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Abstrakt

V tejto bakalarskej praci sa jej autor zameriava na komplexné zhodnotenie aktualnej on-
line marketingovej komunikacie vo vybranej spolo¢nosti Senické a Skalické pekarne, a.s.
Prva Cast’ prace je Cisto teoreticka, zaoberd sa zékladnymi pojmami marketingu. Tie sU
nasledne pouzité v analytickej Casti. Ta popisuje zakladné informacie o vybranej firme
spolu s jej aktudlnym stavom. Pomocou zhromazdenych zéverov z analyz s v ndvrhovej

Casti vlastné postupy rieSeni veduce k zlepSeniu marketingovej situdcie firmy.
Abstract

The bachelor thesis is focused on a complex evaluation of current on-line marketing
communication in a selected company Senické a Skalické pekarne, a.s. The first part of
the work is theoretical, it deals with the basic concepts of marketing, which are then used
in the analytical part. Analytical part describes basic information about the selected
company together with its current state. Based on retrieved information from analyses,

proposed solutions to issues and their benefits follow in the practical part.
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komunika¢ny mix, SLEPTE analyza, SWOT analyza
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UvoD

Podnikanie v dne$nych podmienkach predstavuje pre podnikatel'ov hl'adanie adekvatne;j
cesty k rozvoju, ktora povedie predovSetkym k maximalizacii zisku. Na tejto ceste sa ale
objavuje nespocetné mnozstvo prekazok, ktoré musia podnikatelia riesit’. Ide napriklad o
konkurenény boj, medzinarodné vzt'ahy, neustdlu zmenu marketingovych trendov, rychly
vyvoj novych technologii, obmedzené mnozstvo dostupnych zdrojov a v neposlednom

rade o 'udskt pracovnu silu.

V minulom storo¢i dochadzalo vo svete k dramatickym zmendm v celom systéme
podnikania a tieto zmeny neminuli ani vtedy este Ceskoslovensku socialistickt republiku.
Doslo k zmene spolocensko-politického systému na demokraticky a centralne riadené
hospodérstvo sa zmenilo na trhovo orientované hospodéarstvo. Aby sa podnikanie dostalo
na dnes$nu uroven, preslo si dlhym vyvojom. V rdmci tohto vyvoja, sa museli podniky
potykat’ s mnohymi zmenami v legislative, ktoré mali ako priamy, tak aj nepriamy vplyv
na vysledny prijem ¢&i zisk podniku. Podniky sa museli vyrovnavat' s problémami
spojenymi s dafiovou zatazou, stanovenim minimélnej mzdy a povinnych odvodov zo
mzdy, regulaciou minimalnych a maximalna cien niektorych vyrobkov, menovymi
podmienkami a rastucou silou konkuren¢ného boja. Cesta ako dosiahnut’ maximalny zisk
je predovSetkym znizovanim vyrobnych nakladov, vyuzivanim dostupnych zdrojov
a spoluprace viac podnikov, zlepSovanim technologickych postupov a v neposlednej
rade drzanie kroku s neustdle sa rychlejSie a rychlejSie rozvijajicimi marketingovymi

trendmi.

Malé podniky ako je ten, ktorému sa budem v bakalarskej praci venovat’, v porovnani
s tymi velkymi maju v mnohych situdciach horsie pozicie, preto musia vyuzivat’ vSetky
zdroje maximalne no predovsetkym efektivne. Ak manazér malého podniku urobi chybu,
modze sa stat’, Ze sa pre podnik stane kritickou a osudnou. O to viac je zdéraznovana
vysoka potreba plne kompetentného manazéra s kvalifikovanymi predpokladmi jeho

osobnosti pre vykon tejto profesie v malom podniku.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zefektivnenie online marketingovej komunikacie
vybranej spolo¢nosti a to s primarnym zameranim na sociélne siete. V priebehu prace sa
zameriam na zanalyzovanie sti¢asného stavu socidlnych sieti a postupov, ktoré prebehli

ako aj na tie ktoré st do buducna naplanované spolu s vhodnou komunika¢nou stratégiou
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na buduce obdobie. Pomocou analyzovania mikroprostredia a makroprostredia, analyz
marketingoveho a komunika¢ného mixu, doplnenych o vyhodnotenie SWOT analyzy
Vv oblasti pekarenského priemyslu naplnim spolo¢nostou urcené poziadavky a ciele

bakalarskej prace.

Teoretickym poznatkom priamo suvisiacim s danou témou bude venovana prva ¢ast’ tejto
prace. Postupne prejdeme marketingovymi pojmami ako sO0 marketingovy
a komunika¢ny mix, marketingova komunikacia, analyzy vonkaj$ieho a vnitorného

prostredia a v zavere sa budem venovat’ opisu SWOT analyzy.

Prakticka Cast’ prace bude pozostavat’ z dvoch Casti, ktorymi st analyticka Cast’ a ¢ast’

s vlastnymi ndvrhmi rieseni.
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CIELE A METODY PRACE
Hlavny ciel’

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnut vhodnii online marketingova

komunikéciu vybranej spolo¢nosti na zdklade vykonanych analyz.
Ciastkové ciele

Medzi ¢iastkové ciele patri:

e  Spracovat teoretické vedomosti podla odborne;j literatary
e Analyzovat aktualnu marketingovu situdciu zvolenej spoloénosti

Postupy a metodika prace
Bakalarska praca sa sklada z troch hlavnych Casti- tedrie, analyz a navrhov. V teoretickej
Casti s reSerSe pramenov odbornej literatiry zaoberajicej sa marketingom a jeho

zakladnymi pojmami, ktoré potom poslizia ako podklad pre d’alSie Casti prace.

Analyticka Cast’ obsahuje niekol’ko analyz zalozenych na poznatkoch z teoretickej Casti,
k vyhodnoteniu sucasnej marketingovej situacie spolo¢nosti. Tieto analyzy zahfiiaju
analyzu externého prostredia -SLEPTE, analyzu mikroprostredia spolo¢nosti, analyzu

marketingového a samozrejme aj komunika¢ného mixu a na zaver SWOT analyzu.

V névrhovej Casti si mnou navrhnuté mozné rieSenia na zlepSenie sucasnej online

marketingovej komunikécie spolo¢nosti a nové spdsoby tejto komunikacie.
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1. TEORETICKE VYCHODISKA PRACE
1.1.Marketing

Marketing mézeme definovat’ pomocou vel'mi vel'a roznych tedrii. V kazdej z tychto

teorii ale mézeme vidiet’ dva diametralne rozdielne pohlady, ktoré rozliSuji medzi:

e socidlnym pristupom — poukazuje na rolu marketingu v spolo¢nosti, jeho tlohu
berieme ako ,,poskytovanie vyssSieho zivotného Standardu*
e manaZérskym pristupom — V tomto pripade sa marketing berie ako ,,umenie

predavat’ produkty*

Casto ale dochadza k udivu, ked T'udia zistia, Ze predaj predstavuje iba vrchol’ ladovca
marketingu. Ako povedal Drucker: , Cielom marketingu je ale ucinit predaj
nadbytocnym. Jeho cielom je poznat zdkaznika a jeho potreby tak dokonale, aby sa

vyrobky urcené pre neho predavali sami* (1, s. 25).

Marketing, viac ako ktorakol'vek ina oblast’ v podnikani je zalozend na vztahoch so
zakaznikmi. Skutoény zaklad moderného marketingového myslenia a praxe predstavuje
vytvaranie hodn6t a uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov. Marketing, je na jednej
strane uspokojenie potrieb zékaznika, a tvorby zisku na strane druhej. Cielom je
vyhl'adavanie novych zakaznikov s prislubom ziskania vynimo¢nych hodnét. TaktieZ je
potrebné udrzat’ si stavajucich zakaznikov uspokojovanim ich potrieb, a si¢asne vytvarat’

zisk (2, s. 29).

Marketing sa vo svojom ponati vyrazne odliSuje len od samotného predaja. Zatial’, ¢o
predaj sa snazi presvedcCit’ zdkaznika k nakupu firemného tovaru, marketing usiluje o to,
aby firma vyrabala a predavala nieco, ¢o ma pre zakaznika hodnoty. Docieli to tak, ze
najskor zistuje jeho potreby a priania a prispdsobuje im svoje produkty, ceny, sposoby
predaja, propagaciu, design, balenie a d’alsie zlozky, ktoré spolu tvoria marketingovy mix
(3,s.12).

Podstatu marketingu sa pokusaju vystihnit' desiatky réznych definicii. Tieto definicie

prezentuju osobitné pojatia ich autorov a najcastejSie sa snazia vyjadrit’:
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e marketing je integrovany komplex cinnosti, zameranych na trh, nejde
0 fragmentovany subor niekolko ¢innosti, ale ide 0 koordinovani stéinnost
najroznejsich aktivit;

e marketingovy proces zaCina odhadom potrieb spotrebitelov a vytvaranim
predstavy o produktoch nevyhnutnych k ich uspokojeniu, akonéi plnym
uspokojenim potrieb spotrebitel'ov, ktoré mozu nastat’ i zna¢ntt dobu po predaji;

e cielom marketingu je staly predaj so ziskom, ktory je vyjadrenim spolocenského
uznania vyrobnej a obchodnej ¢innosti kazdého podnikatela, podnikanie méze
byt uspesné len vtedy, ked’ zakaznici opakuju svoje nakupy a s spokojny,

e v zékladoch marketingu je zmena hodnot (4, s. 7).

Marketing sa viac ako ostatné nastroje podnikania zameriava na pracu so spotrebitel'mi.
Medzi dve zékladné veci marketingu patria zaujatie novych zédkaznikov vysSou kvalitou
ako konkurencia a udrziavanie si stavajucich zakaznikov uspokojovanim ich potrieb (5,
s. 28).

1.2.Nastroje marketingu a jeho ulohy

Pomocou marketingovych nastrojov vie spolo¢nost’ prakticky konkretizovat' svoju
marketingovu orientéciu. Jedna sa o stbor nastrojov, vd’aka ktorym firma pdsobi na svoje
okolie avyuziva ich na uskuto¢nenie svojich zamerov. Nastroje marketingu byvaju

oznacované aj ako marketingovy mix. (6, s. 34).

Marketing je komplex Cinnosti, ktorych cielom je zaistovat’, predvidat’, uspokojit’ alebo
stimulovat’ potreby zékaznika, a zaroven dosiahnut’ ciele subjektov, ktoré ich uplatiuju.
Uspech v podnikani sa odvija nielen od schopnosti reagovat’ na zmeny a prisposobovat’
sa premenlivym podmienkam na trhu, ale sibezne s tym aj aktivne pdsobit’ na dynamické
vztahy, ktoré urCuji ponuka a dopyt. Za tymto ucelom st vyuzivané marketingové

nastroje, metddy a principy (7, s. 8).
1.3.Koncepcia spolo¢enského riadenia

Kazdi podnik musi pri svojich kazdodennych aktivitach komunikovat’ so svojim okolim,
zistovat’ situaciu na trhu, vyhodnotit’ ju a zvolit’ ten najvhodnejsi sposob, ako svojich
obchodnych partnerov a zakaznikov oslovit. Subor tychto opatreni sa nazyva koncepcia

riadenia. Obecne sa vravi o piatich koncepciach a to (3, s. 12):
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e vyrobna

e vyrobkova

e predajna

e marketingova

e spolocenska

Koncepcia riadenia, alebo podnikatel'skd koncepcia, predstavuji filozofiu
podnikatel'ského myslenia. Je to spdsob, ako najefektivnejSie dosahovat’ ciel'ov, ktoré si

firma alebo spolo¢nost’ vytycila na vybranom trhu (6, s. 5).

1.3.1. Vyrobna koncepcia

Téato koncepcia patri medzi najstarSie. Je zalozend na predpoklade, ze spotrebitelia
preferuju lacné a Siroko dostupné vyrobky. Zakladom tohto predpokladu je, Ze dopyt
prevysuje ponuku. Dany produkt je nedostatkovy a preto sa firma zameriava na rozsirenie
vyroby, ktorou zaisti pozadovani dostupnost. Dal§ou moznostou, kedy sa pouziva
vyrobna koncepcia, je v pripade vysokych vyrobnych nakladov. Vtedy sa spolo¢nost
snazi o rozsirenie a zefektivnenie vyroby, aby dosiahla zniZenia nakladov a produkt sa

stal dostupnej$im (8, s. 23).

Tento druh koncepcie vychédza z predpokladu, kedy zakaznici viacej nakupuju lacné
vyrobky, ktoré si I'ahko dostupné. Firma sa preto zameriava v prvom rade na zvySenie
objemu vyroby, znizenie nékladov a zaistenie lepSieho pokrytia trhu, nez konkurencia.

Primarne sa tato koncepcia zameriava na potreby vyrobcu, nie spotrebitel’a (7, s. 5).

1.3.2. Vyrobkova koncepcia

Vyrobkova koncepcia ponuka zékaznikom produkty vynimocnej kvality. To znamena, ze
vyrobky maju vynikajici design, su vysoko kvalitné, dokonale funguju a su nie¢im
jedine¢né. Zakaznici tychto podnikov su oboznameny a ochotny zaplatit’ jedine¢nti cenu.
Podniky, orientujice sa na vyrobkovu koncepciu sa zameriavajd na produkciu

Spickovych produktov a ich neustalym zlepsovanim (2, s. 14).

Vyrobkova, alebo produktova koncepcia pocita stym, ze zakaznici uprednostiiuju
produkty tej najvysSej kvality. Manazéri v takychto firmach sa zameriavaju hlavne na
kvalitu produktu. Veria, Ze zakaznik si najde dany produkt sam. U takychto podnikov sa

vzdy zac¢ina s produktom, pre ktory sa az nasledne hl'ada odbyt. Firmy sa preto sustred’'uju
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na neustale zlepSovanie a zdokonalovanie produktov, davaji im inovativne prvky

a snazia sa o jedinecnost’ (8, s. 24).
1.3.3. Predajna koncepcia

Je zaloZzend na predpoklade, kedy treba zdkaznika presviedcat ku kipe produktu.
Zéakaznik je spravidla pasivny, apreto ho treba stimulovat aktivnou, nickedy az
agresivnou podporou predaja. Tato koncepcia sa zameriava na potreby predavajlceho,
nie zdkaznika. Jej cielom je predat’ to, o uZ bolo vyrobené, a nie vyrobit’ niec¢o, o by

mohlo byt’ predané (6, s. 5).

Predajna koncepcia vychadza z toho, ze zakaznik je pasivny, informacie o produkte si
sdm nevyhladava a preto musi byt ku nakupu doslovne donuteny. Primarne sa preto
firma zameriava na predajnu a propagacnt ¢innost’. Tato koncepcia moze mat’ Uspech
u produktov, ktoré zakaznik bezne nevyhladava(poistenie), alebo kedy sa firma snazi
zbavit’ svojich zasob. V ostatnych pripadoch je ale vel'mi rizikova. Hlavnym ciel'om tejto

koncepcie je filozofia presviedCania zakaznika, aby si dany produkt zakupil (8, s. 25).

1.3.4. Marketingova koncepcia

Marketingova koncepcia sa orientuje hlavne na zakaznikov a uspokojovanie ich potrieb.
Zameriava sa na ich spoznavanie, miesto toho aby im nanutila svoje potreby. Je dolezité
aby firmy uznali suverenitu zakaznika. Ak firma prime tuto koncepciu, znamena to, ze
uprednostnuje rieSenie problémov zakaznikov pred riesenim vlastnych problémov. Ide
V Nnej 0 poznavanie a objavovanie neuspokojenych tizob zakaznikov a hl'adanie rieSenia,

ktoré naplni ich ciele (7, s. 5).

Téato koncepcia vychadza z predpokladu, kedy uspech firmy zalezi od toho, ako je firma
schopnd rozpoznavat' a uspokojovat’ potreby zakaznikov lepSie, nez konkurencia.
Primarnym cielom spoloénosti s takouto koncepciou, je vytvaranie hodnoty pre
zékaznikov. Pri tejto koncepcii firmy nehl'adaju svojich zakaznikov, ale vytvaraji také
produkty, ktoré si zakaznici ndjdu sami. Cielom podniku by mali byt’ dlhodobé ziskové

vzt'ahy s ich zdkaznikmi (8, s. 25).
1.3.5. Spolocenska koncepcia

Hlavnym cielom tejto koncepcie je zlepSenie kvality Zivota. Jedna sa o odpoved’ na

reakcie ohl'adne marketingu, ktoré tvrdia, ze neprinaSa ziadne ponuky socialne slabSim,
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neprinasa spolo¢ensky uzito¢né statky, dodato¢ne len zvySuje cenu a je natlakovy. Preto
tato koncepcia vychadza z poziadaviek, aby podniky nie len uspokojovali potreby svojich
zakaznikov, ale aby taktiez mali aj pozitivny vplyv na kvalitu Zivotného prostredia

a fungovanie l'udskej spolo¢nosti (9, s. 11).

1.4. Trojimperativ

Pri rieSeni projektov alebo projektovych cielov pracujeme vzdy s troma zakladnymi
veli¢inami, ktoré sa: Cas, naklady a ciele. Spolu tvoria tzv. trojimperativ projektového
riadenia. Tento trojuholnik projektového riadenia sa vyuziva za ucelom optimalneho
vyvazenia tychto troch veli¢in. Vzajomna zavislost' tychto wveli¢in predchadza
pochopeniu trojuholnika. Pokial’ zmenime jednu hodnotu, nutne sa to musi prejavit’ aj na

zvySnych dvoch (10, s. 63).

Ciele (max.)

Cas (min.) Naklady(min.)

Obrazok 1: Trojimperativ
(Zdroj: Vlastna tvorba podrla: 10, s. 63)

Pre lepS$iu predstavu sa znazoriuje ako trojuholnik. Ciele projektu si ur¢ime ako vrcholy
tohto trojuholnika avédzby zndzornuju jednotlivé strany. Niektoré vdzby mozu byt
zdoraziiované na ukor ostatnych. Pokial obmedzime naklady, budeme sa musiet
uspokojit’ s hor§im prevedenim projektu. Dolezité je stanovit’ si hlavné ciele ako dohodu

medzi dodavatel'om, zadkaznikom a investorom, a to hned’ pred samotnou realizéciou pri
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taze dohadovania projektu. Nutne treba brat’ ohl'ad na posudzovanie troch rozmerov ako

jedneho celku (11, s. 47).

1.5.Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia patri medzi najddlezitejSie prvky marketingového mixu. Je
mozné ju charakterizovat ako kazdi formu komunikécie, ktori organizacia alebo
spolo¢nost’ pouziva k informovaniu, ovplyviiovaniu alebo presvedéovaniu sucasnych
alebo buducich zakaznikov. Rozvija sa hlavne v poslednych desatroéiach. Jej hlavnym
cielom je zvySovanie informovanosti spotrebitel'a o ponuke, ale jej celkovy zéber je

podstatne §irsi, pretoze je schopné:

e zvyraznit’ existujuce vlastnosti produktu
e presvedcit’ zékaznika ku prijatiu vyrobku

e upevnovat’ dlhodobo trvajiice vzt'ahy so zdkaznikmi a verejnost'ou (4, s. 164)

1.6.Marketingovy mix

Marketingovy mix patri medzi najdolezitejSie pojmy Vv marketingu. Je tvoreny vSetkymi
nastrojmi, ktoré predstavuji vztah firmy k jej okoliu. Toto okolie tvoria zékaznici,
dodavatelia, distribatori a atd’. Jednotlivé zlozky marketingového mixu mézu byt eSte
dalej ¢lenené (7, s. 94).

Obrézok 2: Zlozky marketingového mixu
(Zdroj: Vlastna tvorba podla: 12, s. 190)
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Operativnou a praktickou konkretizaciou procesu marketingového riadenia predstavuje
marketingovy mix. Jedna sa o subor kontrolovatenych marketingovych premennych,
pripravenych, aby vyrobny(produkény) program spolo¢nosti bol ¢o najblizsie potrebam
a prianiam cielového trhu. Jednotlivé premenné moézu vytvarat dielie mixy.
Marketingovy mix je tvoreny prvkami, ktoré su vzajomne prepojené. Vyznacuje sa
hl'adanim optimalnych proporcii medzi nimi. Znamend to, Ze zostavenie ucinného

marketingoveho mixu je plne v rukach firmy (12, s. 190).

Po prvé tento pojem pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvard Businees School v USA.

Klasicka podoba marketingového mixu je tvorena Styrmi prvkami, tzv. 4P:

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Distribucia (place)

e Marketingova komunikécia (promotion) (12, s. 190)

Tabul’ka 1: Vzt'ah medzi 4P a 4C
(Zdroj: Vlastna tvorba podla: 12, 5.192)

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hl'adiska zakaznika
(customers)
Cena (price) Naklady pre zakaznika (cost of the
customer)
Miesto (place) Pohodlie (convenience)
Marketingova komunikacia (promotion) Komunikacia (communication)

1.7.Rozdelenie marketingoveho mixu

Vybrany marketingovy mix bude mat’ nasledujice zloZenie:

e produkt
e cena
e distribucia

e propagacia

e design
e znacka
e obal
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1.7.1. Produkt

Produkt mozZe byt’ chdpany aj ako prostriedok pre ziskavanie zdkaznika, ktory nasledne
zmeni produkt za peniaze, alebo za iny, dohodnuty produkt. Tento produkt uspokojuje
potreby, ktoré sa prejavuju ako hmotné, tak i psychologické a sociologické prinosy.
KedZe sa jednd o jeden z prvkov marketingového mixu, znamena to, Ze sa jedna o
marketingovl premennu, ktord moézeme ako podnik ovplyvnit. Pomocou nich firma

reguluje svoje Usilie o obrat a zisky (12, s. 198).

Ako uvadza Kotler v (13, s. 153), podniky sami seba definuji podl'a toho, ¢o vyrabaju.
Podl'a neho je potrebné zdkaznikom poméhat’ pouzivat’ vyrobky a vysvetlovat im ich

spdsob pouzitia a ich vlastnosti.
Zéakaznik vnima produkt ako nieco, vd’aka comu méze uspokojit’ svoje potreby a priania.
Mo6ze mat’ taktiez formu lepSieho pocitu alebo spolocenského postavenia (14, s. 17).

Podl’a definicie si m6zeme pod pojmom produkt predstavit’ vSetky produkty a sluzby,

ktoré spoloc¢nost’ pontika na dany trh (5, s. 76).

1.7.2. Cena

Cenou mdzeme brat’ to, ¢o zakaznik musi zaplatit’, aby ziskal pozadovany produkt. Patria
sem aj vSetky negativne skusenosti, ktoré sa s danym produktom spdjaju, a nemusi sa
jednat’ len o finan¢nu stratu, ale aj o stratu Casu alebo psychické vytazenie. Toto

predstavuje celkovy néklad, ktory ma zakaznik spojeny s ndkupom (14, s. 17).

Cena predstavuje sumu penazi, ktort si zdkaznici ochotny zaplatit’ za to, aby ziskali

pozadovany produkt alebo sluzbu (5, s. 76).

1.7.3. DistribUcia

Pod pojem distribicia mézZeme zaradit’ vSetky procesy, vd’aka ktorym dostdvame ponuku
bliz8ie ku zakaznikovi. S ndkupom sa spaja aj spdsob, akym ku predaju pride, teda s akou
namahou alebo pohodlim sa uskuto¢ni. Tento proces predstavuje pomerne zloziti cestu

z vyrobnej linky az ku kone¢nému spotrebitel'ovi (14, s. 8).

Pod tento pojem zahritujeme vSetky Cinnosti, vd’aka ktorym je produkt dostupny ku

kone¢nym spotrebitel'om (5, s. 76).
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1.7.4. Propagacia

Pod pojem propagéacia spada komunikacia, ktora predstavuje a oznamuje informacie,
ktoré vedu k posilneniu povedomia o tovaroch a sluzbach. Vyvolava zaujem a vedie ku
kipe. Propagiacia nemdze byt ucinnd, pokial nie je schopna uputat’ potencialneho

zakaznika (13, s. 64).
Podl'a marketingového pojatia mézeme propagaciu rozdelit’ na Styri hlavné néstroje:

e reklama - extenzivne aneosobné predstavenie ponuky v o0znamovacich
prostriedkoch

e podpora predaja — slazi pre kratkodobé podnety, ktoré majua za ucel zvysenie
predaja produktu alebo sluzby

e public reliatons - ide obudovanie aupeviiovanie dobrych vztahov
s verejnost'ou, hlavne prostrednictvom aktivnych prostriedkov v 0znamovacich
médiach

e o0sobny predaj — predstavuje osobnd komunikaciu (15, s.172)

Pod pojem promocia mdzeme zahrnut vsetky aktivity, ktoré stuvisia s komunikéciou so

zakaznikmi a st zamerané na predaj produktu alebo sluzby (5, s. 76).

1.7.5. Design

Samotny design predstavuje viac, iba ako design vyrobku. Predstavuje taktiez graficky
design, design prostredia a design sluzieb, ktoré spolu s vyrobkom sivisia. Poskytuje
nastroje na ispesnu pripravu sluzieb alebo vyrobkov. Design nie je to isté ako Styl. Skvely
design vyzaduje napriklad aj to, aby vyrobca myslel na vSetky ukony spojené

s produktom. Su to nie len pouzitic a ziskanie produktu, ale aj jeho vyhodenie (13, s. 24).

1.7.6. Znacka

Znacka predstavuje hlavny spdsob, ako identifikovat’ dany produkt s firmou, ktord ho
vyrobila. Vd’aka znacke sa z anonymného vyrobku stava originalny a jedine¢ny vyrobok.
Dala by sa povazovat’ za dedi¢stvo podniku alebo produktu. Vel'mi doélezité je vybrat
meno znacky. V prvom rade je potrebné zistit', ¢i je na danom trhu znacka k dispozicii,
to znamena pravne vol'na. Mala by zniet’ pozitivne a vyjadrovat’ povahu firmy. Nemenej

dolezité je taktiez l'ahkd zapamaitate'nost’ a vyslovnost. Nie je vhodné vyuzivat dlhé
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nazvy a zaroven musia byt aj originalne. Pre firmu je vyhodné, aby jej rozne znacky boli

vzajomne kompatibilné (7, s. 141).
Hodnota znac¢ky

Medzi hlavné meradlo hodnoty znacky patri ochota zadkaznikov platit’ za produkt danej
znacky viac, ako by boli nliteny zaplatit’ za rovnaky produkt od konkurencie, alebo za
produkty neznackové, pokial’ sa na trhu takéto produkty vobec objavuji. Je preto zrejmé,

ze znacky predstavuju kl'acové aktivum firmy (8, s. 133).

1.7.7. Obal

Obal, alebo balenie prestavuje prvu vec, ktora zakaznik uvidi. Vd’aka dobrému obalu
moze vyrobok zaujat a prildkat potencidlneho zakaznika. Balenie vie ovplyvnit aj
vysledn( skdsenost’ s produktom. Niektoré balenia sa mézu dokonca aj vystavit' ako

dekorécie a patria ku dolezitej stcasti hodnoty znac¢ky produktu alebo sluzby (16, s. 385).

Obal vyrobku tvori mimoriadne dolezit¢ médium. V SirSom zmysle slova mdzeme

rozlisit’ $tyri typy obalov:

e prepravné — slazia ku preprave, skladovaniu a manipulacii produktov;

e spotrebitel’ské — zabezpecuji samotny predaj produktu;

e obchodné — pomocou nich sa tovar dostava ku predajcovi alebo na prezentaciu
V mieste predaja;

e servisné — zabezpecuju I'ahsi predaj a zaist'uji hygienu, poskytuje ich obchodnik
(7, s. 148).

1.8. Komunikaény mix

Komunika¢ny mix je jedna so zloziek marketingového mixu. Ako sme spomenuli vyssie,
je zamerany na komunikéciu. Pre firmy je v st¢asnom, vel'mi konkurenénom prostredi
nutné, aby vyuzivali vSetky dostupné moznosti komunikacie, ktoré¢ im jednotlivé prvky
marketingového komunika¢ného mixu poskytuju. Je velmi potrebné uvazovat
0 buducnosti, ktort v dnesnej dobe predstavuju komunika¢né a informaéné technoldgie

(12, s. 299).
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Obrazok 3: Marketingovy komunikaény mix
(Zdroj: Vlastna tvorba podla: 12, s. 299)

Podrla (16, s. 518), mézeme marketingovy komunika¢ny mix rozdelit’ nasledujtce:

e reklama - akakol'vek platena forma neosobnej prezentacie a propagacie

myslienok, tovarov a sluzieb, patria sem tlaené média, vysielacie média,

elektronické média atd’.

e podpora predaja - kratkodobé impulzy ktoré maju za ucel vzbudit' zaujem

0 vyskusanie alebo ktpu tovaru ¢i sluzby, patri sem podpora zakaznikov, podpora

predajnych partnerov a predajcov

e udalosti a zazitky - dennodenné alebo prilezitostné aktivity, ktoré spolo¢nost’

sponzoruje za ¢elom interakcie produktov so zékaznikmi, radia sa sem Sportoveé,

umelecké, zabavné, detské alebo menej formalne udalosti

e praca sverejnostou a publicita - cielom je ochranit’ imidZz spolo¢nosti

a komunikovat’ ohl'adne jej vyroby, mdéze byt zamerand interne, na svojich

zamestnancov, alebo externe, urCend zdkaznikom, ostatnym spolo¢nostiam,

médiam alebo vliadam

e priamy marketing - vyuziva sa na vyvolanie dialogu alebo odozvy

S potencialnymi, novymi alebo stavajucimi zakaznikmi, vyuziva sa e-mail,

telefon, posta alebo fax
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¢ interaktivny marketing - slizia pre zvysenie povedomia, zlepSenie imidzu alebo
podpory predaja vyrobkov, tieto aktivity a programy prebiehaji online

e ustne Sirenie - komunikacia, ktord hovori o skdsenostiach s ndkupom produktov,
popripade o ich uzivani, moze byt Gstna, pisomna alebo elektronicka

e 0sobny predaj - prebieha medzi dvoma alebo viacerymi 'ud'mi pri osobnom
stretnuti, ma za Ulohu predstavit’ a zapovedat’ otazky, vd’aka nim a uskutoc¢nit’

predaj ponukaného tovaru

1.8.1. Reklama

Reklama radi medzi najddlezitejSie prvky komunikacie velky pocet firiem. Jednd sa
0 neosobnu formu komunikéacie, kedy sa vyuzivaji rozne druhy médii, pomocou ktorych
informujeme a presvied¢ame o nasich produktoch, sluzbach alebo napadoch. Globalne
a medzinarodne firmy vynakladaju zna¢né prostriedky na reklamy. Tieto prostriedky sa
mozu pohybovat’ od zlomku percenta, az po Strnast’ a viac percent z obratu, niekedy
dokonca zo zisku (14, s. 66).

