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UvVOD

Zdrojom napredovania kazdej spolo¢nosti je myslienka a jej nasledna realizacia do
praxe. Prvotnym impulzom je vzdy nova mozna potreba. Potreby l'udi sa stale zvySuju
a popri tom aj ich poziadavky na kvalitu.

Nie je tomu inak ani v potravinarskom priemysle, na ktory je Bakalarska praca

zamerana. Podobne ako aj v inych priemysloch a odvetviach tak aj tu konkurencia
posuva spolo¢nosti neustale vpred. Nevyhnutnou sucastou dobrého fungovania kazde;j
spolo¢nosti je neustale inovovanie v oblasti marketingu. Marketingové inovacie su
kl'i¢om k dlhodobej Zivotnosti podniku. Principom marketingovych inovacii je spravne
vyuzitie prilezitosti, ktoré su dostupné v danom okamziku. Vyuzitie spominanych
prilezitosti moze dosiahnut’ efekt, ktoré¢ho vysledkom bude odliSenie sa spolo¢nosti od
konkurencie.
Cielom Bakalarskej prace je charakterizovat’ inovacie v marketingu, vymedzenie
zakladnych pojmov a analyzovanie novych foriem marketingu. K splneniu ciela je
potrebné vypracovat charakteristiku vybranej spolo¢nosti Hyza a.s., kde na zaklade
ziskanych poznatkov vznikni navrhy arieSenia na inovacie v marketingu danej
spolo¢nosti.

Pre urCenie spravnych inovacii v marketingu spolo¢nosti Hyza a.s., bude nutné
spravit dotaznikové Setrenie so zakaznikmi. V prvom rade budu pred dotaznikom
stanovené hypotézy, ktoré budt nasledne =z vysledkov dotaznika potvrdené, ale
vyvratené. Na zaklade dotaznikového Setrenia budi vypracované grafické zndzornenia
Z odpovedi oslovenych respondentov. Vysledky z dotaznikového Setrenia budua sluzit,

ako podklady pre navrhované rieSenia spolo¢nosti Hyza a.s.



TEORETICKA CAST

1 ZAKLADNE POJATIE MARKETINGU

1.1 Definicia pojmu marketing

Marketing v sucasnej dobe, predovsetkym v ekonomickej sfére je velmi
pouzivanym pojmom. Slovo marketing pochiddza z anglického slova market, co
znamend v preklade trh. Marketing zahrfiuje mnozstvo aspektov ako napriklad
propagaciu, prieskum trhu a optimalizaciu potrieb zakaznikov, ale tiez stanovenie
najefektivnejSich vyrobnych postupov, distribuciu, cenovil politiku, minimalizaciu
nakladov a maximalizaciu zisku. Marketing sa nachddza vSade okolo nas, kamkol'vek sa
pohneme, marketing sa stal sucast'ou nasho kazdodenného zivota aj ked’ si to ¢lovek nie
je schopny casto krat uvedomovat. Marketing funguje na baze s cielom uspokojovat
potreby zakaznikov, no existuje aj stranka, kde sa stretavame s tvorbou zisku. Na svete
existuje mnoho sposobov ako marketing z teoretického hl'adiska pojat’.

Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie,
ovplyviilovanie a v koneCnej faze aj uspokojovanie potriecb a Zzelani zakaznika
efektivnym a vyhodnym spdsobom, ktory zaist'uje splnenie cielov organizacie.®

Marketing je spoloc¢ensko — riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom produkcie a vymeny produktov a hodndt to, ¢o potrebuju a
po ¢om tuzia.

Marketing je procesom planovania a plnenia koncepcie, ocenovania, propagacie
a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb s cielom uskuto¢nit’ vzdjomna vymenu,
ktora uspokoji potreby jednotlivcov a organizacii.”

Marketing sa povazuje za osobitne U¢inny pristup k hl'adaniu optimélnych
efektov® a tym aj dosahovaniu cielov podnikov a organizacii na fungujocom trhu. Tieto

ciele md6zu mat’ réznu podobu — od maximalizécie zisku az po rozsirenie urcitych idei.

! CIBAKOVA, V. Zdklady marketingu. 2007. vyd. Bratislava: lura Edition. ISBN 978-80-8078-156-9.
2 KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada publishing, 2004. ISBN 978-80-8078-156-9.
¥ CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. 2007. vyd. Bratislava: lura Edition. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Marketing definujeme ako spoloc¢ensky a manazérsky proces, prostrednictvom
ktorého uspokojuju jednotlivei aj skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a
zmeny vyrobku ¢i inych hodnot.

Marketing sa chape ako Specificky sposob uskutoc¢iiovania ¢innosti, ktoré veda
k uspokojovaniu potrieb zakaznikov, a nielen ako predavanie.”

Podstatu marketingu tvori orientacia na zakaznika. Marketing je zaloZeny na
vztahoch so zédkaznikmi. Pomocou marketingu vieme ¢o najlep$ie rozpoznat’ a rozvijat
zakaznicke poziadavky a potreby. S pomocou tychto aspektov je mozné vytvorit
produkt, ktory zdkaznikovi prinesie uspokojenie a ofakavany Uzitok. V marketingu ma
dominantné postavenie zdkaznik, cielom marketingu je zékaznika dobre poznat'.
Zakaznik samotny rozhoduje o tom, ¢i bude pontikané produkty akceptovat’ a ¢i st dané
produkty pre neho nejakym spoésobom zaujimavé. Hlavnou pointou je pontkat’ produkty
spravnym zékaznikom, v sprdvnom case, na spravnom mieste a za spravne ceny za

pomoci propagacie.

1.2 Vznik a vyvoj marketingu

Marketing sa zacal rozvijat’ na konci 19. a zaciatkom 20. storocia. Jeho zaciatky sa
mapuju v USA a neskor aj v inych krajinach, ktoré mali rozvinuty priemysel. Vznik
marketingu bol predovsetkym spojeny s problémovym odbytom a predajom vyrobené¢ho
tovaru. Uz vtej dobe mal marketing navody na pouzitie takéhoto tovaru. Preto sa
neobvykle skoro marketing stal praktickou disciplinou. Cudia uz od davna pouzivali
marketingovu filozofiu bez toho aby sa o nej ucili. Vel'mi vela prostriedkov marketingu
sa vyuziva dlhu dobu kde uz obchodnici v staroveku pozivali tieto prostriedky. Neslo
tam o ni¢ viac ako o snazenie sa minimalizovania rizika, ktoré suviselo so vstupom na
trh a maximalizovania zisku. Netrvalo dlho a marketing sa v roku 1902 zaradil medzi
vyucovacie predmety na univerzitach v USA, bola to univerzita v Michigane, v Ilinois a
v Kalifornii. Niektori vyu€ujici si mysleli, Ze marketing bude nastupca doposial

vyuzivaného pojmu distribucia. V roku 1920 v USA sa marketing zacal formovat.

* CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. 2007. vyd. Bratislava: lura Edition. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Formovala sa jeho zakladnd Struktara z hl'adiska praktického, ale aj ako ucebného
predmetu. USA sa poklad4 za takzvant kolisku marketingu. Prva kniha o marketingu
bola tak isto vydana vroku 1911 v USA. Po ukonceni druhej svetovej vojny sa
marketing dostava aj do krajin Eurdpy, bolo to okolo roku 1950. V tom ¢ase v zapadnej
Eurdpe nebol marketing prijaty tak Gplne jednozna¢ne. LCudia sa na marketing pozerali
Z dvoch stranok. Jedna z nich bola, ze marketing povazovali ako rieSenie problému na
trhu, no druhd stranka bola negativna a povazovali marketing ako obecné zlo. Po vel'mi
kratkom Case sa aj napriek tymto pochybnostiam marketing presadil v zdpadnej Europe
a aj Vv ostatnych krajinach. Rok 1964 je rok, kedy sa marketing dostal na Slovensko.
Prvé uplatnenie na Slovensku, ktoré dostal bolo v zahrani¢nom obchode. Marketing sa
na Slovensku zacal prednaSat’ v roku 1966 az do roku 1977. A od roku 1989 je
neoddelitelnou sucastou vyucCovania na vSetkych fakultach a univerzitach
S ekonomickym zameranim. Najvacsi prelom nastal v krajinach zapadnej Europy a
v USA v povojnovom obdobi. Spotrebny priemysel vyrabal neuveritelné mnozstvo
spotrebnych produktov, za ktorymi stala seriova vyroba. Remeselnym spdsobom nebolo
mozné vyrobit’ v takom kratkom ¢ase ani v takom mnozstve tol’ko produktov. Z toho
dovodu boli zavedené ako vedecko-technické objavy do vyrobného procesu. Pre
spotrebitel'a to bola obrovska ponuka, na ktort nebol nastaveny. Cielom bolo, aby
spotrebitelia nakupovali viac. Bolo potrebné navnadit’ a presvedcit’ spotrebitel’a, Ze sam
chce a Zela si pouzivat’ a kupovat’ predmety, ktoré boli na trhu. A hlavnym cielom bolo
aj to, aby pozadoval prave ich vyrobky a sluzby. Preto najma z tohto dovodu sa vo svete
zaCala pouzivat’ reklama. Reklama bol spdsob, pomocou ktorého spotrebitelia dostavali
informacie o vyrobkoch a sluzbach. Hlavnym mottom bolo: ,,AK spotrebitel’ nevie
o naSich vyrobkoch (¢i inych prostriedkoch uspokojovania potrieb), tak pre neho

neexistuju,,.
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2 INOVACIE

Inovacie pochddzaji z latinského vyrazu innovare, ¢o znamend inovovat'.
,Inovacie su ¢lovekom navrhované zmeny tykajuce sa zmeny vyrobkov (uvedenia
novych alebo vyznamne vylepSenych vyrobkov do vyroby a na trh), vyrobnych
postupov (procesov), reorganizacia prace a vyroby (nové organizaéné rieSenia
Strukturdlneho vyznamu), metdd riedenia, pouzivanych procesov asponl na urovni
podniku.

Za patriota vedy o inovaciach sa povazuje Joseph Schumpeter, ktory sa narodil
vroku 1883 v Tresti na Morave. Joseph Schumpeter inovaciam venoval mnoho
vedeckych prac. Z jednej zo svojich prac Business Cycles rozobral a popisal dizky
hospodarskych cyklov ako uceleny systém a ako pric¢inu vzniku uviedol nastup a Sirenie
inovacii. Zastaval funkciu rakuskeho ministra financii, tak isto bol poprednym a
uznavanym svetovym ekondémom. Medzi d’alSie vyznamné osobnosti v oblasti inovacii
patrili teoretici Clement Juglar, Nikolaj Dimitrovi¢ Kondratev a Joseph Kitchin.
Inovacie je mozné chapat’ viacerymi spdsobmi, no vo vSeobecnosti hovorime o zmene.
Je to zmena, ktorda moze mat’ rozne formy. Medzi najdolezitejSie vlastnosti inovacii
patria predovSetkym zmena a novost. Nositelom technického rozvoja sa stavaju
inovacie iba v tom pripade, pokial’ prispievaju k ekonomickému efektu. Pri inovaciach
sa od pracovnikov vyzaduju urcité vedomosti a znalosti, ako napriklad ekonomické,

trzné, technologické a psychologické.

2.1 Delenie inovacii

Inovécie delime na dva zakladné typy:

e Vyrobkové inovacie

Vyrobkové inovacie st Specifické tym, Ze uz z nazvu je kazdému hned’ jasné, ze
sa jednd o inovacie vyrobku. Vyrobkové inovacie st zamerané na vylepSovanie

vyrobenych vyrobkov a ich vlastnosti. Nové koncepcie ndpadov, podla ktorych st

® www.ratsk.sk. Inovacné podnikanie [online]. [cit. 2014-1-11].
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vyrabané uplne nové produkty s lepSim designom a technickym vylepSenim, ktoré
uspokojuji zékaznikov a ich potreby. Ciel'om takych inovacii byva najcastejSie udrzanie
si konkurencieschopnosti, udrzanie trhového podielu a ziskovost'.

e Procesné inovidcie

Procesné inovacie sa zameriavajl na inovacie vyroby, technologickych

postupov, inovécie riedenia vyroby, distribucie, predaja a mnohych inych®.

Dalej rozlisujeme inovacie:

o Absolutne inovdcie

Ide o vytvorenie Uplne nového riesenia, ktoré je vo svete eSte nezname.

e Relativne inovdcie

Relativne inovécie znamenaju také inovacie, ktoré su Uz po druhykrat prevzaté,
alebo sa uz niekde vyskytovali a boli pouzité, no na urCitom segmente sa tvaria ako

uplne nové.

Inovacie d’alej delime z pohl'adu na:

Inovdcie procesu

Inovacie procesu je typ inovacie, ktory sa sustreduje na firemné procesy.
Podstatou tejto inovacie je zmena vytvarania a dodavania produktov a sluzieb. Nie vzdy
je podstatou zlozité a nakladné rieSenie. Dobré na tejto inovacii je, Ze¢ mbze mat
nenaroc¢né rieSenie, ktoré prindsa efekt. Za inovacie procesu mdézeme povazovat’ zmenu,
ktora zvysi konkurencieschopnost’.

Inovacie produktu

Ide 0 jednu z najvyznamnejSich a najcastejSie pouzivanych inovacii. Vo svojej
podstate je to zmena v produkte a ¢i uz v sluzbe, ktoré organizacia pontika. Tato zmena
spo¢iva vo vyraznych zlepSeniach ¢o sa tyka technickych specifikacii, materialoch,
softvéroch a inych. Inovacie produktu vyuZzivaju Gplne nové znalosti a technologie,
alebo ich kombinuju uz s existujicimi. Tovary a sluzby st jednotne nazyvané prave
pojmom produkt. Inovacie produktu zavadzaju, ale aj vylepSuju tovary a sluzby ¢i uz

Z hl'adiska funkéného alebo uzivatel’ského.

