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Abstrakt

Bakaléarska praca sa zaoberd marketingovou komunikéciou firmy vyrabajlicej masové
lah6dky Berto sk, s.r.o. so zameranim na reklamu a podporu predaja. VSetky informacie
o firme pochadzajl z hibkového rozhovoru s obchodnou riaditel’kou danej firmy. Praca
pozostdva z troch ¢asti. V prvej Casti sa zaoberdm vysvetlenim teoretickych pojmov,
v druhej Casti analyzujem vybranu spolocnost’ a jej okolie. Zavere¢na Cast’ poskytuje
odporucenia a navrhy na zlepSenie sucasnej marketingovej komunikécie.

KPuacové slova

Digitalny marketing, marketingovy mix, komunikaény mix, ochutnavky, sponzoring

Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing communication of the company Berto sk,
s.r.0., that produces meat delicacies with the aim on the advertisement and sales support.
All of the information about the firm come from an in-depth interview with the business
director of the company. The thesis consists of three parts. In the first part, my aim is to
explain the theoretical terms, in the second part | am analysing the chosen company and
its surroundings. The last part offers recommendations and suggestions for improvement

of the current marketing communication.
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Digital marketing, marketing mix, communication mix, tastings, sponsoring
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UvoD

Podpora predaja a reklama zohravaju v oblasti marketingu vel'mi dolezitt rolu. Marketing
je pre kazdu firmu vyznamny prostriedok, ktory zvysuje trzby ak dobre funguje. Inak
tomu nie je ani vo firme Berto, ktora sa zaobera mésiarskym remeslom, ktoré ma v tejto
rodinne uz dlhoro¢na tradiciu. Uz stary otec Ignéca Bertovica, ktory je majitel’ a vykonny
riaditel’ firmy, sa venoval chovu zvierat a misiaréine uZ za prvej Ceskoslovenskej
republiky. V roku 1991 vznikol maly rodinny podnik, ktory sa zameralna spracovanie
médsa a masovych lahddok pod znackou Berto, a dnes je tato spolo¢nost’ jednym z

najvicsich slovenskych firiem tohto druhu.

Pocas studia na vysokej skole som vykonaval v tejto firme odborna prax, kde ma zatcéala
obchodna riaditel’ka. Je to vyznamna pracovna pozicia, kde sa ziskavaju informacie
z roznych oblasti podniku ako marketing, logistika, Gi¢tovnictvo a iné, a na ich zaklade sa
vytvaraju rozhodnutia, ktoré budu najviac prosperovat’ firme. AvSak, momentalne trapi
tento podnik z velkej mieri konkurencny boj. Berto potrebuje zvysit trzby, prildkat
novych zakaznikov a z obyCajnych zdkaznikov vytvorit’ lojalnych. Pre tento krok ma,
azda, najddlezitejSiu ulohu oddelenie marketingu, ktory Berto moze od tejto stizoby

odbremenit’.

Z toho dovodu sa budem v tejto praci zaoberat’ spravanim zakaznikov, konkurenciou,
posobenie a dopad marketingu, ktorého vysledkom budii mozné navrhy na zlepSenie

terajSej situacie a jej udrzanie.
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CIELE A METODIKA PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zefektivnenie marketingu a podporenie predaja
masovych vyrobkov pomocou navrhov na zlepsenie. Tieto navrhy budu pochadzat
z prislusnych vykonanych analyz. Nésledne by tieto navrhy mali viest pri GspeSnom
aplikovani teérie do praxe k zvyseniu dopytu po nasich produktoch a zaujmu o vyrobky
tejto znacky.

K naplneniu hlavného ciel’a bude potrebné splnenie niekol’kych vedlajsich ciel'ov ako:

- analyza komunika¢ného mixu

- analyza konkurencie

- analyza marketingového mixu

-analyza podpory predaja

- analyza spotrebitel'a

Bakalarska praca pozostava z troch casti— teoreticka, analytickd a navrhova. V teoretickej
Casti venujem pozornost zakladnym pojmom marketingu, ktoré je potrebné poznat’ pre
pochopenie celej prace. Informacie budem ¢erpat’ z odbornej literatury nie len slovenskej,
ale i zahrani¢nej, pomocou ktorej definujem terminy ako marketingovy mix,

komunika¢ny mix, podpora predaja a reklama a iné.

V druhej Casti bakalarskej prace (analytickej) predstavim spolo¢nost’ Berto a vykonavam
pomocou terminov z odbornej literatury analyzu marketingového prostredia firmy Berto,
marketingového mixu a komunikacného mixu. Nasledne vykondm suhrn analyz, ktory
bude pozostavat’ z doposial vykonanych analyz. Tato analyticka Cast’ je nesmierne
dolezitd a umoziuje nam ziskat’ informacie ako o firme, tak i o jej okoli. Vd’aka tymto
poznatkom mozeme v navrhovej Casti zvolit’ ndvrhy na zlepsenie.

Poslednou cast'ou je navrhova Cast, kde budem rozoberat’ vysledky analyz. Na zdklade
mojich doterajSich sktsenosti navrhnem pomocou vysledkov analyz navrhy na riesenie,
ktoré by mali zvysit predaj a zisky. Na zaver popiSem prinosy pre firmu, ktoré by mohli

nastat’ po aplikovani mojich navrhov na zlepsenie.

12



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V prvej Casti mojej bakalarskej prace sa budem venovat teoretickej Casti. Ta sluzi k
vysvetleniu pojmov ako marketingovy mix, komunika¢ny mix, SWOT analyza,
Porterova analyza a iné. Vediet vyznam tychto terminov je potrebné pre pochopenie

analytickej asti, ktord neskdr naviaze na navrhy rieseni.

1.1 Marketing

Jednotn definiciu marketingu nenajdeme, no v odbornej literatdre sa vyskytuje mnoho
roznych definicii. Z méjho pohladu sem ale radim nasledujlice definicie, ktoré
povazujem za najvystiznejiie. SU od autorov Jany Piikrylovej a Evy Simkove;.
Marketing prameni v tom, ze l'udia su su¢tom potrieb a priani. Potreby a priania v nas
vytvaraju to, ¢o nazyvame nespokojnost’, ktord vrcholi v usili vyriesit’ problém, aby sme
dostali to, ¢o tieto potreby a priania uspokojuju. Existuje Siroka skala produktov a sluzieb,
ktoré mozu splnit’ konkrétnu potrebu, a vyber je aplikaciou pojmov uzitok, hodnota a
spokojnost. Ziaduce produkty a sluzby je mozné ziskat' remeslom, kradeZou, Zobranim
alebo vymennym obchodom. Dnes$na spolo¢nost funguje na principe bartera. To
znamena, ze l'udia sa S$pecializuji na vyrobu ur¢itych produktov alebo poskytovanie
sluzieb a vymienaju ich, aby ziskali to, ¢o potrebujd alebo chcu. Robia obchody a budujd
reciprocitu. Vznika tak trh, ktory predstavuje sucet I'udi a podnikov s podobnymi
potrebami a prianiami. Marketing riadi vSetky aktivity spojené s trhom, aby zaistil
uskuto¢nenie vSetkych potencidlnych obchodov (Piikrylova, 2019).

Marketing je sucastou procesu riadenia, zameraného na rozpoznanie, predvidanie a
uspokojovanie potrieb zakaznikov (pre ziskové organizacie je definicia UpIné
dosahovanie zisku). Z praktického hl'adiska marketing znamena umenie ponukat’ spravne
produkty/sluzby spravnym zakaznikom v spravny cas, na spravnom mieste, za spravnu

cenu, s efektivnou reklamou a podporou predaja (Simkova, 2009).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) chapeme ako subor vnatornych faktorov (suboru nastrojov),
pomocou ktorych je moZné ovplyviiovat’ spravanie spotrebitelov. Tieto marketingové

nastroje: produkt (Product), cena (Price), distriblcia (Place) a komunikécia
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(Promotion)- by mali byt vzajomne kombinované a koordinované, aby ¢o najviac
vyhovovali vonkaj$im podmienkam, ako je trh. Len tak mézu efektivne fungovat a

poskytovat’ synergiu (Zamazalové, 2009).

Marketingovy mix je stbor taktickych marketingovych nastrojov. Produktové, cenove,
distribu¢né a komunika¢né smernice umoziuji spolo¢nosti prispdsobit’ ponuku prianiam
zakaznikov na jej cielovom trhu. Podobne ako v poslednom vydani knihy Marketing
Management (Kotler, Keller, 2007) je marketingovy mix charakterizovany ako subor
marketingovych nastrojov pouzivanych spolo¢nostou na dosiahnutie svojich

marketingovych ciel'ov (Zamazalové, 2009).

Vyrobkové politika (product) Cenovi politika (price)
-sortiment -cenniky
-kvalita -zlavy
-design -nahrady
-znacka -platobné podmienky

Cielovi

zakaznici

Planovany

positioning

4 AN
Komunikaéni politika (promotion) Distribuéni politika (place)
-reklama -distribuéni cesty
-osobni prodej -dostupnost’ distribuéne; siete
-podpora prodeje -predajny sortiment
-public relation

Obrazok ¢.1: Marketingovy mix (4P)
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: Zamazalova, 2009, s.40)
Oznacenie 4P sa pouziva pre stru¢nost’ a jednoduchost’. V skuto¢nosti existuje ovel’a viac
marketingovych aktivit, ktoré spolo¢nosti iniciuji, aby vytvorili svoje ponuky. NavySe
kazda zo Styroch P-premennych je sama o sebe suborom c¢innosti vykonavanych
podnikatefom. To je vidiet na obrazku 1. Casto si rozsirené 4P modely, aby sa
zdoraznila rola dalsich vybranych néstrojov pri dosahovani obchodnych cielov v
konkrétnej obchodnej oblasti. V tychto modeloch st pod piatym P mysleni Tudia
(People). Pre sluzby je ¢asto pouzivany model 7P, kde pod pridanymi P rozumieme

zamestnancov (Personnel), procesy (Process) a fyzicky dokaz (Physical evidence).
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Taktiez pre obchod spominaju niektori autori rozSireny model marketingového mixu 7P:
predajna (Product 1), sortiment (Product 2), sortiment vlastnych znaciek (Product 3),
People a zvy¢ajne Place, Price, Promotion (Zamazalov4, 2009).

Samozrejme, nie je ani zd’aleka spravne sa dogmaticky drzat’ hore spominaného
vymedzenia 4P (5P,7P) pri aplikovani principov marketingu v podnikatel'skej ¢innosti.
Zjednodusené chapanie toho, ako pouzivat’ marketingové nastroje, potlaca kreativitu a
Casto prehliada rézne néstroje, ktoré moézu podnikatelia vyuzit' na aktivne utvaranie
svojich ponuk. Marketing je predovSetkym o napadoch a kreativite, hl'adani novych
spbsobov, ako oslovit' svojich zadkaznikov. Zjednodusené schematické znaenie ma
zakaznikom pomoct’ lepSie porozumiet’ sami sebe, aby mohli rozpoznat' potencialne

dopady (Zamazalova, 2009).
1.2.1 Produkt

Zakladnym nastrojom marketingového mixu je produkt (Product) (pre neziskové
organizacie je produktom predovsetkym poskytovana sluzba), ktory predstavuje ponuku
organizacie na trhu, vratane jej vlastnosti a kvalit. Produkty, tj. vyrobky alebo sluzby, su
jadrom obchodnych aktivit organizacie a maju vyznamny vplyv na ostatné zlozky
marketingového mixu. Z marketingového hladiska je produktom c¢okol'vek, ¢o je
ponukané na trhu ako predmet zaujmu a ¢o je mozné vymenit’ podl'a konkrétnej potreby.
Nie st to len hmotné aktiva, nielen vyrobky, ale aj sluzby a dokonca myslienky (Simkova,
2009).

Produkt (Product) vnima zékaznik ako nieco, ¢o dokaze uspokojit’ jeho priania a potreby,
a v neposlednom rade priniest’ najvac¢si tzitok v réznej podobe, napr. Uspora, lepsi pocit,
spolocensky respekt, ndsobenie Uzitku uz skorej kipeného tovaru atd’. Pre podniky to

znamena pochopit’ hodnotu, ktori nasa ponuka zakaznikom poskytuje a ktort on oceni

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
1.2.2 Cena

Cena (Price) je uvadzana ako druhy faktor marketingového mixu. Je to preto, ze cena ma
vyznamny vplyv na predajnost’ produktu. Jeho vyznam vyplyva zo skutoCnosti, Ze je
jedinou zlozkou marketingového mixu organizicie vytvarajliceho prijmy. Zostavajuce

nastroje marketingového mixu iba peniaze ¢erpaju. Cena predstavuje ¢iastku, ktord musi
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zédkaznik za produkt zaplatit. Cena by teda mala zodpovedat vnimanej hodnote
zakaznika. Cena je prefiho dolezita. Dolezity je aj psychologicky vplyv ceny. Vlastnictvo
drahého produktu méze zvysit’ vase sebavedomie a je stcast'ou urcitého zivotného $tylu.
Pre organizcie je cena dolezitym faktorom v konkuren¢nom boji (napr. zamerom
organizacie pri znizovani cien je prilakat’ zakaznikov od svojich konkurentov) (Simkova,
2009).

1.2.3 Miesto

Miesto (Place) znamena miesto predaja a distribu¢né cesty. Ide o ro6zne ¢innosti, ked’ sa
organizécia zavazuje, aby boli jej produkty 'ahko dostupné. Organizacie vyuzivaju rozne
distribu¢né kandly, aby sa pokusili rychlo a efektivne dodavat’ produkty a sluzby na
cielové trhy (cielovych zakaznikov). Pokial’ produkt pozadovany zdkaznikom nie je k

dispozicii v konkrétnom ¢ase a mieste, je mala vyhliadka na predaj (Simkova, 2009).

1.2.4 Komunikacia

Komunikécia/propagacia (Promotion) oznacuje rozne aktivity vyvinuté organizaciou s
cielom predstavit’ produkt cielovému zakaznikovi a presvedcCit’ ich, aby si ho kupili.
Program marketingovej komunikacie, tiez znamy ako komunika¢ny mix, zahfiia péat
zakladnych nastrojov: reklamu, propagaciu, public relations, osobny predaj a priamy
marketing (Simkova, 2009).

1.3 Marketingoveé prostredie obchodnej firmy

Marketingové prostredie tvoria sily a vplyvy, ktoré ovplyviuju marketingové aktivity
spolo¢nosti zamerané na nadvazovanie a udrziavanie dobrych vztahov so svojimi
zakaznikmi. Vplyv prostredia na podnik prinaSa zmenu, ktord predstavuje prilezitost’ aj
nebezpecenstvo. Pre tieto spolo¢nosti je vel'mi nebezpecné ignorovat’ tieto nadchadzajuce
zmeny. (Kotler, 2007)

Kazdy subjekt, teda aj podnik, je obklopeny prostredim, ktoré sa vyznacuje urcitymi
charakteristikami a ktoré urcuje podmienky existencie tohto subjektu v ur¢itom ¢asovom
okamihu. Prostredie vytvara kontext subjektu, jeho existencialny priestor. Podnik
integruje s d’al$imi subjektmi, ktoré su sucastou tohto prostredia a podliehaju jeho
charakteru (podmienkam). Marketingové prostredie zahina strany a sily, ktoré

ovplyviuji schopnost’ spolo¢nosti uspesne vykonavat’ a udrziavat’ transakcie a vztahy s
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cielovymi zdkaznikmi. Kotler charakterizuje prostredie ako subor okolnosti, v ktorych sa

nieco deje alebo niekto Zije (Zamazalova, 2009).