Podrla (13, s. 110) ma reklama styri hlavné ulohy:

e informovat’
e presvedcCit’
e pripomenut’

e potvrdit’

1.8.2. Priamy marketing

Priami marketing je technika distribucie tovarov a sluzieb, ku ktorému dochadza bez
kontaktu s obchodnymi medzi¢lankami(maloobchod, dealeri, vyhradny predajcovia) (17,
s. 388).

Ako hlavné formy priameho marketingu uvadza (7, s. 240):
e Kkatalogovy predaj
e zasielkovy predaj
o tele-marketing
o tele-shopping

e televizne, rozhlasové a tlacené formaty
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e internet

Obrazok 4: Hlavné formy priameho marketingu
(Zdroj: Vlastna tvorba podla: 7, s. 240)

Priamy marketing, niekedy oznac¢ovany aj za direkt marketing, predstavuje vel'mi presné
zameranie sa, adaptaciu a vyvolanie okamzitej reakcie. Rozdiel medzi nim, a reklamou
spociva v tom, ze reklama je cielend na masy, zatial' o priamy marketing sa zameriava
na menSie Casti trhu, alebo oslovuje priamo jednotlivca. Jedna sa teda o cielené oslovenie

a zaujatie s presne vybranymi typmi zdkaznikov (18, s. 86).
1.8.3. E-mailing

Patri medzi najviac vyuzivani formu priameho marketingu a taktiez patri aj ku
obl'ibenym a efektivnym formam marketingovej komunikécie. V ramci e-mailingu

rozliSujeme dva zékladné typy:

e newsletter

e promo e-mail

Newsletter je e-mail, ktory posielame pravidelne a obsahuje informécie a novinky.
Nemali by byt’ predajného ani reklamného charakteru. Jeho ti¢elom je udrziavat’ kontakt
S0 zakaznikmi auputat’ ich pozornost pomocou obsahu, ktory stvisi si produktom,

spolo¢nost'ou, znackou atd’. (19, s. 208).
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Promo e-mail obsahuje informécie ohl'adne ponuky tovarov alebo sluzieb a ma za ciel’

prinutit’ zdkaznika ku predaju (19, s. 208).
1.8.4. Podpora predaja

Podpora predaja obsahuje motivaéné prostriedky, vd’aka ktorym sa zakaznici rozhodna
kupit’ produkt ¢im skér a necakat’ s jeho ktpou. Jej cielom je vyvolat’ okamzita kipu
produktu. Na reklamu sa mozeme pozerat' ako na nieCo dlhotrvajuce, kym podpora
predaja predstavuje kratkodoby nastroj, ktory je schopny rychlejSie a lepSie prinasat’

a merat’ vysledky v porovnani s reklamou (13, s. 203).

1.8.5. Préaca s verejnost’ou

Praca s verejnost'ou, oznaCovana aj ,,public relations, ndm poskytuje nastroje, ako
vytvarat, rozvijat, ovplyviovat audrziavat pozitivny vztah s réznymi zaujmovymi
skupinami a verejnost'ou. Zameriava sa na $ir$i okruh l'udi, ako je tomu u inych nastrojov
marketingovej komunikacie. Hlavni vyhodu predstavuje fakt, kedy sme schopny
pomocou malych finanénych prostriedkov ovplyvnit' verejni mienku. Pracu

S verejnostou mézeme rozdelit’ na:

e vyrobkovu - jedna sa 0 imidz produktu alebo znacky

e firemnu - imidz spolo¢nosti (18, s. 87)

1.8.6. Osobny predaj

Pojem osobny predaj moze byt definovany ako komunikécia tvarou v tvar. Jej ucel je
poskytovanie informacii, udrzovanie dlhodobych vztahov, ich vytvaranie, a nie len
presviedcanie. Tento typ predaja potrebuje osobnu interakciu so zakaznikmi. Tento typ
predaja je ddlezity spravidla pri komunikacii medzi jednotlivymi podnikmi (17, s. 463).
Osobni predaj je definovany ako ovplyviiovani proces, pri ktorom sa prezentujii vyrobky,

sluzby alebo myslienky v priamom kontakte medzi kupujdcim a predavajucim. Do

osobného predaja moézeme zaradit’ (14, s. 125):

e obchod medzi spolocnost’ami, priemyselny predaj
e obchod medzi spolo¢nostou, aich distribuénymi sietami ktoré predstavuju
obchodné ret'azce, vel’koobchod a maloobchod

e obchod medzi spolo¢nost’ou a koncovymi spotrebiteI'mi
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1.8.7. Sponzoring

Sponzorovanie predstavuje obchodny vzt'ah medzi poskytovatel'om financii, zdrojov
alebo sluZieb a osobou, akciou alebo organizaciou. Poskytovatel’ poskytne zdroje, a na
oplatku ziska ur€ité asociacie, ktoré moéze komeréne vyuzit. Sponzorovany pomaha
sponzorovi dosiahnut’ komunika¢né ciele, a sponzor zase napomaha sponzorovanemu
uskutocnit’ jeho projekt. Sponzorovanie predstavuje nastroj tematickej komunikacie.
Takto sa dosiahne previazanie produktu alebo znacky so sponzorovanou udalostou,
akciou, objektmi alebo médiami. Tento vzt'ah sa riesi obchodnou zmluvou. Spozorovanie

sa Casto zamiena s darcovstvom, Co ale nie je to isté (14, s. 131).

1.9.Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum si kladie za hlavny ciel’ podat’ objektivne a podstatné informécie
o cielenych trhoch. V prvom rade sa zameriava na spotrebitel'ov. Nejedna sa ale len
0 zakladné informacie, ako socioekonomické, kto a ¢o nakupuje, ale aj ich spokojnost’
s ndkupom, s ponukou, popripade ich zIé skusenosti. Ak ziskame takéto informacie, mali

by sme lepsie rozumiet’ a pochopit’ zakaznikom a komunikacii s nimi (15, s. 71).
1.9.1. Plan marketingového vyskumu

Pre spravne planovanie vyskumného projektu bude potrebné v prvom rade
zabezpecit'(19, s. 101):

e vyber spravnych zdrojov dat

e vyber spravnej vyskumnej metody

e vyberové rozhodnutia

e dohodnutie harmonogramu vyskumu
e finan¢né zabezpecenie

e persondlne zabezpecenie

1.9.2. Realizacia vyskumu

Pri blizSom pohl'ade na marketingovy vyskum zistime, ze na zaciatku celého procesu su
data, z ktorych ziskavame informacie. Informacie predstavuju usporiadanie dat, ktoré
ndjdeme spravidla vo vystupnych grafoch a tabulkach, alebo si ich mdézeme kupit
v podobe studii (20, s. 50).
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Marketingovy vyskum mézeme z hl'adiska formy vyskumu, teda podl'a spésobu, akym

zhromazd'ujeme informéacie rozdelit’ na dva zékladné typy:

1. primarny marketingovy vyskum — pozadované informacie je potrebné najskor
zistit’ priamo v teréne s pomocou niektorych technik marketingovych vyskumu

2. sekundarny marketingovy vyskum — sekundarne informacie sa spracovavaju
zuz dostupnych zdrojov, vacSinou z primarnych vyskumov alebo verejne

dostupnych Statistickych udajov (18, s. 37)

1.9.3. Zhromazd’ovanie sekundarnych dat

Sekundarne informacie ziskavame spracovanim dat, ktoré boli zhromazdené uz skor
niekym inym pre iné Gcely. Ziskavame ich teda sprostredkovane. Tento typ dat byva
spravidla k dispozicii uz pred zahdjenim samotného vyskumu. Su to opakovatelne
pouzité data, a ich cena a ¢as obstarania byvaju vyrazne nizsie ako u primarnych datach.
Vicsinou su volne dostupné a verejné, alebo ich je mozné ziskat' z firemnych zdrojov

sekundarnych dat (20, s. 54).

1.9.4. Zhromazd’ovanie primarnych dat

Tabul’ka 2: Planovanie zhromazZd’ovania primarnych dat
( Zdroj: Vlastna tvorba podla: 2, s. 234)

Vyskumné metoda | Spbsob kontaktu Stanovenie Spbsob ziskavania

vyberového stboru informacii
Pozorovanie e-mail Reprezentovanie Dotaznikové

vyberového suboru rieSenie
Dopytovanie Telefon Velkost Specializované

vyberového suboru zariadenia
Experiment Osobny Metdda vyberu

respondentov
Online

Ak pri vyskume zistime, Ze poZadované sekundarne informécie nie s, musime pristupit’
ku zbieraniu primarnych dat a informacii. Primarne informacie predstavuju data nové,
ktoré musia byt eSte len zozbierané. Primdrne data neboli nikdy predtym zozbierané,
alebo st nepristupné. Ich hlavnou vyhodou je aktudlnost’ a konkrétnost. Tento typ
zbierania dat byva ale ¢asovo i financne vyrazne nakladnejsi a pomal$i. Aby naplnili
vystupy ocakavania, ktoré boli zadané, je potreba venovat’ odpovedajuci ¢as priprave (20,

s. 55).
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' Druhy primarnych dat |

l Kvantitativne data \ l Kvalitativne data |

Popisné data l Chovanie zakaznika l Osobnostné Charakteristiky ]

Demografické l Kpne Zivotny styl

Geografické l Spotrebné Postoje

Ekonomickeé l Nékupné amysly Néazory

i

Motivy

Informovanost’

il

Obrazok 5: Druhy priméarnych dat
(Zdroj: Vlastna tvorba podra: 20, s. 56)

Zbieranie primarnych dat d’alej delime na kvantitativne a kvalitativne. Tieto pojmy si

vysvetlime d’alej v praci.

1.10.

Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum trhu sa zaoberd registraciou a vyskumom existujucich prvkov

nakupného chovania. Kvantitativna podstata je v kvantitativnom charaktere javu, ktory

skuma, nie v metodologii vyskumu (6, s. 88).

Tento typ vyskumu sa zaobera rozsiahlymi subormi respondentov a snazi sa ziskané

poznatky spracovat’ a zovSeobecnit’ za pouzitia matematickych postupov. Medzi techniky

kvantitativneho vyskumu patria (18, s. 38):

1.11.

Standardizované osobné rozhovory
pisomné dopytovanie
pozorovanie

experiment

Kvalitativny vyskum

Tento typ vyskumu sa dlho chépal len ako dopliujici vyskum ku kvantitativnym

vyskumom. Dlhodobo bol podceiiovany, ale jeho vyznam v tazko predvidatelnom trhu



rastie. Naproti kvantitativnemu, hlavna otazka kvalitativneho vyskumu spociva v otazke
,»Preco?*. Jeho ucelom je hl'adanie pri¢in, preco sa nieco deje, alebo preco sa nieco stalo.
Takyto vyskum prebieha v horsie meratel'nom podvedomi spotrebitel’a. Jeho zaklad tvori
psychologia. Pri hladani cielov sa zameriavame na postoje a motivy, ktoré vedl
K uréitému typu chovania. Spravidla sa pracuje s mengimi vzorkami respondentov. Casto
sa stotoznuje s psychologickym vyskumom, ¢o nie je ale to isté. Na druhej strane je

pravda, Ze nazory a prejavy sa Casto analyzuju psychologickymi metédami (20, s. 165).
1.12. Vyskumné postupy

Podra (8, s. 98), su zdkladnymi metddy primarneho vyskumu : dopytovanie, pozorovanie

a experiment.

( Pozorovanie

Experiment

Obrazok 6: Metédy zberu dat
(Zdroj: Vlastna tvorba podla: 12, s. 99)

1.12.1.Pozorovanie

Po istd dobu bolo pozorovanie podcenovanou metodou, ale v poslednej dobe znova
nabera na vyzname. Dalo by sa 0 nej vraviet’ ako o nepriamom nastroji pre zbieranie dat
pretoZze je nezadvisla na ochote respondentov spolupracovat. Jej podstatu tvori
cielavedomé, zdmerné a planované sledovanie respondentov a prebiehajlceho javu bez
zasahu pozorovatela. Pouziva sa spravidla v kombinacii s ostatnymi metddami. Tato
metdda je narona hlavne na pozorovatel'a, pretoze je vel'mi dolezitd jeho schopnost

interpretécie vysledkov.

Pozorovanie rozlisujeme na:
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e 0sobné pozorovanie — pozoruje ¢lovek

e mechanické pozorovanie — zaznam pomocou technického zariadenia (20, s. 180)

1.12.2.Dopytovanie

Kotler (1, s. 120) d’alej uvadza, Ze vyskum skupinovym dopytovanim zahrnuje skupinu
Sest az desat’ o0sOb, ktoré st pozvané, aby stravili nieko’ko hodin so skisenym
moderatorom v diskusii 0 produktoch, sluzbach, organizaciach a d’al$ich marketingovych
entitach. Moderator musi byt” objektivny, mat’ dokonalé znalosti o preberanom probléme

a 0 chovani zakaznikov vo vybranej skupine.
1.12.3. Osobné

Zalozené na priamej komunikacie s respondentom. Jeho hlavna vyhoda je v priamom
kontakte, interakcii medzi anketarom a respondentom a existenciou priamej spatnej
vizby. Anketar moze upresnit’ vyklad otazky a vyuzit pomdcky pre jej lepSie pochopenie.

Naro¢nost’ spociva v ¢asovych a finan¢nych nakladoch (20, s. 175).
1.12.4. Telefonické

Telefonické dopytovanie je oproti osobnému lacnejSie a rychlejSie. Nevyhodou ale je
chybajlci osobny kontakt medzi jeho predstavitelmi a tym padom nemoznost’ vidiet
a sledovat’ reakcie respondenta. Ochota l'udi odpovedat’ na telefonické otazky byva

taktiez vel'mi nizka (8, s. 99).
1.12.5. Online

Medzi najvacsiu vyhodu tejto metody patri jej nizSia financnd a asova narocnost. E-
maily sme schopny poslat’ rychlejsie ako posielanie klasickych papierovych listov.
Spracovanie prebieha v elektronickej forme ¢o je zna¢ne rychlejSie. Tento typ
dopytovania sa da vhodne doplnit’ grafickymi pomodckami. Vyhodou je presnejsia
adresnost’. Nevyhodou je, ze nie vSetci obyvatelia disponuji pocitacom, tabletom,
telefénom a nie viade je dostupny internet. Casté otravovanie zdkaznikov e-mailom moze
byt vnimané ako obt'azovanie a vedie ku spammovaniu. Online dopytovanie sa vyrazne

lisi podla vyberu respondentov (20, s. 175).
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1.12.6.Experimentalny vyskum

Pocas experimentalneho vyskumu testujeme nezavisle premennu(urcity faktor), ako je
cena, obal’, alebo reklama a meriame jeho dopady na z&visle premennu(iny faktor),
ktorym byva najCastejSie zvySenie zisku alebo predaju. M6ze prebiehat’ v laboratornom
alebo prirodzenom prostredi. V prirodzenom prostredi je vyhoda v tom, Ze subjekty
nevedia, ze si sucastou experimentu. Laboratorny test méze byt zavadzajici prave
Z neprirodzeného chovania subjektov, ale na druhu stranu, vyskumnici maji lepSiu

moznost’ kontrolovat’ samotny priebeh experimentu (8, s. 103).

1.12.7.Spracovanie a kontrola dat

Pri dostato¢ne velkom pocte nazbieranych dat je v prvom rade dolezité vhodne ich
spracovat. Minimalizujeme tym riziko nepresnych doporuceni, ktoré¢ mozu vzniknut’ ich

naslednou analyzou. Preto treba vykonat’ kontrolu a Upravu dét.

Data by mali pred naslednou analyzou vykazovat podla (20, s. 100) vysoké hodnoty

v prvom rade tychto dvoch ukazovatel'ov:

¢ validitu dat (spravnost’, presnost’, vierohodnost’) - meranim sme zistili data, ktoré
sme skutocne zistit’ cheeli
o reliabilitu dat (pravdivost,, stalost’, spolahlivost) - pri uskuto¢neni experimentu

viac krat, dostane zhodné vysledky

1.13. On-line marketing

Elektronické cesty predstavujii najnovSie cesty priameho marketingu. Pod pojmom
elektronickd komunikécia, elektronické obchodovanie alebo e-commerce si mozeme
predstavit’ Siroku platformu prostriedkov ako su platobné karty, vyzivanie internetu

a online marketing (1, s. 651).
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Affiliate

marketing

X Socialne Elektronicky
we obchod

Obrazok 7: Internetovy marketing
(Zdroj: Vlastna tvorba podra: 22, s. 20)

V dneSnom svete predstavuje online marketing vel'mi dolezity néstroj pre podporu
podnikania, ktory vyuzivaji spolocnosti po celom svete. Virtudlna prezentacia
spolocnosti je nesmierne dolezita v 21. storo¢i. Cudia travia v online svete ¢oraz viac ¢asu
na najroznejSich strankach a socialnych siet'ach. Vel'a z nich sa rozhoduje pri nakupe
prave na zaklade toho, ako sa firme prezentuje na Internete. Kazda spolo¢nost’, pokial’
chce zanechat’ dojem na zakaznika, sa potrebuje ¢o najviac a ¢o najlepsie prezentovat’ na
internete. Na tento ucel sa da vyuzit’ velké mnozstvo dostupnych néstrojov . Online
marketing napomaha ku budovaniu profesionalneho imidzu spolo¢nosti. Vyuzivame ho

na zaistenie dobrej reputacie spolo¢nosti v online prostredi (22, s. 2).

1.14. Internet marketing

Internet predstavuje zasadny technologicky pocin v oblasti obchodu, online marketingu
a komunikécie. Ziadne iné médium nezaznamenalo v poslednej dobe taky rozmach.
Internet predstavuje celosvetovo prepojent siet’ z pocitacov a komunikacnych zariadeni,

ktora sa stala nasou neoddelite'nou sucast'ou (14, s. 216).
Tato Cast’ prace sa zaobera znalost'ami v oblasti nastrojov digitalneho marketingu.

1.15. Marketing pomocou vyhPadavacov

Na internete sa dneska skoro na kazdom kroku stretneme S pojmom vyhladavac.
Vyhlad4vace sa dajii chdpat’ minimalne dvoma spdsobmi. Za prvé, je to sluzba, ktora

predstavuje vyhladévacie nastroje, ktoré hladanie umoznujt, ako napriklad Google,

36



Bing, alebo ¢esky Seznam. Za druhé, mdze tento pojem oznacovat’ priamo programami
pre vyhladavanie, ktoré sa nazyvaju vyhladavaci roboti. Takyto roboti predstavuju
program, ktory na zaklade zadanych parametrov, najcastejSie textovych slov, vyhladé
zadany obsah. Takéto algoritmy vyhladavania byvaju zlozité a chranené patentmi.
Medzi najvicsie svetové vyhladdvace patria uz vysSie spomenuté Google, Bing

a v Ceskej republike popularny Seznam.cz (23, s. 39).

V roku 2009 sa Mangold a Faulds vyjadrili, Ze socialne siete su su¢astou komunikaéného

mixu a navrhli nasledovné postupy, s cielom mat’ pozitivny u¢inok na firmu (24):

e vytvorit komunitu I'udi so spoloénymi zaujmami

e zapojit zdkaznikov vyuzivanim néstrojov na socialnych siet’ach ako st blogy

e oslovit’ $ir§i okruh potencidlnych zdkaznikov kombindciou marketingovych
nastrojov

e Sirit’ informécie o produkte

e poskytnat’ zakaznikom pocit vynimoc¢nosti ponuknutim Specidlnych vyrobkov

e vytvorit’ produkt, o ktorom budu zdkaznici komunikovat’ medzi sebou a zaroven
medzi nimi a spolo¢nostou

e vytvorit’ si blizky vztah so zdkaznikmi

e vytvorit’ spomienky cez pribehy

e mysliet’ inak, ako ostatni a byt pripraveny na extrémne vyzvy

1.16. SEM

Vo vyhladavacoch je marketing zndmi pod skratkou SEM(Search Engine Marketing).
Tento proces Vv SirSom zmysle slova je chapany ako zvySovanie relevantnej navstevnosti
webovych stranok z vyhl'adavacov za prijate'né naklady. Tento §ir$i pojem zahriiuje dve

formy, a to:
e reklama vo vyhladavacoch (platené odkazy);

e optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO — Search Engine Optimization) (18, s. 132).

Aj v (25, s. 233), sa uvadza, ze ¢elom SEM je zvysit’ navstevnost’ webovych stranok.
Dalej ale pise, ze SEM je lepsie pouzit’ oproti SEO tam, kde sa pozicia stranky neda

zleps$it’ ani spravnou optimalizaciou a Kvalitnym spracovanim. Oproti tomu, spravne

37



optimalizované stranky vedia dosiahnut' podobné vysledky ako SEO minimalnym

¢asovym obmedzenim.

Velkt pozornost’ pri takejto optimalizacii hraju kl'acové slova, ktoré stranku popisuju.
Najdoélezitejsim krokom, ktory treba spravit’ mimo stranku, sa tyka odkazov tretich stran,
ktoré odkazuju na na§ web. Hlavnym cielom celej optimalizacie je dosiahnutie ¢o
najlepsich vysledkov v prirodzenych vyhl'adavaniach. KI'aicové slova stranku popisuju,
a odkazy tretich stran stranku hodnotia prave tym, Ze na fiu ukazuji. Cim viacej odkazov
tretich stran bude na nas ukazovat’, tym bude stranka vyssie vo vysledkoch vyhl'adavania.
Ak su oba vysSie uvedené kroky spravne vyladené, hovorime o kvalithe spravenej

optimalizécii (23, s. 99).
1.16.1.Pay-per-click

PPC skratka znamend v podstate platbu za klik. Ide o sp6sob platby, kedy sa neplati za
zobrazenie reklamy, ale plati sa az po interakcii reklamy a uzivatel’a, to znamena, ked’ na
flu klikne. Tento typ reklamy sa uplatiluje nie len pri samotnom vyhl'ad4vani, ale aj na
strankach, ktoré suvisia s obsahom reklamy. Vd’aka tomu vidia navstevnici reklamu na
produkty, ktoré sdvisia s hladanym vyrazom, alebo st v kontexte obsahu, ktory
prezeraju. V pripade, ze navstevnici zareaguju na reklamu, odpocita sa urcita Ciastka.
Tieto systémy pracuji pomocou akénej ponuky. Takyto spdsob reklamy umoziiuje lepSie
zacielit’ na potencialnych zakaznikov a Setri peniaze (23, s. 141).

Pozicia, na akej sa zobrazi PPC odkaz sa sklada z dvoch faktorov. Tym prvym je cena,
kol’ko je zadavatel’ maximalne ochotny zaplatit’ za kliknutie na reklamu tzv. CPC . Tym
druhym je velicina, alebo frekvencia klikov na odkaz oznacované ako CTR(click through
ratio = kliknutia/impresia). VysSia pontknutd hodnota CPC a vysSia hodnota CTR zaisti
lepsiu poziciu PPC odkazu a lepsia pozicia je zasadna. Taktiez je moznost’ dohodnut’ si

prémiové platené odkazy, ktoré sa umiestiiuji nad prirodzenymi vysledkami (25, s. 230).
Tieto reklamy mozeme podl'a (21, s. 97).
Rozdelit’ do troch skupin:

e reklama na podporu zna¢ky — hlavnym cielom tohoto typu, je maximalizacia

navstev a zobrazeni
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¢ reklama pre zvySenie navStevnosti — tento typ je vhodny pre weby, ktoré
potrebuji vysoku navstevnost’, dolezité su relevantné navstevy, preto sa sleduje
relevantna navstevnost’

¢ vykonova reklama — pri tomto type je najdolezitejsim ukazovatel'om zisk, a preto

sa snazime 0 ¢o najvicsiu konverziu teda predaj produktov

1.17. Spolocnost’ Google

V dnesnej dobe je spolo¢nost’ Google najviac spojovana s online reklamou, aj ked’ neboli
prvy. V roku 1996 spolo¢nost’ Open Text Corporation predstavila svoj model ,,pay-per-
placement®, ktory predstavoval model platby za umiestnenie vo vyhl'adavacom adresari

(26, s. 42).

Spolo¢nost’ Google vlastni viacero nastroj sluziacich priamo alebo nepriamo ku zlepseniu

marketingu, a preto si ich postupne predstavime.

1.17.1.Google AdWords

V roku 2000 Google predstavil systém reklamy AdWords, vd’aka ktorému mohol ¢lovek
inzerovat’ reklamu vo vyhladavaci Google. Spolo¢nost’ nepredstavila len novy model
inzerovania, ale aj model platby, ,,pay-per-click®, ktora predstavuje platbu za pre-klik.
Prevratny bol aj model inzercie, kedy sa nehodnotila iba ponukana cena, ale hodnotili sa
aj kI"acové slova a kvalita inzeratu. Tento typ modelu bol obrovsky skok v pred, oproti
beznej kupe reklamnej plochy. Zaroven bola moznost si reklamu sam spravovat’ (26, s.

43).

V dnesnej dobe patri medzi najrozsirenejsie reklamné systémy na svete a tvori hlavny
zdroj prijmu pre Google. Inzeraty sa zobrazuju nielen na vyhl'adavac¢i Google, ale taktiez
na partnerskych vyhl'adavacoch. Tento systém je vel'mi prehladny a umoznuje velké
mnozstvo nastaveni a ndstrojov, sprdvu hromadnej zmeny reklamy a mnohé iné (21, s.
99).

Podla (27) priemerne minie mal4 az stredne vel’ka firma na marketing od 9000 do 10000

doléarov.

39



1.17.2.Google AdSense

AdSense predstavuje siet’” webov, ktoré sa rozhodli so spolocnostou Google uzavriet
zmluvu a zobrazeni rekldm, ktoré sa vytvoria v AdWords. Vd’aka tomuto nastroju mozu
zobrazovat’' PPC reklamu aj weby, ktoré nemaji v prevadzke ur¢ity PPC systém, ale
prihlasia sa do partnerskej siete. Takéto siete sa riadia urcitymi pravidlami a kvalita
webov v sieti sa odraza na u¢innosti reklamy. Tento systém umoziuje majitelom stranok
vlozit' na svoj web reklamy z AdWords, a pokial’ zakaznici na nich klikajd, dostava
majitel’ stranky proviziu. Hlavnym cielom tohto néstroja je, aby sa zobrazovali reklamy

na odpovedajdcich strankach (21, s. 100).

Systém AdSense bol na pociatku kontextovej reklamy. Tento typ reklamy sa cieli
Vv obsahove;j sieti na zaklade kI'a¢ovych slov. AdSense odkupuje od majitel'ov ploch na

inzeraty na internete, aby ich nasledne opéat’ pontkol do predaja pre inzeratov (26, s. 43).

1.17.3.Google Analytics

Od zalozenia Google Analytics zazivaji meracie kody najvacsi rozmach. Tento nastroj
je tak isto dostupny zadarmo a patri ku najpouzivanej§im na svete. Dalsie podobné

nastroje, ako st Omniture, Webtrends, Unica a d’alSie su dostupné za poplatky.

Google Analytics pracuje na principe pocitania ,tagov implementovanych na
jednotlivych strankach webov. Hned ako nacitame stranku, na servery Google sa ulozia

vSetky dostupné informaécie, kde si ich mézeme v prehl'adnej forme pozriet’ (26, s. 102).

Tento nastroj predstavuje vel'mi jednoduchy sposob, ako analyzovat’ a merat’ navstevnost’
na svojich strankach. Je k dispozicii zdarma, jednoducho sa ovlada a poskytuje prehl'adné
vystupy (23, s. 239).

1.17.4.Elektronicky obchod

Internetovy obchod, alebo e-shop, predstavuje miesto na Internete, kde je mozné zakupit’
ur€ité sluzby alebo tovar cez elektronické zariadenie, ako st osobny pocita¢, mobilny
telefon alebo tablet. Prvy elektronicky obchod bol zalozeny uz v roku 1992 a bolo nim
knihkupectvo Book.com. Spociatku bol tovar veI'mi obmedzeny, ale postupne sa ponuka

roz$irovala a dneska uz mozeme kupit’ prakticky ¢okol'vek cez Internet.
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Okrem toho, Ze je ponuka uz takmer neobmedzend, umozituje nam internetovy obchod
vyber platby(prevodom, SMS, dobierka) a taktiez mame moznost’ si vybrat’ sposob
dopravy.

Elektronické obchody su primarne uréené pre koncovych zakaznikov, teda B2C. Najst’
modzeme ale aj obchody urcené vyhradne pre firemnych zédkaznikov, teda B2B, alebo
kombinované. Je velmi dolezité, aby bol obchod spravne optimalizovany pre

vyhladavacde. Na propagaciu je dobré vyuzit' taktiez off-line formu reklamy (21, s. 298).
1.18. Affiliate marketing

Tento typ marketingu je postaveny na tom, Ze partnersky spolupracuje majitel’ webovej
stranky s inzerantom. Majitelia webov propaguji produkty alebo sluzby inzeranta,
apokial' pride k akcii, najcastejSie predaju, dostani dohodnuti proviziu. Tento typ
odmeiniovania sa nazyva CPA(Cost per Action — Platenie za akciu). Takyto marketing sa
realizuje cez sukromn siet’ inzeranta, alebo sa méZu vyuzit’ siete tretich stran. Vyuzitie
sieti tretich strdn méa vyhody Vv lacnejSom prevedeni, 'ahSej akvizicii novych partnerov
ainé.

Partneri mézu vytvorit’ celu radu portalov ako st socidlne média, blogy, kuponové portaly
ainé.

Affiliate marketing predstavuje, pri spravnom nadstaveni, velmi UCinny nastroj
vykonového marketingu. Ked’Ze provizia je vyplatend az po uskutocnenom nakupe, nie

je potrebné dodatocne zat'azovat’ rozpocet (18, s.138).

1.19. Socialne siete

Socidlne siete presli od svojho vzniku milové kroky. Od zaujimavej novinky az po jeden
Z najlepSich marketingovych néstrojov. Spolo€nost’ Dell len vd’aka svojim u¢tom na
socialnej sieti Twitter v rokoch 2008 az 2009 zarobila 6.5 milidonov americkych dolarov.

Vel'a malych a strednych podnikov zarobila v roku 2011 vd’aka Facebooku (26, s. 121).