® SVATOSOVA, V. Tvorive mysleni a inovace. Praha: UJAK, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.
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Marketingové inovdcie

Tato inovacia patri medzi novozavedené marketingové metddy a patri do
konceptu nového marketingu. Marketingové inovacie predovsetkym predstavuju zmeny,
ktoré st zamerané na design produktu alebo obalu, umiestnenia produktu, podpore
produktu a ocenenia. Cielom marketingovych inovécii je plnit' potreby zakaznika,
preniknit’ na novy trh, lepSie umiestnenie produktu na trhu s cielom zvysit' predaj
s uc¢elom dosiahnutia zisku.

Organizacné inovdcie

Organiza¢né inovacie podsobia v oblasti podnikovych obchodnych cCinnosti,

taktiez v organizacii pracovného miesta alebo externych vztahoch.
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3 INOVACIE V MARKETINGU

V dnesnom svete marketing a inovacie kracaju ruka v ruke a su neoddeliteI'nou
stcast'ou kazdého podniku, ktory chce byt uspesny na trhu. Marketing hra hlavni rolu
Vv organizacii, ktord pomocou tohto mocného nastroja dokdze na trhu ovplyvnit
zakaznika, ¢iuz je to formou reklamy, alebo réznych inych foriem propagacii. Cielom
vSetkych tychto marketingovych aktivit je dostat’ organizaciu na viditeIné a popredné
miesta na trhu za u¢elom dosiahnutia zisku pre dani organizaciu. Vyrobky a sluzby,
ktoré st na trhu pontkané za pomoci inovacii st a buda vzdy o krok vpred a buda tak
ziadanejSie a kupovanejSie na trhu a hlavne budii konkurencieschopné. No nie vSetky
inovacie su pre podnik prospesné. Vela inovacii moze byt dobrych, no z nejakych
dévodov proste nemaju uspech. No vyrobcovia su Coraz CastejSie niteni pouzivat’ noveé
metody pre svoje udrzanie sa na trhu a byt schopni odolavat’ Coraz vaésej konkurencii,
ktora sa s postupom Casu vyndara na trhu. Za pomoci marketingu je mozné mat’
konkurenciu ¢iasto¢ne pod dohl'adom a tak vediet' o nej viac, ¢o je vel'mi dolezité pri
udrZani sa na trhu. Coraz Castejsie sa na trhu stretivame S roznymi marketingovymi
stratégiami, ktoré predstavujii postupy, nastroje a techniky. Pri takejto stuhre je mozné
dosiahnut’” marketingovych cielov, ktoré st vopred stanovené. Dodlezité pri
marketingovej stratégii je najmd vymedzenie cielovych trhov a poznat jeho
najdodlezitejSie charakteristiky. Medzi zakladné charakteristiky patria demografické a
psychografické charakteristiky zdkaznikov. Patria sem aj mnohé d’alsie, ako napriklad
navyky zakaznikov a ich postoje. Ddlezitym aspektom je samotné definovanie stratégii
pre prvky marketingového mixu.

Medzi takéto stratégie radime:

Produktové stratégie

e zmeny vyrobkového portfdlia,

e modifikacia produktu (zmena konstrukcie, kvality, vykonu, spolahlivosti,

dizajnu),

e Standardizacia produktu,

e spdsob balenia,

e pozi¢iavanie znacky.
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Cenové stratégie

e zmena ceny,

zmena dodacich podmienok pre rézne skupiny zédkaznikov,

zmena rabatovej politiky,

. , , . . , . 7
e zavedenie smotankovych/prienikovych cien

diskontna cena.

Distribucné stratégie

e zmena distribu¢nych kanalov,

e zmena lokalizacie predajnych miest,
e zavedenie stratégie

e Zmena spdsobu predaja.
Komunikacné stratégie

e Zmena nastrojov podpory predaja,

e Zmena stratégie public relations,

e rozhodnutie o reklamnej kampani,

e Zmena systému osobného predaja.8

Pod slovnym spojenim inovacie v marketingu rozumieme ,,zavedenie novych a
vylepsenych metod podpory predaja vyrobkov, sluzieb a d’alSich produktov®. Ide o
vyrazne napredovanie propagacie, podpory predaja, medializacie a ostatnych spojitosti.
Pod pojmom marketingova inovacia takisto rozumieme pokrokové marketingové
techniky, ako napriklad zmeny ohl'adne produktu, ¢i uz sa to tyka zmeny jeho obalu,
designu produktu alebo ceny a jeho umiestenia. Mnoho l'udi sa domnieva, ZzZe
v marketingu ide len o jediné a to reklamu a propagaciu. No toto myslenie je vSak
nespravne a neuplné. V marketingu existuje mnozstvo ndstrojov. V dnesnej dobe do
marketingovych nastrojov radime ,,tvorbu dopytu, prieskum trhu, planovanie vyrobného
programu, propagiciu vyrobkov a sluzieb.’” Pre spravne fungovanie ndm pomaha

marketingovy plan, ktory je nutné vytvorit’ podl'a jeho zésad.

" CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. vyd. Bratislava: lura Edition, 2007. ISBN 978-80-8078-156-9.
8 CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. vyd. Bratislava: lura Edition, 2007. ISBN 978-80-8078-156-9.
® SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. Praha: UJAK, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.
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3.1 Marketingovy mix

Model marketingového mixu bol vyvinuty Neilem Bordenom priblizne okolo
roku 1949, kedy sa zacal pouzivat pojem marketingovy mix. Najviac pouzivanou a
najidealnejSou metddou je zasada 4P takzvany marketingovy mix, ktorého skladbu
tvori: Product (produkt), Price (cena), Place (distribicia), Promotion (propagicia).
Postupom ¢asu bolo zrejmé, ze marketingovy mix nesta¢i pre pre marketingové zdmery
tak, aby sa stali G¢innymi, preto sa k 4P pripojili 3P Physical evidence (materialne
prostredie), people (l'udia), process (proces). Kombinaciou vSetkych prvkov
marketingového mixu dosiahneme efektivny marketingovy program.

Marketingovy mix tvori prvky moderného marketingu. Marketingovy mix je
subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva k uprave ponuky podl'a
cielovych trhov.'® Aktiva, z ktorych sa marketingovy mix sklada vyvija firma tak, aby
prebudila dopyt po danom vyrobku.

Obrazok 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix
| | | J
Produkt Cena Propagace ; Miats .
{sluiby / produkt digitdlni (uZitek, ktery udivatel (komunikaéni program v (d:s'tlz:ﬁ‘:tf‘rr:il&g,l‘?gcké
knihovny) ziskd, cena sluieb) ramd marketingu) izt

dostupnost stuzeb)

Zdroj: PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 1996, s. 69

Produkt

Produkt je pojem pouZzivany pre oznaCovanie vyrobkov, sluzieb a ich
doprevadzajice sluzby, ktoré st dodavané s vyrobkom a st jeho neoddelitelnou
stiCastou. Su to vyrobky a sluzby, ktoré st pontkané zdkaznikom. Tieto vyrobky a

sluzby su zdkaznikom pontkané na cielovom trhu. Sucast'ou tejto metddy je preskumat’

9 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 802-471-545-2.
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trh tak, aby bolo mozné ponukat’ zékaznikom také vyrobky a sluzby, ktoré zakaznik
ocakava. Vel'mi dolezitou sicastou mapovania trhu je aj cielova skupina zakaznikov,
¢ize pre akt skupinu l'udi bude vyrobok alebo sluzba formovana.

Cena

Cena je mnozstvo penazi, ktoré je zdkaznik ochotny pontknut’, aby bol schopny
dany produkt ziskat. O cene podnik rozhoduje na zaklade strategického prostredia a
s realitou na trhu. Cenova politika ma vel'mi vel’ky vplyv aj na psychologické spravanie
potencionalneho zakaznika, ktory si spaja cenu s kvalitou a hodnotou produktu. Cenu
podnik stanovuje tak, Ze sa musi sam rozhodnut’, o by chcel s produktom docielit’ a
potom vyberie cielovy trh. A az po tomto retazci ¢innosti je moZné stanovit' cenu.
Zlatym pravidlom pri stanoveni ceny je, aby ceny produktov boli v harmonii
S0 spotrebitel'skou hodnotou a cenovou stratégiou. V sucasnej dobe podniky stanovuja
ceny roznymi sposobmi. V malych podnikoch maju vytvaranie ceny na starosti majitelia
podniku, vo velkych podnikoch je to va¢sinou divizny alebo produktovy manazér. Cena
je jednym z rozhodujucich prvkov marketingového mixu a v rukdch marketingovych
manazérov sa premiefla na vyznamny ndstroj ovplyviujiuci celkovll prosperitu
podniku.*

Takmer vSetky prvky z marketingového mixu okrem ceny produkuji iba
naklady, cena je jedinym prvkom, ktory je zdrojom prijmov. Cena je vel'mi pruzny
prvok, ktory je mozné vel'mi rychlo menit. Na stanovenie ceny vplyvaju rozne faktory,
ktoré je mozné rozdelit’ na interné a externé faktory. Medzi interné faktory radime ciele
marketingu, stratégiu marketingového mixu a podnikova politiku v oblasti cien.
Kexternym faktorom radime vplyv trhu a dopytu, konkurenciu inych faktorov
prostredia ako napriklad ekonomicky cyklus, urokova miera, legislativa a mnoh¢ d’alSie.
Utinnost’ internych a externych faktorov podnik zhodnoti a na zaklade toho uréia
zakladné prvky tvorby cien. Medzi tieto prvky patria naklady, dopyt a konkurencia.
Tieto prvky s oznacované aj ako magicky trojuholnik. Pre najlepSie cenu musi podnik
stanovit’ rovnovahu medzi dolnou hranicou ceny, ¢o st ndklady a medzi hornou, ¢o zase

predstavuje zdkaznicke vnimanie ceny.

1 CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. vyd. Bratislava: lura Edition, 2007. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Existuje tu mnoho dalsich faktorov, ktoré tu hraju délezita tlohu a musi sa na ne
brat’ ohl'ad. St to ceny konkurencie a mnoho inych externych a internych faktorov.

Metody tvorby cien za pomoci magického trojuholnika:

e Nakladovo orientovana tvorba cien,

¢ Dopytovo orientovana tvorba cien,

e Konkurenéne orientovana tvorba cien. *?

Nakladovo orientovand tvorba cien je vel'mi vd’a¢nou a rychlou metédou, ktorou
sa tvori cena. Tato tvorba ceny vychadza zo zohl'adnenia nakladov. Pri tomto procese sa
cena stanovuje takym sposobom, Ze cena ma pokryt’ ndklady, ktoré boli vynaloZené pri
vyrobe a pri predaji produktu. No tato metdda tvorby ceny mé aj svoju vel’kll nevyhodu,
ktorou je dopyt a konkurencia, ktorej si vobec nevs§ima. Preto je tato metdoda vhodna pre
urcovanie zakladnej ceny.

Dopytovo orientovand tvorba cien je velmi ndro¢na andkladnd metoda.
Vychadza z nazoru zakaznika a to tak, Ze sa dava prednost urCovaniu cien na dany
produkt zakaznikom. Takyto proces tvorby ceny je nasledovny: spotrebitel’ ohodnoti
dany produkt tak, ako je pre jeho samého v danej chvili hodnotny a tak sa stanovi
cielova cena, ktord sa d’alej pouziva ako zaklad pre ndkladovost. Na tato metddu je
mnohokrat vyuzivana forma dopytovanie. Tak sa rychlo a G¢inne zisti, kol’ko su ochotni
potencionalni zakaznici zaplatit’ za dany produkt. Vel'mi nezodpovedné pri tejto metode
by bolo brat’ do tivahy len cenu na zaklade dopytu, pretoze by sa mohlo stat’, ze tato
cena by nemusela pokryt’ naklady. Preto je potrebné hl'adat’ optimalnu vysku ceny.

Konkurenéne orientovana tvorba cien je metdda, kde podnik stanovuje ceny na
zaklade konkurencie. Vel'mi tu zaleZi na postaveni daného podniku a aj podla toho Si
moze ceny uréit ¢i buda vyssie, alebo nizSie pri porovnani s konkurenciou. Pri tejto
metode sa nespractiva vlastna cenova stratégia. Stanovenie ceny zavisi predovSetkym od
postavenia podniku, Struktury trhu a charakteru produktu.

Propagacia

Propagacia je jednou z najviditeInejSich nastrojov z marketingového mixu.

Kazdy v nasej spolo¢nosti sa dennodenne stretava s roznymi formami reklamy.

2 CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. vyd. Bratislava: lura Edition, 2007. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Marketingovd komunikécia je sticastou moderného marketingu. Marketingova
komunikacia sa stard o dostato¢nil informovanost’ zékaznikov o produktoch. Je to suhrn
aktivit pomocou, ktorych je mozné dat’ do popredia vyhody dané¢ho produktu a tak a
presvedcCit’ zdkaznikov ku kupe. Hlavnym cielom uz spominanej marketingovej
komunikacie je teda ovplyviiovat nakupné spravanie zakaznikov a tak zabezpeCit
predajnost’ vyrobkov, za uc¢elom dosiahnutia zisku. Rozpocet na komunikaciu nie je
jednoduchéd zalezitost’, je to cinnost' ktord musi byt neustdle kontrolovana a
prehodnocovana a to z dovodu obratu a zisku. Rozhodujacimi faktormi su prijaté
informacie o marketingovych a komunikaénych cieloch a napokon sa zvoli
najidealnejSia metodda tvorby rozpoctu. Medzi takéto tvorby rozpoctu patria zostatkova
metoda, metdoda percenta z obratu, metdoda konkurencnej parity a napokon metodda ciel’ a
uloha.

