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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je tvorba reklamnej kampane v spolo¢nosti Naturfyt s.r.o. a za-
roven zvySenie povedomia skupiny vyrobkov vyzivovych doplnkov medzi zakaznikmi.
Diplomovy projekt je tvoreny rozpravou z dostupnych literarnych zdrojov z oblasti marke-
tingu, reklamy a procesu tvorby reklamnej kampane. V praktickej Casti sa po vyhodnoteni
stiCasnej situacie spolo¢nosti, analyze trzieb produktového portfolia a vytvorenia matice
GE, nachadza podrobny navrh reklamnej kampane s vybranymi reklamnymi aktivitami,
ktory by spolo¢nosti zabezpecil ziskanie novych zakaznikov a zvySenie image na trhu. Na
zaklade analyz by spravne zvolena reklamna kampan zabezpecila zvySenie poctu zaregis-
trovanych zakaznikov na internetovej stranke ako i v kamennej predajni a pozitivne
ovplyvnila mnozstvo objednavanych produktov u potencialnej ciel'ovej skupiny zakazni-

kov.

KTacové slova: marketing, reklama, matica GE, ABC analyza trzieb, reklamna kampan

ABSTRACT

The goal of my diploma thesis is to create an advertising campaign in the company Natur-
fyt s.r.0. at the same time increase brand awareness among customers. The diploma project
is made up of the debate from the available literature sources in marketing, advertising, and
the process of creating an advertising campaign. The practical part following an as-
sessment of the current situation and analysis of sales, and there is a design proposal an
advertising campaign, that would ensure the company gain new customers and increase
market image. Based on analyzes by properly chosen advertising campaign ensure an
increase number of registered customers on the website and have a positive effect on the

amount of ordered products with a potential target customer groups.

Keywords: marketing, advertising, GE matrix, ABC analysis, advertising campaign
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UvVOoD

Pri spracovani diplomového projektu bola zvolena problematika tvorby reklamnej kampa-
ne. Bez existencie reklamy by vicSina konkurencnych médii neexistovala. Vel'ké mnozstvo
institacii alebo spolo¢nosti by sa nevedelo spravne presadit’ na konkurenc¢nom trhu a do-
stat’ do povedomia zdkaznikov. Rastici zaujem o reklamu a reklamné kampane podmienil
vznik pestrej Skaly reklamnych agentur, ktoré ponukaju za vyhodnu cenu presné vypraco-
vanie a uvedenie reklamnej kampane na trh. AvSak vytvorit’ kvalitni reklamna kampan
nieje vobec jednoduchy proces. Skladd sa z mnozstva potrebnych analyz pre jej vznik,
prieskumov trhu ako i zacielenim na spravne cielové skupiny, u ktorych by kampail mala
najvacsi uspech. Prave v mojej diplomovej praci sa touto problematikou detailne zaoberdm
a snazim sa o vytvorenie uspesnej reklamej kampane, ktord by podnietila zaujem zdkazni-
kov o vyzivové doplnky, zlepSila imidZ spolo¢nosti a pozitivne ovplyvnila mnozstvo usku-
tocnenych objednavok na webovej stranke spolo¢nosti ako i zvySila navstevnost’ pocas
konzultacii z vyzivovym poradcom v kamennej predajni v Bratislave.

V teoretickej Casti sa ¢itatel oboznami s problematikou z oblasti marketingu. Detailne vy-