Marketingové prostredie nie je statické, meni sa. V poslednej dobe vel'mi dynamicky
prebiehaju tzv. ,turbulentné* zmeny zivotného prostredia, ktoré su také velké, ze sa im
hovori,,nova ekonomika“. V reakcii ha meniace sa prostredie sa meni aj spolo¢nost’ a jej
pritomnost’ na trhu. Aby mohli spolo¢nosti vhodne reagovat’ na zmeny, musia ¢o
najleps$ie poznat’ sily prostredia a ich aktérov pomocou réznych metdd (situacna analyza,
SWOT analyza atd’.). Spolo¢nost sama aktivne ovplyviiuje niektoré prostredie.
Ovladatel'né prvky podnikového prostredia nazyvame mikroprostredie, prvky, ktoré

nemozu ovplyvnit’ makroprostredie (Zamazalova, 2009).

1.3.1 Marketingové makroprostredie

Marketingové prostredie je vytvarané mnohymi vonkaj$imi faktormi, ktoré ovplyviiuja
vedenie a rozmiestnenie marketingovych aktivit zameranych na cielovych zédkaznikov.
Makro faktory tvoria skupinu faktorov obvykle oznacovanych pod zjednodusenymi

skratkami:

- socialne faktory (patria sem: demografické a kultarne faktory)
- technické a technologické faktory

- ekonomickeé faktory

- politicke a pravne (legislativny ramec) (Zamazalova, 2009).

1.3.2 Marketingové mikroprostredie

Komunikéacia s prvkami mikrookolia umoziiuje firme uspokojovat’ poziadavky

zakaznikov. Mikroprostredie je tvorené prvkami:
- podnik (subjekt sam),

- konkurencia,

- dodéavatelia (vyrobcovia),

- zékaznici, spotrebitelia (Zamazalova, 2009).
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1.4 Marketingova komunikéacia

Komunikacia je jednou z casti marketingového mixu. Marketingova komunikacia
znamend na jednej strane informovat, zoznamovat' sa S vyrobkami a sluzbami,
vysvetlovat' ich vlastnosti, vyzdvihnat' ich vyhody, kvalitu, hodnotu, prospesnost,
pouzitie a na druhej strane aj pocuvat, prijimat navrhy a poziadavky zakaznikov a
reagovat’ na ne. Podstatou cielenej komunikacie s trhom je ovplyviiovanie nakupného
spravania zdkaznikov v prospech predaja firemnych produktov. Na ovplyvnenie
spravania sa pouzivaju Styri zédkladné metody, ktoré sa zahfiiajii pod spolo¢ny nazov
komunika¢ny systém. Tento systém sa sklada z:

1. reklama,

2. podpora predaja,

3. public relations,

4. osobny predaj (Kita, 2000).

Marketingovy komunika¢ny systém by sa mal chapat’ ako sudrzny a riadeny systém
metod komunikacie, ktory sa pouziva na prezentaciu spolo¢nosti a jej vysledkov
zakaznikom (Kita, 2000).

Reklama _ Reklama
Podnik Podpora predaja Sporostred Podpora predaja
Spoloénost [ Public relations [ kovatelia [ Public relations
Firma Osobny predaj Osobny predaj
Verejnost’ —| Ustne podanie |~  Spotrebitelia  |—

Obrézok ¢.2: Marketingovy komunikaény systém
(Zdroj: Kita, 2000, s. 284)
Vzhl'adom na to, Ze zdkaznikmi spoloc¢nosti nie st len kone¢ni spotrebitelia, ale aj
sprostredkovatelia (velkoobchodnici, maloobchodnici), iné spolo¢nosti, organizécie,
inStitacie alebo organy $tatnej spravy, je potrebné vytvorit’ z tychto metdd komunikécie
¢o najvhodnejSiu kombindciu. Tato komunikicia sa nazyva komunika¢ny mix (Kita,

2000).
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1.5 Komunika¢ny mix

Marketingova komunikécia sa opiera o vseobecny model komunikaéného procesu a dnes
sa bez nej nezaobidu ani komer¢né, ani nekomeréné institucie. Jej tlohou je informovat’
a presvedcit’ vybrané skupiny, vd’aka comu firmy a d’alSie institicie dosahuju svoje
marketingové ciele. Aby sa firme darilo, musi presved¢it svojich aj potencidlnych
zakaznikov k nakupu produktu alebo sluzby. Rovnako neziskové organizacie, instittcie
alebo vlada svojou marketingovou komunikéciou presvied¢aju o Skodlivosti tabakového

vyrobku alebo ziskavaju hlasy potencialnych voli¢ov (Karli¢ek, 2016).

Ak si spolo¢nost’ vyberie spravne kombinacie komunika¢ného mixu, bude Gspesna a
dosiahne svoje stanovené marketingové ciele. Spolo¢nost pomocou nhastrojov
komunika¢ného mixu, ktoré si vybrala, oslovuje potencidlnych zédkaznikov a informuje
ich o jednotlivych produktoch. Priame oslovovanie a ziskavanie zakaznikov sa tiez
oznaCuje pojmom osobna komunikacia. Patri sem osobny predaj ako nastroj
komunika¢ného mixu. Ak st produkty adresované mnohym neadresnym percipientom,
hovori sa 0 neosobnej komunikécii alebo masovej komunikécii. Do masovej komunikacie

zarad’'ujeme reklamu, podporu predaja a public relations (Machkova, 2009).

1.5.1 Reklama

Reklama je pre mnoho spolocnosti ,,vlajkovou lod’ou* marketingovej komunikacie a jej
vyznam v komunika¢nom mixe v poslednych rokoch klesa. Mozno ho definovat’ ako
neosobnu formu komunikacie, ktorti vyuzivaji rézne spolocnosti na cielenie na svojich
sacasnych i potencialnych zakaznikov prostrednictvom réznych masmédii. Tato
komunika¢na disciplina nielen informuje a presvied¢a cielovi skupinu na vyber
konkrétneho produktu alebo znacky, ale tiez pomaha efektivne pripominat’ 0znamovania

(Karli¢ek, 2016).

Miroslav Karlicek (2018, s. 197) vo svojej publikacii uvadza, ze: ,, reklama je patrné

vvvvvv

uroven povedomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dana znacka vyvolava. *
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Model reklamy sa zvycajne opisuje takto:

Obrazok ¢.3: Model reklamy

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: Kita, 2000, 5.293)
Reklamu je mozno rozdelit’ podla ciel'a zdiel’'ania informacii do troch skupin:

a) Informaéna reklama- snazi sa vzbudit' prvotny dopyt alebo zaujem o produkt,
znacku, organizaciu, sluzbu, miesto, mys$lienku, 0sobu alebo situaciu. Jedna sa 0 podporu
nového vstupu na trh, pretoze cielom je oznamit’, Ze nova ponuka je na trhu zékaznikom

k dispozicii. Tento spdsob reklamy sa pouziva v za¢iato¢nom $tadiu Zivotného cyklu.

b) Presvedcovacia reklama- jej tlohou je zvysit' dopyt po znacke, produkte, sluzbe,
osobe, organizacii, mieste situacie alebo myslienke. Vnima sa ako konkuren¢na forma
podpory zvy€ajne pouzivand vo faze rastu a na pociatku faze zrelosti Zivotného cyklu

znacky/produktu.

c) Pripomienkova reklama- nadvazujuca na predoslé aktivity reklamy a pomaha
zachovat’ poziciu sluzby, osoby, miesta, myslienky, znacky ¢i situacie vo vedomia
verejnosti. NajcastejSie pouzivanad v druhej Casti faze zrelosti avo faze poklesu
v zivotnom cykle (Ptikrylova, 2019).

Jednym z najddlezitejSich rozhodnuti o reklamnej stratégii je médium, ktoré spolo¢nost’
pouZziva na dorucenie svojho reklamného oznamenia. Chyba v tejto fdze moZze stat’
spolo¢nost’ miliony eur v neefektivnej reklame. Reklamné médium, ktoré zvolite, by malo
byt schopné dosiahnut’ vase komunikacné ciele. Pociato¢né vyskumné Stadie by mali
uréit' cielovy segment, jeho velkost a vlastnosti. Dalej musite efektivne prepojit

komunikac¢né ciele a segmenty prostrednictvom médii. Jasnym cielom je pokryt’ cely
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potencidlny trh. Dostupné zdroje financovania mézu predstavovat’ obmedzenia, ktoré
ovplyviluji optimalnu $truktaru a intenzitu vyuzivania médii (Ptikrylova, 2019).
Reklamné prax rozdel'uje medialne prostriedky na:

a) elektronicke (Televizia, rozhlas, internet),

b) tlacené (Noviny, ¢asopisy),

c) outdoor (Billboardy, megaboardy, citylight vitriny, mestsky mobiliar atd.) (Pfikrylova,
2019).

Televizia

Podl'a mnohych definicii je médiom televizie masmédia a moze oslovit’ Siroké publikum.
TV reklamy poskytuju priestor na kreativne spracovanie reklamnych podavani
informacii. Tvorcovia moézu vyuzivat bohaté audiovizudlne moznosti a zaélenit
propagaciu produktov do putavych pribehov, aby vyvolali emécie a vybudovali imidz
znacky. Téato vyhoda média vSak prevazi ndklady a ¢as potrebny na pripravu televiznej
kampane. Tento druh médii ani neméze zarucit’ sustredenu pozornost’ divaka a reklamné
prestavky mozu sposobit’, Zze divaci zmenia kanaly alebo preskakuju reklamy (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Rozhlas

Pre posluchacov sa radio javi ako doplnok k inym ¢innostiam, pretoZe ho mozno vnimat’
iba sluchom. Vyhodou reklamy v radiu je, Ze stoji menej ako napriklad televizna reklama.
Pozitivne je tiez to, ze je pomerne l'ahké identifikovat’ publikum prislusnej stanice a podla
toho upravit’ reklamné podanie informacii. Na druht stranu reklama na zlavové akcie,
obchodné dni a Specidlne ponuky je dobra, pretoze obsah ozndmenia je obmedzeny a

reklama v radiu funguje len docasne (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Internet

Internet je najnovsie a sicasne najdynamickejSie sa rozvijajice médium. V sti¢asnosti
rozliSujeme rozne formy reklamy na internete - inzerdty na vlastnych webovych
strankach, sociélnych sietach, spoluprace s inymi webovymi strankami, reklamné
bannery, pop-up oknd, PPC reklama atd’. Prostrednictvom internetovej reklamy je mozné,
rovnako ako u ostatnych elektronickych médii, oslovit’ Siroké spektrum zakaznikov a

navySe je aj efektivne cielit. Najvd¢sou vyhodou je vsak rychlost’ - putava reklama,
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napriklad vo forme banneru, moze zdkaznika pomocou jedného kliknutia presmerovat’ na
webovu stranku, kde sa dozvie viac informécii alebo si produkt priamo objedna. Realita,
ze internet je médium, ktoré sa stale rozvija, naznacuje, ze nie kazdy potencialny
zakaznik, hlavne starSieho veku, ma pristup k internetu alebo potrebné znalosti na jeho

pouzivanie (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Noviny

Noviny povazujeme za tradicné médium, vel'mi €asto so spolocenskou ¢i profesijnou
prestizou. Inzercia v novinach moze obsahovat’ veI'mi podrobné informacie o produkte a
pomerne rychlo oslovit’ svojich Citatelov. NemoZete sa jednoznacne zamerat’ na uzky
segment zékaznikov, takze ma zmysel pripravit’ reklamu pre $ir§ie publikum. Nevyhodou
mobze byt kratka zivotnost’ novinovych inzeratov alebo neopatrnost’ Citatel'a pri Citani

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Casopisy

Tlatené médium v podobe c¢asopisov predstavuje vyrazné vyhody pri oslovovani
zakaznickeho segmentu. Obsah Casopisov obvykle spada do jednej alebo viacerych z
troch zakladnych kategorii: spotrebitel'sky, zabavny a profesionalny. Vydavatel je
povazovany za odbornika v odbore, vdaka ¢omu reklamné ozndmenie pdsobi
doveryhodnejSie. Pozitivny efekt mdze mat’ aj spojenie reklamy a propagacie formou
sprievodnych vzoriek. Nevyhodou je Casové oneskorenie medzi umiestnenim reklamy a
vydanim Casopisu- to zavisi od frekvencie vydavania casopisu (Piikrylova, Jahodova,

2010).

Outdoor (vonkajsia reklama)

Vonkajsie reklamné prostriedky st vo forme billboardov, plagatov, vitrin, vyvesenych
Stitov, velkoplosnych obrazoviek, dopravnych rekldm atd’. na privitanie zdkaznikov na
Casto navstevovanych miestach (centra miest, nakupné centrd, kIacové krizovatky). Tieto
reklamy su uréené na zachytenie kratkych pdévodnych reklamnych oznameni — vo vtipoch
alebo v Uplne novom formate. To znamena, Ze je nepravdepodobné, ze by konkrétne
oslovovali vybrant skupinu zakaznikov. Preto je vhodny na budovanie imidZzu znacky,
zvySovanie povedomia o produkte a podporu nakupného rozhodovania. Velké mnozstvo

billboardov na jednom mieste moéze vytvarat tzv. vizualny smog, ktory moze byt
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prijemcovi sprav vnimany negativne. Dalsou nevyhodou je fakt, Ze priestor v
propagacnom ozndmeni je natol’ko obmedzeny, Ze nie je mozné poskytnut’ prijemcovi

dostatok informacii o samotnom produkte (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.5.2 Podpora predaja

Podpora predaja je spektrom motiva¢nych prostriedkov navrhnutych tak, aby presved¢ili
zékaznika- ovplyvnit' o kupe hned’, nie neskor. Ked’ze reklamu radime ako dlhodoby
nastroj, podporu predaja povazujeme ako kratkodoby nastroj za cielom vyvolania
okamzitej potreby kupit tovar ¢i sluzbu (Kotler, 2003).

Nastroje spotrebitel’skej podpory predaja

K nastrojom a technikam spotrebitel'skej podpory predaja, ktoré sa uplatiuja aj na naSom
trhu zaradujeme: vzorky, kupdny, navratky, multibalenia, prémie, odmena za vernost,

displeje v mieste predaja, ochutnavky, sat'aze, vyherne lotérie a hry (Kita, 2000).

Nastroje obchodnej podpory predaja

Pre ziskanie spoluprace distribu¢nych partnerov sa pouzivaju metdédy obchodnej podpory
predaja, ktorti dopliiajii prvky motivacie zamerané na obchodny personal. Najéastejsie
pouzivané metddy su: zl'ava pri ndkupe, zl'ava pri opakovanom nakupe, reklama v mieste

predaja, organizovanie stt’azi v predaji 0 zaujimavé odmeny a tak d’alej (Kita, 2000).

Ciele nastrojov podpory predaja:

- okamzité zvySenie predaja,

- prejavenie zaujmu o nove vyrobky,

- udrzanie podielu na trhu a troven objemu predaja,

- rekcia na konkurenéné akcie,

- vytvaranie verného zékaznika,

- zvySenie ZAUjmOV zamestnancov,

- vytvaranie zakaznickych databaz (Zamazalova, 2009).

Rozdiel medzi podporou predaja a reklamou

Cielom podpory predaja je vyvolat u zadkaznika nutkanie k okamzitému nakupu

prostrednictvom pontkania vypredajov ¢i zliav. Reklama ma za ciel’ poskytnat’
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zakaznikovi informacie, ktoré ich motivuju k nédkupu. Podpora predaja vyuziva
prilezitost’, ktoru je mozné vykonat ihned’, pretoze zakaznik je oslovovany priamo.
Reklama prezentuje firmu a znacku, pricom oslovenie je adresované Sirokej verejnosti
(Labské, H, 2006).