Pri tomto nastroji komunika¢ného mixu je dolezité zamerat’ sa na kazdu cielova
skupinu zvlast. Najme preto je dolezity vyber komunikicie a propagacie, ktorého
obsahom by mala byt’ reklama, podpora predaja a osobny predaj.

Reklama

Reklamu podla P. Kotlera mozno definovat, ako kazdu plateni formu
nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, ktort plati
identifikovatelny sponzor.*®

Reklamou sa rozumie prevedenie, alebo ind prezentdcia Sirena predovsetkym
komunika¢nymi médiami, ktoré maji za tlohu podporu podnikatel'skej ¢innosti, najma
podporu spotreby, alebo predaja tovaru, vystavby, prendjmu alebo predaja
nehnutelnosti, predaj alebo vyuzitic prav alebo zavidzkov, podporu poskytovania
sluieb, propagaciu ochrannej znamky, pokial nie je stanovené inak.**

Reklama je jednou z najpouzivanej$ich foriem komunikacie. Reklama ma za
ulohu dostat’ produkt alebo sluzbu do povedomia potencionalnych zdkaznikov, podat
informacie o produkte alebo sluzbe a odlisit’ ich reklamou od ostatnych pontikanych na
trhu. Ciel'om reklamy je vSetkymi predchadzajicimi aspektmi presvedcit’ zdkaznika ku

kape. Uspechom marketingovej politiky je tispesna reklama.

3 KOTLER, P. - AMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada publishing, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2.
14 7akon &.40/199
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Podpora predaja

V dnesnej dobe je konkurencia stale silnejSia a je jej oCividne stale viac. A prave
na to slazi podpora predaja. Jej vyznam spociva v ponukani vyrobkov a sluzieb
potenciondlnym zékaznikom a ziskat' si ich na svoju stranu. Podpora predaja za
posledné obdobie nabera na sile a jej vyznam stale rastie. Za tymito skuto¢nost’ami je
problémovy predaj vyrobkov, trh je presyteny r6znymi novymi znackami a vyrobkami,
skracovanie zivotného cyklu vyrobkov, sledovanie kratkodobych cielov okamzitej
ziskovosti zo strany podniku, rastie cenové uvedomenie zdkaznikov, pokles uc¢innosti
klasickej reklamy a mnohé iné.*

Podpora predaja sa sklada z kratkodobych podnetov zameranych na aktivizaciu
nakupu alebo predaja vyrobkov alebo sluzieb.

Podpora predaja nemusi byt vyuZivana pravidelne, mdZe tu ist len o
nepravidelné pouzivanie. Podpora predaja zahfiia r6zne vernostné programy pre stalych
zékaznikov, alebo rozne letdky, ku ktorym je volny pristup napriklad na predajnych
miestach. Podpora predaja sluzi predovsetkym k tomu, aby pomohla aktivizovat’ ostatné
nastroje komunika¢ného mixu. Velmi vdacne poOsobi na zadkaznikov napriklad
Znizovanie cien, dalej to moze byt poskytnutie produktu naviac k ndkupu a mnohé
dalsie. KIai¢om K uspechu je najmd kontakt a dobré vztahy so zakaznikmi no a
V neposlednom rade starost’ o predajne a ich spravnu orientaciu na zédkaznika.

Public relations (PR) alebo vztahy s verejnostou

Public relations sa da vol'ne prelozit’ do sloven¢iny ako vztahy s verejnostou.
V dnesnej spoloc¢nosti je to vel'mi pouzivany a hlavne vyuzivany vyraz. Je to suhrn
nastrojov a technik s pomocou ktorych si firma buduje a udrzuje vztahy, ¢i uz so
osvojim okolim alebo s verejnostou. Délezitym aspektom pri PR je obojstranna
komunikacia. D4 sa povedat’, e PR je suGastou pri vytvarani image firmy.’

Cielom PR je dovera a vztahy na dobrej trovni k skupinam verejnosti. Medzi

takéto skupiny verejnosti patria napriklad zamestnanci podniku, média, miestne

> CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. vyd. Bratislava: lura Edition, 2007. ISBN 978-80-8078-156-9.
® KOTLER, P. - AMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada publishing, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2.
" SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. Praha: UJAK, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.
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obyvatel'stvo a mnohé d’alSie. Nie je mozné si PR zamienat s klasickou reklamou ako ju
pozname. Medzi tymito dvomi nastrojmi existuje mnoho rozdielov.

Osobny predaj

Osobny predaj ma velmi velky vyznam. Osobny predaj je presvedCovanie
zékaznikov ,,z o&i do o&i, aby kupili vyrobky alebo sluzby*.*®

Kotler definuje osobny predaj ako proces podpory a presved¢ovania
perspektivnych zdkaznikov prostrednictvom ustnej prezentacie tovaru a sluzieb na ucel
predaja.’®

Osobny predaj je jednym z najnikladnejSich prvkov Vv komunikatnom mixe.
Takyto typ predaja ma svoje vyhody aj nevyhody. Medzi vel'ké vyhody patri hlavne
velkd4 u¢innost’ na zdkaznika s okamzitou odozvou, medzi nevyhody to, Ze pri osobnom
predaji je oslovena iba urcita ¢ast’ potencionalnych zakaznikov a dokonca Casto krat iba
jednotlivec.

Distribtcia

Distribucia je jedna z ¢innosti podniku, ktora zabezpecuje dostupnost’ produktov
a sluzieb cielovym zdkaznikom. Pomocou distribucie sa produkty alebo sluzby
dostavaju k zédkaznikovi na sprdvne miesto v spravny cas. Distribicia sa chape ako
stbor operacii, ktorymi sa produkt z oblasti vyroby odovzdava spotrebitel'ovi alebo
pouzivatelovi V spravnom mnozstve, v spravnej kvalite, cene na sprdvne miesto a
V spravny das.?

Hlavnym cielom distribucie je plnit’ poziadavky a predstavy zakaznika tak, aby
to viedlo k uspokojeniu jeho potrieb. Podnik vynaklada na distribiciu jednu tretinu
z celkovych nakladov. Distribicia ma velky vyznam nie len pre zakaznika, ale aj pre
podnik a to taky, ze samotnd distriblcia je spustacim a riadiacim prvkom pre logisticky
systém. Distriblcia sa rozrasta najméd vd’aka vyrobcom, ktori su Casto krat priestorovo
rozptyleni. V marketingovej stratégii nejde len upriamenie pozornosti na spotrebitela,

ale treba venovat pozornost aj obchodnym sprostredkovatelom. Bez vytvarania

takychto vzt'ahov by nebolo mozné uspiet’ na trhu. Distribucia je vel'mi ovplyvilovana

8 CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. 2007. vyd. Bratislava: lura Edition. ISBN 978-80-8078-156-9.
Y KOTLER, P. - AMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada publishing, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2.
2 VIESTOVA, K. Distribucné systémy a logistika. Bratislava: Ekoném, 2006. ISBN 978-80-247-0513-2.
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nastrojmi marketingového mixu. Toto ovplyviiovanie vSak samotnej distribucii
napomaha k tomu, aby nasla tie spravne cesty. Treba brat’ ohl'ad najma pri vlastnostiach
produktu, od ktorych sa potom distribicia odvija. Medzi takéto vlastnosti moze patrit’
napriklad trvanlivost’ alebo hmotnost’ produktu. V dnesnej dobe tvori priamy predaj
produktov spotrebitelovi uz len malé percento. Prevazna cast' vyuziva siete

marketingovych sprostredkovatel'ov na konkrétne ulohy.

3.2 Nutnost’ inovacie v suc¢asnosti

Inovacia je riskantny proces, na ktory nie kazdy podnik ma odvahu. Podnikov,
ktoré sa k inovaciam nepriklanaju, je v dneSnej dobe mizivé percento. Pre firmu je
V podstate nutnost’ pristupovat’ k inovaciam v pozitivnom zmysle, pretoze v tak rychlo
meniacej sa ekonomike by bol podnik maximalne ohrozeny. Netreba vSak zabudat, ze
aj tie najuspesnejSie a najvacsie podniky sa dopustaju omylov, takéto sklamanie prinasa
ponaucenie do buducna. Pri takychto sklamaniach sa navrhuje ¢oraz viac experimentov,
ktoré st vd’aka takymto sklamaniam lepSie prepracované a tak sa d4 Casto krat vyhnat
riziku.

Takze otazkou nie je, ¢i inovovat’ alebo nie, ale skor ako to spravit’ l'lspeéne.z1

Riadenie inovacii

Medzi zakladné otazky je mozné zaradit’ otdzku ako ziskat’ konkuren¢na vyhodu
prostrednictvom inovacii. Skoro kazdy Clovek potrebuje nejaké dévody na uskutocnenie
nejakej zmeny a presne tak isto to funguje aj pri inovaciach v marketingu. Je takmer
nemozné zaoberat’ sa problematikou marketingu a jeho inovaciami pokial nepozname
dovody. Medzi dovody mozeme zaradit’:

e Produkty nie st koncipované na tak dlha dobu Zivotnosti ako v minulosti,

zakaznici maju vac¢siu potrebu vymeny a obnovy.
e Produkty sa objavuju na trhu v mnohych modifikaciach a je potreba velkej

informovanosti.

2L TIDD, J. Riadenie inovaci. Brno: Computer press, 2007. ISBN 978-80-251-1466-7.
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e Reklamny a propagacny trh je presyteny.

e Stéle narastajuca koncentracia v oblasti distribucie spotrebného tovaru.

e V dosledku zlucovania klesa pocet firiem, ale zdroven narasta pocet znaciek.

e Vyrobky su cCastejSie obnovované z dovodu vysokych nakladov na udrzbu a
opravy.

e  Vysoky stupei digitalizacie.?

Sucasné inovativne pristupy k marketingovému mixu mézeme podla Dytrta,
Striteské triedit’ na:

o Inovdcie pri cenovej politike — pri prvej z menovanych a to cenovej
politike, sa jednd o prevzatie uz existujucich systémov platenia pri produktoch, pri
ktorych zatial neboli vyuzZité. Ako priklad si mdZeme uviest moZzZnost' zaplatenia
napojov prostrednictvom mobilného telefénu, dobijanie kreditu mobilnych telefonov
cez bankomaty atd’.

. Inovdacie pri distribucnej politike — podobna situdcia je taktiez
v inovaciach distribu¢nej politiky. Vyuzivaji sa tu nové — preberaji existujiice
distribu¢né cesty, a to u produktov, pri ktorych neboli zatial’ vyuzité. Ako napriklad
mozeme vidiet na predaji letenick cez internet, predaj kondomov v automatoch na
miestach, kde sa stretdvaja mladi 'udia atd’.

. Inovdcie pri komunikacnej politike — pri komunikacnej politike ide
Vv inovaciach predovSetkym o vyuzitie elektronickych médii, netradi¢nych nositelov
propagacného informovania, ¢i o inovaciach nositelov propaga¢ného informovania ¢i

jeho obsahu. %

22 SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. Praha: UJAK, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.
2 SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. Praha: UJAK, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.
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4 FORMY MODERNEHO MARKETINGU

Dalsia kapitola sa bude zaoberat’ formami moderného marketingu. Tieto formy
moderného marketingu zazivaji v dnesnej spoloc¢nosti vzostup. Marketing je disciplina,
ktora nikdy nespi a preto je nutné ju nad’alej skimat’ a sledovat’ jej d’alSie nové formy a

reagovat’ na ne.

4.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je pojem, ktory si cCasto spajame iba s rivalitou
konkuren¢nych firiem, no toto tvrdenie nie je uplne spravne. Podstatou takéhoto
marketingu je vo vSeobecnosti vlastne to, Ze ma vel'mi nizku ndkladovost’ a ma
podstatne rychlejsi dopad. Tento marketing vyuziva nesStandardné postupy, pomocou
ktorych nastdva vysoka efektivita pri nizkych nakladoch. V skratke to znamena asi
tol’ko, Ze I'udsku pozornost’ zaujme novy podnet, intenzita a tak nastava komunikacny
proces. Guerilla marketing sa na konci 70. rokoch 20. storoc¢ia zacal rozvijat' v USA,
kde zazil velku popularitu.

Metddy guerillového marketingu sa Vv jeho zaiatkoch zameriavali skor na malé
a stredné podniky, ktorych rozpocet bol zna¢ne obmedzeny. No cas ukazal, ze tieto
metody marketingu si podmanili aj priazen vac¢sich firiem, ktoré ho zacali vyuzivat.
Reklama bola vzdy spojovand iba s vel'mi vysokymi ndkladmi az pokial’ sa nezjavil
guerilla marketing. ,,Ku guerillovému marketingu je niekedy razeny aj subor technik
oznacovany ako ambush marketing, ¢o je v podstate parazitovanie na aktivitdch
konkurencie, va¢Sinou spojena s nejakou vyznamnou akciou, pri ktorej sa zameriava
pozornost’ na verejnost’ médii.*

Na svete existuje Siroka Skala vyuzitia metdd guerillového marketingu ako
napriklad online komunikacia, ¢i uz sa jedna o elektronické posty alebo sietova

komunikaciu ¢i dokonca vyuzitie telefonu.

