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Abstrakt

Diplomova prace je projektem marketingové a komunikacni strategie vyrobni firmy.
Prace obsahuje situacni analyzu soucasného stavu a to vcetné hodnoceni slabych a
silnych stranek firmy, jejich piilezitosti a hrozeb a na zaklad¢ této analyzy je navrhnuta

konkrétni marketingova a komunikacni strategie, rozpocet a nacasovani.

Abstract

Diploma theses represents project of marketing a communication strategy of
manufacturing company. This work includes situation analysis of present situation
including evaluation of weaknesses and strengths of the company, opportunities and
threats and on the basis of this analysis particular marketing and communication

strategy, budget and timing has been designed.

Klicova slova

situaCni analyza, slabé a silné stranky, ptilezitosti, hrozby, segmentace, zacileni, cilova

skupina, komunikaéni plan, marketingova strategie
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target group, communication plan, marketing strategy
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1 Uvod

V dnesnej dobe je marketing pre absolutnu vac¢Sinu firiem nepostradatelny. Aby
vSak bol marketing podniku dostato¢ne konkurencieschopny, konzistentny a efektivny,
mal by byt aj kvalitne strategicky riadeny. Mat’ strategicky riadeny marketing znamena
vyty¢itt marketingu isty dlhodoby smer rozvoja a vSetkych jeho dielCich sucasti, ktoré
budi vo vzajomnom sulade a ktoré budu zamerané na spravny trh, spravnych

zakaznikov, spravnym spdsobom a v spravnu dobu.

Neexistuje jedind univerzalna marketingova stratégia pre vSetky trhy a vyrobky.
Naopak, pre kazdy trh a vyrobok existujii iné pristupy strategického marketingového
riadenia, ktoré by mali byt v sulade s trhom, produktmi, vnitornymi podmienkami,

poziadavkami zdkaznikov a okolitym prostredim podniku.

Za ucCelom poznania a porozumenia tymto faktorom sa vykondva strategicka
analyza marketingu, ktord uvedené faktory zanalyzuje a vyvodi zavery. Presna
a objektivna marketingova analyza spojena s prognézovanim d’al§icho vyvoja, je prvym
krokom k UspesSnej a vhodne zvolenej marketingovej stratégii. T4 by totiz tieto faktory a

zavery mala vo svojej formulécii zohl'adnovat'.

V mnohych firmach je vSak strategické marketingové riadenie opominané. Bud’
vnimaji marketingové ndklady len ako nadbytoné vydaje anie ako perspektivnu
investiciu, alebo naopak vynakladaji nemalé¢ financné prostriedky na vSemozné
marketingové aktivity, avSak kvoli zlej koncepcii je neraz vysledny efekt nedostacujuci.
V dneSnom svete preplnenom tuctovymi reklamami je vSak potrebna diferenciacia od

konkurencie a posobit’ na zdkaznika omnoho intenzivnejSie ako tomu bolo v minulosti.

Pre moju diplomovl pracu som si zvolil navrh marketingovej stratégie pre
konkrétny podnik sneurfitym a neintegrovanym marketingovym riadenim. Ich
marketingova ¢innost’ sice obsahuje klasické zloZky marketingu ako u vacsiny firiem,
zakladajuce sa na reklame, avSak chyba tomu pevne poloZena koncepcia a strategické
dlhodobé smerovanie. M6j névrh teda poskytne spolocnosti to, ¢o jej v oblasti

marketingu chyba — novy pristup strategického riadenia marketingu.



2 Ciele prace a postup spracovania

Primérnym cielom mojej prace bude navrhnut’ reilne marketingové ciele a
ucfinni marketingovu stratégiu pre moj zvoleny podnik.

Marketingova stratégia a ciele budu vychadzat’ z prevedenych analyz v analytickej
Casti a budu sa zakladat’ na silnych strankach podniku, vyuzivajac pritom ponuknuté
prilezitosti, ktoré trh a okolie podniku poskytuje a zaroven by mali riesit’ slabé stranky

podniku a eliminovat’ vplyv hrozieb, ktoré mozu nastat’.

Prvym sekundarnym cielom mojej prace je vymedzenie segmentov zakaznikov
podniku, zacielenie marketingovej stratégie a cielov na vhodne zvolené segmenty

a navrh budiceho positioningu pre produkty podniku.

Dalsim zo sekundarnym ciel'ov je spracovanie kvalitného teoretického zikladu,
ktory posluzi ako tivod do problematiky a vyznamu strategického riadenia, procesu
strategického riadenia aako teoreticky zaklad pre spracovanie analytickej casti

a navrhovej Casti.

Poslednym sekunddrnym cielom je vypracovanie strategickej analyzy
marketingu vybranej SBU. T4 bude navrhovej casti predchadzat’ a spracujem v nej
vSetky potrebné interné a externé analyzy, ktoré budi vychodiskom pre navrhovua Cast’.
Tato analyticka Cast bude o najviac objektivne, kriticky a nestranne vypovedat
o externom prostredi — mikro a makroprostredi, v ktorom sa podnik nachédza, a taktiez
o internom prostredi firmy, ktoré je tvorené podnikovymi zdrojmi, schopnostami
a dovednostami, organiza¢nou Struktirou a systtmom riadenia. Sthrnnym zdverom
analytickej casti bude SWOT analyza, ktora zosumarizuje vSetky hlavné silné/slabé

stranky a prilezitosti/hrozby vyplyvajlce z prevedenych analyz.
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Teoretické vychodiska prace

3 Strategické riadenie marketingu

Strategické riadenie marketingu prebieha ako kontinudlny proces zlozZeny z rady
¢innosti  (planovanie, organizovanie, rozhodovanie, komunikovanie, motivovanie

a kontrola) s cielom dosiahnutia istych vyhod prostrednictvom:

= stanovenia najefektivnejSieho vzt’ahu podniku ku Specifickému trhu (alebo
segmentu trhu), na ktorom sa realizuju vyrobky vyrdbané podnikom a snaha

postupne dosiahnut’ optimalizaciu finan¢nych ukazovatelov,

= formovania prisluSnych stratégii veducich k vytvoreniu a podpore zdravého
a zivotaschopného trzného priestoru pre vyrobok v zhode s marketingovymi
a podnikovymi ciel'mi.

Strategické riadenie je komplexnd aktivita zaloZzena na riadeni jednotlivych
¢innosti, ich koordinaciou a stc¢innosti ¢iastkovych opatreni do jednotného systému,
ktory vedie k dosiahnutiu marketingovych cielov a zodpovednost’ za to, ze vynalozené
marketingové usilie ma za nasledok dosiahnutie podnikovych cielov i1 implementaciu
marketingovej koncepcie do praxe. Ideou, ktord by mala toto usilie podnecovat, je
orientacia na trh ana uspokojenie jeho poznanych potrieb lepSie ako konkurencia.
Spokojnost’  zdkaznikov znamend zladit predovSetkym zaujmy spotrebitelov

a uzivatel'ov so zaujmami podniku i spolo¢nosti ako celku.

Vyraznou manaZérskou ¢innost'ou v ramci riadenia je rozhodovanie. V podniku to
st sustavné avedomé aktivity znamenajlice prispOsobenie podnikovej reality
vonkajSiemu prostrediu. Vztahuji sa jak k jednotlivym podnikovym zlozkam, tak
k podniku ako celku a pomahaji rozsudzovat’ najréznejSie problémy spdsobom, ktory
vedie k dosiahnutiu cielového chovania.

Rozhodovanie moze prebiehat ako:

= jednorazovy akt v pripadoch, ked’ sa jedna o rutinnt zélezitost,

= rozhodovaci proces, ak ide o zlozité problémy riadenia s dlhodobym dopadom,

uskuto¢nované v ramci rady krokov, spojenych so sériou ¢innosti.
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Podnikové marketingové rozhodovanie mdze byt takisto oznacené za strategické,
ked’ nadvédzuje na strategické ciele, vyznacuje sa dlhodobym komplexnym pristupom
a smeruje k zaisteniu dynamickej rovnovahy v meniacom sa marketingovom prostredi.
Jedna sa o rozhodovanie, ktoré sa tyka vyznamnych zaviazkov podniku pre dlhsi ¢asovy
horizont v spojitosti s jeho zdrojmi (napriklad dosiahnutie urcitého predajného obratu,
trzného podielu apod.). Sustred’uje sa na trhy a tyka sa vyrobkov, ktoré¢ je nevyhnutné
vyrabat’ pre uspokojenie zakaznika v strategickom obdobi. Rozhodovanie vychadza zo
skuto¢nosti, Zze nemé ziadny zmysel vyrabat produkty, ktoré spotrebitel’ alebo uzivatel’

nechce, ked’ existuju vyrobky a sluzby, ktoré potrebuje a preferuje.

Uskuto¢iovat’ strategické marketingové rozhodnutie nie je nikdy jednoduché.
Neznamena to robit’ iba jedno rozhodnutie, ale celi radu rozhodovacich tikonov, ktoré
sa vzdjomne ovplyviiuju. Do strategickych marketingovych rozhodovacich procesov sa
premietaju aj pocetné d’alSie tivahy tykajtcich sa napriklad vyrobnych aktivit, riadenia
nakladov, ndkladovych funkeii apod.

Proces strategického marketingového riadenia avjeho rdmci i strategicky
rozhodovaci marketingovy proces predstavuji vysoké naroky na informovanost
managementu a generuju tak potrebu informadcii, predovsetkym potrebu marketingového
vyskumu (Specifikdcie a zhromazd’ovanie udajov, transformacia udajov na potrebné
informécie, analyzu a interpretdciu informadcii tykajicich sa problémov, ktoré su

predmetom riadenia a rozhodovania) (Horakova, 2003, s. 12-13).

3.1 Vyznam strategického riadenia marketingu

To, ¢o v prvej rade odliSuje firmu strategicky riadent od firmy bez strategického
riadenia je, ze stratégia uddva firme jasny smer jej dalSicho smerovania. Typicky
v rozhovoroch s menSimi firmami vidame, Ze jednym z ddvodov ich existencnych
problémov alebo ,,prezivania“ je rozkuskovanost’ a velka Sirka podnikatel'skych aktivit.
Népadov na podnikatel'ské prilezitosti je velké mnoZstvo a rozdelit’ sily je jednoduché.
Firma, ktord nemd jasne vymedzeny strategicky smer, viacej inklinuje k tomu, Ze sa
snazi realizovat’ vSetko, no v skutocnosti ni¢ dokladne. Stretli sme sa tak s mnohymi
zahdjeniami a vo svojej podstate zaujimavymi projektmi, ktoré by pri systematickom

postupe mohli mat’ vel’ktl Sancu na Uspech, avSak firmy ich vzhl'adom k velkému poctu
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svojich aktivit, vytazenym kapacitdm alebo nedostato¢nym, rozkuskovanym zdrojom

financovania, nedokazali dotiahnut’ ,,do konca*.

Dévodom, preco by firma mala byt strategicky riadena je aj to, Ze firemna stratégia
vymedzuje smer rozvoja firmy v dlhodobom casovom horizonte. Prave dlhodobost’ je
to, ¢o odliSuje strategicky management od dalSich typov riadenia — operativneho
a taktického. Jasnost’ smeru rozvoja v dlhodobom ¢asovom horizonte je dolezitd nielen
pre udrzanie konzistentnosti aktivit firmy, ale dopomaha firme napriklad k tomu, aby
bola ,Citatel'na* pre rozne zdujmové skupiny, napriklad investorov. Preto, aby mohla
firma dlhodobu stratégiu doveryhodne stanovit’, je taktiez nltena pokusit’ sa rovnako
doveryhodne pozriet do svojej buducnosti. Stratégia, resp. strategické riadenie preto
firme pomaha systematicky predvidat trendy azmeny v podnikatel'skom prostredi
(konkurenti, zdkaznici, oborové a iné zmeny), odhadovat’ a planovat’ svoje budtce sily
(interné zdroje) a na ich odhadovany vyvoj dopredu systematicky reagovat’. Stratégia
tak svojim zameranim dava firme istd mieru ,kontroly* nad svojou budicnost'ou
apomaha definovat’ jej dlhodobu konkurenénu vyhodu. V strategickom riadeni

marketingu je vyznam dlhodobosti rovnako ddlezity (Hanzelkova et al., 2009, s.12-13).

3.2 Podstata marketingového riadenia

Podstata marketingového riadenia spociva v usporiadanom subore poznatkov
a informadcii, spracované¢ho formou navodu pre marketingové jednanie a rozhodovanie,
vedlce k dosiahnutiu podnikovych a marketingovych cielov pri efektivhom vyuZiti

zdrojov podniku disponibilnych pre marketingové aktivity.

Marketingové riadenie musi v€as zachytit’ vSetky podstatné zmeny na trhu, ¢i uz sa
tykaji potrieb spotrebitelov a uzivatelov bezprostredne alebo sprostredkovane,
napriklad podmienok predaja, fyzickej pritomnosti vyrobku na trhu, cenovej politiky
apod. Musi mat’ schopnost’ vytvarat’ dobrti povest’ podniku a jeho vyrobkov i sluzieb,
aktivne ovplyviiovat’ kupne rozhodovanie zdkaznikov, vediet’ zakaznikov nie len ziskat’,
ale aj udrzat. Je nevyhnutné, aby postihlo kratkodoby aj dlhodoby ¢asovy tsek ¢innosti
podniku, ¢o je predpokladom dynamickej podnikovej stability. Musi zahriiovat’ oblast’

operativneho, taktického 1 strategického riadenia.
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Najvystiznejsie by sa marketingové riadenie dalo charakterizovat’, Ze je to proces
veduci pri uvaZovani internych podmienok i zdrojov a externych prileZitosti ku

stanovovaniu a dosiahnutiu marketingovych ciel’ov (Bouckova a kol.,2003, s. 10-11).

3.3 Vychodiska marketingového riadenia

Marketingové riadenie modze byt tUspesné za predpokladu splnenia urcitych
podmienok, ktoré mézeme charakterizovat’ nasledovne. Existuje:

= vysoko rozvinuty trh,

= prevaha ponuky nad dopytom z hPadiska kvantity,

relativna nasytenost’ zakladnych potrieb spotrebitel’ov,

konkurencia,
= snaha o udrzanie ¢i zvySenie trzného podielu,
= rieSenie potrieb a priania zakaznikov (Jakubikova, 2008, s. 62).

Marketingové podnikové riadenie vychadza z principidlnych zasad a kli¢ovych
obmedzeni stanovenych top managementom pre podnik ako celok v ramci procesu

strategického riadenia. Pre marketingové riadenie to znamena reSpektovat’:

= definované poslanie podniku, v ktorom je organizicia predstavend, kde je
vyjadreny zmysel 1 Ui€el jej snaZenia a urcené pole pdsobnosti,

= stanovené podnikové ciele, ktorych chce vramci svojich podnikatel'skych
aktivit dosiahnut’,

= vytipovanu a formulovanu zakladna podnikovi stratégiu zohl'adiiujicu prioritné
vyvojové trendy mikro i makro prostredia a prezentujicu pristup organizacie
k dosiahnutiu priméarnych ciel'ov,

= principidlne podnikové prilezitosti, ktoré st nevyhnutnym faktorom pre

splnenie poslania a dosiahnutia prosperity firmy (Bouckova a kol., 2003, s. 13).
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3.4 Ciele marketingového riadenia

Zakladnym cielom marketingového riadenia je dosiahnutie urcitych vyhod, a to:

= vytvorenim ucinného vzt’ahu podniku k ciePovému trhu alebo segmentu
trhu, na ktorom su realizované vyrobky ¢i sluzby vyrabané alebo poskytované

podnikom a ktory vedie k dosiahnutiu optimalnych financnych ukazovatel'ov,

= vol'bou a formulovanim marketingovych stratégii podporujicich vytvorenie
zivotaschopného trzného priestoru pre zdravy vyrobok, v sulade so zdrojmi a

cie'mi podniku,

= spravnym vyberom, vychovou a motivovanim schopnych veducich
pracovnikov vykondvajicich manazérske funkcie v marketingovom prostredi v

ramci celkovej podnikovej hierarchie (Bouckova a kol., 2003, s. 11).
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4 Proces strategického riadenia marketingu

Proces strategického riadenia marketingu je kontinudlnym procesom sucasne
prebiehajucich strategickych marketingovych ¢innosti: strategicka analyza marketingu,
definovanie marketingovej stratégie, implementacia marketingovej stratégie a kontrola

dosiahnutia marketingovych ciel'ov (Hanzelkova et al., 2009, s. 8).

Vsetky tieto cinnosti sa daju zaradit do troch po sebe nasledujucich etdp:
= planovacia etapa,
= realizacna etapa,

= Kkontrolna etapa.

V ramci marketingového procesu (obr. 1) sa jednotlivé etapy uskutociiuju vo
vzajomnych nadvéznostiach a sled etap je nemenitel'ny. Proces je nepretrzity a etapy st
chdpané relativne samostatne vramci jedného celku, ktory obsahuje kontrolné

mechanizmy a aj spiatné vizby (Bouckova a kol., 2003, s. 15).

Planovacia etapa

A 4

zostaveny plan

spitné vazby a

X Realizacna etapa
korekcie

A 4

skuto¢né vysledky

Kontrolna etapa

Obr. 1: Proces strategického riadenia marketingu
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Prvé etapa procesu — planovanie, prispieva k sti¢innosti vSetkych zloziek podniku
pri prevadzkovani buducich aktivit v podmienkach trhového prostredia. Predstavuje
hodnotenie konkrétnej situdcie, poznanie trhu a konkurencie, analyzu a prognézu vyvoja
dopytu, stanovenie cielov tvorbu strategickych variant a zostavenie funkcéného
dokumentu — planu, ktory sluzi ako zéklad marketingového riadenia podniku. Znamena
zladit' zdroje a schopnosti podniku s prilezitostami na trhu tak, aby to odpovedalo
podnikovym cielom. V ramci plénovacej etapy su stanovené zakladné ulohy pre
realizaénll etapu, ktora spociva v prevedeni planom stanovenych cielov do podoby
konkrétnych vyrobkov a sluzieb. Aj nadmieru dobry marketingovy plan bude k nicomu
v pripade chybnej realizacie. Preto je potrebné realizovat’ ho spdsobom, ktory odpoveda
cielom planu.

Realizacia znamend uskutoCnenie rady operacii, vyZzaduje presnu znalost uloh
a adresné vymedzenie zodpovednosti. Predpokladd dobre organizovany komplex
marketingovych ¢innosti previazany s aktivitami ostatnych podnikovych utvarov a ich
vhodné zacClenenie do organiza¢nej Struktiry podniku. V kontrolnej etape sa
porovnavaju planované ulohy so skuto¢ne dosiahnutymi realizaénymi vysledkami.
Etapa je nevyhnutna pre ziskanie istoty, ze plany boli fakticky i GispeSne realizované.
Pokial' sa tak nestalo, je nutné zistit’ pri¢iny nesuladu medzi vysledkami realizacie
a Standardami planu a uskutoCnit’ prislusné opatrenia. Mechanizmus spétnych vizieb
znamend nielen zozndmit sa s identifikovanymi odchylkami a s dovodmi, ktoré ich
vyvolali, ale taktieZz vykonat uZ spominané primerané opatrenia smerujice k revizii
ak pripadnym zmenam planu alebo krevizii apripadnym Upravam buduicich

realiza¢nych aktivit (Hordkova, 2003, s. 35).