Tabulka ¢.1: Rozdiel medzi podporou predaja a reklamou

(Zdroj: Labska Helena a kol., 2006, s.63)

KRITERIUM PODPORA PREDAJA REKLAMA

Miesto pdsobenia

Dizka posobenia

Vyuzitie

Impulz nakupu

Ciel

Obsahové zameranie

Ucinnost’

Média

Oslovenie

1.5.3 Public Relations (PR, vzt’ahy s verejnost’ou)

Public relations je mnohokrat laickou aj Castou odbornej verejnosti chapany podla
doslovného prekladu z angli¢tiny ako vzt'ahy s verejnostou. Tento preklad je korektny,
no nevystihuje pInu sirku a podstatu public relations a jeho ¢innosti. PR predstavuje subor
technik a aktivit ovplyviiovania mienky. Do ur€itej miery urcuje, ako je firma, Urad,
inStitucia alebo verejne ¢inna a zndma osoba vnimana verejnostou alebo nejakou
zaujmovou skupinou. Jednoducho povedané, aka je jej povest’ (Ftorek, 2007).

PR mé samozrejme aj niektoré uskalia. NajpozoruhodnejSie je, Ze ak je obsah spravy
svojim okolim vnimany negativne, moze to zmiast’ alebo dokonca znemoznit’ budice

ciele spolo¢nosti (Svétlik, 2018).
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1.5.4 Osobny predaj

Marketingova komunikéacia zahina aj osobny predaj, kde st na predaj réznych produktov
alebo sluzieb vyzadované $pecifické formy prezentacie alebo vykladu. Pri osobnom
predaji predavajuci poskytne kupujucemu potrebné informécie o produkte. Kupujuci sa
chcd presved¢it o vyhodach a kvalite produktu. Vel'mi dolezita je aj prezentécia
samotného pouzitia. Kedze sa predaj uskuto¢tiuje medzi osobami, tym padom sa
povazuje za osobny predaj a na polozenll otdzku dostaneme odpoved’ ihned’. Preto je

vel'’kou vyhodou flexibilnost’ predaja (Labska, 2006).

1.6 Sponzoring

Obl'uba tohto komunika¢ného prostriedku stale rastie. Sponzori su vSeobecne zalozeny
na principe sluzby a protisluzby. Sponzorujuce spolo¢nosti ponukaju peniazné alebo
vecné dary vymenou za propagaciu spolo¢nosti alebo produktu. Jednou z najbeznejSich
foriem sponzorovania je Sportova udalost. Firmy vSak najdete na celom rade nielen
Sportovych, ale aj spolocenskych a kultirnych podujati. Okrem udalosti moze tiez
sponzorovat’” rézne timy, jednotlivcov, nadacie, charitativne organizacie alebo
organizacie. Spolo¢nost’ obvykle venuje svoje produkty, ale bezné su aj peniazné dary

(Vysekalova, 2012).

1.7 Zakaznik, spotrebitel’ a nakupujuci

Je dolezité si uvedomit, Ze spotrebitel’ je vSecobecnejSi pojem a zahfnia vsetkych
produktov/sluzieb, ktoré konzumujeme a sami si ich nekupujeme. Deti su tiez
spotrebitelia a babicky (role zdkaznika) pre nich nakupuju hracky a maskrty. Jednoducho
povedaneé, zakaznik je niekto, kto nakupuje a plati za produkt/sluzbu. Z vyssie uvedeného
prikladu vidime, ze babicka, ktora nakupuje plienky pre svoje vnucata, je zdkazni€kou
obchodu, ktory tieto vyrobky nakupuje (Vysekalova, 2011).

Nésledne si vysvetlime tieto 3 pojmy podl'a Zamazalové:

- Spotrebitel’ — va¢sinou chdpeme pod tymto vyrazom koneény spotrebitel’, teda ten, kto
pre svoju vlastni potrebu uziva produkty. Dalej budeme vychadzat z tejto
charakteristiky. Niekedy najdeme v odbornej literatlre i pojem organizovany spotrebitel’,
Cize organizacia a institucia, ktoré nakupuju a pouzivaju produkty pre svoje potreby — pre

potreby svojej ¢innosti.
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- Zakaznik — v najsirSom zmysle slova to je ten, kto prejavuje zaujem o ponuku sluzieb
¢i produktov, kto vstupuje do jednania s firmou, kto si prehliada vystaveny tovar
(virtualne alebo fyzicky).

- Nakupujuci — javi sa nam ako d’al$i subjekt v nasich avahach. Nakupujiucim sa stava
zékaznik v okamihu uskutoénenia ndkupu. Avsak, nakupujdci nemusi byt totozny
s osobou spotrebitel’a: typickym prikladom oddelenia osoby nakupujicej a spotrebitel’a
je matka nakupujuca pre jej dieta (detski vyzivu, hracky, detské oblecenie).
Nakupujucim moéze byt tiez 1 diet’a, ktoré hl'ada darcek pre kamarata, ktory ho bude

uzivat, spotrebitel'om bude kamarat atd’. (Zamazalova, 2009).

1.8 Digitalny marketing

Fenomén digitalneho marketingu dominuje reklamnému biznisu najma v poslednych
rokoch. Suvisi to predovsetkym s masovym vyuzivanim novych technologii. Tvoria tato
sucast’ marketingovej komunikacie, rozsiruju sa dalsie technologie a pre niektoré
segmenty trhu a cielové skupiny je tento spdsob vhodnejsi ako tradicné formy (Vlastny
zdroj).

Michael Millner (2012, s. 356) definuje digitalny marketing nasledovne: ,, Digitdlny
marketing. Online marketing. Internetovy marketing. Webovy marketing. Akokolvek to
nazvete, ide jednoducho o marketing pre sucasnych a potencialnych zakaznikov v online

priestore, prostrednictvom internetu.

1.8.1 SEM ( Search Engine Marketing)

SEM z anglického Search Engine Marketing znamena ,,marketing vo vyhl'adavacoch®.
Vyhladdvace a katalogy poskytuji sluzbu fulltextového vyhladdvania, vd’aka ¢omu sa
SEM stava nastrojom na zvySenie viditel'nosti jednotlivych platiacich zakaznikov a ich
webovych strdnok. PresnejSie si zaplati zdkaznik napriklad za topovanie (zvyhodnené
zobrazovanie na uréité kI'i¢ové slova — spravidla na prvych troch miestach) odkazu. Do
SEM patria aj PPC kampane, kde zakaznik plati iba za klik na zobrazeny odkaz
(Blazkova, 2005).

SEM tieZ pracuje na zvySeni viditeInosti webovych stranok, ale dosahuje to pomocou
platenych rekldm. V porovnani so SEO su vstupné ndklady nizSie, ale Udrzba alebo

prevadzka celej reklamnej kampane vyzaduje staly finanény kapital (SEORADCE.CZ)
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Vyuzitie SEM je tiez potrebné zvazit, pokial’ je konkurencia pre ur¢ité kl'a¢ové slovo vo
vyhl'adavacoch prilis tvrda a ani vybornd SEO optimalizacia nemdze zarudit, Ze stranky
budu na poprednych poziciach. Prikladom je vrstva kI'acovych slov ako podlaha, pre
ktoru vyhl'adava¢ Google.cz najde takmer 2,6 miliona vysledkov. U tohto vel'mi ¢astého
slova je v sucasnej dobe optimalizicia webu takd, aby sa zobrazovala na prvej stranke s
vysledkami vyhl'adavania, vel'mi neefektivna. Neefektivnost’ pochadza zo skuto¢nosti, Ze
naklady na SEO by boli vyssie ako néklady na dlhodobt PPC kampan na dané kl'icové
slovo (SEORADCE.CZ).

Postup pri SEARCH ENGINE MARKETINGU

1. Krok SEM:

- analyza kI"a¢ovych slov,

- odhad narastu viditeI'nosti a navstevnosti (euroekonom.sk, 2009).
2. Krok SEM:

- optimalizécia (SEO),

- click-stream analyza,

- SEO Audit,

- optimalizécia,

- tracking systém (euroekonom.sk, 2009).
3. Krok SEM:

- zvySenie viditeI'nosti/ navstevnosti,

- PPC kampane na vyhl'adavacoch/ kontextova reklama na spravodajskych serveroch,
(Google AdWords, Sklik, eTraget, AdFox, ...) (euroekonom.sk, 2009).

1.8.2 SEO

V slovenskom termine SEO znamend optimalizaciu webu pre vyhladavace. SEO je v
suCasnosti zdkladom marketingovej kampane a vylepSuje hodnotenie vo vyhl'adavani.
ModzZe priniest’ viac potencidlnych zdkaznikov z vysledkov vyhl'addvania. Nastroj musi
zaistit' prehl'adnost’ webovej stranky pre zakaznikov, ktori nasledne vykonaju tzv.

konverziu, tzn. kupuju produkt alebo sluzbu (Juras kova, Hornak, 2012).
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Optimalizacia stranok pre vyhladavace je dlhodoby proces, vyzaduje starostlivl
pripravu, pretoze efekty sa objavuji postupne. Ak napriklad nastavite zle klI'acové slova
v PPC kampani (Google AdWords, Sklik, Etarget atd’), najdete chybu pomerne skoro,
takze ju mozete rychlo opravit. Ak sa vam nieco také stane pocas SEO, vSimnete si to

behom tyzdna, u novych strdnok skér mesiacov (Kubicek, Linhart, 2010).

1.8.3 PPC (Pay Per Click)

Platbu za kliknutie tiez klasifikujeme ako reklamny néstroj vo vyhladavacoch, ktory
pridava navstevy. Vyhodou je vSak ziskanie dobrého miesta takmer okamzite. PPC
reklama je reklama, kde sa plati za jej skutocné pouzitie, tzn. za kazdé kliknutie. Tento
nastroj moze efektivne vyuzivat’ viacSina cielovych skupin pouzivatel'ov internetu. Ide
vacSinou o kratke textové spravy, ktoré sa objavia vo vyhl'addvani (Juras$ kova, Hornak,

2012).

1.9 Metody zberu informacii

V tejto casti vysvetlim metody zberu informécii, ktoré budd neskér v mojej praci pouzité
v analytickej casti a nasledne tieto informacie budl viest k moznym navrhom na

zlepSenie.

1.9.1 Data

Data st uchovavané v papierovej ¢i elektronickej podobe a obsahuju slova, Cisla, obrazy
¢i zvukové stopy. Do dat sa vyjadruje tiez verbalne vyjadrenie na otdzku respondenta.
Déta ¢lenime na tvrdé a makké. Tvrdé su zaobstarané firemnym systémom a povazujeme
ich za spol'ahlivé a presné. Opakom st médkké data, ktoré su subjektivne a zavislé na
situacii. Vznikaju pomocou robenia dotaznikov a pozorovanim vybraného vzorku

jednotiek, teda verbalnymi odpoved’ami respondenta (Tahal, 2017).

1.9.2 Dotazniky

Jednéd sa 0 jednu z najpouzivanej$ich a najcastejSich metdd vyskumu. Zakladnym
pravidlom v dotazniku pre otazky je to, Ze otazky by mali byt’ jednoduché formulované,

priame a nezaujaté (Vlastny zdroj).
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Vyhody dotazniku:

- nizke nédklady,

- moznost’ pouzitia interaktivnych materialov (obrazy, nahravky, ...),

- vel'ké mnozstvo respondentov,

- flexibilita v dotaznikovych otézkach (¢asovo ho mézeme kedykol'vek vyplnit),
- odpovede su ziskané takmer ihned’ (Vastikova, 2014).

Nevyhody dotazniku:

- dizka je obmedzena,
- nie je istota, ze respondent rozumie otazke,
- nizka miera zodpovednosti,

- respondenti nemusia odpovedat’ Uprimne (Vastikova, 2014).
1.9.3 Hibkové rozhovory

Prebiehaju ako individualny rozhovor medzi anketarom a respondentom. Pocas
rozhovoru sa anketar snazi zistit’ dolezité motivy, postoje, pocity a vztahy medzi nimi.
Ciel'om anketara je, aby sa respondent uvolnil a otvorene prehovoril na dani tému. Na
reprezentaciu zastupcov cielovej skupiny je vybrana vzorka respondentov. Pytajuci
nemusi robit’ vel'a individualnych rozhovorov, pri va¢Som pocte sa odpovede vacSinou

zacinaji opakovat’ (Karli¢ek 2018).
Vyhody hibkevych rozhovorov:

- flexibilita v dotazovani,

- moznost’ priamo vysvetlit’ otazku,

- miera zodpovednosti je vysoka,

- neobmedzené dizka (Vastikova, 2014).

Nevyhody hibkovych rozhovorov:

- vel’ka ¢asova narocnost’,
- nemoznost’ anonymity,

- malé mnoZstvo respondentov,
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- finan¢ne nédkladné (Vastikova, 2014).

1.10 SWOT analyza

Ked’ su vSetky analyzy dokoncené, tak prichadza na rad celkové zhrnutie toho, ako si stoji
skiimana spolo¢nost’ na jej cielovom trhu. SWOT analyza sa taktiez nazyva ako analyza
vnutornych silnych a slabych stranok spolo¢nosti a z vonkajsieho prostredia vstupuju do

tejto analyzy prilezitosti a hrozby (Vysekalova, 2004).

Pomocou SWOT analyzy mézeme vyborne posudit’ postavenie organizacie na trhu.
Analyza hodnoti vnatorné silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses) — na zaklade
posUdenia su¢asného stavu organizacie, d’alej potom trzné prilezitosti (Opportunities)
a ohrozenia (Threats) na zaklade posudenia vonkajSicho prostredia. Odtial'to pochadza
skratka SWOT (Simkova, 2009).

Tabul’ka ¢.2: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Jakubikova, 2008, s.103)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

Tu sa zaznamendvaju skutoénosti, ktoré prinasajii | Tu sa zaznamendva to, ¢o firma robi zle, alebo to,
vyhody ako zakaznikom, tak aj firme. s ktorymi ostatné firmy sa lepsie vysporiadavaju.
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Tu sa zaznamenavajl také skutoénosti, ktoré mézu | Tu sa zaznamenavaju tie skuto¢nosti, trendy,
zvysit dopyt alebo moéZzu lepSie uspokojit’ | udalosti, ktoré méZu znizit’ dopyt alebo zapriinit’

zakaznikov a priniest’ pre firmu uspech nespokojnost’ zdkaznikov.

1.10.1 Silné stranky

Ako silné stranky firmy moéZeme oznacit' Specialne zrucnosti, znalosti, jednoducho
vsetko, kde firma vynika a uspeje a vd’aka tymto aspektom sa odliSuje od konkurencie a
je pred nou. Je sucastou vnutorného prostredia spolo¢nosti, ktorého silné stranky
posiliiuju poziciu spolo¢nosti na cielovom trhu. Na postupné zvySovanie ziskov a
Uspechov spolo¢nosti je potrebné tieto silné strdn, ktoré musi spolo¢nost’ neustale

zlepsovat’ (Cevelova, 2011).
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1.10.2 Slabé stranky

Slabé stranky ¢asto znizuju vnatornd hodnotu spolo¢nosti. Slabé stranky mozno najlepsie
identifikovat’ porovnanim spolo¢nosti s jej konkurentmi. Firma by sa mala zamerat’ na
slabych strankach a postupne ich znizovat’. Prikladom slabosti spolocnosti moze byt’ z1é

meno spoloénosti (Cevelova, 2011).