2 VYSEKALOVA, J. Reklama. Brno: Grada publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.2 Event marketing

Event marketing ma mnoho definicii, ktoré maja vsak jedno spolo¢né - a to asi
tol’ko, ze sa zhodnu na tom, ze event. marketing je udalost, ktorej ulohou je vyvolat
zazitok alebo prezitok, cielom je jediné a to uputat’ pozornost cielovej skupiny vo
forme komunikécie. Existencia event marketingu je mozna len takym spdsobom, Ze sa
zapoji do komunikaénej stratégie podniku. Clenenie event marketingu zalezi
predovSetkym od ponuky agentur, ktora samotny event marketing ponuka. Event
marketing v tom pripade mézeme ¢lenit’ podl'a obsahu, napriklad na pracovny, zabavny,
Sportovy a mnohé d’alSie, tento obsah je adresovany danej cielovej skupine, d’alSie
aspekty mozu takisto zavisiet ako na uz spominanej cielovej skupine, tak na mieste
usporiadania a mnohych inych. Akcie zalozené na event marketingu su dolezité najma
pre efektivitu celej kampane. Pri takejto udalosti je mozné lepSie reagovat’ na potreby a
poziadavky zakaznika vo forme priameho kontaktu. Zakaznik pri takejto udalosti ma
moznost’ si sam vyskusat’ produkt a pochopit’ princip produktu alebo sluzby pri
priamom kontakte. NajdolezitejSou ¢astou event marketingu je jeho samotna priprava a
to Co najlepsSie a najjasnejSie vymedzit’ cielovl skupinu, sposob oslovenia, spracovanie
programu atd’. Tak isto ako aj ostatné formy marketingu aj event marketing je schopny
sa stale vyvijat’ za pomoci novych technologii, ktoré vnasaji dynamickejSie prostredie.
Velmi cenend je aj tvorivost a to z dovodu, ze dneSna spolocnost’ je Coraz viac
stotoZznena s roznymi akciami, ktoré su Coraz CastejSie vytvarané. Uz teraz je jasné, ze
nie je mozné eventy viest’ s ispechom neustale. Preto je tu vel'mi dolezité klast’ doraz na

presytenie trhu.

4.3 Product placement

Product placement znamend umiestnenie reklamy. Product placement mdZeme
definovat’ tieZ ako planované a zdmerné umiestenie produktu s urcitou znackou do
audiovizudlniho diela. Cielom takéhoto konania je propagacia. Takyto znackovy
vyrobok sa moZe obajvit’ napriklad v nejakej Casti filmu alebo pocitacovej hre. Product

placement sa zdvadza v naSej filmove;j distribucii relativne skratka je moZné postupom
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Casu ocCakavat’ prelom aj v tejto problematike. Na Slovensku je vacéSinou product
placement zakomponovany do filmu, no Vv zahrani¢i ide skor o seridly, zabavné
programy atd’. Rozdiel medzi Slovenskom a zahrani¢im v umiesteni produktu je asi
taky, ze zahrani¢ie ma v umiesteni produktu do televiznej tvorby, kde dany znackovy
produkt vzhliadne takmer dvakrat viac divakov. Za zakladni formu mézeme povazovat
zahrnutie mena alebo loga popredia alebo pozadia scény®.

Umiestenia produktu do programu je pripustné za poplatok pri vysielani po prvy
krat toto tvrdenie upravuje zdkon o audiovizualnych sluzbach, ktorého sucastou je
novela zakona o televiznom vysielani. Vynimkou st detské a spravodajské programy,

d’alej tabakové a lie¢ivé vyrobky.

4.4 Buzzmarkeing

Buzzmarketing je vyraz, ktory vznikol spojenim pojmu buzz a marketing. Buzz
znamena v preklade sposobit’ rozruch. Ide o spojenie vyrazov, ktory zahfiia sposoby
vyvolania reakcie v 'udoch tak, aby samovolne rozpravali o vyrobku alebo sluzbe na

verejnosti.

4.5 Word Of Mounth (WOM)

Je d’alsia forma moderného marketingu. WOM je skratka z anglického Word Of
Mouth. WOM mozeme vol'ne prelozit’ do slovenéiny ako osobné doporuc¢enie. Word
Of Mouth je beznatlakové Sirenie informacii, hovorenou alebo pisomnou formou.
Takéto Sirenie informdacii je forma reklamy produktu. Prebieha medzi zdkaznikmi.
WOM ma dve zékladné delenia:

e Spontanne, volne vznikajuce vd’aka uzivatelom a obdivovatelom produktu

¢i fantiSikom znacky

% VYSEKALOVA, J. Reklama. Brno: Grada publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.
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e Umelo vytvoreny marketingovou aktivitou alebo c¢innostou reklamnej
agentry

Word Of Mounth vyuziva naj¢astejSie elektronicktl formu komunikacie. Mnohi

experti na komunikaciu tvrdia, z2¢ WOM je najucinnejSia komunikacia - reklama. WOM

je pokladany za jeden z najddlezitejSich informacnych zdrojov pri nakupovani. Dnes je

mozné poznamenat, ze v minulosti vyhladavala reklama nas, no dnes sa situicia

obratila a dnes vynakladame vlastné usilie na to, aby sme si tieto informacie vyhladali

sami.

4.6 Virovy marketing

Tento ndzov je odvodeny od Sirenia biologickych a elektronickych virusov
pandémii. Virova spravu oznaCujeme tak tiez ako spravu s reklamnym obsahom. Je to
také sprava, ktord je tak zaujimava, ze l'udia tito spravu $iria skor ako s fiou sami pridu
do priameho kontaktu. Tento typ marketingu je beznatlakovy, efektivny a
nizkonakladovy. Jeho efektivita spo¢iva najmé v budovaniu a uvedomeniu spolo¢nosti
za pritomnosti informacii. Na tento typ Sirenia informacii medzi 'ud'mi je potrebné
vynaloZit’ minimalne ndklady. Jednoducho povedané l'udia st nositelom informacii. Je
to forma ziskavania si zakaznikov. Takyto zakaznici si o produkte alebo sluzbe povedia
vSetko medzi sebou uplne sami. Vel'mi podstatnd je tu rychlost’ a rozsah Sirenia. Je tu
vSak hrozba, Ze ako sprava putuje medzi I'ud'mi, jej obsah je Casto krat pozmeneny.
Takato sprava sa §iri ako virus, o odpoveda vyznamu S nazvom z ktorého je odvodeny.
Virovy marketing ma dve formy, a to pasivnu a aktivnu. Aktivna forma ma za ulohu
ovplyviiovat’ chovanie zakaznikov. Poslanim takéhoto aktivneho chovania je zvysit

.....

virovy marketing moze mat’ je spam. Casto krat dochadza k jeho zamene.
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4.7 Pass - along

Pass — along je d’alsi pojem, pri ktorom je zaujimavé sa v kratkosti zastavit'. Spolu

s terminom Friend-tell-a-friend marketing ticto dva anglické terminy vyjadrujua

predavanie informécii a predavanie informacii priatelom a zndmym.

4.8 Mobilny marketing

Mobilny marketing je jeden =z najvyraznejSie sa rozvijajicich nastrojov

marketingove] komunikicie dneSného sveta. Tento typ marketingu ma celd radu

nastrojov. Medzi, ktoré patria nasledujuce:

Reklamna sms je najvyuzivanej$i typ nastroja, mdéze mat dve formy a to
klasickt a podporovanu formu sms. Podporovand sms znamena asi tol’ko, ze sms
spava je v tomto pripade bezplatna ale v tejto sms je vymedzené urcita Cast,, kde
sa nachadza reklamné ozndmenie.

Reklamna mms obsahuje reklamu, ktord je v multimedialnej forme, za takyto
typ prevedenia mdézeme povazovat rozne vided alebo napriklad obrazky a
dokonca i zvuky.

Sms, sut'aze, hlasovanie, ankety tento nastroj je vel'mi vyuzivany ako pomocny
nastroj pre podporu predaja. Ciel'om je presvedcit’ uzivatelov aby zasielali sms
na dané ¢islo.

Obojsmernd sms komunikacia tdto komunikacia nastdva medzi zdkaznikom a
organizaciou, tato komunikacia ma charakter reklamy. Organizacia za pomoci
svojich propagacnich materidlov d4 do pozornosti teleféonne ¢islo kde je mozné
sms zasielat' a obratom je taktieZ zaslana spédtna sms uzivatelovi vo forme
odpovede.

Advergaming - tento pojem zastreSuje vyznam pre interaktivne hry v mobilnom
zariadeni s reklamnym zameranim.

Loga, obrazky, vyzvanacie tony tento nastroj je zaloZeny na obchodovani.
Spotrebitel za urcity obnos dostane sluZzbu na svoj mobilny telefobn takym

spdsobom, Ze je podporovand urcita znacka.
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e Cell broadcasting - tento typ zahriiuje napriklad zasielanie sms sprav uzivatel'ovi
o zl'avéch.

e Location — based - marketing je reklamné upozornenie na rozne druhy
obchodnych retazcov alebo divadla, kina atd’.

e Specialne grafické kody st umiestnené napriklad na obale produktu, po
vyfotografovani takéhoto miesta napriklad na obale je na mobilny telefon
zaslana sprava, ktora moze obsahovat’ rozne obrazky alebo zvukovi stopu, ba

dokonca dokéze prepojit’ na telefonne Cislo.

4.9 Neuromarketing

Neuromarketing je v dnesnej dobe brany ako revoluény trend. Neuromarketing
tvori kombinaciu poznatkov zrdoznych oblasti. Informacie podklada a dopliuje o
psychologické poznatky. Po takomto procese je mozné interpretovat’ vysledky
skimaného problému a je mozné ich podat formou modernych lekarskych technik,
ktory poukazuje na ¢innost mozgu spotrebitela na dané stimuly. V jednoduchosti
neuromarketing skima pamit’ a emoécie na rozne formy reklamy. Pri tejto forme st

vyuzivané technické zariadenia ako napriklad magnetickda rezonancia, tomograf atd’.

4.10 Socialny marketing

Socialny marketing sa vyvijal velmi pomaly az v 90. rokoch sa dostal do
popredia kedy zazil svoj velky rozmach o socialnom marketingu sa mohli v tlaci l'udia
docitat’ po celom svete. Tento typ marketingu je spoloCensky vel'mi prospesny.
Pomocou $pecifickych technik sa snazi zmenit spravanie Pudi. Dalej ho médZzeme
Specifikovat’ ,,ako planovanie marketingovych aktivit na nekomerénej baze, alebo

&innosti zameranej na riesenie socialnych problémov<.?®

* SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. Praha: UJAK, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.
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4.11 Outbound marketing

Outbound marketing patri ku klasickej forme propagacie. St to napriklad
reklamy rézneho druhu, telemarketing atd’. Casto krat organizacia musi vynalozit’ velké

finan¢né prostriedky, aby oslovila ¢o najvacsie mnozstvo l'udi.

4.12 Inbound marketing

Inbound marketing je zalozeny na ziskanie si jednotlivca namiesto toho, aby si
ho kupoval. Takychto vysledkov je moZzné dosiahnut’ pomocou socidlnych médii a
vydavania obsahu tak aby zaujal nahrava spolocnost’. Pod tym je si mozné predstavit’
fora, blogy, socialne siete, publikovanie takého obsahu, ktory ma pre Citatel'a nauc¢ny
obsah a ma pre neho uréitt hodnotu aj ked’ je dostupny v takej forme, pri, ktorej
spotrebitel’ nemusi vynalozit’ Ziadne finan¢né prostriedky. Takéto prepojenie je idedlne
a je omnoho pravdepodobnejsie, ze spotrebitel’ bude mat’ zase zdujem o takéto produkty

a sluzby.

4.13 Shopper marketing

Shopper marketing je zalozeny na obchodnych vztahoch medzi vyrobcom a
predajcom. Vyrobcovia si stale klada otazky ako oslovit’” zakaznika o je Cas od Casu
tazSie vdaka naro¢nejS$im zékaznikom, ktory ziadaju stale viac. Shopper marketing
funguje na baze win-win (vyhra- vyhra). To znamena, Ze kazda zo stran najde svoje
uspokojenie ¢i uz zo strany predaja alebo nakupu. V shopper marketingu nie je miesto
pre necisté praktiky. Tak ako ostatné oblasti aj shopper marketing podlicha novym
trendom a vyvojom. Nové trendy v shopper marketingu:

Digitalny shopper marketing masovému rozvoju digitalneho shopper marketingu
priamo nahréava, ¢i uz sa jedna napriklad o digitalne kupdny alebo mnohé d’alSie ako su

napriklad smartphonov atd’.
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Socidlne média su zalozené na vyuZzivani socialnych sieti. Socialne site sa stali

nevyhnutnou zlozkou v obchodnej ¢innosti. Napriklad taky facebook v minulosti bol

.....

vvvvv

moderného sveta. Spotrebitelia znovu prechadzaju do starych kolaji, aby za svoje
vynalozené peniaze a usilie dostali pozadovany uzitok a tak sa orientuju na hodnotu.
Design produktu tu nehrda hlavni rolu. Hlavnymi parametrami st tu pomer uzitku
k nakladom.

On-line shopper marketing je zakladnym pilierom pre podporu shopper
marketingu samotného. On-line nakupy st schopné velmi rychlo reagovat na
poziadavky zo strany trhu.

Sezonny shopper marketing je v poslednej dobe vel'mi popularny. Je vyuZzivany
najmd maloobchodnikmi, ktori ho vyuZivaju na vytvorenie roznych lakavych ponuk pre

zakaznikov.

4.14 Trade marketing

Trade marketing je =zaloZzeny na spolupraci podnikajucich subjektov,
dodévatel'ov a odberatel'ov. Tento typ marketingu sa vyvijal a napredoval najme vd’aka
stale Coraz viac rozrastajicim sa obchodnym retazcom. Spolupréaca s obchodnymi

retazcami je hlavnym cielom trade marketingu.

4.15 Internetovy marketing

Internetovy marketing alebo taktiez nazyvany on-line marketing je mozné

definovat’ viacerymi spdsobmi. ,,Napriklad ako vyuZzivanie sluzieb internetu pre

realizaciu ¢i podporu marketingovych aktivit.«?’

2 STUCHLIK, P. - DVORACEK, M. Marketing na internete. vyd. Praha: Grada publishing, 2000. ISBN
80-7169-957-8.
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,Marketing na internete (on-line marketing) je kvalitativna nova forma
marketingu, ktora moze byt charakterizovana ako riadenie procesu uspokojovania
Fudskych potrieb informaciami, sluzbami alebo tovarom pomocou internetu.*?®

,Marketing na internetu je aplikacia internetu a pribuznych digitalnych
technologii za Gelom dosiahnutia marketingovych cielov.«?