ZlepSenie poradia webovej stranky na troch hlavnych vyhladavacoch (Google, Yahoo,
MSN) predstavuje najrychlejsi a najefektivnejsi sposob, ako zvysit’ predaje a rozsirit’ svoj
biznis. Pomocou zadarmo dostupnych néstrojov a socialnych médii moéZeme jednoducho
sledovat’ navstevnost’ naSej stranky aVredlnom case komunikovat so zakaznikmi.

Socialne siete ako je Facebook, Twitter alebo Youtube, vyzaduju pre prihlasenie iba

41



platny email, vd’aka ktorému sa vieme dostat’ ku milionom potencidlnych zdkaznikom.
Pre vel'ké mnozZstvo spolo¢nosti predstavuju hnaciu silu v oblasti marketingu, ale na
druhej strane je velké mnozstvo spolocnosti, pre ktoré predstavuju kompletne nova
stratégiu. Vd’aka milionom aktivnych uzivatel'ov vSetkych kategorii z celého sveta
pontkaji obrovsky potencial. Podstatnou vecou na vSetkych socidlnych médiach su
nastroje, ktoré umoznuji vytvaranie blogov, zdiel'anie fotiek a noviniek atd. Vel'mi
dolezita je spravna volba mena profilu, ktoré by sa malo skladat’ z kIicovych slov

vystihujucich biznis, a fotky, ktora sa bude zobrazovat’ (22, s. 97).

Socialne média predstavuju dolezity nastroj pre podporu marketingu. Potom, ako sa stali
kazdodennou sucastou mnohych z nas, predstavuju spdsob, kedy mozeme iba spoza
svojho pocitaca oslovit’ cely svet. Ich obrovskou vyhodou je, Ze su dostupné zadarmo,
alebo iba za nepatrné naklady. Vdaka velkému poctu uzivatel'ov je redlna Sanca, Ze sa
medzi nimi nachadzaju aj vaSi potencidlny zékaznici. Jednotlivé platformy sa
zameriavaju na rozne cielové skupiny, preto je dolezité, starostlivo sa rozhodnut’, ktorej

budeme najaktivnejsi (28, s. 99).
1.20. Instagram

Instagram sa stal dolezitou sucastou nastrojov pre marketing. VicSina dneSnych

spolo¢nosti ma svoj vlastny ucet a vyuzivaji ho ako svoju vyhodu.

Instagram je socialna siet, ktorej aplikaciu denne vyuziva velkéd Cast populdcie na
Internete. V podstate sa jedna o jednoduchu aplikaciu na fotenie a nasledne zdiel’anie
tychto fotiek. Vydana bola Siesteho oktobra v roku 2006 Kevin Systrom a Mike Krieger.
Instagram s&m seba definuje ako zabavny a svojrazny spdsob, ako zdiel'at’ svoj Zivot so
svojimi priate'mi ako sériu fotografii. Aplikacia umoziuje pomocou mobilného telefonu
urobit’ fotografiu, priradit’ jej pozadovany filter a poslat’ fotku na socidlnu siet’. Kazdi
uzivatel’, ktori si vytvori ucet na Instagrame, dostane profil a spravodajsky kanal. Kazdi
profil obsahuje pocitadla ,,Followers* a ,,Following* ¢o v slovenc¢ine znamena sledujem
a sledujuci. Tieto pocitadla reprezentujii pocet l'udi, ktory nas sleduje, alebo ktorych

sledujeme mi (29).

Nasim cielom na Instagrame je dosiahnut’ toho, aby na$i fantsikovia a nasledovnici

cheeli zit’ tak, ako my (28, s. 131).
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Instagram ziskal vel'mi rychlo na popularite. Za dva mesiace po vydani aplikacie si ju
nainstalovalo cez 1 milién uzivatelov. Do septembra toto istého roku mal uz cez 10

milionov uzivatel'ov. a menej ako sedem mesiacov sa pocet uzivatel'ov strojnasobil (29).

Instagram mal podl'a (30), v roku 2019 815 miliénov uzivatelov, a v roku 2023 sa

odhaduje ich pocet na 1.2 miliardy.

Podl'a (31), pouziva Instagram 1 miliarda I'udi mesacne.

1.21. Facebook

Socialne média zmenili pohl'ad na organizovanie podnikania v poslednych rokoch.
Organizacie si najimaji manazérov I'udskych skupin a analytikov na socialne média.
Najviac viditeI'na socialna siet’ je Facebook. ZaloZena bola v roku 2004. Postupne sa

rozsirila do celého sveta a ma miliardy pouZzivatelov (32).

1.21.1.Facebook ako nastroj marketingu

Déta zozbierané z Facebook prirovnali ako ku krystalovej guli, ktora odhal'uje spravania
zakaznikov. Pouzivatel'ské aktivity sa objavuju v novinkach a statusoch a moze si ich
pozriet’ kazdi uzivatel', ak mu to umoznime. Treba ale mysliet na to, Ze nie vSetci
pouzivatelia vystupuju pod skutoénym menom alebo piSu o sebe pravdivé informéacie
(32).

1.21.2.Benefity pri vyuzZivani Facebooku

Facebook predstavuje najpouzivanejSiu socidlnu siet’ sucasnosti, ale ak su vaSimi
cielovymi zakaznici manazéri alebo vlastnici va¢sich spolo¢nosti, nie je tou spravnou
platformou. Facebook sa zaobera popularitou vaSich prispevkov. Znamena to, ze ¢im
viacej interakcii mate, tym viacej uzivatel'om sa prispevok zobrazi. V najhorSom pripade
sa prispevok zobrazi okolo 10% vaSich fanuSikov. Na druhej strane, pokial’ méte svoju
skupinu, mate istotu, Ze sa prispevok zobrazi vSetkym ¢lenom skupiny. Pri sikromnom
profile je siet obmedzena na 5000 uzivatelov, v pripade stranky je tento pocet
neobmedzeny. Taktiez, pokial chceme zobrazovat reklamu, je potrebné si zalozit
stranku. Vel'mi dolezity je vyber mena ako sme uz spomenuli, ale treba spomenut, ze

Facebook nedovol'uje zmenit' meno, ak mame viac ako 200 uzivatel'ov, ktorym sa paci

stranka (28, s. 119).
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Podl'a zdroja (33), ktory je z 2.februara 2021, mal Facebook 2.8 miliard mesacne

aktivnych uzivatel'ov.

1.22. Twitter

Twitter predstavuje unikatnu socialnu siet, ktora umoziuje nenasilnym spdsobom
aktualizovat’ svoje informacie. Jej tlohou je informovat’ uZivatel'ov o tom, o robite
kazda sekundu svojho diia. Vyuziva sa na informovanie o novych udalostiach, ponukéch,

produktoch atd’. Casto sa vyuzivaju v spravach odkazy na nagu stranku (22, s. 82).

1.23. Youtube

Youtube nepredstavuje klasicku socialnu siet’, ale slizi na zdielanie videi. Staci, ze
spravime kratke video alebo hudobnu prezentaciu a spojime ju s naSimi strankami. Vel'mi
dolezity je spravny popis videa kI'i¢ovymi slovami. Jediny sposob, ako niekto méze najst’
naSe video, je cez jeho popis. Preto je potreba o najpresnejSie popisat’, co sa vo videu
nachadza, alebo comu sa video venuje. Pri tomto popise su d’alej dolezité prvé riadky,
pretoze tie su to, ¢o navstevnik uvidi prvé v krdtkom popise videa. Pomocou spravne
zvolenych klaovych slov sa naSe video mdze objavit na vrcholnych pozicidch vo

vyhladavacoch (22, s. 83).
1.24. LinkedIn

LinkedIn je profesiondlna socidlna siet’, na ktorej sa stretdvaji profesiondl. Jej ti¢elom je
vd’aka prepojeniu, dosahovat’ pre tychto I'udi zlepseniu produktivity a Gspechu. Stranka
sa pokusa diverzifikovat’ svoje podnikanie a zaraba na predplatnom, na reklame a predaji

naborového rieSenia. V roku 2016 LinkedIn kupila spolo¢nost” Microsoft (34).

1.25. DalSie formy elektronického obchodovania

V tabulke ¢.3 su zndzornené 4 hlavné oblasti elektronického obchodovania, ktorym sa

podrobnejsie budeme venovat’ d’alej v préaci.
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Tabul’ka 3: Vyuzitie e-marketingu v praxi
(Zdroj: Vlastna tvorba podl'a: 24, s. 135)

Cielovou skupinou st Cielovou skupinou st

spotrebitelia firmy

Iniciativa vychadza B2C B2B
od firmy (business to consumer) (business to business)

(firma spotrebitel’'ovi) (firma firme)
Iniciativa vychadza c2C c2B
od spotrebitel'a (consumer to consumer) (consumers to business)
(spotrebitel’ spotrebitel'ovi) (spotrebitel’ firme)

1.25.1.B2B

Trhy organizacii (business-to-business — B2B) tvoria vSetky organizacie nakupujtce
vyrobky a sluzby pre pouzitie vo vyrobe d’al$ich vyrobkov a sluzieb, ktor¢ s predavané,
prenajimané ¢i dodavané ostatnym. Patria sem taktieZ vel’koobchodné a maloobchodné
firmy, ktoré zaobstaravaju zbozie za ucelom d’alSieho predaja ¢i prendjmu so ziskom (12,

s. 362).
Trhy organizacii (B2B) mozno rozdelit’ na dva zakladné typy:

e Horizontélne trhy: hovorime o nich v pripade, Ze dodavatel’ spolupracuje so
zdkaznikmi v roznych odvetviach, vo vicSine pripadov ide o poskytovanie
sluzieb (napr. finan¢nych, poradenskych, marketingovych a pod.)

e Vertikalne trhy: hovorime o nich v pripade, ze dodavatel’ oslovuje zakaznikov
iba v uzko definovanom odvetvi (napr. ponuka $pecifického priemyselného alebo

pol'nohospodarskeho vyrobku)

Dalsie uZitoéné rozdelenie B2B prostredia je z hl'adiska poétu a dominancie dostupnych

dodavatel'ov a odberatel’ov na trhu:

e trhy s dominanciou zakaznikov
e trhy s dominanciou dodéavatel'ov

e neutralne trhy

Pod vplyvom internetu a digitalnych technoldgii sa véicsina firiem, vratane bank,
poistovni a cestovnych kancelarii, okrem klasického trhu, angazuje aj vo virtudlnom

trznom prostredi. Trhy organizacii sa vyrazne liSia od spotrebitel'skych trhov. K ich
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charakteristickym rysom patri mensi pocet va¢sich odberatel'ov, Uzky vztah dodavatel'a
a odberatel’a, profesionalny pristup k nakupu(uplatiovanie nakupného marketingu),
dopyt odvodeny od dopytu spotrebitel’'ov, nepruzny dopyt (dopyt sa so zmenou ceny az

tak prili§ nemeni), kolisavy dopyt, priame nakupy a iné.

Jednotlivé fazy ndkupného procesu organizacii st uvedené v tabul'ke 4.

TabuPka 4: Faza nakupného procesu organizacif
(Zdroj: Vlastna tvorba podla 12, s. 67)

1. Rozpoznavanie problému X mozno nie
2. Obecny popis potreby X mozno nie
3. Specifikicia produktu X X X
4. Hrladanie dodavatela X mozno nie
5. Kolekcia predlozenych navrhov X mozZno nie
dodavatel'ov
6. Vyber dodavatel’'ov X mozno nie
7. | Specifikacia objednavacich postupov X mozZno nie
(rokovania o cene, termine dodavok,
zarukach, sluzbach atd’.)
8. Hodnotenie vykonu dodéavatel'a X X X

1.25.2.B2C(business to consumers)

Tymto koncovym spotrebitefom moze byt podnikatel, spolo¢nost’ alebo sukromna
osoba. Tento typ marketingu vyznamne rozsiruje oblast’ firemnych obchodnych aktivit.
Ide v podstate o obdobu klasického obchodu na Internete. Zavedenim takéhoto obchodu
sa zautomatizuju vSetky potrebné ukony, ktoré pocas nadkupu prebehni medzi

obchodnikom a zékaznikom (34, s. 294).

1.25.3.C2C(consumer to consumer)

C2C marketing umoziiuje koncovym spotrebitelom zamienat' tovar a sluzby medzi
sebou. Vdaka internetu dochadza k ¢astému obchodovaniu typu zakaznik-zakaznikovi.

Internet ponuka vynikajuce prostriedky, vd’aka ktorym mézu tovar a sluzby nakupit
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priamo od ostatnych spotrebitel'ov, alebo mozu tovary vymienat’ medzi sebou. Niektoré
internetové servery, ako je napriklad eBay, ponukaju aukéné trhoviska pre zobrazenie

a predaj skoro vsetkého druhu tovaru (24, s. 188).

Podl'a udajov z (35), mal aukéni server eBay v decembri 2019 183 miliénov aktivnych

zékaznikov.

1.25.4.C2B (consumers to business)

Pri tomto type online ndkupu si spotrebitelia sami vyhl'addvaju tovar a sluzby predajcov.
Spotrebitelia su ti, ktori ndkup iniciuju, a dokonca niekedy mézu urcovat’ aj podmienky
transakcie. Vd’aka rozvoju internetu je pre mnohych zdkaznikov ovela jednoduchsie
hl'adat’ si informécie a komunikovat’ s firmou. Vel'a Spolo¢nosti ma na svojich strankach
oznamenia, kde vyzyvaju zékaznikov aby im zanechali svoje spatné vazby a navrhy.
Niektoré stranky dokonca ponukaji moznost nechat’ stanovit maximalnu cenu

kupujucim, a ostava len na predavajucom, ¢i ponuku akceptuje (24, s. 189).
1.26. Moderné trendy v marketingovom prostredi

1.26.1.Buzz

Ciel'om marketingu typu buzz je v prvom rade vyvolat’ rozruch okolo produktu, znacky
alebo spoloc¢nosti. Ide o to, aby l'udia zacali komunikovat’ a posielat’ si informécie
ohl'adne danej veci. Takyto typ marketingu je vel'mi naro¢ny, kedy méze prist’ kvoli zle
formulovanému alebo viac-vyznamovému oznadmeniu k nepochopeniu tomu, ako bolo

formulované (23, s. 185).
1.26.2.Event

Event marketing, alebo tzv. zazitkovy marketing, ma hlavny ciel’ vzbudit’ u zdkaznikov
pozitivne emdcie a zazitky, ktoré pomahaju zlepsit’ a zvysit’ oblibenost’ znacky. Jedna sa
teda ordézne Sportové, umelecké alebo spolocenské aktivity, ktoré vyvolavaja
emocionalne zazitky a sU spajané s vybranou znackou alebo produktom. Jeho podstatou
je zapojenie vybranej skupiny do aktivit, ktoré vyvolavaju pozitivne vnimanie akcie.
Takéto akcie nepomahaju iba zvySovanie obl'ibenosti, ale aj zvySuju lojalitu stavajicich

zékaznikov (18, s. 87).
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1.26.3.Produkt placement

Produkt placement predstavuje umiestnenie znacky, alebo tovaru, do medi&lneho obsahu
s odpovedajucou skupinou, ktord je jeho sucastou. Vdaka takymto vystupujucim sa

naplnuje d’al$ia moznost’ zapojenia referen¢nych skupin (36, s. 135).
1.26.4.Guerilla marketing

Guerilla marketing sa radi medzi nekonvencné komunika¢né kampane, ktoré sa
uskuto€niujii za pouZitia minimalneho rozpoctu. Jeho hlavnym cielom je dosiahnutie
maximalizovaného efektu s pouzitim minimalnych zdrojov. Vyuziva originalne
a netradicné medidlne kandly. Zameriava sa primarne na ziskanie pozornosti l'udi. Je

vhodny pre malé a stredné podniky. Medzi najpouzivanejsie taktiky patria:

e zasiahnut’ na neoCakavanom mieste
e sustredit’ sa na presne vybrané ciele

e okamzite sa stiahnut’ (18, s. 89)

1.27. Marketingové prostredie

Obréazok 8: Marketingové prostredie
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Marketingové prostredie ma schopnost’ pomocou vonkajSiecho marketingu ovplyvnit
schopnosti managementu marketingu vyvinit' a udrziavat’ kvalitné vztahy s cielovymi
zékaznikmi, spotrebitelmi a podnikmi. Uspesné podniky neustale sledujii zmeny, ktoré

v marketingovom prostredi nastavaju, a prispdsobuju sa im (24, s. 129).

Vo svojom 14.tom vydani knihy Marketing management Kotler s Kellerom (16, s. 42),

¢lenia prostredia na:
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¢inné - zahriiuji do neho vsetkych aktérov zapojenych do vyroby, distribucie
a propagacie vyrobku, patri sem cielovy zakaznici, distributori, dealeri
a dodavatelia

SirSie - zahriuje demografické, ekonomické, prirodné, spolo¢ensko-kultirne,

technologické a politicko-pravne

Marketingové prostredie méZeme rozdelit’ na dve hlavné zlozky:

Mikroprostredie - predstavuje faktory, ktoré sa nachadzaju blizko podniku
a ktoré maji vplyv na schopnost’ firmy spiiiat’ potreby zakaznikov — patri sem
verejnost’, konkurencia, samotna spolo¢nost’, distributori, zdkaznicke trhy; vsetci
spoloc¢ne tvoria systém, ktory poskytuje hodnoty firmy

Makroprostredie - patria sem faktory, ktoré ovplyviuja mikroprostredie, su to
kulturne, technologické, politické, ekonomické, demografické a prirodné (24, s.
130)

1.27.1.Mikroprostredie

Podl'a Strategického marketingu (12, s. 102), je mikroprostredie (odvetvie, v ktorom

firma podnika) alebo tiez mikro-okolie, prostredie. ktoré zahriiuje okolnosti, vplyvy

a situdcie, ktoré moze spolocnost’ so svojimi aktivitami vyrazne ovplyvnit.

Pokracuje, aby v pripade analyzy odvetvia bol sledovany rozsah a velkost’ trhu, faza

Zivotného cyklu, naroky na kapital, vstupné a vystupné bariéry a pod. Je dobré ur¢it

Struktaru odvetvia a to:

atomizované - vel’ké mnozstvo malych podnikov;

konsolidované - malé mnozstvo silnych podnikov.
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Spoloénost Dodavatelia

Zakaznici Konkurencia

Obrazok 9: Mikroprostredie
(Zdroj: Vlastna tvorba podl'a: 24, s. 130)

Spolo¢nost’

Je potrebné, aby marketingovy manaZéri spolupracovali s ostatnymi oddeleniami v
spolo¢nosti. Tieto skupiny st navzajom prepojené a spolu tvoria vnutorné prostredie
firmy. Musia spolu spolupracovat’” harmonicky a ich hlavanym cielom je vzdy ,,mysliet

na zakaznika“ a uspokojovat’ jeho potreby (24, s. 130).
Dodavatelia

Nezanedbatelnu vézbu v celkovom systéme poskytovania hodnoty predstavujd
dodavatelia. Ich rozvoj vie pozitivne ovplyvnit marketing. Dodévatelia poskytuju
spolo¢nosti potrebné zdroje, aby mohla z nich nasledne vyrobit’ svoj produkt alebo dodat’

sluzbu. Patria sem ako spolo¢nosti, tak aj jednotlivei (24, s. 131).
Zakaznici

Domacnosti a jednotlivci predstavuju spotrebitel'ské trhy, ktoré kupuji alebo vyuzivaja
tovary asluzby. Spolo¢nost’” by mala detailne sledovat’ tieto trhy a taktiez svojich
zakaznikov. Tieto trhy mézZeme rozdelit’ na nasledujtce:

Spotrebitel'sky, priemyselny, trhy obchodnych medziclankov, institucionalne, trhy so

Statnymi zakazkami, medzinarodne trhy (24, s. 133).
Konkurencia

Marketingovy Specialisti by mali vlozit’ do svojej prace viac, ako sa len snazit’ prisposobit’
sa potrebam svojich zdkaznikov lepSie ako konkurencia. Je potreba ziskat' si mysel

zakaznikov so svojou ponukou v porovnani s konkurenciou. Preto by sa mali ststredit’ na
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pridant hodnotu. Kazda spolo¢nost’” musi svoju marketingovu stratégiu prispdsobit’

svojim potrebdm a moznostiam (24, s. 134).

1.28. Makroprostredie

Makroprostredie tvori Sest’ prostredi, ktoré sme si spomenuli vysSie. Teraz si ich opiSme

Ekologické

podrobnejsie.

g
K S e
m TeCh"O‘ogiCKé

Obrazok 10: Makroprostredie
(Zdroj: Vlastna tvorba podl'a: 19, s. 40)

1.28.1.Socialne

Vsetci 'udia vyrastaju v spolo¢nosti, ktora formuje ich hodnoty, postoje a nazory. Toto
prostredie je ovplyvnené mnohymi faktormi. Pomocou nich ziskava spolo¢nost’ pohl'ad
na svet, pomocou ktorého sa definuje ich vzt'ah s okolim. Radime sem rozne inStitucie,
ktoré ovplyviuju zakladné hodnoty, preferencie, chovanie spolo¢nosti a jej vnimanie.
(24, s. 156).

1.28.2.Ekonomické

Predpoved’ vyvoja a stav trhu ma nezanedbatel'ny vplyv na mozny rozvoj na vybranom
trhu (19, s. 40).

Schopnost’” kupovat’ tovar spotrebiteI'mi, kipna sila, je zavisla na cenach, prijmoch,

dostupnosti Gverov a inych ekonomickych ¢initel'och (20, s. 146).
1.28.3.Politické

Politické prostredie, niekedy spéjané aj s pravnym prostredim, ovplyviiuju dva hlavné

faktory. Tym prvym je politicka situacia, vnatro$tatna i medzinarodna. Druhy faktor je

51



tvoreny zékonmi a legislativou, ktoré slizia na ochranu zaujmov spotrebitel'ov
a spolo¢nosti, usmerituju a upravuju podnikanie a chrania spolo¢nosti navzajom medzi
sebou. Tieto faktory byvajii ¢asto bodom zaujmu rdéznych skupin, ktoré sa snazia
dosiahnut’ zmenu, alebo asponi lepSie podmienky pre svoje spolo¢nosti. Jeden zo
zakladnych zékonov na ochranu podnikania je protimonopolny zakon, a na ochranu
spotrebitel'ov je typickym prikladom, Ze vyrobca musi pravdivo informovat’ o charaktere

a vlastnostiach vyrobku ako je zloZenie a spotreba (4, s. 34).

1.28.4.Technologicke

Technologicka vyspelost’ a dynamika novo vynajdenych technologii spo¢iva v samom

jadre marketingovych progn6z a Gvah o tom, kam by sa produkt mohol uberat’ (19, s. 45).

Technické, alebo aj technologické prostredie predstavuje zdkladni zlozku
marketingového prostredia. VSetky spolo¢nosti aj jednotlivci by mali venovat velké
finan¢né prostriedky a venovat mnoho usilia, aby nestratili kontakt s pokrokom,
technologickym alebo technickym. Niekedy mdze mat’ technoldgia aj negativny dopad.

Nie kazdy podnik si méze dovolit’ utracat’ vel'ké financie na vyskum a vyvoj (4, s. 32).
1.28.5.Ekologické

Do tohto prostredia mézeme zahrnat’ prirodné zdroje, ktoré podnik alebo firma potrebuju
pre vstupy, alebo ich méze ovplyvnit’ marketingova aktivita. V poslednych rokov rastie
ochrana prirodného prostredia a stdva sa globalnym problémom ¢islo jeden. Velkym
problémom je aj odpad, s ktorym suvisi znecistenie pody a vody, a znecistenie ovzdusia.

Problémom mdze byt aj nedostatok surovin pre vyrobu (20, s. 148).

1.29. Marketingova situaéna analyza

Situacna analyza sa spaja so zhromazd’'ovanim vel’kého mnozstva dat, ktoré sa generuju
ako z vonkajsicho, tak aj z vnutorného prostredia firmy. Tieto data je nutné nie len
zhromazdit’, ale aj nasledne analyzovat’, utriedit’ a interpretovat’ pre praktické pouzitie.
K interpretacii sa vyuzivaju rozne techniky operacnej analyzy, matematického

modelovania a pocitacovej simulacie (12, s. 128).
1.30. SWOT analyza

Vysledky analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia predstavuje SWOT analyza.
Skratka SWOT predstavuje analyzu silnych(Strengths) a slabych(Weaknesses) stranok,
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prilezitosti(Opportunities) a hrozieb(Threats) (6, s. 16). Podniky by sa mali zamerat’ na
to, aby ich systém situacnych analyz bol koncipovany ucelne, a mal by sa pouzivat
kontinudlne. Analyza by nemal mat zbytone velké oc€akavania, ale mala by byt
realisticka. Nemala by dany podnik alebo organizaciu precenovat’ v jej silnych strankach,
ale ani podcenovat jej slabé stranky. Silné a slabé stranky podniku si odrazom toho, ako

realizuje svoje ddlezité rozhodnutia (6, s. 16).

Délezitou sticastou obchodnej stratégie by mala byt taktiez SWOT analyza. Mala by
prispiet’ vypracovaniu odpovedajucej stratégie pre celu firmu. Aby jej vypovedna

hodnota mala vysoku hodnotu, mala by dodrziavat’ nasledujuce zasady:

¢ relevantné vysledky
e dolezité fakty
e objektivnost’

o kazdi faktor by mal dostat’ hodnotenie podl'a jeho dolezitosti

Marketingové prostredie sa vel'mi rychlo vyvija, preto je potrebné analyzy opakovat, aby
¢o najpresnejsie odpovedali redlnym situdcidm (18, s. 21).

Pomocou SWOT analyzy sme schopny odhalit’ moznosti naSich stavajicich vyrobkov na
novych aj sucasnych trhoch a mézu priniest nové napady. Trh predstavuji skupiny

buducich a st¢asnych zakaznikov a kazda skupina ma rézne potreby(17, s. 127).

Obrazok 11: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastna tvorba podla: 12, s. 238)
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1.31. Analyza rizik

Analyza rizik predstavuje zhrnutie vyhodnotenia rizik a rizik, ktoré na seba vzajomne
posobia pri vyhodnoteni moznych vystupov. Najskor by sme mali urcit’, ktora rizikova
udalost’ zaruc¢uje odozvu. Existuje vel'ké mnozstvo nastrojov, ktoré mézeme pouzit’ pri
analyze rizik Odozva na riziko predstavuje definovanie krokov, ktoré vedu ku vylepSeniu
prileZitosti a odozvy na ohrozenie. Riziku sa moéZeme vyvarovat’, ¢o znamend odstranit’
konkrétne ohrozenia. Odstranit’ ich mozeme eliminovanim zdrojov rizika v projekte,
alebo vyvarovanim sa spoluprace na projektoch alebo so spolo¢nostami, ktoré su

vystavené riziku (38, s. 31).
1.31.1.Elementarne rizika

Elementarne rizika predstavuju tie, ktoré sa nachadzaju v zdrojoch prostredia spolo¢nosti
asme schopny ich kontrolovat. Medzi hlavné rizikd radime vyrobné, prevadzkové,

finan¢né a riziko vynosu (38, s. 13).

1.31.2.Globéalne rizika

Globalne rizika predstavuju rizika, ktoré vznikaji vo vonkajSom prostredi spoloc¢nosti.
Obvykle sa daju predvidat’, ale ich vplyv na vystupy nemusi byt kontrolovany v ramci
spolo¢nosti. Medzi hlavné rizika radime: politické, politické a obchodné
a environmentalne. Casto sa s nimi mdzeme stretnat’ pod pojmom nekontrolovatelné

rizika (38, s. 14).
1.31.3.Znizenie rizika
Rizikd moZzeme podl'a postupu analyzy rozdelit’ na: kvalitativne a kvantitativne.

Pri kvalitativnych metdédach patrame po tom, ako relativne zrovnat’ vyznam rizik, ktorym

spolo¢nost’ ¢eli v podmienkach vplyvu ich vyskytu na spolocnost’.

Kvantitativne postupy sa snazia urcit’ absolitne rozsahy hodnét spolo¢ne s rozdelenim
pravdepodobnosti pre vystup spolo¢nosti a nasledne zahriiuju sofistikovanejSiu analyzu,

¢asto za pomoci vypoctovej techniky.

Pri urCovani, ktoré s dostupnych analyz st najvhodnejSie pre aplikaciu u konkrétnej

spolo¢nosti, malo by sa zvazit’ (38, 5.42):

e dostupnost’ zdrojov pre analyzu — l'udskych, vypoctovych a Casu
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skdsenosti 0sdb, ktoré analyzu vykonajl
vel'kost’ a zloZitost” projektu
dostupnost’ informacii

ucel analyzy
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2. ANALYTICKA CAST

Nasledujuca kapitola bakalarskej prace predstavuje a podrobne rozobera spolo¢nost’
Senické a Skalické pekérne, a.s. Tato ¢ast’ teda obsahuje zakladné informécie o podniku,
analyzu vonkajSicho avnutorného prostredia a analyzu marketingového a
komunika¢ného mixu. Zaverom analytickej Casti je postupné zhrnutie vSetkych pouzitych

analyz prostrednictvom SWOT analyzy.

2.1.Strucna charakteristika spolo¢nosti

Pekarenska a cukrarenska vyroba v Senici a Skalici maji dlhoro¢nu tradiciu. Za posledné
desat’rocia presli Senické a Skalické pekarne, a.s. niekol’kymi organizaCnymi zmenami.
Ich zrod sa zacal zanikom Statneho podniku Nitrianske pekarne a cukrarne Nitra, ktorého
sucast’'ou boli aj vyrobné kapacity v Senici a Skalici. Dila 01. 09. 1991 vznikol novy Statny
podnik s ndzvom Senické pekarne a cukrarne, §. p. so sidlom v Skalici. Podl'a vypisu z
Obchodného registra Okresného stidu Trnava, vznikla 01. 07. 1992 spolocnost’ s

obchodnym menom : Senické a skalické pekéarne, a. s., so sidlom v Senici.