4.1 Planovacia etapa

Zakladom marketingového pldnovania je schopnost’ vytvorit, udrZzovat a rozvijat
ziaducu vizbu medzi ciel'mi podniku stanovenymi na zaklade jeho poslania a medzi
stratégiami volenymi pre uskutoctiovanie cielov v nadvédznosti na vyhradené zdroje

v rdmci meniacich sa podmienok.
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Planovacia etapa je proces zahriujuci kroky v nasledovnom poradi:

= strategickd analyza marketingu,

= formulovanie marketingovych stratégii,

= zostavenie marketingového planu.

Planovacia etapa

Strategicka analyza

marketingu

kde sme sa nachadzali, kde sa nachadzame

kam moézeme na zéklade sucasnych planov dospiet’

Formulovanie

marketingovych stratégii

ako dosiahneme stanovené ciele

ako budeme konkurovat’ s vyrobkami na trhoch

Zostavovanie

marketingového planu

ako postupovat’ pri zostavovani marketingového planu,
ktory  je  urCujicim  nastrojom  pre  riadenie
marketingového Usilia (alokacia zdrojov, cielové ulohy,

realizacné projekty, ¢asové harmonogramy, rozpocet)

Tab. 1: Proces planovacej etapy

Marketingové planovanie stoji pri zrode strategickych smerov astdva sa

limitujicim faktorom pre budice Uspechy podniku a je taktieZ nazyvané kritickou

partiou strategického marketingového procesu. Znamena skibenie vietkych krokov

planovacej etapy do Sirokého kontextu, ktory predstavuje mnohonédsobné vychodiska

pre strategické rozhodovanie. Kli¢om je uvaha o potrebach zakaznika (skupiny

zdkaznikov), ktoré chce podnik obsluzit’ a uspokojit. Musi vychadzat z podnikovej

politiky, reSpektovat’ ju a ctit’ si podnikové ciele (Hordkova, 2003, s. 37, 68).

Marketingové planovanie prezentuje schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijat

ziaduce vzt'ahy medzi marketingovymi cie'mi podniku a medzi stratégiami zvolenymi

pre naplnenie cielov v nadvéznosti na vyhradené zdroje ato vSetko vramci

premenlivého konkuren¢ného prostredia (Bouckova a kol., 2003, s. 15).
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4.1.1 Strategicka analyza marketingu

Strategickda analyza marketingu je systematické a dokladné, kritické a nestranné

skumanie a posudenie:
= vnitornej situdcie podniku s dérazom na jeho marketingové ¢innosti,
= postavenia podniku vo vonkajSom prostredi s dorazom na analyzu trhu.
Analyza sa uskutocnuje v troch c¢asovych horizontoch:
= doterajsi vyvoj (kde sa podnik nachddzal v minulosti),

= sucasny stav (pozicia podniku v sucasnosti — analyza predajov, analyza trhu,

analyza konkurencie, analyza faktorov vonkajsieho prostredia),

= odhad moZného budiceho vyvoja (kam chce podnik dospiet’ v budicnosti —

prognozovanie trzného potencialu)

Strategicka analyza je prostriedok, ktory na zaklade analytického zhodnotenia
minulého vyvoja astfasného stavu ana zdklade kvalifikovaného odhadu
pravdepodobného budiceho vyvoja v strategickom obdobi moéze pomdet pri
formulovani budicej trznej pozicie podniku. Analyzuje vnatornl situdciu organizécie
(schopnosti, zrucnosti, jedinecnosti, zdroje) predovSetkym vzhladom k trhom
a konkurencii a komplexne skima vplyv faktorov vonkajSiecho prostredia na

organizaciu. Predstavuje dva typy analyzy — internd a externu.

Interné podmienky (ktoré su do istej miery z pozicie podniku ovplyvnitel'né
a kontrolovatel'né) vypovedaji o vnutornej situacii, ktora je podlozend vyznamnymi
firemnymi schopnostami (vynikajici vyrobok, S$pickova technologia, lepSie
rozpoznatelnd a zapamétatelnd znacka, vyhodnejSie sluzby) a Specifickymi zdrojmi,
alebo je ovplyvnend vnatornymi nedostatkami achybami (napriklad opakom

vymenovanych prednosti), zakladajucimi budiice nevyhody a problémy.

Externé podmienky, ktor¢é s 2z pozicie podniku neovplyvnitelné
a nekontrolovatel'né, silne ovplyviiuji podnikovu situdciu. Menia atraktivnost’ trhovych
prilezitosti, pdsobia aj na intenzitu ohrozenia, pomahajui identifikovat’ situdcie, ktoré

moZu nastat’ v prostredi a spoluvytvaraji radu Specifickych situacii.
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Analyza
makroprostredia

Analyza
mikroprostredia

Analyza odvetvia

Externé podmienky

Analyza konkurencie

YYVY

STRATEGICKA
ANALYZA

A

A

Analyza nadradenej
stratégie

Analyza vlastnych
schopnosti a dovednosti

Analyza vlastnej
vykonnostnej potencie

Analyza zdrojovych
moznosti

Analyza tirovne
managementu

Interné podmienky

Obr. 2: Strategickad analyza

Aby bola strategicka analyza u¢inna, musi pokryvat’ vSetky zakladné marketingové
aktivity podniku, musi byt komplexnd. Jedine tak moéze pomoct’ odhalit’ priciny
budicich marketingovych problémov 1 uspechov abyt vhodnym néstrojom pre

vytipovanie kI'aiCovych faktorov ovplyviiujucich marketingovl aj podnikovi vykonnost’

(jedna sa najmi o kl'a¢ové faktory limitujiice podnikovu vykonnost’).
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Vysledky vyplyvajice z prevedenej analyzy determinujii podnikové schopnosti
ijedinecnosti a st podkladom pre stanovenie marketingovych cielov, formulovanie
marketingovych stratégii a zostavenie marketingovych planov (Hordkova, 2003, s. 38-

39).

Strategickej analyze marketingu sa budem podrobne venovat’ v kapitole 5.

4.1.2 Formulovanie marketingovych stratégii

Formulovanie stratégii je kluCovou manazérskou funkciou. Vykondva sa po
stanoveni marketingovych cielov — kich dosiahnutiu — pri reSpektovani celkového
podnikového strategického smeru, ktory je urCujici apremieta sa do vSetkych
Ciastkovych stratégii. Marketingova stratégia musi byt konzistentnd nielen so
zakladnym strategickym podnikovym smerom, ale musi reSpektovat’ aj vnutorny sulad
jednotlivych podnikovych strategickych trovni. Strategické marketingové prvky musia
byt konzistentné aj s realitou vonkajSieho prostredia, ktoré je dynamické a zmeny ktoré

sa v lom odohravaju st ¢asto vyznamné (Bouckova a kol., 2003, s. 18).

Stratégia musi byt v ramci planovacej etapy najprv formulovand. Formulovanie
stratégii sa nedd oddelit od podnikovej politiky, jej cielov a trhov, ale ani od
umiestnenia podniku v prostredi, od jeho organiza¢nej Struktury, kultury a etiky.
Neexistuje Standardné strategické rieSenie, ktoré vedie k dosiahnutiu cielov a hodi sa
pre kazdy pripad. Vediet' zvolit’ spravnu stratégiu znamena vediet' vybrat vhodné

stavebné kamene pre individudlny pripad a ,,zmontovat™ z nich to praveé rieSenie.

Marketingové stratégie su budované predovSetkym na sile podniku a na
vyuziti vhodnych prilezitosti pre podnik. Musia realisticky uvazovat vnutorné
schopnosti a byt konzistentné s podmienkami v konkurenénom prostredi. Kazdy podnik
ma iné prileZitosti a ¢eli inému stboru ohrozenia. Ma rozdielne prednosti a je ohrozeny
inymi rizikami. Pochopit a porozumiet’ vnitornym silnym aslabym strankam
a porovnat’ ich s prilezitostami a hrozbami vyplyvajicimi z prostredia — to je zakladom
tvorby spolahlivej marketingovej stratégie. Vyznam podnikovej vnitornej sposobilosti
merajii marketingovi manazéri na zaklade vonkajsich prilezitosti. Uspesné su tie
organizacie, ktoré vytvaraju a implementuju stratégie, ktoré su v stlade s prostredim.

Ak dochadza k zmenam v prostredi, organizacia ich musi nielen poznat, ale aj
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adaptovat’ sa vzhladom k tymto zmenam, inak pravdepodobne narusi svoju trhova

poziciu, pretoze zmeny vytvaraji nové strategické priority pre organizacie.

Stanovenie smeru postupu a vytipovanie c¢innosti, ktoré povedd k dosiahnutiu
cielov, je treba vykonavat’ vel'mi starostlivo. Znamena to vyber medzi alternativnymi
smermi postupu. Manazér ma moznost’ vol'by. Ciel’, ktory sleduje, je dosiahnutelny
radou postupov — mal by zvolit' ti najvhodnejSiu variantu (volit' najprijatelnejSiu
konkuren¢nu vyhodu, ktora mdze byt zaloZend na najrozmanitejSich atribiitoch — cene
a nakladoch, kvalite, znacke, vyrobkovom positioningu a d’alSich). Tento pristup so
sebou nesie aj moment riskovania. Ako aj odvazne, tak aj opatrné zavadzanie alternativ
anovych pristupov je zaroven ukazovatelom manazérskeho podnikatel'ského ducha

(Horakova, 2003, s. 67-69).

Obsah marketingovych stratégii podrobnejsie rozvediem v kapitole 6.

4.1.3 Zostavenie marketingového plianu

Marketingovy plan je pisomny dokument zachycujuci vysledky marketingového
planovania. Plan je vysledkom systematického a kreativne pojatého procesu,
smerujuceho od myslienok a idei k hmatateI'nému dokumentu, ktory je formalizovany,

Struktarovany, zrozumitel'ny, jednoducho pochopitel'ny a je schopny implementacie.

Marketingovy plian udava zikladny smer marketingového snaZenia. Je to
urujici nastroj pre riadenie a koordinovanie marketingového usilia podniku. Je
podkladom pre oznafenie zodpovednosti za dosiahnutie stanovenych uloh aj pre
marketingovu komunikéciu v ramci inavonok podniku. Musi byt funkény, Ccize
skuto¢ne sluzit' k usmernovaniu c¢innosti spdsobom, ktory povedie ku stanoveniu
a efektivnemu dosiahnutiu cielov podniku v naroénych a stale sa meniacich trznych
podmienkach. Spojuje schopnosti a zru¢nosti podniku s poziadavkami a prianiami jeho

zakaznikov.

Obsah marketingového planu vychddza zvysledkov marketingovej situacnej
analyzy, ktord prezentuje najdolezitejSie silné a slabé stranky podniku vo vztahu
k najvyznamnejSim prilezitostiam a kI'iCovym ohrozeniam. Tieto skuto€nosti su
predpokladom pre nasledujiice casti — identifikaciu cielov planu, formulovanie

stratégii, zostaveni vykondvacich programov arozpoctu. Vyber cielovych trhov
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a poskytovanych vyrobkov ma docinenia s aspektom ,kto“, ,co“ a,kedy“
a formulovanie marketingovych stratégii suvisi s aspektom ,,ako®. Vyraznym cinitel'om

je Casové obdobie, pre ktoré je plan zostavovany.
Klucove aspekty pri zostavovani marketingového planu su:
= reSpektovanie marketingovych zdrojov a cielov,
= sulad s vytvorenym vysoko efektivnym marketingovym mixom,

= premietnutie do realiza¢nych programov a prislusného rozpoctu spéosobom,
ktory povedie k vypracovaniu komplexného, funkéného, vzajomne vyvazené¢ho

a sudrzného marketingového planu (Horakova, 2003, s. 146-147).

Marketingové plany su vysledkom marketingového planovacieho procesu, ktory

zostaveniu planu predchadza (Bouckova a kol, 2003, s. 25).

4.2 Realiza¢na etapa

Realiza¢na etapa strategického marketingového procesu znamena efektivne
uvedenie marketingového planu, zostaveného v planovacej etape, do kazdodennej praxe.
Predstavuje subor aktivit, v rdmci ktorych sa marketingové plany stavaji skuto¢nost'ou

(Cisla aj verbalne vyjadrené ulohy planu sa menia v redlne vyrobky).

Realizacna etapa ako celok zahrnuje:

= faktickli realizdciu marketingového planu prostrednictvom vykondvacich

programov,

= yytvorenie patri¢nej marketingovej organizacie, v ramci ktorej je mozné uviest’
p 1) gove) org 5 ] ]

stanoveny plan do praxe.

Realizacia znamena sustredenie podniku na ¢innosti, ktoré musia byt’ vykonané po
vybere a formulovani stratégii tak, aby boli skutocne dosiahnuté vytycené ciele.
Znamena taktiez plné pochopenie moznych pristupov veducich k vykonani stratégie
a vramci kazdodennych operacii viest' 'udi k plneniu tloh pre dosiahnutie Ziadanych

vysledkov a to za podmienky spojenia Struktiry odmeniovania s vyty¢enymi ciel'mi.
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Stratégie musia byt prevedené do realizacnych akcii a to znamena, ze:
= musia byt posunuté do dennych marketingovych aktivit,

* musia sa prejavit v sposobe, akym podnik vykonava a organizuje konkrétne

¢innosti a musi najst’ svoj odraz v podnikovych hodnotach,

* musia byt vidiet’ vo faktickej praci marketingovych manazérov a vo vysledkoch

podniku aj v pripadnom prispdsobeni sa vzniknutym zmenam.

(Horakova, 2003, s. 157-158).

Riadend marketingova realizacia predpokladd vzajomnu kooperaciu a koordinaciu
¢innosti, spravny smer motivovania jednotlivcov i timov, jasne stanovent zodpovednost’
za kazdu vykondvanu aktivitu a takisto dobru a otvorent vzijomni komunikaciu
zahriujicu taktiez schopnost’ naslichat’. Cinnosti sprevadza vypracovanie prisluinych
dokumentov, najmé casovych harmonogramov a konkrétne delegovanie zodpovednosti
za spravne vykonanie jednotlivych akcii. Uspesny realizaény proces znamena
dosiahnutie ciel'ov stanovenych v marketingovom plane.

Realizacia marketingovych stratégii zavisi do istej miery na organizacnom
zabezpeceni realiza¢nych cinnosti. Marketingova CcCinnost’® nepredstavuje jednu
jednoduchu a prosta aktivitu. Je to cely subor ¢innosti smerujicich ku splneniu
podnikovych cielov. Preto je organiza¢né zaclenenie marketingovych €innosti medzi
podnikové cinnosti ataktieZ vlastné usporiadanie marketingovych utvarov tak
vyznamné. Podnik modze organizovat' realizaciu marketingovych aktivit rozdielnym
sposobom. Nemusi mat’ bezpodmienecne vo svojej Struktire marketingovy utvar a aj
naprieck tomu modze fungovat marketingovo auznivat® marketingova filozofiu.
V kazdom pripade by jeho organizacnd Struktira mala byt zamerand na uspesSné

uspokojovanie potrieb trhu.

Podniky existuju preto, aby uspokojovali zadkaznikov. Marketingova organizacia sa
musi snazit’ implementovat’ marketingovy plan spésobom, ktorym dosiahne uspokojenie
potrieb cielového trhu. VSetky oddelenia avSetci pracovnici su aktivnymi
a zodpovednymi ucastnikmi plnenia tohto ciela. Znamena to, Ze uZz vrcholovy
management musi preferovat’ orientaciu na zakaznika a zamestnavat’ pracovnikov, ktori

sa trhom a pracou so zdkaznikmi venuju (Bouckova a kol, 2003, s. 27).
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4.3 Kontrolna etapa

Kontrolnd etapa strategického marketingového procesu kompletne sleduje
a posudzuje vysledky marketingového usilia podniku. Skuma v ramci realizacie
dodrzovanie predpokladov stanovenych marketingovym planom (do akej miery podnik
dosahuje vytycenych cielov) a pokial’ sa tak nedeje, potom sleduje, kde tkveju priciny
(ma diagnostickt tlohu). Zistuje, ktoré aktivity st funkéné a ktoré nie a umoziuje
vykonavat’ aj nevyhnutné kontinudlne regulovanie pre udrzanie integrity a nepretrzitosti
procesu. Kontrola sluzi ako zaklad pre znovu zahdjenie budiceho marketingového
procesu. Marketingové riadenie bez hodnotenia by nebolo kompletné, proces by bol
nepatri¢ny a netiplny. Dobre fungujice marketingové hodnotiace a kontrolné systémy st
rozhodujice pre Uspesné marketingové fungovanie podniku. Musia byt dobre
integrované do marketingového aj podnikového procesu riadenia (Hordkova, 2003, s.

177).

Hlavnym zidmerom Kkontrolnej etapy je zhodnotit’, ¢i pouZivané stratégie

skuto¢ne predstavuju najlepSie mozZnosti pre dosiahnutie stanovenych ciel’ov.

V tejto suvislosti je nevyhnutné:
1. Vykonavat sledovanie a kontrolu vychodiskovych predpokladov.

2. Zamerat sa na fakticku realiz4ciu tloh stanovenych pldnom.

V prvom pripade je zakladom kontinudlne a systematické preverovanie

strategickych premis a skumania, ¢i:
= je zvoleny smer postupu spravny,
= st vychodiskové strategické hypotézy platné,
= marketingové usilie smeruje k rieSeniu kI'aCovych problémov,

= st vykonavané ¢innosti a pouzité postupy najvhodnejsie.
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V druhom pripade to znamend zamerat sa na skutocnu strategicku vykonnost

a skumat’:

= monitorované a merané¢ vysledky, ktoré boli dosiahnuté v procese realizacie

a porovnavat’ ich so Standardmi zapisanymi v marketingovom plane,

= ¢i vykonnost' dosiahnutd pomocou sicasne uzivanych stratégii je vyssia, nizsia

alebo v stlade so stanovenymi ciel'mi,
= vhodnost’ sticasnych stratégii a ich d’alSie pouzitie,
= jch upravu a prispoésobenie okolnostiam,

* ich zmeny, pokial sa neosved¢ili.

Kontrola skuto¢nej vykonnosti je zalozend na porovnavani vykonnostnych
Standardov vyjadrenych v meratel'nych jednotkéach v plane (predpokladand vykonnost)
s aktudlnym vykonom, ktory vyplyva z merania skuto¢nych vysledkov dosiahnutych

v realiza¢nej etape procesu (skuto¢nd vykonnost’).