1.10.3 Prilezitosti

Na rozdiel od silnych a slabych strdnok je prilezitost’ klasifikovana vo vonkajSom
prostredi spolo¢nosti a predstavuje potencialne prilezitosti pre d’al§i rozvoj spolo¢nosti a
nasledné posilnenie pozicie spolo¢nosti na trhu. NajdolezitejSie a zaroven najtazSie na
prilezitosti je v€as ju objavit’ a vyuzit’ v prospech firmy. Vd’aka tomu, ze firma dokaze
prilezitost’ v€as objavit’ a vyuzit, mdze ziskat’ konkurencieschopnu poziciu a upevnit’ si
tak svoje miesto na cielovom trhu alebo vytvorit' napr. nové kl'ucové kooperativne

vztahy (Cevelova, 2011).
1.10.4 Hrozby

Poslednym faktorom, ktory sa nachadza vo vonkajSom prostredi firmy, st hrozby. Tieto
hrozby neméze spolo¢nost’ kontrolovat a aj tak ovplyvnia spolo¢nost. Tieto hrozby
predstavuju urcité rizikd, ktoré maji vacSinou negativny dopad na dosiahnutie cielov
spolo¢nosti. V rdmci analyz musia byt tieto hrozby identifikované a nasledne znizené

alebo im predchadzat’ (Cevelova, 2011).

1.11 Porterova analyza

Porterova analyza (takzvane ,,Model piatich sil*) sluzi pre:
a) hodnotenie konkurencie v odvetvi,
b) meranie atraktivity segmentu trhu (Simkova, 2009).

Pri hodnoteni konkurencie si treba uvedomovat, Ze konkurencia znamena omnoho viac
ako iba konkurencia vo vnatri stavajuceho odvetvia. Konkurenciu ovplyviiuje nie len
superenie vo vnatriurcitého odvetvia, ale aj d’alSie vztahy, ako je moznost’ vstupu novych
konkurentov na trh, substitu¢né produkty a d’alej nepretrzite sa zvySujica sila nie iba

spojenych dodavatel'ov, ale aj distribltorov a odoberatelov. Pri tvoreni stratégie
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organizacie je tento fakt velmi dolezity a je nutné reagovat’ na neho primeranymi
protiakciami (Simkova, 2009).

Hrozba vstupu

novych konkurentd
: natrh
Potencidini
konkurenti
Vyjednavaci sila

2akaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vaniku
substitutd

Obréazok &.4: Porterov model

(Zdroj: Managementmania, 2016)

1.11.1 Konkurencia v odvetvi

Konkurencia v odvetvi predstavuje hrozbu silnej rivality. To je dévodom, preco segment

nie je pritazlivy, ked’ze tu uz pdsobi mnoho silnych konkurentov (Simkova, 2009).

1.11.2 Potencionalni konkurenti

Vstup potencionalnych novych konkurentov znamena hrozba novej konkurencie. Tento
segment nie je pritazlivy, pretoZze sa da ocakavat, Ze prildka d’alsiu silni konkurenciu,

ktora sa bude usilovat’ o podiel na trhu (Simkova, 2009).
1.11.3 Substituty

Substitu¢né produkty znamenaji hrozbu nahraditelnosti produktu. Segment je
neatraktivny za skuto¢nosti, Ze existuje hrozba zastupitel'nosti (nahraditel'nosti) produktu
(Simkova, 2009).
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1.11.4 Zakaznici

Zo strany odoberatel'ov sa jedna o hrozbu rasticej sily zakaznikov. Segment nie je
pritazlivy, pokial’ zdkaznici majii vel'ku moc pri vyjednavani. Taki zdkaznici sa snazia
znizit' cenu nadol, vyzaduju viacej sluzieb a vac¢siu kvalitu, stavaji konkurentov proti
sebe. Predavajlci sa mozu branit’ ponukou $pickovych produktov alebo zameranim sa na

zédkaznikov, ktori maju mensiu moc (Simkova, 2009).

1.11.5 Dodavatelia

Jedna sa o hrozbu rastiicej moci dodavatel'ov zo strany dodavatel'ov. Pokial’ dodavatelia
moézu zvySovat’ ceny alebo zniZzovat kvalitu a kvantitu svojich dodavok, segment potom
nie je pritazlivy. Vytvaranie tesnych vztahov s dodavatel'mi sa javi ako najlep$ia obrana
v tomto pripade, pripadne tvorba viacnasobnych dodavatel'skych zdrojov (Simkova,
2009).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V poradi druhd kapitola tejto bakalarskej prace sa venuje analyze stcasného Stavu
spolo¢nosti Berto. V tejto ¢asti predstavim spolo¢nost’ Berto a nasledne prevediem
analyzu marketingoveho prostredia, marketingoveho mixu, marketingovej komunikécie,
A nasledne vykonam suhrn analyz pomocou pristupu SWOT analyzy. Tieto analyzy budu
vykonané na zaklade informacii ziskanych z hibkového rozhovoru s obchodnou

riaditel’kou spolo¢nosti Berto sk, s.r.o.

2.1 Obecné informacie o spolo¢nosti

e Nazov: Berto sk, s.r.o.

e Sidlo: Hlavna 1, 900 66 Vysoka pri Morave.

e Identifika¢né Cislo: 45278156.

e Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim.

e Datum vzniku a zapisu: stvrtok, 26. Novembra 20009.

e Konatel: Ignac Bertovic.

e Predmet podnikania: mésiarstvo, idenarska vyroba, kiipa tovaru na tc¢ely jeho
predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo inym prevadzkovatelom
zivnosti (velkoobchod), poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s
predajom na priamu konzumaciu, sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,
sprostredkovatel'ska ¢innost” v oblasti sluzieb, sprostredkovatel'ska Cinnost’ v
oblasti vyroby, prenajom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez
zékladnych sluzieb spojenych s prendjmom, prenajom hnutel'nych veci, ¢innost’
podnikatel'skych, organizaénych a ekonomickych poradcov, reklamneé a

marketingové sluzby, prieskum trhu a verejnej mienky.

2.2 \VVyvoj spolocnosti Berto

Misiarske remeslo ma dlhoro¢nu tradiciu v rodine Bertovicovcov. Stary otec Ignéca
Bertovica, majitel'a a vykonného riaditel’a spolo¢nosti Berto, sa venoval uZ pocas prvej
Ceskoslovenskej republiky chovu zvierat, farmaréeniu a misiaréine. Zial tato rodina
prisla 0 majetky a p6du pri znarodiovani a kolektivizacii. To ich ale neodradilo a d’alej

v tomto remesle pokracovali za socializmu. Otec Ignaca Bertovica pracoval
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v masokombinatoch v Malack&ch aj v Bratislave. Popritom si privyrdbal aj doma
v Lozorne. Ignac si neskor postavil masiarstvo na vyrobu klobas a parkov. Z toho neskor
vznikol rodinny podnik v 1991, zamerany na spracovanie mésa a vyrobu mésovych
lahédok pod znackou Berto. Biznisu sa darilo a uz po dvoch rokoch mala firma 15

Zamestnancov.

Teraz sidli spolo¢nost’ Berto vo vlastnej prevadzke na Zahori vo Vysokej pri Morave a
zamestnava 129 Pudi. M4 siet’ vlastnych kamennych predajni, vozovy park a splia tie
najprisnejSie veterinarne, hygienické normy a predpisy, platné v celej Eurdpskej anii.
Dnes ndjdeme ich vyrobky na celom Slovensku v sietach predajni ako Tesco, Metro,

Billa, Lidl, Kaufland, Nezavisla Siet’, Coop Jednota, CBA, Terno.

Tato firma je orientovana najma na slovensky trh, kde poskytuje vyrobky ako spracované
maso, rozne salamy, Sunky, parky a iné, no svoje zastipenie nasla i na eurépskych trhoch.
Berto ma taktiez siet’ kamennych prevadzok. Na trhu s mésovymi vyrobkami je silna
konkurencia, pretoze existuje Siroka Skala malych rodinnych maésiarstiev a taktiez
vel'kych gigantov ako je Tauris, ktory je slovenskou jednotkou. Tauris ma ale urcité
problémy, medzi ktoré patri konflikt s Kauflandom, vd’aka ktorému sa aj sudili a strata
takéhoto giganta ich mozno bude stat’ prva priecku. Druhé miesto patri Mecom a tretie
miesto si drzi Berto. Poradie pokracuje 4. Miestom, ktoré obsadil Masokombinat Pichov
a 5. Miesto Cimbalat. AvSak, Berto patri k najsilnejSim znackam vo vyrobe mésovych
lahddok a moze sa pysit’ vysokou kvalitou vyrobkov. Tieto produkty mdzete v bohatom

zastUpeni vidiet’ takmer v kazdom obchodnomret’azci ¢i naSich kamennych prevadzkach.

2.3 Analyza marketingového makroprostredia obchodnej firmy Berto

V tejto casti zanalyzujeme makroprostredie firmy Berto, ktoré sa ¢leni na

socialne/demografickeé, ekonomické, technologické, a politické/pravne prostredie.

2.3.1 Socialne/demografické prostredie

PodT’a §tatistického uradu slovenskej republiky (d’alej len SUSR), k 31. Decembru 2022
mala Slovenska republika 5 428 792 obyvatelov. V roku 2022 sa tu narodilo 52 668
zivych deti a zomrelo 59 583 o0sdb. Prirodzeny Ubytok obyvatel'stva bol 6 915 osdb.
Zahrani¢nou migraciou prislo na Slovensku republiku 5 463 I'udia vystahovalo sa 4 468.

Celkovy Ubytok obyvatel'stva predstavoval 5 920 0sdb (Obyvatel'stvo a migracia, 2023).
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V poslednom S$tvrtroku a aj za cely rok 2022 klesla miera nezamestnanosti k 6%. V
priebehu roku 2022 sa pocet nezamestnanych os6b vyrazne znizil o takmer 15-tisic a
tesne prekrocila hranicu 170-tisic. Situdcia sa na celoro¢nej Urovni zlepsila v regionoch
Slovenskej republiky, avsak v poslednych diioch v polovici krajov sa nezamestnanost’

zacCala postupne zvySovat’ (Praca, 2023).

2.3.2 Ekonomické prostredie

Vo februari 2023 inflacia v obdobi Styroch poslednych mesiacoch dosiahla tretikrat
najvyssie Cislo poslednych rokov 15,4%. Ako hlavny tahun inflacie, sa medziro¢né
zdrazovanie potravin ustdlilo na hodnote pod uroviiou 29%, medzimesacne ich ceny
spomalili rast pod 2%. Janudrovd Uprava cien energii bude ovplyvitovat’ mieru
zdraZzovania na byvanie po cely rok 2023, najmé tepla a plynu, ktoré boli vyrazne
zmiernené pomocou od statu. Spotrebitel'ské ceny sluzieb a tovarov boli vo februari 2023
medzimesacne vysSie, ato 0 1,1%. Nepretrzity rast cien od januara 2021 spomalil
v poslednych mesiacoch a vo februari 2023 bola dosiahnuta opétovna hladina inflacie
doterajSicho maxima na urovni 15,4%. Tento rast moZzeme vidiet v nasledujicom
grafe(Inflacia, 2023).

Vyvoj inflacie na Slovensku v obdobi feb.2021-feb. 2023
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Graf ¢.1 Vyvoj infl4cie na Slovensku v obdobi feb.2021-feb. 2023

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Inflacia, 2023)
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2.3.3 Technologické prostredie

Odvetvie podnikov pre vyrobu misovych lahddok prinasa so sebou rozne technologické
vylepSenia, no vo vicsine pripadov princip fungovania strojov je podobny, len ukon
vykonava za krat$i ¢as a najmi efektivnejSie. NajCastejSie vyuzivané stroje v Berto su:
kutre, masirky a udiarne. Pomocou kutrou sa vyrabaju makotiny ako: parky, jemné
salamy, jemna toCend, Spekaciky, funguje to podobne ako mlynéek/slaha¢. Masirky su
stroje, kde sa dava mdso, laky (Cize vSetky pridané latky ako koreniny, voda, sol, ...).
Berto navySe disponuje Specidlnym strojom, ktory zatial’ nie je evidovany v Ziadnom
misiarenskom podniku v krajindch vo V4, a tym sa odliSuje v technologickom smere od
ostatnych podnikov. Pouziva sa na vyrobu Specialit alebo celych svalov médsa, vlozi sa
tam méso, napriklad celd krkovicku, karé alebo cely bok a stroj vyrobi rolovany bok uz

v sietke ¢i ‘‘pancuche*‘ (Drzkova, 2023).

2.3.4 Politické a pravne prostredie

Tak ako vicsina firiem, tak aj Berto sa radi medzi podniku s pomerne vysokymi
vyrobnymi nakladmi. Napriek tomu, ze zamestnava vySe 100 l'udi, nedostava ziadne
dotacie od statu. Firmy v oblasti Bratislavského kraja t'azSie ziskavaji eurofondy a pre
ich ziskanie by museli mat’ ve'mi vysoky kapital. Navyse Berto nemohlo ziadat’ o dotacie
z dovody restruktary. Ta ked’ uz bola vybavena, tak sa nasledne tento podnik dostal do
dlhov s dafiovym tradom a z tohto dévodu nemo6zu ziadat’ o dotécie od Statu ani iiver od

banky (Drzkova, 2023).

Kazdy jeden potravinarsky podnik musi spiiiat’ uréité hygienické standardy. Pred
otvorenim podniku musi prist’ veterinarska starostlivost’ a hygiena, ktora musi schvalit’
firemné postupy. Berto ma certifikat IFS(tento certifikat je nieCo ako ISO, len pre
madsiarske alebo potravinarske spolo¢nosti), ktory je nadstandardny. Berto je okrem toho
kontrolovana $tatnu veterinarnou spravou (dalej len SVS), ktora prideluje ovaly,
znamenajlice schvélenie prevadzky SVS (oval moZete vidiet na obrazku nizsie)
(Drzkova, 2023).
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Obrazok €.5: Oval oznaéenie na vyrobku

(Zdroj: Svetevity, 2022)

Berto musi byt auditované kazdy rok, kde dostavaji hodnotenia. Na dodrziavanie
vietkych zasad pre bezpeénost potraviny musia misiarenské podniky spiiiat HACCP
normy. HACCP je jeden z nastrojov, ktory uruje napriklad v akom bode varu musi byt’
Sunka, aby bola uvarend, v ¢om skladovat’ ur¢ité chemikalie a iné. Dalsia vec, ktora je na
kazdodennom poriadku su stery. V tomto procese steru sa vezme vzorka z 'ubovol'ného
stroja alebo pracovného stola. VVzorka sa vezme do Petriho misky, odnesie sa to do
laboratoria a zisti sa, ¢i tam su nejaké znamky plesni, neziaducich baktérii alebo ¢i
nepri$lo ku kontaminacii. NavySe maésiarenskym firmam moézu vykonavat' audit

i obchodné retazce, ktoré su v tomto smere vel'mi prisne (Drzkova, 2023).

2.4 Analyza marketingového mikroprostredia obchodnej firmy Berto

Marketingové mikroprostredie firmy Berto je tvorene prvkami podnik, konkurencia,
dodavatelia a zakaznici/spotrebitelia. Analyza podniku je vykonana v bodoch 2.1 a 2.2.
Z toho dovodu sa budem v tejto kapitole zaoberat’ zvySnymi prvkami mikroprostredia,
ktorymi sG konkurencia, dodavatelia a zakaznici/spotrebitelia. Pri analyze
mikroprostredia som vyuzil niektoré charakteristické prvky Porterovej analyzy

a informécie som &erpal z hibkového rozhovoru s obchodnou riaditel’kou firmy Berto.

2.4.1 Dodavatelia

Dodavatel'ov pre firmu Berto moZeme €lenit’ do viacerych skupin. Medzi tie najvacsie
patria dodéavatelia médsa, korenin, obalov, etikiet a iné. Tomu, ze produkty tejto firmy su
vel'mi kvalitné, zodpovedaju z nemalej miery dodavatelia mdsa. Berto vyuziva viacero
druhov mésa vo vyrobnych procesov, a tak maju ovela viac dodavatel'ov. Jedna sa

0 méso: bravcové, hydinové, hovéadzie a kuracie. Tieto mésa sa dovazaju zo Slovenska,
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Ceska, Pol'ska, Spanielska, Nemecka, RakUska, Franctizska, Danska, Talianska, Belgicka
a Mad’arska (Drzkova, 2023).

