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Suhrn

Bakalarska praca sa zaobera témou marketingového mixu v elektronickych obchodoch.
Téma popisuje aktudlneho diania, pretoze sa potravinové e-shopy postupne rozvijaju aj
na Ceskom trhu. Bakalarska praca sa podrobnejSie venuje nastrojom marketingového
mixu a ich implementécia do praktického vyuzitia v elektronickom obchode s
potravinami. Bakalarska praca nielen popisuje stav a aktualny priebeh tohto odvetvia
existujuceho na ¢eskom trhu, ale tiez popisuje dovody preco je dolezité venovat’
pozornost’ prave nastrojom marketingového mixu a ako méze dobre aplikovanie
jednotlivych néstrojov prildkat’ potencidlnych zakaznikov a vylepSit’ vztahy s uz
existujucimi zakaznikmi. Popisuje aku Cast’ zabera marketingovy mix v celkovom
marketingovom procese a ako mdZze spravna aplikacia nastrojov marketingového mixu
zefektivnit’ samotnej podnikania, a tiez zhodnotit’, ako potravinové e-shopy, ktoré
existuju na slovenskom trhu vyuzivaju nastroje marketingového mixu vo svojej ¢innosti

a aké st moznosti vylepSenia.

Summary

Bachelor thesis deals with the topic of marketing mix in e-commerce. Topic describes
the current happenings because the food e-shops gradually developed in the Czech
market. Bachelor's thesis is devoted to detailed marketing mix instruments and their
implementation into practical use in the electronic grocery store. Bachelor's thesis not
only describes the status and current progress of an existing industry in the Czech
market, but also describes why it is important to pay attention as an instrument of
marketing mix and how well the application of individual tools to attract potential
customers and enhance relationships with existing customers. Work describes what part
of the marketing mix takes in the overall marketing process and on the correct
application of the marketing mix parts streamline the business itself, and also to assess
how food e-shops that exist in the Czech market using tools of marketing mix in its

activities and what is possible enhancements.
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1 Uvod

Bakalarska praca sa zaobera problematikou potravinovych e-shopov. Jednotlivé
kapitoly st usporiadané tak, aby poskytli ¢itatel'ovi komplexné informacie o nastrojoch
marketingového mixu a o tom aku tlohu zaberaji v celkovom marketingovom procese.
Praca popisuje typy elektronickych obchodov na slovenskom trhu. Teoreticka ¢ast’
diplomovej prace sa bude zaoberat’ podrobnym popisom jednotlivych Casti
marketingové mixu, ktorymi st produkt, cena, komunikécia a distribucia a popisuje ich
dodlezitost’ pri uplatiovani podnikatel'skej ¢innosti. Prakticka ¢ast’ potom popisuje vyvoj
elektronickych obchodov a moznosti ich vyuZitia na predaj potravin. Dalej bude praca
popisovat’ aké je moznost’ implementacie nastrojov marketingového mixu priamo do
elektronického obchodov s potravinami a tiez mapuje ako tento e-shop vyuziva
jednotlivé nastroje marketingové mixu. Ci sa dostatoéné venuje vyuZitiu marketingové
mixu, alebo ¢i by bolo potrebné zlepSenie v niektorych ¢astiach pri aplikacii

marketingového mixu.



2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktory pozname pod skratkou 4 P je stibor nastrojov, ktoré
vyuziva firma k dosiahnutiu svojich vyty€enych ciel'ov na trhu. Zlozky marketingového
mixu si  tvorené  produktom(product),  cenou(price),  distribuciou(place)
a komunikaciou(promotion). Tieto Styri zlozky vplyvaju na zdkaznika z najrdznejSich
stran a je dolezité, aby kazda firma, ktord chce dosiahnut’ Gspesne postavenie na trhu
a dlhodobo si toto postavenie udrzala, dokonale poznala potreby a prania svojich
existujucich aj potencidlnych zakaznikov, aby na jednotlivé ciel'ové skupiny zadkaznikov
mohla jednotlivymi marketingovymi zlozkami vplyvat’ tym najucinnej$im spdsobom.
Nasledujtci obrazok znazoriuje, Ze v marketingovom procese nie je dolezité len poznat

potreby a prania zdkaznika, ale je dolezité, aby firma poznala aj hodnotu pre zakaznika.

Obrazok ¢. 1 Marketingovy smenny proces

Zdroj: <https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st mar sm.pdf>.



Marketingovy mix zloZeny zo 4P sa coraz CastejSie obohacuje o 4C, ktory
zdoraziuje este vacSiu orientaciu na zdkaznika. Miesto produktu je doplnené o customer
value, ktora zdoraznuje dolezitost’ zdkaznikovho nazoru. Miesto ceny je obohatené
o cost of customer, aby sa tak zdoraznil fakt, ze zdkaznik sa nezaujima iba o cenu, ale
o vSetky detaily, ktoré stivisia so ziskanim vyrobku. Distribucia(miesto) je obohatena
o convenience for customer, ¢o poukazuje na dolezitost’ vyrobku pre zékaznika.

A komunika¢na podpora je eSte viac rozSirena o priamu communication, aby bola

zvyraznena zvysena potreba priebeznej a priamej komunikacie.

2.1 Produkt

Produkt, ako jedna z Casti marketingové mixu, je vSeobecne chapany, ako
prostriedok, ktory uspokoji potreby, ¢i Zelania I'udi. V marketingovom pojati, potreby
a zelania jednotlivych zdkaznikov. Produktom je teda vlastne ¢okol'vek, co moze byt
ponuknuté na trhu k predaji, ale hlavne k uspokojeniu potrieb konecnych spotrebitel'ov.
Niektori marketéri charakterizuji vyrobok tiez ako objekt, ktory zdkaznik ziska na trhu
vymenou za peniaze. Vyrobok tak svojimi hmotnymi, ¢i nehmotnymi vlastnost'ami
uspokoji spotrebitel'ské potreby. Produkt moze potreby spotrebitelov uspokojovat’
v podobe materidlnych veci, ako je napriklad obuv, jedlo, elektronické produkty,
v podobe sluzieb (kadernictvo, advokatske sluzby), osob (turisticky sprievodcovia,
fitnes poradcovia), miest (miesto na pobyt, dovolenku) alebo organizacii (kluby,
politické strany). Tieto rozne podoby uspokojovania potrieb poukazuji na to, ze produkt
moézeme rozliSit’ z h'adiska hmotnej podstaty, a to na vyrobky hmotné a nehmotné. Uz
z nazvu rozliSenia je zrejmé, ze produkty hmotného charakteru, su stvarnené hmotou,
¢ize je mozné si dané vyroby urCitym sposobom vyskusat. Je mozné ich vidiet,
ochutnat’ alebo ohmatat’ vo vicSine pripadov este pred koneénym ndkupom. Nehmotné
produkty nie st sucastou klasickej strojovej vyroby, zvyc€ajne su to produkty, ktoré su

vysledkom dusevnej alebo tvorivej ¢innosti.

Produkt je takisto chapany roznymi spdésobmi z pohladu firmy a pohladu
zakaznikov. ,,Vyrobne orientovana firma pozera na produkt ako na manifestaciu svojich
zdrojov a schopnosti ich vyuzivat. Marketingovo orientovana firma sa diva na produkt
ako na prostriedok, ktory uspokoji potreby a priania zakaznikov a prostrednictvom

uspokojenia zdkaznikov firma docieli naplnenia svojich cielov.* (Jakubikova D., 2009.



st. 154) zdanej charakteristiky je zrejme, ze nie kazdad firma pozera na produkt
z rovnakého hladiska. Ako d’alej Jakubikova popisuje, produkt moze by rézne chapany
aj jednotlivymi tisekmi vo vnutri firmy. Pracovnici ekonomického useky sa vo vicsine
pripadov pozeraju na produkt, ako na urcit¢ naklady spojené s produktom a nasledne
zisky, ktoré produkt prinesie. Pracovnici vyroby sa zameriavajli na technologiu, ¢i uz je
to pouzita technoldgia pri vyrobe, alebo technologicky postup. Pracovnici
marketingového oddelenia vidia, alebo hl'adaju, vo vyrobku uzitné hodnoty, ktoré¢ mdze
vyrobok poskytnut spotrebitel'ovi. Hlavne pracovnici marketingového oddelenia si
musia uvedomit’, Ze produkt moze byt, a vo vac¢sine pripadoch aj je, chapany z hl'adiska
spotrebitelov ina¢, ako je chapany firmou. Je samozrejme, ze manazment nie len
marketingového oddelenia, ale aj celej firmy sa snazi uspokojovat’ potreby zakaznikov
podrla ich zelani, ale nie je len to len kvoli tomu, zeby firmy tymto sposobom chceli
uspokojovat’ len potreby svojich zdkaznikov. Podnik ako taky musi svojou ¢innostou
uspokojit’ aj potreby svoje vlastné, a prave preto je dolezité, aby cinnost podniku
a produkty, ktoré st pontkané na trhu uspokojovali nie len potreby kone¢nych
spotrebitel'ov, ale prinasali firme aj zisky, potrebné na udrzanie ¢innosti podniku
a k plneniu svojich zaviazkov. To nds zase vracia k poznaniu potrieb zékaznika v ¢o
najlepSom zmysle, ked’ze je zrejmé, ze to je akysi kl'u¢ k Gspesnému predaju. Firma,
ktord UspeSne zmapuje potreby aprania zdkaznikov ma velky predpoklad
1 k uspesnému predaju svojich vyrobkov a dosiahnuti ziskov. Ako popisuje Koudelka vo
svojej knihe Marketing principy a néstroje je dolezité poznat’ potreby zakaznikov, ktoré
sa prejavuju, ako urity stav nerovnovahy organizmu, ale je takisto dolezité si
uvedomit’, ze zdkaznici si v mnohych pripadoch ani sami neuvedomuju, ¢o presne
potrebuju. Firma tak méze ur¢itym sposob predvidat’ priania zdkaznikov a pontknut’ na
trh produkt, ktory naplni potencialne, spotrebitel'om este neodhalené potreby. V kazdom
pripade by produkt mal spiiat’ potreby a Zelania pocitované spotrebitefom. Potreby
mozu mat’ rozny charakter. M6zu to byt potreby zakladne, praktické, emocionalne (viz.
kap. 2). Vhodnym néstrojom k dosiahnutiu ciel'a vnimanej hodnoty produktu je mapa

vnimania hodnoty jednotlivého produktu. (Jakubikova D., 2009. st. 155)