Internetovy marketing je potrebny pre ludi, ktori vyuzivaju vyspelé¢ média.
Internetovy marketing je v neustdlom pohybe. Medzi hlavné vyhody internetového
marketingu patri to, Ze internetovy marketing je dostupny 24 hodin denne, 7 dni

V tyzdni a 365 dni v roku.

4.16 E-business

E-business je vel'mi dolezity pojem, ktory mad vel'mi blizko k internetovému
marketingu a radime ho medzi moderné pojmy.

,,E-business je riadené obchodovanie prostrednictvom internetu, nielen nakup a
predaj, ale aj poskytovanie sluzieb zdkaznikom a spolupraca s obchodnymi
partnermi.“30

E-business ulahcuje administrativnu pracu, komunikaciu s obchodnymi
partnermi, e-business je takisto vel'mi dobrym Setricom Casu a je vel'mi efektivny.
Pomocou e-businessu je mozna komunikacia s kymkol'vek a kdekol'vek.

Casto sa stava, Ze e-business je zamefiovany s e-commerciou. Preto je potrebné
si tieto pojmy odlisit. E-commercia je pojem, ktory pokryva takzvané elektronické
obchodovanie. Pomocou e-commerce je mozné nakupovat’ tovary a sluzby z pohodlia
domova. Takymto sposobom umoznuje a ulahcuje ndkup zdkaznikom. Hlavny rozdiel

medzi pojmami e-business a e-commerce je, ze e-commercia je iba uréitou ¢astou z e-

businessu, ktora je zaloZena na predaji cez internet.

 NONDEK, L. — RENCOVA, L. Lintner a jeho komercéné vyuZitie. Praha: Grada publishing, 2000.
ISBN 80-7169-933.

2 CHAFFEY, D. a dalsi. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. Trowbridge:
Redwood Books Limited, 2000.

¥ DORCAK, P — POLLAK, F. Marketing a e-business. Presov: EZO, 2010. ISBN 978-80-970564-0-7.
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4.17 Internet

Pochopit’ internetu nie je vzdy jednoduché. Internet sa stal v sucasnej dobe
mocnym nastrojom marketingu. Historia marketingu siaha az do roku 1969, kedy
vznikli prvé uzly tvoriace internet. Vznik tejto udalosti mozeme pripisat’ skupine
Advanced Research Projects Agency Ministerstva obrany Spojenych Statov americkych.
V roku 1983 nastal prelom a tu uz vznika internet ako ho pozna kazdy z nds. Internet sa
postupom ¢asu vyvijal, Coraz viac prekonaval uzivatel'ské hranice. V roku 2008 sa

dostala jeho uzivatel'ska hranica cez jednu miliardu uzivatel'ov po celom svete.

4.18 Webdesign

Webdesign je velmi dblezitou sucastou internetového marketingu. Ciel'om
marketingovej stratégie pri internetovom marketingu je ndjst’ taky webdesign, ktory
bude putat’ zdkaznika. Webdesign musi byt patavy uz na prvy pohlad. Pri webdesigne
je dolezité postupovat systematicky, mat’ prehlad o konkurencii, mat dokonale
premysleny dizajn. Cielom webdesignu je dobre vyzerat, ale veI'mi ddlezitou strankou

je aj to, aby bol pouzitel'ny pre pouzivatela.

35



5 PRAKTICKA CAST

5.1 Zakladné informacie o vybranej firme

5.1.1 Historia spolocnosti Hyza a.s., Topol’¢any

Tento podnik vznikol 1. aprila 1949 v Topol’¢anoch. Bol to prvy podnik, kde sa
spracovavali produkty ZivociSnej vyroby polnohospodarskych vyrobnych podnikov.
Medzi jeho Cinnosti patrili aj ndkup a spracovanie vajec, neskor sa tento program
roz8iril o rozmnozovaci chov sliepok a rychlovykrm kacic. Postupom ¢asu sa zacinali
vyvijat’ rozne Casti podniku. Medzi také patrili porazkova hala, triediaren vajicok,
koterce pre dokrmovanie hydiny, chladiarenské haly, administrativna budova. Rok 1960
bol vyznamny pre firmu, kedy bola zaradena do prevadzky porazkova hala, kde
kapacita vyroby za jediny deni bola 2500 kusov hydiny.

V tom istom roku podnik Zz administrativneho hl'adiska patril pod spravu
Nitrianskych hydinarskych zavodov. K uz spominanym podnikom bol priradeny podnik
Cifer. V roku 1977 bolo slavnostné otvorenie zvySnych objektov podniku. Od roku
1991 az do roku 1992 bol hydindrsky podnik samostatny podnik. Po transformacii
Statnych podnikov sa tento podnik stal akciovou spolo¢nostou hydinarskeho podniku

Topol'cany.

Zdroj: www.hyza.sk
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5.1.2 Sucasnost’ spolo¢nosti

,,Fuziou spolo¢nosti Hyza, a.s., Zilina, THP, a.s, Topol¢any a Hydina, a.s.,
Cifer, ktorych vlastnikom bol Agrofert Holding, a.s., vznikla 1. jala 2007 nastupnicka
spolo¢nost HYZA, a.s., so sidlom v Topol'¢anoch. Na nastupnicku spolo¢nost’ presli do
vzniku zo zékona vSetky prava a povinnosti, zavizky, pohl'adavky a celé imanie oboch
zaniknutych spoloénosti«.*

Po dohode 0 ponechani znacky HYZA zaviselo najmé jej dobré meno na trhu a
povedomie zakaznikov v danom regione aj mimo neho. Fuziou a centralizaciou si
HYZA, a.s., eSte viac upevnila svoju poziciu na domacej pode a na trhu. V tom Case
nastal aj prevrat v technologiach a doSlo kich zefektivneniu. Doposial sa firma
prezentovala pod znackami HYZA aj FARMATOP. No tieto znacky presli re-designom
a rozdelenim portfolia.

Chladena hydina sa zacala balit' do ochrannej atmosféry. A to v dvoch typoch
Klasik a Gril. Zameranie typu Klasik je spojeny s opracovanim chladenej hydiny a
zameranie typu Gril si marinované kuracie Casti. Tieto marinované kuracie Casti su
sezonnou zalezitostou, ¢0 sa tyka vyroby a predaja. DalSou obrovskou zmenou, ktorou
vyrobny podnik presiel, bola rozsiahla modernizéacia priestorov. Pri tejto modernizacii
vyrobny podnik odktpil nové technické zariadenia od holandskej spolo¢nosti S nazvom
STORK. Téato modernizacia trvala priblizne od roku 2007 az do roku 2008. Nové
zariadenia a technoldgie boli na vel'mi vysokej Grovni eurdpskych Standardov. Tieto
napomohli k navySeniu hodinovej kapacity vyrabanych produktov takmer o 60 percent,
tak isto tieto zmeny ovplyvnili Gspory vo vyrobnych nakladoch.

Hyza sa Vv sucasnosti snazi o zameranie sa hlavne na vykrm a spracovanie
hydiny. Svoju pozornost’ d’alej upriamuje aj na distribciu, obchodnii a zahrani¢ni
¢innost’. Hyza vlastni atest na vyvoz do Eurdpskej Gnie. Hyza dosiahla kvalitu eurdpske;j
urovne a ziskala HACCP. Hyza sa v sti¢asnosti snazi o zachovanie si svojej irovne na
miestnom trhu, d’alej si buduje postavenie aj na zahranicnom trhu. Firma sa stale snazi o
neustale sa zlepSovanie a modernizovanie vyrobnych procesov. Cielom Hyzy je

uspokojovat’ ako najlepSie vie potreby zdkaznikov, ktori su €as od €asu naro¢nejsi. Hyza

® Hyza. [online]. [cit. 2014-4.11.] Dostupné z: www.hyza.sk
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dba na kvalitu a Cerstvost’ produktov. Hyza sa snazi momentéalne o inovacie spojené so

spravnou zivotospravou. Ciel'om nasledujuceho programu bude priprava uplne nového

sortimentu vyrobkov, ktord bude zameranda na WELLNESS program a zdravé

stravovanie.

5.1.3 Profil spolo¢nosti

Hyza a.s., je jednym z najvacsich vyrobcov hydiny a masovych vyrobkov na

Slovensku. V podniku, ktory sa nachadza v Topol'¢anoch v Nitrianskom Kraji, pracuje

viac ako 1000 zamestnancov. V roku 2006 sa spolo¢nost HYZA a.s., stala ¢lenom

skupiny Agrofert Holding a.s. Tato skupina zdruzuje takmer 230 subjektov a to z oblasti

chémie, potravinarstva, pol'nohospodarstva a pozemnej techniky.

5.1.4

Predmet ¢innosti spolo¢nosti

Vyroba a spracovanie misa a midsovych vyrobkov (celé a porciované kurcata
v mrazenom a chladenom stave, hydinové masové vyrobky: makké salamy,
parky a iné udeniny, Sunky, hydinové Speciality a pripravky),

Maloobchodna a vel'koobchodnd ¢innost’ s potravinarskymi vyrobkami,
Vykrm brojlerov,

Cestna nakladna doprava,

Vyroba a spracovanie médsa a mdsovych vyrobkov,

Vyroba vajecnych vyrobkov a polotovarov,

Velkoobchod s potravinami, mdsom a masovymi vyrobkami,

Maloobchod s potravinami, mdsom ma mésovymi vyrobkami,

Maloobchod s hydinou a hydinovymi vyrobkami,

Velkoobchod a maloobchod so Zivymi zvieratami,

Kupa tovaru za ucelom jeho predaja kone¢nému spotrebitelovi
(maloobchod),

Spracovanie peria, spracovanie kozi a zveriny,

Maloobchod a vel’koobchod s hydinou, zverinou a vajciami,

Vyroba a predaj pekarenskych vyrobkov,
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Obchodna ¢innost nakup a predaj jednodiiovej hydiny, nakup a predaj
ktmnych zmesi,

Misiarstvo a udenarstvo — porazka zvierat vratane vyroby mdisiarskych
vyrobkov S r6znymi postupmi spracovania,

Sprostredkovatel'ské ¢innost’ v rozsahu volej Zivnosti,

Spracovanie vajec,

Spracovanie hydiny,

Vyroba a spracovanie hydinovych produktov a majonézovych vyrobkov,
Nékladnd cestnd doprava vykondvand cestnymi nakladnymi vozidlami,

ktorych celkova hmotnost’ vratane pripojného vozidla nepresahuje 3,5 t.%

Marketingové ¢innosti v spolo¢nosti Hyza, a.s.:

Marketingovy riaditel’

Stratégia znacky a produktovych skupin
Komunikécia — kampane, sut’aze celoslovenského charakteru

Cenova stratégia vyrobkov

Brand manazér

Sortiment vyrobkov spolo¢nosti
Vyvoj novych vyrobkov, zabezpecenia zivotného cyklu vyrobkov, navrhy a
tvorba grafik v spolupraci s agentarami, PR komunikacia a ¢lanky

Spotrebitel'ské sttaze

Trade marketing Specialista

Zameranie na podporu predaja v mieste predaja, to znamena zabezpecenie
ochutndvok a samoochutnavok, priprava letdkov, produktovych materialov,
katalogov, komunikacia s obchodnym timom — zastupcami, manazérmi.

ZabezpeCenie a organizacia prezentacie znacky, firmy na festivaloch a inych

udalostiach (festival Bazant Pohoda, Slovak food festival, Griliada,...).

%2 Hyza. [online]. [cit. 2014-11.15.] Dostupné z: www.hyza.sk
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5.1.5 Odberatelia

Spolocnost’” Hyza zéasobuje svojimi vyrobkami mnohé obchodné retazce na
Slovensku aj v zahranici. Spolo¢nost’ exportuje svoje vyrobky aj do zahrani¢ia medzi,
ktoré patria najmi Holandsko, Mad’arsko a Ceska republika. Svojim odberatelom
spolocnost’ ponuka Siroky sortiment masovych vyrobkov. Spolo¢nost’ Hyza dodava do

obchodnych retazcov na Slovensku az 50 percent svojich produktov.

Graf 1: Odberatelia pruduktov znacky Hyza

Vyjadrenie v %

B Kaufland a.s.

B Metroa.s.

E Tesco a.s.

M Billaa.s.

W Coop Jednota a.s.

ECBAa.s.

M Lidl a.s.

Najvacsim odberatelom produktov spolo¢nosti Hyza je Kaufland, a.s.
Najsilnej$im obdobim pre predaj produktov spolo¢nosti Hyza st letné mesiace, kedy sa

na pulty regalov dostavaji aj sezonne midsové vyrobky.

5.1.6 Analyza konkurencie

Medzi hlavné c¢innosti marketérov patri prispdsobovanie sa cielovym
spotrebitelom. Hlavnym cielom je ziskanie strategickej vyhody umiestiiovania
vyrobkov pred konkurenciou. Kazdy podnik sa porovnava s konkurenciou. Pri ur€ovani

stratégie sa podnik snaZi o ¢o najlepSie hodnotenie a navratnost’. Vstup zahrani¢nych
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investorov do potravindrskeho priemyslu prindsa nové moznosti. Pri takejto spolupraci
sa zefektiviiuje vyroba, velky doraz sa kladie predovsetkym na hygienu, rozsiruju sa
portfolia vyrobkov, zavadzaju sa nové postupy. V stcasnosti spolo¢nost’ Hyza pracuje
na programe, ktorym sa budu snazit’ obohatit’ svoje vyrobkové portfolio o produkty pre
zdrava vyzivu. Cielom zdravého programu je pootvorenie si dveri na nové trhy.

Medzi konkuren¢né hydinarske podniky na Slovensku patria:

e Podtatranska hydina, a.s. Kezmarok

e HSH, a.s. Velké Zaluzie

e Raciola Jehli¢ka, s.r.o. Uhersky Brod — je pre spolo¢nost’ v sti¢asnej dobe

najvacsim konkurentom na trhu.