Ak vzniknu rozdiely (odchylky) medzi vysledkami realizacnych marketingovych
¢innosti a kvantifikovanymi cielmi marketingového planu, dochadza k identifikécii
odchyliek (mo6zu byt kladné alebo zaporné) a k diagnostikovaniu ich pri¢in a rozmerov.
Nasledné korekéné akcie sa moézu tykat ako realizacnej, tak aj pldnovacej etapy.
Problémy mohli vzniknut' ako pri pldnovani, tak aj pri realizacii, alebo v oboch
pripadoch, napr. nerealistické ciele uvazované v plane, zI4 priprava planu, nespravne

stanovena vyska zdrojov pre realiza¢né operacie (Bouckova a kol., 2003, s. 29).
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5 Strategicka analyza marketingu

Strategicka analyza je prvym krokom, ktory by sme mali urobit’ skor, nez zacneme
marketingovu stratégiu formulovat’. Strategicka analyza by mala pomoct’ systematicky
zmapovat’ a vyhodnotit’ vSetky zasadné faktory, ktoré maju vplyv a ku ktorym budeme
musiet’ prihliadat’ pri formulécii marketingovej stratégie (resp. nie len to — marketingova
stratégia by mala s tymito faktormi aktivne pracovat — vyuzivat tie, ktoré su pre firmu

pozitivne a eliminovat’ tie, ktoré su negativne).

Strategickt analyzu pre marketing odporucam realizovat’ pomocou sustavy diel¢ich
analyz. Tento pristup nam zaisti, Ze z celkovej marketingovej strategickej analyzy
neopomenieme ziadnu podstatni oblast’ faktorov. Marketingova analyza bude

kompletna a z hl'adiska typov informadcii, ktoré do nej vstupuju, déveryhodna.
Pred formulaciou marketingovej stratégie odporucam realizovat' nasledujuce
dielcie analyzy:
1. Analyza externého okolia firmy, kam spadaju:
= analyza spoloCenského okolia firmy — SLEPT analyza,
= analyza odvetvia — Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil,
= dalSie externé analyzy — analyza vyvoja trhu,

= analyza konkurencie.

2. Analyzu interného prostredia firmy, kam patri:
= analyza nadradenej stratégie,
* interna analyza.
V prvom kroku je vhodné, aby bola vykonand analyza nadradene;j stratégie. Cielom
tejto analyzy je zistit, aké hranice st pre marketingovu stratégiu vymedzené od
nadradenej stratégie, Cize business stratégie. Tieto hranice nam taktiez predurcuju,

akymi aspektmi by sme sa vo vzt'ahu k marketingu mali d’alej zaoberat’ vo vSetkych

nasledujucich analyzach.
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Dalej by mala nasledovat’ analyza vonkajsicho okolia firmy. To preto, Ze sa pri
analyzach vonkajSieho prostredia firmy/SBU moézu objavit obmedzenia, ktoré musi
firma/SBU reSpektovat’ a nasledujica internad analyza by mala okrem iného zodpovedat’
na otazku, ¢i je toho firma/SBU schopnd. Podobne moézu byt v zaveroch externych
analyz identifikované prilezitosti a hrozby prichddzajice z okolia firmy a interna

analyza by mala nésledne napovedat, ¢i je firma/SBU schopna ich vyuzit/eliminovat’.

Po analyzach nadradenej stratégie a vonkajSieho okolia by mali nasledovat’ d’alSie
externé analyzy a internd analyza. Toto poradie nie je ndhodné, pretoze externé analyzy
prinesi zistenia o tom, ako sa bude relativne nezavisle na nas vyvijat’ prostredie,
v ktorom budeme podnikat. Zistené¢ budu jak prilezitosti, tak hrozby. Nasledujuce
interné analyzy by potom mali byt vykondvané aj s ohl'adom na to, ¢o bolo zistené

v analyzach externych.

Pre nas podnik preto odporucam nasledujuce poradie zostavovanych analyz:

1. Analyza nadradenej stratégie.

2. SLEPT analyza.

3. Porterova analyza piatich konkurenénych sil.
4. Analyza odvetvia.

5. Analyza konkurencie.

6. Interna analyza.

7. Spracovanie SWOT analyzy, vktorej budd zosumarizované

najdolezitejSie zavery vSetkych predoslych analyz.

Pri realizéacii strategickej analyzy pre marketing je taktiez doleZité reSpektovat’
Casovy horizont stratégie. Ten ma vyznam najmi v pripade externych analyz. Externé
analyzy by obecne mali byt zamerané¢ na odhalenie budiceho vyvoja a vyvojovych
trendov. Pri analyzach tychto vyvojovych trendov by potom strategickd analyza mala
pokryvat’ cely casovy horizont marketingovej stratégie, pre ktorti tieto analyzy
vykondvame. Inymi slovami, pokial budeme definovat marketingova stratégiu
s Casovym horizontom pre nasledujice dva roky, mali by sme jednotlivé vyvojové
trendy analyzovat’ nielen z pohl'adu minulého vyvoja a sucasného stavu, ale bude nutné

sa vo vSetkych analyzach pokusit’ aj o odhad budiceho vyvoja v nasledujucich dvoch
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rokoch. Pokial by néaslednd marketingova stratégia stavala iba na znalosti
minulosti, suCasnosti a nie buducnosti, nemohla by byt’ déveryhodnéa (Hanzelkova et al.,

2009, s. 91-94).

5.1 Analyza nadradenej stratégie

Ciel'om analyzy nadradenej stratégie je zistit, aké mantinely a smer vymedzuje
nadradena (business) stratégia pre stratégiu marketingova a porovnat, ako stavajuca

marketingova stratégia tento smer respektuje.

Konkrétne je odporucané analyzu nadradenej stratégie vykonat' v dvoch krokoch:

1. Identifikovat’ zdsadné strategické ulohy, ktoré pre marketing z nadradene;j
stratégie vyplyvajl.
2. Porovnat’, ako sucasnd stratégia tieto ulohy plni, resp. ¢i je oblast

marketingu s tymito poziadavkami v sulade.

Vysledkom tychto dvoch krokov by potom mali byt analytické zavery vo forme
prilezitosti, slabych a silnych stranok. Pokial by na vystupe tejto analyzy neboli
odhalené ziadne slabiny ¢i hrozby, pripadne prilezitosti k d’alSiemu zlepSeniu
marketingu, potom by marketingova stratégia bola v sulade snadradenou business

stratégiou (Hanzelkova et al., 2009, s. 95).

5.2 Analyza SLEPT

Vonkajsia SLEPT analyza by mala byt predovSetkym zamerand na odhalenie
buduceho vyvoja vonkajSieho prostredia firmy/SBU, v iom existujucich vyvojovych
trendov, ktoré pre firnu moéZu predstavovat’ bud’ hrozby alebo prileZitosti z pohl'adu
marketingu. Splnenie tejto poziadavky je podmienené predovSetkym tematickym
zameranim analyzy, to znamend vSimat si predovsetkym skuto¢nosti, ktoré su pre nas

podnik relevantné.
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Akronym SLEPT je vytvoreny z prvych pismen anglickych slov oznacujucich pdt

oblasti okolia firmy/SBU, ktorym by firma mala venovat’ pozornost:

Social — spolocenské a demografické faktory,
Legal — legislativne faktory,

Economic — (makro)ekonomické faktory,
Political — politické faktory,

Technological — technologické faktory (Hanzelkova et al., 2009, s. 96-97).

5.2.1 Socidlne a spolo¢enské faktory

U spolocenskych faktorov aich vplyvu na marketing odporucam hodnotit' najmd

tieto oblasti:

Spolocensko-politicky systém a klima v spolo¢nosti.

Hodnotové stupnice a postoje I'udi (konkurentov, zdkaznikov, dodavatelov,
zamestnancov a inych partnerov) najmé vo vztahu k oblasti nasho podnikania,

produktu, potencidlnym substititom, atd’.

Zivotny $tyl a jeho zmeny, najma v ciel'ovej skupine.
Zivotna Giroven a jej zmeny, najmi v cielovej skupine.
Kvalifikac¢na Struktira populécie a jej vplyv na marketing.

Demografické faktory, hlavne vo vztahu k cielovej skupine, napr. jej rast alebo

naopak zmenSovanie, atd’ (Hanzelkova et al., 2009, s. 97).

5.2.2 Legislativne faktory

Obchodna legislativa ma 3 hlavné ucely:

chréanit’ pred nepoctivou konkurenciou,
chranit’ spotrebitel'a pred nepoctivymi obchodnymi praktikami,

chranit’ zdujmy spolo¢nosti pred bezuzdnym podnikatel’skym chovanim

(Kotler, 2007).
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MedZzi legislativne faktory patria najmd:

1.

Existencia a funk¢nost’ podstatnych zakonnych noriem ako napr.:

obchodné pravo,

danové zakony,

deregula¢né opatrenia,

antitrustové zékony,

legislativne vymedzenia konkuren¢ného chovania,
legislativne opatrenia (distriblicia, ekologické opatrenia),

pravna uprava pracovnych podmienok.

2. Nehotova legislativa.

3. Dalsie faktory, ktoré sa obecne prejavuji, napr. funkénost sadov,

vymahatelnost’ prava, patentova ochrana a autorské prava (Zich, 2007, s. 6).

5.2.3 Ekonomické faktory

Medzi hlavné ekonomické oblasti, na ktoré je treba sa z pohladu marketingu

pozriet, patria:

Stadium hospodérskeho cyklu nasej a svetovej ekonomiky, t.j. ¢i je ekonomika

(pripadne konkrétne relevantné odvetvie alebo trh) v $tadiu depresie, recesie,

ozivenia alebo konjunktiry.

Politicka situdcia a jej vplyv na ekonomiku.

Hospodarska politika vlady (regulacia, podpora podnikania, ochrana investicii).

Monetarna politika Statu (ponuka peniazi, irokové miery, vyvoj kurzu a pod.).

Fiskalna politika (danové zatazenie podnikov a jednotlivcov, vladne vydaje)

(Hanzelkova et al., 2009, s. 104).
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5.2.4 Politické faktory

Pre ucely marketingovej stratégie je nutné identifikovat’ aj faktory suvisiace
s politickou situdciou konkrétnej krajiny. Politika moze totiz mat’ nepriamy vplyv na

marketing a to najma prostrednictvom legislativy.
Medzi politické faktory patria napriklad:
= Zaclenenie krajiny do politicko-ekonomickych zoskupeni.
= Postoj voci privatnym a zahraniénym investiciam.
= Postoj voci privatnemu sektoru.

= Politicko-ekonomické zdroje nestability (Zich, 2007, s. 8).

5.2.5 Technologické faktory
Technologické faktory su pre marketing takisto velmi dolezité. Medzi hlavné
sucasné trendy, ktoré priamo ovplyviiuji moderny marketing, patria:
= Rozvoj aSirenie internetu — jeho dostupnost astidle vacsiu rozSirenost
a popularitu,
= Digitalizacia TV,

= Rozvoj mobilnych a komunikacnych sieti (Hanzelkova et al., 2009, s. 107).

Medzi d’alSie technologické faktory, ktoré priamo ovplyviiuji podnik a jeho okolie,
patria trendy vo vyskume a vyvoji, rychlost technologickych zmien, d’alej vyrobné,
dopravné, skladovacie, komunika¢né a informacné technologie. Technologické
prostredie a jeho zmeny su pre podniky zdrojom technologického pokroku, ktory im
umoziuje  dosahovat  lepSich  hospodarskych  vysledkov ~a  zvySovat

konkurencieschopnost’ (Jakubikové, 2008, s. 83).
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5.3 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Porterova analyza sluzi na zmapovanie konkurencnej pozicie firmy v odvetvi a je
dobre vyuzite'ny aj pre analyzu marketingu. Vychadza z predpokladu, ze strategicka
konkuren¢na pozicia firmy/SBU posobiacej v ur€itom odvetvi je predovSetkym urcena

poOsobenim piatich sil (faktorov) a marketing moze tieto sily ovplyviiovat. Jedna sa o:

1. Vyjednavacia sila zakaznikov.

2. Vyjednavacia sila dodavatelov.

3. Hrozba vstupu novych konkurentov.

4. Hrozba substitutov.

5. Rivalita firiem pésobiacich na danom trhu.

Porterova analyza pre marketing by sa mala v praxi realizovat’ v dvoch postupnych

krokoch:

1. Identifikovat’ potenciilne zédkladné hrozby, ako je napr. silny zdkaznik alebo

vysoka konkuren¢na rivalita v odvetvi.

2. Generovat' prilezitosti pre oblast marketingu, ktoré by mohli zistené

zékladné hrozby oslabovat’, pripadne eliminovat'.

Tak ako kazda externd analyza, aj Porterova analyza by mala byt zamerana na
vyvojové trendy. Nejednd sa iba oto, akd bola a je momentdlna situdcia v danom
odvetvi, ale ako sa bude situdcia vyvijat v celom casovom horizonte stratégie

(Hanzelkova et al., 2009, s. 109-110).

5.4 Prognozovanie vyvoja trhu

Mnohé¢ stratégie, vratanie business alebo marketingovej, su sformulované bez toho,
aby vychadzali z prognozy vyvoja trhu. Pritom trh je v trznej ekonomike ¢initel’, ktory
patri k najvyznamnejSim a jeho vyvoj ma aj na marketingovu stratégiu bezpochyby

nemaly vplyv.
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Prognozovat' trh znamena predpovedat’ vyvoj tychto uvedenych charakteristik

a parametrov:
= subor zakaznikov, vratane ich chovania, nakupnych preferencii,
= subor vyrobkov/sluzieb,
= geografia trhu,
= trzného potencidlu,
= charakteru konkurencie,

= pozicie vyrobkov/SBU na trhu (Hanzelkova et al., 2009, s. 113-114).

5.5 Analyza konkurencie

Marketingovu stratégiu je nemozné kvalitne navrhnut’ bez dokladnej znalosti
aktivit konkurencie. Z tohto dovodu je pre potreby marketingu odporacané u hlavnych
priamych  konkurentov  sledovat/odhadovat asponn zdkladné parametre ich

marketingovych stratégii:
= aké maji marketingové zdroje (marketingové rozpocty),
= ako profiluji svoje znacky v komunikacii (image),
= o zdel'uj svojim zédkaznikom formou komunikacnych stratégii,

= aké maju PR aktivity a ako buduju vzt'ahy so zékaznikmi,

aka je ich graficka prezentacia.

Niektoré informacie o konkurentoch st pomerne 'ahko dosiahnutel'né — napr. ako
konkurenti komunikujt, ako sa graficky prezentuju (typicka farebnost, logo, typ pisma
ainé grafické symboly). K tomu sta¢i sledovat’” kampane konkurentov, popripade ich
webové stranky. Z celkového dojmu z komunikacie sa d4 aj rAmcovo odhadnut’, ako sa

celkovo profiluje ich znacka, napr. na akych hodnotéch si zaklada.

Cielom analyzy informacii o marketingovych aktivitach konkurentov by malo byt

.....
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5.6 Interna analyza

Na zaklade analyzy vnutornych podmienok sa daju identifikovat’ faktory, ktoré
mézu byt vyznamné pre buduce uspechy ¢i nezdary. Preto vécSina Setreni,
vykondvanych v radmci strategického marketingového procesu, =zacina vnutri
organizacie. Manazéri sa snazia kriticky a co najkomplexnejSie a najpresnejSie urcit’
silné stranky podniku a plne ich vyuzit. Zistené slabé stranky sa chépu ako problémy

a snazia sa ich eliminovat’.

Interna analyza znamena kvalifikované a nestranné posudenie:

= vlastnych schopnosti azruc¢nosti (vyskumnych, vyvojovych, vyrobnych,

technologickych, financnych, organizacnych i marketingovych) a ich sily,
= vlastnej vykonnostnej potencie,
= zdrojovych moznosti,

* (rovne managementu.

Silné stranky predstavuju pozitivne faktory prispievajuce k uspesnej podnikovej
¢innosti a vyrazne ovplyviiujice jeho prosperitu. Su odliSnej spdsobilosti (schopnosti,
zrucnosti, zdroje) zvyhodnujice podnik vzhl'adom k trhu a konkurencii. NajvitanejSimi
silnymi strankami st také, ktoré je tazko okopirovat’ a kde je predpoklad, Ze buda po

dlha dobu prinasat’ zisk, ¢iZe znamenaji konkuren¢nti vyhodu.

Slabé stranky znamenaju urcit¢ obmedzenia alebo nedostatky a brania plnému

efektivnemu vykonu.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaju pre podnik rovnakua dolezitost’ a vahu a teda
ani totozny vplyv na jeho Cinnost. Neschopny a nepruzny marketingovy manazér
ovplyvni chod podniku podstatne vi¢Sou mierou ako napriklad nizka arovent podpory
predaja pre uzky alebo nevyznamny sortiment vyrobkov. V planovacom procese je
nevyhnutné maximdalne vyuzit vplyv vyznamnych silnych stranok a snaZit’ sa ¢o do
najviacSej moznej miery neutralizovat vplyv zavaznych slabych strdnok. Nevelky
vyznam bude mat’ snaha napravovat’ malo podstatné slabé stranky a spoliehat’ na vel’ky
uspech vyuzitim bezvyznamnych prednosti. Podstatné pre marketingovy planovaci

proces je maximalne vyuZitie silnych stranok, ktoré znamenajii konkurenént vyhodu
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ana ktorych bude podnik zakladat' svoju marketingova stratégiu a eliminacia vel'mi

slabych stranok, ktoré ohrozuju trzné postavenie (Hordkova, 2003, s. 43-44).

5.7 Sdhrnna SWOT analyza

Pojem SWOT je zlozeny zo Styroch zaciatocnych pismen tychto slov:

STRENGTHS - silné stranky,

WEAKNESSES — slabé stranky,

OPPORTUNITIES - prilezitosti,

THREATS — hrozby.

Podstatou SWOT analyzy je to, Ze sa pri nej sumarizujl faktory a skutocnosti, ktoré

boli v predchadzajucich diel¢ich analyzach identifikované ako silné a slabé stranky

interné¢ho prostredia a prilezitosti a hrozby externého prostredia. Tieto kIi¢ové faktory

su potom verbalne charakterizované, pripadne ohodnotené, v Styroch kvadrantoch

tabul’ky SWOT.

Pri spracovavani SWOT analyzy by mali byt reSpektované tieto zasady:

1.

SWOT vyuzivana v strategickej analyze by mala byt zamerana iba na
strategické, teda podstatné fakty ajavy. Prili§ mnoho faktov uvedenych

v SWOT analyze ich vyuzitie pri ndvrhu stratégie skor komplikuje.

SWOT analyza by mala obsahovat’ iba tie fakty, ktoré sa analyzovanej
strategickej oblasti tykaji. V tomto naSom pripade by mala teda obsahovat’ tie

zéavery, ktoré sa priamo dotykaju formulacie marketingovej stratégie.

Zavery SWOT analyzy by mali byt relevantné, t.j. analyza by mala byt

spracovana s ohl'adom na tcel, pre ktory bola spracovana.
SWOT analyza by mala byt’ doveryhodna.

SWOT by mala byt’ objektivna — analyza by nemala vyjadrovat’ len subjektivne
nazory spracovavatela analyzy, ale objektivne odrdzat vlastnosti objektu
a prostredia analyzy. To znamend, Ze tito analyza by sa mala vykondvat' s o
zvolenymi expertmi, popr. vyznamnymi stakeholders (Hanzelkova et al., 2009,

s. 139-140).
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6 Proces STP - segmentation, targeting, positioning

Zakladnym poslanim marketingu je vytvarat’ odliSnost’ ponuky spolo¢nosti od
ponuky konkurentov v dimenziach, ktoré st podstatné pre zakaznika. Pre vytvéranie
diferencidcie pouzivaju marketéri segmentation, targeting a positioning.