vetleny bude termin marketing a jeho zakladné pojmy ako aj vznik a vyvoj pre jednodu-
chsie pochopenie toho, akt dolezitii Glohu zohrava reklama a jej tvorba uz od tzv. primi-
tivneho marketingu 19. storo¢ia. Dalej budi nasledovat’ marketingové koncepcie podniko-
vého riadenia, podl'a ktorych mézu prave organizacie usmernovat’ svoje reklamné a marke-
tingové aktivity a nemézme opomentt’ ani definiciu a charakteristiku marketingového mi-
XU, vV ramci ktorého firma dokaze vyvolat’ zelanu reakciu na cielovom trhu, tzn. aby si za-
kaznik dany produkt zakupil. Délezitou sucast’ou teoretickej rozpravy bude charakteristika
GE matice produktového portfolia, ktora bude pri tvorbe reklamnej kampane zohravat
dolezita Glohu z hl'adiska konkuren¢ného postavenia spolocnosti a atraktivnosti na trhu.
Kazda spolocnost’ sa snaZzi o to, aby sa dostala do povedomia zakaznikov a vysporiadala sa
z tazkym konkurenénym bojom, preto d’alSou dolezitou kapitolou bude definicia reklamy,
rozhodnutia o jej cieloch, rozpocéte a reklamnej sprave. Nalezité pochopenie vsetkych
dolezitych aspektov a zasad reklamy ndm umozni determinovat samotna reklamnu kam-
pan. Vysvetleny bude proces tejto kampane, jej planovanie ako aj vyhodnotenie efektiv-
nosti. VSetky teoretické poznatky mi v mojom diplomovom projekte budu tvorit’ podklad

pre spravne vypracovanie reklamnej kampane.

Analyticka ¢ast’ bude tvorena z rozboru produktového portfolia vyzivovych doplnkov pre
Sportovo aktivnych l'udi a prehl'adu sticasnych reklamnych aktivit vyuzivanych spolo¢nos-

tou NaturFyt, s.r.o.. Na zdklade ABC analyzy bude vyjadreny percentudlny podiel jednot-
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livych skupin vyrobkov na celkovych trzbach, ktoré analyzované vyrobky dosiahli a po-
mocou tohoto poznatku bude determinovana vhodna skupina vyrobkov pre tvorbu reklam-
nej kampane. Nasledne bude vykonany detailny rozbor portfolia pomocou matice GE, kto-
ry nam nacrtne potrebné informacie o momentalnej atraktivite trhu a konkurencnej pozicie
spolo¢nosti. Pokracovat’ budeme d’al$imi délezitymi analyzami pre vznik reklamnej kam-
pane; stanovenie presného ¢asového harmonogramu projektu, vymedzenie logického ram-
cu a analyzu RIPRAN, kde budu zdoraznené mozné hrozby, ktoré by sa pri spracovani
projektu mohli vyskytnut. Dolezitym podkladom bude aj vypracovanie SWOT analyzy
internej a externej Casti. Bezprostredne nato bude nasledovat’ projekt tvorby reklamnej
kampane, kde bude jasne definovany vyrobok alebo sluzba, na ktoru sa reklamné kampai
bude zameriavat,, stanovia sa ciel’e a bude sa pokracovat’ v segmentacii populacie SR, aby
sa mohlo sprdvne zadefinovat cielové publikum. Naértnuty bude aj detailny rozpocet
kampane a prehl'ad jednotlivych reklamnych aktivit, ktoré budu pouzivané. Priestor bude
venovany aj detailnému vyhodnoteniu z hl'adiska zrovnania planu zo skuto¢ne dosiahnu-
tymi vysledkami, zrovnania prijmov a vydajov ba aj vyhodnoteniu aktivity, vd’aka ktorej
klub ziskal najviac novych registrovanych uzivatelov na webovej stranke a rapidne sa zvy-
Sil pocet objednavok na vyzivové doplnky. V samotnom zavere diplomového projektu sa
budu nachadzat’ navrhy na mozné zmeny alebo opatrenia, ktoré by spolo¢nost’ mohla vyu-

zit a Cerpat’ z nich pri nasledujucich reklamnych kampaniach.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om diplomového projektu je vytvorenie realnej reklamnej kampane, spravne urcenie a
vhodné zadefinovanie pouzitych reklamnych aktivit s cielom zvysit' povedomie potencial-
nych zékaznikov o kupu vybranej skupiny vyzivovych doplnkov ako aj zefektivnenie po-
¢tu uskutocnenych objednavok na vybrané produkty. Na zdklade tychto skuto¢nosti su sta-

novené nasledujuce ciele reklamnej kampane:

Narast poc¢tu potencidalnych zakaznikov zaregistrovanych na webovych strankach spo-

lo¢nosti po dobu trvania reklamnej kampane asporii o 35 ¢lenov.