2.4.2 Zakaznici/spotrebitelia

Zakaznici a spotrebitelia firmy Berto sk, s.r.o. predstavuju klucova cielova skupinu,
ktorej preferencie a spokojnost’ ma vyznamny vplyv na uspech a konkurencieschopnost’
firmy na trhu s mdsovymi lahddkami. Pre zakaznikov a spotrebitelov je dolezita
bezpe¢nost’ a kvalita Berto vyrobkov. Ocakavaju Cerstvost, vysokl kvalitu masa,
chutova lahodnost’ a primerané ceny. NavySe sa Vv dnes$nej dobe zvySuje povedomie
0 zdravom zivotnom S§tyle a ekologickych aspektoch, a preto zakaznici uprednostiuju
masové produkty, ktoré su vyrobené z kvalitnych surovin, obsahuju minimélne mnozstvo
pridanych latok a si ohladuplné na zivotné prostredie. Zakaznikmi Berto s bud’
podnikatelia, ktori Berto produkty nakupuju a nasledne sa snazia predat’ za vyhodnejsiu
cenu, alebo nakupujici, ktori kupuju tieto vyrobky nie za cielom d’alSieho predaja, ale
pre konzumaciu. Berto ma vel’kt cielova skupinu, medzi ktor nepatria, azda, iba l'udia
nekonzumujuci méso. Z pohladu vysSej ceny radime dochodcov k zakaznikom
Berto l'udi v produktivnom veku. Z nich su to najCastejsie ti, ktori maju zaujem o zdravy
zivotny §tyl a poziadavky na Cerstvost’ s kvalitou st u nich na prvom mieste (Drzkova,

2023).

2.4.3 Konkurencia

Konkurenciu v tomto odvetvi mézeme delit na dve skupiny. Prvou su konkurenti

v masospracujucom priemysle a druhou skupinou su zahrani¢ni konkurenti.

V maésospracujiicom priemysle obsadzuje Berto 13. priecku(tabul’ka misospracujiiceho
priemyslu je dohladatelna v prilohe €.1). Najsilnejsimi konkurentami pre Berto sU

Tauris, Mecom a Hyza.

Tauris

V celom tomto mésospracujucom priemysle si drzi prvl prie¢ku Tauris, s ich

najznamej$im produktom Zipser sunkou.
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TAURIS
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ZIPSER

SUNKA

puadiel méisa min. 92 %

www.tauris.sk
K3 TAuRiS

| P

Obrézok €.6: Zipser $unka od Tauris

(Zdroj: Tauris, 2023)

Tauris sa Specializuje vyrobou a distribliciou midsovych vyrobkov a vysekového maésa.
Je to najsilnejsia firma na slovenskom trhu v ramci mésospracujiceho priemyslu a mala
v roku 2022 trzby vyse 155 milidonov eur. Jeden z dovodu, preco Berto ma problém
““‘dohnat™‘ Tauris v ramci predaja mdsovych lahddok je ten, ze Tauris ma vysoké zisky
najma z predaja masa, ktoré Berto nepredava a vd’aka tomu si moze dovolit’ po
finan¢nej stranke TV reklamy 1 d’alSie nakladnejSie formy marketingu. Mimo iné¢ho
ponuka Tauris vo svojom portfoliu produktov vyrobky bez éCok, ktorych je celkovo 17.
Dalej sa odliuje od Berto bohat§im vyberom parkovin, natierkami, penami, vyraba
taktiez pochutky pre psov (Drzkova, 2023).

Mecom

Na druhom mieste v rebricku (vid. prilohu ¢.1) je Mecom. Tuto spolo¢nost, ktora
¢inkuje na Slovensku, Cesku a Mad’arsku kupila v roku 2021 spolognost’ Smithfield
Foods, Inc. Jedna sa o globalneho lidra na trhu v mésospracujicom priemysle a jednu
z poprednych svetovych mésospracujucich spolo¢nosti. Tym, ze ma Mecom vel'ké
zavody aj v inych Statoch vedie k tomu, Ze maji mnohonasobne viac zédkaznikov a st
cenovo lacnej$i. TaktieZ majii v Coop Jednota vlastnii znacku. Berto je ale vo vyrobe
Suniek lepsi v tom, Ze na rozdiel od Mecom robia celosvalové Sunky. Mecom sa venuje
omnoho viacej produktom na grilovanie oproti Berto, ¢o im zvySuje trZzby najméi pocas
leta. Na obrazku niz$ie moZete vidiet’ priklad tovaru uréeného na grilovanie (Drzkova,

2023).
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Obrazok €.7: Klobaskovy grilovaci mix

(Zdroj: Mecom, 2023)

Hyza

Tretie miesto v midsospracujucom priemysle obsadila spolo¢nost’ Hyza. Firmu vlastni
Andrej Babis a tato firma vynika tym, ze prevazné mnozstvo vyrobkov sa vyraba

z hydiny. Berto sa zameriava skor na brav¢ové produkty a hydinovych vyrobkov mé vo
svojom portfoliu pod Groviiou 5%. Tento silny konkurent je znamy aj vykonavanim
vlastnych porazok, ¢oho nasledkom je lacnejSie méso, a tym padom maja nizsie naklady
na ziskanie mésa. Tejto spolo¢nosti pomohla aj spolupraca s fast food znackou KFC.
Tato spolupraca viedla k zviditeI'neniu Hyza a pomocou nej si vyrazne zvysili obrat.
Dal$ou konkurenénou vyhodou Hyza oproti Berto je fakt, ze Hyza vyvaza svoje

produkty do mnoho krajin (Drzkova, 2023).

nyzaq

Prava slovenska
90 % MASA

Obréazok ¢.8: Hydinova Sunka od Hyza
(Zdroj: Hyza, 2023)
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Druhou skupinou konkurencie Berto st zahrani¢né firmy posobiace na slovenskom trhu.
Medzi najznamej$ie zahrani¢né firmy patria: Pikok, Kmotr, Le-Co, Berger a iné
(Drzkova, 2023).

Z pohladu dne$nej velkej konkurencie mézeme usudit, ze prichod novej firmy na
slovensky masospracujici trh by bolo pre dand firmy vel'mi naro¢né. Tato firma by
musela mat vysoky pociato¢ny Kkapitdl, aby vedela zafinancovat' vystavbu celej
prevadzky, najma vyrobnej ¢asti. Dalej by musela mat’ zabezpecené kancelarske priestory
a taktiez by musela byt’ vybavena tymi najnovsimi technol6giami, aby mala v buducnosti
bude vyrdbat’ kvalitné produkty za dobrt cenu a bude mat’ vysoky pociatocny kapital,
pomocou dobrého marketingu sa jej méze podarit’ prerazit’ na tento trh a konkurovat’
I tym najznamejs$im firmam v tejto oblasti, medzi ktoré radime aj Berto.

V miésospracujucom priemysle taktieZ nie je vela substititov, ktorymi by spolo¢nost’
Berto nedisponovala. Jednym substititom je predaj masa, ktoré Berto nepredava a d’al$im
st mini klobasky ¢i mini saldmy. Okrem tychto substititov firmy zvac¢sa disponuju

podobnymi vyrobkami, ktoré sa odlisuja len chut'ou a mierne zlozenim vyrobku.

2.5 Analyza marketingového mixu

V tejto kapitole vykonam analyzu marketingoveho mixu v Berto, ktory pozostava z cCasti:

produkt, cena, propagacia/lkomunikécia, distribucia/miesto.

2.5.1 Produkt

Firma Berto ponuka svojim zakaznikom Siroku Skalu produktov masovych lahédok. Ako
jedna z mala firiem vyrdba Berto pomerne vel'kt ¢ast’ svojho sortimentu a najmi Suniek
ruéne. Nemajl vyrobu zautomatizovanl, pretoze chcl ponechat’ tradiciu ruéne

vyrabanych produktov. Berto produkty sa delia do skupin:
a) Sunky,

b) salamy,

c) makké salamy,

d) parky a parkoviny,

e) klobasy,
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) mésa,
g) pecené a varené vyrobky,

h) doméace néatierky (Berto, 2023).

a) Najpredavanejsie vyrobky su nepochybne Sunky. Tie sa radia do dvoch kategorii:

1.8unky $pecial- patri sem: V.I.P. De Luxe Berto sunka, ktora mozete vidiet' na obrazku
niz§ie, V.I.P. Premium Berto $unka, Special Berto $unka moréacia, Special Berto $unka
hydinova, Familia Berto Sunka lahodna, Familia Berto Sunka, Speciél Berto Sunka,
Panenska Berto Sunka, New York Berto Sunka, Franctuzska Berto Sunka, Venezia Berto
Sunka, Berto Poctiva Sunka, Tradicna Berto Sunka bravéova, Tradicna Berto Sunka
moréacia, Sunka Javorina, Sunka Karpaty, Svaj¢iarska Berto $unka, Delikates $unka,
Sunka Berta hydinové, Sunka Bertik bravéova, Sunka pre deti bravéové, Sunka pre deti

hydinové, Sunka pre deti moréacia, Fitness Berto $unka, Fitness Berto $unka hydinova

(Berto, 2023).
10
‘_
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Obrazok ¢.9: V.1.P. De Luxe Berto $unka
(Zdroj: Berto, 2023)
Tato V.I.P. De Luxe Berto Sunka je vyrobena z tych najvyberanejSich kuskov jemne
vypracovaného bravéového masa, ma jemne tukové pokrytie a nezamenitel'ni §tavnatost’
(Berto, 2023).
2. Sunky vyberové- nijdeme tu Sunky ako Berto Sunka pre deti, Staromestsk4 Berto

Sunka hydinov4, Ham Turkey sunka moré¢acia, Hydinova debrecinska, Dusena Berto
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Sunka okrihla, Ham- Dusena Sunka, Dusena Berto $unka tehla Standard, Staromestska
Berto Sunka.

Obrazok €.10: Berto Sunka pre deti
(Zdroj: Berto, 2023)
Berto Sunka pre deti je pripravovana so starostlivym ohl'adom i pre najmensich
zékaznikov. Jej jemnu texturu, znizeny obsah soli a 0% obsah alergénov, laktdzy
a lepku si zamiluju nie len deti, ale aj rodi¢ia (Berto, 2023).

b) Dalsim produktom su salamy a to: Turista tradi¢na salama a Biela Hora Berto (Berto,
2023).

Obrazok ¢.11: Biela Hora Berto

(Zdroj: Berto, 2023)

Tato saldma ma nezamenitel'nu vonu a maslova chut’. Biela hora Berto je trvanlivy,

tepelne opracovany mésovy vyrobok zo Zahoria. Po jej ochutnani si vybavite tradi¢né
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vlastnosti trvanlivej salamy z minulych ¢ias. V jej reze ndjdete mozaiku zrniek chudého
maésa a slaniny (Berto, 2023).

) Medzi svoje produkty radi Berto nie len tradi¢né salamy, ale i mékké salamy ako:
Vidiecky Parizer Berto, Zahoracky Parizer, Parizer salama, Liptovska salama a Sunkova
salama Berto (Berto, 2023).

Obrazok €.12: Vidiecky Parizer Berto
(Zdroj: Berto, 2023)

Na tomto obrazku je lahodna mékka salama od Berto. Ako prvé padne do oka na
Vidieckom Berto parizeri slaninka viditeI'na v reze. T4 mu doddva lahodnu jemnost’
a spolu s cesnakom v pozadi nam pripravi vynimoc¢ny zéazitok s chuti. Je udeny na
bukovom dreve a plneny do prirodnych hovadzich ¢riev (Berto, 2023).
d) Dalej Berto pontika svojim zakaznikom parky a parkoviny, ako: Podracké virsle,
Poctivé parky, Bratislavské parky, Lahodkové Berto spekaciky, Parky Karpatky, Jemna

toCena salama.
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POCTIVE
PARKY

Obrazok €.13: Poctivé parky
(Zdroj: Berto, 2023)

Poctivé parky su typické ich vyvazZenou chut'ou, jemnou textirou a Stavnatost'ou.
Napriek vysokému obsahu mésa st §tavnaté, po zahryznuti krasne puknu a vytecie
z nich $tava. Tieto parky su plnené do prirodnych baranich ¢riev a dostupné okrem

kilového aj v praktickom duopack (ako na obrazku ¢. 10) baleni (Berto, 2023).

e) V tejto ponuke isto nesmd chybat’ ani nasledujuce klobasy: Hubert klobésa s jelenim

masom, Zahoracka klobasa, Berto klobasa.

Obrazok ¢.14: Berto klobasa
(Zdroj: Berto, 2023)
Berto klobdsa ma hladky povrch, ¢erveno-oranzovej farby. Na reze je vyrobok cerveno-
oranzovej farby s nepravidelnou mozaikou chudych a mastnych ztn. Véiia vyrobku je
ako po Cerstvej udenine, vyrazne korenistd. Po zohriati vyrobok $tavnaty. Plneny do

prirodnych bravéovych ¢riev (Berto, 2023).
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) Svoj podiel vo vyrobkoch maju aj masa. Delia sa na: susené, udené, surové. Najdeme
tu: Spanielsku unku, Doméci tdeny orech, Zahoracke prosuto, Tradi¢na udent $unku,
Berto pravl sunku, Zahoracke Udené karé, Zahoracku udenu krkovicku, Zahoracku
Udenu slaninu, Zahoréacky bok $pecial, Tradi¢né (dené karé, Tradi¢na Gdenu krkovicku,
Tradi¢ne udené stehno, Zlaté Moravské udené miso, Udend oravskd slaninu, Bavorské
Udené koleno a Slaninu udend na bukovom dreve (Berto, 2023).

Obrazok ¢.15: Berto prava Sunka

(Zdroj: Berto, 2023)

Berto prava Sunka sa vyraba tradicnym spdsobom z jedného kusa svaloviny pre
dosiahnutie autentickej chuti. Udenie na bukovom dreve jej dodava nezamenitel'nt
chut’, ktoru ocenite nielen v studenej kuchyni, ale aj pri vareni. Objavte chut’ pravej

Sunky tak, ako ju poznali nasi predkovia (Berto, 2023).

g) Pecené a varené vyrobky si taktiez nasli uplatnenie v Berto vyrobkoch. Je to
konkrétne Lahddkova sekana polena. Tato sekana patri k tradi¢nym masovym
Specialitam, ktorymi nas rozmaznéavali naSe mamicky. V Berte nenechali ni¢ na ndhodu
a vyuzili tento jedine¢ny recept naSich predkov, aby sme si aj v dneSnych modernych
dobéach dopriali tuto tradi¢nt lahddku (Berto, 2023).
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Obrazok €.16: Lahddkova sekana polena
(zdroj: Berto, 2023)
h) Posledny druh vyrobkov obsadzuju doméace natierky. Zakaznici si moézu vybrat’
z nasledujucich druhov: Berto domaca husacia natierka, Berto domaca kac¢acia natierka,

Berto doméca pecenova natierka (Berto, 2023).

BERTO
199
Demica

KACACIA
NATIERKA

Obrazok ¢€.17: Berto doméaca kacacia natierka

(Zdroj: Berto, 2023)

Téato kacacia natierka ruzovo Sedej farby, konzistenciou primerane roztieratel'na, bez
podliatin aspiku, pripadne s vytavenim kacacicho tuku pod obalom, vona typicka pre

dany produkt, chut’ jemna korenista s prichutou kacacicho mésa (Berto, 2023).