Segmentation (segmentacia trhu) je procesom prerozdelenia trhu na niekolko
homogénnych skupin zakaznikov, ktoré reaguju podobnym spdsobom na marketingovy
mix.

Targeting (zacielenie) je proces rozhodovania o tom, na ktory trzny segment by
mala spolocnost’ aktivne posobit’.

A nakoniec positioning (umiestnenie) zahriiuje pripravu jedinecnej predajnej

propozicie pre cielovy segment (Kumar, 2008).

6.1 Segmentation — segmentacia trhu

Odbornici na integrovani marketingovu komunikéciu pouzivaji segmentaciu trhu
k rozliSeniu Specifickych nakupnych skupin. Segmentacia trhu je proces identifikacie
Specifickych nakupnych skupin, zaloZenych na ich potrebach, postojoch a zaujmoch.
Trhovy segment je sada firiem ¢i skupina jednotlivych spotrebitelov s vyraznymi

vlastnost'ami (Clow, 2008, s. 104).
Trhové segmenty musia spliat dve zdkladné podmienky:

= Podmienka homogenity — zdkaznici vnutri segmentu su si ¢o najviac podobni

svojimi trhovymi prejavmi na danom trhu,
* Podmienka heterogenity — segmenty navzdjom medzi sebou st naopak

svojimi trhovymi prejavmi na danom trhu ¢o najviac odliSné.

Nejedné sa teda o doslovnu podobnost/odliSnost” v ramci skupiny zakaznikov ¢i
produktov, ale o podobnost/odliSnost’ v kiipnom chovani v danej trhovej oblasti

(Bouckova a kol., 2003, s. 123).
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6.2 Targeting — zacielenie

Po vykonani segmentécie trhu sa podnik musi rozhodnut, na ktoré segmenty sa

zameria a bude aktivne posobit’. Tento proces sa vola targeting, Cize zacielenie.

Firmy sa rozhoduju medzi prijatim nediferencovaného, diferencovaného alebo
koncentrovaného targetingu. Nediferencovany targeting sa snazi cielit’ na vsetkych
zakaznikov rovnakym marketingovym mixom. Diferencovany targeting sucasne cieli na
niekol’ko trhovych segmentov, pricom na kazdy z nich inym marketingovym mixom.
Koncentrovany targeting vybera iba jeden trhovy segment a plne sa sustredi len na jeho

obsluhu (Kumar, 2008).

6.3 Positioning — umiestnenie na trhu

Positioning znacky alebo produktu je jeho odlisenie od konkurentov v povedomi
zakaznikov. Zékaznik totiz umiestiiuje znacku do urcitych asociaénych schém, dokonca
aj v tych pripadoch, ked’” firma nepropaguje konkuren¢né vyhody svojich produktov (de
Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 140).
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7 Marketingova stratégia

Marketingovéa stratégia je jedna z dolezitych funkénych stratégii podniku.
Vychadza z nadradenej business stratégie, ktort musi respektovat’ a vychadzat z jej
cielov. Marketingova stratégia vyjadruje zékladny smer postupu veduci ku splneniu

stanovenych marketingovych ciel'ov.

Marketingova stratégia by sa mala zaoberat tymito oblastami:
= hlavné marketingové ciele,

= stratégia znacky,

= komunikacna stratégia,

= stratégia komunika¢ného mixu,

= firemny design,

= Pudské zdroje v marketingu,

= finan¢né a materialové zabezpecenie marketingu (Hanzelkova, 2009, s. 59).

7.1 Stanovenie marketingovych ciel’'ov

Konkrétne marketingové ciele vychadzaju z prevedenej strategickej analyzy. Mali
by byt plne kompatibilné so skuto¢nostami identifikovanymi v strategickej analyze.
Prednostou analyzy vzhl'adom k cielom je skutoCnost, Ze dovoluje do istej miery

rozpoznat’, aké ma podnik predpoklady pre plnenie €1 neplnenie ciel’ov.

Marketingové ciele vyjadrujo  konkrétne ulohy apodnik predpoklada ich
dosiahnutie behom urcitého casového obdobia. St identifikované so znalost'ou
zakaznickeho 1 konkurencného zamerania. Neobsahuju ale ndvod, akym sposobom je
mozZné planované zamery uskuto€nit. Nie su tu ani inStrukcie, ani pokyny na ich
faktické prevedenie. Ciele sa tykaji vyrobkov a trhov (vyber vyrobkov a ich kombinacii
pre prislusné trhy atrzné segmenty). Aby podnik dosiahol urcitého zisku, ktory je
najcastejie skutoénym vyrazom podnikovych cielov, je nevyhnutné ,,nieco nieckomu*

predat’.
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Z toho vyplyva, zZe konkrétne ciele sa tykaju:

existujucich vyrobkov na sucasnych trhoch,
novych vyrobkov na sucasnych trhoch,
existujucich vyrobkov na novych trhoch,

novych vyrobkov na novych trhoch.

Marketingové ciele by mali byt’:

1.

Stanovené na zaklade poznania potrieb zakaznikov. Znamena to
reSpektovanie zasady ,,nas zdkaznik, nas pan®.
Identifikované a uvaZované pri reSpektovani vnutornych a vonkajSich

obmedzeniach.

Presne, jasne a konkrétne vymedzené. Znamena to stanovit, ktorych vyrobkov

(vyrobkovych rad) a ktorych segmentov trhu sa ciele tykaju.

¢

Vhodné. Znamena to, ze sa ciele musia ,,hodit* (musia zapadat’ do suboru
zakladnych podnikovych ciel'ov).
Zrozumitel’né. Znamena to zretelnost’ a pochopitel'nost’ pre vSetky podnikové

arovne.

Meratel'né v urcitych casovych etapach. Znamend to nevyhnutnost
kvantifikovatel'nosti a néasledné posudenie v ¢ase. Nemeratelny ciel' nie je

uspokojivo formulovany a nema zmysel.

Realne — dosiahnutel'né. Ak je redlnost’ cielov spochybnitel'na, mdze nastat’

demoralizécia pri plneni. Dosiahnutie takychto ciel'ov je potom silne ohrozené.
Akceptovatel’né. Znamena to stlad ciel'ov s prioritami podniku.

Vzajomne zladené, zdiel’ané a podnetné. Znamena to, Ze jednotlivé ciele st
navzajom v harmonickych vztahoch (nekonfliktnost’ cielov), st aj suladné
(nevylucuju sa, podporuju sa), aj zdiel'ané. Ak cely marketingovy tim skutocne
zdiel'a stanovené ciele, potom sa déa s velkou urCitostou predpokladat’ znacna
aktivita aj iniciativa pri ich plneni. Zdiel'ané ciele usmertiujii chovanie vSetkych

pracovnikov ku skuto¢nému plneniu. Ak neddjde ku vzdjomnej zladenosti,
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potom si podnik pripravuje neprehladné situacie, ktoré nevedu k efektivnemu
vyvoju, ale znamenaji komplikécie najroznejSicho druhu.

10. Hierarchicky usporiadané. Znamend to reSpektovat’ ako vychodisko ciele
podniku a logicky odvodit’ — v hierarchickej postupnosti — nésledné Specifické
marketingové ciele. Dosiahnutie urc¢itého ciel'a musi predchadzat’ splnenie ciel’a

iné¢ho. Poradie dolezitosti umozni aj pochopenie ich strategického vyznamu.

Medzi zasadné principy, ktoré by marketingové ciele v podniku mali respektovat,

patria:

= zaistenie a zdoraznenie ucelnosti marketingovych cielov (ak nie st uUcelné,
potom sa vytraca zmysel organizovat’ a vyvijat’ marketingové usilie pre ich

dosiahnutie),
* motivovanie jednotlivcov aj timu k dosiahnutiu ciel'ov,
= formulovanie zdkladnych zésad ako vychodisk pre realiza¢nti etapu,
= vytvaranie moznosti jednozna¢ného hodnotenia,

= stanovenie vychodiskovych mierok pre kontrolnt ¢innost’

U ciel'ov, ktoré buda chapané ako subor uloh nadiktovany ,,nieckym zhora®, sa neda
predpokladat’ hladké prijatie a nasledné bezproblémové plnenie. Ulohy prijimané
dobrovolne a s pochopenim znamenaj, Ze boli pochopené, Ze si cely podnik uvedomil

zmysel zadanej ¢innosti a ich zakladni myslienku.

Zaverom sa da konStatovat, Ze stanovenie marketingovych cielov je vysledkom
velmi dokladne a podrobne prevedenych rozborov cinnosti podniku 1 ¢innosti
jednotlivych utvarov. Pre dosiahnutie marketingovych ciel'ov je nevyhnutné ziskat’ cely
podnik, vSetky tirovne riadenia, vSetky operacné jednotky, vSetkych zamestnancov a to
vhodnym a redlnym stanovenim, presnym a zrozumitenym formulovanim pre prisluSny
Casovy horizont. Vystizne vyjadrené ciele priblizia prijatelnym spoésobom kazdému
zamestnancovi jeho ulohu 1 zodpovednost’ v rdmci €innosti, do ktorych je zapojeny

a ktoré plni (Horékova, 2003, s. 60-64).
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7.2 Stratégia znacky

Znacka je meno, oznacenie, symbol a ststava unikdtnych asociacii spajanych
s tymto menom, oznaCenim alebo symbolom, ktoré ju odliSuji od konkuren¢nych

znaciek a majui vyrazny vplyv na ndkupné rozhodovanie zékaznikov.

V sucasnej dobe sa stratégia znacky stdva dolezitou sucastou marketingovej
stratégie. Znacky su pre firmu vyznamnymi aktivami a riadenie znaciek neprislicha iba
najvacsim a nadnarodnym firméam, ale taktiez je dolezita aj pre velké, stredné alebo aj

malé lokalne firmy.

Mat’ zavedeni znacku je pre firmu spravidla vyhodou. Z pohladu zakaznikov
znacka pomaha odlisit’ produkt/sluzbu od produktov inych konkurentov, je pre nich aj
»zarukou®, ze produkt bude mat urcité vlastnosti, ktoré od zakupenia ocakavaju,
najcCastejSie kvalitu. Dobre riadené znacky taktiez vyvolavaju kladné emocie a asocidcie,
ktoré maju pozitivny vplyv na ndkupné rozhodovanie. Aj ked’ je marketingovy rozpocet
firmy relativne maly, je zrejmé, Ze konzistentnd komunikdcia jasnej pozicie znacky
v ramci Standardnych marketingovych aktivit je lepSia ako komunikécia nejasna alebo
Ziadna.

Pri definovani zakladnych parametrov stratégie znacky je potrebné stanovit si
takzvani celkovu stratégiu znacky. T4 bude voditkom predovSetkym pri zavadzani

dalSich produktov a celkovom rozvoji znacky.

Firma mad na vyber z viacerych stratégii:

= stratégia pouzivania viacerych znaciek — firma vytvori v jednej produktovej

kategorii dve a viacej znaciek,

= stratégia sortimentnych znacdiek — firma vyvinie samostatné sortimentné

znacky pre rozne rodiny produktov,

= stratégia korporatnej znacky — firma pouZziva svoj nazov ako dominantnu

identitu znaciek pre vSetky produkty,

= stratégia korporatnych a individualnych znaciek — pristup k pouziti znaciek,

ktoré sa zameriavaji na meno firmy a aj na nazvy jednotlivych znaciek.
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Kazda z tychto stratégii ma svoje vyhody a nevyhody, ktoré je nutné pri ich vybere
zvazit. Napriklad stratégia korporatnej znaCky znizuje riziko netspechu pri zavadzani
novych produktov na trh tym, Ze poskytuje ,,zastitu“ osvedcenej znacky. Vyhodou je aj
to, ze nie je potrebné investovat do budovania novej znacky. Na druhu stranu ale
nemusi byt’ jednotna znacka vhodna pre vSetky trhy a jej zavedenie do napriklad Gplne
novych segmentov sa nemusi podarit. V niektorych pripadoch moézu byt jednotlivé
produkty od seba natol’ko odliSené, Ze sa znacka oslabuje. Nepodarené rozsirenie
znacky na novy produkt taktiez moze oslabit’ znaCku ako celok. Naopak stratégia
pouzivania viacerych znacCiek je flexibilnejSia a umoziuje vytvorit® osobnost znacky
Specificky pre kazdy trh zvlast. Obdobné plati aj pre stratégiu sortimentnych znaciek
a kombinaciu korporatnych a individualnych znac¢iek (Hanzelkova et al.,2009, s. 63-67).

7.3 Komunikaéna stratégia

Komunikac¢na stratégia je rozhodnutie o tom, ¢o budeme zdkaznikom zdelovat,
teda o vybere zdelenia. Jedna sa o vel'mi ddlezity prvok stratégie, lebo zdelenie je to, o
zakaznika musi presvedcit’. Preto musi byt’ pre neho relevantné, odli$né od konkurencie
a v sulade s firemnou stratégiou, najmi vSak s ostatnymi premennymi marketingovej

stratégie, typicky so stratégiou znacky, stratégiou komunika¢ného mixu a d’alSimi.

Existuje osem druhov pristupov, ktoré moézu byt vyuZité v marketingovej

komunikacii a ktoré zdoraznuju rozne typy obsahu komunikacie:

1. Genericka stratégia — nerozliSuje medzi jednotlivymi znackami a doraz kladie
skor na propagaciu kategorie produktov, ako na budovanie povedomia
o konkrétnej znacke. Cielom tejto propagacie je podporit’ rast trhu, spotrebu

kategorie produktov alebo typu produktu.

2. Preemptivna stratégia — generické tvrdenie kombinuje s tvrdenim, Ze je dana
znacka nie¢im vynimo¢na. Konkurenti potom s tymto tvrdenim nemdzu superit’
bez toho, aby ich komunikdcia nevyzerala, Zze prvého konkurenta len
napodobniuje. Stratégia je vhodnd pre trhy, kde ostatni konkurenti pouZivaju

obecnu komunikéciu alebo kde sa konkurenti vobec komunikacne neprofiluji
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Stratégia unikatnej predajnej vlastnosti (USP) — je zalozend na komunikacii

unikatnej vlastnosti produktu, ktora ho odliSuje od konkurencie.

Stratégia image znacky — zalozend na budovani image znacky. Image je to, ¢o
odliSuje znacku od konkurentov. Tato stratégia je vhodna predovsetkym na

trhy, kde st si konkurenéné produkty realne vel'mi podobné.

Stratégia positioningu — je chapand ako snaha vytvorit’ ,,mentalny vyklenok*,
ktory znacku vymedzi oproti konkurentom.

Rezonanc¢na stratégia — stratégia komunikécie zaloZzena na tom, Ze u cielovej
skupiny vyvolava minulé skusenosti, myslienky, asociacie, ktoré st pre nich

relevantné.
Emocionalna stratégia — snazi sa v ciel'ovej skupine vyvolavat emocie.

Informacna stratégia — je zaloZena na snahe priniest’ ¢o najviac informacii.
Moze byt vel'mi vhodna napr. u produktov, ktorych parametre (vyhody) nie su

prili§ zname a zékaznika je potrebné racionalne presvedcit’.

Spravidla nie je nutné pouZzivat v celej komunikécii len jeden z uvedenych

pristupov. Naopak, jednotlivé pristupy sa daju kombinovat’. U komunikacne;j stratégii

plati, Ze zdelenie by malo byt dlhodobo konzistentné (Hanzelkova et al.,2009, s. 71-72).

7.4 Stratégia komunika¢ného mixu

Daldi zo strategickych rozhodnuti, ktoré je vramci marketingovej stratégie

potrebné uskuto¢nit’, je vyber a budovanie kandlov tzv. komunika¢ného mixu.

Medzi nastroje komunikacného mixu patria napriklad:

Reklama (advertising)— akdkol'vek platena forma neosobnej prezentacie
a komunikécie myslienok, produktov alebo sluZieb identifikovaného sponzora.

Zahrnuje tlac, rozhlasové ¢i televizne vysielanie, plagaty, billboardy, atd’.

Osobny predaj (personal selling)— osobnd prezentacia vykondvana predajcami

firmy za Gi€elom predaja a budovania vztahov so zakaznikmi.
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= Podpora predaja (sales promotion) — kratkodobé stimuly, ktoré maju
povzbudit’ ndkup ¢i predaj vyrobku alebo sluzby. Podpora predaja zahriiuje
expozicie v predajniach, prémie, zl'avy, kupony, sutaze, Specidlnu komunikaciu

predvadzanie a demonstracie.

= Vztahy s verejnost'ou (public relations, PR) — budovanie dobrych vztahov
s roznymi cielovymi skupinami pomocou priaznivej publicity, budovanim
dobrého image firmy a odvracanim fam, informacii a udalosti, ktoré stavaju

spolo¢nost’ do zlého svetla.

* Priamy marketing (direct marketing) — priame spojenie s jednotlivymi,
dokladne vybranymi cielovymi zdkaznikmi, ktoré ma vyvolat’ okamziti odozvu
arozvijat’ trvalé vztahy so zdkaznikmi. Sucasny direct marketing ma
multikanalovy charakter a umoznuje rozvijat' interaktivhu komunikdciu so
zékaznikom. Zahrnuje nie len direct mailing, ale aj telemarketing, neadresnt
distribuciu, on-line marketing a taktiez najnovsSie prostriedky mobilnej

komunikacie a reklamu s priamou odozvou.

= Marketing v mieste predaja (point of sale marketing) — komunikécia v mieste
predaja, spravidla v obchode. Ktomu sa vyuziva rada ndstrojov, napr.
obrazovky, LCD displeje, stojany so zvlaStnymi ponukami produktov, atd’

(Hanzelkova et al., 2009, s. 73-74).

= Sponzoring — sponzor poskytuje fondy, produkty, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cielov v komunikécii, ako je napr.
posilnenie znacky, zvySenie povedomia o znacke, znovuziskanie pozicie znacky

alebo firemného image (de Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26).

7.5 Firemny design

Sucast’ marketingovej stratégie tvori aj jednotnd vizudlna prezentacia firmy —
firemny design. Jednd sa o sadu grafickych, pre firmu typickych prvkov, ktoré ju
odliSuju od konkurencie apodporuju aj dalSie casti jej marketingovej stratégie,
predovSetkym budovanie image a povedomia ako dvoch dolezitych aspektov stratégie

budovania znacky (Hanzelkova et al., 2009, s. 77).
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Firemny design je neoddelitelnou stcastou firemnej identity. Firemna identita je
spdsob, akym sa firma prezentuje cielovym skupindm, je to urcita symbolika, spdsob
komunikacie a chovania. Identita je teda to, o firma je, o robi a ako to robi. Je spojena
s produktmi, znackami, sposobom distribucie, komunikacie a s chovanim vo vzt'ahu

k verejnosti a svojim partnerom (de Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 33).

7.6 Ludské zdroje v marketingu

Aby mohol marketing efektivne fungovat, musi mat’ aj prepracovanu stratégiu
I'udskych zdrojov v oblasti marketingu, a to ako pre vlastné zdroje, tak aj pre pripadné

zdroje externé.