Mapa vnimania hodnoty poukazuje na podstatu vzniku produktu a takisto ukazuje
naklady stvisiace s jednotlivymi procesmi. Je dblezité, aby sa hodnoty vnimané firmou

stretavali v urCitom bode aj s hodnotami zakaznikov. Je to predpoklad tspesného



produktu. Je potrebné, aby firma disponovala dobrymi informaciami pred tym, ako
zacne vytvarat’ produkt. Tak ako produkt moze byt vnimany ina¢ firmou aj zdkaznikmi,
tak mozu na vyrobok nazerat zinych hladisk aj rdzne skupiny spotrebitelov.

Klasifikovat’ vyrobky a sluzby je mozné z roznych hladisk:

- PodPa produktovej hierarchie - rodiny produktov, triedy produktov,
produktové rady, typy produktov, znacky produktov.

- PodPa doby pouzZivania a hmotnej podstaty produktu — produkty s kratkou
dobou pouzivania, produkty dlhodobého pouzivania a sluzby.

- PodPa novosti — nova generacia produktov, nové alebo modifikované produkty.

(Jakubikova D., 2009, st. 156, 157)

Sluzby je mozné delit’ tak tiez z r6znych hladisk. Zakladne delenie je delenie na
sluzby osobné, penazné, financné, poistovacie, servisné, remeselnicke, technické,
obchodné, sprostredkovatel'ské, poradenské, kultirne a $portové. Dalej sa klasifikuju
sluzby podl'a segmentu trhu, stupiia hmotnosti, poskytovatel’a, ciel’a, stupiia regulacie
alebo ucasti zékaznika a sluzby podla podielu 'udskej prace. Dolezitym je aj delenie na
sluzby terciarne, ¢iZe sluzby, ktoré boli niekedy vykondvane doma, sluzby kvartalne,
ktoré zjednoduSuju rozdelenie prace a napokon su to sluzby kvinterné, teda sluzby ktoré

menia a zdokonal'uju konecnych prijemcov sluzieb.
2. 1. 1 Struktiira produktu a produktové stratégie

Produkt, ako popisuje praca v Casti 2. 1. 1 je zdkladnou zlozkou marketingovych
aktivit a mal by napliat’ potreby zakaznikov. Produkt sa sklada z troch zékladnych Gasti,

ktorymi su:

- ,Jadro produktu — predstavuje rieSenie priani a problémov zédkaznikov,
splnenia jeho tizob, o¢akavani.

- Vlastny (skuto¢ny, realny) produkt — je suborom charakteristickych vlastnosti,
ktoré zakaznik od produktu vyzaduje. Je predmetom konkuren¢ného usilia
(vyhotovenie, kvalita, znacka, Styl, image, design, obal, a tvar balenia, nazov,

meno vyrobca, dosiahnutelnost’ produktu)



- RozSireny (Sirsi) produkt — obsahuje d’alSie sluzby alebo vyhody k produktu,
ktoré predstavuji dodatocné uzitky pre zakaznikov. Moze ist’ o servis, zaru¢né
doby, garanéné a iné opravy, odbornu instruktaz, poradenstvo, leasing, platby na

splatky a iné.* (Jakubikova D., 2009. st. 159)

Obrazok ¢. 2 Casti produktu

i Roz&iteni
_________———— — i ,/’/ produkiu
/-’_’_,.,- Instalace Pt T
g - TS Viasmi
st ————________h____ ﬁ__f,-r"’ produkt
Baleni —
o Vyhotoveni \
Podminky = \
dodivek .}1 |I Aidra uijlku \‘. \ Dodatetné ||
avérovani | \ el sturha / / sluzby |
"\\ s JIII'I i
\ Kovalita Styl / "Jl’
. L Jadro
TSI e produkiu

Zdroj: <https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st mar sm.pdf>.

Je zreymé, ze kazdy zdkaznik déva rdéznym castiam produktu rdéznu vahu a je

dolezité¢, aby sa firma zamerala na vlastnosti produktu, ktoré konecny spotrebitel

poklada za najdolezitejSie.

Na dosiahnutie produktovych cielov sa vyuziva produktova stratégia. Produktova

stratégia je ovplyvnend investiénymi ciel'mi a celkovou podnikatel'skou stratégiou.
Firmy rozhoduju o sortimentnej stratégii, ktora urcuje, aké produktové rady by mali byt’
pridané alebo modifikované. Dalej o stratégii produktovych radov, ktora uréuje, ktoré
varianty produktov, by mali byt pridané alebo zruSené. A taktiez o stratégii atributov
produktu, ktord ukazuje, aké atributy produktov sa budu vyuzivat, modifikovat.
(Jakubikova D. 2009, st. 161)



Jednotlivé cCasti — atributy produktu st vo firmach dalej rozpracované do
Ciastkovych stratégii. Moze ist o stratégie znacky, kvality, designu, obalu, zaruk

a sluzieb.

Znacka predstavuje urCitd identifikaciu vyrobku s firmou. Vyznacuje urcita
jedinecnost’, ktort ma dany vyrobok na viac oproti inym vyrobkom ponukanych na trhu.
Predstavuje nieco, €o spdja vyrobok s firmou, zdkaznickym segmentom i histériou.
Znacka je tieZ nastrojom prestupujucim celym marketingovym mixom pretoze
ovplyviluje cenova politiku, distribiciu aj komerénu komunikaciu. Zakladnymi
funkciami znacky je funkcia identifikacnd, komunikacné a ochranna. (Koudelka, 2007,

st. 136)

Je poznateI'né, ze znacka tvori vel'mi ddleziti Cast’ stratégie produktu. Z vlastnej
sktisenosti mozeme urcite potvrdit’, Ze dlhodobo pdsobi v mysliach zakaznikov. Odraza
urcité oc¢akavania zdkaznikov a pokial’ su tieto ocakdvania GspeSne naplnené, hodnota
znacky sa zvySuje. Je potrebné, aby sa firma uistila, ze vSetky vyrobky predavané pod
istou znackou odpovedaju vysokej kvalite a spifiaji o¢akavania zakaznikov. V opa¢nom
pripade nejaky produkt z nie uplnou kvalitou, mdze zastavit’ ndkup spotrebitela i iného
produktu predavaného pod rovnakou znackou. Lojalita zdkaznikov sa ziskava tazko, ale
spokojny a lojalny zékaznik nie len nakupuje opakovane a pravidelne ale je pre firmu
a prostriedkom reklamy. Reklama z st do ust je najuc¢innejSou reklamou a spokojny
zakaznik prave touto cestou moze firme prilakat’ velky pocet novych zakaznikov bez
toho, aby firma vynakladala velké finanéné prostriedky do reklamy, ¢i inej formy

komunikécie.

Ako uvadza Jakubikova, produktovd znacka ma dve zlozky apred samotnych
uvedenim znacky na trh je dolezité urobit’ test znacky. Podstatu, ¢ize dusu znacky tvori
pozicia a osobnost’ znacky. Jej identita je tvorena tym, ¢im chce znacka byt. Testovanie
pred uvedenim znacky na trh by malo obsahovat’ ¢ast’ asociacni, preferencnu a test

zapaméitavania. Samotnd firemné znacka zavisi na Styroch aspektoch:

- Znacka firmy vytvara doveru — jednotlivé produkty moézu z trhu odchadzat’,

ale dobra firemna znacka vzdy zostava v povedomi zdkaznikov. Dovera vo



firemnu znacku vznika, ked’ st zékaznici presvedcent, Ze firma je doveryhodna
a hodnoty firmy st blizke hodnotach zakaznikov.

- Firemna znacka uspokojuje potrebu hodnét — napomaha 'ndom uvedomit’ si
vlastné hodnoty alebo prijat nové hodnoty. Obl'uba v urcitu znacku sa d’alej
prenasa na jednotlivé vyrobky a sluzby.

- Firemna znacka vytvara klima spolahlivosti a privetivosti — so znamost'ou
a obl'ubou znacky st tiez spojené urcité zavazky firmy. Firmy sut’aZia nie len
o kvalitu znacku, ale tiez o ¢o najvacsiu blizkost’ firemnych a zakaznikovych
hodnét.

- Firemna znacka je majak — firemné znacky tiez konkuruju s tradiénymi
zdrojmi identity, ktorymi su spoloc¢enska vrstva, naboZenstvo, narodnost’.