5.2 Inovacie spolocnosti Hyza, a.s.

Podnik Hyza v poslednych rokoch presiel vel’kymi zmenami. Najvacsie zmeny
podniku moZno zaznamenat’ v nasledovnych bodoch:

e Zakupenie novych technickych zariadeni

e Zavedenie novych technologickych postupov

e Re-dizajn portfolia

e Rozsirenie portfolia

e Rozsirenie prevadzky

e Rozsirenie marketingovej komunikacie

Zakupenie novych technickych zariadeni prebehlo v roku 2008. Pre spolo¢nost’
Hyza to znamenalo zakupenie novych vyrobnych zariadeni od holandskej spoloc¢nosti.
Pre tieto nové zariadenia bola vo vyrobnom podniku v Topol'¢anoch vybudovana nova
vyrobnd linka a do jej procesu sa zaradili novo zaklpené technické zariadenia od
holandskej spolo¢nosti Stork. Této linka zabezpecuje vysoku technoldgiu na vysokej
kvalite na Grovni europskych Standardov. ZvySenie hodinovej vyrobnej kapacity sa
zvysilo o 60 percent, ¢o v realnych ¢islach znamena 10 500 kusov Vv hodine. Denna
produkcia predstavuje priblizne 100 ton. Medzi nové technologie v spolo¢nosti Hyza,
ktoré sa zaradili do procesu, je aj inovacia chladenia hydiny. Spolo¢nost’ presla na

chladenie hydiny vzduchom. Je to najmodernejSia technoldgia, ktora sa pouziva pri
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spracovani hydiny. Doteraz spolo¢nost’ vyuzivala metédu chladenia vodou. Tieto
inovacie taktiez odburali pri novej metode aj neziaduce ucinky, ktoré predosla metdoda
zapricinovala (riziko rozmnozenia neziaducej mikroflory). Novy spdsobom spolo¢nost’
za pomoci modernej technolégie a logistiky zabezpecuje Cerstvi hydinu od samotného
spracovania az na pulty predajni do 24 hodin. Cielom zavedenie inovacie v podobe
vyrobnej linky s pouzitim novych technoldogii bolo zvysenie produktivity podniku a
zaroven znizenia uspory vo vyrobnych nakladoch, zvySenie kvality, zlepSenie
pracovnych podmienok pre zamestnancov, zvySenie konkurencieschopnosti. Na
dosiahnutie tychto cielov bolo potrebné zapojit do procesu vyroby inovativne a
moderné technologické postupy.

Re-dizajn a rozSirenie produktového portfélia znamenalo pre spolo¢nost’ Hyza
vynalozenie velkych finanénych nédkladov. Portfolio vyrobkov bolo rozsirené o
mnozstvo vyrobkov. Najprevratnej$im rozsirenim z pohl'adu vyrobkového portfolia pre
spolo¢nost’ Hyza boli:

e Detské vyrobky

Spolo¢nost’ Hyza sa rozhodla pre produkcie vyrobkov urcenych aj pre deti.
Ciel'om takychto vyrobkov bolo lepSie presadenie sa na trhu, ziskat’ si nova kategoriu
zékaznikov (Vyrobky urcené pre spotrebu deti), zavedenie novych postupov pri vyrobe,
inovacie pri hl'adani novej formy obalu produktu ur¢ené pre deti tak, aby boli pre ne
zaujimavé a putavé.

Vyrobky urfené pre deti su vyrabané vysokokvalitnymi technologiami. Tieto
vyrobky su vyrabané vylu¢ne z hodinového Cerstvého mésa s pridanim Specidlne
vyberanych byliniek. Vyrobky pre deti st vyrabané so znizenym obsahom soli. Pri
vyrobe vyrobkov uréenych na spotrebu pre deti sa pouzivaju receptury zostavené tak,
7e neobsahujii Ziadne konzervanty, umelé prisady, farbiva. Tieto vyrobky neobsahuju
lepok a tak s vhodné aj pre spotrebu zakaznikov s vylu¢nou tpravou stravy.

Design obalu bol vytvoreny na zéaklade cielovej skupiny zakaznikov. Obal
vyrobku bol navrhovany ocami deti. Vysledkom takéhoto myslenia je pestrofarebny
obal, na ktorom sa nachadzaji tri postavicky Kiri. Spolo¢nost’ na tento podnet
vypracovala mnozstvo vyrobkov s takymto oznacenim uréenym pre deti a v kombinacii
s vyrobkami spolo¢nost’” Hyza pripravila marketingovi komunikéciu prostrednictvom

webdesignu na vlastnych internetovych strankach. Webdesign je prepojeny s obalom
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vyrobkov. Je pripraveny tak, ze je pre deti veI'mi putavy, ¢o dokazuju aj navstevnosti
stranok. Webdesign je dobre premysleny a vhodne uréeny pre ciel'ova skupinu, ktorou
si deti. No webdesign je navrhnuty tak, ze na svoje si pridu aj rodicia, ktori pomocou
tohto dobrého designu, ktory je prepojeny a vznikal na zaklade vyrobkov, obsahuje
sekciu, kde su hravo zakomponované recepty (Rikiho chutné lietadielko, Kiri-riki
parky, Hot-dog ala Viki) na pripravu vyrobkov Hyza s detskym ozna¢enim Kiri. Ako
napriklad: Kiki-riki parky a Kiki-riki parky so syrom

e vyrobené vylucne z Cerstvych kuracich pfs,

e vysoky podiel mdsa, nizky podiel tuku,

e su l'ahko stravitel'né,

e vysoky podiel zivo¢iSnych bielkovin dolezitych pre spravny vyvoj detského
organizmu,

e idedlne na pripravu vydatnych ranajok,

e obycajné aj s prichut'ou syra.

Obrazok 3: Hravo zdravo

2 T - e £

Zdroj: www.hyza.sk®

%% Hyza. [onling]. [cit. 2014-4.11.] Dostupné z: www.hyzacik.sk
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e Sezonne vyrobky

Spolo¢nost Hyza zacala s vyrobou sezénnych vyrobkov v roku 2008.
Svoje portfolio tak rozsirila o radu novych masovych vyrobkov (Cerstva grilovacka
zbojnicka pikantna, Cerstva grilovacka bavorskd pivna, Cerstva grilovacka francuzka
bylinkova, Cerstva grilovacka americkd barbecue, Cerstva grilovacka azijska pikantna,
cerstva grilovacka duo, Cerstva grilovacka, klobaska na gril). Obsahom tejto inovativne;j
rady su r6zne marinované kuracie diely urc¢ené na grilovaciu sezonu. Cielom rozsirenia
produktového portfolia o sezonne vyrobky bolo vyplnenie diery na miestnom trhu

kvalitnymi sezonnymi mésovymi vyrobkami.

Obrazok 4: Sezonne vyrobky 1 Obrazok 5: Sezonne vyrobky 2

Zdroj: www.hyza.sk*

Rozsirenie prevadzky sa tykalo vyrobného =zavodu, ktory sa nachadza
v Topol'¢anoch. Tento zavod prebehol modernizaciou celého objektu. V objekte
spolo¢nost’ vybudovala nové priestory, ktoré v sicasnosti sluzia na prevadzku vyroby a

pre program vykrmu a spracovania vlastnej hydiny.

Rozsirenie marketingovej komunikacie

Spolo¢nost’ sa rozhodla pre inovacie vo svojej marketingovej C€innosti vo
vel’kych rozmeroch. Spolo¢nost’ vynalozila velké finanéné prostriedky a vyuzila nové
formy marketingu a jeho trendy v marketingovej komunikacii na dosiahnutie ¢innosti

poZadovanej Urovne. Spolo¢nost Hyza v sticasnosti kladie velky doraz na sietovi

% Hyza. [online]. [cit. 2014-4.11.] Dostupné z: www.hyza.sk
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komunikaciu s potencionadlnymi zakaznikmi. Tento spdsob je v dneSnej dobe vel'mi
vyuzivany a popularny a tak spolo¢nost’ kraca s trendami.

Spolo¢nost’ vyuziva takmer vSetky uz vysSie spominané a bliz§ie popisané
formy moderného marketingu a jeho sposobov. Svoju pozornost’ spolo¢nost’ zameriava
a kladie doraz predovsetkym na Web design. Web design spolo¢nosti Hyza je mozné
sledovat’ na stranke www.hyza.sk. Jeho hlavné Casti st:

,»* Profil — informacie o spolo¢nosti, jej vizie a ciele, historia spolo¢nosti,
ocenenia a certifikaty, odkazy, ekonomika,

* Znacka — informacie o znacke, produktoch spolocnosti, o stratégii podniku,
kvalite produktov, o podnikovej predajni,

* Kariéra — persondlne informdcie, aktualne voI'né pracovné pozicie, dotaznik
pre uchddzacov o zamestnanie, informacie o vzdelavani, zamestnaneckych benefitoch,

* Pre média — reportaze o HYZA, a.s., podnikovy casopis, fotogaléria, kontakt
pre média, archiv,

« Kontakty — obsahuje kontakty na jednotlivé oddelenia spolo¢nosti, Call
centrum, na obchodnych zéstupcov a iné.

Spolo¢nost’ Hyza, a.s., vyuziva aj najpouzivanejSiu komunikacnua siet’ na svete
facebook a to predovsetkym:

* na komunikéciu s verejnostou, na Sirenie dobrého mena spolocnosti,

* radi, ktoré produkty si vhodné pre deti, pre I'udi s bezlepkovou diétou ap.,

* uvadza recepty na pripravu pokrmov z hydiny a hydinovych misovych
vyrobkov znacky HYZA, napriklad s ndzvom Ranajkujeme ako krali, Zdrava desiata -
zéklad uspechu v Skole,

* Vided — odbornik radi, ako sa ma spravne rozmrazit’ mrazené kura, ako krajat
kuracie prsia (produkty znacky HYZA) a iné«®.

Spolo¢nost’ rozsirila svoju marketingovi ¢innost’ v podobe event marketingu.
Od roku 2010 organizuje rozne ochutndvky po celom Slovensku, kde maja
potenciondlni zédkaznici moznost’ ochutnat’ produkty, oboznamit’ sa blizSie s vyrobou
produktov a vidiet ponuku portfolia, ktoré tito spolocnost’ ponuka v spojeni

S prijemnym prostredim. Spolo¢nost’ sa ro¢ne prezentuje na mnozstve festivalov,

% Hyza. [online]. [cit. 2014-4.11.] Dostupné z: www.hyza.sk
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vystavach a vel'trhoch. Spolo¢nost’” Hyza povazuje ucast’ na takychto udalostiach za
vel'mi prospesnu. Je to vyznamny prostriedok pomocou ktorého si spolocnost’ vytvara
svoj imidZ a buduje si vztahy S verejnostou, obchodnymi partnermi, potencidlnymi
dodavatel'mi alebo odberatelmi. Je to obrovska prilezitost pre ziskanie novych
kontaktov.

Ugast’ spolo¢nosti Hyza:

Slovak food festival

Spolo¢nost Hyza sa predstavila na tomto podujati v celom svojom svetle,
predstavila svoju znacku, historiu spolo¢nosti, postupy pri vyrobe produktov a samotné
portfolio produktov. Pre spolo¢nost to znamenalo obrovsky pokrok z dévodu

predstavenia spolo¢nosti Sirokému publiku.

Agrokomplex

Agrokomplex je medzinarodna potravinarska vystava, ktord sa kona pod zastitou
Ministerstva polnohospodarstva, zZivotného prostredia a regionalneho rozvoja
Slovenskej republiky. Spolo¢nost’ tu predstavila a vystavila svoje produkty, mala na
starosti aj predvedenie ochutnavok svojich vyrobkov. Hyza, a.s., ziskala ocenenie

najvyssej kvality.

Medzinarodna vystava SIAL
Zastupcovia spolocnosti Hyza sa zc¢astnili na Medzinarodnom potravinarskom
festivale vo Francuzku. Ciel'om tcasti bolo ziskanie informacii o najnovsich trendoch a

ziskanie kontaktov pre potencionalne obchodovanie.

Dei zdravia

Dei zdravia sa konal v regione posobenia spolo¢nosti Hyza. Hyza mala moznost’
zvysit povedomie vo svojom regione. Spolo¢nost’ mala moznost’ odprezentovat’ svoje
nové bezlepkové vyrobky, ktoré boli suCastou prezenticie spojené so zdravym
zivotnym Stylom.

Spolocnost” produkuje velké mnozstvo reklamnych prostriedkov ako su
napriklad leta€iky, katalogy, produktové portfolid. Spolo¢nost’ stale vynachadza nové

sposoby ako uputat’ zdkaznika a tak spdja reklamné materialy tak, Ze zapdja uZitocné
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informacie pre spotrebitel'a vyrobkov Hyza, a.s. (pri vyrobe poslednej kampane
Uprimné kuréa na letdkoch Hyza prebiehali rozne sataze o ceny, Hyza d’alej disponuje
reklamnymi materialmi, ktoré ponuka spotrebitelom spolu s receptarom na méisové

vyrobky znacky Hyza).