Vyhodami pri zaistovani marketingovych aktivit vlastnymi 'udskymi zdrojmi su:
znalost’ firmy aich priorit, znalost’ strategickych cielov a stratégii firmy, flexibilita

v riadeni marketingu, v pridel'ovani a v kontrole uloh.

Medzi nevyhody pri tomto spOsobe zaistovania patri predovSetkym alokacia
obmedzenych zdrojov na aktivity, ktoré nepredstavuji jadro marketingovej stratégie.
S tym je potom spojené Casto aj mensSie interné know-how a kompetencie nutné pre
realizdciu marketingovych aktivit, ako keby sa firma rozhodla pre Specializovaného

externého dodavatela.

Pokial' sa firma rozhodne prenechat marketingové aktivity ciastocne alebo
kompletne na sprostredkovatela, mala by jeho vyberu venovat naleZiti pozornost'.
Prave vyber sprostredkovatela moze vyrazne ovplyvnit efektivitu marketingu firmy.
Kazda agentira ma slabsie a silnejSie stranky a klient musi byt” schopny definovat’ svoje

priority a ponuku tychto sluzieb ohodnotit’ (Hanzelkova et al.,2009, s. 83).

46



Analyza sucasného stavu

8 Charakteristika podniku

8.1 Historia firmy

Ing. Augustin Dobi§ ako fyzickd osoba podnika od 1.1.1990. Jeho zékladnou

¢innost’'ou na zaciatku podnikania bolo pestovanie a predaj rezanych kvetov a zeleniny.

1.7.1991 prevzal do prendjmu ,,Pekareit” od pani Marie Pechovej, ktora ju dostala
vratenll v ramci restitlcie.

12.12.1992 kapil pekéreni, cukrarsku vyrobitu a cukrarsku predajiiu spolu s
prilahlymi budovami od pani Marie Pechovej. Oblast’ vyroby pekarskych a cukrarskych
vyrobkov sa stala v tomto obdobi hlavnym zdrojom prijmov firmy Ing. Augustin Dobi$

AD SPECTRUM.

Postupne sa rozsirila siet’ maloobchodnych predajni na predaj potravin, kvetov,

drogérie a rozsirilo sa pestovanie rezanych kvetov.

8.2 Organizacno-pravna forma podnikania

Firma Ing. Augustin Dobi§ AD SPECTRUM je z hladiska pravnej formy
sitkromnym podnikom jedného majitel'a - Ing. Augustina Dobisa, ktory vykonava
podnikatel'sku ¢innost’ ako fyzicka osoba na zéklade Zivnostenského opravnenia.

Firma vznikla dina 1.7.1991. Z hladiska charakteru podniku sa v sucasnosti radi
medzi stredne velké podniky s priemernym poctom pracovnikov 80. Z hladiska
charakteristiky ¢innosti podnikatel'sky subjekt prevadzkuje 2 vyrobné oblasti : pekarska,

ktora tvori cca 70%, cukrarenska cca 30%.
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8.3 Vymedzenie a charakteristika strategickej jednotky

Celu spolocnost tvori viacero strategickych podnikatel’skych jednotiek (SBU):
= pekaren s vlastnou predajnou,

= cukrareni s vyrobou zakuskov, tort a zmrzliny,

=  kvetinarstvo,

= obchod s drogériou.

V mojej praci sa zameriam na tu najdolezitejSiu z nich, ktorou je pekaren
s predajiiou potravin. Tato strategicka jednotka vytvara najvyssi podiel na zisku celej
spolo¢nosti. Tuto jednotku tvori samotnd vyrobnd Cast' a patri k nej aj spominana
prevadzka potravin, v ktorej sa predavaju vSetky pekarenské produkty priamo z vyroby,
ako aj Siroky sortiment potravin aneddvno sa rozsirila pdsobnost tejto jednotky
otvorenim pultu s produktmi rychleho obcerstvenia, ktoré d’alej rozSiruji portfolio

ponukanych vyrobkov a trhové zacielenie.

Tato SBU ma dva zékladné typy zadkaznikov — dodava svoje vyrobky inym
podnikatel'skym subjektom a takisto pontka svoje vyrobky aj koncovym zdkaznikom
prave prostrednictvom podnikovej predajne. Firma teda posobi na B2B a aj na B2C

trhu.
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9 Strategicka analyza marketingu vybranej SBU

9.1 Analyza nadradenej stratégie

Genericka stratégia u tejto strategickej jednotky by sa dala vymedzit’ ako stratégia
diferencidcie so zameranim na Siroky trh (differentiation strategy). Pekdrenn totiz
nemdéze nakladovo konkurovat velkym podnikom s vertikdlnou integraciou — to su
napriklad pekarne spojené s mlynmi, s obchodnymi retazcami, a pod. Cielom tejto

-----

produktom.

9.2 Analyza vonkajSieho prostredia podniku — SLEPT analyza

Kedze firma distribuuje svoje vyrobky vramci Nitrianskeho kraja, budem

v nasledujucich analyzach vyuzivat daje Statistického uradu SR z tejto oblasti.

9.2.1 Socialny faktor

Pecivo patri v naSej spolo¢nosti medzi primarny a nenahraditel'ny zdroj obZivy. Da
sa povedat, Ze u vicSiny obyvatel'stva patri do kazdodennej spotreby. Na tento fakt
nema vplyv ani socialne, ani kultirne postavenie jednotlivca. Postupne sa vSak meni
zivotny S$tyl, ktory ovplyviiuje sposob stravovania najmd mladsej generacie. To ma za
nasledok postupné (aj ked len pomal€) znizovanie spotreby chleba, avSak na druhej
strane sa Coraz viac prejavuje trend vysSsej spotreby produktov rychleho obcerstvenia. A
ked’Ze nas podnik neddvno vstipil na tento trh otvorenim pultu rychleho obcerstvenia,

predstavuje to pre podnik prileZitost’ rozvoja v tomto segmente trhu.

Demografické charakteristiky Zlatomoraveckého okresu':

Pocet obyvatel’ov: 42 775, z toho muzi 20 756 (48,5 %) a zeny 22 019 (51,5 %)

— podla vekového zlozenia: Predproduktivny vek (0-14): 5946 (13,9 %)
Produktivny vek (15-64): 30 765 (71,9 %)
Poproduktivny vek (65-100+): 6 064 (14,2 %)

! Statisticky tirad SR. Regdat. 2009.
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9.2.2 Legislativny faktor

Co sa tyka legislativy, tak zakladné povinnosti pri vyrobe potravin, manipulécii
s nimi a umiestnenim na trhu jasne vymedzuje zakon ¢islo 152/1995 Z.z., najmi vSak
§4a§5.

Od 1.1.2010 je v platnosti legislativna zmena, ktord priamo ovplyvnila na§ podnik
a tyka sa zvySenia minimalnej mzdy. Tato legislativna zmena je z hl'adiska prijimania
nekvalifikovanych pracovnikov zna¢ne nevyhodna, ked’ze zaucenie pracovnika na jeho
poziciu trva priblizne 2 az 3 mesiace. Kvalifikovanych pracovnikov je totiz malo,
pretoze najblizsia stredna Skola pekérenskd je v Nitre a povolanie ,,pekar” v dnesnej

dobe nie je prave atraktivne povolanie.

Jedna z legislativnych zmien, ktorda bola nedavno prijatd, sa tyka predaja
nebalenych pekarenskych vyrobkov, ktoré podlPa nového zikona mozu byt
predavané uz iba v uzatvaratel’nych boxoch, alebo formou pultového predaja. Tato
legislativna norma ma za ulohu zvysit' hygienu predaja, avSak podnik na fiu nebol
pripraveny a doteraz nevykonal potrebné zmeny na jej splnenie. To pre podnik

predstavuje hrozbu nemalej pokuty.
Dalsia legislativna zmena, ktora sice neovplyviiuje na§ podnik priamo, ale
niektorych z naSich konkurentov, zakazuje preddvat’ vyrobky pod ndkupni cenu, ¢o

vyuzivali predovSetkym vel'ké potravinarske retazce na prildkanie zakaznikov.

9.2.3 Ekonomicky faktor

Priemerny evidencny pocet zamestnancov za podniky s 20 a viac zamestnancami a
odhady za podniky s poctom zamestnancov do 19 a fyzické osoby podnikajuce na
zaklade Zivnostenského opravnenia za rok 2009 dosiahol v Nitrianskom kraji 256 844
0sdb. V porovnani s rokom 2008 zamestnanost’ poklesla o 7,3 %. Priemerny eviden¢ny
pocet zamestnancov kraja tvori 11,8 % celkového poctu zamestnancov SR. Priemerna
nomindlna mesa¢na mzda (bez podnikatel'skych prijmov) dosiahla v sledovanom obdobi

v kraji 624,58 Eur, s medziroénym narastom o 3 %.

V ramci odvetvi ekonomickych ¢innosti najvacsi podiel na celkovej zamestnanosti

v kraji mal priemysel spolu 41,5 %, vzdelavanie 14,6% a verejnd sprava a obrana;
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povinné socidlne zabezpecenie 8,7 %. V stikromnom sektore predstavoval priemerny

evidencny pocet zamestnancov (prepocitané pocty) 78 195 osob (66,1 %).

Podl'a udajov Ustredia prace, socialnych veci a rodiny bolo k 31.12. 2009 v
Nitrianskom kraji 46 102 uchadzacov o zamestnanie, z ¢oho disponibilny pocet
uchddzacov o zamestnanie bol 41 414 osob t. j. 89,8 %. Miera evidovanej

nezamestnanosti v kraji dosiahla hodnotu 11,72 % (Statisticky trad SR, 2010a).

Podra tidajov zo Statistického uradu SR sa za roky 2005-2008 v Nitrianskom kraji,
do ktorého firma distribuuje svoje pekarenské vyrobky, zvysila Groven ako prijmov, tak
aj vydavkov. V poslednom roku vsSak viacSina domacnosti vnima svetovu krizu, o
vyplyva aj z marcového prieskumu Centrumu pre vyskum verejnej mienky. Podl'a neho
si len necelych 12% respondentov mysli, ze ich svetova finan¢na kriza neovplyvnila,
8,5% to nevie posudit’ a zvySnych bezmala 80% krizu pocitila alebo to uz v blizkej dobe
otakavaju (Statisticky trad SR, 2008). Vzhladom k tomu, Ze (ako som uz uviedol
v socialnych faktoroch) pekdrenské vyrobky u nas predstavuji jeden z najzdkladnejSich
zdrojov potravy, sa obrat v samotnej podnikovej predajni neznizil. AvSak zatvorenim
priemyselného parku, v ktorom boli umiestnené prevadzky podniku, sa kriza negativne
odrazila na celkovom obrate pekdrne. A kedze firma nema ziadne dalSie takéto
prevadzky v priemyselnych parkoch, nepredstavuje uz kriza Ziadnu realnu hrozbu na

spotrebu pekarenskych vyrobkov.

Nitriansky kraj obhospodaruje najvicSiu vymeru polnohospodarskej poddy zo
vSetkych krajov SR. Patri k najvyznamnejSim producentom pol’'nohospodarskych
plodin ako su pSenica, jaémen, kukurica na zrno, hrach jedly, cukrova repa technicka,
tabak, repka olejnata, slne¢nica na semeno a je najvacSim producentom obilnin,
cukrovej repy a hrozna v SR. Hrubd pol'nohospodérska produkcia kraja z hrubého
obratu (18 794 mil. Sk v r. 2007) tvori takmer tretinu (30,3 %) celoStatnej produkcie
(Statisticky tirad SR, 2009).

Vyvoj cien poPnohospodarskych vyrobkov ma dlhodobo klesajiicu tendenciu.
V decembri 2009 ceny pol'nohospodarskych vyrobkov klesli oproti decembru 2008 o
6,5 %. Z rastlinnych vyrobkov klesli ceny obilnin v priemere o 12,8 % (raZe o 32,3 %,
jaémenia o 22,1 %, pSenice o 21,6 %, ovsa o 18 % a kukurice na zrno o 6,1 %)

(Statisticky urad SR, 2010b). Posledna sprava vyvoja cien vo vyrobnej sfére z marca
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2010 uvadza, Ze od zaciatku roka klesli ceny pol'nohospodarskych vyrobkov v priemere

0 8,5 %, z toho rastlinnych vyrobkov o 8,1 % (gtatisticky urad SR, 2010c).

Naproti tomu zmeny cien chleba sa od zaciatku roka podla vyvoja
spotrebitel'skych cien pohybuju len v desatinach percenta, z coho vyvodzujem, Ze ceny
vstupov sa pre vacSinu pekarni (aj pre ti nasu) nezmenila. AvSak pre nas podnik by
mala existovat realna prilezitost nakupovat’ vstupy pre vyrobu lacnejSie — bud
jednanim so sucasnymi dodavatel'mi, alebo nakupovanim surovin od alternativnych

dodavatel'ov (Statisticky Girad SR, 2010d).

9.2.4 Politické faktory

Politicka situdcia u nas nie je vel'mi naklonend pol'nohospodarskej a potravinarskej
vyrobe. Ked'ze §tat nedotuje tieto odvetvia a ceny pekarenskych vyrobkov su este k
tomu relativne nizke (v porovnani k cendm pekarenskych vyrobkov v okolitych
Statoch), tak nie je toto odvetvie tak ziskové ako v zdpadnych clenskych krajinach
europskeho spolocenstva a nedaju sa od Statu v blizkej budticnosti ocakavat’ ani Ziadne

velké prilezitosti pre rozvoj podnikania v tomto odvetvi.

9.2.5 Technologicky faktor

Pekarenska vyroba ma unds dlhodobu tradiciu. Klasickd vyroba presla velkymi
zmenami od rucnej vyroby chleba po plne automatizovani vyrobu. Moznych
technologickych inovacii je v tomto odvetvi dostatok. Tymito inovaciami sa dosahuje
vysSej efektivnosti vyuzivania zdrojov, humanizicie prace a zvySovania vykonnosti.
Inovacie vtomto odvetvi preto predstavuju pre podnik zdroj prilezitosti, avSak je
potrebné zdodraznit’, ze technoldgia a technologické zariadenia musia byt volené vel'mi
dosledne s ohladom na regiondlne zvyky, pretoZe zle zvolena technoldgia moézZe
predstavovat’ pre podnik hrozbu v podobe neprijatia produktov zakaznikmi,
popripade znizenej kvality samotnych produktov a iné.

Stav technoldgie vSeobecne je v pekarenskom odvetvi na Slovensku v porovnani
s okolitymi krajinami porovnatelny, aj napriek tomu, ze podpora vlady je v tejto oblasti
miziva az ziadna. Jednotlivé pekarne si svoje technoldgie a vyrobné know-how musia

zabezpecCit’ individuélne za vlastné prostriedky.

52



Co sa tyka technologickej vyspelosti, najlepsie st na tom nasi zapadni susedia
z Rakuska. Dnes maji v Rakusku silne vyvinutu konkurenciu a niektoré farmy preto
zalozili vyvojové podniky na vyvoj a vyrobu zmesi pouzivanych pre vyrobu chleba
a peciva. Spolupraca s tymito vyvojovymi podnikmi je prilezitostou pre nasu firmu, ako
ziskat’ konkurenéni vyhodu v tejto oblasti. Preto by som ako zdroj technologickych
inovacii a modernych know-how pre sucasny trend odporacal prave podniky

zaoberajuce sa technoldgiami vyroby z tejto krajiny.

9.3 Porterova analyza oborového okolia

9.3.1 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Ked’Ze najvyznamnejsi odberatelia maji vo¢i naSmu podniku silné postavenie,
ich vyjednavacia sila je vysokd. Této sila je vytvorena predovSetkym Sirokou
konkurenciou s pekarenskymi vyrobkami v regione. Nasi najvyznamnejsi odberatelia
st retazce obchodov Billa a Jednota. Tie si diktuju obchodné podmienky, ktoré su pre
naS podnik nepriaznivé. Tieto podmienky maju za nésledok to, Ze obchodovanie
s tymito obchodnymi retazcami naSmu podniku neprinaSa primerany zisk, avSak na
druhej strane ma strategicky vyznam z hl'adiska umiestnenia nasich vyrobkov na trhu.
NaSmu podniku teda neostdva ni¢ iné, len bud’ sa s nevyhodnymi podmienkami zmierit

a akceptovat’ ich, alebo prestat’ dodavat’ do tychto retazcov a prist’ tak o miesto na trhu.

Jednou z moZnosti ako vyrovnat’ tieto sily, ktora sa v nedavnej minulosti objavila
v stvislosti s obchodnym retazcom Billa, je poskytnit' im tovar pre ich pobocku
v Partizanskom. Nedavno nés podnik totiZ kontaktoval riaditel’ Billy v Nitre, Ze zhanaja
dodavatela pekarenskych vyrobkov do tejto pobocky, takze evidentne maju problémy
s dodavatel'mi v tomto regione. My by sme im ich mohli poskytnut’, avSak len pod
ur€itymi podmienkami, ktoré by sme si stanovili sami, pretoze samotny dovoz
produktov do Partizanskeho za ich stanovenu cenu by pre nds bol nerentabilny. V tom
vidim prilezitost prvykrat si nadiktovat podmienky predaja aj pre takého silného
odberatela, akym Billa je. A v neposlednom rade predpokladam, Ze by sa aj zlepsili

celkové vztahy s tymto odberatel'om, pretoze by sme im vysli v Ustrety.
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9.3.2 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Nasa spolocnost ma viacerych dodéavatelov ato takmer vylucne z kategorie
dodavatel’'ov surovin. Jednou z hlavnych surovin je muika, ti dodava firma Penam, a.s.,
potom rdzne ingrediencie na pecenie peciv (to si predovsetkym raktske firmy) a eSte
niektoré zakladné suroviny ako drozdie, sol’, cukor, olej, margarin, ktoré nam dovézaju
tuzemski dodavatelia. Konkurencia medzi tymito nasimi domdacimi dodévatelmi je
vysokd ana$ podnik si moze slobodne stanovovat’ obchodné podmienky, pretoze
niektoré firmy sa o nas ako odberatel'ov ,,biju* a predbiehaji sa s ponukami na ich
produkty. Z tychto dovodov usudzujem, Ze vyjednavacia pozicia dodavatelov so
zakladnymi surovinami je slaba, z ¢oho pre nas vyplyva prileZitost’ na dosiahnutie
nizsich nékladov na suroviny pri podpisani exkluzivnych dodévatel'skych zmlav.

Co sa tyka $pecialnych prisad do peéiva, tie nam dodavaji uz spominané rakuske
firmy, ktoré vyvijaju stale nové zmesi do peciva a udrziavaju tak krok s vedou v oblasti
zdravej vyzivy pridavanim réznych vyzivovych latok do peciva (omega-3 nenasytené
mastné kyseliny, inulin na podporu travenia, a pod.). Tieto firmy nielenZe ndm dodéavajt
zmesi na vysokej urovni, ale staraju sa aj o dodrziavanie stanovenych kvalitativnych
Standardov pri samotnej vyrobe v pekarnach, do ktorych svoje produkty dodavaju.
Akékol'vek problémy alebo nedodrziavanie Standardov promptne rieSia navstevou
vySkoleného technoldga a tieto sluzby poskytuju v ramci sluzieb zékaznikom zdarma.
Celkovo by som vyjednavaciu silu zahrani¢nych dodavatel'skych partnerov oznacil za
stredne silni, avSak pre technologické a kvalitativne vyhody, ktoré ponukaji,

predstavuju pre firmu d’alSiu prileZitost’, ako na trhu vyniknut’.

