaja produktov, tato roven by mala byt’ pre potreby podniku dostacujuca.
Spolu so SEO optimalizaciou by mala PPC reklama zabezpecit' zobrazenie odkazu na

webovu stranku a e-shop na poprednych poziciach a zabezpecit' tak ich navstevnost’

a tym zvysit’ zisk aj povedomie o podniku a produktoch, ktoré zavadza do sortimentu.

4.8.4 Ukast na veltrhu

Prezentacia podniku ajeho produktov na Specializovanom veltrhu je efektivnym
nastrojom marketingovej komunikacie a ziskavania zdkaznikov na B2B trhu, kedze
roz$iruje informacie o sortimente a umoznuje ziskat' kontakty.

Pre potreby podniku navrhujem na veltrthu DANUBIUS GASTRO prendjom plochy do
25 m?, so standardnym typom stanku (1 otvorena strana) s rozmerom 2 x 3 m. Podnik
taktieZ nepotrebuje pre svoju expoziciu individualny privod vody ani elektrickej energie
pre spotrebice. Predpokladané néklady za 4 diovu expoziciu podniku UNI-JAS, s.r.0. na

vel'trhu zobrazuje tabul’ka ¢. 25.
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Tabul’ka 25 - Cena ticasti podniku na vel'trhu Danubius GASTRO (vlastné spracovanie)

Polozka Jednotkovéa cenav EUR | Vysledna cena v EUR
Registracny poplatok 250 250
Prenajom plochy do 25 m? 75/ m? 450
Vybavenie stdnku 2 x 3 m 265 265
CELKOM 965 EUR

4.8.5 Celkova kalkulacia nakladov na navrhy

Tabul’ka ¢. 26 zobrazuje kalkuldciu nakladov na vsetky spoplatnené navrhy, teda na

vytvorenie webovej stranky aj e-shopu a ich SEO optimalizaciu pre vyhladavace, PPC

reklamu a jednorazovii ucast’ na veltrhu. Niektoré navrhy predstavuju jednorazovy

néklad, iné vyzaduji mesacné poplatky.

Tabul’ka 26 - Vy¢islenie nakladov na navrhy (vlastna tvorba)

’ Jednorazovy Mesacény Roény
Navrh
naklad naklad naklad

Webova stranka a e-shop _ 17 EUR 204 EUR
SEO _ 40 EUR 480 EUR
PPC reklama _ max. 33 EUR 396 EUR
Ukast’ na vePtrhu 965 EUR _ 965 EUR
CELKOVE NAKLADY 965 EUR 90 EUR 2 135 EUR

AK by sa spolo¢nost’ rozhodla realizovat’ navrhy, vyslo by ju to na rok 2 135 EUR.
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4.9 Casovy harmonogram

Tabulka Cislo 27 predstavuje Ganttov diagram, ktory sluzi ako grafické zobrazenie
implementécie jednotlivych navrhov, alebo ich ¢asti, pocas jedného roka od 01.07.2022.
Uvodné faza zaberie priblizne 2 tyzdne a zahriiuje fazy &islo 1 a 2. Priebezné faza (faza
¢islo 3) predstavuje najdlhsiu Cast’ roka, teda priblizne 48 tyzdnov od 15.07.2022 do
01.07.2023, pocas ktorych budu implementované navrhy spravované a aktualizované.
Poslednd, 4. faza, predstavuje kontrolu efektivnosti jednotlivych navrhov, trvajlcu
priblizne 2 tyzdne od 17.06.2023 do 01.07.2023.

I.  Faza ¢. 1 implementacie navrhov zahfia:

e zalozenie webovej stranky a Uprava jej dizajnu,
e zalozenie e-shopu a nastavenie platieb,

e Uprava profilu na socialnej sieti Facebook,

e nastavenie cien produktov.

Il.  Po uskutoéneni fazy ¢. 1, je mozné implementovat’ navrhy z fazy ¢&. 2, ktora
zahfia:

e nastavenie SEO nastrojov pre webovu stranku a e-shop,
e zadanie PPC kampane na propagaciu webovej stranky vo vyhl'adavaci.
I1l.  Faza ¢. 3 predstavuje:
e jednorazova Ucast na veltrhu DANUBIUS GASTRO,
e aktualizacia a sprava webovej stranky a e-shopu,
e sprava profilu na socialnej sieti - aktivna komunikacia so zakaznikmi
a pridavanie prispevkov,
e pravidelna aktualizacia SEO nastrojov podl'a efektivnosti,
e kontrola efektivnosti PPC kampane a jej pripadna Uprava,

e kontrola konkurencieschopnosti ceny a jej pripadna Uprava.
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IV.  Faza ¢. 4 predstavuje sthrnna kontrolu efektivnosti jednotlivych nastrojov a ich

zhodnotenie pre pouzitie v buddcnosti.