Aspori 0 40% sa zvySi pocet ucastnikov na poradach s odbornikom na vyzivové dopln-

ky a zdravé stravovanie.

Aby som bola schopna tieto stanovené ciele splnit’, budem pri tvorbe reklamnej kampane

postupovat nasledovne:

v' Stanovim ciel'e kampane

v Prevediem podrobnu segmentaciu populacie SR zo zamerom presného zadefinova-
nia cielového publika

Analyzujem detailny rozpocet reklamnej kampane

Vypracujem posolstvo pre tito kampan

Vyberiem vhodné médid a zdel'ovacie prostriedky

Ur¢im spravne nacasovanie kampane

NN

Kampan vyhodnotim z finan¢nych hladisk a analyzujem jej dopad na spokojnost’

zakaznikov

V priebehu zostanovania diplomovej prace budem vyuzivat' viacero metdd. V pripravnej
faze to bude Studium odbornej literatury. V nasledujucich etapach budem kombinovat’ me-
todu komparacie dostupnych dokumentov a informacii o vyzivovych doplnkoch v produk-
tovom portfoliu spolo¢nosti NaturFyt, s.r.o. a pristipim k zhodnoteniu vyrobkov z r6znych
uhlov pohladu (pocet, kvalita, rozloZzenie v regiénoch, atraktivita na trhu, vnimanie pro-
duktu zdkaznikom). Vyuzijem aj moznost’ externej konzultacie poskytovant spolo¢nost’ou.
V procese sumarizacie zozbieranych faktov budem pouzivat’ metdodu analyzy aj metddu

syntézy.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBJASNENIE POIMU MARKETING

Marketing oznacujeme ako suhrn funkcii spojenych s obchodnou ¢innost'ou, ktoré dele-

guju tok vyrobkov od vyrobcu az ku koneénému spotrebitel'ovi.(Adamkova, 2006, str. 27).

Marketing je kolektivny a direktivny proces, v ktorom jednotlivci a skupiny osob ziskavaji

vytvaranim a vymenou produktov a hodnét to, ¢o momentalne potrebuji a po com ti-

zia.(Kotler, 2004, str. 640)

Marketing je ¢innost’ zamerana na planovanie a uskuto¢iovanie koncepcie vyrobkov, ur-
Cenia ceny, propagaciu a distribtciu idei, tovarov a sluzieb do takej miery, aby vymena

uspokojila potreby dopytujticich a pontkajacich.(Dad’o, 2007, str. 152)

Marketing ako nastroj riadenia v podnikatel'skej sfére tvori prepojenie medzi zaujmami
predavajtcich (podnikatel'ov) a kupujtcich. Predklada do suladu zdanlivo protichodné cie-
le hlavnych subjektov trhu; zakaznikov (nositelia dopytu) a predavajucich (nositelia ponu-
ky). Ciel'om zékaznikov je o najlepsie uspokojit’ potreby pri najhospodarnejSom vynalo-
zeni finanénych prostriedkov a cielom predavajucich je dosiahnut pozadovany

zisk.(Horska, 2009, str. 109)

1.1 Zakladné pojmy marketingu

Podstatou pochopenia oznacenia pojmu marketing je spravne vymedzenie zakladnych

marketingovych kategorii; potrieb, zelani, dopytu, produktov, vymien, transakcii a trhov.