2.5.2 Cena

Stanovenie ceny vyrobkov zavisi od mnoho faktorov. S nimi: néklady, konkurencia, to

¢o zékaznik od produktu o¢akava a podobne. Berto si zaklada na tradicii a kvalite, z toho
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dovodu vyrdba velké mnozstvo svojich vyrobkov rucne. Ru¢na vyroba je z pohladu
nakladov a Gasu naro¢nejsia, o sa premietne do predajnej ceny. Co sa kvality tyka, Berto
vyuziva prvotriedne suroviny a snazi sa spotrebitelom ponuknut’ to, ¢o si zasluzia.
Napriklad mleté masové vyrobky neprodukuje z badru a separatu (v nich su pomleté
chrupavky, koze, kosticky), ale robia ru¢ne robené Sunky z celych svalov, ¢im chcu
zachovat’ tradiciu poctivého remesla. A to je d’al§i dovod, preco si zdkaznik musi za
kvalitné a chutné lah6dky od Berto priplatit. Takato vyroba je vSak finan¢ne naro¢na,
a ak chcu ostat’ konkurencieschopny, tak su nateni znizit' svoju marzu voci konkurencii

(Drzkova, 2023).

2.5.3 Propagacia/komunikécia

Tato Cast’ marketingového mixu bude d’alej spomenuté v analyze komunika¢ného mixu

v bode 2.6..
2.5.4 Distribdcia/miesto

Masové lahddky od Berto moézeme kupit v kamennych prevadzkach, na internete,
v masiarstvach ¢i v obchodnych retazcoch. V minulosti disponovalo Berto viacerymi
kamennymi predajnami, no z dévodu rentability disponuju v saéasnosti len dvomi. Jedna
prevadzka patri Berto a sidli v Borskom Mikulési, druha je francisa, nachadza sa vo
Vysokej pri Morave. V tychto kamennych prevadzkach sa predava klasicky tovar a
moézeme si kupit’ tzv. "“nova Sunku‘‘. Ide o novy produkt, ktory nie je eSte ‘‘dotiahnuty
do konca“‘(samozrejme tento produkt uz presiel laboratornymi testami), nema napriklad
vymysleny obal, predava sa bez etikety (musi tam byt’ iba termo-etiketa, kde je zloZenie,
datum spotreby, vysledovatelnost daného vyrobku). NavySe tato ‘‘nova Sunka‘‘ sa

predava za 2,99€ za 100g koncovému zékaznikovi (Drzkova, 2023).
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TabulPka ¢.3: Zhrnutie marketingového mixu

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2023)

Vel'mi rozsiahli vyber Suniek. Iba jeden produkt z vyrobnej
Obaly dotiahnuté takmer do sekcie: pecené a varené vyrobky.
perfektnosti. Len dva druhy salamy.

Napriek vysokému  podielu | Prevazne vysSia cena ako
ruéne vyrdbanych vyrobkov | konkurencia.
stale Cenovo

konkurencieschopna.

Spomenuté v analyze | Spomenuté v analyze

komunikaéného mixu. komunikaéného mixu.

Produkty  sa nachadzaju | Malo kamennych prevadzok.
retazci s vynimkou LIDL.

2.6 Analyza komunika¢ného mixu

V tejto kapitole prevediem analyzu komunika¢ného procesu, ktory pozostava zo 4
komunika¢nych prvkov: reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou a osobného
predaja. Komunikaény mix vo firme Berto zohréva délezita rolu v podobe presvied¢ania

a informovania svojich a aj potencionalnych zékaznikov.

2.6.1 Reklama

Tla¢ovua reklamu malo Berto v novinach Novy ¢as a v katalégoch, a letakoch od
roznych potravinovych gigantov ako: Tesco, Billa, Coop Jednota a d’alSie. Nebyvaju

v tychto printovych médiach ¢asto, skor prilezitostne (Drzkova, 2023).
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Ponuka plati od 25. 5. do 31. 5. 2022,

KVALITA PRE KAZDEHO

-
¥ =

OSLAVTE S DETMI ™
ich velkd dek!

1. jun Medzinarodny den deti

Braviové plece [
bez kosti

Obrazok €.18: Letak Billa
(Zdroj: Billa.akcneletaky, 2022)

Dalej spomedzi elektronickych reklam nevyuziva Berto televiziu. Na televiznych
obrazovkach mozeme vidiet’ Berto znacku a produkty len ak reklamu vyda nakupny
retazec ako: Tesco, Billa, Coop Jednota. Je to z toho dovodu, Ze ndklady na prislusny
marketingovy prostriedok su privelké a firma si neméze dovolit’ jeho financovanie.
V rozhlase sme mohli spozorovat’ Berto reklamu na Fun Radio, Radio Expres a Radio
VIVA. Co sa tyka outdoor reklamy, spolo¢nost’ Berto nedisponuje Ziadnymi
billboardami, plagatmi, vitrinami, vyvesnymi §titmi alebo inymi prvkami outdoor
reklamy. Pomocou internetu su Berto vyrobky propagované na ich webovej stranke

www.berto.sk, pomocou Facebook a Instagram (Drzkova, 2023).
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Jednotkova cena 8,90 EUR/kg

Specidlna cena plati v termine od 8.3.2023 do 14.3.2023 vo
vietkych predajniach BILLA.

§2 vietky virobky BERTO s bez lepku, laktézy a alergénov!!
§4 Znatka kvality

&4 93% podiel masa'&

e, ’& “
"Unotkova 2™ 6 kohler7307 %%
3 tyd [ Odpovédét

ZNACKA
KVALITY

5 :mf; ""v $

Specialna cena plati v termine 8.3.2023 - 14.3,2023
vo v3etkych predajniach BILLA.

oQv N

t To se libi _adrian_333 a 13 dalsim

Obrazok €.19: Berto reklama na ich instagramovom profile
(Zdroj: Instagram, 2023)

Podpora predaja zohrava v mieste predaja dolezit rolu. Nakupujuceho ovplyvituje
priamo v mieste predaja a navadza nas k okamzitej kupe. Jeden z nastrojov podpory
predaja Berta je darovanie zakaznikom Sunku (vdésinou to je Special Berto $unka
1200g) pri kupe nad 25kg ich tovaru, pri kupe nad 50kg dostane nakupujici 2x2500g
Sunky. TaktieZ pre stalych zakaznikov ako odmena za vernost’ pontka Berto dlhodobo
nizke ceny plus taktiez darovanie Sunky pri kipe minimalnej potrebnej hmotnosti ako
bolo uz skorej spomenuté. Tieto ceny su platné zvicsa 2 mesiace (z dévodu zakona
o neprimeranych cenach, ktory hovori, Ze tieto ceny musime drzat’ aspoti 60 dni). Dalej
pouziva Berto v mieste predaja woblery, ktoré zobrazuju aj ocenenie vit'aza vol'by
spotrebitela, ktorym sa tato firma stala pre rok 2022. Ako jeden z nastrojov podpory

predaja pouziva Berto duopack balenia, ako je zndzornené na obrazku nizsie (Drzkova,
2023).
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* Rodinny Sunkovy

4 :’S K.:::' duopack, Rodinny
B e vidiecky duopack
Qe «* 1209
bezna cena 1,99

1kg=16,583 €

Bravcové maso

1kg=13750 €&

Obrazok ¢.20: Duopack balenie

(Zdroj: Zlacnene, 2023)

Berto mimo iného usporiada aj rozne sut'aze 0 nemalé vyhry. Posledna sutaz prebehla
od 13.3. do 9.4. s hlavnou vyhrou 1x az 1000€. Stacilo si uchovat’ svoj pokladni¢ny
doklad a zaregistrovat’ ho vo formulari, ktory sme nasli na ich internetovej stranke.
Kazdy pokladniény doklad bolo mozné zaregistrovat’ iba raz. Sancu si tak stitaziaci

mohli zvysit’ po¢tom zaregistrovanych pokladni¢nych blokov (Berto, 2023).

VELKONOCNA
~y W -

SUTAZ

0d 13.3. do 9.4.2023
] _a vela chutnych cien

Obrazok ¢.21: VePkonoéna sat’az Berto

(Zdroj: Berto, 2023)

2.6.2 Public relations

Na vytvorenie vzt'ahu s verejnostou Berto nadvazuje vzt'ahy pomocou vystav a vel'trhov.
Na vystavach nechyba koleso St’astia, kde si kazdy Gcastnik vystavy mdze vytoc€it’ svoju
vyhru. Na vystavach ma Berto zvlast miesto pre V.L.P. hosti, teda zakaznikov, ktori st

vel'mi vyznamni a nakupujd vo va¢som mnozstve alebo su potencionalnymi zakaznikmi
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Berto. A potom sa nachddza na vystavach samozrejme aj ochutnavka pre beznych
spotrebitelov Berto mésovych lahddok. Tieto vystavy a veltrhy su dolezitymi nastrojmi
podpory predaja. Pomocou ochutnavok sa Berto nepriblizuje len k zdujemcom o tovar,
ale taktiez ma Sancu sa lepS$ie zoznamit’ s konkurenciou a zachytit’ nové trendy v odvetvi
(Drzkova, 2023).

Obrazok ¢.22: Berto na vePtrhu Danubius Gastro

(Zdroj: Facebook, 2020)

2.6.3 Osobny predaj

Pod osobnym predajom rozumieme blizku osobni komunikaciu predavajuceho
s nakupujiucim. Berto vyuziva tento nastroj v kamennych prevadzkach, kde moze
zakaznikom poradit’ kvalifikovany personal s vyberom vhodného produktu na mieru
a pomocou toho prispieva k vytvoreniu dobrého vztahu so zakaznikom. Zial,

v obchodnych retazcoch tento néstroj komunikacného mixu Berto nevyuziva (Drzkova,

2023).

2.7 Suhrnanalyz

Pre suhrn analyz som vyuzil pristup SWOT analyzy. SWOT analyza sa zaobera analyzou
vnatorného a vonkajSicho prostredia firmy. Zaobera sa tak silnymi (strenghts) a slabymi

(weaknesses) strankami podniku, prilezitostami (opportunities) a hrozbami (threats). Na

zaklade SWOT matice som zostavil tabul’ku, ktora nasledne bude detailnejsie vysvetlena.

54



Tabul’ka ¢.4: SWOT matica Berto

(Zdroj: vlastné spracovanie s vyuzitim vysledkov vykonanych analyz)

Silné stranky (S — strenghts) Slabé stranky (W — weaknesses)
Zmluvni partneri Vysoka cena
% Technologicka vyspelost’ Socialne siete
§ Dodrziavanie tradicie ru¢nej vyroby Dlh na datiovom Urade
% Sporahlivi dodavatelia Nizky pocet kamennych prevadzok
E Pouzivanie prvotriednych surovin Ziadne reklamy v TV
Dizajny obalov Nizka zivotnost’ produktov
Z&kaznici réznych vekovych skupin
PrileZitosti (O — opportunities) Hrozby (T — threats)
2 Rozsirenie sponzoringu Vel'ka konkurencia
% Ochutnavky Rast cien komodit
E— Zastipenie na zahrani¢nom trhu Prisne hygienické opatrenia
g ZlepSenie digitalneho marketingu Ceny energii
> Specialne zlavy bonitnym klientom Choroby zvierat

2.7.1 Silné stranky

K najsilnejsim strankam Berto patria, dozaista, zmluvni partneri. Ich produkty moézeme
vidiet' v takmer kazdom jednom nadnarodnom retazci pésobiacom na Slovensku.
Vynimkou je LIDL, ktory tlaci ceny ukrutne nadol a z dévodu rentability sa Berto s touto
spoloénostou nevie dohodnut’ na zmluvnych podmienkach. DalSou silnou strankou je
sam Ignac Bertovi¢, ktory nie je len vykonnym riaditelom, ale aj vynikajdcim
technolégom. Na zéklade znalosti tohoto prostredia inovuje a prinaSa do firmy Berto
stroje, ktoré mnoheé z nich konkurencia nema. Namiesat’ z rdznych prisad najlep$iu Sunku
¢islaninu si vyzaduje roky praxe a zmysel pre detail. Ajtuto tlohu ma na starosti majitel
spolo¢nosti, a preto si Berto produkty nenapodobitelné a jedine¢né. Dalsou silnou
strankou je fakt, Ze Berto neméa len malu cielovia skupinu spotrebitel'ov, ale spotrebitel'om
moze byt kazdy clovek konzumujici masovi potravu. V tejto kapitole nemozme

zabudnut’ opomentt’ dodrziavanie tradicie ru¢nej vyroby, pouzivanie prvotriednych
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surovin, ako bolo spomenuté v bode 2.5.2 a spolahlivych dlhoro¢nych dodéavatel'ov.
Jedna z najsilnejsich stranok tejto firmy su obaly produktov. Je to jedna z veci, Comu

marketingové oddelenie venuje zna¢ni pozornost’ .

2.7.2 Slabé stranky

Medzi slabé stranky firmy Berto patria napriklad socialne siete. META patri medzi
najznamejsie socialne siete, kde nechyba profil spolo¢nosti Berto. Sice sa tu nachadza,
ale ma malo sledujucich. Ak chce Berto rast’ a naberat’ na popularite, musi sa v tomto
smere zlepsit’ a priviest mnohonasobne viac sledujucich, ¢o pozdvihne povedomie o tejto
firme. Medzi d’al$iu slabu stranku radime vysoku cenu. Pracujuci ¢lovek s minimalnou
mzdou méze len tazko dovolit’ kazdodennti konzumaciu Berto produktov. Dalej by Berto
malo ¢im najskér vyplatit’ dlh na danovom Urade, aby mohol viac vyuzivat’ cudzi kapital
a inovovat. Medzi d’alSiu slabu stranku patria kamenné predajne. Mnoho l'udi, ktori si
potrpia na kvalitu masovych vyrobkov, zajdu k masiarovi. V takychto prevadzkach
ndjdeme iba médso a mésové vyrobky. Toto vSak Berto chyba, ked’Zze ma len 2 takéto
prevadzky. Berto taktiezZ nedisponuje ziadnou reklamou v TV v stc€asnosti, ktord by
promovala tito firmu tak prispievala k déveryhodnosti v znacku. Dalej patri k slabej
stranke nizsia zivotnost’ produktov. Je to jedna z veci, ktora sa da ovplyvnit’ len ¢iastocne.
Do6vodom toho je fakt, ze mésové vyrobky celkovo nemaju dlhi trvanlivost. Da sa to
ovplyvnit’ najma pridanim soli, ktorej podiel v produktoch sa snazikazda firma ¢o najviac

eliminovat’.

2.7.3 Prilezitosti

Ako najvécsia prilezitost’ pre Berto je zlepSenie digitdlneho marketingu. V dnesnej dobe
trdvime omnoho viacej ¢asu na mobilnych zariadeniach, tabletoch ¢i pocitacoch. Z toho
dovodu povazujem digitalny marketing ako najvhodnejsi prvok pre rozsirenie dobrého
mena 0 znacke. DalSou moznostou, ako sa priblizit k zékaznikovi st ochutnavky
v mieste predaja. Toto Berto aplikuje len pri novootvoreni prevadzok, no svoje uplatnenie
by tento néstroj mal lepsie aj pri uz dlhodobo fungujdcich predajniach. Dalsou
prilezitostou je rozsirenie sponzoringu napriklad na hudobnych festivaloch. Tymto
krokom by sme ziskali dosah na velku skupinu I'udi, ked’Ze na takychto festivaloch sa
vyskytuje niekol’ko desiatok tisic Iudi. Dalsou prileZitostou st zPavy bonitnym klientom.