Nazov: Senické a skalické pekarne, a.s.,
Datum vzniku: 1.7.1992

1CO: 31416306

Sidlo: Priemyselna ul. 1338, 905 01 Senica
Okres: Senica

Kraj: Trnavsky kraj

Pravna forma: Akciova spolo¢nost’

Kategoria podniku: Stredny podnik

Kategoria zamestnancov: 50-99 zamestnancov

Pocet zamestnancov: 90

Ro¢né trzby: 4000000-5000000 €

Druh vlastnictva: Sukromné vlastnictvo

Zakladné imanie: Podl'a ORSR: 875 600 €/ splatené 875 600 €

Podl'a uctovnej zavierky: 875 600 €
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Predstavenstvo

Predseda predstavenstva:

Podpredseda predstavenstva:

Clen predstavenstva:

Dozorna rada

Clen dozornej rady:
Clen dozornej rady:
Clen dozornej rady:

Akcionar:

Predmet podnikania

Juraj Samek
Mgr. Beata Koporcova

Mgr. Lucia Brezinova Samekova

Iveta Samekova
Jana Egriova
Mgr. Michal Brezina

Juraj Samek

Tabul’ka 5: Predmet podnikania spolo¢nosti

(Zdroj: Vlastna tvorba)

zakladnych sluzieb spojenych s prendjmom

Néazov Vznik

Vyroba pekarenskych a cukrarskych vyrobkov 20.09.1993
Maloobchod s potravinarskym tovarom 20.09.1993
Nakup pol'nohospodarskych vyrobkov 20.09.1993
Opravy motorovych vozidiel 20.09.1993
Vyroba a predaj cestovin 07.04.1995
Cestnd motorova doprava- verejna nakladna (vnuatro$tatna) 06.10.1995
Kupa tovaru za ucelom jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi 06.10.1995
(maloobchod) a inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod)

V rozsahu vol'nej Zivnosti

Prendjom nehnutel'nosti spojeny s poskytovanim inych nez 20.08.2019
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Logo spolo¢nosti

SENICKE
A SKALICKE

PEKARNE

Obrazok 12: Logo spolo¢nosti
(Zdroj: Webova stranka spolo¢nosti)

2.2.SLEPTE analyza

Nasledujuca kapitola je zamerand na faktory vonkajSieho prostredia, ktoré vyrazne
ovplyviiuji obchodné uspechy, stratégie a rozhodnutia podniku. Pre ich zhodnotenie bola

zvolend SLEPTE analyza.

Analyza skiima faktory vonkajSieho prostredia, ktoré majii dopad na spolo¢nost’ Senické
a Skalické pekarne. Konkrétne socialne, legislativne, ekonomické, politické, technické a
aj ekologické faktory ovplyviiujuce trh, na ktorom spolo¢nost’ podnikéd budu skiimané a
v zavere zhodnotené v nasledujucej kapitole. Ked’ze spolocnost’ vykonava svoju ¢innost’
len na Slovensku budem vo svojej praci hodnotit’ trh v regione, v ktorom spolo¢nost’

figuruje.
2.2.1. Socialne faktory

Prvym zo socidlnych faktorov, ktory priamo ovplyviiuje vonkajsie prostredie spolo¢nosti
je pomerne novym no o to rychlejSie sa rozsirujucim trendom. Mladi l'udia znizuju
spotrebu zé&kladnych pekérenskych produktov — chleba arozkov. Nahradzuju ich
produktami od lokéalnych vyrobcov v ich okoli alebo zdrav§imi a nutri¢ne bohatSimi
druhmi peciva. TaktieZ sa medzi konzumentami objavujl viac aviac taky, ¢o st
intolerantni na lepok a prechadzaju na bezlepkovu stravu. V tychto pripadoch sa vsak
spolo¢nostiam ako st pekarne pontka moznost’ zacielenia propagacie na konkrétne
skupiny spotrebitelov, ktoré tieto produkty nakupuji najviac, ¢o predtym pri plosnej
reklame nebolo mozné. To podniku umoziuje zamerat’ sa na jednotlivé skupiny
konzumentov zvlast a vdaka on-line kandlom prisposobovat propagaciu formou
prispevkov na Skoldkov, I'udi nad 45 rokov, seniorov nad 65 rokov alebo I'udi so

zakladnym a strednym vzdelanim, ktori pracuji pre zamestnavatel'ov.
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Nasledujiicim faktorom, ktory je potrebné zohl'adnit’ je vyvoj nezamestnanosti. Na grafe
1. je zobrazena miera nezamestnanosti, ktora udava vysku nezamestnanosti celého Statu.
Tento graf vyjadruje ako sa ro¢ne menili celkové pocéty nezamestnanych osob
a percentudlna miera nezamestnanosti na Slovensku za sebou nasledujucich péat
poslednych rokov. Ako mozeme vidiet v grafe, vyvoj miery nezamestnanosti mal
kolisavy priebeh a dokonca v roku 2019 sa dostal na minimum za sledované obdobie, ¢o
naznaCovalo pomerne pozitivny vyvoj. AvSak s prichodom noveho roku 2020
a vypuknutia celosvetovej pandémie Covid-19, nastala neprijemnd zmena v dovtedy
postupne klesajucich hodnotach a velkost’ miery nezamestnanosti a teda aj celkového
po¢tu nezamestnanych zacala stipat’. Slovenskd republika tak zakoncila rok 2020
s celkovym poctom 181400 nezamestnanych obcanov a 6,70% -tnou mierou
nezamestnanosti. Dévodom takto nepriaznivych vysledkov, bola bezpochyby z velkej
Casti prave pre svet nova a to viac ne¢akana situacia spdsobena koronavirusom. Nakol'ko
velké cast’ obyvatel'ov Slovenska stratila pracu definitivnym zatvorenim alebo zna¢nym
obmedzenim chodu mnohych obchodov, prevadzok alebo inych zariadeni. Co pre
pekaren pochopitelne znamenalo niZSie zisky spdsobené stratou zakaznikov. Ti si bud’
nemohli nad’alej dovolit nakupovat rovnaké mnozstva alebo druhy nie uplne
nevyhnutnych vyrobkov ako predtym alebo kvoéli zatvoreniu rozli€nych zariadeni prisli

0 znacne vel'ké a hlavne pravidelné odbery peciva.

Vyberové zistovanie pracovnych sil
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Graf 1: Vyberové zistovanie pracovnych sil
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Vyrobna spolo¢nost’ vystupuje na trhu uz po viac ako tri desatrocCia a prevazna vacSina
jej pracovnikov venovala tejto praci takmer cely svoj zivot. Zamestnanci maju teda
dlhoro¢nu prax a cenné skdsenosti. Avsak pekarne mo6zu mat’ v buducnosti z hl'adiska
dalSieho socidlneho faktoru neprijemné komplikacie ¢i az problémy s nachadzanim
vhodnych zamestnancov na pozicie pekar/pekarka. Postoj k vzdelaniu a jeho urovei sa v
sucasnosti meni. Zamestnanci budiicnosti maji ovela slabsi zdujem o manudalne prace a

vyucné odbory, ktoré su k tejto profesii v podniku ako je pekaren doslova nenahraditel'né.

LCudstvo si pomaly ale isto prestava vazit' luxus, ktory v dnesnej dobe dostatok chleba
predstavuje. Pri¢inou je, Ze spolo¢nost’ v ktorej momentalne zijeme sa ma znacne lepSie
kedysi. Dolezitost’ pekarskeho povolania tak ustupuje. Profesia pekara nie je teda ani
zd’aleka tak uznavana, ako bola v minulosti. Ak bol vtedy pekar Sikovny, spadal do
skupiny osobitne uznavanych zivnostnikov, pretoze zaobstaraval nevyhnutnt potravinu.
Momentélne to uz takto nefunguje. O remeslo tohto zamerania je zvlast chaby zaujem.
Hrozba nedostatku kvalifikovanych alebo na druhej strane nekvalifikovanych
zamestnancov sa kazdym novym $kolskym rokom podstatne zvySuje. Jednym z dévodov
je mienka, Zze pekarska praca je monotéonna. Redlne teda hrozi, Ze pekari a pekarky
nebudi mat’ komu svoje zrucnosti a povolanie odovzdat’. Nie je teda v ziadnom pripade
vylicené, Ze zahrani¢né monopoly mozno prevalcuju nasich pekarov vyrabajucich pravé
slovenské vyrobky, ak sa nebude stymto faktorom ni¢ robit. A pritom kapacity
v republike, v ktorej zijeme a fungujeme s dostatocné, na zasobenie cCerstvymi
vyrobkami od pekérov aj dvojnasobne vacsiecho Slovenska. A ako sa za poslednych 5
rokov vyvijala zamestnanost’ v danej spolo¢nosti ndm znazornuje tabul’ka 6. Z ¢iselnych
Udajov a vypoctov, poskytnutych vedenim pekarne je jasne viditel'né, ze priemerny pocet
zamestnancov, ma klesajuci trend. Priemerny pocet zamestnancov za rok 2020 bol 95,5,
oproti tomu v roku 2016 sa hodnota pohybovala okolo 157,2 , jedna sa teda o takmer
40% Ubytok za poslednych 5 rokov.

Vyvoj zamestnanosti v danom podniku za roky 2020 — 2016:

Tabul’ka 6: Vyvoj zamestnanosti v rokoch 2020-2016
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2020 | 2019 | 2018 | 2017 | 2016

Priemerny prepocitany pocet zamestnancov

955 | 1114 | 129,1 | 143,5 | 157,2
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Vypocet priemerného stavu zamestnancov od januara po december roku 2020:

e Postupne v mesiacoch to boli hodnoty:
104,3+105,3+103+100+98,6+95,5+91,1+89+89,4+90+89,6+89,6= 1145,4
e Vysledna hodnota, ktorth sme dostali pomocou sc¢itania jednotlivych mesacnych

hodn6t sa podeli poctom mesiacov: 1145,4/12= 95,5

Dopad socialnych faktorov na online marketing:

Senické a skalické pekarne si uvedomuji zavaznost’ situacie a problémy, s ktorymi sa
budu musiet’ mozno uz v buducnosti, nie az tak vzdialenej ako dafaju nejakym spéosobom
vysporiadat’. Snazia sa preto aspoil pomocou socialnych kanalov zviditel'nit’ a poukazat’
na dolezitost’ tohto remesla a kazdého jedného zamestnanca, ktory stoji za vyrobou jednej
zo zakladnych potravin. Praca pekarov je naozaj naro¢na a ur¢itym spdsobom S$pecificka
v svojej podstate, v senickej pekarni sa pripravuje velké mnozstvo peciva ruéne
a samozrejme 0 to este doslednejSie. Nespocetna Cast’ spotrebitel’'ov si bud’ neuvedomuje
alebo o ¢o horSie ani len netusi, ¢im vsSetkym si zakladné suroviny spolu so
zamestnancami pekarne musia spoloéne prejst’, aby si oni potom mohli chutné vyrobky
dopriat’ na takmer dennej bazy. Prave preto je potrebné, aby spolo¢nost pomocou
vSetkych socialnych kanalov, ktoré su jej k dispozicii informovala svojich zakaznikov
0 vSetkych vysSie zmienenych skutoénostiach. Vdaka takémuto kroku sa pekarni
bezpochyby podari svojich klientov nie len zaujat’ ale aj poriadne oboznamit’, ¢i uz
0 naro¢nosti a rozmanitosti pekarskeho remesla, poctivosti svojich vyrobkov spolu
s dlhoro¢nou tradiciou ich pekarne, no hlavne o $irokej $kale problémov s ktorymi sa
tento priemysel musi denne vysporiadat. Mozno by pomohlo, zamerat’ niektoré

Z prispevkov na socialnych sietach obsahovo aj na tito problematiku.

2.2.2. Legislativne faktory

VylepSovanie kvality prace je nepretrzitou ¢innost’ou, ktora sa prisposobuje poziadavkam
zékaznikov tak, aby bola zabezpedena ich spokojnost’, legislativne poziadavky v oblasti
bezpecnosti potravin, poziadavky v oblasti ochrany Zivotného prostredia, poziadavky v

oblasti bezpec¢nosti ochrany zdravia pri praci, protipoziarnej ochrany a mnoho d’alSich.

Vedenie sa zavdzuje poskytnut’ adekvatne financné prostriedky, persondlne zdroje a

technické zdzemie pre zabezpecenie kvality a bezpecnosti svojich vyrobkov. Pre splnenie
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zaviazkov vyplyvajlcich z tejto politiky kvality a bezpecnosti, bol zavedeny systém
Hazard Analysis Critical Control Point (HACCP) podla Potravinového kddexu
Commission - (FAO a WHO), ktory je celosvetovo uznavany ako vhodny systém pre

zabezpecenie kontroly hygieny potravin.

Co teda znamena, Ze spolo¢nost’ kladie déraz predovsetkym na systémovi stranku, na
principy uz spominaného HACCP a na podporné bezpecnostné opatrenia, ako je spravna
prevadzkova prax (GMP), spravna pol'nohospodarska prax (GAP), sprdvna veterindrna
prax (GVP), spravna hygienicka prax (GHP), spravna distribu¢na prax (GDP), spravna
sanitacna praxe (GSP) atd’.

Zavedenim tejto normy vytvorila pekaren prostredie k vyluceniu kontaminacie produktu,
¢o je vyznamny faktor pre udrzanie priazne konecnych zdkaznikov. V pripade nalezu
kontaminujiceho telesa v potravine alebo pokrmu zakaznik mnohokrat produkt

nereklamuje, len si nabuduce vyrobok nekupi a varuje pred nim svojich znamych.

Spolo¢nost’ napreduje s vekom a dokaze spiiat najprisnej$ie $tandardy hygieny pri
priprave potravin sucasnosti. Je hrdym drzitelom certifikdtu 1SO 22000:2005 —
Management bezpe€nosti potravin. Norma ISO 22000:2005 "Systémy manazérstva
bezpecnosti potravin - Poziadavky na organizaciu v potravinovom retazci" je
prisp6sobena pre organizacie ako je ta, pre ktort som sa rozhodla aj ja vo svojej praci a to
teda v potravinovom ret’azci, ktoré chcl garantovat’ svojim zakaznikom, Ze ich produkty

su vyrobené s poziadavkami na bezpecnost’ potravin.

Zapotravinovy retazec su povazované vsetky ¢innosti od pol'nohospodarskej prvovyroby
cez spracovatel'sky priemysel, distribliciu az kone¢ny predaj potravin ¢i pokrmov. Norma
zahfiia poziadavky na bezpecnost’ potravin nielen u vyrobcov potravin, ale zahfia aj
oblast’ polnohospodarskej prvovyroby, subdodavatelia, obchodnikov, stravovacie

spoloc¢nosti €1 distribtitorov.
Prinosy z certifikatu pre Senické a Skalické pekarne a ich zakaznikov:

e plnenie poziadaviek najnaro¢nejSich zakaznikov (obchodnych retazcov a
nadnéarodnych spolo¢nosti)
e preukazanie plnenia poziadaviek nad ramec minimalnych poZiadaviek danych

narodnou legislativou
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e garancia stalosti vyrobného procesu a tym aj stabilné a vysokd kvalitu
poskytovanych sluzieb a produktov zakaznikom

e vytvorenie prostredia k vyluceniu kontaminécie produktu, ¢o je vyznamny faktor
pre udrzanie priazne konecnych zédkaznikov

e preukédzanie vhodnosti, u¢innosti a efektivnosti vybudovaného systému tretou
nezavislou stranou

e cskvalitnenie systému manazmentu, zdokonalenie organizacnej Struktury
organizacie

e zlepSenie poriadku a zvySenie efektivnosti v celej organizacii

e optimalizécia nakladov - redukcia prevadzkovych nakladov, zniZenie nakladov na
nezhodné produkty, Gspory surovin, energie a d’alSich zdrojov

e znizenie ekonomickych strat vo vztahu k ozna¢ovaniu, presnosti plnenia, vaZenia
atd’.

e zvySenie dovery verejnosti a Statnych kontrolnych orgénov lahSie ziskanie
Statnych zékaziek

e prvy krok k zavedeniu a riadeniu d’al§ich naro¢nych potravinarskych standardov
uznavanych Globalnou iniciativou pre bezpecnost’ potravin (GFSI), napr. FSSC,

IFS ¢i BRC

Okrem CSN EN ISO 22000 je naozaj dosledné sledovanie aktualnosti dafiovych zdkonov
pri Cinnosti aktl dana spolo¢nost’ denne vykonava viac ako potrebné. A tak isto pri
konkuren¢nom boji je pre nich nutnost’ou venovat vel’ka pozornost’ tomu, aby v ziadnom
pripade neporuSovala ani len ¢ast’ zakona o ochrane hospodarskej sutaze - ¢.136/2001
Z.z. ako napriklad zneuzitie dominantného postavenia na trhu. Vzhl'adom k tomu, Ze pre
spolo¢nost’ pracuje az 90 zamestnancov je striktné dodrziavanie zdkona o bezpecnosti
a ochrane zdravia pri praci — &.124/2006 Z. z. pre firmu automatickym krokom. Co sa
tyka zakonu o reklame — ¢.147/2001 Z. z. na ten si zas musia davat’ pozor pri akejkol'vek
forme propagacie. Zakonom, ktorym sa spolo¢nost’ musi vzorne riadit’ a nie len vd’aka
nemu dbat’ na svoje okolie, je tzv. zdkon o odpadoch — ¢.79/2015 Z. z. A dalsi zakon
spdsobu oznacovania potravin — uvadzanie zloZenia, alergénov a d’alSich povinnosti
vyplyvajucich z nérodnych a eurdpskych legislativ. Svedomitym dodrZiavanim sa

pekarni priamo pontika moznost’ racionalne pouzit’ oznac¢ovanie potravin vo svoj firemny
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prospech. Takym vyuzitim je vypocet energetickych hodnét a zloZenia ako trhovej
vyhody pre skupiny spotrebitel'ov, ktoré si strazia prijem potravin a kaloricky prijem —
tréneri, profesionalni a amatérsky Sportovei atd. Samozrejme vyssie spomenuté
legislativne faktory su len vyber, tych ktoré som po konzultacii s vedenim, povazovala za

jedny z najdolezitejsich.
Vplyv na online marketing

Vedenie teda tymto zavizuje seba a vSetkych pracovnikov k dodrziavaniu politiky kvality
a bezpecnosti potravin a z nej vyplyvajucich ciel'ov. Tato politika kvality a bezpecnosti
potravin je prezentovana vSetkym zamestnancom a musi byt k dispozicii pre vSetkych
zakaznikov spolo¢nosti. Na oficidlnej webovej stranke pekarne v sekcii — Katalog, je
tomu venovany odsek s nazvom: Prisne standardy, priamo na druhej strane, nasledujucej
po titulnej stranke. Skuto¢nosti a hlavne vyhody dodrziavania prisnych Standardov, ktoré
so sebou legislativne faktory pre klientov pekarne prinasaji stt okrem webovej stranky,
sprostredkovavane verejnosti aj pomocou socialnych sieti v podobe prispevkov. Touto
formou si kazdy jeden z vnimavych konzumentov ma Sancu uvedomit’ alebo sa skor
utvrdit’ v spravnosti svojej vol'by, ak dava prednost’ vyrobkom zo senickej pekarne pred

tymi konkuren¢nymi.
2.2.3. Ekonomické faktory

Medzi jeden z najviac ohrozenych sektorov v ramci potravinarskeho priemyslu patri
prave ten pekarensky sektor aohrozuje ho hned’ niekolko faktorov. Za jedny z
najhlavnejsich faktorov povazuje vedenie spolo¢nosti prave slaby doéraz na ochranu
slovenského potravinarstva a taktieZ menSie postavenie v obchodnych vztahoch, kde
zahrani¢né obchodné ret'azce maju dominantné postavenie. Z tohto dévodu nie su pekari
z dlhodobého hladiska schopni predavat’ svoje vyrobky maloobchodnym retazcom za
dostatocne primerant cenu, ktora by im dokézala nielen pokryt” sumu ich vyrobnych
nakladov ale aj zabezpecit, aby bolo mozné d’alej investovat’ do postupného budiceho
rastu podniku. Predovsetkym v poslednych rokoch st prudko stupajice mzdové naklady
skutocne vaznym negativnym faktorom, tahajucim celé pekdrstvo a potravinarsky
priemysel smerom dole. Tie suvisia so zavedenim socialnych priplatkov za pracu v noci,

pocas sviatkov a cez vikendy a ich samotnym zvySovanim a vV neposlednom rade taktiez
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S0 zvySovanim miniméalnej mzdy. Priplatkami je zatazenych az 81% pracovného fondu a

prave aj toto je jeden z konkrétnych dévodov, ktory robi pracu v pekarnach specifickou.

V porovnani s rokom 2017 sa mzdové naklady pekarni v roku 2021 zvysia v priemere o
90% a konkrétne od januara 2021 sa celkové néklady na pekérenské prace na
zamestnanca medziro¢ne zvysili o 7,4%.Nielen zvySovanie minimalnej mzdy, ale taktiez
rast socidlnych priplatkov, ktorych zvysSovanie je priamo stvisiace so zvySenim
minimalnej mzdy je dévodom takého rapidneho rastu. Co je viak ovel’a horsim faktom,
ktory skuto¢ne stoji za zmienku, je ze zamestnanci v ¢istej mzde dostdvaju z navysSenia
mzdovych nakladov takmer len jednu tretinu. A na odvody idd potom tie zvysné dve
tretiny. Situdcia v mnou vybranom podniku je na tom obdobne, mzdy tvoria az 37%

z celkovych mesaénych nakladov, niektoré mesiace dokonca 40%.

Pre vyvoj celého sektoru je nanajvy$ ohrozujuci narast superhrubych miezd az do
takychto alarmujucich hodnét. Hlavny problém spociva v tom, Ze pekari nie st tak rychlo
schopny vyssie naklady zohl'adnit’ do svojich odbytovych cien. V obchodnom ret'azci
pekarom preto zostava pozicia slabsieho, a ti, ktori si uruju ceny su zahrani¢né retazce.
Dokonca niekedy nastéva situécia, kedy pekari predavaju svoje vyrobky za cenu nizsiu,
ako su ich néklady na vyrobu. Po¢as roku 2021 preto niektori pekari ocakavaji

obmedzenie vyroby aspon pocas sviatkov alebo dokonca az preptstanie.

Upravenie odbytovej ceny pekarenskych vyrobkov by bolo preto moznym rieSenim.
Tento problém je ale dobre zndmi, a rastuce naklady na vyrobu zahrani¢né obchodné
retazce odmietaju reSpektovat. Ako priklad moZeme uviest' cenu chleba na pultoch.
V priebehu poslednych 5 rokov sa jeho cena menila len minimalne, ale v pripade, ak sa

pozrieme na vyrobné néklady, len u miezd je navySenie skoro az o 90%.

Aspon z malej Casti by pomohlo, keby sa §tat zaoberal otazkou a rieSenim, ako znizit
odvodové povinnosti. Zamerat’ by sa mal hlavne na spoloc¢nosti, ktoré maju pracovny
fond za zdkonné priplatky zatazeny viac ako v 50%. Ako kompromis sa preto javi

znizenie odvodovych povinnosti a navysenie odbytovych cien.
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Viyvoj minimalnej mzdy od roku 2009 do roku 2021
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Graf 2: Vyvoj miniméalnej mzdy na Slovensku od roku 2009 do roku 2021
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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TabulPka 7: Priemerny zarobok v rokoch 2020-2016
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2020 2019 2018 2017
899 832,7 741 687

Vypocet priemerného zarobku za rok 2020 (hrubé mzdy bez dohdd a bez odstupného

a odchodného):

1. Celkovad ro¢nd suma, ktori podnik vynaloZil na mzdach pre vSetkych

zamestnancov spolo¢nosti sa podeli priemernym roénym poctom zamestnancov.

1030 253

955 = 10788 €

2. Hodnotu, ktord vznikla v prvom kroku vypoctu, podelime poctom mesiacov v

roku a dopocitame sa az ku priemernému zarobku.

10 788

1 =899 €
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Treba vsak dodat, Ze vypocitana hodnota priemerného zarobku (tabulka 7), je
spriemerovand z celkového finan¢ného ohodnotenia vsetkych zamestnancov, ako som uz
spominala vys§ie v prvom kroku vypoétu. Co znamen4, Ze mesaéné mzdy jednotlivych
zamestnancov sa liSia v zavislosti od stupfia naro¢nosti vykonavanej prace a pracovnej

pozicie, ktor( jednotlivy pracovnici vykonavaju.
Vplyv na online marketing

V narodnom hospodarstve sa spolo¢nosti ako st Senické a Skalické pekarne snazia zaistit’
vySku platov aspon na troven priemernej mzdy. Z dévodov rasticich nékladov si to ale
moze dovolit’ iba malé Cast’ spolo¢nosti. Subeh znizenia odvodov a zvysSenia odbytovych
cien, by 'udom pracujucim a podnikajucim v tomto priemysle mohol poskytnut’ priestor
pre investicie do technoldgii, zamestnancov, on-line propagacie na prijateI'nej Grovni a
racionalizaciu nakladov, ¢o by dozaista pomohlo udrzat’ krok nie len s doméacou ale
dokonca i zahrani¢nou konkurenciou. Pretoze ak bude mat firma kvalitny online
marketing, je vysSia Sanca, Ze zaujem prejavi vacsie mnozstvo klientov, uchadzacov ¢i

dokonca aj investorov.

2.2.4. Politické faktory

Pekarensky sektor zasiahla pandémia koronavirusu tak isto, ako takmer vSetky obchodné
odvetvia avV podstate kazdi jednu oblast nasho zivota. Tejto situdcii sa museli
prisposobit’ vSetky spolo¢nosti a pekarne tak isto zaviedli prisne hygienické opatrenia.
V prvych dioch bolo ich dodrziavanie vel'mi t'azké. Najskor neboli raska a ¢istiace
prostriedky, neskor bolo zase malo teplomerov. Vela zamestnancov si S§ili raska
svojpomocne, aby si zabezpecili asponi aku taku ochranu tvare. Ak si vezmeme, Ze na
Slovensku funguje priemerne okolo 600 pekarenskych prevadzok, ktoré v podstate zo dna
na den museli zabezpecit tisice dezinfekénych prostriedkov a rasok denne, nedalo sa
v takomto pripade spolichat’ len na §tat a firma sa musela s danou situaciou vysporiadat’

ako najlepsie vedela.

Aby lepsie identifikovali zamestnancov, ktori boli pozitivny a museli ist’ do karantény,
rozdelili jednotlivych zamestnancov do usekov. Vd’aka tomu nebolo potrebné odstavit’
cell prevadzku. Zamestnancom merali a stale eSte meraja teplotu kazdi den, priestory
stale niekol’kokrat denne dezinfikuju. A pristapili ku va¢Siemu rozstupu medzi striedanim

pracovnych zmien.
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Délezitym politickym faktorom st opatrenia, ktoré sa zaviedli uz pred koronakrizou
a dotkli sa ako pekarenskych spolo¢nosti, tak aj maloobchodu a dodnes sa v plnej miere
neprejavili na cenach. Medzi tieto opatrenia sa radi prva a druha vilna socialnych balickov
v rokov 2018 a2019. Vdaka nim sa zvysili mzdové néaklady pre spolo¢nosti, ktorych

¢innost’ sa vyzaduje pocas sviatkov, vikendov a v noci.

Znacény narast nakladov tak isto sposobil dopad koronakrizy. So sicasnym poklesom
produkcie sa to negativne premieta do hospodérenia jednotlivych spolo¢nosti. S €astou
zahrani¢nych sa spolupraca zlepsila, u niektorych ale doslo ku zhorseniu. Ako najcastejsi
problém mdzeme opit’ uviest’ neakceptovanie rastu nakladov pekarenskych spolo¢nosti.
Preto pekari po celom Slovensku ziadaju upravit’ ceny svojich vyrobkov. Slovensky zvéz
pekarov, cukrarov a cestovinarov preto pracuje na tom, aby sa tieto podmienky upravili
a obchodné retazce prestali tlacit’ na vyrobcov, aby isli do cien, ktoré nepokryju ani
néklady. Ide im hlavne o to, aby novéa vlada neotvarala a zasadnym spdsobom nemenila
zakon o neprimeranych obchodnych podmienkach. Tento zakon plati od septembra 2019
a chrani slovenskych producentov potravin pred dominantnym postavenim obchodnikov.
Pekari vnimaju tento zakon ako jedinG pravnu ochranu proti nerovnému postaveniu

producent - obchodnik.

Stav predaja vyrobkov Senickych a Skalickych pekarni s pohladu vedenia je nizky
a v poslednych rokov ma klesajucu tendenciu. Tento pokles je zapri¢ineny zmensujucim
sa zaujmom o cerstvé vyrobky pochadzajice zo Slovenska a taktiez s nizkou podporou
lokalpatriotizmu. Preto je viac ako nutné, aby sa zlepSila podpora doméacich vyrobcov
a spracovatel'ov. Ta nie je dolezita len pre spotrebitela, ale aj pre celkovi ekonomiku
krajiny. Je znami fakt, ze Slovenské vyrobky st vo vela pripadoch kvalitnejSie, ako
zahrani¢né. Preto je nesmierna $koda, ze sa domaci vyrobcovia trapia s ekonomickymi

problémami.

Od predstavitel'ov vlady je preto potrebné, aby venovali svoju zvySen pozornost’ pre
podporu lokalnych vyrobcov. Casto sa stava, Ze prijaté opatrenia nahravaji skor
zahrani¢nym hracom so silnym kapitalom, ako domacim. A prave zmyslupIné stimuly

pre slovenskych potravinarov by mala zabezpecovat’ vlada.

Vplyv na online marketing
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Pekari su znevyhodneny aj tym, ze aj teraz pocas sucasnej koronakrizy_ nemajd narok na
domace alebo eurdpske financie, ktoré by im pomohli znizit" dopady krizy. Aj toto je
jeden z désledkov toho, v akom Zalostnom stave sa nachadzaji sucasni pekari a cukrari
na Slovensku. Narodné vlady v okolitych eurépskych krajinach prijimaju opatrenia na
zvySovanie finan¢nej podpory pre svojich potravinarov. MozZe sa jednat’ o nizke danové
a odvodové povinnosti, dotaéné mechanizmy alebo in¢ formy finan¢nej alebo medialnej
podpory, ktora zvysi spotrebu domécich potravin. Nieco takéto by s radost'ou a vel'kou
vd’acnost'ou uvitali aj v senickej pekarni a ta by potom mohla nemalé penazné prostriedky

investovat’ do u¢innejSej online marketingovej komunikacie.
2.2.5. Technologické faktory

Neprestajna modernizacia si vyzaduje investicie v takmer pravidelnych intervaloch do
udrzby a technologickych inovacii, a to aj vo vybranej spolo¢nostiach. Na druhej strane
takéto modernizacie zlepSuju ucinnost’ prace ¢im zvysSuju efektivnost kapitalu, zmieriiuje
personélne naklady a naro¢nost’ na pocet personalu. Presne z tychto dévodov sa tymto
racionalnym zmyslanim snazia riadit’ aj majitel’ a riaditelka Senickych a skalickych
pekarni. Technologické postupy pripravili tak, aby sa pe¢ivo ku klientom alebo do danych
predajni dostalo tak ¢erstvé, ako to je to len mozné. Medzi hlavné a nevyluc¢ne potrebné
k dennému chodu pekarne, do ktorych sa za posledné roky investovalo, patria okrem

inych, predovsetkym niZSie popisané stroje:
Centréalny vyvija¢ pary
Vyrobca: Viessmann, s.r.o.