——»| Potreby

Trhy Zelania
Y
Transakcie Dopvt
V¥mena |4 Produkty |

Obrazok 1 Podstata marketingovej koncepcie (vlastné spracovanie)
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Potreba:

Potreba je pocit ur¢itého nedostatku, ktory si ¢lovek uvedomuje a ktory ho nuti tento nedo-

statok odstranit’ (potrebu do uréitej miery uspokojit).

v je jednou zo zakladnych foriem l'udskej existencie

v" posobi ako hnacia sila k hospodarskej ¢innosti I'udi.(Kapsdorferova, 2009, str. 13)

P Zit pre ostatnych,
vlastny rozvoj a realizacia
0
vedomie vlastnej ceny
/ uznama {(sebavedomie)
pocit spolupatriénosti,
sociilne priatel'stva, lasky
E
istoty, bezpeéia v zamestnani, v starobe,
B v rodine, v chorobe
_ zikladné - :ijrtl:hanieﬂpl?travaﬁﬁatenie
E fyziologické \ cplo. pohy
Obrazok 2 Maslowova pyramida potrieb (vlastné spracovanie)
Zelania:

Zelanie predstavuje formu I'udskej potreby, ktorého podoba zavisi od kultary a individuali-
ty. Zelanie sa opisuje nazvami predmetov alebo ¢innosti, ktoré uspokoja potrebu. Délezité
v obchodnej ¢innosti je nezamienat’ zelanie a potrebu. Zakaznik nepotrebuje novy radiopri-
jimac, ako by sa domnieval predavajuci, ale ur¢ita troven relaxu a oddychu v doméacnosti.

Materialna vec je len prostriedkom na vyriesenie zakaznikovho nedostatku.
Dopyt:

Dopyt je zelanie podlozené silou kupujuceho. Je to forma prejavu potreby a zaujmu Spo-
trebitel’a o tovar (produkt), ktory moze a je ochotny v urcitom Case a priestore nakupit’. Je

Zast'ou potrieb, ktora je plne pokryta kiipnou silou zakaznika.(Capkova, 2006, str. 30)
Produkt:

Cokol'vek, o modze byt ponuknuté na trhu do pozornosti na pouzitie alebo spotrebu. Po-
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jem produkt neohrani¢ujeme len na fyzické predmety, ale m6zu sa tak nazvat’ aj vyrobky,
sluzby, osoby, miesta, organizacie, aktivity, myslienky. Vyrobca musi vediet, ¢o zakaznik

chce a musi vyrabat’ produkty, ktoré tieto zelania uspokoja.(Hingston, 2011, str. 78)
Vymena produktov:

Vymena je primarnym prvkom marketingu a musi spinat’ dvojita zhodu potrieb.
Vymena produktov sa podmienuje na:

v’ existenciu minimalne dvoch zakaznikov vlastniacich produkt, ktory predstavuje
pre nich kone¢nu hodnotu

v ochotu vzdjomne rokovat’ a vlastnit’ slobodu akceptovania alebo odmietnutia
ponuky druhého

v mat’ schopnosti komunikovat’ a dodavat’ produkty.(Ubreziova, 2009, str. 203)

Transakcia:

Transakciu charakterizuje vymena hodnoty medzi dvomi ucastnikmi a podiel’a sa na tvorbe

hodnotenia marketingu.
Podmienka uskuto¢nenia transakcii:

V' existencia minimalne dvoch produktov s ur¢itymi hodnotami

v' vyjednanie podmienok, ¢asu a miesta.(Hornak, 2012, str. 218)
Kategorie transakcii:

v’ pefiazné (produkt za peniaze)
v' barterové (za produkt iny produkt).(Horfiak, 2012, str. 218)

Trhy:

Trh je miesto, kde sa stretdva predavajuci a kupujuci, aby uskuto¢nili vymenu urcitych
produktov za uréitu cenu. Trh je nastroj uskutonenia vymeny, zalozeny na rozhodnutiach
svojich subjektov (vyrobcov a spotrebitelov) a reSpektujiici vymedzené pravidla vyme-
ny.(Ubreziova, 2009, str. 211)
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1.2 Vznik a vyvoj marketingu