(Jakubikova D., 2009, st. 165)

Firma si tiez moze zvolit' d’alSie stratégie pre znackovl politiku, ako napriklad
rozS8irenie produktovej rady pod stdvajucou znackou, pouzitie stavajucej znaCky pre
d’alSie produkty, vyuzivanie niekol’kych novych znaciek v rovnakej kategorii produktov

alebo vyuZivanie znaciek u novych produktov.

Ako uz bolo viackrat v tejto praci spomenuté, firmy by sa mali, ¢o najviac
zamerat’ na kvalitu, ktori ponukaji svojim zdkaznikom. Kvalita vyrobku je vel'mi
blizko spojend s hodnotou, ktort produkt prindsa zakaznikovi. Je ovplyvnena vyrobnou
technologiou, spolahlivostou produktu, pristupom, bezpecnostou, je tiez ovplyvnena
1 investiciami, ktoré je podnik ochotny vlozit’ do vyskumu. Doélezitost’ kvality vyrobku
pochopil 1 Aldo Gucci pred desiatkami rokov, ktory povedal, ze kvalitu si Clovek

pamété dlho po tom, ako cena je uz ddvno zabudnuta.

Dal$ou dolezitou &astou produktu je design, ktory je &asto zIé chapany ako §tyl.
Design nie je to, ¢o Styl, je to Sirsi pojem. Design prestavuje ,,rozsiahly koncept
zahriuyjuci design vyrobku, design suvisiaci sluzieb, graficky design a design
prostredia.“(Jakubikova D, 2009, st. 168) Design v sebe skryva harmonizaciu hodnét

firmy, zdkaznikov, dodavatel'ov, obchodnikov.



Vo vyrobkovej politike je ddlezité sa ststredit’ aj na obal, ako jednu z Casti
produktu. Obal je Casto chapany iba ako nejaky materidl na ochranu vyrobku. Je to
jedna z jeho funkcii, ale je nutné porozumiet’, Ze obal je vyrobok, ktory je urceny nie len
k ochrane, ale tiez k manipulacii a ulah¢enia manipulécie, k prevedeniu, ¢i vystaveniu.
Moze sluzit’ k bezprostrednej ochrane alebo k zoskupenie urc¢itého poctu predajnych

celkov.

Pri volbe stratégie obalu je dolezitd spravna volba obalu a vyjasnie funkcie
obalu. Obaly je mozné rozdelit do troch typov. Primarny obal, Cize priamy obal
vyrobku, sekundéarny, ktory chrani primarny obal a transportny obal, ktory zamedzuje

Skodam pri doprave. (Jakubikova D., 2009, st.171)

Stratégia sluzieb a zaruk suvisi aj s kvalitou anapoveda zakaznikovi s jak
vysokou kvalitou sa stretava. Je zrejmé, ze firmy ponukajice vyrobky vysokej kvality si
modzu dovolit’ poskytovat’ vysSiu garanciu a vedia, Ze pri tom vel'a neriskuji, lebo st si
isté svojou kvalitou. Moze to fungovat’ aj naopak, kedy zarucenie vyssej garancie nuti
podnik k ponukaniu vysokej kvality. Ak firmy svojim zakaznikom pontkaju dobré
sluzby suvisiace s vyrobkom a dlhodobé zaruky, je to signdl pre kupujlcich, Ze sa

stretavaju s vysokou kvalitou.
2. 1. 2 Zivotny cyklus vyrobku

Produkty uvedené na trh prechadzaju Styrmi fazami. Su to fazy zavedenia, rastu,
zrelosti a faza poklesu(astupu). Dizka jednotlivych fiz nie je rovnaka ali§i sa aj

stratégiami pouzitymi v jednotlivych fazach.

- Faza zavedenia — tato etapa je u mnohych vyrobkov charakterizovana pomalym
nastupom, postupnym prekonavanim vyrobnych alebo obchodnych t'azkosti.
V tejto faze mozu podniky vyuzit stratégiu intenzivneho marketingu, stratégiu
vyberového preniknutia, Sirokého preniknutia alebo stratégiu pasivneho
marketingu.

- Faza rastu — v tejto faze zacina stipat’ objem predajov. Zékaznici uskutociiuji

opakované nakupy a k nim sa pripojuju i novi zédkaznici. Pocas tejto fazy firma



modernizuje produkt, zvySuje kvalitu produktu, rozsiruje sortiment produktu,
vstupuje na nové trzni segmenty, atd’.

- Faza zrelosti — tuto fazu je mozné rozdelit’ do troch fazy. V prvej sa predaj este
stale zvySuje a objavuju sa este novy kupujuci. V druhej faze je objem este na
stalej urovni a zaist'uju sa opakované nakupy. Krivka zac¢ina klesat’.
Charakteristické pre tito fzu je zostrend cenova konkurencie a narastajica
diferenciacia vyrobku. V tretej faze postupne klesa predaj v désledku poklesu
zékaznikov. Firma sa v tejto faze mdze pokusit’ o maximalny zisk, maximalny
trzny podiel, predstavuje komunika¢ny mix, zintenziviiuje distribtciu.

- Faza Gstupu — je charakterizovana vyraznym poklesom predaja, zisku
a konkurencia je silna. Firma zvySuje investicie, aby dosiahla lepSie
konkuren¢né postavenie, alebo firma prikro¢i k vyberovému zniZovaniu
investicii vyrad'ovanim neefektivnych zakaznickych skupin, alebo tplne vyradi
produkt a usetrené zdroje vyuzije v inych produktovych oblastiach.(Jakubikova

D., 2009, st. 175, Koudelka J., 2007, st. 142 — 147)

Obrazok &. 3 Zivotny cyklus vyrobku

Zavedeni Zralost Upadek

Prodej a zisk

/ \

M| o

Zdroj: <http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mcvp-print.php?1=08>
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2. 1. 3 Tvorba inovacii vyrobkov

,»Z pohladu marketingu je inovaciou produktu kazda jeho pozitivha zmena
oproti doposial’ pontikanému produktu, ktoré je ponukané spotrebitelovi. Tato pozitivna
zmena produktu musi byt, ak sa vychadza z marketingového pohl'adu na produkt,
vnimatelnd ¢i rozoznatel'na spotrebitelom akoZe je pre neho prinosnd.“(Hadraba J.,

Marketing produktovy mix, tvorba inovacii produktu, 2004, st. 20)

Do6vodov pre inovaciu produktu moze byt viac. Podnik tak napriklad chce
obnovit' ziskovost’ produktu, moze sa tak snazit’ elimitovat moznost podriadené¢ho
postavenia vo vztahu k distributorom, moze to byt ddvod nasytenosti trhu alebo

dovodom mozu byt ekologické faktory.

Inovacie produktov mo6zeme delit’ podla stupiiov ich novosti. Z hladiska stupna

novosti sa novy produkt od stavajiceho mdze rozlisit’ napriklad tymito kategdriami:

- Produkt zasadne novy — ¢iZe novy v celosvetovom rozmere. Takéto inovacie
produktov vytvaraju Gplné nové trhy. Podnik, ktory zavadza nové produkty,
sucasne zaklada celosvetovo i nové produktoveé rady.

- Zavedenie novej produktovej rady — ide o produktové rady, ktoré st uz na
trhu inymi podnikmi uplatiiované. Novymi st iba pre dany podnik, ktory s nimi
vstupuje na trh. Toto zavedenie je sprevadzane zvyc¢ajne vel'mi narocnu skupinu
Inovacii.

- Doplnenie uz existujucej rady — doplnenie o d’alSie typy ¢i varianty produktu.

- VylepSenie uz existujucich typov ¢i variant produktu — ide o modifikaciu
variant, ktoré si uz pontkané na trhu. Zvysuje sa nimi uzitkova hodnota
produktu.

- Zmena pozicie stavajuceho produktu podniku na trhu — novym produktom
sa tu rozumie stavajlici nezmeneny produkt, ktory je ponikany novym
skupinam.( Hadraba J., Marketing produktovy mix, tvorba inovdcii produktu,

2004, st.21 - 22)
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2.2 Cena

Cena sa v praxi urCuje ako ,, peflazna Ciastka, ktord je zjednana pri nakupe
a predaji statkov a sluzieb” “(Synek 2007, s. 179). V jednoduchosti je cena vysledkom
pdsobenia dopytu a ponuky. Cena je rovnovazna, ak sa ponuka rovna dopytu a trh je tak
v rovhovahe. Oboje, jak ponuka, tak idopyt su v neustdlom pohybe, takze ceny

jednotlivych vyrobkov sa na jednotlivych trhoch odchyl'uji od rovnovaznej ceny.
Cena, ako popisuje Jakubikova, musi v trznej ekonomike plnit’ urcité funkcie:

- Regulaéna — je to zakladna funkcia ceny, ktora vystupuje ako trzny regulator
ponuky a dopytu

- Rozdelovacia — ide o funkciu ceny, ktora slizi na rozdel'ovanie dochodkov

- Alokaéna — v tomto pripade je cena nastrojom rozmiestnenia disponibilnych
zdrojov ekonomickych subjektov.

- Kiriteriarna — predstavuje dolezity néstroj rozhodovania o nakupe

- Informacéna — cena ja taktiez nositelom informécii o situacii na trhu

- Racionaliza¢na — v tomto pripade cena vystupuje ako nastroj racionalneho
pdsobenia na stav dopytu

- Evidenéna — cena v tomto pripade vystupuje ako meradlo ekonomickej ¢innosti

Cena z marketingového pohladu je vyznamnym konkurenénym néstrojom

a signadlom pre kupujucich a je zdrojom prijmu pre firmy.
2. 2.1 Cenova politika

V cenovej politike ide o vyjadrenie suborov a opatreni, ktoré podnik vyuziva pri
tvorbe a uplatiiovani cien, aby tak podnik dosiahol naplnenie cielov svojich
obchodnych zamerov. Stanovenie samotnej ceny produktov je ovplyvnené mnohymi
faktormi. Ci uZ je to aktudlna situicia na trhu, Gdast konkurencie, vyvoj a rovei

dopytu, ale aj situaciou vo vnutri podniku.