9.3.3 Hrozba vstupu novych konkurentov

Bariéry pre vstup novych konkurentov do pekarenského odvetvia su relativne
vysoké. Jednd sa najméd o vysoku pociato¢nl investiciu, ktord je nutnd na zacatie
produkcie peciva a pekarenskych vyrobkov, takisto aj know-how vyrobnych postupov
areceptov a v neposlednom rade je nemalou prekdzkou aj ziskanie odberatelov. Na
jednej strane, velkoodberatelia st viazani zmluvami a maju prisne Standardy na
dodévané vyrobky, na druhej strane koncovy zdkaznik najCastejSie kupuje pecivo v

predajni, na ktort je zvyknuty a malokedy sa odhodl4 na kapu niecoho iného.
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Redlnou hrozbou by vSak bolo, keby na trh priSiel silny zahrani¢ny konkurent
z krajiny s dlhodobou tradiciou vyroby tradicného a Specidlneho peciva, ktorého
vyhodou by bola u¢inna marketingova kampan, nové nevSedné vyrobky a sortiment,
ktory v nasich koncinach nie je bezne dostupny a pravdepodobne by naldkal mnozstvo
potenciondlnych zdkaznikov. Avsak ceny peciva a pekarenskych vyrobkov v tychto
krajindch st niekol'kokrat, az trikrat vysSie, nez tie u nas, takze neda sa ocakavat’, ze by
sa odhodlali konkurovat’ na naSom domacom trhu, na ktorom je cena na prvom mieste.

V tomto fakte by sme mohli vidiet' aj nemenej dolezitu prilezitost’, keby sme sa
zamerali na vyrobu a predaj takych vyrobkov, ktoré by I'udi pritahovali a my by sme ich
mohli svojim velkoodberatel'om ponukat’ ako exkluzivne vyrobky, ktoré im v danej

chvili neponukne nikto z konkurencie.

Celkovo tak na zaklade vysSie uvedenych dovodov hodnotim hrozbu vstupu

novych konkurentov na trh ako nizku.

9.3.4 Hrozba substitatov

Vzhl'adom k tomu, Ze pecivo samotné sa v podstate ni¢im neda plnohodnotne

substituovat’, je hrozba substititov neredlna.

Jedinou potencionalnou hrozbou, ktord vSak od zdkaznikov vyZaduje istd
pociato¢nu investiciu, su elektrické pristroje na domécu vyrobu peciva, takzvané
domaéce pekarnicky. Firmy, ktoré dodavaji pekarnam zmesi do peciva, zacali balit’ aj
malospotrebitel'ské balenia a umoznuju tym aj beZznym spotrebitelom domacu vyrobu
peciva. Nepredpokladame vSak, Ze by sa pri sucasnych cendch nami vyrabaného peciva
zakaznici uchylovali ku kupe tychto pristrojov a tym substituovali nase produkty, takze

ani tito hrozbu nepovazujeme za vyznamnu.

9.3.5 Rivalita firiem pésobiacich na danom trhu

Konkurencia v odvetvi je dost’ vysokd, v tomto aj okolitych regionoch sa nachadza
vela pekarni, ktoré sa usiluji o miesto v obchodnych retazcoch. Preto v ponikanom
sortimente tychto retazcov moéZeme vidiet' mnozstvo produktov od rdéznych vyrobcov
na spolo¢nych regaloch. Priamo v Zlatych Moravciach sa nachadzaju aj predajné stanky

s pe¢ivom z okolitych pekdrni. Najvicsiu konkurenciu vSak predstavuju vertikalne

55



integrované ret'azce, ktoré su schopné dodavat do retazcov svoje produkty za nizke

ceny.

Rivalitu v tomto odvetvi podporuju aj mali podnikatelia, ktory si otvaraji malé
stanky s predajom cCerstvo napecené¢ho peciva miestach s velkym pohybom l'udi —
stanice, obchodné domy a pod. Tito podnikatelia funguji bud’ na zéklade francizi alebo

nakupujui hlboko zmrazené pekarenské vyrobky, ktoré dopekaju priamo na mieste.

9.4 Analyza pekarenského odvetvia

Pekarenské odvetvie je jedno znajzaujimavejSich odvetvi potravinarskeho
priemyslu. Za prvé je ako vyrobné odvetvie najviac vzdialené cendm Europskej unie.
No hlavne je to odbor najviac rozkuskovany na malé dieléie celky, aky u nas nema
obdoby. Charakteristické su stovky a tisice malych prevadzok (vyrobni), ktoré si
predovietkym lokalne zaistuju dobré postavenie na trhu. Toto plati pre Cesku tak i

Slovensku republiku.

Pre toto odvetvie je charakteristicky neustaly tlak odberatel’ov na nizke ceny.
Mnohym pekariam sa tak nedari dosiahnut’ takych cien, aby boli schopné vykazovat
pozadovany zisk. Velké mnozstvo tychto pripadov je spdsobené¢ nedokoncenou
modernizaciou vyrobnych zariadeni a strojov, ktoré sposobuje nedokonalé vyuZivanie

vyrobnych kapacit, ale taktiez aj nedostato¢né vyrobné kapacity.

Pre situaciu na trhu je charakteristicky nadbytok vyrobnych kapacit a aj snahy
jednotlivych vyrobcov udrzat’ sa na trhu. Tieto podmienky potom umoziuji dalSim
partnerom, predovSetkym obchodnym retazcom, presadzovat’ svoju trznu silu a aj
dominantni poziciu pri jednani o cendch a podmienkach dodavok pekarenskych
vyrobkov. Aby mohli jednotlivi vyrobcovia pekarenskych vyrobkov celit' prevahe
obchodnych retazcov, dochadza opat k ich spojovani, a to formou zakladania
spolo¢nych odbytovych organizacii alebo priamym spojenim mlynov s pekdrnami.

Aj napriek tomu, Ze spotreba konzumného chleba pomaly klesa, na druhej strane
postupne rastie spotreba bezného pseniéného a trvanlivého peciva. Pekarne v Ceskej aj
Slovenskej republike maju vel'mi silné postavenie v segmentu bezného peciva a to
znamena, ze zakaznik je zvyknuty na chut’ peciva zo ,,svojej* miestnej pekarne a kvoli

konzervativizmu t'azko zmeni svoje preferencie v prospech nejakej inej pekarne, napr.

56



zahrani¢nej. Vyznamnym trendom taktiez je, Ze vicSina pekarni ma aspon jednu vlastnt
predajinu, kde predava svoje vyrobky a tak moéze sledovat’ reakciu spotrebitelov.
Pekarenska produkcia naviac patri medzi zékladné potraviny, ktoré budu spotrebitelia
nakupovat’ aj v pripade, ze budii obmedzovat vydaje na iné druhy potravin. To vSak
definitivny odbyt produkcie nezarucuje. Pretoze v sti€asnej dobe klesa spotreba chleba,
mali by vyrobcovia hl'adat’ nové druhy vyrobkov a zamerat’ sa predovsetkym na trendy

zdravej vyzivy (Chladkova, Kudova, 2003).

9.4.1 Analyza odvetvia konkrétne v regione Zlaté Moravce

Pre pekarenské odvetvie je charakteristickd znaCna roztrieStenost v ramci
potravinarskej vyroby s mnozstvom malych prevadzok pekarenskej a cukrarskej vyroby.
MensSie sukromné pekarne predavaju svoje produkty prevazne vo svojich predajniach,
pri rozSirovani svojho portfolia v inych mestach prevazuje tzv. stankovy predaj na

frekventovanych miestach ako su trznice, autobusové stanice a podobne.

V regione Zlaté Moravce je najvacsim obchodnym retazcom Jednota. V meste
Zlaté Moravce ma 2 prevadzky a v kazdej obci v okrese je predajia Jednoty. V meste

su d’alsie 2 predajne obchodnych ret'azcov, Billa a Lidl.

V poslednom obdobi sa vSak aj na Slovensku prejavuju nové trendy v
potravinarskej vyrobe, integracia mlynov s pekarnami. Trend reaguje na neustle
zniZzujuce sa ceny pekarenskych vyrobkov ako vysledok tlakov najmd zo strany
obchodnych retazcov. V zlatomoraveckom regione zasobuji obchodné retazce 2 takto
vertikalne prepojené podniky.

Pekaren Zlaté Moravce sa tak stala iba doplnkovym dodavatelom takych druhov
chleba a peciva, ktoré nekonkuruje sortimentu hlavnych dodéavatelov do obchodnych
retazcov Jednota a Billa. Pekdrne menSieho vyznamu nedodavaji svoje produkty do
obchodnych retazcov, pretoZze obchodné podmienky st prili§ nevyhodné a ak nema
prevadzka celkovo vyssi obrat, ekonomicky vynos z trzieb v spominanych retazcoch je
niz§i ako naklady, ktoré¢ treba vynalozit na zapojenie sa napr. do jednotného

faktura¢ného systému, ktory mé kazdy retazec svoj vlastny.

Po druhej svetovej vojne skonzumoval priemerny obyvatel’ Slovenska viac ako 80

kg chleba rocne, v roku 2006 to bolo len 49,5 kg. Naproti tomu rastie spotreba peciva.
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V porovnani s ostatnymi §tatmi EU, zvlast' zapadoeurépskymi, je spotreba vyrobkov z
obilnin u nés stile pomerne vysokd a predstavuje hlavnu cCast’” percenta spotreby

potravin.

V roku 2001 predstavovala vyroba pekarne Zlaté Moravce 40%-ny podiel z
celkovej vyroby chleba a peciva v okrese Zlat¢ Moravce. V roku 2009 je to podstatne
menej, nielen vdaka klesajucemu trendu spotreby chleba na Slovensku aj v celej
Eurdpe. Znizenie objemu vyroby vidim v oziveni pekarenskej vyroby v malych
okolitych obciach, kde nakupuje Cast’ obyvatelov. Je tu aj znacny vplyv obchodnych
retazcov, ktoré ponukaju Siroky sortiment pekarni aj zo vzdialenejSich regidonov.
Stucasne rozSiruju aj sortiment cerstvého peciva, ktoré sa dopekd z mrazenych
polotovarov priamo v obchodnych prevadzkach — napr. Billa. Spotrebitelia nakupuju

vyhodne na jednom obchodnom mieste.

9.5 Analyza konkurencie

Nasi hlavni konkurenti su velké podniky, ktoré st vertikdlne i horizontalne
prepojené. Medzi nich patri najmd Penam, a.s. a Topec, a.s. Marketingové aktivity
konkurenta, firmy Penam, a.s., su Uzko prepojené s marketingovymi aktivitami
obchodného retazca Billa, ktory je vyhradny dodéavatel peciva pre tento retazec.
Spolo¢nost” Topec, a.s. je zas vyhradnym dodavatel'om pekarenskych vyrobkov pre
obchodny retazec Jednota a Zdroj. V kazdej obci v naSom regione sa nachadza predajna
Jednoty a uZ iba mizivé percento stkromnych predajni s potravinami. Cudia v8ak uZ ani
tak nevnimaju znacku vyrobcu pekarenskych vyrobkov v predajniach tychto retazcov,
ale viac-menej uz len znacku obchodného retazca, v ktorom tieto peciva nakupuju.
Znacky Topec aPenam uz tak prakticky unikaji vnimaniu zékaznikov. V tychto
obchodnych retazcoch sa okrem spominanych vyrobcov nachadzaji aj vyrobky od
inych lokalnych dodavatel'ov a zdkaznici si vyberaju svoje pecivo predovsetkym na

zéklade Cerstvosti, vzhl'adu — teda celkového dojmu a ceny.

Znacka Penam profiluje svoj image avyrobky do trendu zdravej vyzivy, Co

propaguje hlavne na ich webovej stranke a aj na obaloch vyrobkov.

Naproti tomu spolo¢nost’ Topec neoplyva vyraznou propagaciou svojich vyrobkov

ani znacky samotnej, ich znacka sa navonok nijak neprofiluje.
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9.6 Interna analyza

Nasa pekaren s predajnou ma vySe 80-rocnu tradiciu, ktord je neporovnatelna
s inymi konkurenénymi podnikmi. Cudia si tu uz od nepaméti mohli kupit cerstvé
pecivo arozne pekarenské vyrobky na tom istom mieste, Co predstavuje pre podnik
nemaltl konkurenénii vyhodu. Za zmienku urcite stoji taktiez aj to, ze podnik je
situovany priamo v centre na hlavnej ulici, ¢ize kedykol'vek sa nakupujuci ¢lovek
rozhodne ist’ cez mesto, nikdy to do predajne nemd d’aleko, d4 sa skor povedat’, ze

vzdycky to mé po ceste.

Dalsou podnikovou silnou strankou je nepochybne technologicka vyspelost’
a potencial, ktory bol dosiahnutd spolupracou s technolégmi poprednych zahrani¢nych
firlem zaoberajicimi sa vyrobou chleba a ostatnych Specidlnych pekarenskych
vyrobkov. Vyskumné a vyvojové Cinnosti si teda rieSené¢ formou outsourcingu od
zahrani¢nych partnerov. S tym ide ruka v ruke moderné technické vybavenie, ktoré
firma v poslednych rokoch zakupila. Tieto uvedené faktory maju za nasledok razantné
zlepSenie kvality vyrabaného peciva za posledné obdobie. Takisto potencia vyroby
patri k silnym strdnkam podniku — pouzivana technika umoziuje vysokli maximélnu

kapacitu vyroby a taktiez aj flexibilitu.

Ludské zdroje v podniku su v oblasti vyroby postavené na odbornej skusenosti
pekarov a st d’al§im nevyhnutnym predpokladom pre kvalitna vyrobu. HorSie je to vSak
uz po stranke ludskych zdrojov v oblasti managementu, kde Kkriticky chybaju
obsadenia niektorych kPicovych postov, najviac vSak v oblasti marketingu.
RieSenim moéZe byt zmena v organizacnej Struktire podniku, t.j. prerozdelenie
a jednoznacné urcenie kompetencii v kombinacii so zapojenim d’alSich zamestnancov
do procesu riadenia podniku na operativnej Urovni. Ako najvac¢§im nedostatkom tejto
strategickej obchodnej jednotky (SBU) hodnotim to, ze vediici SBU sa musia starat’ aj
o jednoduché operativne riadenie vyroby a procesov s nimi suvisiacimi, ¢o ma potom za
nasledok, Ze nemaju Cas venovat’ sa ovela podstatnejSim veciam, ako je riadenie
marketingu, vyvoj inovdcii a v neposlednom rade riadenie vzt'ahu so zakaznikmi. Tento
zdvazny nedostatok by mal byt preto odstraneny hned’ v prvom rade. Dalsim

nedostatkom v oblasti managementu je bezpochyby absencia motivacie v systéme
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odmerniovania, o ma pochopitel'ne vplyv na vykonnost’ celého managementu a tym aj

celého podniku.

Co sa tyka hmotnych zdrojov, tak ako som uz spominal, technické vybavenie je na
slusnej urovni, neustale sa inovuje a dokupuju sa nové zariadenia. Toto technické
vybavenie postacuje ako po kvalitativnej stranke, tak po kapacitnej stranke. Okrem
pekarenskych zariadeni vlastni firma vlastny vozovy park na distribuciu svojich

vyrobkov, ktory taktiez patri k vyhoddm podniku.

Naproti tomu financné zdroje patria skor do slabSich stranok firmy, nakolko ich
dostupnost’ je znaéne ovplyvnena stazenou moznostou Cerpat bankové uvery (to je
sCasti ovplyvnené aj krizou vo finan¢nom sektore). Z toho dévodu podnik financuje
nové zariadenia prostrednictvom leasingovych spolocnosti a preplaca nemalé financné
Ciastky na trokoch. Nizka finanfnd rezerva anedostatocnd vymahatelnost
pohladavok este k tomu negativne ovplyviiujua likviditu, ¢o moéze predstavovat’ riziko

splacania leasingovych splatok a zavéazkov.

Poslednou slabinou, ktord sice nesposobuje konkurencnu nevyhodu, ale zniZuje
produktivitu prace a flexibilitu pri zavadzani novych vyrobkov do vyroby, je zastarany
informacny systém. Tuto slabinu nepovazujem za kriticka, avSak mala by byt
v dohl'adnom ¢asovom horizonte taktiez odstranend zavedenim nového, pruznejSieho

podnikového informaéného systému.

9.7 SWOT analyza

V sthrnnej SWOT analyze zosumarizujem najprv silné a slabé stranky podniku
vyplyvajuce z internej analyzy podniku a nésledne prilezitosti a hrozby z prevedenych
externych analyz. Jednotlivé faktory d’alej ohodnotim stupnicou déleZitosti od 1 do 5,

pricom 5 predstavuje najvacsiu vahu.

Z vysledkov SWOT analyzy vyplyva, ze silné stranky podniku su tvorené
predovSetkym vyrobou a jej technickym a technologickym zabezpeCenim. To firme
spolu s l'udskymi zdrojmi vo vyrobe vytvara potrebné predpoklady pre kvalitny produkt

(ktoré tiez patria ku silnym strankam podniku) a potencial pre ich d’alsi rozvo;j.
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Slabé stranky podniku sa tykaju najmé organizacnej Struktiry — v prvom rade

absenciou organizovaného marketingového riadenia a taktiez aj motivacie pre

management firmy.

Silné stranky Slabé stranky
- kvalita vlastnych vyrobkov 4 - chybajiice marketingové
- technologicka vyspelost’ 5 riadenie
- potencia vyroby 3 - organiza¢nd Struktira
- vozovy park 2 - absencia motivacie
- lokélne umiestnenie 4 - likvidita
- dlhoro¢na tradicia 2 - zastarany IS
- l'udské zdroje vo vyrobe 3 - finan¢né zdroje
- kontakty s dodavatel'mi 4
Prilezitosti Hrozby
- pristup k inovaciam 4 - nesplnené legislativne normy
- moznost’ nakupu lacnejSich - nedostatocné podpora zo
vstupov 3 strany Statu na rozvoj MaSP
- vyroba Uplne novych - vytlacenie z trhu v
produktov 4 obchodnych retazcoch
- zameranie sa na trend - zniZovanie spotreby chleba
zdravej vyZzivy 5 - vysoka vyjednavacia sila
- rastuca spotreba produktov niektorych odberatel'ov
rychleho obcCerstvenia 3 - doméce pekarnicky
Tab. 2: SWOT

Za najnebezpecnejSiu potencidlnu hrozbu povazujem vytlacenie zo sortimentu v
obchodnych retazcoch, avSak tito hrozba nie je zatial ve'mi pravdepodobna. Pokial

bude podnik aj nad’alej vyhovovat’ obchodnym podmienkam tychto odberatel'ov, nie je
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dovod sa toho obavat. Dalfou podstatnou hrozbou pre podnik je vysoka pokuta za
nesplnenu legislativnhu normu, ktora sa tyka predaja nebaleného peciva. Thto hrozbu by
som podniku odportcal vyriesit’ v ¢o najblizSom moznom termine.