ZAKLADNE VYVOJOVE ETAPY MARKETINGU

1. ETAPA —PRIMITIVNY MARKETING

" _':-_':Iﬂl _ 1970
4P 4 LN

=

.ETAPA —_MASOVY MARKETING

1920 -1940

3. ETAPA - DIFERENCOVANY MARKETING

1950 - 1960

4. ETAPA - INTEGROVANY MARKETING

1960 - 1980

.ETAPA -MEDZINARODNY
MARKETING od roku 1980

L

6. ETAPA - FUTURISTICKY MARKETING
Marketing buducnosti

Obrazok 3 Zakladné vyvojové etapy v marketingu (vlastné spracovanie)

1.3 Marketingové koncepcie podnikového riadenia

V praxi podniky vyuzivaju pét zakladnych koncepcii riadenia, podl'a ktorych organizacie

usmernuju marketingové aktivity:
v vyrobna koncepcia:

Jadro tejto koncepcie je zalozené na vyrobnych schopnostiach, tzn. na zvySovani produk¢-
nej vykonnosti podniku. Domnieva sa, ze spotrebitelia budi uprednostiiovat’ produkty,
ktoré su k dispozicii a zakaznici si ich mozu dovolit. Ulohou manazmentu je zvysit' efek-
tivnost’ vyroby (resp. poskytovania sluzby) a distribcie. ZvySenie vykonnosti vyroby a
rast produktivity prace umoziuje znizit' ceny, a tak ziskat’ vacsi podiel na trhu predajom
vacsiecho mnoZstva lacnejSich produktov. Otazkou ale je, ¢i sa zdkaznikovi vZdy jedna

hlavne o cenu a nie aj o kvalitu.(Jedlicka, 2010, str. 196)
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v produktova (vyrobkova) koncepcia:

Koncepcia vychadza z toho, ze zakaznici davaji prednost produktom s lepSou kvalitou,
vykonnostou a kvalitnejsim vyhotovenim. Firma musi dat’ do popredia svoju namahu na
nepretrzité zdokonal'ovanie produktov. Koncepcia vysvetl'uje, Ze nie je potrebné zvysenie
tsilia stimulaciou predaja, stadi, ak sa na trhu vyskytuju kvalitné produkty. Ulohou mana-
z€ra je zabezpelit prevadzku nepretrzitého zdokonal’ovania produktov. Je pravdou, ze sa
kvalitné produkty predavaju lepsie? Je chapanie kvality produktov zakaznikmi a podnika-

teI'mi vnimané rovnako?(Jedlicka, 2010, str. 199)
v marketingova koncepcia:

Podstatou marketingovej koncepcie je trhova oblast, a to v najvacsej miere zastipenie
cielovych zakaznikov. Ak podnik chce dosiahnut’ svojich ekonomickych (zisk), socialnych
(spokojnost’ zamestnancov) a rozvojovych cielov (rast, rozsirovanie), musi sa zameriavat’

na pracu s trhom, ¢o predstavuje:

v' trh musi neustale spoznavat, teda stistavne ho skimat’ a podrobit’ analyze

v’ prispOsobit’ sa trhu v sulade s poznanymi skuto¢nost’ami a cielmi podniku

v' saturovat’ trh, teda uskuto¢novat’ dodavky na produkty o ktoré maju zakaznici zau-
jem; podnecovat’ trhovu oblast’

v’ interferovat’ trh, teda neprispésobovat’ sa iba zakaznikom, pretoze niektoré

svoje potreby nedokazu byt transformované do konkrétneho produktu.
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Marketingovia

koncepcia

v pomdvanie
prisposobovanie sa
uspokojovanie
podnecovanie
ovplvviiovanie

SENENEN

4

Zdroje podniku a ich T* Dlhodobé optimdlne efektv= —® Splnenie socidlnvch

rOZVO] — Splnenie ekonomickych cielov podniku [— ciel'ov podniku

Obrazok 4 Schéma marketingovej koncepcie (vlastné spracovanie)