Ciel'mi cenovej politiky je hlavne névratnost’ vynalozenych zdrojov, dosiahnutie
ur¢itého podielu na trhu, dosahovanie stanoveného objemu trzieb, ziskanie novych

zakaznikov a taktiez udrzanie si aktudlnych zakaznikov.
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Firmy sa zvycCajne zaoberaju cenovou politikou pri zavedeni nového vyrobku na
trh, pri zmenach trznych podmienok, zmene Struktiry nédkladov firmy alebo pri
spracovani dodavatel'skych pontk. Pri tychto procesoch musi firma zohladiiovat’ aj
faktory, ktoré vplyvaju na cenu. Pri externych faktoroch by sa firma mala zaoberat
charakterom trhu, zohladnit, ¢i sa firma nachadza v prostredi cistej konkurencie,
monopilistickej. oligopolistickej konkurencii alebo v ¢istom monopole. Firma musi tiez
zohl'adnit’ charakter dopytu, aké su oCakavania spotrebitel'ov, aké st ich reakcie na
rozne ceny a reakcie na zmeny jednotlivych cien. Samozrejme, o sa tyka externych
faktorov, firma by nemala zabudnit zohladnit’ aj svojich konkurentov ato jak
priamych, tak aj nepriamych a totdlnych konkurentov. K zékaznikom, ako ku casti
externych faktorov, treba pristupovat’ zodpovedne a firma ma moznost’ dobrou cenovou
stratégiou prildkat mnoho novych zékaznikov a zaroven tak aj oslabit’ konkurenciu.
Medzi interné faktory sa radia marketingové ciele firmy, ktoré méZu byt zamerané na
rozne hladiska. Organizdcie cenovej politiky, marketingovy mix a diferenciaciu

produktu.
2. 2.2 Sposoby tvorby ceny

Pri stanoveni ceny musi firma brat’ ohl'ad na r6zne metddy a postupy. Ako uz
bolo opisané vySku cenu ovplyviluji rozne hladiska, ako napriklad vySka nakladov,
oCakavany zisk, situacia na trhu alebo vyska konkurencie. Hlavnymi typmi tvorby cenu

su tvorba podla ndkladov, dopytu a konkurencie:

- Metdda stanovenia ceny podl’a nakladov - hranica, ktora sa nachadza medzi
nakladmi a cenou sliZi k ur€eniu spodnej hranice ceny. Ide o dolny limit
stanovenia ceny. Tento limit predstavuje cenu, pod ktort by vyrobca nemal
predavat’ svoje vyrobky ak chce dosahovat’ aspoil minimalne zisky. Firma
nesmie zabudat’, ze naklady sa delia na dve formy a to fixné, ¢ize naklady, su
stale a nemenia sa i ked’ je celkova uroveii vynosov nulova. A néklady
variabilné, ktoré sa menia s poctom vyrobenych vyrobkov. Tuto metddu je
vhodné vyuzivat’ ak konkurenti pouZzivaji rovnaky spdsob urcenia
ceny.(Kotrbova H., 1993, 9 — 11)

- Metoda stanovenia ceny podPla dopytu - dopyt charakterizuje mnozstvo

vyrobkov, ktoré su spotrebitelia ochotni nakupit’. V tomto pripade tvorby ceny
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sa firma musi orientovat’ z idajov o trhu. Je potrebné, aby firma v tomto pripade
organizovala vyskum trhu, ¢i uz vlastnymi prostriedkami alebo externou firmu.
Nie kazdy je podnik ma vSak moznost’ uskuto¢nit’ narocny vyskum a snazi sa iba
prisposobit’ aktualnej situacii na trhu. Podnik v tomto pripade musi skimat’ i to
ako zékaznici reaguji na zmenu ceny a ako sa v tomto pripade meni aj ich
nakupne chovanie. Kotler vSak tvrdi, Ze ,,kupujiici menej reaguji na zmenu
ceny, ak je produkt vysokej kvality, prestizny alebo unikatny.*“(Kotler P., 1990,
s. 242)

Metoda tvorby ceny podl’a konkurencie - Pri tejto metéde musi firma
vychadzat’ z cien konkurencie. Aby podnik vhodne urcil cenu svojich vyrobkov
musi dokladne poznat’ a neustale sledovat’ ceny konkurentov a nie len tych
existujucich ale aj konkurentov potencidlnych. Pri tomto sposobe urcenia ceny
sa nevytvara vlastna cenova stratégia, ktora by sa opierala o néklady alebo
dopyt. Uréenie ceny je v ,,podriadeni sa a prevzati ceny konkurencie. Pri tom
trzna cena je bud’ vysledkom priemernych nakladov konkurentov alebo je to
takzvana cena vodcu. V odvetvi s monopolnou Struktirou je cenova politika

koordinované systémom tajnych dohod.“(Kasan J., 1991, s. 166)

2. 2. 3 Cennik, zl’avy a rabaty

Podnik neméze stanovit’ kone¢nli cenu bez toho, aby bral do Gvahy aj ostatné

faktory ako su poistné, poskytovanie rdznych sluzieb, rabatov alebo dopravu. Je

potrebné aby podnik zvazoval aj psychologické faktory, medzi ktoré moézeme zaradit’

reakciu zakaznika, konkurencie alebo obchodnych zastupcov. Podnik musi vyhodnotit’

ako kone¢na navrhovand cena zodpoveda zasadam stanovenym na zaciatku.

Podnik moéze predavat rovnaké produkty za rozdielne ceny na jednotlivych

trhoch bez toho, aby boli rozdiely v ndkladoch. Takato cenova diferencidcia méze mat

viacero foriem. Mdze byt zalozena podl'a rozdielov spotrebitel'ského segmentu, podl'a

modifikéacie produktu, miesta alebo ¢asu. (Kotler P., 1990, s. 258)

Celkova vyska ceny, ktorti stanova vyrobca sa moze v réznych distribu¢nych

kanaloch d’alej nejakym spdsobom upravovat’ systémom réznych cenovych taprav, ktoré

pozname ako zl'avy a pridavky.

14



Znizenie platby modze firma aplikovat’® prostrednictvom skonta. Skonto
predstavuje urcitu zrazku, ktort méze firma poskytnit’ zakaznikovi, ak vykona platbu
v danom okamziku alebo este pred dobou splatnosti. Firma moéze zakaznikovi pontiknut’
mnozstevny rabat, ak nakupuje vo velkom mnoZstve. Rabat je néstrojom cenovej
zmeny. Koriguje platné ceny a taktiez umoziluje znizovanie cien. Moze sa tiez
poskytovat vo forme funkéného rabatu, sezonneho rabatu, pokladni¢ného rabatu,

reklamného alebo kombinovaného rabatu
2. 3 Distribucia

Distribucia, ako jedna z Casti marketingového mixu, zabezpeCuje umiestnenie
produktu na trhu. Ide o aktivity, pomocou ktorych sa produkt dostava z miesta vzniku

na miesto urcenia.
2. 3. 1 Dorucenie hodnoty

V novom pojati marketingu sa podniky sustred’uji na vytvorenie vzt'ahov so
zakaznikmi, kde je hodnota zdkaznika povySend nad hodnotu produktu. ,,Cielom
distribucie je spravnym spdsobom dorucit’ produkt na miesto, ktoré je pre zadkaznikov
najvyhodnejsie, v ¢ase, v ktorom chcu mat’ produkty k dispozicii, v mnozstve, ktoré

potrebuju, a v kvalite, ktort pozaduji.“(Jakubikova D., 20009, st. 188)

Proces zaistenia a predania produktov je zlozity a vo vacSine pripadoch by mal
byt vykonavany odbornikmi. Z pociatku je dolezité ziskat’ vSetky potrebné informaécie,
vytvorenie potrebnych vztahov, vyhl'adanie vhodného miesta pre predavanie hodnoty 1
nacasovanie predaja. Podniky si mézu tento proces zaistovat’ samé alebo si mozu najat’
odbornikov priamo do svojej firmy, alebo vyuziju variantu medzic¢lankov a takto zveria
tento proces odbornych firmam. Vyber najvhodnejSej distribucnej cesty je velmi

dodlezitym strategickym rozhodnutim a ma vplyv na hodnotovy retazec.

Hodnotovy retazec obsahuje aktivity, pomocou ktorych firma vytvéara vyrobky
a sluzby a tie na druhej strane vytvaraji hodnotu pre zakaznikov. Dodavatel'sky retazec
zase zahriiuje aktivity, ktoré su z hl'adiska fungovania vonkajsie. Zahriuje i tie ¢innosti,
ktoré¢ st potrebné k premene surovin, energie, materialu do podoby konecnych

vyrobkov a ich dodanie spotrebitel'om. ( Jakubikova D., 2009, st. 189)
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2. 3. 2 Distribuc¢né kanaly

Distribu¢na cesta je spojenim medzi vyrobcom a spotrebitelom. Distribu¢né
cesty tak robia vyrobok dosiahnutelnym v Case, mieste ikvalite. Rozdiel medzi
dodavatel'skym retazcom a distribu¢nou cestou je v pocte ucastnikov aich funkcii.
Medzi vyrobcu a kone¢ného zékaznika vstupuji takzvané medziclanky, ktoré sa d’alej

delia do troch skupin:

- Obchodni prostrednici — prostrednici vyrobky priamo nakupuju a d’alej ich
predavaji. Stavaju sa tak docasne vlastnikmi vyrobkov. Typickymi
prostrednikmi st maloobchody a vel’koobchody.