Podnik ma dostatok prilezitosti, ktoré okolie atrh ponuka. Vdaka dobrym
kontaktom ma podnik vynimoc¢ny pristup k inovaciam, ktoré su potrebné pri vyrobe
novych produktov. S tymito prilezitostami méze podnik inovovat a dopihat svoje
produktové rady so zreteI'mi na nastupujlci trend zdravej vyzivy a taktiez rychleho

obcerstvenia.

Dalej je potrebné preskumat’ moznost nakupovania lacnejsich vstupov vyroby,
ked'Ze ceny za pol'nohospodarske vyrobky za posledné obdobia klesali a ceny vstupov

od nasich momentéalnych dodéavatel'ov nie.

Na zaklade tychto vysledkov zo SWOT analyzy navrhujem ofenzivny pristup
rozvoja podniku, t.j. formou vyuzitia vSetkych silnych strdnok a prilezitosti, ktoré sa

ponukaju.
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Navrhova cast’

10 Proces STP — segmentation, targeting, positioning

Pred samotnym navrhom marketingovej stratégie musi predchadzat’ proces
segmentacie trhu, zacielenia a umiestnenia. Tento proces nam zaisti, Ze budeme vediet’,
na ktorti cielova skupinu sa vo formuldcii marketingovej stratégie musime zamerat’

a o aku predstavu tykajtcej sa naSich produktov budeme v zékaznikovej mysli usilovat’.

10.1 Segmentacia trhu

Segmentaciu trhu sme vykonali na zaklade kombinacii réznych kritérii
(demografickych, psychografickych, geografickych), aby sme vytvorili homogénne
skupiny zdkaznikov srovnakymi potrebami, kupnym chovanim a reakciami na

marketingové a komunikacéné aktivity.

Po pozorovani a skumani podnikovych zdkaznikov sme vymedzili nasledujuce

segmenty:
= zamestnanci z okolitych podnikov,
= stali zakaznici,
= prileZitostni nakupujuci,
= dochodcovia,
= Skolaci a Studenti,
= organizatori spolo¢enskych podujati,
= socialne slabsia skupina,
= Judia so zdravotnymi t’azkost’ami,
= jedalne a reStauracie,

= vel’koodberatelia.
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10.1.1 Charakteristika jednotlivych segmentov

V tejto podkapitole vymedzim, aki zdkaznici patria do kazdého zo segmentov, ako
sa prejavuje ich ndkupné chovanie a ako reaguji na nové vyrobky.
Zamestnanci z okolitych podnikov

- do tejto skupiny patria l'udia, ktori su zamestnani v podnikoch v blizkosti

predajne, ale aj vlastni zamestnanci, ktori nakupuji v naSom podniku so zl'avou
- jedna sa o stalych zdkaznikov, ¢asto poskytuju aj spatni vizbu
- st dobre informovany o momentalne ponikanom sortimente, pruzne reaguji na
uvedené novinky
Stali zakaznici

- je skupina vernych zadkaznikov, ktori nasu predajiiu poznaju uz dlhé roky, st
verni znacke atradicii pecenia chleba a pekarenskych vyrobkov z nasej

predajne

- tato skupina zdkaznikov nakupuje unas aj Cerstvé bezné pecivo, aj rdzne
desiatové pecivo a chodia cielene za ich pozadovanym tovarom

Prilezitostni nakupujuci

- sem patria zékaznici, ktori prechadzaju cez mesto a ked’ze je naSa predajna

vyhodne situovana na hlavnej ulici, tak sa po ceste zastavia aj v naSom obchode

- nejdu cielene za konkrétnym tovarom, nakupia si prileZitostne aj to, ¢o zaujme

ich pozornost’

- tento segment reaguje na rozne uputavky, akcie, promotion podniku

Doéchodcovia

- segment dochodcov u nds nakupuje vécSinou klasické pecivo, no niekedy aj

sladké pecivo a to iba v mensich mnozstvach

- malokedy reaguju na ponukané novinky v sortimentoch
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Skolaci a $tudenti

- do tohto segmentu patri mladez, ktora si u nas nakupuje pekarenské vyrobky

vzdy cestou z a do §kol

- najcastejSie nakupuju od jednoduchych desiatovych peciv po drahsSie produkty

rychleho obcerstvenia

- maju pozitivny vztah k novym vyrobkom, informacie o dobrych produktoch sa
medzi nimi §iria pomerne rychlo

Organizatori spolo¢enskych podujati

- tento segment je dost Specificky, su to organizatori réznych spolocenskych

akcii ako svadby, plesy, vyro¢né schodze, oslavy a iné

- objedndvaju si u nds bud’ telefonicky alebo osobne vicsie objemy banketového
peciva alebo peciva podla ich priania

Socidlne slabsSia skupina

- tato skupina zdkaznikov zo socialne slabsich vrstiev sa vyznacuje tym, Ze sa

zaujimaju o jednodiiové nebalené zl'avnené pecivo

- nakupuji teda primarne chleby so zlavou, nezaujimaju sa o Specialne
pekarenské vyrobky

Ludia so zdravotnymi t'aZzkost’ami

- do tejto skupiny patria l'udia sroéznymi zdravotnymi problémami — l'udia

s diagndzou diabetes, alergici alebo s roznymi inymi traviacimi poruchami

- tito zdkaznici su odkézani len na konzuméciu $pecialnych druhov peciva, ktoré
im ich diagnéza umoziiuje

Jedalne a reStauracie

- toto je business segment trhu, do ktorého patria Skolské jedalne, zadvodné

jedalne, restauracie, hotely, motoresty

- nakupuji od nés zakladné produkty (chlieb, knedliky) pre potreby svojich

vlastnych zdkaznikov
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Velkoodberatelia

- taktiez sa jednd o business segment trhu, ktory je tvoreny predovsetkym

obchodnymi retazcami

- nakupuju bezné druhy peciva za nizke ceny, nie st iniciativni pri skumani

moznosti odberu novych druhov peciva

10.2 Targeting

Nasimi cielovymi segmentmi, na ktoré sa chceme v nasSich marketingovych

ciel'och a stratégii zamerat’, su:

= zamestnanci z okolitych podnikov,

= prileZitostni nakupujuci,

=  §kolaci a Studenti,

* Pudia so zdravotnymi t'azkost’ami,

= vel’koodberatelia.

Tieto segmenty maju podl'a mila najvacsi kipny potencidl a samozrejme, Ze pri tom
nebudeme zabudat’ ani na stalych zékaznikov, ktori budu takisto pozitivne vnimat’ nase
marketingové aktivity. Na oslovenie tychto segmentov v dalSej kapitole navrhnem
marketingové ciele, stratégiu znacky, komunikacénu stratégiu a jednotlivé ndstroje

komunikacného mixu, firemny design a zabezpecenie zdrojov potrebnych na ich

realizaciu.

10.3 Positioning

Znacka pekarenskych vyrobkov AD SPECTRUM mala uz v minulosti povest’ vzdy
Cerstvého peciva. Ta si dodnes uspeSne udrziava a vdaka nej ma mnoho stalych
zékaznikov. Preto si toto povedomie o znacke jednoznacéne treba udrziavat aj nadalej

a rozvijat’ ho taktiez aj u novych zakaznikov.
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Do budtcna by som produkty tejto znacky navrhoval zapisat do povedomia
zakaznikov ako zdravé pecivo vyrabané tradinymi surovinami a hlavne bez pouzitia
chemickych prisad na prediZenie trvanlivosti. Zdrava vyZiva je trendom dnegnej doby,
preto propagacia pouzitych zdravych surovin a vyrobnych postupov firme len prospeje.

V neposlednom rade, kvoli zacieleniu na segment I'udi so zdravotnymi tazkost'ami,
by som navrhoval, aby podnikovl predajiu tato skupina I'udi vnimala ako miesto, kde
nakupia vzdy cerstvé pecivo, ktoré im ich zdravotny stav umoziuje konzumovat,

pretoze nasa konkurencia v danom regioéne im ni¢ také neumoznuje.
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11 Vlastny navrh marketingovej stratégie

Horizont formulacie marketingovej stratégie a cielov som stanovil na maximalne
jeden rok z dovodu, ze v ramci pekarenského odvetvia v danom regione nie je vhodné
stanovovat’ stratégie s horizontom niekol’kych rokov. Pri¢inou je, ze v tomto odvetvi je
kritické riadit’ sa trhom, ktory ovplyvituju predovsetkym obchodné retazce z hl'adiska
ponukaného sortimentu. Tie totiz na tomto trhu urcuju samotné trendy v sortimente,
ktory sa neustale meni a vyvijaju sa nové produkty. Preto sa zameriame na aktudlne
trendy a vyhotovim pre na$S podnik vhodne formulovana stratégiu s horizontom do

jedného roka.

11.1 Stanovenie marketingovych ciel’ov
Stanovené ciele pre oblast marketingu su nasledovné:

1. Otvorit’ nové predajné miesta

Uvazovali sme o otvoreni minimalne dvoch d’al§ich predajnych miest s bufetovym
sposobom obsluhy na strategicky vyhodnych poziciach — pred danovym uradom
Zlat¢ Moravce a medzi Mestskym a Okresnym uradom. Tieto pozicie st vyhodné
predovSetkym z hl'adiska toho, Ze su vysoko frekventované av spominanych
inStituciach pracuje vela zamestnancov, ktori nemaji priliS mnoho prilezitosti
a ¢asu na stravovanie. Tato skupina je zvyknuta nakupovat’ po pracovnej dobe uz
len v obchodnych ret'azcoch a preto nam tito potencialni zékaznici doteraz unikali.
Tymto krokom by sme sa zamerali predovSetkym na silny segment zamestnancov

z okolitych podnikov.

Predpokladana doba podrobného planovania a realizacie st 4 mesiace.

2. Obnovit’ resp. zriadit’ na §kolach bufety s obcerstvenim

Tento ciel’ si dava za tlohu obnovit respektive zriadit’ bufety na strednych Skolach
a gymndaziach v Zlatych Moravciach a dodavat’ tam kazdy den Cerstvé pekarenské
vyrobky vhodné pre vymedzeny segment Skoldkov a Studentov. Tento segment ma

podla nas vel'ky potencidl, je otvoreny Sirokému spektru produktov a podchytit’ ho
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priamo na Skoldch je velkou prilezitostou pre podnik, ktora nemoéze ostat
nevyuzita.
Tento ciel’ by podl'a planu mal byt zrealizovany najneskor do septembra, aby boli

bufety v prevadzke hned’ od zaciatku akademického roka.

3. Ziskanie si novych vel’koodberatel’ov v Novych Zamkoch a v Nitre

Podnik by neustale mal vyhl'adavat’ novych odberatel'ov a to nie len v samotnych
Zlatych Moravciach, ale aj v prilahlych mestach a obciach. V prvom rade vSak
treba zacat od najvacSich miest a najvdcSich potencionalnych odberatelov.
V tychto dvoch uvedenych mestach je to bezpochyby obchodny retazec Tesco.
V Novych Zamkoch sa nachddza jeden supermarket Tesco av Nitre st dva.
Oslovenie tohto potencialneho obchodného partnera ma aj sekundarny vyznam a to
v nadviazani kontaktu s nim, pretoze aj priamo v Zlatych Moravciach sa chysta
stavba takéhoto supermarketu abudica spoluprdca by mala pre na§ podnik

nezanedbatelny strategicky vyznam.

Tento proces ziskavania novych odberatelov by mal byt kontinualny a nikdy
nekonciaci, preto sa nedd jednoznacne vymedzit® termin dokoncenia. Kontrola

a hodnotenie by teda spocivalo v néraste poctu odberatel'ov.
4. Zrenovovat’ interiér

Tymto krokom by sa posilnil firemny design v nasSej podnikovej predajni, skultirnil
a zatraktivnil jej interiér. Tento krok je potrebny aj z legislativneho hl'adiska, ktory

nariad’uje predaj nebaleného chleba a peciva v uzatvaratelnych boxoch.

Prestavba interiéru by prebehla v mesiacoch jul — august.

5. ZvySenie obratu chleba 0 20% do jedného roka

Tymto cielom by sme sa chceli dostat’ na Groven obratu predaného chleba spred
roka. Dosiahnut’ by sme to chceli rozSirenim sortimentu ponukaného chleba
azvySenym pokrytim trhu novymi predajnymi miestami a oslovenim novych

trznych segmentov.

Realne sme dosiahnutie tohto ciel’a stanovili na koniec roka.
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11.2 Stratégia znacky

Znacka firmy AD SPECTRUM predstavuje r6znorodi ¢innost” firmy. Ako som uz
u charakteristiky jednotlivych strategickych jednotiek uviedol, tato spolocnost’ zabera
Siroké rozpitie podnikatel'skych ¢innosti. NajzndmejSimi SBU v tejto spolo¢nosti st
cukraren a pekaren, ktoré robia svojej spolocnosti dobré meno medzi zdkaznikmi.

Vseobecne vsak samotna znaCka predavanych pekarenskych vyrobkov, hlavne
v obchodnych retazcoch, nehrd rozhodujucu rolu. Znacka tychto vyrobkov splyva
s predajiiou, v ktorej zakaznik nakupoval. Inymi slovami, zakaznik vnima len predajiiu,
v ktorej si dany vyrobok kupil, napr. ked’ nakupoval nebaleny vyrobok v Bille, tak vie
len to, ze si ho kupil v Bille a va¢s$inou uz nevie, od ktorého vyrobcu bol a jednotlivé
znacky vyrobcov tak pomaly zanikaju.

Né&§ podnik pouziva pre oznacenie vyrobkov iba svoju korporatnu znacku,
navrhujem preto, aby sa firma rozhodla pre stratégiu sortimentnych znaciek. Firma by
si tak vyvinula vlastné sortimentné znacky pre rozne skupiny produktov. Jednalo by sa

o produkty:

= zdravej vyzivy,

= S$pecidlna vyZiva pre 'udi so zdravotnymi t'azkost’ami,

= rychle obéerstvenie,

= ovocné kolace,

= banketové peciva,

= ainé.

Pri tychto produktoch by samozrejme aj nad’alej bola uvedend znacka vyrobcu,
avSak dominantnou znackou prezentovanou pri kazdom produkte by bola prave
novovytvorena sortimentnd znacka. Pre kazdy segment zdkaznikov so Specialnymi

poziadavkami takto vytvorime jednu sortimentni znacku, ktord bude uspokojovat’ ich

potreby.

Tieto sortimentné znacky vyrobkov ulah¢uji orientaciu, prehlad a vyber v celom

spektre ponukanych vyrobkov, ¢o v neposlednom rade ulahcuje aj propagaciu
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a pontkanie vyrobkov novym odberatel'om, ktori st zainteresovani v obsluhovani len

Specifického segmentu trhu.

Dalsou vyhodou sortimentnych znaliek je, Ze pri zavedeni menej uspesného
vyrobku (do sortimentnej znacky), sa neoslabi pozicia celej znacky ako takej, ale len tej

parcialnej — sortimentne;.

11.3 Komunikac¢na stratégia

Komunika¢na stratégiu navrhujem zalozit na principe stratégie image
sortimentnych znadiek v kombinacii so stratégiou positioningu. V nasom pripade sa
teda bude jednat viac o propagaciu jednotlivych sortimentnych znaciek ako o
propagacii image celej spolo¢nosti AD SPECTRUM. Investicia do budovania
samotné¢ho image znacky je totiz nédkladna a vysledny efekt je v odvetvi pekarenskych
vyrobkov zanedbatel'ny. V konecnom désledku by tato investicia teda bola s najvacsou
pravdepodobnost’ou nerentabilna. Image znacky sa vSak aj tak bude budovat’ a to

sekundarne s ispechmi budovania sortimentnych znaciek.

Kazda vytvorena sortimentna znacka, uréend pre jednotlivé segmenty trhu, bude

zdel'ovat’ tie informacie, ktoré su pre nich relevantné.

Pre navrhnuté sortimentné znacky budeme zdelovat tieto informdcie:

= zdrava vyziva — urCena pre l'udi, ktori sa chcu stravovat’ zdravo, obsiahnuté
vyzivové hodnoty vo vyrobkoch, dennd potreba vyZivovych latok
a ingrediencii, znizeny obsah tuku, pridanie cereélii a doplnkovych latok (na
podporu travenia, zniZenia cholesterolu a pod.), prediZenie aktivneho Zivota

¢loveka, elimindcia roznych zdravotnych problémov,

= Specidlna vyZiva — urCend pre l'udi s obmedzenymi moZnostami stravovania,
vhodnost’ konzumécie bez zhorSenia zdravotného stavu (pre celiatikov —
neobsahujuce lepok, pre diabetikov — neobsahujuce cukor, pre alergikov —

neobsahujuce alergény), cerstvost’ vyrobkov,

= rychle obderstvenie — vynikajica chut, originalita receptir, vzdy cerstvé
vyrobky bez prediZenia trvanlivosti balenim v ochrannej atmosfére, vysoky

obsah Cerstvej zeleniny (minimalne 4 druhy),
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= ovocné kolace — vyrdbané z Cerstvého sezéonneho ovocia (nekonzervované),

podl’a tradi¢nych receptir, so znizenym obsahom cukru,

= banketové pecivo — vyrabané podla poziadaviek zakaznika, vysoka kvalita,

zarucene Cerstvé, dovoz zdarma, tradi¢né i netradi¢né receptury.

Komunikacna stratégia sa bude niest’ aj v duchu stratégie positioningu a v jej ramci

bude zdel'ovat’ predovsetkym:
= pouzivanie tradi¢nych a kvalitnych surovin,
= zarucenu Cerstvost’,
= rucny proces vyroby,

= nepouzivanie chemickych konzervantov a inych chemickych prisad.

Tato navrhnutd kombinacia komunikacnej stratégie by podla predpokladov mala
byt efektivna pri oslovovani cielovych segmentov zakaznikov, ktoré som navrhol
v kapitole 10.2, s vynimkou segmentu vel'koodberatel'ov. Na tento segment sa budem

zameriavat’ zvlast navrhnutymi nastrojmi marketingového mixu.

11.4 Komunika¢ny mix

11.4.1 Reklama

Na§ podnik =zacal propagovat svoju cinnost a vyrabané produkty len
predneddvnom ato formou letdkov, nalepkami na autdch (ktorymi sa distribuuji

vyrobky) a inzerdtom v regionalnych inzertnych novinach.

Tieto formy reklamy sa koncentruji prevazne do mesta Zlaté Moravce. Navrhoval
by som, aby sa letdkovd forma reklamy rozSirila aj do okolitych obci, pretoze je
adresnejSia a zakaznici v tychto obciach buda takto informovani, aké portfolio
produktov ponukame aze maji aj moznost si ho vyziadat' vo svojich lokalnych

potravinach.

DalSou formou reklamy, ktortl firma zacala neddavno pouzivat, je webova stranka.
Tato stranka informuje v prvom rade o pontkanom sortimente vyrobkov z pekérne

a potravin v predajni, pricom pripomina aj moznost' donaSky. Na stranke vSak chyba
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blizsi profil firmy, ako aj positioning vyrobkov. Rozhodne by som navrhoval doplnit’
tieto udaje, sprehladnit’ strdnku, pridal moznost objednat’ si produkty on-line
prostrednictvom webovej stranky a pre velkoodberatel'ov pridal zabezpecenu cCast, kde

by boli informovani o vel’koobchodnych cenach a akciach.