Tabul'ka 27 - Ganttov diagram (vlastna tvorba podl'a Suhail, 2021)

Uvodna Priebezna faza
, faza Hlavna faza Kontrola
Navrh
,1 : 2 3. faza 4. faza
faza | faza
Da 01.-14.07. 15.07. - 01.07.2023 17.06 —
atum 2022 01.07.2023

ZaloZenie webovej stranky

ZaloZenie e-shopu

Uprava profilu na Facebooku

Uvodné nastavenie ceny

Nastavenie SEO nastrojov

Zadanie PPC kampane

Sprava profilu na Facebooku

Spréava webovej stranky a e-shopu

Aktualizacia SEO néstrojov

Kontrola a Uprava PPC kampane

Kontrola ceny

Uéast’ na vel’trhu ‘

Suhrnné kontrola navrhov ‘
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ZAVER

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bola marketingova analyza vybranej spolo¢nosti
a nasledné navrhnutie marketingového mixu pre novy produkt, ktory bude spolo¢nost’
uvadzat’ na trh. Analyzovanym podnikom je spolo¢nost’ UNI-JAS, s.r.0., ktora podnika
na B2B trhu, v oblasti gastropotrieb na Slovensku. Spolo¢nost’ sa rozhodla svoj sortiment
rozsirit' o ekologické varianty jednorazovych obalov na jedlo a néapoje, ktoré bude
dovazat’ z Holandska. Cielom navrhnutého marketingového mixu je Gspe$né oslovenie

cielového segmentu zakaznikov a rozsirenie povedomia o tomto produkte.

Préca bola rozdelend na Styri Casti. V prvej, uvodnej Casti je zahrnutd konkretizacia
problému, stanovenie ciel'ov prace a uréenie metod a postupov pouzitych v praci. Druha
Cast’ predstavuje zhrnutie zakladnych teoretickych poznatkov potrebnych k pochopeniu
problematiky marketingového mixu a jeho $pecifik pri podnikani na B2B trhu, rovnako
ako popis a postup analyz, ktoré boli pouZité.

Analyticka Cast’ zahriiuje analyzu marketingového prostredia podniku prostrednictvom
SLEPTE analyzy, Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil rovnako ako analyzu
marketingového mixu ¢i vSeobecnu analyzu podniku. V rdmci tejto Casti prace bol
uskutocneny aj dotaznikovy prieskum preferencii cielového segmentu zdkaznikov
podniku pre nové produkty, teda gastronomickych prevadzok podnikajucich v oblasti
Trencianskeho kraja, ktoré pontikaju zakaznikom jedlo so sebou. Ziskané poznatky boli
Vv zavere tejto Casti zhrnuté do SWOT analyzy, pomocou ktorej bol za najsilnejSiu stranku
podniku identifikovany produkt spifiajiici su¢asné trendy. Naopak, za najvyznamnejsiu
slabu stranku bola vyhodnotena absencia e-shopu ako spbsobu distriblcie produktov.
Podnik by mal vyuzit' vyznamn( prilezitost’, ktora vyplyva z novej legislativy, ktora
zakazuje distribuciu niektorych z plastovych substititov produktu a snazit’ sa eliminovat’

hrozbu plynlcu z vel’kej konkurencie na trhu.

Na zaklade informacii ziskanych v analytickej ¢asti, boli v zavere prace vytvorené navrhy
v oblasti marketingového mixu slaziaceho k zaradeniu vybranych produktov do
sortimentu. Medzi tieto navrhy patri zaloZenie webovej stranky podniku, uprava profilu
a aktivity na socialnej sieti Facebook, PPC reklama vo vyhladava¢i Google, SEO
optimalizacia a ucast’ na veltrhu DANUBIUS GASTRO. Ciel'om tychto navrhov je

zvySenie povedomia o spolo¢nosti anovych produktov a tym ziskanie novych

105



zékaznikov. Pre zvySenie pohodlia zékaznikov pri nakupe a eliminaciu slabej stranky
podniku predstavuje jeden z navrhov aj vytvorenie internetového obchodu. Pre zvySenie
konkurencieschopnosti novych produktov, boli na zéklade analyzy konkurencie
a dotaznikového prieskumu podniku navrhnuté aj zmeny tykajluce sa ceny tychto
produktov. Zavedenie a ro¢né fungovanie tychto navrhov by pre podnik predstavovalo
naklady vo vyske 2 135 EUR, av8ak verim, Ze zvySenie povedomia o podniku a rozsirenie
spdsobu distribdcie produktov, by viedlo k ziskaniu novych zakaznikov a k naslednému
rastu trzieb. Po jednom roku vyuzivania tychto nastrojom podniku odpora¢am zhodnotit’
ich u¢innost’, a v pripade, Ze sa ich efektivita pre cielovy segment dokaze, ich udrzovanie

alebo rozsirenie.
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Priloha 1 — Dotaznik (vlastné spracovanie)

Dotaznik

Dobry den,

chcela by som Véas poprosit’ o vyplnenie kratkeho (maximalne 5 min.) anonymného
dotaznika uréeného pre gastroprevadzky podnikajiice na uzemi Trenéianskeho kraja.
Vysledky sluzia ako podklad pre vypracovanie mojej diplomovej prace, zaoberajucej sa

ekologickymi jednorazovymi obalmi na jedlo alebo népoje.