Berto by davalo svojim najvaésim odoberatelom zl'avu z faktury, a tym by si ““poistilo**
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budtcu spolupracu a taktiez by motivovalo d’alSich odoberatel'ov nakup vo va¢Som

mnozstve.

2.7.4 Hrozby

Jednou z najvacsich hrozieb je silnd konkurencia. Konkurentov v tomto odvetvi je mnoho
anavyse vela z nich maju vel’ka vyhodu v tom, ze predavaju nie len masové vyrobky ale
aj samotné miso, ¢o robi firme mnohonasobne vicsi obrat, a tym padom maji viac
prostriedkov na reklamu a inovéacie. Dalej ohrozuje Berto rast cien komodit, ktory je
spbsobeny najma vojnou na Ukrajine. Trhy sa oproti minulosti vyvijaju viac rozpacito
a nepredvidatel'ne. Tomu taktiez moéZeme pripocitat’ zvySené ceny energii, ktoré opat’
zvy$ujt naklady pre firmu Berto. Dalsou hrozbou su choroby/epidémie zvierat, ktorym
Berto nedokaze nijako predist. Mdso tvori v produktoch najvacsi podiel spomedzi
vSetkych ostatnych ingrediencii, a vyrazne by to zasiahlo vyrobu od Berto. Na to
nadvazuje d’alsia hrozba, ktorou su prisne hygienicke opatrenia. Tie sa m6zu kedykolI'vek
zmenit' a stazit’ tak vyrobny ¢i skladovaci proces v tejto firme, ¢o ma za nasledok

zvysenie nakladov.

2.7.5 Vysledky analyz

Pomocou SWOT matice sme odhalili silné a slabé stranky Berto, ataktiez prilezitosti
a hrozby. K silnym strankam zarad'ujeme zmluvnych partnerov, technologickl
vyspelost’, tradicia ruc¢nej vyroby, dodavatelov, cielova skupinu, suroviny a obaly
vyrobkov. Medzi slabé stranky patri vysoka cena, socidlne siete, dlh voci Statu, malo
kamennych prevadzok, ziaden TV reklamy a Zivotnost’ produktov. Najmd zo slabych
stranok sa odvijaju prilezitosti, ktoré mézu posunit’ firmu smerom nahor po finan¢ne;j
stranke. V nadvéiznosti na vykonané analyzy sa budem v nasledujicej kapitole zaoberat’

navrhmi na zlepsenie.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENIE

V tejto poslednej Casti bakalarskej prace sa zameriam na navrhy na zlepSenie, ktoré
vychadzaji z predoslych vykonanych analyz a hibkového rozhovoru s obchodnou
riaditel’kou Berto. Pomocou tychto navrhov by v pripade ich realizacie malo prist’
k zlepSeniu marketingovej komunikécie, najméd v oblasti reklamy a podpory predaja
v spolo¢nosti Berto sk, s.r.o., ¢oho dosledkom by malo Berto ziskat' novych a lojalnych

zakaznikov, a tym podporit’ rast trzieb podniku.

3.1 Zlepsenie socialnych sieti Facebook a Instagram

Vzhl'adom na obrovsky potencidl a angazovanost’ zastavaji socialne siete v sucasnosti
vyznamné miesto v digitdlnom marketingu. Tento druh marketingu je kI'a¢ovym prvkom
uspesného podnikania, pretoze prechod k digitalnym technologiam a internetu zmenil
sposob, akym zakaznici nakupuji a ako komunikuji so znackami. NavySe tento druh
marketingu moZe viest k niZz§im marketingovym nakladom ako tradi¢né marketingové
metody, ako televizna reklama c¢i billboardy. Socidlne siete ponukaju spolo¢nostiam
moznost’ oslovit a komunikovat’ s cielovymi zakaznikmi, zdielat’ svoje produkty,

sluzby, budovat znacku a zvySovat’ jej povedomie.

Facebook a Instagram patria medzi najnavstevovanejSie socidlne siete na Slovensku.
Udaje v reklamnych Meta zdrojoch ukazuj{, Ze na zadiatku roka 2023 mal Facebook na
Slovensku priblizne 2,5 milidna pouzivatel'ov a Instagram cca. 1,45 miliona pouzivatel'ov
(Datareportal, 2023).

Z dovodu vysokej navstevnosti tychto platforiem je nesmierne dolezité zlepSenie Berto
profilov tychto socialnych sieti. V ramci zlepSeni socialnych sieti sa budem v tejto
bakalarskej préci d’alej zabyvat’ PPC reklamami, zlepSenim aktivity profilu a jeho imidzu,
tvorbou kratkych videi (reels), ktoré budd orientované najma na prezentaciu vyroby
produktov. Kazda tato aktivita bude nasledne vyjadrend v tabulke, ktora bude

odzrkadlovat’ jej finan¢nti naro¢nost’.

3.1.1 Lepsiimidza zvySena aktivita

ImidZ a aktivita st nepochybnou sti¢astou pre budovanie a udrZanie uspeSného online

marketingu na socidlnych sietach. Aktivita na nich umoziiuje znacke interagovat’ SO
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svojimi fant$ikmi, zdielat’ novinky a udrzovat' si ich zdujem o naSu spolo¢nost’.
Pravidelné zverejnovanie kvalitného obsahu umoziuje znacke zaujat a udrzat Si
pozornost’ naSich fanisikov. To mdze viest' k zvySovaniu poctu sledujucich, zlepSeniu
zakaznickej skusenosti a zvySovaniu povedomia o znacke. Zakaznici si zvyknu vytvorit’
prvy dojem o znacke na zaklade jej pritomnosti na socidlnych sietach. Preto je vel'mi
dolezité¢ mat’ prepracovany imidz, ktory bude reflektovat’ hodnoty firmy a bude pre jej
cielova skupinu atraktivny. Dovodom dobrého imidzu je zvySeny zdujem o znacku

a moze priniest’ viac sledujdcich a zékaznikov.

Berto - Poctivé masiarske
remeslo

& & 14 tis. Paci sa mito - sledovatelia: 14 tis.

Prispevky Informacie Videa Viac »

Podrobnosti

@ Stranka - Masiarstvo

@ Hlavna 1, Vysoka pri Morave, Czech
Republic

R 0914 322 909

Obrazok ¢.23: Facebook profil Berto

(Zdroj: Facebook, 2023)

Na tomto obrazku mézeme vidiet’ spracovanie profilu Berto na socialnej sieti Facebook.
Na profilovej fotke so 14 tisic sledujucich je zobrazené logo spolo¢nosti a na titulne;
fotografii je obrazok vitaza vol'by spotrebitela v roku 2022. Tento Gdaj pdsobi pre
sledujucich doveryhodne, pretoze vedia, Ze mozu tejto znacke verit’ a pontka kvalitné
vyrobky. Z pohl'adu imidZzu ale zaostavaju na Instagram profile, kde maju iba 1514
sledujdcich.
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249 1514 876
— ERTO
Prispevky Sledovatelia Sledované

Poctivé masiarske remeslo

Vyvijame a vyrdbame srdcom aj rukami poctivé masové
produkty najvyssej kvality uz vySe 30 rokov.

Sme rodinny podnik vo Vysokej pri Morave.

Hlavna 1, Vysoka pri Morave

Zobrazit preklad

22 www.berto.sk

Sledované v Napisat spra... Kontakt

: wam S 2

Zahorie sambuilding ybrané Vybrané

BRAVCOVA
ALEBO
HYDINOVA?

Obrazok ¢.24: Instagramovy profil Berto

(Zdroj: Instagram, 2023)

Pisanie bio na Instagram je dolezitym aspektom nasej prezentacie na socialnej sieti.
Umoznuje povedat’ nieo o naSej spolocnosti, zdiel'at’ odkazy a iné informdcie. Existuje
niekol’ko zéasad, ktorych ked’ sa budeme drzat, pomdézu nam vytvorit’ kvalitné bio na
Instagrame. Jednou z tychto zasad patri kompaktnost’. Da sa pouzit’ maximalne 150
znakov, musi to byt kréatke, jednoduché, zrozumiteI'né. Na obrazku €. 21 si mézeme
v§imnut’ dlhé vety, ktoré sa vacSinou nikomu nechce ¢itat’ a neupita to nasu pozornost’.
Text by mal byt kratky, vystizny a pozostavat’ skor z kI'i¢ovych slov ako dlhych viet.
TaktieZ by z vizudlnej stranky mal obsahovat’ emotikony, ktoré vyjadruji nas osobny
$tyl a nasu tvorbu. Dalej by bio malo vystihovat' to, v ¢om sme najlepsi a lisime sa od
konkurencie. Berto vyhralo ocenenie vitaza vol'by spotrebitel’a roku 2022, ¢o radime za

podstatnt informéciu, ktord by rozhodne mala byt’ zaradena do bio. Na nasledujucom
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obrdzku mozete vidiet’ navrh na zlepsenie profilu Berto na Instagrame z pohl'adu imidzu

profilu.

249 1514 876

Prispevky Sledovatelia Sledované

Poctivé miasiarske remeslo 2»
~uz 30 rokov s vami
«vitaz vol'by spotrebitela 2022 ¢

emajstri ruéne vyrabanych Suniek 'Y’

22 www.berto.sk

Sledované v Napisat spra... Kontakt

y L) \/ 4 U
Zahorie Teambuilding Vybrané Vybrané

BRAVCOVA
ALEBO
HYDINOVA?

Obrazok ¢.25: Navrh na zlepsenie imidZu Berto profilu na Instagrame

(Zdroj: vlastné spracovanie s pouzitim Instagram, 2023)

Aktivita na socialnych sietach je pre firmy ddlezita z viacero dovodov. Medzi tieto
dovody patri fakt, Ze aktivny profil na sociadlnych sietach mdze pomdct’ znacke budovat’
vztahy so zakaznikmi. Kazda interakcia s publikom, napriklad odpoved’ na komentéar
v prispevku alebo odpoved’ na spravu moze vyvolat’ u zdkaznikov pocit, ze sa o neho
znacka zaujima a snaZi sa im poskytnut’ ¢o najlepsi zazitok. Dalej moze svojou aktivitou
zlepsit’ svoju online reputaciu. Ak spolo¢nost’ zverejiiuje pravidelne kvalitny a zaujimavy
obsah, zvySuje tym doveru zdkaznikov v znaCku a zvySuje svoje povedomie v online
priestore. Na svojom Facebook a Instagram ucte Berto pridava prispevky v intervale 2 az
12 dni, ¢o je nedostacujuce a je za potreby byt’ v kontakte so sledujicimi na dennej baze.
Z toho dovodu odporac¢am firme si ndjst’ skiisenli pracovnu silu, ktord prepracuje bio
Instagramu a bude mat’ na starosti Facebook a Instagram 0cty, kde bude na dennej baze

tvorit’ kontent.
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Tabulka ¢.5: Mesaéné naklady na podporu socialnych sieti

(zdroj: vlastné spracovanie z informécii z hibkového rozhovoru, 2023)

Marketingovy pracovnik

3.1.2 PPC Reklamy na Instagrame a Facebook

Tento navrh pochadza zo suhrnnej analyzy, za cielom zlepSenia digitdlneho marketingu.
K dalSiemu navrhu na zlepSenie radim zavadzanie PPC rekldm na skor spominanych
socialnych sietach Facebook a Instagram. Z dévodu vysSich ndkladov na kvalitné SEO
na webe uprednostiiujem pouzivanie dlhodobej PPC kampane. Tato PPC reklama patri
K najzakladnej$im stratégiam digitdlneho marketingu a zameriava sa na zlepSenie
viditeInosti a dosah Berto profilu na socialnych siet’ach.

Zakaznici by si isto radi pozreli, ako sa vyrabaji Berto produkty predtym, nez si ich
zakupia alebo by sa radi dozvedeli, ako tieto masové lahodky pouzit' v kuchynik priprave
roznych jedal. Navrhujem tak tvorbu kratkych videi (reels), ktoré budd zachytavat’ r6zne
fazy procesu vyroby masovych lahddok. Berto tak mdze tvorit’ videa pripravy surovin,
procesu spracovania ¢i balenia. Najviac sa vSak musi ststredit’ na vizudlne oku lahodiace
momenty. Dalej navrhujem vytvorenie kratkych videi s receptami a ingpiraciou, ako
v Tubovolnych jedlach pouzit Berto mésové lahddky a ako si tak pripravit’ chutnéa

jednoduché pokrmy.

Prvym krokom pre vytvorenie PPC reklamy je nadstavenie reklamného u¢tu na Instagram
a Facebook. Dalsi krok je vol'ba ciel'u. Pre ciel’ volim: dosiahnutie viac navitev profilu,
kedze Berto profily sa snaZia o dosiahnutie ¢o najviac navstevnikov a sledujucich.
Krokom ¢islo 3 je definicia publika. Tu odporu¢am zvolit' vek 18-62 rokov, pohlavie
1 zena aj muz, lokalitu celé¢ Slovensko a v kolonke zaujmy: Sporty, fyzické cviCenie,
health & wellness, fitnes, osobna starostlivost’, posiliiovanie, quality of life. Poslednym
krokom je trvanie a rozpocet. Reklamy na oboch platformach budi trvat’ 2 dni. Berto
bude PPC reklamy pouzivat’ nasledujucim spdsobom: budu sa konat' raz do tyzdna,

striedavo, a to parne tyzdne na Instagrame, a neparne na Facebooku.
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Na platforme Instagram by spustenie tejto PPC kampane stalo 55€ na jeden den, kde
odhadovany denny dosah u¢tov bude medzi 16 000 az 43 000.

Skontrolovat vasu reklamu

Vas odhadovany denny

Nahlad reklamy

Ciel reklamy
Viac navstev profilu | @_adrian_
Banner v profile | Zapnut

Rozpocet a trvanie
55 € denne - spusta sa, dokym nebude pozastavené

Platba

Propagovat prispevok

Obrazok ¢.26: Reklama Berto (netusim)

(Zdroj: vlastné spracovanie na mobilnom zariadeni pomocou Instagram, 2023)

Na platforme Facebook by zaradenie PPC kampane predstavovalo 50€ na jeden den
a odhadovny denny dosah Facebook uctov bude medzi 24 600-71 100.

Uanaa dennycn vysieaxkov

Trvanie t 24,6 tis. - 71,1 tis
927 -2,7 tis

Spustat tuto reklamu nepretriite

Suhrn platby

Zvolte kedy sa tito reklama skonéi (e
Prediite trvanie Celkovy rozpoet 100,00 € EUI
Celkovd suma € 100,00 EUI
2 =~ 14,5, 2023

Denny rozpotet

Zmenif

Priblizne 24,6 tis. - 71,1 tis oslovenych denne

€50,00

Obrazok ¢.27: PPC reklama na Facebook
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(Zdroj: vlastné spracovanie s pouzitim Facebook, 2023)

Starostlivost’ o PPC reklamy bude vykondvat’ novy zamestnanec na marketingu, ktory

bude pracovat’ na skrateny uvazok.

Tabul’ka ¢.6: Ro¢né néklady na PPC reklamy

(zdroj: vlastné spracovanie s vyuzitim Facebook a Instagram, 2023)

PPC reklama na Facebooku (za rok) 2 600€

PPC reklama na Instagram (za rok) 2 860€

3.2 Rozsirenie sponzoringu

Primarne sa jedna o nastroj public relations, ale v ur¢itych pripadoch sa ho da vnimat’
formou akéhosi necenového néastroja podpory predaja. Tento nastroj sa pouZziva
v marketingovych kampaniach a spoc¢iva v tom, Ze firma poskytuje podporu alebo
financie pre konkrétnu udalost’, produkt alebo osobu s cielom zviditelnit’ svoju firmu
a zvysit’ 0 nej povedomie. Preto navrhujem, aby sa spolo¢nost’ Berto zaoberala do vacsej
mieri sponzoringom a nadviazala spolupracu s podujatiami zamerané na hudbu, zabavu,

ktore su idedlne na propagaciu produktov uréenych na konzumaciu v spolo¢nosti.