5.3 Re-design obalu produktu spolo¢nosti Hyza

Spolo¢nost’ Hyza v roku 2008 presla re-designom obalu svojich vyrobkov. Hyza
uviedla na trh nové obaly znaCky Hyza. Cielom spolocnosti toho re-designu bolo
predovsetkym vyzdvihnut' a spojit’ kvalitu svojich vyrobkov s novym obalom, ktory
upustil od svojej agresivnej Cervenej farby a vyrobky ,,obliekli* do zemitych hnedych
farieb. Tymto re-designom chceli priniest na trh nové obaly produktov v zemitych
prirodnych farbach s Cistymi liniami, Ktoré by uputali aj zraky mladych modernych
zakaznikov, ktori ¢asto krat siahaju po designovych vyrobkoch. Design obalu tvoria
najdodlezitejSie prvky, ktoré vytvaraji image znacky. Design a technické prevedenie
napomaha odliSeniu od konkurencie na trhu. K re-designu obalu spolo¢nost Hyza
pristupila hned” po zmene komunikéacie. Re-design bol uskuto¢neny 2z dovodu
minimalneho plnenia funkcie obalu a staval byt nezaujimavy pre trh. Spolo¢nost
spravila modernizaciu vsetkych obalov vyrobkov. Re-design siahal az do takej miery, ze
zmenou nepreSiel len samotny obal, ale aj sucasti balenia ako boli v tomto pripade
papierové, umelohmotné vanicky na vyrobky. Predoslé boli nahradené kvalitnejSimi

S novym designom.

5.3.1 Hlavny ciel re-designu

Hlavnym cielom re-designu obalu spolo¢nosti Hyza bolo vyzdvihnut kvalitu
vyrobkov tak, ze kvalita bola zmenena aj do vizualnej podoby. Dalsim z ciel'ov bolo
prepojenie kvality so znackou, akymi st napriklad originalita, Gspech na zahrani¢nom
trhu a mnohé d’alSie aspekty. VSetky typy vyrobkov boli zjednotené najmi pre jasni
identifikaciu znacky z pohladu zékaznika. Vyrobky z pohl'adu designu sa posunuli do

uplne inej dimenzie ako boli predoSlé. Vyrobky sa posunuli designovej cistoty.
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Spolo¢nost’ Gplne pri re-designe upustila od jej predoslych zastaranych a agresivnych

cervenych farieb.

5.3.2 Nové etikety

Zakladom obalu je etiketa, od etikety sa odvijaji ostatné prvky obalu. Etiketa
presla do inej farbenej kombindacie, ktord je v zemitych farbach, dalej sa na etikete
zobrazuje nové logo s novym sloganom. Zmena prebehla aj u baliacej folie vyrobkov,
ktora je vyrobena z odolnejSich a kvalitnejSich materidlov. Sucasny stav je farebne
lepSie stravite'ny pre oko zédkaznika a jednoznacne putavejsi, ¢o dokazuju aj Statistiky.

Hlavnou zmenou Vv tejto stvislosti je folia, ktora je transparentna, ¢o je v tomto
pride vhodnejsie pre zakaznika. Zékaznik presne vie, Co kupuje a aky vyrobok sa skryva
za obalom. Vanicky, do ktorych st vyrobky vkladané upustili od nevyraznej bielej farby
a po re-designe presli do oranzovych farieb, ktoré su prepojené s etiketou v zemitych
farbach. Toto prepojenie vSetkych aspektov balenia vyrobku sa stalo modernejSim a
CistejSim z pohl'adu designu. Z pohladu zakaznika je to lepSi variant orientacie
v portfoliu vyrobkov. Na zaklade marketingového vyskumu sa ukazalo, Ze novy design
obalu vyrobkov zakaznici vnimaju lepSie v prepojeni znacky s kvalitou, ako pri

predoslom obale vyrobkov.

5.3.3 Reklamné aktivity spolo¢nosti Hyza

e Vvroku 2014 bola realizovana sut'az o Zazobané dovolenky s Hyzou (38x
pobyt v Egypte a hlavna cena rodinna dovolenka v Dubaji)

e komunika¢né kandly - radio Express

e printové média — dennik Pravda, tyzdennik Bé4je¢na Zena, Novy Cas pre Zeny,
Sarm, Rytmus Zivota, mesaéniky Eva, Foog, Mama a ja

¢ online inzercia — facebook, web stranky, direkt mail (na sut'’aziacich a adresy
Z minulych sutazi),

e miesto predaja — regalové listy, woblery, letacky (s informaciami o sut’azi),

plagaty umiestnené na domacich siet'ach a predajniach nezavislého trhu
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e reklama bola cielena na vacsiu Cast’ obyvatel'stva cez média a obaly
sttaznych vyrobkov, ktorych bolo viac ako 1,3 miliéna

e podporou predaja spoloc¢nost’ dosiahla nové listingy vyrobkov Hyza na
zahrani¢nych retazcoch. Spolo¢nost’ ziskala visibilitu a rast objemu predaja.
U vybranych retazcov bol rast od 20% do 80% Vv porovnani za rovnaké

obdobie predchadzajiceho roku.

5.4 Metodika vyskumu

5.4.1 Ciele vyskumu

Ciel'om vyskumu bolo zistit’:
1. Vnimanie re dizajnu znacky obalu produktov
2. Vnimanie doveryhodnosti vyrabanych produktov

3. Vnimanie nakupného rozhodovania

5.4.2 Hypotézy

Na zéklade stanovenych cielov sme sformulovali nasledujuce hypotézy:

1. Predpokladame, ze spotrebitelia povazuju dizajn obalu produktu za ptitavy
2. Predpokladame, ze produkty znacky Hyza su prepojené s kvalitou

3. Predpokladdme, ze cena ma vyssi vplyv ako kvalita na nakupné chovanie

spotrebitelov

5.4.3 Vyskumna metoda a stratégia vyskumu

Pri ziskavani iidajov sme vychadzali z predvyskumu. Predvyskum pozostaval zo
Stadie jednotlivych firemnych dokumentov a rdznych $tatistik spojenych s nakupom
produktov znacky Hyza a s navstevnost'ou obchodnych retazcov. Zakladné vychodisko
vyskumu tvori dotaznik. Tento dotaznik obsahuje 7 otdzok. Dotaznik nie je nijak ¢asovo

ohrani¢eny. Otazky v dotazniku vychadzaji z predmetu vyskumu.
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5.4.4 Charakteristika vyskumnej vzorky a popis vyskumu

Na dotaznikovom prieskume sa zc¢astnilo 120 respondentov, ktori boli ndhodne
osloveni. Dotaznikovy prieskum prebiehal pred obchodnymi ret'azcami v Topol'€anoch.
Z celkového poctu bolo 52% zien a 48% muzov. Z oslovenych respondentov 69% zije

v meste a zvysnych 31% Zije na vidieku.
5.4.5 Overenie hypotéz

Hypotéza ¢.1: Predpokladame, Ze spotrebitelia povazuju dizajn obalu produktu
za patavy.

Na otazku ¢islo 3 ,,Povazujete obal produktu za putavy?“ 73 % opytanych

respondentov povazuje obal produktov za putavy, 27 % za nezaujimavy.

Graf 2: Statistika z dotaznikového prieskumu

® ano
i nie

Zdroj: vlastny prieskum

Hypotéza ¢.2: Predpokladame ze, produkty znacky Hyza su prepojené s kvalitou
V otazke ¢islo 5 ,,Aka je vaSa doveryhodnost’ v stivislosti s produktami znacky
Hyza, a.s.7* sa zistovala doveryhodnost’ zakaznika voci kvalite vyrdbanych produktov
znatky Hyza. 65% povazuje vyrobky spolocnosti za ddoveryhodné, 25% za

neddveryhodné, 10% bolo nerozhodnych.
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Graf 3: Statistika z dotaznikového prieskumu

a% B i Dbéverujem znacke
A » HYZA, a.s.
' i Nedbverujem znacke

HYZA, a.s.
i Nerozhodnaly

Zdroj: vlastny prieskum

Hypotéza ¢.3: Predpokladame Ze, cena ma vyssi vplyv ako kvalita na nakupné
chovanie spotrebitel'ov
V otazke &islo 7 ,,Co ovplyvituje Vase nakupné rozhodovanie?“sa zistovalo, ¢o
ovplyviluje spotrebitela pri nakupnom rozhodovani cena verzus kvalita. 58%
spotrebitel'ov sa rozhoduje na zéklade ceny vyrobku, 42% spotrebitel'ov sa rozhoduje na

zéklade kvality vyrobku.

Graf 4: Statistika z dotaznikového prieskumu

# Cena vyrobku
i Kvalita vyrobku

Zdroj: vlastny prieskum
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5.5 SWOT analyza

SWOT analyza kompletizuje interné silné a slabé stranky spolocnosti Hyza, a.s.,
ale aj externé prilezitosti a hrozby, ktoré vo velkej miere ovplyviluji postavenie
spolo¢nosti. Tato SWOT analyza je spracovana z mojho subjektivneho pohladu na

spolo¢nost’ Hyza, a.s. ako celku.

Tabulka 1: SWOT analyza podniku Hyza, a.s.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

kvalitné vyrobky

kvalifikdcia zamestnancov
ochota ucit’ sa novym veciam
schopnost’ d’alSieho rozvoja
vyuzivanie modernej technologie
spol'ahlivy dodévatelia
know-how

obchodna znacka (just- in- time)
finan¢na sila

ustretovost’ voc¢i zdkaznikom
zamestnanecké vyhody

rozmer reklamnych prostriedkov
origindlne inovacie

vysoké ceny

podmienky pracovnikov vo fabrike
vysoké naklady

Skolenie pre zamestnancov

PRILEZITOSTI

HROZBY

rozSirenie obchodnych sieti

vacsia konkurencie schopnost’
ziskanie novej obchodnej spoluprace
nové technologie

moznosti prieniku na nové trhy
nové pracovné miesta

zvySovanie kvality sluzieb
zlepSovanie podmienok pre
Zamestnancov

legislativne zmeny a Statne zasahy
zniZzenie zaujmov zékaznikov
presytenie trhu

finan¢na kriza

konkurencia

Z minulosti pretrvavajuce negativne
navyky pracovnikov

tendencia odchodu mladych
Zamestnancov
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5.5.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy

Co sa tyka prilezitosti a planov:

e Vblizkej dobe sa spolo¢nost’ chystd o rozsirenie portfélia o nové misové
vyrobky z programu pre zdravy Zivotny $tyl. Spolo¢nost’ Hyza, a.s., planuje
V budtcnosti rozsirit’ vyrobu a tak vytvori priestor pre novych zamestnancov,
predpokladom je aj zvySovanie zisku, rozsirenie produktového katalogu o
nové sortimenty vyrobkov a spolu stym prienik na novy trh S novou
konkurenciou.

Co sa tyka hrozieb a planov:

e aj hrozby nam casto krat otvaraju dvere pre prilezitosti a pre dal§i rozvoj.
Zalezi od spolo¢nosti, V akom predstihu si spojitosti uvedomi a tak sa hrozby
pre spolo¢nost’ mozu stat’ vyhodou. Je vSak mnoZstvo rizik, ktoré sa nedaju
ovplyvnit. Medzi neovplyvniteI'né rizikd patri finan¢na kriza, ktora ked

udrie, tak ovplyviiuje ekonomiku z globalneho hladiska.

5.6 Marketingovy mix

Vsetky cCasti marketingového mixu st vyuzivané na vytvorenie urcitej pozicie
vyrobku na trhu, t. j. dosiahnutie individualizacie vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali
vyrobok odlisne od inych konkurencnych vyrobkov.

Do marketingového mixu patri:

1. Vyrobok

Firma Hyza, a.s. ponuka:

e vyrobu hydinovych vyrobkov

e predaj hydinovych vyrobkov

Vyrobok uspokojuje urcité potreby a priania zdkaznikov. Je to stubor vSetkych
produktov, ktoré firma ponika na predaj svojim zdkaznikom. Tvoria ho rdzne
produktové rady. Preto sa aj firma Hyza snazi poskytovat cely rad produktov.

Predovsetkym ide o médsové vyrobky a ich rézne produkty, ktoré sa z tychto surovin

.....
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hydinu, ktora tvori priblizne 45% ich produkcie. Dalej st to &erstvé hydinové diely a
hydinové mésové vyrobky. Hyza pontka asi 35 druhov hydinovych vyrobkov, ktoré si
v Sirokej Skale chutovych vlastnosti.

Niekol'ko druhov vyrobkov, ktoré spolo¢nost’ Hyza vyraba:

Obrazok 6: Cerstvé hydinové diely Obrazok 7: Hydinové médsové vyrobky

-9

Zdroj: www.hyza.sk Zdroj: www.hyza.sk

Obrazok 8: Hlbokomrazené hydinové diely
TN ARE

AN

Zdroj: www.hyza.sk

2. Cena

Cena je v sirSom chapani suma hodnot, ktoré zakaznici, spotrebitelia vymienaji
za prospech vlastnictva alebo pouZzivania produktu. Pri tvorbe cien Hyza, a.s. ako kazda
ina spolo¢nost’ vychadza z troch poloziek, resp. z troch cien a to:

e 70 zakaznickych dopytovych funkcii

¢ 70 ndkladovych funkcii

e 7 konkuren¢nych cien
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Realiza¢ni cenu u vyrobcov V jednotlivych rokoch vyrazne ovplyviiuje
predovsetkym kvalita hydinového mésa a dovozy misa zo zahranic¢ia. Hydinové méso
patri medzi suroviny so zna¢nym kolisanim v jednotlivych rokoch i v priebehu jedného
roka. Najvyssie ceny su spravidla dosahované v zimnych mesiacoch. Vhodna cena je
medzi cenovym diiom, ktoré predstavuju naklady a cenovym stropom, ktory predstavuje
zakaznicke zhodnotenie vlastnej ponuky. Do tvahy sa vSak bert aj konkuren¢né ceny a

ceny substitu¢nych tovarov.

3. Komunikéacia

Ulohou marketingovej komunikacie je, e musi informovat o vyrobkoch,
vysvetlovat’ ich vlastnosti ana druhej strane aj poclvat aprijimat poZiadavky
spotrebitelov. Hyza, a.s. disponuje nasledujicimi komunika¢nymi nastrojmi
z komunika¢ného mixu:

Reklama

Na podporu predaja svojich produktov vyuziva spolo¢nost Hyza tieto formy
reklamy:

e Vlastnd web stranka na internete, kde sa nachddza hlavny profil firmy, ich

produkty a sluzby, moznost’ prijimania objednavok cez internet,

e Inzercia v novinach a v ¢asopisoch,

e RoOzne propagacné materidly a letaky, reklamné tabule.