- Obchodni sprostredkovatelia — subjekty, ktoré¢ sa podielaji na vyhl'addvani
subjektov ponuky a dopytu a sprostredkuvaju ich stretnutie. Za svoju aktivitu si
uctuju proviziu, ktoré je dana percentualnou sadzbou.

- Podporné distribu¢né medzi¢lanky — ide o medzic¢lanky, ktoré predstavuji
Siroku paletu firiem a inStitacii, ktoré poskytuju vel'ké mnozstvo sluzieb, ako je

preprava, skladovanie, poradenstvo, a iné.

Maloobchod, ako jedna z moznosti obchodného prostrednika, nakupuje produkty od
velkoobchodu, Co je tiez zlozka predstavujiica obchodnych prostrednikov, alebo priamo
od vyrobcu. Tieto produkty predava d’alej bez d’alSieho spracovania priamo kone¢nému
spotrebitelovi. St to napriklad Specializované predajne, obchodné domy alebo

hypermarkety.

Velkoobchod nakupuje vyrobky priamo od vyrobcu a vo velkom mnozstve ich
d’alej predava maloobchodom, pohostinstvam alebo drobnym vyrobcom. Vel'koobchody
je mozné rozdelit do troch skupin, ktorymi st velkoobchodnici — kupeci,

vel'koobchodnici so vSetkymi sluzbami, vel’koobchodnici s obmedzenou sluzbou.

Medzi sprostredkovatelov sa radia komisionari, obchodni zastupcovia a aukéné

spoloc¢nosti.

Komisionari dohaduju obchodné transakcie, nestdvaju sa vlastnikmi vyrobkov

a nenesu ziadne riziko ¢i uz tykajuce sa cien alebo fyzického typu.
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Obchodni zastupcovia vyrobcov tvoria samotny obchodny subjekt. Tento subjekt
pracuje pod menom podniku, s ktorym uzatvoril zmluvu o obchodnom zastipeni. Ma
pravo ziskavat’ objednavky pre niekol’ko vyrobcov a jeho odmenou je provizia, thrada

nakladov.

Aukéné spolocnosti sa zaoberajii aukénym predajom. V tomto pripade ma kupujuci

zvyc€ajne moznost si produkt prehliadnut’ este pred nakupom.

Z tohto popisu je jasné, ze zakladny rozdiel medzi prostrednikmi

a sprostredkovatel'mi je vo vlastnictve samotnych vyrokov.

Distribucné cesty je mozné rozdelit' na priame a nepriame. Priame distribuéné
cesty prestavuju predaj zakaznikovi priamo od vyrobcu. Vyrobca si v tomto pripade
sam zariad’uje procesy suvisiace s doruc¢enim vyrobku koncenému spotrebitel'ovi alebo
moze mat’ svoj vlastny maloobchod alebo vel’koobchod. Vyhodou priamej distribucne;j
cesty je bezprostredny kontakt so zdkaznikom, nevyhodou moze byt ale velké
mnozstvo procesov, ktoré musi vyrobca uskuto¢nit, aby bol produkt predany
kone¢nému spotrebitel'ovi. Nepriame distribu¢né cesty su typy ciest, ktoré maji do
svojich procesov zapojené dalSie medzi¢lanky. Nepriame sa dalej delia na
jednotroviiové cesty so zapojenim maloobchodu, pri ktorych sa dodavky vytihuju
priamo do maloobchodu cez vlastny vklad. Dalej jednotroviiové cesty so zapojenim
velkoobchodu, ktord mdze byt pouzitd pri predaji stavebnin. Jednouroviiova cesta so
zapojenim zasielkového obchodu, ktora predstavuje Specifickil technoldgiu pohybu
produktov od vyrobcu ku konecnému spotrebitelovi. Niektoré spoloCnosti vyuzivaju
i dvojaroviovu cestu so zapojenim maloobchodu a velkoobchodu, alebo trojuroviiova
cestu, pri ktorej sa vyuzivaji sluzby dvoch vel'koobchodov. Tento spdsob sa vyuziva
hlavne pri zdmorskych dodavkach. Velkym prinosom je vyuZzitie internetu v dnesne;j
dobe. Firmy tak moZu ziskavat’ informdcie o trhu a obchodnych partneroch rychlejsie
a hlavne za menSie financné prostriedky. Na internete je obrovsky tok rdéznorodych
informacii, o napomaha firme k zostaveniu optimalnej stratégie. Internet pontka
obojstranny tok informécii medzi predavajucim a kupujucim. Obchodovanie
prostrednictvom internetu prinasa Setrenie ndkladov na predaji a transakcii a tieZ zniZuje
naklady administrativneho charakteru, kedze vybavovanie potrebnych dokumentov

prebicha v elektronickej podobe. Internet tak prinasa vel’ki moznost' pre vyrobcu na
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vytvorenie globalnej marketingovej stratégii a prindSa so sebou nizke naklady aj na
komunikaciu. VyuZzivanie internetu mdze vyznamne podporit’ aj firmy podnikajice

mimo velkych miest a umoziiuje tymto firmam preniknit’ na nové segmenty.
y

Obrazok ¢. 4 Distribu¢né cesty

Dhstribuini cesty

Beprimi distrieadem cesty
Virrhcs IRkt | Fikmmik
— velkoobchod |—| makocbctied [+
| et | | relioobehed | | mabietod | -

Zdroj: <https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st mar_sm.pdf>.
2. 3. 3 Rozmiestnenie distribu¢nych ciest

Samotnd tvorba distribuénych ciest a stratégia je sucastou strategického
marketingového rozhodovania. Je dolezité aby firma postupne a venovala dostatocnu
pozornost’ kazdej cCasti pri planovani distribucie ¢i uZ ide o stanovenie ciel'ov
distribucie, vyhodnocovanie vnuatorného, externého prostredia, vyberu distribucnej

stratégie a taktiez vytvoreniu distribu¢nej taktiky.

Pre dobré rozmiestnenie musi firma vziat v uvahu aplanovat vertikalne
a horizontalne distribu¢né cesty. Vertikalne distribucné cesty predstavuju spojenie
urovni, v ktorych vyrobcovia, velkoobchodnici a maloobchodnici zaistuji pohyb
produktov na logistickej Urovni a funguji na zaklade uceleného systému jednej
distribu¢nej cesty. Spolupraca sa tu uskutociiuje na zaklade principu dodavatel —
odberatel srovnakym zameranim sortimentu. Vertikdlny marketingovy systém
distribuénych ciest sa deli na korporaény vertikdlny distribuny systém, zmluvny

vertikalny systém a administrativny vertikalny distribu¢ny systém. Horizontalny systém
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distribucie je zaloZeny na zmluvnej spolupraci medzi dvoma alebo viacerymi firmami,
ktoré st na rovnakej urovni distribucnej cesty amaju ciel spolo¢ne vyuZzivat
marketingovu prilezitost’ a zefektivnit' usilie k vytvoreniu distribu¢nej synergie.
Dovodom moéze byt nedostatok zdrojov jednotlivych firiem. Tieto firmy moézu
spolupracovat’ docasne alebo permanentne. Prikladom st obchodné domy alebo letecké

zdruzenia.

2. 4 Komunikacia

Je vSeobecne zname, ze kazd4 firma komunikuje urcitym spdsobom a i ked’
komunikovat’ odmieta, je to jedna z foriem komunikacie, samozrejme nie pozitivna.
Komunikacna politika je SirSi pojem a zahriiuje reklamu, podporu predaja a public
relation, ¢o st vztahy s verejnostou. Marketingovd komunikacia je jednou z Cati
marketingového mixu, ktord je verejnostou najviac vnimana. Niektori I'udia si pod
pojmom marketing dokonca predstavuju iba marketingovi komunikaciu alebo iba
samotnu reklamu a nie su si vedomi, Ze po marketing spada mnozstvo d’alSich procesov.
Marketingovi komunikaciu mézeme definovat’ ako ,,kazdi formu komunikacie, ktora
firma pouziva k informovaniu, presvedcovaniu alebo ovplyviiovaniu dnesnych alebo
budtcich potencidlnych zakaznikov. Hlavnou charakteristikou komunikacie je
sprostredkovanie informacii a ich obsahového vyznamu s cielom usmeriiovat’ mienenie,
postoje, o¢akavania a spdsoby chovania spotrebitel'ov v stilade so Specifickymi cie'mi

firmy.“(Heskova M., 2004, st. 24)

Marketingova komunikdcia sa v praxi zaobera jednotlivymi prvkami, ktorymi st
kto zdel'uje informaciu, komu sa informacia zdel'uje, akym spdsobom sa zdel'uje, a

hlavne s akym ucinkom.