Parny generator Vitoplex 100-LS je kompaktny trojtahovy kotol sliziaci k tvorbe
nizkotlakovej pary. Jeho vykon je 0,26-2,2 t / h. Kotol je konStruovany pre pretlak 1 bar;
prevadzkovy tlak je mozné podla potreby znizit' na 0,5 bar. Domyselné konstrukéné
elementy zabraiuji vzniku zvyskovej vlhkosti v pare aj pri ndhlom a velkom odbere
pary. Vd’aka tomu je uzivatel'ovi k dispozicii nepretrzitd zasoba kvalitnej pary. Vitoplex
100-LS dobre vyuziva nizky tlak pary. Svojim vel'mi malym zat'azenim materialu vd’aka
vratnej komore spalin v spojeni s trojtahovou konstrukciou zostava tento kotol aj pod
prisnymi emisnymi hodnotami. Trojt'ahovy parny kotol na olej / plyn s prevadzkovym

tlakom do 1 baru zodpoveda vSetkym poziadavkam smernice o tlakovych zariadeniach
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97/23 |/ EG. Vitoplex 100-LS spiiia svojim rozsahom vykonu vsetky poziadavky

klimatizacnej a vykurovacej techniky zahradnickych a podnikatel'skych prevadzok.

Hlavnéa vyhoda financie:

Vsetky pece, kysiarne ainé pouzivané zariadenia potrebuji pre svoj chod paru. Ich
fungovanie je teda doslova zavislé od kvalitného centralneho vyvijaca pary. Kapou
zariadenia od vyrobcu Viessmann spolo¢nost’ zoptimalizovala vyrobu, ¢o viedlo

k zvyseniu kvality vykonavanej prace.

Obrazok 13: Centralny vyvija¢ pary
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Priamovyhrevna pec
Vyrobca: J4 s.r.o.

Priamovyhrevné pekarske pasové pece vyuzivaji na pecenie hordky umiestnené priamo
v pecnom priestore pece. Cast’ horakov sa nachadza priamo nad vyrobkom a ast’ hordkov
je v mieste pod pasom. Vykon tychto hordkov je rddovo niz$i ako vykon hordkov
pouzivanych pri cyklotermickych ¢i konvekénych pekarenskych pasovych peciach. Ich
pocet je vSak niekolkonasobne vyS$s$i. So zvySujicim sa poctom hordkov je mozné
teplotnu krivku nastavit’ podrobnejSie podl'a technickych poziadaviek, aby sa zachovala

nepretrzita kvalita produktov.
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Priamovyhrevné hordky pouzivaji jeden ventilator vzduchu, ktory je umiestneny v
blizkosti pece. Vzduch je nasledne od ventilatora rozvedeny centralnym potrubim do zén
a k jednotlivym horakom. Vzhl'adom na to, Ze k horeniu dochadza v pecnom tuneli, je
nutné pekarsku pec vybavit’ nitenymi odt’ahy, ktoré zaistia bezpe¢ny odt’ah spalin mimo
pekérent. V porovnani s cyklotermickymi ¢i konvekénymi pekarenskymi pasovymi
pecami umoziiuje konstrukcia priamovyhrevnej pece jej umiestnenie do priestoru s

nizSou vyskou a mensou Sirkou. Zariadenie je na obrazkoch 15 a 16.
Hlavnéa vyhoda financie:

V tomto pripade bol dévod tejto financie od zaciatku viac nez jasny a bezprostredne
nutny. Nova priamovyhrevna pec nahradila ta staru, ktord bola dokonca od toho istého
vyrobcu. Predchadzajlca pec z dovodu opotrebenia uz spdsobovala nemalé Uniky. Kupou
inej sa firme podarilo pomocou jej novej a bezchybne fungujucej izolacie, zefektivnit

spotrebu plynu, vd’aka ¢omu sa Setria predtym zbytocné naklady.

Obréazok 14: Priamovyherné pec
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Mucéne silo s vonkajs$imi zasobnikmi
Vyrobca: SILOTECH CZ s.r.o.

Vonkajsie silo (0brdzok 17) vyrobené z ocele pojme az 50 ton miky. Sila st zabezpecené
implozivnymi a explozivnymi klapkami. Pre cCerenie muky je kazdé silo vybavené
fluidnym dnom. V hornej Casti je filtracny blok s funkciou pneumatického cCistenia filtra.
Za ucelom kontroly horného filtra je silo vybavené ocelovym rebrikom a zabradlim.
Maximalne a minimalne stavy muky st znac¢ené pomocou hladinoznakov. Prielez do sila

je rieSeny uzatvarateI'nym prielezom v ¢elnej stene sila. Dno sila s ¢eriacim systémom (4

71



sekcie), alebo vibra¢nym systémom a vypustnym hrdlom. V prednej stene sila je Sachta,
ktora je rieSend uzatvaratelnym prielezom. Dno sila s vibraénym systémom a vypustacim
otvorom alebo s Ceriacim systémom (4 diely). Otoény podava¢ muky sacej dopravy je
napojeny na danom mieste. Mu¢nou cestou cez riadiaci systém je zabezpeceny odber
muky zo sila, cez vypustaciu klapku priamo do dieze. Vonkajsie silo, ktoré pouziva dana

pekarent moze obsahovat’ az 40 ton muky.

Hlavnéa vyhoda financie:

Zjednodu$uje pracu pekarom a poskytuje im presnd evidencia spotrebovanej muky.
A vdaka mechanizmu srukavmi sa pekarni znizila pracnost’ pocas niektorych

pravidelnych Ukonov a ¢innosti vo vyrobnom procese.
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Obrazok 15: Vonkajsie maéne sila
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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Obréazok 16: Vnatorné muéne silo
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Vplyv na online marketing

Pekaren je sice moderna aj napriek svojmu veku, no stale sa v nej nachadzaju stroje, ktoré
uz maji svoje najlepSie roky za sebou. Vedenie sa ich snazi premyslene a postupne
nahradzovat’ za nové. Casto musia pristupovat’ k rieSeniam pomocou strojov vyrobenych
na mieru, niekedy sa naozaj jedna o vel'mi finan¢ne a ¢asovo narocne procesy. Kroky ako
takéto sa im postupne zroCuju v kvalite odvedenej prace apeciva. Disponovat
modernej§im pracoviskom alebo kipou nového stroja, st konkrétne okolnosti zo zZivota

pekarne, ¢o v skutku stoja za online sprostredkovanie zakaznikom.

2.2.6. Ekologické faktory

Narodné a eurdpske snahy o znizenie Skodlivych dopadov na zivotné prostredie mali
redlny dopad na napr. filtrovanie vypastanych par a plynov z peci (Cistota ovzdusia),
odstranenie spalovacich motorov vo vozidlach slaziacich na distribuciu tovarov,

zvySenie energetickej efektivity apreto toto a mnohé iné sa spolo¢nost’ snazi

V najblizSom obdobi dosiahnut’.
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Do budticna by sa chceli taktiez chopit’ prilezitosti renovovat’ technologie, vybavenie
astroje za moderné a ekologické s pomocou financovania zo $tatnych a eurdpskych

fondov.

Okrem toho v podniku zodpovedne pristupuju k otdzkam tvorby odpadu, separacie a
nakladania s nim. Pouzivajl vajcia vyhradne z vol'ného chovu a nemajt takmer Ziaden
prebytoény material. Vyrobky, ktoré nespliiaju normy kvality a vyrobky z nadprodukcie
sa vyuzivaju bud’ na vyrobu strihanky (rozky) alebo zvysné l'udia vykupuji ako krmivo
pre zvieratd. Takéto vyrobky mézu kupit’ len v podnikovej predajni v areéli pekarne.

Predavané su v podobe balickov, balenych po 15kg za 3,10 €.

Na prostredi im zalezi a tak sa vedenie rozhodlo pre nemald investiciu formou leasingu.
Boli inStalované dva EkoBloky k peciam. Spaliny od peci maju teplotu az 300 ° C, preto
velké Cast’ tepla unikala kominom. Ekologické zariadenie EkoBlok, dokaze plne vyuzit
a spracovat’ odpadovu energiu, paru a spaliny z olejovych alebo plynovych peci a z
termoolejovych alebo parnych kotlov. Zivotné prostredie chrani zabezpecovanim
zniZzenia znecCistujucich latok (vratane emisii CO2) zo spalin réznych peci. Vdaka
prepustaniu spalin a aj pary z peci mimo vymenniky EkoBloku a to aj v pripade
nadmernej energie moze systém BYPASS poskytnut’ uplne bezpetnt prevadzku. Zo
spalin a kondenza¢ného tepla pary je ziskavana energia, ktoré sa prendsa do horucej vody
(cca 85 ° C) anasledne sa akumuluje do zasobnika na d’alSie ucely vykurovania ¢i
chladenia. Ako predohrev studenej tlakovej vody pre zasobniky teplej Gzitkovej vody a
napajanie vody pre zaparovacie agregaty sluzi druhy vystup odpadového tepla (cca 40 °
C). Odpadovu energiu pekarne vyuzivaji k vykurovacim aj chladiacim wcéelom
(vykurovanie aj klimatizacia priestorov pekarne, chladenie produktov, ohrev vody).

Pekaren vyrazne zniZila spotrebu energie prave vd’aka pouZitiu zariadenia EkoBlok. V

pripade malych a strednych pekarni sa jedna o Uspory v rozmedzi 20-25%. Predpokladana

navratnost’ investicie bola 4,5 roka, ale ukéazalo sa, Ze bude este kratSia, asi 3 roky.
Vplyv na online marketing

Domnievam sa, ze v uréitych pripadoch, obrovskym prinosom pre spolo¢nosti posobiace
na trhu moéze byt socialna zodpovednost’ a naozaj svedomity pristup k ekologickej etike.
Dobré meno spolo¢nosti sa zodpovednym konanim neustale zlepSuje, ¢o so sebou prinasa

nové ponuky a nové moznosti, ¢i uz ide o zakaznikov prit'ahovanych spravanim podniku
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ku svojmu okoliu alebo im to zlah¢i hl'adanie zamestnancov, rovnako nadSenych do
prace. Daldim plusom je, Ze akykolvek ekologicky faktor sa d& komunikovat' so
zakaznikmi vel'mi dobre, vzhl'adom k rapidne narastajicemu poctu celych segmentov,
ktoré vyborne pocuju napriklad na bio vyrobky, lokalne potraviny alebo na ekologické

aspekty. Po vécsinou mladSia generacia, viac aktivna na internete a celkovo vo svete on-

line.

Obrazok 17: EkoBlok Bypass
(Zdroj: Tlustra¢na foto)
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Zhrnutie SLEPTE analyzy

Tabulka 8: Analyza SLEPTE - Charakteristika prilezitosti
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Faktor Charakteristika prileZitosti Trend
) Trendy v stravovani — moznost’ zacielenia propagacie
Socialny na konkrétne skupiny )
_— L Vyuzitie ozna¢ovania potravin v prospech
S = Legislativny (Sportovci, alergici atd’) 5
=0
§ ("_l,)J Ekonomicky Postupné preniknutie na trhy susednych Statov 3
Politicky Zmena v pristupu \_/Iady ku pekarenskému 4
priemyslu
Technologicky Postupna modernizacia technologického zazemia 2
Ekologicky Svedomita ekologicka etika 3
Tabul’ka 9: Analyza SLEPTE - Charakteristika hrozieb
(Zdroj: Vlastna tvorba)
Faktor Charakteristika hrozieb Trend
- Slaby zaujem o pracu v obore
Socialny y zad] P 5
L Narod¢na, rozsiahla a dokladna legislativa
< w| Legislativny 2
N
2 D_ e -7 7 7
S 'ﬂ Ekonomicky Prudko stupajuce mzdové ndklady 4
<o
Politicky Slaba podpora od $tatu 5
L Vysoka uroven inovacii konkurencie v oblasti
Technologicky . . - 3
vyrobnych technolégii
Ekologicky Ziadne -

2.3.Analyza mikroprostredia

V nasledujucej kapitole sa venujem analyze vnatorného prostredia firmy, ktoré sa sklada
predovSetkym so zamestnancov, zakaznikov, dodavatelov a Vv neposlednej rade

z konkurencie a distribu¢nych ¢lankov.
2.3.1. Zamestnanci

Trvalym zlepSovanim procesov dosahuju v pekariiach zvySovanie spokojnosti svojich
zakaznikov. Zabezpecenie kvality ich prace, akosti a bezpecnosti potravin je samozrejme
vecou vedenia a vSetkych zamestnancov spolocnosti. Stabilnt kvalitu vyrobkov a ich
bezpeCnost’ pre zdravie spotrebitel'a podporuju dobrym vedenim, korektnym a

rovnopravnym konanim, etickym pristupom voci vSetkym zamestnancom, dodévatel'om,

76



odberatelom a obchodnym partnerom, vzdelavanim pracovnikov a Sirenim aktualnych
informacii zamestnancom. Vedenie spolo¢nosti sa zavdzuje poskytnut’ adekvatne
finan¢né prostriedky, personédlne zdroje a technické zdzemie pre zabezpecenie kvality a
bezpecnosti svojich vyrobkov. V pripade Senickych a Skalickych pekarni sa jedna
o stredny podnik s aktualnym po¢tom zamestnancov 90. V§etci zamestnanci st na hlavny
pracovny pomer okrem jednej brigadniCky pracujicej v oblasti expedicie, ta je
zamestnana na zaklade dohody o prevedeni prace. Komunikacia medzi zamestnancami
prebicha predovSetkym osobnou formou, skrz e-maily alebo telefonicky. Okrem
klasickych vyhod vyplacanych zo socialneho fondu, maja pracovnici pekarne moznost’
si kazdy den kupit’ za vyrobné naklady: lks Chlieb, 1ks vianocka, Sks rozok a raz rocne
dostavaju vSetci viano¢ny a vel’kono¢ny balicek vlastnych vyrobkov. Zamestnanci v THP

a manazmente majU firemny telefén aj na sukromné ucely.
Vyhody zo socialneho fondu:

1. Prispevok na stravu

2. Prispevok na dopravu do zamestnania a spdt vo vySke 20 % z hodnoty
predlozenych dokladov — cestovnych listkov

3. Socidlnu vypomoc, ktora sa poskytuje na zéklade predloZenej ziadosti,
schvélenej vedenim spolo¢nosti (nepredvidate'na vynimoc¢na Zivotna udalost’)

4. Odmeny pri vyznamnych zivotnych a pracovnych jubileach zo socialneho fondu

— jednotlivé odmeny su spracované v tabul’ke 10
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TabuPka 10: TabulPka odmien
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Odmeny pri vyznamnych Zivotnych a pracovnych jubileach zo socialneho fondu
Dizka prac. pomeru Dovisenie 50 a 60 roku Pracovné jubileum

3 rokov 50€ -

10 rokov 100 € -

20 rokov 120 € 100 €
25 rokov 150 € 120 €
30 rokov 200 € 150 €
35 rokov 250 € 200 €

ManaZment vybranej spolo¢nosti

Vseobecne sa v ramci manazmentu rozliSuju tri zdkladné urovne riadenia a to vrcholova,

stredna, zakladna a nie je tomu inak ani vo vybranom podniku.

1. Vrcholova turoven riadenia - je vlastne vrcholové vedenie, je predstavované
riadiacim pracovnikom podniku. TaktiezZ sem spadaju aj manazéri, ovplyviiujici
a koordinujuci vsSetky ¢innosti, maju plnu zodpovednost, ktorti preberaji za
majitela.

2. Stredna uroven riadenia - sem patri rozmanita skupina riadiacich pracovnikov.
Pozostava z veducich réznych Gtvarov - ekonomicky, personalny, vyrobny Usek.

3. Zakladna uroven riadenia - oznaCovana tiez ako first-line management ¢i
riadi vykonnych pracovnikov. Sem patria majstri, veduci dielni, oddelenia, veduci

pracovnych timov.
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Organizac¢na Struktira spolo¢nosti

I Riaditel'a.s.
|
v 4 i« l W
Riaditel vyroby Manazér kvality Veduici ekonomického tseku Veduici expedicie Vediici dopravného Gseku + Gdriba
| Fakturaéné oddelenie | Pracovnici expedicie Pracovnici tdrzby ‘

| Zmenovi majstri

Automechanik ‘

| Obchodni zastupca |
MTZ I Vodici ‘

’ | Pekari + pracovnici vyroby

Pokladia Pracovnik umyvérne ‘

Prodacka

Mzdové oddelenie

| Pracovnici

Persondine oddelenie

Obrazok 18: Organiza¢na §truktira spolo¢nosti
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Popis funkcii v spolo¢nosti
Riaditel’ a. s.

Nadriadeny vSetkym zamestnancom spolocnosti, ktora priamo riadia alebo ju riadi
prostrednictvom manazérov. Zucastiiuje sa uvodného aj zaverecného stretnutia

certifikacného auditu a zaist'uje ucinnu reakciu na nezhody voc¢i norme zistenej v audite.

Riaditel’ spolo¢nosti okrem inde ustanovenych uloh zodpoveda za:

urcenie politiky kvality a bezpecnosti spolo¢nosti a jej presadzovanie

e urcenie kratkodobych uloh (ciel'ov kvality a bezpecnosti) pre jednotlivé useky

e pravidelné preskimanie systému manazérstva

e zabezpeceni nevyhnutnych zdrojov (finan¢né, fyzické, I'udské zdroje a vyrobné
prostredie) na fungovanie systému manazmentu kvality a bezpecnosti vyrobkov

e zabezpeCenie komunikacie dolezitosti pravnych predpisov, zasad spravnej

vyrobnej a hygienickej praxe a poziadaviek zdkaznika tykajdcich sa kvality a

bezpecnosti vyrobkov v spolo¢nosti
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Riaditel’ vyroby

Zodpoveda sa priamo riaditel'ovi spoloc¢nosti a prebera zodpovednost’ za bezproblémové

fungovanie vyrobného Useku.

Zodpoveda a riadi:

spolo¢nost’ v oblasti vyrobnej a personalnej politiky, politiky kvality a
bezpecnosti potravin

zodpoveda za plnenie vyrobného planu

otazky personalneho obsadenia — prijatie, prepustenie a preradenie zamestnancov
procesy spojené s inovaciou produkénych radov vyrobkov

udrZovanie a zlepSovanie systému manazérstva kvality a bezpecnosti

sledovanie trendov v danej oblasti odvetvia priemyslu

externit komunikaciu spolo¢nosti s médiami

schval'uje navrhy prislusnych veducich pracovnikov

Veduci ekonomického Useku

Podriadeny riaditel’a spolo¢nosti a nadriadeny jednotlivych ¢asti ekonomického useku.

Zodpoveda a riadi Useky:

Vseobecnd uctarenl — ma na starosti ii¢tovnictvo akciovej spolocnosti

Faktura¢né oddelenie — vystavovanie odberatel'skych faktar

Mzdové a personalne oddelenie — mzdy a personalistika

Obchodny zastupca — kontakt so zakaznikom, reklamécie od zakaznikov, podpora
predaja

MTZ — materialovo-technické zabezpecenie — objednavky surovin a vSetkého
potrebného materialu, komunikécia so skladom — na zaklade poziadaviek z0
skladu spracovat’ objednavky

Pokladina — vyplacanie miezd v hotovosti, prijimanie Ghrad za faktdry v hotovosti
Predavacky — predaj v podnikovej predajni

Pracovnici skladu — prijem a vydaj surovin, evidencia skladovych zasob
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Veduci dopravného Useku a udrzby
Koordinacia zavoznych liniek, reviznych sprav a udrzbarskych prac.
Zodpoveda za:

e Pracovnikov udrzby — tidrzba budov, zariadeni a strojov
e Automechanikov — servis a tidrzba motorovych vozidiel
e Vodicov — rozvoz tovaru na linkach

e Pracovnikov umyvarne — Cistenie a dezinfekcia prepraviek a priestorov expedicie
Veduci expedicie
Prijem objednavok, koordinécia pracovnikov expedicie — rozdel'ovanie zmien.
Zodpoveda za:
e Pracovnikov expedicie — expedovanie tovaru na jednotlivé dopravné linky
a predajne
Manazér kvality

Ma k dispozicii aktuélne vydanie ISO 22000:2005 a zabezpecuje planované udrzovanie

certifikatu, aby nedoslo k vyprsaniu jeho platnosti.
Zmenovi majstri

Né&jdeme ich vo vyrobnom sektore, ktory riadi vedici smeny, pod ktorého spravu spadaji
vSetci pekari a pracovnici vyroby. St zodpovedni za vedenie a koordindciu smeny

vyroby.
Proces vyroby — na zmeny

e Pocas no¢nej zmeny sa vyrabaju: nebalené chleby, rozky a bezné pecivo.

e Pocas dennej zmeny sa vyrabaju: balené a krajané chleby, sladké balené pecivo
2.3.2. Zakaznici

Vzhladom k predmetu podnikania danej firmy, mdzeme povazovat za cielového
zakaznika takmer kazdého jedinca, ktorého sucastou jedalniCku je pecivo ato uz
v akejkol'vek podobe. Pre vedenie pekarni znamena udrziavanie dobrych vztahov so

spotrebitel'mi vSetko. Pretoze ak pri kazdej transakcii palite mosty, aj vasi predajcovia sa

81



stani oponentmi namiesto spojencov. Preto veria, Ze intenzivne fungujlice vztahy medzi
dodavatelmi a zdkaznikmi su zarucene mozné, vyzaduje si to vSak doveru a
transparentnost’ na oboch stranach. Okrem ceny sa ich zakaznici zaujimaju aj 0 kone¢né
naklady, ktoré museli byt vynalozené na ziskanie produktu apri jeho obstarani sa

dozadujt absolutneho komfortu a v kone¢nom $tadiu obojstrannej komunikacie.

Po osobnej konzultécii s vedenim pekarne som sa vSak dozvedela, Ze aj ked’ sa jedna o jednu
z najkonzumovanejsich potravin, preferencie ich spotrebitel'ov sa vyrazne zmenili. A to najmi v
porovnani s obdobim asi za poslednych 20 rokov. Cast tvorena konzumom jednej z hlavnych
potravin, ktorou je prave chlieb, sa neprestajne rokmi znizuje (vid’ Tabulka 22). PriGom tbytok
mohli zapri€init rozli¢né faktory. Jednym z nich je $irenie informacie, ze chlieb a vlastne pecivo
celkovo su pre nase zdravie nepriaznivé ¢i dokonca az Skodlivé. No je to prave Cerstvy chlieb
a vyrobky pekarni, v ktorych méZeme najst pomerne zna¢né kvantum takzvanych zdravych
baktérii, vliakniny a aj enzymov, kladne pdsobiacich na trvenie tych konzumentov, ktori nemaju
problém s alergiou na lepok. Dal$im dévodom st prijatelné nahrady peéiva a chleba vo forme
pufovanych a trvacnych produktov, ktoré sa objavili na pultoch za toto obdobie a teSia sa ¢im
d’alej vdésej obl'ube predovsetkym u skupiny spotrebitel’'ov citlivych na lepok. Tak isto v podniku
zaznamenavaju viditelny narast dopytu bezlepkovych vyrobkov alebo tzv. FREE vyrobkov
(sugar free, fat free, gluten free, lactose free...). Pekaren sa preto snazi 0 neprestajny rozvoj
ponuky a moznosti Sirokej $kaly produktov, ktoré si zakaznikom denne k dispozicii. Tym
nabadaju k skuSaniu a hl'adaniu novych obl'ibenych chuti u svojich stavajdcich no aj novych

potencionalnych zakaznikoch.
Vyvoj vyrobnej ¢innosti v tonach za roky 2017 - 2020

TabulPka 11: Vyvoj vyrobnej ¢innosti v tonach (2017-2020)
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Sortiment | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Chlieb 2130 2116 1682 1506
Bezné pecivotrozky 1265 1573 1199 1193
Jemné pecivo 212 214 235 229
Striihanka 231 206 65 35
Spolu | 3924 | 4188 | 3266 | 2971

Podl'a veku a podla regionov sa meni aj zaujem o produkty. Po klasickom rozku a chlebe
siaha skor starSia generacia, zatial o mladSia siahne skor po pecive s prichutou,
rozpekanom, dopekanom alebo fitnes chlebe. Z regionalneho pohladu je situacia takmer

taka istd. V mestach byvaju spravidla $irSie a rozmanitej$ie moznosti vyberu zatial’ ¢o na
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dedinach, po vicsinou aj z kapacitného dovodu sa vyskytuje ponuka obmedzenejsia.

Zvycajne ide o klasické pecivo a chleby.

Je vidiet’, Ze I'udia sa omnoho viac zaujimaju o trendy z celého sveta, ¢o je mozné badat’
na experimentovani a vyhl'adavani netradi¢nych chuti a muk. Zakaznici radi nakupuju
vyrobky z raznej, $paldovej, kukuri¢nej, ovsenej alebo pohankovej muky. Dalej st to
vyrobky s réznymi primesami mnohozrnnych zmesi a prichuti. Zvlastnost'ou dneska uz
nie je ani vlastna pekarnicka, kde si 'udia skuSaji sami doma piect’. Prave tento aspekt sa
naplno prejavil pocas korona krizy, kedy l'udia v karanténe vo velkom piekli doma
chlieb, pecivo arozne kolace. Vdaka tomu klesol dopyt po cerstvych vyrobkoch
v obchodoch. Vznikol dokonca tzv. drozd'ovy fenomén, kedy zédkaznici vykupili vSetko

drozdie, a stalo sa tak nedostatkovym tovarom.

Velké astredné pekarne prisli kvoli restrikciam vlady, kedy sa zavreli v regionoch

Slovenska Skoly a d’alSie prevadzky verejného stravovania o vyznamnu Cast’ odbytu.

V prvych dioch karantény bol narast dopytu v Senickych a Skalickych pekarni
Vv priemere az o 40%. Postupne ale klesal, a priblizne tyzden po karanténe sa dopyt

dokonca prepadol v priemere 0 10%. Tento pokles sa drzi dodnes.

Zakaznici spolocnosti

y N

Koncovy zakaznik (B2B) | Koncovy zakaznik (B2C)

Obrézok 19: Zakaznici spolo¢nosti
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Kupujuci su v pripade Senickych a Skalickych pekarni bud’ koncovy zakaznici, ktory si
mozu pecivo zakupit' priamo Vv podnikovej predajni nachadzajucej sa v aredli pekarne
(B2C) alebo v jednom z mnohych obchodnych ret'azcov, ktory spolo¢nost’ zasobuje
Sirokou Skalou svojich vyslednych produktov (B2B). Jednotlivé obchodné retazce aj
s po¢tom prevadzok, s ktorymi firma spolupracuje, si spracované v tabulke ¢.22
Z celkového poctu vyprodukovanych a predanych vyrobkov vybranej firmy, sa len 2%

zakupia priamo v podnikovej predajni.
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Tabul’ka 12: Odberatelia
(Zdroj: Vlastna tvorba)

COOP Jednota Slovensko 94
BILLA s.r.0. 23
EURO-DISKONT Slovakia s.r.o. 21
Kaufland 4

Samozrejme okrem hlavnych odberatel'ov svojimi vyrobkami zasobujt aj take prevadzky
a zariadenia, ktoré nemaju siet’ obchodov. Na obr.22 su teda pre lepSiu prehl'adnost’

znézornené d’alSie formy B2B zakaznikov daného podniku.

B2B

Ustavy

socialneho

zariadenia,
@ Skolské

jedalne
Obrazok 20: B2B zakaznici
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2.3.3. Konkurencia

Pekarensky priemysel je vysoko konkuren¢ny, pretoze vacsina pekarni je malého alebo
stredné¢ho typu, ktoré podnikaju na vel'mi fragmentovom trhu. Konkurencia medzi
kl'acovymi hra¢mi v priemysle je zalozena na cene, kvalite, diferenciacii a vyzivovej
hodnote. Tento fakt samozrejme pocituju aj Vv spolo¢nosti Senické a Skalické pekarne
a tak ako kazdy podnik pohybujuci sa v pekarenskom odvetvi, snazi sa aj tento neustale
stperit’ so svojou konkurenciou. V celej Slovenskej republike a predovsetkym v troch uz
menovanych krajoch, ktoré vybrana spolo¢nost’ zasobuje svojimi produktami je rovno
cela rada konkurentov. Spolo¢nost’ vidi silni konkurenciu nie len vo firmach s rovnakou

ponukou vyrobkov, ale aj v tych, ktoré pontikaji iba ¢ast’ rovnakych sluzieb. Tento obor,
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ale i ¢lenska zakladnu, delia majitelia a v neposlednej rade investori konkurenénych
pekarni, aich odlisné pristupy vzhladom k fazy vyvoja mechanizécie a koncentrécie

vyroby, do troch skupin podnikatel'skych subjektov.

1. Individualne rodinné remeselné prevadzky: ich produkty nezavisia od tlaku a
dodavkach maloobchodného retazca, dominuje predaj vyrobkov vo vlastnych
obchodoch.

2. Centrélne riadené priemyselné pekarne: st to viac Specializované a
koncentrované vyrobné spolo¢nosti

3. Mensie priemyselné prevadzky: pekaren, ktorej neodmyslitelnou sucastou je
mechanizovana vyrobna linka a Siroka $kala vyrobkov aj remeselného druhu,

popripade vicsie priemyselné prevadzky.

Rozdielna filozofia podnikania a zamerania nie je to jediné ¢im sa tieto tri skupiny
odliSuji, do zna¢nej miery nemdzeme zabudnut' brat do Uvahy aj odlisné ciele

a problémy.

Podnik sa usiluje byt' v predstihu pred konkurenciou a ziskat' konkurenéné vyhody.
V oblasti, v ktorej spolo¢nost’ pdsobi, za svojich najvéacsich konkurentov povazuju
PENAM SLOVAKIA, a.s. so sidlom v Nitre, Faun, spol. s.r.o. so sidlom v Senici, ERI

BAKERY, a.s. so sidlom v Skalici a Pekareni Drahovce s.r.0. so sidlom v Drahovciach.

ERI BAKERY, a.s. Faun, spol. s.r.o

Pekaren Drahovce PENAM SLOVAKIA,
S.I.0 a.s

Obrazok 21: Konkurenti
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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Porovnanie vedenim zvolenych najhlavnejsich konkurentov, som spracovala v nizsie
prilozenej tabulke 13 Zamerala som sa na veci, ktoré si podl'a mo6jho skromného

prieskumu hlavné vyhody (+) a nevyhody (-) kazdej zo spolo¢nosti.