11.4.2 Osobny predaj

Tento nastroj komunika¢ného mixu firma zna¢ne zanedbédva, ato najmé z toho
dovodu, ze na tato c¢innost nie je vyhradend osoba, ktord by za to bola priamo
zodpovedna. Osobny predaj v zmysle prezentacie vyrobkov spojenej s ochutnavkami,
vykonavana predstavitelmi firmy, je velmi dolezity a silny nastroj na informovanie
nasich odberatel'ov o novinkach a ponukanom portféliu vyrobkov v§eobecne. Mnoho
firemnych, no najmid mens$ich odberatelov, ani nedostalo ponuky na vyrobky, ktoré
v podnikovej predajni uz dlhSiu dobu preddvaju a tento sucasny stav je absolutne
neprijatelny.

Preto navrhujem, aby na tento post bol niekto urceny, ¢i uz z rady managementu
podniku, alebo by bola prijatd nova kvalifikovana pracovna sila. Zvoleny zamestnanec
by okrem vykonavania osobného predaja, analyzoval spédtni vdzbu na vyrobky a jej
zavery by posuval vedeniu vyroby, ktoré by dané vyrobky mohlo dalej vylepSovat

k spokojnosti zdkaznika.

11.4.3 Podpora predaja

V tejto oblasti komunikaéného mixu firma neddvno zaviedla zdkaznicke karty,
ktort zdkaznik ziska pri jednorazovom nékupe nad 10 eur. Pri predloZeni tejto karty
v predajni ziskava zakaznik 3%-nti zI'avu na nakup. Dalim existujucim nastrojom na
podporu predaja je zamestnanecka zl'ava, ktort ma k dispozicii kazdy zamestnanec a to
nie len naSej strategickej jednotky, ale celej spoloCnosti a to spoluvytvara

nezanedbatelnt Cast’ skupiny pravidelnych zdkaznikov.

Pre d’alSiu podporu predaja by som navrhoval rozdavanie réznych zl'avovych (bud’
typu percentualnej zlavy alebo ,,1+1 zadarmo*) kupdénov na vybrané vyrobky, ktoré
potrebuji kratkodoby stimul predaja — vicSinou teda novinky, alebo doposial malo

kupované a pritom perspektivne produkty.
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Dal§im mojim navrhom je propagovana kazdodenna zlava na vietky druhy
nebalené¢ho peciva od piatej hodiny vecer (na zaCiatok -20%, ak sa neosved¢i, tak
postupne zvysSovat). To by malo zabezpecit’ vi¢Sinovy dopredaj tohto druhu peciva a aj

pri vysokej zl'ave by bola pre podnik jedine prinosna.

11.4.4 Event marketing

Podnik sa kazdoro¢ne zlcastiiuje jarmoku, ktory je organizovanou akciou mesta
Zlaté¢ Moravce, kde sa prezentuju rozne firmy so svojimi vyrobkami. Jarmok ma
dlhoro¢nu tradiciu a ndvstevnici prichadzaji na tato udalost’ z celého mesta 1 okolitych
obci. Vramci jarmoku sa firma prezentuje svojimi tradicnymi vyrobkami, ale aj

novinkami. Je to dobré prezentacia firmy Sirokej verejnosti.

Tento nastroj komunika¢ného mixu by som navrhoval pouzit aj na budovanie
vzt'ahov typu B2B s najdodlezitejSimi obchodnymi partnermi — vel'koodberate'mi. Bolo
by to formou organizovania banketovych vecerov pre vybranych hosti, spravidla by sa
jednalo o existujucich a potencionalnych velkoodberatel'ov a inych vplyvnych l'udi. Na
tychto akciach by sa pontkalo obcerstvenie tvorené samozrejme vlastnymi vyrobkami
pekarne, ¢im by sa zaroven tieto produkty propagovali a taktiez by bola na akciach
moznost” okamzitého uzatvdrania objedndvok. A kedze ma spoloCnost’ eSte aj
strategickl jednotku v oblasti vyroby cukrarenskych vyrobkov, bolo by vyhodné do

tejto promotion akcie zahrnit’ aj tu.

11.4.5 Marketing v mieste predaja

Stucasné prvky v komunikécii so zdkaznikmi v mieste predaja zahfiiaju informacné
tabule na chodniku pred predajiiou, ponuka ochutnavky v predajni a propagacné
materidly umiestnené po stranach vchodu. Marketing v mieste predaja ma vSak vel'ké
rezervy. Napriklad sa nepropaguje ani to, ze pekarenn vypekd Cerstvy chlieb kazdu

hodinu a mnoho naSich zédkaznikov si mysli, ze Cerstvy chlieb je u nés len rano.

Co by som navrhoval pre oblast marketingu v predajni, su uputavky na
momentalne prebiehajuce akcie vo vykladoch predajne (napriklad formou pisania na
vyklad zmyvatelnymi fixkami), d’alej oboznamit’ zdkaznikov s faktom, ze je v predajni
cerstvy chlieb kazdu hodinu a taktieZ by som navrhoval zmenit’ aj koncepciu pontkania

ochutnavok.
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V stiasnosti su ochutnavky len uloZené pod priesvitnym dekom na regéli spolu
s ostatnym tovarom, pri¢om zostdvaju nepovSimnuté. Umiestnenie ochutnavok pritom
ani nekoreSponduje s produktmi, o ktoré sa jedna anie su eSte k tomu ani oznacené.
Preto povazujem tato formu ochutnavok za neefektivnu. Navrhoval by som postavit
maly jednoduchy pult, za ktorym by v case obchodnej Spicky stdla jedna zo
zamestnankyn (alebo brigadnicka) a ponukala zakaznikom na tackach r6zne ochutnavky
noviniek (alebo produktov, ktoré potrebuji stimul predaja) a pritom by im samozrejme

aj ozrejmila, o aké produkty sa jedna a na ktorom regali ich najdu, ak maju zaujem.

11.4.6 Sponzoring

Spolo¢nost AD SPECTRUM je pravidelnym sponzorom rdznych Sportovych,
spolocenskych a kulturnych podujati. Sponzoruje akcie r6znych skupin, napr. mladych
Sportovcov, pol'ovnickych zvdzov, ale i dochodcov a to aj napriek tomu, Ze ¢astokrat nie
st naSimi cielovymi skupinami. Sponzoring nepochybne prispieva k dobrému menu
spoloc¢nosti, avsSak existuju aj pripady, ked wurcitd skupina nie je nasSim ani
prilezitostnym zdkaznikom a popritom vzdy ked si organizuju akciu, tak pozaduji
a automaticky ocakdvaju sponzoring. Preto by bolo potrebné zvazit, ¢i ma tento
sponzoring vo vsetkych pripadoch opravneny zmysel a ¢i nejde len o zneuzivanie dobrej

vole.

11.4.7 Vystavy a vel’trhy

Nasa spolocnost’ je pravidelnym tcastnikom medzinarodného pol'nohospodarskeho
a potravinarskeho veltrhu COBA v Nitre, avSak zucastiiuje sa ho len v ramci

cukrarenskej vyroby. V tejto oblasti uz podnik ziskal radu oceni Zlata Coba.

Od roku 2009 k tomuto vel'trhu pribudla aj Specializovand vystava pekarstva a
preto by som navrhoval podniku zucastnit' sa tejto medzindrodnej vystavy aj
s pekarenskymi vyrobkami. Tato Ucast’ by mala viacero cielov: zviditenenie svojej
zna¢ky 1 vyrdbanych pekarenskych vyrobkov, d’alej prieskum konkurencie, novych

technologii a zbieranie inSpiracie v konkurenénych produktoch.
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11.5 Firemny design

Firemny design spociva viac-menej len v napisoch na jednotlivych predajnych
jednotkach. Letaky a iné propagacné materidly sa nesu vo farbach korporatneho loga.
Vnutri predajne vSak design ide bokom, firemné farby sa uz v celom interiéri
nevyskytuji. Tento stav, spolu so stavom regalov, na ktorych je ulozené pecivo, je

nevyhovujtci a nutne (aj z legislativneho hl'adiska) potrebuje zmenu.

Pri budovani firemného designu by som zacal najprv od objednania jednotnych
odevov vo farbach a s logom spolo¢nosti pre vSetky pracovni¢ky predajne. Vzbudzuje
to pocit kvalitnej organizacie prevadzky, Cistoty a v zamestnancoch to zaroven bude
zvySovat’ pocit spolupatri¢nosti k podniku a mézu to povazovat’ ako isty druh odmeny

a ocenenia ich prace v podniku.

Potom ako d’alsi krok budovania firemného designu by som navrhoval premalovat’
steny interiéru predajne do firemnych farieb (Cervend a zItd). Na vybrané miesta by som

umiestnil aj logo spolocnosti a tymito krokmi by sa posilnila firemné identita.

Do prestavby interiéru by som zahrnul aj vymenu regilov zo suUcasnych
plechovych, ktoré su uz navonok nemoderné a neestetické na ulozenie pekdrenskych
vyrobkov, za nové drevené. Takéto drevené regaly vzbudzuju u zakaznikov pocit
hygieny a Cistoty.

TaktieZ by som navrhol nové rozmiestnenie ponukanych vyrobkov ato podla
sortimentnych znadiek, ktoré som navrhol v kapitole 11.2. Clenenie tychto sortimentny
znaciek na regaloch by bolo vertikalne a kazdy vyrobok by mal svoje vyhradené miesto.
V stcasnosti sa totiz vyrobky neustale premiestiiuju z regala na regal podla toho, kde je
momentalne vol'né miesto a zdkaznici su z toho Casto zmdteni, kde sa aké produkty
nachadzaju.

Prestavbu regalov bude potrebné zrealizovat’ tak, aby vyhovovali najnov§im
legislativnym upravam, ktoré vymedzuju predaj nebalenych pekarenskych vyrobkov
tak, Ze mozu byt preddvané uz iba v uzatvaratelnych boxoch (alebo formou pultového
predaja).

Posledny navrh na zmenu designu predajne st podsvietené panely pri pulte

rychleho obcerstvenia s obrdzkami ponukaného sortimentu. V stasnosti si tam len
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textové popisy pontukanych vyrobkov, ktoré zdkaznikov neprildkaji. Zato podsvietené
panely su urcité lakavejSou formou reklamy a takisto aj pridaja na celkovom designe

predajne.

Skultarnenie a zatraktivnenie predajne bude mat’ pozitivny vplyv na citenie sa
stalych a aj prilev novych zékaznikov, pretoze l'udia sa radi vracaju do predajni,

v ktorych sa dobre citia.

11.6 LCudské zdroje v marketingu

Za riadenie l'udskych zdrojov v spolocnosti vo vSetkych jej oblastiach je
zodpovedny sam majitel. On rozhoduje o prijimani novych pracovnikov, ako aj
o rozdeleni kompetencii. AvSak kompetencie v oblasti marketingu nie su exaktne
rozdelené a poveruju sa nimi pracovnici managementu podniku podla toho, kto ma
momentalne ¢as. Vo vysledku sa tymto ¢innostiam nikto iniciativne nevenuje, pretoze
management je pracovne vytazeny okrem iné¢ho aj jednoduchym operativnym riadenim
vyroby a procesov s nimi suvisiacimi.

Na dosiahnutie vyty¢enych marketingovych cielov a realizdciu marketingove;j
stratégie musi byt jednoznacne urfeny Clovek alebo organizédcia, ktord dostane
pravomoci, prostriedky azodpovednost za ich riadenie. Tento zamestnanec
(organizacia) by mal na starosti aj osobny predaj, t.j. ndstroj komunikacného mixu,
popisany v kapitole 11.4.2. Zaroveni by vSak nemal byt zatazovany riadenim inych

podnikovych procesov.

Na riesenie danej problematiky ludskych zdrojov navrhujem tieto tri alternativne
rieSenia:

a) Prerozdelenie a jednozna¢né urcenie kompetencii manaZérov v oblasti

marketingu v kombindcii so zapojenim d’alSich zamestnancov do procesu

riadenia podniku na operativnej Grovni.

b) Prijatie novej kvalifikovanej pracovnej sily na poziciu marketingového

pracovnika.

¢) Vyuzitie sprostredkovatel’a marketingovych aktivit.
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11.7 Rozpocet

Ocakavané vydavky spojené s dosiahnutim marketingovych cielov a zrealizovanim

marketingovej stratégie sa daju rozdelit’ do kategorii:

= vydavky spojené so  zabezpeCenim  marketingového  pracovnika

(sprostredkovatel’a),
= vydavky na vybudovanie novych predajnych miest,
= vydavky spojené s otvorenim bufetov v priestoroch s$kol,
= vydavky na renovaciu podnikovej predajne,
= vydavky na usporiadanie banketovych vecerov pre velkoodberatel'ov,

= vydavky spojené s Ucast’ou vel'trhu.

Pri vlastnom zabezpeceni marketingovych aktivit musi rozpocet pocitat’ s aspon
mierne nadpriemernou mesa¢nou mzdou pre marketingového pracovnika. Navrhoval by
som stanovit’ ju na 700 eur mesaéne (priemernd mzda v Nitrianskom kraji za rok 2009
pritom dosiahla ¢iastku 624 eur). Z ndkladového a inych hl'adisk by som neodporucal

vyuZitie externého sprostredkovatel’a marketingu.

Navrhované Upravy, ktoré sa tykaju renovacie interiéru, stavby novych predajnych
miest a bufetov, si vie podnik zabezpecit' vo vlastnej rézii. Zamestnava totiz troch
remeselnikov, ktori ovladaju vSetky bezné remeselné prace s drevom, kovmi a plastmi.
Tymito skuto¢nostami sa redukuju poZadované ndklady na tieto Cinnosti len na

potrebny material a tym padom sa redukuje aj celkovy marketingovy rozpocet.

Na vybudovanie novych predajnych miest — dvoch stankov s bufetovym sposobom
predaja v Zlatych Moravciach, sa bude musiet’ vy€lenit' 2x po 500 eur na potrebny

material.

Vydavky spojené s otvorenim bufetov na Skolach by nemali byt vel'ké, nakol'ko
tieto priestory (alebo iné vhodné) uz v niektorych Skolach vybudované si. Na realizaciu
tohto ciel'a by som vyc¢lenil 150 eur na kazdy zrealizovany bufet.

Na renovaciu podnikovej predajne, ktord zahrituje vymalovanie predajne, novy

vyklad, podsvietené panely pri pulte rychleho obcerstvenia a nové drevené obklady
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regalov s uzatvaratelnymi boxmi na chlieb a pecivo, by podnik vysla na priblizne 350
eur. Tato suma samozrejme nezahriiuje naklady na pracu, ked’ze spolo¢nost’ zamestnava

vlastnych majstrov kvalifikovanych na tto pracu.

Rozpocet na usporiadanie banketovych vecerov pre najvyznamnejSich sucasnych
a potencionalnych zékaznikov zo segmentu velkoodberatel'ov a inych vplyvnych l'udi
by zéavisel od velkosti a pripravenosti akcie samotnej, ktord bude samozrejme
zrealizovand podla predstdv majitela a podl'a poctu a vyznamnosti ucastnikov. Tym

padom je v tejto oblasti vel'mi Siroké rozpitie, od 500 do 1500 eur, aj viac.

V pripade ucasti podniku s pekdrenskymi vyrobkami na veltrhu COBA v Nitre,
konaného v auguste tohto roku, vyjde podnik len na 100 eur za dopravu, poplatok za
ucast’ a ostatné naklady. Vystavovacie miesta st zahrnuté v poplatku za ucast’, nie je

teda potrebné vyrabat’ reprezentacny stanok.

Pri realizacii vSetkych stanovenych marketingovych cielov a marketingovej

stratégie by rozpocet bol priblizne nasledovny:

Vydaj / ¢innost’ Ciastka (€)
Marketingovy pracovnik 700 € / mesiac
Dve nové predajné miesta 1000 €
Bufety v Skolach 150 € / bufet
Renovécia predajne 350 €
Usporiadanie banketovych akcii 500-1500 €
Ugast’ na vel'trhu 100 €

Tab. 3: Rozpis vydavkov na marketingové aktivity

79



Z tabul’ky vyplyva, Ze jednorazové vydaje na navrhnuté marketingové aktivity by
podnik vysli na 1950 € az 2950 €, zavisiac podl'a poc¢tu a rozmerov usporiadanych akcii
pre najvyznamnejSich obchodnych partnerov, plus 150 € za kazdy zriadeny bufet na

Skolach.

Mesaéné naklady by zahriiovali mzdu marketingového pracovnika vo vyske
priblizne 700 €, d’alej energie a ndjom za priestory pre bufetové prevadzky v priestoroch
budov, a taktiez mzdové naklady na prevadzku novootvorenych miest predaja a bufetov.
Typ pracovného pomeru, otvaracie hodiny a vyplacani mzdu uréi personalny

management podniku na zaklade analyz trzieb pocas dna.
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12 Zaver

K névrhu marketingovych cielov a marketingovej stratégie, ktoré boli primarnym
cielom mojej prace, som dospel prostrednictvom postupného naplnenia sekundarnych
cielov, ktoré tvorili: priprava kvalitného teoretického zdkladu, strategicka analyza
marketingu a procesu STP. Tieto sekundarne ciele tvorili zaklad pri navrhovani

vhodnej, efektivnej a ,,na mieru Sitej* marketingovej stratégie.

Navrhovand marketingova stratégia zahriiuje celé spektrum aktivit spojenych s
budovanim image znacky, ziskania si novych a udrzania stilych zdkaznikov,
komunikaciou s nimi, budovanim povedomia o produktoch a d’alSimi. Pdsobi tak

cielene a konzistentne na zvolené segmenty zakaznikov.

Stanovené marketingové ciele povazujem za redlne vzhl'adom na vnitornu situdciu
a okolie, v ktorom sa podnik nachadza. Na realizovanie stanovenych marketingovych
cielov a marketingovej stratégie je sice potrebné vynalozit’ nemalé finan¢né prostriedky,
avSak ked’ si porovname investicie, ktoré si do podniku pravidelne vkladané (na r6zne
pekarenské stroje, ktoré ostavaju vo firme nevyuzité), tak tito investicia bude pre
podnik uz v kratkej buducnosti jednoznacne vynosna. OcCakavam od nej zvySenie
trzn¢ho podielu, expanzia na nové trhy do velkych miest, prildkanie novych trznych
segmentov aupevnenie si pozicie u stavajicich segmentov zdkaznikov. Tato
marketingova stratégia pritom nenavrhuje len navysenie rozpoctu pre marketing, ale aj
usporné opatrenia v podobe prehodnotenia niektorych sponzorskych aktivit, ktoré st pre
podnik neefektivne.

Dalsie podrobnejsie marketingové planovanie (na taktickej a operativnej trovni),
realizacia a kontrola naplnenia marketingovych cielov a stratégie, uz bude v rukach
zvoleného marketingového pracovnika. Zabezpecenie tohto pracovnika, ktory bude mat’
na starosti len marketingové aktivity a vSetky ¢innosti s nimi stvisiace, je prvy krok,

ktory musi firma urobit’, pre GispeSné zavedenie strategického riadenia marketingu.
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