Hlavnymi prvkami komunikécie st odosielatel’, ¢ize subjekt ktort odosiela
informéciu smerom k prijemcovi, a prijimatel’, Co je subjekt, na ktoré pdsobi zdelenie
odosielatel'a. Moze to byt zdkaznik, kupec, odberatelia, a iné. Samotné zdelenie
predstavuje subor urcitych symbolov, ktory maji nejaky vyznam a ktoré prenaSaji
informaciu od odosielatel'a k prijemcovi prostrednictvom komunikacného média.
Komunika¢nu funkciu d’alej zaistuju procesy ako je kédovanie, ktoré predstavuje

transforméciu myslienky do urcitej podoby. Ide o zadelovanie prostrednictvom slov,
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symbolov alebo ich kombinacii. Cielom je uputat’ pozornost’ prijimatela a vyjadrit
nazor. Dalej dekédovanie predstavuje protipél kédovania a predstavuje desifrovanie
vyznamu prijemcom. Nastupuje odozva — reakcia prijimatela. T4 méze byt o¢akavana
v najlepSom pripade pozitivna. Reakcia moze mat aj negativny alebo neutrdlny
charakter. Ddlezitym prvkom komunikaéného procesu je spitna vizba. Je to cast’
reakcie, ktord sa prenasa naspit’ k prijimatelovi a bohuzial’ je Casto podcenovana.
Komunikac¢ny proces je tak isto sprevadzany Sumami. Ide o subor faktorov, ktoré by
mohli negativne ovplyvilovat komunikacny proces hlavne v §tadiu dekodovanie a
spétnej vidzby. Moze ist’ o technické problémy, tlatent chybu, odstdvka pracovného

persondlu, a iné. (Heskova M., 2004, st. 27-29)

Marketingovi komunikdciu moéZeme rozdelit’ na osobnl a neosobnu. Podstatou
osobnej, priamej forma komunikacie je fyzicky kontakt. Tato forma komunikacie je
znama ako komunikacia tvarou v tvar. Ma vel'ké vyhody pretoZe je mozné okamzite
poznat' spdtnii vdzbu prijimatela a mdézeme vyuzit verbalne aj neverbdlne prvky.
Nevyhodou osobnej komunikacie zase moézu byt vysoké finanéné ndklady a
obmedzenie na mens$i pocet oslovenych v rovnakom case. Neosobnou komunikaciu
rozumieme nepersonalnu komunikaciu, ktord je vykonavand prostrednictvom
komunika¢nych kandlov. Vyhodou tejto formy komunikdcie su nizSie naklady a
oslovenie velkého poctu prijimatelov v rovnakom cCase. Nevyhodou ale mézu byt
vysoké finan¢né naklady pokial’ ide o investovanie do mediadlnej reklamy a tato forma

komunikacie prinaSa menej pruznd spatnli viazbu.
2.4.1 Reklama

Reklama patri k najstar§im zdrojom, ktoré ovplyviiujii ndkupné rozhodovanie a
je taktieZ jednym z najrozSirenejSich sposobov. Zahrnuje pouzitie platenych médii na
zdelenie informécii. Reklama patri k neosobnej forme komunikacie a tak ma velku
vyhody vtom, Ze oslovuje mnozstvo prijimatelov naraz. Je ale spojend casto
s vysokymi nakladmi a neddva moZnost’ automatického videnia spitnej viazby. Ucelom
reklamy je propagovat produkt firmy, podporit primarny, slektivny dopyt,
kompenzovat' reklamy konkurentov, pomoct personalu predaja, zvysit uZzivanie
produktu, pripomenut’ a zdéraznit’ produkt a znizit' vykyvy odbytu. (Jakubikova D.,
2009, st. 250)
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Formy reklamy je mozné delit podla Zivotného cyklu vyrobku alebo podla
kritérii objektu. Reklama odvodend od zivotného cyklu méze byt informaéna, ktora je
vyuzivand hlavne v zavadzajucej faze vyrobku. Jej ulohou je poskytnut, ¢o najviac
informacii o vyrobku, ktory je uvadzany na trh. Vo faze rastu sa uplatiiuje reklama
presvedcovacia, ktorou sa firma snazi ziskat' poziciu na trhu a upevnit’ postavenie na
trhu. Dalej sa pouziva reklama porovnavacia, ktora sliZi na porovnivanie produktu
jednej firmy s produktom firmy konkurenc¢nej. V tretej faze Zivotného cyklu produktu,
faze zrelosti, firmy vyuZzivaji reklamu pripominajicu, ktorou firma pripomina uz

zavedeny produkt a snazi sa ho udrzat’ v podvedomi spotrebitela.

Reklamy podla kritéria objektu sa delia na reklamu vyrobkova, ktora je klasicka
forma reklamy ajej Ulohou je zdoéraznit’® prednost’ a vyhody produktu. Reklamna
inStitucionalna podporuje myslienku, odvetvie spolocnosti a jej dobru povest. Mdze
pdsobit’ na zvy$ovanie image spolo¢nosti. Dalej sa uvadza reklama firemn4, ktora sa
zameriava na nevyrobkovu reklamu a je blizSia k nastrojom public relations. Nastrojom
socialneho marketingu je reklama socialna, ktord pomaha riesit’ spolocenské problémy.
Ciel'om je prezentovat’ verejne prospesné aktivity a postoje firmy.( Heskova M., 2004,

st. 62-63)

Aby firma mohla napldnovat’ dobrti reklamu je potrebné dobré formulovanie
cielov reklamy a vyclenit' cielové skupiny, ktoré ma reklama oslovit. Investi¢né
prostriedky do reklamy predstavuji pre nejaké firmy vyznamné vydaje a k hodnoteniu
efektivnosti vynaloZenych prostriedkov je nutné hodnotit’ G¢inky reklamy. Reklamu je
potrebné priebezne kontrolovat’ prostrednictvom odhadu uc¢innosti v médiach pred jej

zavedenim.

Reklama ma neuveritelny vplyv na verejnost, preto je dolezité, aby bola
regulovana prisluSnymi orgdnmi. Reklama je regulovana verejnym, sukromnym pravom

a samoregulaciou.
2. 4.2 Podpora predaja a osobny predaj
Podporu predaja je ,,subor marketingovych aktivit, ktoré priamo podporuji

nakupné chovanie spotrebitela a zvySuji efektivnost obchodnych medziclankov.
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Obecnym cielom podpory predaja je tvorba spotrebitel'skych preferencii, ktoré
posiliiuju  trzni poziciu produktu prostrednictvom vysSiecho objemu predaja

a zvySovanim podielu na trhu.*“( Heskova M., 2004, st.77)

Ide o kratkodobé podnety, ktoré st zamerané na aktivizdciu nakupov alebo
predajov jednotlivych vyrobkov a sluzieb a radia sa do podnikovych aktivit. Je dolezité
naplanovat’, ktoré formy podpory predaja bude firma uskutoc¢iiovat’, definovat’ trh, ciele,

stanovit’ rozpocet a vytvorit’ stratégiu.

Medzi najbeznejSie formy podpory mozeme zaradit’ napriklad rézne kupony,
dary, vzorky, rabaty, cenovo zvyhodnené balenia, karty vernosti, zaradenie do stt'aze,

ochutnavky alebo vystavy.

Osobny predaj historicky najstar§ia forma priamej komunikacie s trhom.
Napomaha k vytvaraniu dobrych vztahov medzi a ich dlhodobym udrzanim. Personal,
ktory uskutoc¢iiuje osobny predaj musi takmer vzdy tréningom, musi byt osobne vedeni,
spravne motivovany a dobre za svoje vysledky ohodnoteny. Ma obrovsku vyhodu
v tom, ze ponuka moznost’ sledovat’ reakcie zadkaznikov a podla potreby aj menit
pristup predajca, ktory si mdze vytvorit dlhodobé pozitivne vztahy so zakaznikom,
ktory tak moze prilakat d’alsich potencialnych zakaznikov. Struktiry komunikaénych

ciest naznacuje priloha ¢. 1 (st. 32)
2. 4. 3 Public Relations

Vztahy s verejnostou nie su konkrétnym ndstrojom marketingového mixu,
ked’ze sa touto funkciou zabera manazment. ,,Public relations su funkcie riadenia, ktoré
hodnotia postoje verejnosti a zjednocuju politiku ¢i postupy jednotlivca alebo
organizacie s verejnym zaujmom. Pripravuje a realizuje program cinnosti, ktoré veda

k tomu, aby verejnost’ tieto kroky pochopila a prijala.” (Koudelka, 2007, st. 208)

Ako uz bolo opisané public relations je funkciou manazmentu a plni funkcie,
ktoré sprostredkuvaju informacie, funkcie kontaktné, ktoré vytvaraja a udrzuju vztahy
vo vSetkych dodlezitych oblastiach, buduju a udrziava predstavy o firme, ich vyrobkoch

a osobach. Manazment v tejto oblasti taktieZ reprezentuje postavenie firmy na trhu
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a potvrdzuje jeho poziciu, prispieva k harmonizacii vztahov medzi firemnymi

a spolo¢enskymi zaujmami.