TabuPka 13: Konkurencia: jej vyhody a nevyhody
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Nazov podniku + -
- Siroky sortiment pekarenskych vyrobkov - 1 podnikova predajia
- remeselnd vyroba - mala pekaren (kapacita)
- Sirokd ponuka trvanlivych  produktov - nie su generalnym
ERI BAKERY, a.s. vi o« , , . .
- Sirokd ponuka mrazenych vyrobkov dodavatelom
- moderné technoldgie - nezasobuju svojimi
- dobra verejna mienka o znacke produktami velké retazce
- pouzivanie kvalitnych surovin - mala pekaren (kapacita)
- remeselnd vyroba - nie su generdlnym
- Cerstvé pecivo dopekane pocas dna dodavatelom
- dobrd verejna mienka o znacke - zavazaju len Senicky
Faun, spol. s.r.o. , . , , L,
- zakazkova vyroba pekarenskych region
vyrobkov - chybaju socialne siete

Jedld studenej kuchyne
- 11 vlastnych predajni

- zasobovanie podstatnej Casti - len 1 vlastna podnikova
Pekaren zazmluvnenej oblasti Zahoria predajna
Drahovce s.r.o - dobra verejna mienka o znacke - absencia vlastnej
-Siroky a rozmanity sortiment vyrobkov predajne na Zahori
- ekonomicka stabilita - absencia vlastnej
PENAM - dobra verejna mienka o znacke predajne na Zahori
SLOVAKIA, a.s. - Scentralizovana vyroba, - len 1 vlastna podnikova
- strategicky silnejsi a vacsi predajna

2.3.4. Dodavatelia

Dolezitost’ ekonomického subjektu ako je dodavatel’ pre vybranu spolo¢nost’ , myslim ze
nie je potreba obSirnejSie vysvetlovat. Kedze kazdd jedna firma, ktora dodava
odberatel'ovi zbozie alebo sluzby, spravidla za peniaze, je jednou zo zakladnych
stavebnych jednotiek pre d'alSie uspe$né fungovanie a chod sprostredkovavajlcej
spolo¢nosti. A bez kvalitného a predovsetkym zodpovedného obojstranného fungovania
tohto vztahu by sa nezaobisli ani Senické a Skalickeé pekarne. Za takmer 30 rokov
poOsobenia si spolo¢nost’ vybudovala uzke a pre obe strany prosperujuce vzt'ahy s hned’
niekol’kymi dodavatel'mi. V tabulke 14 mame moznost’ vidiet' konkrétne 9 hlavnych
dodavatel'ov, ktory pekaren pravidelne zasobuju doddvkami energii az po spotrebny

material a suroviny.
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KedZze sa jedna o dodavky surovin a materialu potrebného na dalSie fungovanie
a distribuovanie pekarenskych vyrobkov, situdcia spojena s pandémiou Covid19 nemala
absolutne ziaden dopad ani na jedného z dodédvatelov. Aj ked situacia od takmer
polovicky marca 2020 bola extrémne nepriazniva a po vSetkych strankach naro¢na pre
rozne druhy podnikov a spolo¢nosti, mali prave Senické a Skalické pekarne $tastie
Vv nest’asti pretoze podnikaji v potravinarskom priemysle a bolo tak ako im tak aj ich
dodavatel'om, vladou Slovenskej republiky umoznené ¢i uz prekracovat’ hranice regiénov

alebo s ur¢itymi opatreniami fungovat’ takmer normalne ako boli doposial’ zvyknuti.

Tabul’ka 14: Dodavatelia
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Nazov produktu/sluzby N&zov spolocnosti Obrat v € bez DPH
Muka MIM Litovel 326 716
Muka GOOD Mils *Cesko s.r.o. 110 566
zlepé?urzzgI:),riss::j(ilv:jnoy,cesta IREKS Enzyma s.r.. Presov 132 756
Mrazené vyrobky Danubia a.s. Dolna Streda 93434
Suroviny Ekvia s.r.o. 50271
Pohonné hmoty Alchem s.r.o. 87 605
Elektrina EP ENERGY TRADING, a.s. 5350
Plyn Slovensky plynarensky priemysel, a.s. 13 250
Telefdn, internet Slovak Telekom, a.s. 450
Voda + stocné Vlastny zdroj (studia) 1070

2.3.5. Distribu¢né ¢lanky a sprostredkovatelia

Spolo¢nost’ svoje produkty distribuuje vlastnym dopravnym parkom pravidelnymi
rozvoznymi linkami. VSetky z tychto 21 rozvoznych liniek maju kazdodenny interval
opakovania vo forme dvoch rozvozov za den, okrem potravinovych retazcov Billa
a Kaufland, ti vyuzivaji az 3 zdvozy denne. Na Soféroch teda je pokryt zazmluvneny
region, ktory je siahajuci od pohranicného mesta Holi¢, cez Ilavu a Hlohovec az po mesto
Pezinok . Zasobovana oblast’ je priblizne vyznacend na obrazku 24. Vo vynimocnych
pripadoch sa jazdi aj d’alej. Pricom Soféri spolo¢nosti kazdy den opustaju brany pekarne
rdno o0 2:30 hod. Okrem toho este treba dodat’, Ze spolo¢nost’ disponuje sluzbou v podobe
hotline linky, ktoré je k dispozicii cely dent az do 17:00 hod. a za beznych okolnosti je na

jej zabezpecenie postacujuci len 1 Sofér denne.
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(Zdroj: Vlastna tvorba)
Zhrnutie analyzy mikroprostredia
Tabul’ka 15: Analyza mikroprostredia charakteristika prileZitosti
(Zdroj: Vlastna tvorba)
Faktor Charakteristika prileZitosti Trend
% Zamestnanci Kvalitny personal + know-how 5
(] 7 T p . B 7 -
S =| Zakaznici Ziskanie novych zakaznikov 4
>0 .
@ 5 Konkurencia Odlisenie sa od konkurenénych produktov 5
<g . TR T PN T
~| Dodavatelia Siroky vyber moznosti za mozno nizsie naklady 3
£ Distribucné Vlastny dopravny park - nezavislot )
¢lanky
TabulPka 16: Analyza mikroprostredia - charakteristika hrozby
(Zdroj: Vlastna tvorba)
Faktor Charakteristika hrozieb Trend
% Zamestnanci Biedne platové podmienky 4
(] 7 7 - Z 7]
® 5| Zakaznici Strata zakaznika 4
>3 . , -
S5 Konkurencia Velké mnoZstvo konkurenénych firiem 5
o M r r
< | Dodavatelia Ztrata dodavatel’a 2
Er—— - —
Distribucne Obmedzenie rozvozu, pokles mobility uzavrete 5
clanky okresy a regiony (COVID-19)
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2.4.Analyza marketingového mixu
2.4.1. Produkt

Ako som uz zmienovala v predchadzajicich kapitolach spolo¢nost’ Senické a Skalické
pekarne je spolo¢nost’ s tradiciou. Cerstvy chlieb a pedivo pre Senicu a §iroké okolie
zabezpe€uju uz nejaky ten rok. V stcasnej dobe sa tu vyrdba viac ako 150 druhov
produktov. A to ako priemyselnej tak aj ru¢nej vyroby. Preto pre svojich zdkaznikov
pripravuji napriklad mnozstvo ru¢ne valanych chlebov. Ked’ si ich zdkaznik dopraje
okruhly s rascou, slaninovy alebo party chlebik, ¢i akykol'vek druh malého sladkého
alebo slaného peciva, moze si byt isty, ze je to vysledok poctivého remesla pekarov
a pekarok zo Senice.

.....

produktov pri zachovani najvyssej kvality. Ziadne kompromisy. Z ¢oho $iroky sortiment

pekarne pozostava je spracované v nasledujlcej schéme.

Bezné pecivo
Chlieb volny —
Portfélio vyrobkov

Ostatné vyrobky

Obréazok 23: Portfélio vyrobkov
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Chlieb krajany

Zoznam produktov

Chlieb vol’ny - 'anovy, pSeni¢no-razny, skalicky Special (jednou zo zloziek je zemiakova
kasa a nadychana striedka), konzumny, tmavy (z pSenicnej a raznej muky), kopaniciarsky
(vlaény s jaémennym sladom), rascovy okruhly, s restovanou cibul’kou, zemiakovy — (zo
zemiakovych vloc¢iek), kvaskovy, Chrumkac — (s brav€ovou mast'ou), Nopal — (nopalova

muka, vitaminy, mineraly a pektiny) a cibul'ovy Nopal.
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Chlieb krajany - kvaskovy, slneénicovy - (vysoky obsah slne¢nicovych semienok,
kukuri¢nych, pSeni¢nych a ovsenych cerealii), $paldovy - (vysoky podiel celozrnnej
Spaldovej muky), 7-zrnny - (pSeni¢né klicky, ja¢menné kripy, grahamova muky),
toastovy svetly, finsky - (velky podiel cerealii z celozrnnej zmesi), 'anovy - (Fanové
semienka), Party viaczrnny, celozrnny - (celozrnna a grahamova muka),bevit - (suSené
pivovarske kvasnice), zemiakovy - (zo zemiakovych vlociek), kopaniciarsky - (jaCmenny
slad), tradicny senicky - (so slaninou, oskvarkami, restovanou cibul’kou), senicky l'anovy
- (Panové semienka), skalicky Special, konzum, pSeni¢no-razny, tekvicovy — (zmes s min.
17% tekvicovych jadier), cmarovy — (zaklad tvori 26% cmaru), M6j chlieb- (velké
mnoZstvo semien), GORAL — (tmavy, obsahuje prazenu ¢akanku), Cert- (tmavy s
prazenou ¢akankou a zemiakovou kaSou), pivny- (suSené pivovarské kvasnice), tmavy-

(z pSeni¢nej a raznej muky), Nopal a cibul'ovy Nopal.

Bezné pecivo — Rozok: slany, s vlakninou, celozrnny, grahamovy, pizza, lanovy,
Spaldovy a grapy — (plny semiacok). Bageta: obycajnd, racio, celozrnna. Ciabatta,
Pletenka - sypana sol'ou a rascou, nesypand, grahamova, Kaiserka cereélna, Kaiserka,

Zemla, Zeml'a hamburgerova, Hviezdica grahamova, Sendvi¢ krajany, Veka.

Jemné peclivo s plnkou - Tladeny kolaé: tvarohovo-marmelddovy, marmeladovo-
tvarohovo-makovy, tvarohovo-makovy. Svadobny kolac: tvarohovy, makovy, orechovy,
marmeladovy. Satocka: $paldova, orechova, tvarohova, makova, marmeladova. Zavin:
orechovy, makovy, tvarohovy, kakaovy. Minizavin: makovy, orechovy, tvarohovy.
Spi¢ky s tvarohovou alebo jablkovou napliiou, Osie hniezdo $koricové alebo kakaové,

Ceské buchty slivkové, Buchty buranské.

Jemné pecivo bez plnky — Vianocka: tukova s hrozienkami, mramorova, Spaldova,
tukovd, s hrozienkami. Babovka $koricova alebo kysnuta, Mramorovy rozok, Lupacka,

Lupacka bez maku, Makovka, Dukatové buchticky.

Ostatné vyrobky — poslednu kateg6riu sortimentu som sa rozhodla spracovat’ zvlast’ do
samostatnej tabul’ky 17. SuU to z vel’kej Casti prave tieto konkrétne vyrobky, ktoré sa da

tvrdit’ lisia od pontikanych konkuren¢nych produktov.

90



Tabulka 17: Ostatné vyrobky
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Kokosové jazycky 100
Marokanka 200
Snehové pecivo 100
Zazvorniky 250
Kokosky s visiiovou napliou 200
Pernik s medom 50
Medovnicky so slivkovou napliiou 200
Trené suSienky s marmeladou 300
Trené macané susienky 300
s ¢okoladou
Listkové slané ty¢inky 200
Listkova buchticka tvarohova 50
Listkova vecka jablkova 50
Listkova Satka lekvérova 50
Cesnakovy vencek, uzol 50/100
Rozok s anglickou slaninou 70
Ochlebnik slaninovy 250
Smajlik piskotovy alebo 90
¢okoladovy
Knedrla parend 600
Parené buchty marmeladové 600
Kocka kukuri¢né alebo §paldova 60
Pagac mal'y/ oskvarkovy/ 1000/50/100
gazdovsky
Dontt s cokoladovou prichut'ou 55
Siska marmeladova alebo

50
s nutelou
Pudingovy rozok 70
Krutony chlebové 1000
Strahanka vol'na, balena 1000/500

NajpredavanejSie vyrobky

Podl'a internych informadcii, ktoré mi boli poskytnuté vedenim spolo¢nosti, som bola
schopna zostavit dve tabulky zamerané na najpredavanejSie produkty roku 2020.
V tabulke 18 je postupne zoradenych 5 najviac predavanych vyrobkov bez ohl'adu na
kategoriu. Konzumentami najviac preferované pochutiny zkazdej zo Siestych

pontkanych kategorii s v tabul'ke 19.
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NajpredavanejSie produkty za rok 2020

Tabul’ka 18: Najpredavanejsie produkty za rok 2020
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Nazov . , . Hmotnost’
Kategérie Nazov vyrobku Popis vyrobku @
1| Berme R ook Klasicky rozok 50
pecivo
Bezné . , Y TR
2 pecivo Rozok grahamovy RoZok so pSeni¢nej muky | 60
g | Chlieb 1 oy jieh konzumny Klasicky chlebik 1000
vol'ny
Chlieb . - Vlacny s jamennym
4 volny Chlieb Kopaniciarsky sladom 500
5 Ch/l_leb, Chlieb Fanovy S mnozstvom l'anovych 600
krajany semienok
NajpredavanejSie produkty jednotlivych kategorii za rok 2020
Tabul’ka 19: NajpredavanejSie produkty jednotlivych kategorii (2020)
(Zdroj: Vlastna tvorba)
Néazov . . S Hmotnost’
Kategérie Nazov vyrobku Popis vyrobku @
Chlieb voIny | Chlieb Kopaniéiarsky Vlacny s jamennym 500
sladom
Chlieb krajany | Chlieb Kopanigiarsky ;{;3‘;“% S Jacmennym 500
Bezné pecivo | Rozok Klasicky rozok 50
Jemné pecivo Zavin makovy Nadychane, sladké s 400
s plnkou makovou plnkou
Jemné pecivo Vianotka tukové Ruvcne spracované cesto a 400
bez plnky ruéne zapletana
Ostatné o , Vynimocny pre vefly
; Pagac oskvarkovy podiel skvariek, krasne 50
vyrobky . ,
naliskovany
Ocenenia

V roku 2019 sa od 24. do 26. januara uskuto¢nil v aredli bratislavského vystaviska
INCHEBA jubilejny 25. ro¢nik medzinarodného veltrhu gastrondmie Danubius Gastro
2019. Pocas vystavy prebehol taktiez v poradi uz 13. ro¢nik najvaésej medzinarodnej a
slovenskej pekarskej oslavy v roku. Stibezne so zakladnou juniorskou pekarskou sut’azou
prebehli aj tri mimoriadne zaujimavé sttaze, v ktorych mali odborné poroty za ulohu

hodnotit” vyrobky az zo 40 zacastnenych pekarni, spolu to teda bolo viac ako 80
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sutaznych vzoriek. Tieto sutaze boli zostavené z distribuénych spoloc¢nosti
a profesionalnych pekarni. Zapojit' sa tak mohli ako malé, stredné tak aj tie velké
pekarne. Z troch sutaznych kategorii, ktorymi boli : Najlepsi novy vyrobok 2019,
Najlepsi chlieb 2019 a Najlepsie slané pecivo 2019, sa Senické a skalické pekérne
rozhodli zmerat’ svoje sily v tej najtradicnejSie kategorii, ktorou je prave Najlepsi chlieb
2019. Té sa v roku 2019 rozdelila na dve samostatné : Tradi¢ny chlieb a Chlieb ,,Bez
hranic“. Pre Senické a skalické pekarne bol 13.ro¢nik naozaj prinosny a naspit’ na
Zéhorie si so sebou odniesli rovno 2 tituly. Prvym bol titul Vynikajuci tradi¢ny chlieb
2019, za Chlieb Tlanovy. Sice v druhej kategérii o Chlieb ,,Bez hranic”, ziadnu
Z vyhernych pozicii nezaujali, avSak v tejto kategdrii sa zorganizovala aj sutaz o
Najchutnejsi chlieb verejnosti 2019. Velki zmenu oproti zvySnym kategoriam tu vSak
predstavovala porota. T4 sa v tomto pripade skladala len z navstevnikov veltrhu. Tym
boli anonymne a znacené iba ¢islami, k dispozicii vSetky sutazné vzorky, tie si tak mohli
ohmatat’ a samozrejme aj ochutnat’. Navstevnici potom napisali ¢islo svojho favorita na
pripravené kupony a vlozili ich do osudia. Po roztriedeni 465 platnych hlasovacich listkov
sa stal najchutnej$im chlebom verejnosti 2019 Zahoracky chlieb, ktory vyrobili Senické

a skalické pekarne a. s.
Obal

Obal pekarskych produktov pozostava z plastového balenia s modrobielou papierovou
etiketou. Z&kaznik, ktory si zakipi produkt pekdrne mé teda k dispozicii vsetky
informacie. Samozrejme forma balenia sa 1i§i podl'a toho, ¢i ide o produkty distribuované
zakaznikom uz v balenej forme alebo nie. Ak teda ide o B2B zékaznikov, s produkty
z pekarne doruéené bud’ to priamo zabalené alebo v plastovych prepravkach bez obalov,
tie sa potom takto vystavia koncovému B2C zakaznikovi v regadloch obchodnych
retazcov alebo v mimo trznych prevadzkach. Co sa tyka sposobu balenia peciva pri
nékupe priamo v predajni pekarne, klient ma na vyber klasické plastove alebo papierové

vrecka. Je teda len na rozhodnuti zakaznika, akd formu obalu zvoli.
2.4.2. Cena

Aby si akakol'vek spolo¢nost’ bola schopna udrzat’ konkurencieschopnost’ je pre fu
zasadnym a neprehliadnute’nym krokom v takmer nevyhnutnom kazdodennom procese

monitorovat’ a analyzovat’ vyvoj cien u konkurentov. Nasledne svoje ceny podla toho
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priebezne upravovat’, da sa teda zarucene tvrdit, Ze pri stanoveni cien za ponikané
produkty a sluzby je spolo¢nost’ z Casti ovplyvnend aj konkurenciou. Nemozno vsak
zabudat’ na dodéavatel'ov aich ceny, ktoré taktiez maju padny dopad na formovanie
koncovych cien produktov. Spolo¢nost’ sa usiluje cenu zvySovat' iba v pripadoch
nevyhnutne potrebnych. Tymto prikladom je dajme tomu vyrazny narast obstaravacej
ceny niektorej zo vstupnej suroviny. Od vynaloZenych nakladov na vyrobu produktov sa
teda odvija predajna cena. A aby bol vytvoreny zisk pre spolo¢nost’, zapodéita sa k nej eSte
marza. Kompletni ponuku produktov mézeme sice najst’ na webovej stranke pekarne,
zatial’ ¢o ceny su obyCajnému zakaznikovi dostupné len v obchodoch, ktoré vyrobky

pekarne predavaju alebo v zatial’ jedinej predajni pekarne.
2.4.3. Distribucia

Spolo¢nost’ uskutoéiiuje predaj vyrobkov len na Slovensku apre tento moment
VvV Zziadnom zo zahrani¢nych miest. Pre tych zakaznikov, ktori davaju prednost’ osobne;j
kape, pontika pekarent moznost’ si Cerstvé pecivo zadovazit’ tak povediac eSte teplé rovno
Z pece. M6zu tak urobit’ v zatial’ jedinej kamenej predajni, ktora majt priamo v aredli
pekarne. Ako to v predajni vyzera, mozeme vidiet’ na obrazku 29. Popri pekérenskych
vyrobkoch sortiment predajne zahifia natierky, midsové vyrobky, napoje a sladkosti.
Poloha je situovana na juhozapadnom okraji mesta Senica v ulici Priemyselnd 24
(Obrazok 31). Okrem doslova prvotriednej erstvosti peciva je d’alSou pridanou hodnotou

pre zakaznikov rozsiahle parkovisko pred hlavnym vchodom do areélu (Obrazok 30).

TabuPka 20: Otvaracie hodiny
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Otvéracie hodiny
Pondelok - Piatok 05:15-17:00
Sobota 06:00-11:00
Nedel'a a sviatky zatvorené

Vlastna predajiia Senickych a skalickych pekarni
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Obrazok 24: Predajiia
(Zdroj: Webova stranka firmy)

Hlavna budova so vstupom do arealu a parkoviskom pekarne

Obréazok 25: Hlavna budova so vstupom do arealu a parkoviskom pekarne
(Zdroj: Webova stranka firmy)

Poloha pekarne spolu s predajiiou a blizkym okolim

Obrazok 26: Poloha pekarne s predajiiou
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(Zdroj: Webova stranka firmy)

2.4.4. Propagacia

Ak formu spolu s nastrojmi, ktoré firma k realizacii propagacie vyuziva, bude zobrazené

pomocou analyzy komunika¢ného mixu v nasledujicej kapitole.

2.5.Analyza komunika¢ného mixu

Graficka
dprava aut

LEEIE]
r - Socialne siete "-E V 7, . :
; H i B

Stretnutia s e o On-line :
. < kv Komunika&ny mix = -
kilentmi marketing .
'L = Internetova
stranka

Public
relations

Event
Ochutnavky

marketing

Obrazok 27: Komunikaény mix
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2.5.1. Reklama

Klasické typy reklamy, ako su tie televizne, kampane v radiu, novinach alebo v
Casopisoch by sme u vybranej spolo¢nosti hl'adali zbyto¢ne. Obdobne tak nenajdeme
bilboardy, plagaty, bannery ¢i akékol'vek iné formy velkoplosnej reklamy, v meste
Senica a ani v ziadnom inom zo slovenskych miest ¢i dedin, ktoré spadaji do oblasti

zasobovanej vyrobkami analyzovanej firmy.

Vyhradnymi typmi reklamy, ktoré pekarne aplikuju je grafickd Uprava firemnych
doddvok a osobnych automobilov sluziacich k distribucii alebo inej firemnej aktivite.
Ako mdzeme vidiet' na obrazku 33 vsSetky su bielej farby, polepené modrym logom

pekarne. V pripade dodavok su miesta grafickej upravy na deflektoroch vetra na
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kabinach vodicov a taktiez na dverach vodic¢a a spolujazdca. Osobné autd maju logo
nalepené len po strandch. Druhou z vyuzivanych foriem je uz v predchédzajicej Casti
prace spomenuty jedine¢ny modrobiely potla¢ papierovych obalov, sa¢kov a krabic na

pecivo.

Podla mojho nazoru by sa firma v budicnosti mala zamerat' ovela viac na niektoré
z vys$ie vymenovanych foriem reklamy. A to aj napriek tomu, Ze trendy za posledné roky
zaznamenali vyrazni zmenu, predovsetkym v on-line sfére, stale sa najde pomerne vel'ka
cast’ zakaznikov, ktori ¢i uz internetovu stranku alebo socialne siete vyuzivaju len zriedka
alebo dokonca vobec. Osobne si teda myslim, ze prave tato skupina konzumentov by to

hodnotila pozitivne.

Obrazok 28: Firemna dodavka s logom
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2.5.2. Podpora predaja

V zaujme motivacie buducej kipy zo strany odberatelov a udrzania, prinajlepSom
prehibenia si dobrych vztahov s dodavatelmi firma podnika strategické korky.
Prostrednictvom vyuzitia nastrojov na event marketing a podporu predaj, vedenie
kazdoro¢ne usporiaddva pre svojich partnerov hned’ niekol’ko podujati. Viano¢ny
vecierok, novoro¢ny pripitok, firemné podujatia, dni Sportovych hier a aktivit, letné
grilovacky a mnoho d’al$ich. pre partnerov. Z ¢asu na ¢as sa v jednotlivych obchodnych
retazcoch, konali ochutnavky novych produktov pekarne. Niekedy sa pocas otvarania
novych pobociek ich odberatel'ov, pridali k oslave s ochutnavkami aj tam. Pochopitel'ne
v poslednom roku boli tieto spolo¢enské akcie niteni zorganizovat’ s prisnymi pravidlami

a obmedzeniami alebo tplne zrusit’.
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2.5.3. Public relations

Senické a skalické pekarne podporuju viaceré formy prace s verejnost'ou. Robia tym
sluzbu vlastne aj sebe, s cielom propagovat’ a chrénit’ imidZ spolo¢nosti, jej vyrobky a
politiku v ociach verejnosti. Zucastiiuji sa na veltrhoch, slavnostiach jedla alebo
stitaziach. Sponzoruju radu podujati spolo¢enskych a Sportovych podujati,
organizovanych v regione a sirokom okoli. Tieto akcie sponzoruje dodavkou svojich
vyrobkov, nie priamo konkrétnou finan¢nou ¢iastkou. Podujatia alebo organizéacie, ktoré
za posledné roky sponzorovali st napriklad: Futbalovy klub Senica, domovy sociéalnych
sluzieb, dobrovol'né hasi¢ské zbory, mestské a kultirne strediskd, dialyza¢né strediska
alebo plesy a mnoho d’alsich. Pandémia COVID-19 mala dopad aj na tiito oblast” ale
pekaren zo Zahoria sa vynasla aj v takejto situaciu, a spdsob ako zasponzorovat’ tych ¢o

to potrebuju viac, si nasla.
2.5.4. Priamy marketing

V mnou zvolenej spolo¢nosti neprebiehaju ani len zdkladné formy alebo druhy priameho

marketingu.

2.5.5. Osobny predaj

Podnikova predajna ma precizne vyskolenych zamestnancov, ktori ochotne pomozu pri
nékupe, poskytni odpovede na pripadné otazky a informujd s potrebnymi faktami ak je
to treba alebo ak si to zakupujuci vyzaduje. Kazda jedna predavacka alebo predavac maja
perfektnu znalost’ firmy. V spolo¢nosti st zamestnani dvaja obchodni zastupcovia, ktori
Maju na starost svoju zazmluvneni oblast na Slovensku. Ich tloha spociva
v komunikacii so su¢asnymi alebo potencialnymi regionalnymi odberatel'mi. Prezentuju
im nové vyrobky, uspokojuju ich priania a poziadavky a snazia sa ziskat’ nove kontrakty.
V pripade novych kontraktov si zaujemca najskor prestuduje a vyberie produkty z online
katalogu na internetovej stranke pekarne. Obchodny zastupca sa s klientom potom stretne
aj so zvolenym druhom peciva. S odberatel'mi, ktori st mimo zazmluvnenej oblasti jedna
priamo riaditel’ka spoloc¢nosti. Riaditel’ka a obchodni zéastupcovia ziskavaju velké
mnozstvo informécii o trhu, o koneénych spotrebitel'och a o konkurencii pocas jednani
s odberatel'mi. Tieto informécie maji zasadny vplyv pri rozhodovani o d’alsom
smerovani spolo¢nosti. Osobny predaj vyzaduje, aby obchodni zastupcovia, ale aj

riaditel’ka, mali vyborné predajné zru¢nosti a schopnosti. Prave v ich pripade sa jedna

98



0 najvacsi vplyv na pripadny uspech alebo netuspech predajnej akcie. Spolo¢nosti by preto

nemali podcenit’ ich vyber a mali by mu venovat’ zvySent pozornost’.

2.5.6. On-line komunikacia

Poslednou c¢astou komunika¢ného mixu je on-line komunikécia. Ta sa v danej
spolocnosti skladd z webovej stranky a aktivity na socidlnych sietach ako st Facebook
a Instagram. Treba vSak dodat’, ze socidlne siete pekarne nie su zalozené eSte ani rok.
Internetovd stranku sice majt uz dlhsiu dobu ale bola zastarala a vyuzivana len naozaj

minimalne. Firma v st¢asnosti nema zalozeny LinkedIn, Twitter alebo Youtube tcet.
2.5.7. Socialne siete

Senické a skalické pekarne svoju ponuku vyrobkov a znacku propaguje predovsetkym
prostrednictvom socidlnych sieti formou prispevkov. Tie vzdy zobrazuju konkrétny
produkt tematicky vsadeny do urcitého obdobia roku. Napriklad sladké pecivo, lupacky,
zaviny apod. st propagované predovSetkym zaciatkom Skolského roka. Analogicky
viano¢ky a veky na chlebicky st uverejnované pred a pocas obdobia Vianoc. Chleby,
bezné peCivo ajemné pecivo bez plnky su najmé pocas leta — v obdobi rodinnych
»grilovaciek®. Tym je zabezpe€ena rozmanitost’ publikovanych prispevkov a sezonnost’

ponuky.
2.5.8. Facebook

Pri komunikéacii ponuky produktov je vyuzivana kombinacia platenych a neplatenych
prispevkov publikovanych zo stranky ,,Senické a skalické pekarne®. Spolo¢nost’ na sieti
ziskava fanuSikov organicky a inzer¢ne. Inzertna forma prezentuje vybrané vizualy s call-
to-action tlac¢idlom ,,Paci sa mi to* pre stranku v presne definovanom publiku. Publikum
je nastavené na oblast, v ktorej sa nachadzaji maloobchodné predajne, do ktorych
spolocnost’ distribuuje svoje produkty — tj. je nastavené ru¢ne na jednotlivé radiusy: na
oblast’ mesta Senice a okolia, miest Myjava, Stard Turd, Skalica, Kty a Malacky a ich
okolia (vid’ obrdzok 34).

Demografickeé kritéria zvoleného publika su: MuZi aj Zeny vo veku od 18 do 65+ rokov
zo zvolenej oblasti. Pefivo ako substitu¢ny produkt potravinovej povahy nema

konkrétnejsiu ciel'ova skupinu (ako napriklad damske kadernictvo, stavebna firma a pod.)
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Organickd forma ziskavania fantSikov prebieha proaktivnym oslovovanim kazdého
pouzivatel'a Facebooku, ktory interagoval s ktorymkol'vek publikovanym prispevkov
Senickych a skalickych pekarni. Oslovenie odosle pouzivatel'ovi notifikaciu ,,[Meno
administratorského konta] (v naSom pripade ,,Serv Kollar) Vas pozyva aby ste sa stali
fantisikom stranky Senické a skalické pekarne®. Miera konverzii sa pohybuje v rozmedzi
od 10 do 25% oslovenych pouzivatel'ov. Senické a skalické pekarne, a.s. mé presne 1443

followerov na Facebooku.