Publicita (Public relations)

Public relations znamena vytvaranic dobrych vztahov k verejnosti
prostrednictvom priaznivej publicity. Preto aj firma Hyza a.s., vyuziva rdzne
prostriedky ako napriklad prezentdcia firmy v masmédiach, taktiez sa zacastiiuje na
medzinarodnych polnohospodarskych vystavach, ale aj na roznych propagaénych
akciach. Svoju publicitu upeviiuju aj sponzorskymi darmi, kde poskytuji vyrobky ako
zdravua vyzivu pre rdzne nadécie a Skolské zariadenia.

Osobny predaj

Komunikdciu medzi firmou azékaznikmi zabezpecuje majitel alebo

zamestnanci nim povereni na riadenia jednotlivych usekov. Prakticky cely predaj

vlastnej produkcie zastresuje odbytové oddelenie spolo¢nosti Hyza.
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Podpora predaja
Podporu predaja mézeme charakterizovat’ ako podnet — impulz ku kupe tovaru.
V tomto komunika¢nom mixe firma vyuziva ochutnavky svojich vyrobkov
vV obchodnych centrach. Tymto sa snazi budovat’ si dobry image a ziskat’ si pozornost’
verejnosti hlavne svojimi kvalitnymi produktmi.
Distribucia
Spolo¢nost Hyza, a.s. vyuziva na pokrytie rozvozu dodavatel'sky sposob
dopravy. Firma Hyza, a.s. vyuziva priame aj nepriame predajne cesty. Prevazne
distribuuju do vel'koobchodov. Taktiez maji vybudovanu vlastni podnikovu predajiiu,
kde sa daju tieto vyrobky kupit. V regione a susednych regiénoch pontikaju cely
sortiment ich vyrobkov. Moze tu ist’ o predajné cesty, ktoré mozu byt
e Priame — tato predajna cesta zabezpecuje, ze produkty od spolo¢nosti Hyza
st dodavané do ich vlastnych predajni.
e Nepriame — spolo¢nost Hyza vyuziva aj nepriamu distribuciu. Ide o
obchodné retazce po celej Slovenskej republike, ako napriklad Tesco, Billa,

Kaufland...

5.7 Navrhy rieSenia marketingovej stratégie

Pri ndvrhu rieSenia bola skupina rozhodujucich rovnaka ako pri SWOT analyze.
V tejto stratégii je potrebné dodrziavat’ po sebe nasledujuce kroky. Po doslednom prestudovani
vysledkov analyz som navrhla pouzitie niekol’kych nastrojov na dosiahnutie ciel'a. Spolo¢nost’
Hyza ma vel'mi dobre zvladnuty marketingovy tsek no 1 napriek tomu sa nasli miesta pre navrh
rieSenia marketingovej stratégie na zvySenie zisku a predovsetkym ziskavania novych a udrzanie si
stalych zékaznikov.

Reklama

Skolenie personalu

Pred zacatim roka kompetentni pracovnici absolvuju kratkodobé vstupné Skolenie
V technikdch marketingu a spravania sa spotrebitel'a. Cielom tohto Skolenia je lepSie zistit’ a
uspokojit” potreby a priania zakaznikov. Dolezité je, aby zamestnanci vedeli podat’ tie spravne

informacie zakaznikovi, aby ho nezatazovali zbyto¢nymi informéciami pokial” si ich zékaznik

56



nevyziada sam. Skolenie by bolo hned” vyskisané aj v praxi s fiktivnymi zikaznikmi pod
dohl'adom $pecialistu na komunikéciu so zakaznikom. V tomto Skoleni ide aj o to, aby si firma
udrzala dobré meno vhodnou prezentaciou vyrobkov a sluzieb zamestnancov zakaznikovi.

Televizny Sot

Dalii reklamny komunika¢ny prostriedok je televizna reklama. Tento spdsob reklamy
moze spotrebitel’ nielen pocut’ ale aj vidiet,, ¢o je vel'mi dobrd vyhoda, pretoze sa dostane do
vedomia zakaznika lepSie. Televizny Sot je sice velmi ndkladny, ale je velmi u¢inny
komunikacny prostriedok, pretoZe putava a stale opakovana reklama v televizii vie vel'mi dobre
zaujat’ potencionalneho zakaznika, ktory by chcel spoznat’ vyrobky firmy. Preto do tohto
sposobu reklamy je dobré investovat’, pretoze o firme by sa dozvedela vel'mi Siroka verejnost’,
ktora by mohla prispiet’ k zvySeniu zisku pre firmu. Televizne Soty by mohla spolo¢nost’ uvadzat
v stikromnych televiziach, ktoré st zname Sirokej verejnosti. Sice by to bolo pre firmu ovel’a viac
nakladné ako uvadzanie televiznych Sotov Vregiondlnych televiziach, ale napriek tomu by
spolo¢nost’ viaC upttala svojich spotrebitel'ov.

Mini katalég

V tomto katalogu, ktory by vychadzal dvakrat rocne, by boli zamerané na jednej druh
vyrobkov alebo sluzby, ktoré spolocnost’ Hyza ponuka. Tieto mini katalogy by boli dostupné pre
vsetkych zakaznikov, ale aj pre potencionalnych zakaznikov. Ich fyzickd dostupnost’ by bola
rieSena formou donasSky do samotnych domovov. Této forma by mala viest’ k zvySenia poctu
zakaznikov.

Podpora predaja

Pri podpore predaja spolo¢nost Hyza vyuziva rozne ochutnavky svojich
vyrobkov v obchodnych centrdch. Navrhom na zvySenie podpory predaja by boli
kupony, ktoré by zarucovali pre zakaznikov predajni nakup so zl'avou. Cielom by bolo
kratkodobé zvySenie objemu predaja alebo mdze ist' 0 motivovanie spotrebitel'ov kupit’
si  novy vyrobok. Taktiez zvysit podporu predaja u velkoobchodnikov
a maloobchodnikov réznymi kvantitativnymi rabatmi alebo spolo¢nou reklamou.
Cielom je, aby obchodnici prevzali nové druhy tovaru, venovali sa propagacii,
nakupovali vo va¢Som mnozstve a venovali ur€itému tovaru viac miesta v predajnych
priestoroch.

Publicta
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Firemné noviny

Pre ziskanie novych zédkaznikov a vytvorenie dobrého mena a taktiez viditeI'nost’
podniku by si firma ziskala pomocou firemnych novin. Noviny by sa mohli vydavat’
kazdy mesiac a boli by zasielané okolitym dedindam priamo postou. Verejnost’ by
informovali nielen o svojich vyrobkoch a sluzbach, ale aj o informaciach, ktoré sa
dotykaji konkrétne podniku, napriklad prijimanim novych brigadnikov alebo
zamestnancov a podobne.

Kampan

Vel'mi dobre by bolo zorganizovat’ kampane, ako napr. jarni a zimnu kampan.
Pri jarnej kampani by i$lo o zvySenie predaja. V zimnej kampani by i$lo o ziskanie
novych zakaznikov. V kampani by iSlo 0 prildkanie zakaznikov, aby nakupovali viac
hydinovych produktov, ktoré st prospesnejSie pre zdravie ako iné mésové vyrobky,
Ktoré su ponukané na trhu.

Reklama na zahranicny trh

Cielom firmy je, aby sa 20 — 30 % ich produkcie exportovalo do zahranicia.
Preto je potrebné aktivity smerovat’ najma do propagacie v zahrani¢i. Je potrebné zistit’
podmienky danej krajiny, ¢o sa to tyka obyvatel'stva, Zivotnych podmienok a pod.
Urcite ako spdsob reklamy v zahrani¢i mozu byt pouzité rdzne bilboardy, ktoré
informuji o danom podniku, ¢i poskytovanych sluzbach a vyrobkoch, ale aj zavedenie
ochrannych zndmok na oznaCenie povodu, alebo prezentovanie firmy v masmédiach.
S touto reklamou suvisia aj velké financné néklady, ale postupom ¢asu modze firma

dosiahnut’ zvysenie zisku.

Tabul'ka 2: Néklady na marketingovi komunikaciu

Reklama

Médium Niaklady v €
Propagacné materialy 6 300,00 €
Printové média 4 000,00 €
Rozhlas 1 000,00 €
Televizia -

Ostatné propagacné naklady 500,00 €
Spolu 11 800,00 €
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Podpora predaja

Poskytnutie produktu ako vyhru do sut'aze 235,00 €
Usporiadavanie ochutnavok 3 250,00 €
Spolu 4 285,00 €

Public relations

Utast’ a prezenticia na veletrhoch 6 000,00 €
Usporiadavanie ochutnavok 3 250,00 €
SPOLU 25 335,00 €

Zdroj: vlastné Setrenie
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ZAVER

Hlavnym cielom prace bolo analyzovanie literatiry pre charakterizovanie
zakladnych pojmov marketingu, inovacii v marketingu apopis novych foriem
marketingu. Teoretickd Cast’ prace sluzila pre aplikovanie teoretickych poznatkov do

praxe na vybranu spolo¢nost’ Hyza a.s.

Prakticka cCast’ bakalarskej prace je zamerand na spolocnost pdsobiacu
V potravinadrskom priemysle. Nazbierané informacie o spolo¢nosti sliZili ako podklady
pre vysledné navrhy rieSenia inovacii v marketingu. Metodika vyskumu prace pozostava
zo stanovenych hypotéz, ktoré su vyhodnotené z dotaznikového Setrenia, ktoré
prebiehalo so zakaznikmi. Na zéklade odpovedi respondentov bolo mozné dané
hypotézy potvrdit. Otazky z dotaznikového Setrenia sa opierali o design obalu produktu
znac¢ky Hyza, na ktory bol dotaznik zamerany. Z dotaznikového Setrenia a spracovania
jeho odpovedi sa nasledne spracovala grafycka dokumentacia. Vyskum bol rozsireny
0 SWOT analyzu spolo¢nosti Hyza na zaklade, ktorej vznikli vyhodnotenia ndpomocné
pre prilezitosti, plany a hrozby spolo¢nosti . Pri navrhoch rieSeni marketingovej
stratégie spoloCnosti Hyza a.s., bolo dolezité najst také rieSenia, ktoré budu pre
spolo¢nost’ vhodné. Pri novych marketingovych stratégiach bolo potrebné prihliadat’ na
vSetky casti marketingového mixu, ktoré boli na spolo¢nost’ aplikované. Dolezitym
aspektom pri navrhoch zmeny bol aj re-design obalu, ktory priniesol do spolo¢nosti
Cerstvy vietor S ktorym bolo taktiez potreba zakaznikov zoznamit’. V neposlednej rade
bolo pri zavedeni novej marketingovej stratégie aj zapracovanie Skolenia pre novych
a stavajucich pracovnikov spolo¢nosti Hyza, aby aj oni reprezentovali novo zaveden

stratégiu a tym prispeli k skvalitneniu ponikanych sluzieb.

Préca na zaklade vyskumu, ktory bol aplikovany na spolo¢nost’ naplnil ciel’ prace
a priniesol nové navrhy rieSenia marketingovej stratégie vdaka, ktorym by spolo¢nost’

mohla zvysit’ svoj zisk a podiel na trhu a tak prilakat’ novych zakaznikov.
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ZOZNAM SKRATIEK

PR — public relations
atd’. — a tak d’alej

WOM — Word Of Mouth
a.s. — akciova spolocnost’

ap. — a podobne
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Priloha A — Dotaznik

Vazeny zakaznik,
tento dotaznik bude podkladom pre bakalarsku pracu. Dotaznik sa opiera 0 vyrobky znacky
HYZA, a.s. a je anonymny.

1. Poznate produkty znacky HYZA, a.s.?
a. ano

b. nie

2. Nakupujete produkty znacky HYZA, a.s.?
a. ano

b. nie

3. Povazuje obal produktu za puatavy?
a. ano

b. nie

4. Aké podniky produkujtice hydinové miso okrem spoloc¢nosti HYZA, a.s. na Slovensku

poznate?

5. AKka je Vasa doveryhodnost’ v sivislosti s produktmi znacky HYZA, a.s.?
a. doverujem spominanej znacke
b. neddverujem spominanej znacke

c. nerozhodnd/y

6. Ste schopny vymenovat’ aspon tri produkty znacky HYZA, a.s.?

7. Co ovplyviiuje Vase nakupné rozhodovanie?
a. kvalita vyrobku

b. cena vyrobku

Dakujem za Vas cas!



Priloha B — Grafické zobrazenia vysledkov na ziklade dotaznikového prieskumu

Graf 5: Statistika z dotaznikového prieskumu - otédzka ¢&. 1

Kk ano

i nie

Zdroj: vlastny prieskum

Graf 6: Statistika z dotaznikového prieskumu otazka &. 2
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Graf 7: Statistika z dotaznikového prieskumu otazka &. 4
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Graf 8: Statistika z dotaznikového prieskumu otazka ¢. 6
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Priloha C — Logo spolo¢nosti Hyza, a.s.

Obrazok 9: Logo spolo¢nosti po re-designe

YZa

”

CUpulnuw’/ burca

Zdroj: internetové stranky Hyza, a.s.

Obrazok 10: Logo spolo¢nosti pred re-designom

HYZA

Zdroj: internetové stranky Hyza, a.s.




Priloha D — Vyrobny podnik HYZA, a.s. Topol’¢any

Obrazok 11: vyrobny podnik HYZA, a.s., Topol'¢any

Zdroj: internetové stranky Hyza, a.s.

Obrazok 12: Vyrobna linka

Zdroj: internetové stranky Hyza, a.s
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Priloha E — Vzorky obalov produktov znacky Hyza, a.s.

Zdroj: internetové stranky Hyza, a.s.
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