Public relations sa moze ¢lenit’ podl'a cielovych skupin, ktoré sa zameriavaji na
média relations, interni komunikéciu, vztahy so zdkaznikmi, s investormi,
s komunitami a verejné vzt'ahy zndme pod public affairs a lobbying. Média relations
maji nezastupiteI'ni tlohu v budovani pozitivneho image firmy, ale zdroven mozu aj
poskodit’ dobré meno a dlhoro¢né usilie firmy. Mdze ist’ o tlacovu konferenciu, tlacené
spravy, dopisy, pozvanky, rozhovory, reportdze, briefingy ainé. V oblasti internej
komunikacie je dolezité si uvedomit, Ze zamestnanci nie st samostatnou skupinou, ale
taktiez 1 rodiny zamestnancov predstavuju skupinu, ktora moze ovplyvnit’ komunikéciu.
Cielom je lojalita a motivacia zamestnancov. V oblasti vzt'ahov so zdkaznikmi ide
o sustavny proces, ktory zahriiuje vysvetlovanie, dokazovanie a budovanie preferencii.
Napomahaji zvySovat' lojalitu zdkaznikov. Monitorovanie postojov investorov
a investi¢nych poradcov rozhoduje o hodnote spolo¢nosti. Pracovnymi metédami v tejto
oblasti st napriklad vyrocné spravy, komunikdcia s finanénymi analytikmi, publicita,
stretnutie s investormi a iné. Vztiahy s komunitami, ¢iZze zaujmovymi skupinami st pre
podnik doélezité a ovplyviiuju jednotlivé funkcie v podniku. Ide napriklad o prijimanie
novych pracovnikov, predaj vyrobkov, podporu rozvojovych zamerov. Cinnost’ firmy
moze tiez vo vel'kej miere ovplyviovat’ zivoty zaujmovych skupin, ktorymi moézu byt
nabozenské skupiny, narodnostné skupiny, zdujmové skupiny, spolky. K tejto ¢innosti
podniky vyuzivaji metdody ako napriklad komunikacia s nazorovymi vodcami,
organizovanie Specialnych akcii, charitou alebo sponzoringom. Public affairs sa venuje
monitoringu legislativneho vyvoja , pretoze potrebuje informovat’ kl'aicovych Cinitelov

a budovat’ dobré vztahy a chranit’ firmu pred nepriaznivym rozhodovanim.
2. 4. 4 Priamy marketing

Priamy marketing, taktiez znamy ako direct marketing, je stratégiou a nie
taktikou, v ktorej hlavna ulohu hra zakaznik a nie produkt a ma komunikovat’ s kazdym
stavajucim alebo potencidlnym zédkaznikom ako s cielovou skupinou o jednom cloveku.
Direct marketing je o odhodlani ziskavat’ a udrzovat si hodnotnych zakaznikov. Produkt

musi vytvarat’ hodnotu pre individualneho zdkaznika typom ,,toto potrebujem, moézete
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to vyrobit'?*. Priamy marketing si zakladd na dobrych vzt'ahoch a eliminuje konflikty.

(Wunderman L., 2004, s. 19)

Medzi formy priameho marketingu moézeme zaradit' katalégovy predaj,
zasielkovy predaj, tele - marketing, tele - shopiing, on-line marketing. Firmy coraz
CastejSie vyuZivaji moznosti mobilného marektignu, ktory je efektivny a rychly.
Umoziuje totiz okamziti reakciu priamo na zadkaznikove podnety a ddva moZznost’

naviazania komunikacie.
3 Analyza elektronickych obchodov existujticich na ¢eskom trhu

Jak je vSeobecne zname internet je vyraznou zmenou, ktord moézZeme
v poslednych rokoch sledovat. Internet postupne zmenil i1 podstatu samotného
podnikania a do ur€itej miery aj ovplyviuje to, o firmy ponukaji i to kym spésobom
ponukaju svoje vyrobky. Spolu s internetom sa zmenilo i vnimanie marketingu, ked’ze
sa internet zacal vyuzivat ako stcast marketingovych nastrojov. Velkou vyhodou
internetu nie len jeho rychlost’, ¢i flexibilita, ale takisto pristupnost’ 24 hodin denne
a hlavne celosvetovy pristup. Internet poméaha firmam vstupovat’ na nové, 1 vzdialené
trhy bez vac¢sich finanénych ndkladov. Internet sluzi nie len ako nastroj komunikécie,
ale je to izdroj, ktory poskytuje velké mnozstvo informdcii, firmdm pomaha pri
zavadeni novych vyrobkov na trh, prezentaciam firiem, a vo velkej miere slizi ako

zdroj ndkupu ¢i predaja vyrobkov a sluzieb.

Na ceskom trhu existuje vel'ké mnozstvo e — shopov, ktoré ponukaju rozne
druhy sluzieb (viz. Priloha €. 2). Velkou vyhodou e — shopov je zniZzovanie nakladov,
skratenie rozhodovacieho procesu, rychlejSie uspokojenie dopytu a takisto aj vécSia
kontrola nad celym priebehom procesu. Za jednu z velkych vyhod pre zdkaznikov, ako
ukazuji vysledky dotazniku (viz. Priloha €. 3), je prezeranie ponuky, rozhodovanie
a nakup z pohodlia domova. Zakaznici nemusia fyzicky navstivit' obchod, ale mozu si
ponuku jednotlivych firiem prezerat’ kdekol'vek maja k dispozicii internet a zaroven aj

v tej istej chvili porovnéavat’ ceny jednotlivych vyrobkov ponukanych r6znymi firmami.
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3. 1 Potravinydomu — charakteristika

Potravinydomu.cz su e — shop pontkajici svojim zékaznikom potraviny roznych
druhov a snazia reagovat’ na poziadavky zdkaznikov a umoziuji svojim zdkaznikom
komfortny nakup ich oblubenych vyrobkov prostrednictvom internetu. Svojim
zdkaznikom déavaju zaruku cCerstvych a kvalitnych vyrobkov nie len od ¢eskych, ale aj
od zahrani¢nych vyrobcov. Sluzby jak logisticky tak aj technologicky st zaistované

firmou KBJ VELKOOBCHODY s. r. 0., zatial’ iba v hlavnom meste Praha a jej okoli.
3.2 4 P v potravinovom e — shope potravinydomu.cz

Potravinydomu, tak ako kazdéd inéd firma, ktora chce byt vo svojom podnikani
uspeSna, venuje pozornost jednotlivym cCastiam svojej podnikatel'skej cCinnosti.
Potraviny domu, zpohladu zékaznika, venuje vel'ki pozornost poziadavkdm
zakaznikov a snazi sa svojimi aktivitami prispdsobit’ svoje ponukané sluzby, aby sa tak

¢o najviac priblizili koncenému zakaznikovi.
3. 2.1 Produkt

Potravinydomu.cz ponukaji vyrobky od velkého po¢tu dodavatel'ov. Zoznam je

mozné najst’ na strankach e — shopu (http://www.potravinydomu.cz/vyrobce/A-W-spol-

s-r-0_v7178.htm) a obsahuje viac ako 160 dodavatelov. Takisto tato firma ponuka

vyrobky roznych znaciek (http://www.potravinydomu.cz/znacka/index.htm). Jednotlivé

produkty st tiez rozdelené podla sortimentu, ¢o prinasa zékaznikovi prehl'adnu ponuku
jednotlivych produktov. Potravinové produkty su dalej delené do jednotlivych
podskupin, ako st napriklad mlie¢ne vyrobky, pecivo, mdsové vyrobky, ovocie
a zelenina. Potravinydomu.cz taktiez vo svojich sluzbach ponukaji aj vyrobky zdravej
vyzivy anapoje. Zakaznik si tak moze prezriet cel Skalu ponukanych vyrobkov

a jednotlivych druhov, znaciek, ¢i svojich preferovanych dodavatel'ov.

Firma sa snazi postupne rozSirovat’ sortiment pontikanych vyrobkov, znaciek, ¢i
dodavatelov, aby tak vyhovela potrebam a poziadavkam svojich zdkaznikov. Vyuziva

k tomu rozne dotazniky a ankety, ktoré zverejniuje na svojej internetovej stranke..
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zadkaznici tak mozu kedykol'vek vyjadrit’ svoj ndzor a svoje priania, ¢i poziadavky na

chcené produkty, ktoré by viac uspokojili ich vlastné potreby.
3.2.2 Cena

Ceny jednotlivych vyrobkov ponukanych firmou potravinydomu.cz sa odvijaji
hlavne od cien ich dodavatelov. KedZe potravinydomu.cz pontukaju vyrobky od
roznych dodavatelov nie len z Ceskej republiky, musia svoje ceny prispdsobit’, tak aby

ich predaj bol pre firmu ziskovy.

Firma sa samozrejme snazi prisposobit’ aj poziadavkam svojich zdkaznikov a ich
predstave o cenach jednotlivych produktov. Vyziva k tomu, tak ako v pripade zistenia
pozadovanych produktov, ankety zverejiiované na strankach e — shopu, a takisto aj
dotazniky, ktoré sa niekedy zobrazia pri odoslani objednavky, alebo st zaslané
registrovanych zakaznikom prostrednictvom emailu, ktory zakaznici zadali, ako jeden
z primarnych kontaktov pri svoje registracii. Zakaznici tak maji moznost’ vyjadrit’ svoj
nazor na ceny, ktoré si za svoje sluzby uctuje firma a oboznamit’ firmu so svojimi

preferenciami v tejto oblasti.

Registrovani zdkaznici maji moznost’ ziskat’ zlavu na nakupe, ak ich celkovy
nakup presiahne uriti hodnotu. Firma tak ziskava istotu, Ze pri jednotlivych
objednavkach bude dosiahnuty urcity limit v predaji a moze pocitat’ s ur€itym prijimam
za prevedené nakupy. Zakaznik na druhej strane ziskava pocit vernostného zakaznika,

ktorému je firma ochotna poskytnit’ zl'avu pri ur¢itom limite.