Dakujem za Vs cas a ochotu.

Kubincova Ema

1. Je mozné Vas podnik (podnik, ktory zastupujete) zaradit’ do gastro-
priemyslu?
* gastro-priemysel = reStauracia, kaviaren, cukraren, stinok s obCerstvenim,...
e ano

e nie — ukondite prosim dotaznik

2. Nachadza sa tato gastroprevadzka na uzemi Trencianskeho kraja na SK?
e ano

e nie — ukondite prosim dotaznik

3. Pontka Vas podnik jedlo alebo napoje so sebou?
e ano

e nie — ukondite prosim dotaznik

4. Beriete ohl’ad na ochranu Zivotného prostredia, pri vybere jednorazovych

obalov do svojej prevadzky? (kipou ekologickych jednorazovych obalov)

e je to pre mna rozhodujuce kritérium vyberu
e je to dolezité kritérium vyberu
¢ je to malo ddlezité kritérium, ale beriem ohl'ad

e nie je to vObec kritérium vyberu — ukoncite prosim dotaznik
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5. Na zaklade akych Kkritérii vyberate jednorazové obaly na jedlo alebo napoje do
vaSej prevadzky?
*modzete zvolit’ viac moznosti

e (Cena

e ekoldgia a udrzatel'nost’

e minimalny pocet kusov pre nakup v baleni
e dostupnost’ tovaru

e kvalita a vzhl'ad obalu

6. Akym sp6sobom nakupujete jednorazové obaly do Vasej prevadzky?
* mozete zvolit’ viac odpovedi

e 0sobne v predajni

e cez e-shop s doru¢enim

e cez e-shop s vyzdvihnutim u predajcu
e telefonickéa objednédvka s doru¢enim

e telefonicka objednavka s vyzdvihnutim u predajcu

7. Za aku cenu by ste boli ochotny kupit’ 100ks kvalitnych jednorazovych obalov
na jedlo vyrobenych z rozlozZite’'ného ekologického materialu (cukrovej
trstiny)?

* obal na jedlo = dvojdielny zatvaraci menu-box, 1000 ml

e 19-23€
o 23-27€
o 27-31€
o 31-35€

e moja prevadzka neponuka jedlo so sebou
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8. Za aku by ste boli ochotny kupit’ 100 ks kvalitnych jednorazovych obalov na

népoj vyrobenych z ekologického materiélu (papier a PLA protinasiakavy

nater)?

6-9€
9-12€
12-15€
15-17€

moja prevadzka neponuka napoje so sebou

9. Dokaze Vas zniZenie ceny (zI'ava) presvedcit’ o nakupe inej varianty

gastropotreby ako nakupujete beZne?

ano, Casto
ano, niekedy

nie, zl'ava nema vplyv na moje rozhodnutie

10. Akym sp6sobom ste sa dozvedeli o predajcovi gastropotrieb, ktorého sluzby

vyuZivate?

z osobného kontaktu so zéstupcom predajne

billboard alebo in4 graficka reklama (oznacenie predajne alebo automobilu)
odporucenie od tretej osoby

vyhl'adava¢ (napr. Google, Yahoo,..)

reklama na socialnych siet’ach (napr. Facebook, Instagram,...)

reklama na internete (reklamné prazky na webstrankach)

direct mail

reklama v novinach/¢asopise

radio alebo iné lokalne média (napr. rozhlas, televizia,...)

vel'trh gastro-priemyslu

11. Aké informacie by ste o¢akavali, alebo chceli najst’ na profile predajcu

gastropotrieb na Facebooku?

aktualna ponuka
informacie o predaji sezonnych vyrobkov

otvéracie hodiny
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oznacenie predajne na mape
recenzie na predajcu
telefonne Cislo na predajiu

zaujimavosti z gastropriemyslu

12. Klikéate pri vyhladavani potrieb do vasej prevadzky primarne na odkazy,

ktoré Vam vyhPadavac ponuka na prvych miestach (reklamy)?

ano
nie, vyhybam sa im

neviem, neuvedomujem si to

13. Aké poziadavky musi spliiovat’ e-shop na predaj jednorazovych obalov, aby

ste s nim boli spokojny/a?

atraktivny vzhl'ad

prehladnost’

redlne fotografie produktov
aktualne skladové zasoby
informécie o produktoch

informécie o predajcovi

recenzie zakaznikov

informécie o mnoZstevnych zl'avach

istoria objednavok uzivatel’a a moznost’ ich zopakova
hist bied k tel’ t ich kovat’

14. Akym typom gastroprevadzky je Vas podnik?

Restauracia, jedalen, bistro
Kaviaren, bar

Fastfood (rychle obcerstvenie)
Cukréren

Stanok s jedlom alebo napojmi, streetfood
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