Vek ©

18 65+
Lokality @
Lokality
Zacnite pisat na pridanie viacerych lokalit
ensk

(48.3079, 17.0549) + 16 km X (48.3243, 16.9547) + 16 km X

(48.4316, 17.1167) + 16 km X (48.5061, 17.2884) + 16 km X

(48.5777,17.1552) + 16 km X (48.6456, 17.0673) + 16 km X

- ©Q Umiestnit Spendlik i

16 km

Riidanact” Debrecen

Obréazok 29: Nastavenie publika Facebooku
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2.5.9. Tvorba prispevku

Prispevky su tvorené ako kombindcia fotografii atextu, vzdy rozloZeného podla
vytvoreného navrhu komunikaénej stratégie. Standardom prispevkov je aj ich format —
4:5. Ten bol navrhnuty aj kvoli tomu, Ze to je najvyssi typ vizudlu podporovany socidlnou
sietou Instagram a aby bolo mozné jednotlivé prispevky vyuZit’ na oboch platformach
(Facebook aj Instagram). Sucast'ou kazdého sprievodného textu k prispevku je odkaz na
to kde a ako st produkty dostupné: ,,Ziadajte vo Vasich potravinach® alebo ,,Zakupite
Vv naSej podnikovej predajni a pod. Cielom propagacie prostrednictvom Facebooku je
maximalizovat’" dosah a interakcie prispevkov, ktoré prezentuji konkrétne druhy

vyrabaného peciva. Jednotlivé prispevky st vdcSinou publikované pomocou online
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aplikacie Hootsuite, (ktorda umoznuje prehladné planovanie prispevkov, pribehov
a propagacii vopred pre viac socialnych sieti su¢asne). Aktualne algoritmické nastavenie
Facebooku nezabezpecuje, ze publikovany prispevok sa zobrazi vSetkym faniSikom
stranky. Organicky dosah (pocet l'udi, ktori prispevok videli ,,organicky* — prirodzene,
bez plateného zvySenia zobrazeni) sa pohybuje radovo v jednotkdch percent ¢lenskej

zakladne. Pre zvysenie dosahu je nutné prispevky propagovat’.
2.5.10.Propagéacia prispevku

Maximalizacia dosahu komunikovaného vizudlu je zabezpeCovanad prostrednictvom
moznosti platenej inzercie. VyuZivana je predovSetkym moznost’ zvySenia interakcii
(Oznaceni, Paci sa mi to, zdiel'ania a komentovania) na presne definované publikum —

rovnaké ako v pripade ziskavania fantsikov.

Celkovy pocet pouzivatel'ov v oblasti, do ktorej spoloc¢nost’ distribuuje produkty je
deklarovany zo strany Facebooku na hodnote 140.000. To znamenéa dosah 8,33% alebo
7,13%.

Mesacny dosah prispevkov za sledované obdobie ( november 2020 — april 2021) je na
arovni 20931, 16742, 15948, 12204 a 6058 0s6b.

Prispevky tykajuce sa spolo¢nosti Senické a skalické pekarne su zobrazované 4,33 —
14,95 % vsetkych pouzivatelov Facebooku v danej lokalite ato za cenu len 250 €

mesacne.

2.5.11.Instagram

Spolo¢nost’”  svoju ponuku tovarov komunikuje aj prostrednictvom konta
»senicke a skalicke pekarne® na socialnej sieti Instagram. Dévodom je vekové zloZenie
— najvacsi podiel ma skupina pouzivatel'ov vo veku do 24 rokov. Tento komunikacny
kanal je obsluhovany rovnako ako Facebook profil — najmé prostrednictvom aplikéacie
Hootsuite a st na nom zverejnované podobné alebo presne identické prispevky ako na
Facebooku. Na tejto socilnej sieti ma tiez svoj vlastny profil, ktory ale sleduje len 322

uzivatel'ov.
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Obrazok 30: Instagramovy profil spolo¢nosti
(Zdroj: Vlastna tvorba)
2.5.12.Porovnanie socialnych sieti s konkurenciou

TabuPka 21: Porovnanie socialnych sieti s konkurenciou
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Forma online komunikécie Sgﬂgri:]ée, a.:. el gfor:gEia, as.
Webova stranka Ano Ano
Facebok ,?mo éno
Instagram Ano Ano
Youtube Nie Ano
LinkedIn Nie fmo
E-mailing Nie fmo
E-shop Nie Ano
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Porovnanie sociélnych sieti s konkurenciou - konkrétne hodnoty zo diia (15.5.2021)

TabuPka 22: Porovnanie socialnych sieti s konkurenciou - konkrétne hodnoty
(Zdroj: Vlastna tvorba)

., Spolo¢nost’
Sz(;'eattne Kategorie PENAM SLOVAKIA, Senické; a skalické
a.s. pekarne a.s.
Pocet sledovatelov 16401 1443
Facebook Pocet pr,ivs peykov 7 2-3 2-3
tyzden
Datum zaloZenia 31.08.2015 28.05.2020
Pocet sledovatel'ov 1242 320
Instagram Pocet pr,ivSp eykov 7 2az3 1-2
tyzden
Datum zalozenia 27.01.2020 28.05.2020

Na zaver som zanalyzovala pekaren s ich najvacsim konkurentom z hladiska online
marketingovej komunikacie. Nedostatky vybranej spolo¢nosti su zrejmé z tabuliek 23 a
24. Spolo¢nost’ nema vytvoreny LinkedIn ani YouTube tacet. Na svojej webovej stranke
neponuka moznost' nakupu cez e-shop alebo prihlasenie sa k odberu pravidelného
newsletteru. Za to konkurent spiiia vietky v tabul’ke uvedené marketingové nastroje. Ak
sa pozrieme na konkrétne hodnoty z tabul’ky (X), vidime pomerne vel’ké ¢iselné rozdiely.
Tie m6zu byt’ sposobené viacerymi faktormi. Ako prvé hadam, kazdému udrie do oéi, Ze
konkurent je aktivny na Facebooku uz od roku 2015 a ku dnu (15.5.2021) ma presne
16 401 sledovatel’'ov, ¢o v porovnani s aétom, ktory bol vytvoreny este len 28.5.2020, nie
je také prekvapivé. Osobne si vSak myslim, Ze za rok aktivneho fungovania na
Facebooku, by sa dalo v pripade senickej pekarne, mat’ ovel'a vysSiu tspesnost’ v podobe
poctu sledujucich. V pripade Instagramu je to uz o nieco ina situacia. Oba profily boli
totiz zalozené v tom istom roku. Napriek tomu ma profil porovnavanej pekarne o takmer
75% vacsiu Gspesnost’ u pouZivatel'ov tejto socidlnej siete. V tomto pripade si teda
nemyslim, ze by rozdiel zhruba tie 4 mesiace, mal az takyto efekt. Vynasnazila som sa ¢o
najdoslednejsie preskiimat’ profily na oboch socialnych sietach Penamu a s urcitost’ou si
dovolujem tvrdit, ze velky podiel na tspechu maju typy prispevkov, ktoré su
u konkurenta beznou sti¢astou marketingovej stratégie a v mnou zvolenom podniku ich
absolutne nevyuzivaju. Bavime sa tu o prispevkoch v podobe pribehov, sutazi alebo
spolupréc s inluencermi. A pridavanie len 1 fotky alebo maximalne 2 za tyzden na

platformu ako je Instagram, zanechdva tiez svoj dopad.
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Doma nakupujem

Vedenie pekarne sa rozhodlo koncom roku 2020 zapojit’ do iniciativy Doma nakupujem,
s ktorou prisla Slovenska sporitel'na. Jej cielom je pomoct’ obchodnikom a doméacim
firmam. Slovensko je bohuzial’ krajinou, v ktorej ro¢ne odchadza priblizne 1, 6 miliardy
eur prostrednictvom bud’ platieb u zahrani¢ného obchodnika alebo platbou kartami mimo
uzemie nasej republiky. Zatial’ o v pritomnosti tieto peniaze moézu poskytnu viac pomoci
naSej krajine (spolo¢nostiam alebo obchodnikom), aby mohla d’alej fungovat’ a l'udia
dalej pracovat’. Zapojilo sa uz viac ako 1 500 firiem a toto Cislo stale rastie, ked’ze je
moznost’ sa do iniciativy eSte stale prihlasit’. K tomuto napaditému projektu sa pritom
mdzu pripojit’ obchodnici, poskytovatelia sluzieb, domaci vyrobcovia a vlastne vsetky
firmy podnikajuce na Slovensku. Zucastnit’ sa da pomocou vyplnenia registracného
formularu priamo na stranke https://www.domanakupujem.sk/ , dokonca sa tu da pozriet’
kompletny zoznam spolocnosti, ktoré sa uz stihli zapojit’. Bezplatnou t¢ast’ou spolo¢nosti
ziskaju logo iniciativy, ktoré je mozné umiestnit’ na web stranky, e-shopy, prispevky na
socialnych siet’ach alebo kamenné predajne. Senické a skalické pekarne pouzili logo na
niektorych zo svojich postov a to ako na webovej stranke spolo¢nosti, tak aj na socialnych
sietach. Jeden z takychto prispevkov uverejneny na Facebooku aj Instagrame, mézeme
vidiet’ na obrazku. ¢.X a cast’ jeho popisu je: ,, Ked’ ho zakupite vo VaSich potravinach
alebo v nasej podnikovej predajni podporite slovenskt ekonomiku, slovenski spotrebu a

hlavne pekarov a pekarky s ich rodinami, ktory sa o vyrobu chlebika staraj.*
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Obrazok 31: Prispevok s logom iniciativy Doma nakupujem
(Zdroj: socialne siete spolo¢nosti)

2.5.13.Internetova stranka

Pre zvySenie efektivity propagacii bola zaiatkom oktobra 2020, pre spolo¢nost’
podniknuta kompletna rekonstrukcia webovej stranky. Ktora je dostupna na URL adrese:
http://senpek.sk. Funguje na zéklade naprogramovaného zdrojového kédu vyrobeného na

mieru grafikom a programatorom z najatej agentdry.
Jej rozloZenie vychadza z pozadovanych kritérii vedenia pekarne a pozostava z:

e Casti, v ktorej je zobrazené video z ,backstage* — z procesu vyroby pediva
e Kratkeho infopanelu, ktory prehl’ade zobrazuje vyrabané skupiny vyrobkov
¢ Informacnej Casti o spolo¢nosti

e Fotografii produktov

¢ Infopanelu o predajni, adrese a otvaracej dobe

e Bannerov

e Mapy s presne vyznacenou lokalitou podniku

¢ Kontaktnych udajov na spoloénost’ a zodpovednych pracovnikov
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Na obrazku ¢.37 je pre lepSiu predstavivost’ zékladnej navigacie internetovej stranky,

hierarchicky spracované schema.

Domov
O nas

Galéria
Hlavné menu f—=
- Predajna

Novinky

Kataldg
Kde nas najdete

Kontakt

Obrazok 32: Zakladna navigécia webovej stranky
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Odkazy na tato internetovu stranku su zverejiiované z kazdej socialnej siete, kde
spolo¢nost’ vlastni svoj profil. Stranka pdsobi dojmom jasnej, strucnej a vystiznej formy,
akou sa klienti dostant po vsetky potrebné informacie, kontakty a novinky z bezného
diania v senickej pekarni. Zatial' je stranka len v slovenskom jazyku, vedenie vSak
nevylucuje preklad do inych jazykov v pripade expanzie na zahrani¢ny trh. Ked’Ze sa
jednd o webovu stranku pekarne, spolo¢nost’ povazuje vyuzitie Google Analytics a
Google Ads za nepotrebné, bezpredmetné. Ddévod takéhoto kroku zich strany je
pochopitel'ny vzhl'adom k tomu, Ze stranka ma spliiovat’ predovsetkym len informativne
ucely aje bez e-shopu. V pripade Senickych a skalickych pekarni sa teda nejedna
o0 hlavny néstroj marketingovej komunikacie spolo¢nosti. AvSak ¢o mna osobne zarazilo
boli vysledky, ked” som skusila vyhl'adat’ podl'a kI'acovych slov vo vyhl'adavaci Google,
dant internetovu stranku. Oslovila som preto hned’ troch uzivatel'ov internetu, ktori nikdy
podobné kl'i¢ové slova nevyhladavali. Zvolila a zadala som im tieto slovné kombinacia
: pekaren Zahorie, pekaren na Slovensku, pekaren Trnavsky kraj, priemyselna pekaren.
V kazdom z troch realizovanych pokusov sa dotyénym stranka http://senpek.sk. , objavila
na prvej strane, len pri ,,Priemyselnd pekaren®. A aj to v priemere dokonca az ako 6

vysledok. Prihliadnutim k vysSie popisanym skuto¢nostiam usudzujem, Ze ich SEO
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nastavenia maju eSte ¢o zlepSovat. Hlavne ked’ si uvedomime, Ze po obsahovej stranke

takto zvolenych vyrazov, by Google mal byt schopny zobrazit’ ovel’a lepsie vysledky.

 CERSTVE PECIVO .,

) SENICKE) PEKARNE e

=

KAZDE RANO Z VASE)

Obréazok 33: Uvod webovej stranky spolo¢nosti

(Zdroj: Webové stranka spolo¢nosti)

Zhrnutie analyzy marketingového a komunika¢ného mixu

Tabulka 23: Analyza Marketingovy a komunika¢ny mix
(Zdroj: Vlastna tvorba)

= | Faktor Slabé stranky Trend
i Produkt Néroc¢nejSia moznost’ odliSenia sa od konkurencie 5
>§ Cena Vo Vysokej miere ovplyvflo_vané politickymi faktormi, 4
'é konkurenciou a dodavatelmi

E Distribucia Len jedna podnikova predajiia 3
g Reklama Vyuzitie len elektronickej podoby reklamy 5
S | Podpora Zrusenie firemnych podujati (COVID-19) 3
g oredaja rusenie firemnych poduj

€ | Public . .

= . Obmedzené moznosti sponzoringu (COVID-19) 2
@ | relations

s | Priamy . . :

s : Absencia e-mail marketingu 5
= market! ng | —

& | Osobny predaj | Ziadne -
g Online Nizky pocet sledovatel'ov na oboch socidlnych sietach 5)
< marketing ZY'Pp v M Y
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Tabulka 24: Analyza marketingovy a komunika¢ny mix
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Faktor Silné stranky Trend

Produkt Dobré meno firmy a tradicia
g » Cena Cenova stabilita alebo konkurencie schopna 3
>E Distriblcia Parkovisko 4
% ‘2| Reklama Graficka Uprava aut, vlastny design obalov 2
é E Podpora predaja | Firemné podujatia a ochutnavky 3
E E Public relations Sponzoring 2
& £ | Priamy marketing | Ziadne -
€ =~ | Osobny predaj Precizne vyskoleny personal 5
< Online marketing [ Uz existujuce ¢ty na socialnych sietach 5

Online marketing | Kvalitné spracovanie webovej stranky 5

2.6.Swot analyza

Pre prehl'adnost’ bol suhrn analyz vytvoreny pomocou SWOT analyzy. Na zaklade tejto
analyzy bolo vyhodnotené interné a externé prostredia spolo¢nosti. SWOT pozostava zo
Styroch zékladnych faktorov Zivotného prostredia, a to silnych a slabych stranok,
prilezitosti a hrozieb. V tejto Casti prace vychadzam z predchddzajlicich informécii o
spolo¢nosti, ktoré uz boli do detailov preberané a stanovené v predchéadzajucich

analyzach. Metoda parového zrovnania nam poslazila na jej samotné vyhodnotenie.
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* Naro¢nejSia moznost’ odlisenia sa od

* Dobré meno firmy a tradicia (S1) ka aie (W1)

 Precizne vySkoleny persondl (S2) E‘;g;lhne len elektronickej podoby reklamy

» Uz existujiice ¢ty na socidlnych sietach (S3) i i e e e ()

* Nizky pocet followerov na oboch socialnych
sietach (W4)

* OdliSenie sa od konkurenénych produktov
(01) « Velké mnoZstvo konkurenénych firiem (T1)
* Kvalitny personél +know-how
(02)

* Trendy v stravovani — moZnost’
zacielenia propagacie na konkrétne
skupiny (03)

+ Kvalitné spracovanie webovej stranky (S4)

* Obmedzenie rozvozu, pokles mobility uzavreté
okresy a regiény (COVID-19) (T2)

* Slab4 podpora od §tatu (T3)

« Slaby zdujem o préicu v obore (T4)
* VyuzZitie oznadovania potravin

v prospech (Sportovci, alergici atd’)
(04)

Obrazok 34: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastna tvorba)

2.6.1. Silné stranky

Zasilna stranky spolo¢nosti treba jednoznacne oznacit’ dobré meno spolo¢nosti a tradiciu.
Pekareii si za svojich 29 rokov pdsobenia na trhu, presla mnohymi uspechmi aj padmi.
No v stucasnosti je jednou z najznamejSich pekarni na Zahori a Sirokom okoli. Dobré
meno si neziskala len dlhoroénym pdsobenim na trhu ale predovsetkym svojim
pristupom, ¢i uz ku svojim zamestnancom alebo zékaznikom. Tradicia a poctivo
odvedena praca znamena pre vedenie a celil pekarenn vel'mi vel'a. Produkciou poskytuje
dostatok zdravotne neSkodnych, kvalitnych a bezpecnych vyrobkov a pomaha jej aj
dostatok kvalitnych domdcich surovin. Silnou strdnkou spolo¢nosti teda zjavne je silné
zazemie trhu. Spotrebitelia si teda za radu rokov fungovania pekarne, vel'mi 'ahko zvykli
na konkrétnu kvalitu a tradicie, ktoré firma pontika. Spolo¢nost’ sa tiez snazi udrziavat’

pomocou rbznych foriem, vysoko profesiondlnu pracovnid moralku. A precizne
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vyskoleny persondl si je toho plne vedomi, €o sa odraza na kvalite prace a poskytuje tak
firme dal$iu silni stranku. Ako som uz zmienovala v predchadzajucej Casti prace,
Senické a skalické pekarne uZ maju existujuce Ucty na socialnej sieti Facebook a aj
Instagram, ¢o vedenie taktieZ povazuje za jednu zo silnych stranok spolo¢nosti, av§ak ¢o
sa tejto stranky veci tyka, uspeSnost’ je zatial nizka. Poslednou silnou strankou je kvalitné
spracovanie webovej stranky. Mimo fakt, ze je krasne spracovana nie len po graficke;j
stranke, ale hlavne je ich webova stranka aj vel'mi l'ahko vyhladatel'nd, funkéna a

intuitivne pouzitel'nd pre kazdého uzivatel’a internetu.
2.6.2. Slabé stranky

Kedze sa jedna o pekarensku vyrobu vsetkého druhu, nie je tu vel’ky priestor pre odlisenie
sa od konkurencie. Drviva vicSina konkurencie pontka podobné, ak nie rovnaké
vyrobky, ktoré¢ sa odlisuji malymi rozdielmi vo vzhlade a chuti. Firma okrem grafickej
upravy aut a vlastného designu obalov, nevyuziva ziadne iné formy reklamy. Znamena
to, ze okrem tohto a elektronickej podoby reklamy na socidlnej sieti alebo webovej
stranke, nedisponuje Ziadnym z druhov reklamy mimo on-line svet. Co je pre spolo¢nost’
slabou strankou uz len z toho dovodu, Ze v celku dolezitd Cast’ zakaznikov je na
pouzivanie internetu uz vekovo neprisposobiva alebo jednoducho nema alebo nechce mat’
moznost’ vyuzit' len on-line reklamy spolo¢nosti. Takato ¢ast’ konzumentov, by preto
mohla vel'mi pozitivne uvitat’ formy reklamy v podobe napriklad letacikov, plagétov,
bilboardov alebo klasickych ¢lankov v novinach. Posledné dve slabé stranky spoloc¢nosti
sa na rozdiel od tej predchadzajdcej, on-line prostredia tykaji. Sice spolo¢nost’ ma
zaloZené firemné Uty na oboch socialnych siet’ach, netesi sa vysokej sledovanosti ani na

jednej z nich. Absencia vyuzitia e-mail marketingu je poslednou slabou strankou pekarne.
2.6.3. Prilezitosti

Spolo¢nost’ vidi svoje prilezitosti v kvalithnom personale a vyhode dlhoro¢ného a
overeného know-how a taktiez v budtcich krokoch vedtcich k odliSeniu sa od
konkuren¢nych vyrobkov. A to prave pomocou vyuZitia propagacie kazdého z ich novych
produktov, zameranych na nové trendy v stravovani. Ponuka sa im teda krasna moznost’
zacielenia propagacie aj na konkrétne skupiny konzumentov. Ako aj vyuzitie
oznacovania potravin vo svoj prospech. Toto vSetko spolu s eSte d’alSimi moznymi

krokmi a opatreniami by v zavere viedlo k ziskaniu novych zakaznikov. Pretoze
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spolo¢nost’ nielen, Ze striktne dodrziava tradicie, ale vykondva aj inovativne ¢innosti so
zameranim na vyrobky, ktoré spliaju poziadavky dne$nych spotrebitefov na zdrava
vyZivu

2.6.4. Hrozby

Hrozby plynlce so stale pretrvavajlcej nepriaznivej situacie spésobenej pandémiou
COVID-19, ovplyviiuji a doslova ohrozuju viaceré oblasti pdsobenia pekdrne na trhu
alebo v beznom dennom fungovani. Ci uZ sa jedna o obmedzenie rozvozu, pokles
mobility skrz uzavreté okresy a regiony ale aj mnoho dal$ieho. Velkt hrozbu taktiez
podnik vnima zo strany vel'kého mnozstva konkuren¢nych firiem alebo slabej podpory
od $tatu, vo viacerych ohl'adoch. Hrozbu pre podnik predstavuje aj slaby zaujem o pracu
v pekarenskom obore a tym aj klesajuci pocet dostatoéne vyucenych a oboru znalych

Zzamestnancov. .

2.6.5. Vyhodnotenie SWOT analyzy

Vykonana SWOT analyza sa hodnoti pomocou metddy parového porovnania v
nasledujucej tabul’ke. Zvolena metdoda porovnava dané silné a slabé stranky firmy, ktoré
st vertikalne umiestnené v tabul’ke s horizontalne ulozenymi prilezitostami a hrozbami.
Potom vyhodnotenie dvojice prvkov na sebe vzajomné prepojenych prebieha takto:

e Ziaden vzajomny vzt'ah: 0

e Slabsia pozitivna vézba: +

e Slabsia negativna vizba: -

¢ Silna obojstranna pozitivna vazba: ++

¢ Silna obojstranna negativna vézba: - -
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Tabulka 25: Matica vyhodnotenia SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Silné stranky Slabé stranky
S1 | S2 | S3 | S4 | W1 | W2 | W3

01 0 + 0 ++ + 0 +
= 02 | + | ++ | + | ++ -- -- -
8
:LE 03 + ++ + + - ++ 0 -- +4 2.
&

04 | ++ | ++ | + | ++ - - - -- +2 3.

Tl | ++ | ++ + ++ -- -- -- -- -1 3.
- T2 -- - 0 + 0 0 0 0 -2 2.
N
E [ B[+ -]+ +]o0o]o0o]o0o]o +2 4,

T4 + ++ 0 + - - -- --

+7 | 48 | 45 6 | 5 | 5

3. 2. 4. 2. 3./4. | 3./4.

Na zaklade vysledkov z parovej matice za najsilnejsiu stranku pekarne vychadza vel'mi kvalitné
spracovanie webovej stranky (S4), vd’aka ktorej sa dari znizovat’ zas tie slabé stranky spolo¢nosti.

Na druhej strane ako najslabsia stranka firmy sa javi nizky pocet followerov na oboch socidlnych
Sietach (W4), kvoli comu utekaju pekarni rozne prilezitosti ako lepsie zaujat alebo ziskat’ novych
zékaznikov. Odlisenie sa od konkurenénych produktov (O1) s vysledkov matice vychadza ako
najvicsia prilezitost’ pre budici vyvoj a chod podniku a ako sa dalo ¢akat’ za najvyznamnejsiu

hrozbu pocit'ujua vo firme zo strany slabého zaujmu o pracu v danom obore (T4).
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3. NAVRHOVA CAST

Posledna ¢ast’ mojej bakalarskej prace je zamerana na postupné predstavenie navrhov
pomocou, ktorych by malo dojst’ k zlepSeniu on-line marketingovej komunikacii vo
vybranej spolo€nosti. Podl'a vykonanych analyz si myslim, Ze najvd¢Sou nevyhodou
online marketingu spolo¢nosti je, ze sledovanost na sociadlnych sietach je nizka,
nevyuzivaji e-mailovy marketing a siet’ LinkedIn a minusom je tiez netiplnost’ vyuzitia

nastroja SEO pre lepSiu optimalizaciu stranky.
3.1.Zamestnanec

Hlavnym pracovnym zameranim zamestnanca, ktory je zodpovedny za marketingove
kampane, je vypracovanie analyz, vizualizacii a inych, graficky prehl'adnych sprav. Ak
za normalnych okolnosti mesac¢ne odpracuje, 40 hodin tyzdenne, pohybuje sa jeho
mesacnd superhruba mzda okolo 1520,01 € , super hrub4 hodinova mzda potom je 9,50

€.

Tabul’ka 2626: Vypocet super hrubej mzdy
(Zdroj: Spolo¢nost’)

Cista mesa¢na mzda 788,70 €
Odvody zamestnanca | Sociélne poistenie(9,40%) 105,67 €
Zdravotné poistenie(4%) 4497 €
Odvody Socialne poistenie(25,2%) 283,31 €
zamestnavatel’a Zdravotné poistenie(10%) 112,42 €
Daii z prijmu(19%) 185,00 €
Hruba mesa¢na mzda 112429 €
Super hruba mesac¢na mzda 1520,01 €
Super hruba hodinova mzda 9,50 €

3.2.Socialne siete

3.2.1. Navrhy vizualov urcenych na socialne siete

K vybranej spolo¢nosti mam naozaj vel'mi blizko, poznam nie len ju ale aj jej prostredie,
uz nejaky ten rok. Preto pre mma nebolo az, tak naroc¢né, zanalyzovat’ niektoré okolité
faktory trochu s predstihom. Navrh, ktorym som si dovolila zacat’ poslednt ¢ast’ mojej
bakalarskej prace, je navrh, ktory vznikol uZ v skorych zaciatkoch pisania prace. Ked'Ze
som sa podielala na zakladani G¢tov na oboch socialnych siatiach a stile sa z Casti

podiel'am na ich chode a sprave, dostala som moZnost’ dat dokopy navrhy vizualov
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uréenych na socialne siete. Tento komplexny névrh sa posledného pol roka, ako som ja
davala dokopy bakalarku, v podstate testoval. Na zéklade teda v podstate analytickej
Casti som vypracovala navrh vizualov propagovanych na socidlnych sietach. Kazdému
produktu alebo znacke bolo potrebné vyhotovit komunika¢nu grafiku - §tyl, podla
ktorého budu I'udia znacku alebo produkt poznat’ bez toho aby videli logo alebo kontaktné
informacie o spolo¢nosti. Ako hlavnu ideu sme sa spolu s vedenim preto rozhodli pouzit’

slogan: ,,Véul 7 pece “.

Po vyhodnoteni analyz v predchadzajucej c¢asti prace som sa este viac utvrdila
v spravnosti vol'by mdjho pilotného navrhu a odporucala by som spolo¢nosti pokracovat’

v jeho pouzivania aj nad’ale;.

Samozrejme pouzivané st aj d’alSie nare¢ové slova, ako napriklad: chlieb — chléb, rozok
— rohlik, vianocka — vanocka, zo senickej — ze senickej, zo miia — ze mia, poriadne —
poradne, makki — mjak( a mnoho d’alsich. Dalej som navrhla, aby kazdy prispevok, &i
uz samotny vizuél alebo sprievodny text obsahoval tuto rovnakl formuléciu: ,, Ziadajte
vo Vasich potravindach“. Snahou je naucit’ I'udi, Ze produkty pekarne moézu mat’ aj vo

svojom najblizS§om obchode. Za vhodnu povazujem aj narecovu alternativu.
Dovody vol’by zakladného sloganu:

e Lokalnost’ - hlavny marketingovy atribut sacasnosti.

e Autentickost’ - produkt skutocne vyrabaji l'udia z tejto oblasti.

e Jedinecnost’ - snahou samozrejme je odlisit’ sa od konkurencie. Znacky s
celoslovenskym posobenim nemaji odvahu cielit’ 1 nare¢im. A nas to odlisi. Tu
sa mi ale vyskytla otazka, ¢i takyto krok nie je uz prilis? NareCie pouzil aj
Telekom a bol to hit: “Srdénko Setko v poradku? Setko v poradku.” - reklama

Happy Pausal so zl'avou pre vernych.

3.2.2. Pismo prispevkov

Ked'Ze sa jedna o pekarensky priemysel, nebala som sa zvolit’ ruéné ale za to elegantné
pismo. Kol’ko toho ¢lovek vie o pekarni kym ju nenavstivi? Tak preco by produkty dane;j
firmy nemohli byt remeselné (ved’ napiect’ ich je celd veda). Aby som tento atribut
produktov podciarkla navrhla som pouzivat pismo, ktoré moézeme vidiet na nizSie

priloZzenych obrazkoch. Nie je vol'ne dostupné a tak pred pouzivanim bolo nutné zakupit’
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licenciu. Vo svojom vybere som sa este lepSie utvrdila po domyselnej analyze prispevkov
uverejiiovanych na socialnych siatiach konkurencie a trafam si tvrdit’, ze v tomto pripade

je miniméalna pravdepodobnost’, Ze by ho pouzivala konkurencia.

3.2.3. Ustaleny format

Az 98.2 % l'udi pri prezerani facebooku pouziva mobilné zariadenie. Pri prezerani
facebooku “scroluje” , to znamena postiva obsah zhora smerom dole. Aby sa ¢o najviac
vyuzila plocha uréend na prispevok navrhla som format 4:5 (maximdalna vyska pre
instagram), ¢o spolu so sprievodnym textom zabera takmer 90% celej obrazovky. Pri
scrolovani ako prvé ¢loveka oslovi text, nasledne nizSie je obrazok produktu. Sucastou
kazdého vizualu je logo, kontaktné informacie a informacie o socialnych sietach.
Jednotlivé elementy vo vizualoch su konzistentné - rovnaké pismo, spdsob uloZenia,

vel'kost’ a pod. Vd’aka tomu l'udia vedia vizual rychlo spoznat’.

TN S MUK
STRIDKU.
PORADNY CHLEBAL.