Firma pri nakupe uréitych vyrobkov (ponuka sa meni bud v dennom, ¢i
tyzdiiovom Casovom horizonte) ponuka nakupujicim vyber nejakého vyrobku za
zvyhodnent cenu. Firma sa tak snazi pontiknut’ vyrobky, ktoré sii menej zname, alebo
predavané v menSom mnozstve. Tymto sposobom sa firma moZze snazit’ predat’ vyrobky,
ktoré st prebytkové na sklade, ale sa méze snazit’ oboznamit’ zakaznikov s vyrobkami,
ktoré su nové v ponuke alebo na trhu. Zikaznici tak niekedy mo6zu nakupit’ i to, o
nepotrebuju, ale chcu vyskusat, ked’ze je to novinka na trhu alebo nemoézu odolat’
zvyhodnenej cenne. Ako bolo opisané v prvej Casti, zdkaznici sa Casto riadna podla

ceny a kupuju vyrobky lacné hlavne, kvoli nizkej cene.
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Na internetovej stranke pontraviny.cz mdzeme takisto ndjst’ aj jednotlivé akcie
a zlavy, ktoré firma ponuka svojim zakaznikom. Jednotlivé akcie sa tykaji novych
vyrobkov, ¢im sa ako v pripade ponuky pri odosielani objednavky, firma snaZzi
predstavit’ vyrobky novo ponukané. Pod akciovymi ponukami moézeme najst’ aj

darcekové balenia, ¢i balenia vyrobkovych radov.

3. 2. 3 Distribucia

Pri procese objednéavania vyrobkov, si zdkaznik vyberie sebou poZzadovany
tovar. Musi vyplnit’ formulér objednavky a odoslat’ ho. Takto odoslana objednavka
sluzi, ako navrh na uzatvorenie kupnej zmluvy a taktiez sluzi ako podklad pre
rezervaciu tovaru. Potravinydomu.cz na svojej stranke upozoriuju zakaznikov, ze opis
nimi preddvaného tovaru je na webovych strankach dodavatel’a iba orientacny
a dodavatel si tak vyhradzuje pravo na pripadné chyby. V tomto pripade je dobré riadit’
sa podl'a popismi, ktoré st na etiketach jednotlivych druhov tovarov.

Zéaviaznym potvrdenim objednavky nie je automaticky generované elektronické
potvrdenie o prijati objednavky do systému dodavatela, ale ide o elektronicky zaslané
potvrdenie oznacené ako "potvrdenie dodavky " ¢i telefonické potvrdenie objednavky
dodéavatel'om. V tejto Casti si dodavatel’ a zdkaznik navzajom potvrdia obsah
objednavky alebo viacerych objednavok. Upresiiuje alebo potvrdzuje sa druh tovaru,
pocet jednotlivych kusov, potvrdenie ceny a sposob a termin dorucenia. V momente ak
je objednavka obojstranne potvrdena sa uzatvori kipna zmluva.

Tovar, ktory si tak zakaznik objednal, sa firma vzdy snazi dodat’ svojmu
zdkaznikovi v dni a v Case, ktory si vybral zdkaznik. Tato moznost’ si zdkaznik zvoli pri
uzatvarani objednavky v e — shope alebo si ju dodatocne potvrdi s dodavatel'om pri
potvrdzovani objednavky. Potravinycomu.cz realizuji prepravu svojich vyrobkov
k zdkaznikovi vlastnou prepravnou sluzbou a bez akykol'vek dodatocnych poplatkov pre
zakaznika. Ak prepravna sluzba danej spolo¢nosti nie je schopna dodrzat’ dohodnuty
deii alebo Casové rozmedzie dodania objednavky, zdkaznik je vzdy vopred informovany
telefonicky a potvrdenie o inom datume, ¢i Case sa zdkaznikovi zasiela e - mailom.
Firma nie je schopnd ponuknut’ iny druh prepravy, ale pontka svojim zdkaznikom

vyzdvihnut si tovar vlastnymi zdrojmi v pripade urgentnosti objednavky. Firma
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povazuje tovar za dodany v momente, ked’ ho prepravna firma doruci na zjednanu
adresu, zakaznik tovar preberie a podpise potrebné dokumenty.

Firma prepravuje produkty s najvac¢Sou opatrnostou vo vozidlach, ktoré s urcené
na prevoz potravin ato podla odporuceni SZPI. Samotny objednany tovar sa po
objednani prepravuje vzdy v plastovych boxoch. V tychto boxoch je d’alej umiestnena
Standardizovana kartonova krabica, ktord je odovzdana spolu s objednanym tovarom
zdkaznikovi. Firma, 1napriek vSetkym tymto opatreniam, odporuca zékaznikovi
prezriet’ si tovar pri jeho preberani, aby nedoslo k dodato¢nym nezrovnalostiam uz po
prevzati objednavky a podpisani vSetkych potrebnych dokumentov, ¢im zékaznik

potvrdzuje a suhlasi, Ze prevzal tovar mechanicky neposSkodeny.

3. 2. 4 Komunikacia

Ked’ze firma potravinydomu.cz je firma, ktord pontka svoje produkty a sluzby
on — line, mé& velkt vyhody moznosti komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi neustale.
Umoznuje im to automaticky reagovat’ na otazky svojich zdkaznikov a zodpovedat ich
v priebehu niekol’kych hodin. Zékaznik si tam moze byt isti, ze dostane potrebné
informécie, ktoré potrebuje ¢i uz k svojmu nakupu, blizSej charakteristike produktov
alebo znaciek, kedykol'vek a kdekol'vek. Firma si vel'mi zakladd na vytvarani dobrych
vztahov so svojimi zdkaznikmi a uistuje sa, ze kazdy zakaznik nie len dostane nim
pozadované vyrobky v dostato¢nej kvalite, cene a urCenom case, ale velkll snahu

vynakladd aj na komunikéciu so svojimi stdlymi, alebo novymi zakaznikmi.

Firma ponuka niekolko variant komunikécie ak pride na tak zvany customer
service. Zakaznici mo6Zu dokonca firmu navstivi fyzicky po dojednani schodzky. Firma
ma k dispozicii personal, ktory je k dispozicii na telefone a je schopny odpovedat’ na
otazky zakaznikov. K dispozicii je aj par emailovych adries, ktoré su rozdelené podla
jednotlivych sluzieb. Zakaznici tak mozu kontaktovat’ priamo oddelenie, ktorého sa ich
otazky ¢i pripomienka tyka. Tieto oddelenia su rozdelené do troch skupin ato,
oddelenie, ktoré ponuka informacie ohladne tovaru a sluzbach, ktoré firma
potravinydomu.cz pontka svojim zdkaznikom, d’alSie oddelenie sa venuje obchodu ako
takému a je ochotné podat’ informdacie tykajice sa obchodu v dennych hodinach. Firma
ma tiez samostatné¢ oddelenie pre reklamadcie, ktoré komunikuje so zdkaznikom, hned’

ako nastane problém a snazi sa ho vyriesit’ v ¢o najkratSom ¢asovom horizonte.
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Firma sa takisto snazi priblizit zdkaznikom, ¢i uz tym existujucim, ale

potencidlnym, prostrednictvom reklam.

Najviac osvedcena je reklama na socialnych sietach, ako je napriklad vSetkym
znamy Facebook. Firma novym zakaznikom ponuka moznost objednavky i bez
registracie, ktora mdzu novi zdkaznici uskutocnit dodato€ne po odobrani tovaru

a spokojnosti so sluzbami tejto firmy.

Firma sa neustéle snazi komunikovat so svojimi zadkaznikmi prostrednictvom e —
mailu a jednotlivych ankiet zobrazovanych na serveru. Vedenie firmy sa tak chce viac
priblizit’ svojim zakaznikom, zistit' ich preferencie, priania a poziadavky. Ci uz sa tyka
rozsirenia vyrobkovej rady, znaciek, dodavatel'ov produktov, ale aj vylepSenie sluzieb,

dodacich podmienok i samotnej komunikacie.

Registrovani zadkaznici maju k dispozicii newsletter, ktory je zasielany v urcitych
casovych rozhraniach v elektronickej podobe. Zakaznici su tak obozndmeni s novym
tovarom, prave prebichajiicimi akciami. Moznymi zlavami pri urcitych nakupoch

a vSetkymi novinkami tykajucich ¢i uz procesu predaja alebo dorucenia.
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4 7aver

Tato bakalarska praca sa venuje popisovaniu marketingového mixu, znameho ako 4 P.
Opisuje dolezitost’ jednotlivych Casti marketingovych ndstrojov, ktorymi je produkt,
cena, komunikécia a distribucia produktov od vyrobcu ku kone¢nému spotrebitelovi.
Praca prinaSa Siroky nahl'ad na fungovanie kaZdej z Casti marketingového mixu spolu

s nazornymi ukazkami a obrazkami tak, aby priniesla Citatel'ovi, Co najvacsi tzitok.

Praktickd cCast’ bakalarskej prace popisuje ako internet rozSiril moznosti
podnikania a aké vyhody prindsa firmach nie len v reklame, ¢i komunikacii so
zakaznikmi, ale aj pri samotnych firemnych aktivitadch. Praca sa rozobera ¢innost’ e .
shopu potravinydomu.cz, ktora funguje na ¢eskom trhu a pri predaji r6znych inych
druhov sortimentu sa venuje hlavne predaju potravin. Praca poukazuje na to, ako tato
firma vo svojej podnikatel'skej ¢innosti vyuziva jednotlivé Casti marketingového mixu

a navrhuje zlepSenie niektorych Casti.
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Prilohy

Piiloha &. 1 Rust realného HDP od roku 2000
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Pozn.: PR — Public Relation
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