Festival Grape s kapacitou 30 000 I'udi, ktory sa kona 11. a 12. Augusta 2023, sa javi ako
jedna z vynikajucich prilezitosti, kde by mohla byt spolo¢nost’ Berto sk, s.r.0. spomenuta
v podobe sponzora. Navrhujem preto rychlostné jedenie parkov v rozku, ktoré je
zabavnou a atraktivnou formou sataze, ktord by prildkala pozornost navstevnikov
festivalu. Jedlo je na festivaloch zna¢ne predrazené, a preto konzumacia chutnych parkov
v rozku mdze byt skvelym napadom, ako zasytit' zaludky sutaziacich a prilakat
pozornost’ navstevnikov festivalu.

Priebeh sutaze: Sttaz by zacinala hned’ prvy hlavny den festivalu, piatok 11. augusta
2023. Ako trhak vecera sa javi vystupenie slovenskej poprockovej hudobnej skupiny

Para, ktorej vystlpenie zac¢ina 0 20:20 na Orange stage. Tuto skupinu pozné hadam kazdy
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ucastnik festivalu a z toho dévodu navrhujem, aby sa sut'az v rychlostnom jedeni parkov
v rozku konala par minut pred zac¢iatkom tohoto koncertu, ked’ bude pritomné najvécsie
mnozstvo fantiSikov. Vyberie sa 5 sut'aziacich, ktori pred samotnym zaciatkom sut'aze
musia podpisat’ suhlas so zverejnenim svojho mena a obrazu. Pocas toho sa budu
pripravovat’ parky v rozku, ktorych prichut’ (kecup, horcica) si moézu sutaziaci zvolit’
podla svojej chuti. Parky v rozku sa polozia na stdl pred sutaziacich a po odstartovani
ich musia zjest’ najrychlejsie, ako dokazu. Ten, kto v ¢asovom intervale 5 minut zje
najviac parkov v rozku, vyhrava ako hlavni cenu darc¢ekovy poukaz na daréekovy kosik
v hodnote 50€. Sut'aziaci, ktori nezvitazili ziskavaju ako cenu Utechy poukazku na 3ks
V.I.P. De Luxe Berto Sunky. Jedinou podmienkou sutaze je to, Ze Co sa raz dostane do
zaludka, musi tam aj ostat’ poc¢as Gasového intervalu spominanych 5 mindt. V inom
pripade bude hra¢ vyradeny z boja o hlavnu cenu a dostane ako darcek za ti¢ast’ poukazku
na vyssie uvedené 3ks V.I.P. De Luxe Berto sunky. Po ukonc¢eni sut'aze sa urobi na podiu

poriadok a nasledne moze odstartovat’ koncert skupiny Para.

Berto ako sponzor bude musiet’ uhradit’ ndklady na organizicie sutaze. Zahfna to
materialne naklady, kde Berto bude musiet zabezpeCit veci ako sU stoly, stolicky,
prenosné chladnicky, vybavenie na vyrobu parkov v rozku potrebné potraviny a hlavna
vyhra. Dalej budeme mat’ nklady typu néklady na dopravu a personalne néklady. Pod
pojmom persondlne ndklady si mdézeme predstavit’ personal a naklady na vstupenky pre
personal, ubytovanie a stravu pocas festivalu. A napokon budd z toho plynat i
marketingové naklady, kde by Berto ako sponzor mal mat’ pritomného zamestnanca
marketingu, ktory by mal mat’ ur¢ity plan na propagaciu svojej znac¢ky poc¢as podujatia
a nasledne by bola jeho praca tvorba videi, ktoré by boli neskér zverejnené na hlavnej
stranke a na socidlnych sietach. V nasledujucej tabul’ke budi vyjadrené naklady na

sponzoring na festivale Grape.
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Tabul’ka ¢.7 Naklady na sit’az

(Zdroj: vlastné spracovanie z informacii z hibkového rozhovoru)

Materidlne naklady 460€
Néklady na dopravu 35€

Personélne naklady 189€
Néklady na vstupenky 327€
Néklady na marketing 650€

3.3 Obnovenie ochutnavok v mieste predaja

Ochutnavky v mieste predaja st vel'mi vyznamnou sucastou marketingovej stratégie
mnohych spolo¢nosti. Ide o jednoduchy a Gc¢inny nastroj, ako oslovit' a prilakat’
zékaznikov, prezentovat nové produkty a zvysit’ predaj. Navrhujem obnovu ochutnavok
svojich produktov v mieste predaja po tom, ¢o s nimi museli v roku 2020 skon¢it’
z dévodu epidemiologickej pandémie. Na ochutnavku by sa pouzivali nové produkty,
ktoré su v obchodnych sietach v zl'ave, produkty ktoré sa eSte nedaju kapit’ no Berto by
ich chcelo v kratkej buducnosti priviest na trh a taktiez tradicné Berto produkty.
Ochutnavku by mal na starosti promotér a doba ochutnavky by trvala 6 hodin.
Ochutnavky by boli od pondelka do piatku, vzdy v inej predajni. 4krat do tyzdna by boli
ochutnavky v obchodnych sietach, ktoré st zadarmo ako v siet’ach Billa, Coop Jednota
¢inezavislych sietach a 1krat v sietach ako Tesco, Kaufland a iné, ktoré si za umozZnenie
ochutnavky uctuji poplatky. Tieto ochutnavky by trvali po dobu pol roku, po ktorom by

sa pokracovalo V pripade zvysenia trzieb a navratnosti z tejto investicie.

3.3.1 Vyhody plynuce z opatovného zavedenia ochutnavok

1. ZvySenie predaja a zakaznickej lojality.
Ochutnavky v mieste predaja maji velky potencial zvysit' predaj a prilakat’ novych

zakaznikov. Ked zékaznici ochutnaju novy produkt, maju lepsiu moznost sa S nim
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W

zoznamit a zistit, ¢i im ten produkt chuti. V pripade, Ze &no, s velkou
pravdepodobnostou si produkt kipia a mozno sa dokonca stand pravidelnymi
zakaznikmi. Zakaznici tiez ocenuju, ked’ si mézu vyskasat’ produkt pred kiipou, coho
vysledkom byva vicsia dovera v produkt a jeho znacku.

2. Prezentécia novych vyrobkov.

Ochutnavky su jedine¢ny sposob, ako predstavit’ nové varianty existujucich produktov
alebo celkom nové produkty. V stcasnosti Berto pouziva ako nastroj predaja novych
vyrobkov kamenné prevadzky, ktoré su len 2 na Slovensku, a tak maja maly dosah na
bezného zdkaznika. Pri ochutndvke v mieste predaja mozu zakaznici ochutnat’ novy
produkt a zistit’, ¢i im vyhovuje. Tym sa prezentacia vyrobkov stava interaktivnou
a zakaznici si produkt zapamataju aj vd’aka zazitku, ktory sa im dostal do pamati.

3. Ochutnavky v podobe néstroju konkurenénej vyhody.

| v tomto odvetvi je konkurencia netprosna. Ochutnavky v mieste predaja vsak mézu byt
nastrojom na zvysenie konkurenénej vyhody. Ak spolo¢nost’ ponika ochutnavky svojich
produktov, moze to byt faktor, ktory presved¢i zakaznikov o tom, aby si zvolili prave jej

produkt.
4. Ziskanie novych zakaznikov.

Ochutnavky su skvelym sposobom, ako oslovit’ novych zakaznikov. Casto sa stava, Ze
produkt ktory ludia ochutnaju ich zaujme, priCom by ho inak ani nezaregistrovali.
Navyse, ked’ je zakaznik spokojny s produktom, bude ho s vel'kou pravdepodobnostou

odporucat’ aj svojim znamym, ¢im sa zvic¢Suje dosah povedomia o spolo¢nosti Berto.

3.3.2 Naklady na ochutnavky

Néklady na obnovenie ochutndvok z dlhodobého hl'adiska mozu byt pomerne vysoké.
Jednou z najnéakladnejSich poloziek bude promotér. Pri vybere vhodného promotéra
musime dbat’ na to, aby spliial ur¢ité kritéria. Musi mat’ dobré komunikaéné schopnosti,
poznat’ vyrobok a vediet ho predstavovat, musi mat schopnost’ vediet’ predat, mat
vSeobecné znalosti z oblasti marketingu, upraveny vzhlad a prijemné spravanie. Tento
promotér bude mat’ okrem vedenia ochutnavok na starosti aj monitorovanie UspesSnosti
ochutnavok v predajniach a zaznamenavanie informéacii o predanych produktoch,

a taktiez spatné vazby od zakaznikov. Dalsimi nakladmi budd naklady na umoZnenie

67



ochutnavky, pokial’ si prevadzka spoplatiuje tato sluzbu a d’alej to budu materialové
naklady.
Tabul’ka ¢.8: Roéné naklady na ochutnavky

(Zdroj: vlastné spracovanie z informacii z hibkového rozhovoru)

Néklady na promotéra 14 400€
Poplatky za umoznenie ochutnavky 2 400€
Materidlové naklady 7 030€

3.4 Zhodnotenie navrhov na zlepsenie

V tejto kapitole sa budem zaoberat’ vy¢islenim nakladov vsetkych navrhov na zlepSenie,
spomenutych v tejto bakalarskej praci a budd uvedené v tabul’ke ¢. 9. Tymito navrhmi je
zlepSenie socialnych sieti, obnovenie ochutnavok v mieste predaja a rozSirenie
sponzoringu. Prislu$né naklady boli zistené pomocou informacii a odhadu od obchodnej
riaditel’ky Berto. Taktiez spomeniem prinosy pre firmu Berto, ktoré budd plynat’ z mojich
navrhov na zlepsenie. Avsak z pohladu dnes$nej situdcie, kedy je velka inflaciaa

nestabilné ceny, mézu sa niektoré ndklady v priebehu roka mierne zmenit’.
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Tabulka ¢.9: Celkové roéné naklady navrhov na zlep$enie

(zdroj: vlastné spracovanie pomocou informacii z hibkového rozhovoru)

Néklady na podporu soc. sieti 9 000€
Néklady na PPC reklamy 5460€
Néklady na sponzoring (sut'’az) 1661€
Néklady na ochutnavky 23 830€

Po aplikacii navrhov na zlepSenie pre firmu Berto vznikna prinosy finan¢né i nefinan¢né.
Medzi nefinanéné radime ziskanie novych zakaznikov, novych sledujdcich na socialnych
sietach, doveru od zakaznikov, vytvorenie lojalnych zakaznikov a zlepSenie
konkurencieschopnosti. Odhadované financné prinosy tychto navrhov na zlepSenie je
ro¢ny narast trzieb o 2,5%, €o predstavuje 435 760€.Tento ndrast trzieb predstavuje
odhadované prijmy z navrhov na zlep$enie, bez brania v Gvahu kazdoro¢ného rastu trzieb,

ktory v roku 2022 predstavoval priblizne rast 12,4%.

Celkove roéné néklady navrhov by predstavovali 39 951€ a prijmy z nich su vy¢islené na
435 760¢€. Celkovy ro¢ny petiazny zisk z ndvrhov na zlepSenie by bol 395 809€. Vd’aka

kladnému zisku odpora¢am uskutoc¢nit’ tieto nvrhy na zlepsenie.
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ZAVER

Tato bakalarska praca sa zaoberala problematikou reklamy a podpory predaja firmy
vyrabajlucej mésove lahddky. Hlavnym ciel'om bolo urcit’ adekvatne ndvrhy na zlepsenie
pri aktualnej situécii v oblasti marketingovej komunikéacie firmy Berto sk, s.r.0. najma so

zameranim na reklamu a podporu predaja.

Firma Berto produkuje vyrobky najvyssej kvality, s vynikajucou chutou, a taktiez velké
mnozstvo produktov vyrdba ru¢ne, ¢im sa odliSuje od konkurencie. Najva¢sim
problémom Berto je dostat’ ich produkty zakaznikom do kosika, ¢oho dévodom je
nedostato¢ne venovana pozornost’ v oblasti marketingu vo firme a z pohl'adu konkurencie
mierne vys$ia cena.

V prvej casti tejto bakalarskej prace (teoretickej) boli vysvetlené terminy ako
marketingovy mix, marketingova komunik&cia, digitalny marketing a iné. Terminy
v teoretickej Casti st potrebné pre pochopenie d’alSich Casti tejto prace a boli Cerpané
hlavne z odbornej literatury a relevantnych online zdrojov.

Druha cast’ prace (analytickd) sa zaoberala predstavenim spolo¢nosti, analyzou
makroprostredia a mikroprostredia, analyzou marketingového mixu a analyzou
komunika¢ného mixu. V zavere tejto Casti bol prevedeny suhrn analyz, pomocou ktorého
som zvolil vhodné navrhy na rieSenie, ktoré boli predstavené v poslednej castitejto prace.
Informécie pre analytickl &ast som &erpal z hibkového rozhovoru s obchodnou

riaditel’kou firmy Berto sk, s.r.o.

V zavere prace boli pomocou spominanych analyz vytvorené ndvrhy na zlepSenie
tykajace sa podpory predaja a reklamy, ktoré st zakladnymi prvkami marketingovej
komunikacie. Pomocou tychto navrhov v pripade ich aplikovani by malo prist’ k zvySeniu
objemu predaja, zvySeniu trzieb, udrZzaniu a zvysSeniu poctu zdkaznikov, a zlepSenie
konkurencieschopnosti. Jedna sa konkrétne o navrhy na zlepSenie vybranych socialnych
sieti (Facebook a Instagram), kde by sa vyuzivali PPC reklamy, tvorili by sa kratke videa
najmi o procese vyroby, ktoré by sa nasledne zdiel’ali na prispevok alebo pribeh, kladol
by sa doraz na imidz Berto profilov a taktiez zvy$enu aktivitu na nich. Daldim navrhom
je sponzoring hudobného festivalu Grape a ako posledny ndvrh na zlepSenie su

ochutndvky v mieste predaja. Pre vsetky navrhy su v poslednej kapitole vy¢islené ich
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celkové ro¢né naklady a celkové ocakavané vynosy. Vynosy vysoko prevysuju naklady,

z toho dévodu odporucam realiziciu navrhov na zlepsenie.
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Priloha ¢.1: Mé&so pracujlci priemysel’ za rok 2021

Masospracujuci priemysel (2021)

(tis. eur)

Spoloénost Trzby 2021 Trzby zmena (%) Zisk 2021 Zisk zme
1. Tauris Group 137 200 -3,5 11700 348
2. Mecom Group 136619 11,6 2992 22,2
3. Hyza 99012 45 339 -80,2
4. Istermeat 49153 99 223 -85
5. EU Poultry 48 925 19,1 -29 79,6
6. Nourus-Maso 27 051 -10,2 4 973
7. Globaltrading Slovakia* n n n n
8. Mdsokombinat Pachov 23220 9,2 287 2112
9. Podtatranska hydina 21917 255 -7123 -159
10. Hydina SK 17 500 -3.8 -429 -90,3
11, Robert Gasparik — masovyroba 16181 14 952 34
12. Svaman 15817 10,3 -798 -402,8
13. Berto sk 15518 59 200 279
14. Masokombinat Nord Svit 13727 2,1 361 96,6
15. HSH 13575 5,5 -31 116,2
16. Cimbaldk 13 396 1.7 18 22,9
17. Hydina Slovensko 12 496 0,6 -340 86,6
18. Danubius 11 568 46,7 10 943
19. Tatrakon 10766 1.8 1072 24,8

20. Jinex 9888 -8,2 520 42
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