-

l

Obréazok 3635: Prispevok so zvolenym pismom
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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Sonické a skalické pekérne
Urobte si no rangjky a3

ovy véul z pece.

n

St

T00STOVY

VCUL Z PECE

CERSTVY CHEEBIR 2(
SENICKET PEKARNE

Obrazok 3736: Sposob zobrazovania na telefone
(Zdroj: Vlastna tvorba)

3.2.4. Navrhy konkrétnych prispevkov na socialnych siet’ach
Poctivy slovensky vyrobok:

Dal§im navrhom je moZnost’ do vizualov pridat’ aj pecat’ a upozornit,, Ze je vyhotoveny
na Slovensku / zo slovenskych surovin. Tento krok by mohol pomoct’ k tomu, aby si
zakaznici pomaly zacali pomaly ale isto pamatat’, Ze kipou produktov z danej pekarne s
Casti pomahaju slovenskej ekonomike. A eSte aj prispievaju tak k podpore svojich

spoluobcanov, ktory si vd’aka nim svoju pracu I'ahSie udrzia.
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’HBY VAM ‘
RANO CHUTILO
PECIEME CELU NOC

CERSTVE PECIVO 0
= SENICKE) PEKARNE

P

e |

=== o8

Obrazok 3837: Prispevok s pe¢at’ou
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Pribeh na profiloch socialnych sieti:

Pribeh - obrézok, ktory po 24 hodinach automaticky zo sociélnej siete zmizne. Patri medzi
najefektivnejSie formy distribucie reklamy v stcasnosti. Aby som cel reklamnua plochu
vyuzila naplno, vizual do pribehu je na celi obrazovku. Uprava z formatu 4:5 na 9:16 je
moznéa prave vdaka produktovym fotografiam a jednotlivym castiam komunikacne;j
grafiky, ktori mozno presuvat’ a upravovat’ jej vel'kost’. Ich vyhodou je to, ze stories su
pouzivatel'mi vel'mi Casto sledované — l'udia klikaju a pozeraju ¢o ucty, ktoré sledujd
pridali. Pouzivatel’ pri prezerani pribehov nevie, aky pribeh nasleduje — preto im venuje
vysoku pozornost’. Pribehy mozno ulozit, aby boli ostatnym pouZzivatel'om pristupné aj
po uplynuti 24 hodinovej lehoty. VVyhodou je, prepojenie s facebook pribehom — moznost’
publikovania z 1 miesta na obe siete, ich jedine¢nost’ (po zobrazeni sa uz viac krat
nezobrazuju. Pribeh je ale dostupny po otvoreni profilu autora) a samo vymazavajuci
mechanizmus — v pripade propagacie firmy, méa firma istotu, ze spotrebitel’ nenarazi na
neaktualnu ponuku. Pretoze vsak jedna z velkych vyhod spolo¢nosti spociva v kvalite
sluzieb a zamerani na tradi¢ni remeselni vyrobu, mala by spolo¢nost’ svoje projekty
nielen predvadzat’ a propagovat’ vo forme fotografii, ale svoje doslova umenie verejnosti
sprostredkovavat’ aj vo forme videi . Osobne si myslim, Ze presne takato forma
prispevkov firme umozni lepSie predstavit bezny, nie tak uplne jednoduchy chod
pekarne, zaujimavu a réznorodl vyrobu a ukazat’ komplexnejSiu predstavu o kvalite prace
spolo¢nosti. Videa tohto typu by boli dlhé maximalne jednu minitu. Podl'a mia, by sa

na tato netradiéna formu, ako sa odstat’ do stikromia celého sveta pekarne na Zahori,
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naldkalo vela novych sledovatelov. Tieto vided a fotografie by zhotovované podla
z&meru a druhu obsahu, jednotlivymi pracovnikmi pracujdcimi na réznych poziciach a
nasledne by boli predané na konzultaciu, Upravu, finadlne spracovanie a uverejnenie
jedinému poverenému zamestnancovi firmy, ktory sa ako som uZ pisala stara o celkovy
chod on-line marketingovej komunikécie pekarne. Pridavanie pribehov by som
navrhovala na rovnakej ¢asovej frekvencii, ako pridavanie klasickych prispevkov. To
znamena 2-3 do tyzdna ale s tym rozdielom, ze prispevky by sa pridavali v dni, kedy sa

nepridava ziaden prispevok a zas naopak.

Stt’aze na socialnych siet’ach:

Bude sa jednat’ o sut’az, ktorti bude mozné pouzit’ na oboch socidlnych siet’ach. Takéato
sutaz sa uverejni priblizne raz za mesiac. Na starosti ju opit’ bude mat” zamestnanec
firmy. Sut'azny prispevok, tak ako aj iné prispevky bude zas a znova celkovo ladeny v
rovnakom §tyle, ako prispevky kdekol'vek inde na socialnych siet’ach. Typovo navrhujem
spolo¢nosti zo zaciatku zavedenia sutaznych prispevkov, skusit’ dva rozne druhy,
spdsoby takychto postov. Prvym by bola jednoducha sut'az, kde by hlavnou pointou bolo
urobit’ si ¢o najvtipnejSiu alebo najvynaliezavejSiu fotku s konkrétnym produktom zo
stitazného prispevku a potom uz by len ostavalo splnit’ nizsie vypisané pokyny. Druhy
spOsob ponatia sut’aze, navrhujem okrem klasickych pokynov, ozivit’ eSte zadanim jednej
alebo viacerych stt'aznych otazok, ktoré sa tykaju vyrobkov alebo ¢ohokol'vek iného zo

sveta senickej pekarne. V oboch pripadoch by vyhra bola vo forme produktov z pekarne.
Pokyny sut'aZe su spisane nizsie:
e Sledovat profil firmy
e Qdfotit’ sa ¢o najvtipnejSie s produktom na stut’aznej fotke / Spravne zodpovedat’
na sut'azné otazky
e Na fotke oznacit’ ucet firmy @senicke a skalicke pekarne
e Do komentara pod prispevok so sut’aznou fotkou oznacit’ 2 kamaratov/rodinu, aby
si sut’az skusili aj oni osobne.

e Zdielat fotku na svojom profile

O vysledku sutaze, navrhujem nechat’ ostatnych sledovatel'ov hlasovat’, kto je najlepsi.

Takymto krokom sa potom da docielit’, aby zékaznici poziadali priatel'ov a rodinu, 0 ich
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hlasy, takze vela I'udi uvidi nazov a profil danej spolo¢nosti. Cudia, ktori sa chct zapojit’
do sutaze, si ju dany produkt kupia a vyskusaju. Ked’ bude takato sut'az zverejnena a
aspon z Casti uspes$na, ostatni l'udia uvidia tieto prispevky spolu s produktmi, ktoré

pekaren predava a tiez si ich budud chciet’ vyskasat’.

Senické a skalicks pekdrne

SENICKE
A SKALICKE
PEKARNE

Obréazok 3938: Navrh na sut’az
(Zdroj: Vlastna tvorba)

3.2.5. Komunikacia spolo¢nosti na Facebooku a Instagrame

Tabul’ka 2727:Komunikacia spolo¢nosti na socialnych siet’ach
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Facebook Instagram
2-3/tyzden 2-3/tyzden
Fotografie + Videa Fotografie + Videa
Ukazky produktov Ukazky produktov
Nové produkty Nové produkty
Bliziacie sa novinky My story (Pribeh)
Zaujimavosti zo sveta Klasicky prispevok
pekarni na profil

Inzercia volnych Vizualizaci
pracovnych miest \zuaflzacle
Sutaze Sutaze
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3.2.6. Néklady na socialne siete

TabulPka 2828: N&klady na sociélne siete
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Cinnost Odpracovane Mesac¢né naklady
hodiny
Uprava a spracovanie fotografii a videi 10 95 €
P_rlqavame prispevkov a sprava socialnych 12 114 €
sieti
3.3.E-mailing

Dal3im v poradi druhym navrhom na zlepSenie online marketingovej komunikacie, je
formou priamej komunikacie. U Senickych a skalickych pekarni, vychadza z vysledkov
analyz, oslovovanie zékaznikov prostrednictvom e-mailingu ako, nieo s buddcim
potencialom. Nieco, ¢o by si vedeli veI'mi I'ahko osvojit po €ase aj pracovnicky
z personalneho oddelenia alebo z uctarne. Podl'a mna, by ich takéto spestrenie pracovnej
naplne, mohlo oslovit. A mozno, by po ¢ase prichadzali s vlastnymi napadmi na grafiku,
novinky alebo iné aktivity, ktorymi by sa mohli pekarne, este viac a hlavne l'udsky

priblizit’, ku svojim odberatel'om.

Uzivatel musi suhlasit’ so zasielanim propaga¢nych e-mailov a newsletterov, a to na
zaklade Zakona ¢. 22/2004 Z. z., ktory upravuje zasielanie elektronickej poSty. Zaroven
je nutné, aby sa uzivatel’ mohol kedykol'vek z odberu propagac¢nych e-mailov odhlésit’, a
to bez akychkol'vek poplatkov. Pre ucely obozndmenia uzivatela s uvedenymi
podmienkami bude na stranke tzv. pop-up okno s informaciou o moznosti bezplatného
zruSenia odberu oznameni, do ktorého navstevnik webu uvedie svoju e-mailov( adresu.
Takto vytvorend databiza bude obsahovat’ kontakty potencidlnych zakaznikov, ktori
prejavili zaujem o produkty spolo¢nosti. Databaze budi zasielané dva typy e-mailov,
pri¢om primarnou bude informativny typ zdelenia zamerany na komunikovanie noviniek
svojim existujicim a potencidlnym zdkaznikom. Ako priklad mozno uviest nové
technologie pripravy produktov spolo¢nosti, novinky v ramci sortimentu, inovacie v
oblasti pouzitych surovin a pod. Tento typ informativneho e-mailu navstevnika
presmeruje na webové stranky spolocnosti do sekcie “novinky”, kde budi zmienené
zdelenia popisané detailne a mézu obsahovat’ aj fotografie (podl'a typu komunikovanej
spravy). Tento typ e-mailov bude oslovovat’ aj tych navStevnikov webu, ktori

nevyuzivaju socialne siete a teda nemaju pristup k informaciam komunikovanym touto
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cestou. Cielom informativnych e-mailovych sprav nebude predaj, ale udrZiavanie
povedomia o spolo¢nosti a budovanie vztahov s existujucimi a potencialnymi
zakaznikmi. Navrhujem frekvenciu zasielania 1-2 krat mesa¢ne. Druhy typ posielanych
sprav bude sezonneho charakteru. Ako priklad mozno uviest’ prianie k Vianociam,
novoroéné d’akovné spravy za prejavenu priazen v uplynulom roku a pod. Nastroj
MailChimp sa pouzije na odosielanie vsetkych hromadnych e-mailov. Je zadarmo pre
spolo¢nosti s databazou az 2 000 kontaktov a Vv pocte 10 000 odoslanych za mesiac,
s dennym limitom az 2 000 poslanych newsletterov. To by spolo¢nosti malo na nejaku
dobu bez problémov stacit. A o sa grafickej stranky zasielanych e-mailov tyka, aj v
tomto pripade navrhujem, drzat sa rovnakého typu, ako aj na zvy$nych socialnych
kanaloch. A to od pisma ¢i farieb cez umiestnenie jednotlivych prvkov az po vyslednU
celkovu podobu prispevku.

Obrazok 4039: N&vrh newsletteru s novym vyrobkom
(Zdroj: Vlastna tvorba)

CERSTVE
A VESELE

ZE SENICKE) PEKARNE

Obréazok 4140: Navrh newsletteru s novym vyrobkom
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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Chcete dostavat véas informacie

0 nasich novinkéach a akciach?

Obrazok 4241: Navrh pop-up okna na prihlasenie sa k odberu noviniek
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Naklady na e-mailing

Ako som uz spominala registracia je zadarmo, pouzivanie do 2 000 kontaktov v databaze
tiez. Avsak Vv spolocnosti, ktort, som si ja vybrala je samozrejmé, ze o zvys$né aktivity
spojené s fungovanim tohto ndvrhu bude robit’ ich zamestnanec tak ako tomu je aj v

pripade predchéadzajicich navrhov.

Tabul’ka 29: Naklady e-mailing
(Zdroj:Vlastna tvorba)

Cinnost’ Z_ag:sst[?]%réﬁc Naklad
Prvotné néaklady (Aktivacia MailChimp, Pop-up 5 47.50 €
okno, vytvorenie databézy) (jednorazovo)
S, . . 28.50€
Graficka stranka navrhov e-mailov 3 (mesacne)
Rozposielanie 2 19 € (mesacne)

3.4.LinkedIn

Profil LinkedIn mé v Ceskej republike a na Slovensku viac ako milién pouZivatel'ov, o
je celkom slusné c¢islo, takze mat’ tu zalozeny profil spolo¢nosti a byt aktivhym
pouzivatel'om, moze odlisit’ Senické a skalické pekarne od konkurencie a priniest novych
zakaznikov, kontakty na obchodnych partnerov atd’. Dokonca sa tu ponika moznost’
zucastiovat’ sa r6znych pracovnych skupin alebo sledovat’ in¢ spolo¢nosti. Pre pekaren
to mdze byt, d’alSia moznost’ ako zviditeI'nit’ nie len seba ale aj svoje pontikané sluzby.

Pekéren tu moZze oslovit’ I'udi, ktori pochadzaji z rovnakého odvetvia, ale nemaji s nimi
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eSte ziadne spojenie. Vdaka moznostiam, ktoré ponuka socidlna siet’ LinkedlIn,
zaciel'ujete presne na kontakty, ktoré potrebujete vlastne profesionalne oslovit’. Sucastou
tohto navrhu zlepsenia, je podoba ako by mohol vyzerat’ profil (obr.X), miiou vybrane;j
spolo¢nosti. Dalej som vytvorila dva pracovné prispevky, vhodné publikovaniu na

LinkedIn.Obsahom tychto prispevkov budu inzeraty vol'nych pracovnych pozicii.
Profil

Rovnako ako na Facebooku, aj tu si mozete podobne vytvorit’ osobny profil alebo
firemny, kde mézete pravidelne bezplatne nahravat’ prispevky (text, fotografie, vided).
Avsak na vytvorenie firemnej LinkedIn stranky je potrebné nejaké osobné konto. Pre
ucely tejto bakalarskej prace som vytvorila pre pekaren vSetko od nuly. V zavislosti od
vel'kosti firmy a poctu zamestnancov, som v tomto pripade volila moznost’ profilu male;j
firmy do 200 zamestnancov. Jazyk som bola doslovne dontitena zvolit’ Cestinu, pretoze
rozhranie LinkedIn nie je dostupné v slovenskom jazyku. Nazov, odvetvie, logo, vel'kost’
a popis som vyplnila ihned po volbe typu organizacie. Ked bolo vsetko spravne
vyplneng, ¢akal ma sprievodca vytvorenia firemnej stranky v rozhrani administracie, kde
som mala moznost’ si doplnit’ veci ako tivodna fotka, popis, poloha a nejaké prvé posty

a ¢o najlepsie vymyslené hastagy.

Rada by som eSte zdoraznila, Ze velmi ndpomocny k tGspeSnosti firemného profilu,
mézu byt priamo zamestnanci pekarne sich osobnymi profilmi. Ato zvelmi
jednoduchého ddvodu, vytvorenim a aktivnym uzivanim budi aj oni mat svojich
sledovatel'ov, znamych ¢i rodinu, presne ako na inych socidlnych sietach. A mézu tym
priviest viac sledovatelov az priamo ku profilu spolo¢nosti. Postup takéhoto
rafinovaného procesu je Vv podstate vel'mi jednoduchy. Sta¢i ak si na svoj profil
prezdiel’aju niektory z prispevkov pekéarne alebo vo svojom osobnom profile, uvedu Ze
pre fiu pracuju.

Prispevky

LinkedIn je profesijna siet’, navrhovala by som teda pridavat’ prispevky o profesijnom
zivote firmy. Vhodné st podl'a mo6jho nazoru: pracovné prileZitosti, prispevky o firemnej
kultdre, aspechy zamestnancov, informéacie o danom pracovnom odvetvi, prispevky o

tom, Co sa deje okolo firmy, aka je to firma a ¢o robi. Pokial’ ide o graficka stranku

publikovanych prispevkov, navrhujem, aby sme sa v tomto pripade taktiez drzali
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rovnakého typu ako aj na ostatnych socialnych kanéloch. Od pisma alebo farby, cez
umiestnenie jednotlivych prvkov, aZ po kone¢ny design prispevku. Pracovné posty, by
mali posobit” struénym, jasnym a vystiznym dojmom. Bez zbyto¢nych stveti a len s
podstatnymi informéciami, ktoré zaujemca o pracovnl poziciu potrebuje. Priamo na
sprievodnom obrazku, ktory bude sucast'ou kazdého pracovného prispevku, navrhujem
uverejnit’ len maximéalne 4-5 nosnych informacii o pracovnej pozicii. A eSte tam nemoze
chybat’ telefonny a e-mailovy kontakt, kde sa v pripade zdujmu mdze zaujemca obratit’ s

pripadnymi dotazmi alebo rovno zaslat’ svoj zivotopis.

Podobné stranky

United Bakeries a.s.
Bemavesnks yrets

+ Sledovat

Senické a

Cerstvé pecive

Zobrazit - -
+ Sledovat

‘ Penam Laboratories Ltd

Prispevky na strinke ©)

Obrazok 4342: Navrh profilu spolo¢nosti na LinkedIn
(Zdroj: Vlastna tvorba)

'V PRIPADE ZAUJMU, -
KONTAKTUJTE DAGMAR
 CISLE+421 346 941 728,

Obrazok 4443: Navrh prispevku s pracovnou poziciou (Pekar)
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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Shids e 5

Seniclté a skalické pekdrne

457 J0

~ Hl'add sa vodi¢ dodavky

Senica

Plny uvézok
Ndstup ihned'
Prax min.l rok

4€/hod+bonusy

1 V PRIPADE ZAUJMU,

KONTAKTUJTE DAGMAR
NA CISLE+42) 346 941 728,

1 CVECKOVA@SENPEK.SK

Obrézok 4544: Navrh prispevku s pracovnou poziciou (Vodi¢ dodavky)
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Ako som uz spominala registracia je sice zadarmo, avSak v spolo¢nosti, ktort, som si ja

vybrala je samozrejmé, ze to bude robit’ ich zamestnanec tak ako aj navrhy predtym.

TabulPka 3030: Naklady profil na LinkedIn
(Zdroj: Vlastna tvorba)

v . 23,75€
Pociato¢né naklady na vytvorenie profilu 2,5 (jednorazovo)
Grafické navrhy a spracovanie prispevkov, 5 47,50 €
uverejiiovanie (mesacne)

3.5.Celkové naklady navrhov online marketingu

Na konci tejto kapitoly je v nasledujucej tabulke zoznam vycislenych kone¢nych nakladov
investovanych do marketingovych aktivit:

Tabul’ka 31: Celkové naklady
(Zdroj: Vlastny zdroj)

Socialne siete

(Facebook+Instagram) Zamestnanec 209 € - 1254 €
E-mailing zamestnanec | 47,50 € 47,50 € 332,50 €
Socidlna siet’ LinkedIn zamestnanec | 47,50€ | 23,75 € 308,75 €
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3.6.Casova naroénost’

V nasledujtcej tabul’ke je uvedeny ¢asovy harmonogram spracovania kazdej aktivity a

jej tyzdenny ucel. Kazdé policko predstavuje tyzden a farebna vypli oznacuje, kedy bude

kazda ¢innost’ vykonana. Aktivita sa planuje uskuto¢nit’ od jula 2021 do januara 2022.

Tabulka 3232: Casovy harmonogram
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Nast Mesiac Jul August September

Oktob

roj

Socialn
esiete  Sprava avzhlad

Pridavanie prispevkov

Pridavanie stories

Sutaz

Tyzden 12341234123 41234123412 34123A4

Linked
In Aktivacia LinkedIn
Grafické  ndvrhy a
spracovanie
prispevkov,
uverejiiovanie

E-
mailin
g Aktivacia MailChimp

Grafické  navrhy a
rozposielanie

3.7.Analyza rizik

Tato Cast’ bakaldrskej prace identifikuje mozné rizika, ich hodnotenie a nasledné

navrhnutie opatreni, ktoré znizia zdvaznost’ danych rizik, pripadne ich uplne eliminuju.
3.7.1. ldentifikéacia rizik

Mozné rizika, ktoré zavedenim danych ndvrhov mézu vzniknat', st popisané v tabul’ke
niz8ie. Popisanych je pat druhov rizik spolu s konkrétnym moznym scendrom. S
pomocou majitel'a a riaditel’ky spolo¢nosti som bola schopna lepSie posudit’ najskor

jednotlivé scenare tychto rizik a potom aj ich pravdepodobnosti a dopady.

TabuPka 3333: Identifikdcia rizik
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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Riziko Scenar

R1 | Nizky alebo takmer Navrh moze mat’ opacny, ako o¢akavany efekt a to aj navzdory
ziadny narast vacsiemu obnosu financii a ¢asu, investovaného do zvysenia po¢tu
sledovatel'ov na sledovatel'ov a SirSieho povedomia o firme.
socialnych sietach

R2 | Nefungujuci proces Neefektivny pristup poverenych zamestnancov k dodavaniu videi a
sprostredkovania videi | fotografii do prispevkov danému zamestnancovi.

a fotografii do
prispevkov

R3 | Nepriaznivé u¢inky e- | Nespravna frekvencia a obsah zasielanych e-mailov, ¢im mézu
mailového marketingu | kon¢it’ v spamoch zakaznikov a vyrazne ovplyvnit’ ich celkové
spolo¢nosti vnimanie pekarne.

R4 | Slaba G¢innost’ Zle nastavena forma a propagacia prispevkov, sposobi, ze firma
LinkedIn uctu bude pdsobit’ celkovym neprofesiondlny dojmom a mat’ nizky

pocet sledovatel'ov ¢i zaujemcov o pracovné pozicie.

RS | Finan¢né problémy Nezlepsenie celkovej situdcie pre pekarensky priemysel na
spolo¢nosti spojené s | slovenskom trhu spolu s nasledkami, pocas krizy vyvolane;
nakladmi na navrhy pandémiou COVID-19 sposobia spolo¢nosti naklady vynalozené na

realizaciu ndvrhov, ur¢ité finan¢né problémy.

3.7.2. Hodnotenie rizik

V nasledujucej tabulke je kazdé riziko hodnotené na ¢iselnej stupnici od 1-5, pri¢om 1

oznacuje riziko mierne, ktorého dopad nebude zavazny, naopak 5 oznaCuje najvyssiu

moznu zdvaznost dan¢ho rizika. Taky isty bodovaci systém je vyuZzity aj v pripade

LRV v

moznosti vyskytu rizik. Kde 1 reprezentuje najnizsiu moznost’ vyskytu a 5 zas najvyssiu.

Zvlast su Ciselne hodnotené moznosti vyskytu jednotlivych rizik a osobitne st potom

ohodnotené zavaznosti dopadov rizik. K vyhodnoteniu rizik bude pouzité ¢islo rizikovej

priority RPN, ktoré je dané suc¢inom ¢isel dopadu rizika a moznosti vyskytu jeho dopadu.

Tabulka 3434: Hodnotenie rizik
(Zdroj: Vlastna tvorba)

Riziko

Moznost’ Dopad RPN

vyskytu
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R1 | Nizky alebo takmer Ziadny narast 4 4 16
sledovatel’ov na socialnych sietach

R2 | Nefungujuci proces sprostredkovania 2 4 8
videi a fotografii do prispevkov

R3 | Nepriaznivé ucinky e-mailového 2 5 10
marketingu spolo¢nosti

R4 | Slaba u¢innost’ LinkedIn G¢tu 4 3 12

RS | Finan¢né problémy spolo¢nosti spojené 3 5 15
s nakladmi na navrhy

Jednotlivé rizikd R1 - R5 a ich vahy moznosti vyskytu a dopadu sU znazornené na
nasledujacom obrazku (¢. 47), ktory zobrazuje mapu rizik. Vacsina tychto rizik spada do
kvadrantu kritickych hodnét rizik. Jediné rizikA R2 a R3 spadaju do kvadrantu
vyznamnych hodnét rizik. V d’al$ich kvadrantoch beznych hodnét rizik a bezvyznamnych
hodnét rizik sa nenachédza ziadne riziko. Je potrebné sa teda poriadne zamerat’ na
zostavajuce rizika R1, R4 a RS, ktoré spadaji do kvadrantu kritickych hodnot rizik. Urcita

primeranu davku pozornosti treba samozrejme venovat’ aj rizikam R2 a R3.

5 R3 R5
4 R2 R1
3
S 3 R4
Q.
(@)
()
2
1
0 1 2 3 4 5
MoZnost vyskytu

Obrazok 45: Mapa rizik
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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3.7.3. Znizenie rizik

Posledn4 tabul’ka sumarizuje identifikované rizika a opatrenia navrhnuté na zmiernenie
ich dopadov. Vd'aka zavedeniu danych opatreni, vznikli teda nové hodnoty mozného

vyskytu ako aj velkost dopadu kazdého z rizika.

129



TabulPka 3535: ZniZenie rizik
(Zdroj: Vlastna tvorba)

nakladmi na
navrhy

moze dovolit’. Vyuzitie on-line
kanalov vo svoj prospech,
komunikovat’ a poukazovat’ na
dant problematiku SirSej
verejnosti.

Riziko Opatrenie Moznost’ | Dopa Nova
vyskytu d hodnota
RPN
R1 | Nizky alebo | Uverejtiovat, taki formu a 2 3 6
takmer Ziadny | obsah prispevkov, ktoré na
narast zéklade vysledkov z
sledovatelov | intenzivneho sledovania
2{1 t,zg;'alnyCh odpovedi, reakcii a ostatnych
interakcii na zdiel'ané
prispevky, maji najvyssiu
uspesnost’.
R2 | Nefungujici | Uéinne medzi sebou na 1 4 g
proces pracovisku komunikovat,
sprostredkova. | hohotové riesenie vzniknutych
nia videi  a | nroblémov, vzajomné
f?}ggra};" do | horozumenie a efektivne
PriSpeviov pripomienky.
R3 | Nepriaznivé | Dodrzanie vopred stanovenej 1 5 5
acinky e- | frekvencie zasielania,
mailového strategicky spravna a zaujimava
marke:tlngg vol'ba obsahu. MoZnost’
spoloCnosti odhlasit’ sa z odberu.
Rozsirovanie databazy
prijemcov.
R4 [ Slaba Pravidelné kontroly a 2 3 6
ucinnost optimalizacie nastavent,
LinkedIn Gctu | dodrzovanie vysoko
profesionalneho obsahu
a frekvencie uverejiovanych
prispevkov.
R5 | Finan¢né Lepsia priprava na dané 2 5 10
problemy situacie. Setrenie nakladov na
spolonosti | miestach, kde si to vedenie
spojené s

Nové hodnoty RPN sa po zavedeni opatreni znizili u vSetkych rizik. AvSak ako moézeme

vidiet’ u rizika R5 sa sice po zavedeni preventivnych opatreni hodnota znizila o jednu

tretinu, no v porovnani s vysledkami zvys$nych rizik, je hodnota stle pomerne vysoka. Je

to hlavne z toho dovodu, ze v zavislosti na povode rizika, ktorym je pandémia COVID-
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19 a ostatné faktory, nepriaznivo vplyvajice na pekarensky priemysel, sa spolo¢nosti
neposkytuje viac moznosti ako znizit' dopad tohto rizika. Okrem tabulky bol vytvoreny
pavucinovy graf, ktory graficky ukazuje, Ze sa hodnoty rizik sa po prijati vysSie uvedenych
opatreni znizili.

ZniZenie rizik

R1

16

—Pévodna hodnota RPN Nova hodnota RPN

Graf 3: Pavudinovy graf zniZenia rizik
(Zdroj: Vlastna tvorba)
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ZAVER

V bakalarskej praci bolo hlavnym cielom zanalyzovanie a zlepSenie on-line
marketingovej komunikacie, pre spolo¢nost’ Senické a Skalické pekarne, a.s.. Na zéklade
poctu novych zakaznikov, sledujtcich na socialnych sietach a po¢tu konverzii bude

posudena aspesnost’ novych marketingovych néstrojov.

Medzi slabé stranky analyzovanej spoloCnosti, by sme zaradili absenciu emailovej
komunikacie, profilu na socialnej siete LinkedIn, a zaroven vel'mi mala aktivita v oblasti
socialnych siet'ach. Preto sme sa na zaklade vystupov z analyz rozhodli pre nasledujice
rieSenie.

Medzi konkrétne navrhy na zlepSenie sa zaradilo vzniknutie emailovej komunikécie,
ktorda ma vel'mi dobré vysledky v oblasti udrzania povedomia znacky. Tento navrh
pomoéze zabezpelit' zviditeInenie u zdkaznikov, ktori nemaju profil na socialnych
sietach. Navrh zlepSenia povedomia na socialnych sietach. Tento plan by mal viest’ ku
zvySeniu navstevnosti stranok a ku zvySeniu poctu sledovatel'ov firemnych profilov na
socialnych sietach. Dal§im navrhom bolo vytvorenie uétu spolognosti na socialnej sieti
LinkedIn, ¢o by zas mohlo okrem iného pomdct s hl'adanim novych nadSenych
zamestnancov. Vsetky navrhy st brané z finanéného hladiska tak isto aj ¢asového
hl'adiska. Rizika sme sa snazili eliminovat’ na zadklade analyz rizik a z nich

vychadzajucich rieseni.
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ZOZNAM SKRATIEK

S. - strana

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (Silné stranky, Slabé stranky,
Prilezitosti, Hrozby)

USA — United States of America (Spojené Staty americké)

tzv. — takzvané

napr. — napriklad

CAWI — computer aided web interviewing (webové rozhovory pomocou pocitaca)

TCP/IP — Transmission Control Protocol/Internet Protocol (prenosovy kontrolny

protokol/internetovy protokol)

WWW — World Wide Web (celosvetova siet)

SEM — Search Engine Marketing (marketing internetovych vyhl'addvacov)
SEO - Search Engine Optimization (optimalizacie pre internetové vyhl'adavace)
PPC — pay-per-click (platenie za preklik)

CPC — cost-per-click (cena za preklik)

CTR —click through tation (miera preklikov)

B2B — business to consumer (firma spotrebitel'ovi)

B2C — business to business (firma firme)

CPA — cost per action (cena za akciu)

C2C — consumer to consumer (spotrebitel’ spotrebitel’ovi)

C2B — consumer to business (spotrebitel’ firme)
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