1.4 Marketingovy mix

PRODUKT (Product) DISTRIBUCIA (Place)
Kvalita b Distribuéné cestv
Funkcie MARKETINGOVY Hustota obchodnej siete
Design MIX Lokalita

Znacka Zasoby

Zarukyv Doprava

Sluzbv Sposob predaja
Sortiment Interiér predajne
Moznost' vritenia

Balenie

CENA(Price) PROPAGACIA
Urover cien Reklama

Zlavy Osobny predaj
Podmienky uverovania Podpora predaja
Terminy platieb Public relations

Obrazok 5 Marketingovy mix (vlastné spracovanie)

Marketingovy mix predstavuje komplex kontrolovate'nych marketingovych veli¢in, ktoré
firma zlucuje do urcitych skupin, aby podnietila zelanu reakciu v cielovom prostredi, tzn.
aby zakaznik dany produkt zakupil. Obsahuje vsetky aktivity, ktorymi firma dokaze
ovplyvnit’ dopyt po svojich produktoch. Jedna sa o skupinu Styroch premennych marketin-
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govych veli¢in, ktoré st 0znacované ako "Styri P".(Obrazok ¢. 5 Marketingovy mix)

Product (produkt): berie do tivahy kombinaciu tovarov a sluzieb, ktoré firma cielovému
publiku pontika, (hapr. firma Audi alecbo BMW ma v ponuke rézne varianty vyhotovenia

automobilov znacky, ale aj kompletny Servis a primerana garanciu, ¢o je sucast’ produktu).

Price (cena): je penaznou sumou dojednanou pri nakupe a predaji tovarov alebo vytvo-

reniu kvoli oceneniu na rozli¢né tcely.

Place (miesto, distribucia): charakterizuje aktivity firmy, ktoré zaist'uju, aby bol produkt k
dispozicii cielovym spotrebitelom. Vyrobca méze disponovat’ sietou nezavislych velko-
obchodnikov a maloobchodnikov, méze vlastnit’ predajne, popripade snazit' sa vytvarat’ aj

iné distribu¢né cesty alebo spdsoby distribucie.

Promotion (propagacia): disponuje vSetkymi aktivitami, ktoré obsahuji mnozstvo pod-

statnych informacii 0 produkte a uist'uju ciel'ovych spotrebitel'ov o vyhodnosti ich nakupu.

Efektivny marketingovy program je kombindciou vsetkych prvkov marketingového mixu
do podoby koordinovaného programu tak, aby bol v suhre s marketingovymi ciel'mi firmy.
Moderny marketing dava ¢loveka do pozicie dominantnej; vsetko pre ¢loveka a jeho pozi-

tivny rozvoj. Preto sa hovori aj 0 piatom P (People: T'udsky faktor).(Rajt, 2006, str. 96-97)
Postup zacieleného marketingu opisuje proces jednotlivych krokov:

v Segmentovanie trhu: schopnost’ roz¢lenit’ trh na rozne skupiny kupujucich, ktori
pozadujt rozdielne produkty alebo programy

v" Selektovanie cielovych skupin: zhodnotenie pritaZlivosti jednotlivych segmentov
a vyber jedného alebo viacerych segmentov trhu, ktoré chce firma uspokojit’

v Determinovanie trhovej pozicie: vypracovanie konkuren¢nej pozicie pre produkt

a tvorba podrobného marketingového mixu.(Nizka, 2007, str. 39)
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1.5 Proces rozhodovania o nakupe

Pomanie ZhromaZzdovanie Hodnotenie Nikupné
altemativ * rozhodnutie

¥

problemu informacii

Sprivanie po
—"'l nakupe

Obrazok 6 Proces rozhodovania o nakupe (vlastné spracovanie)

Obrazok 6 predstavuje vSetky kroky pripadajuce do uvahy pri novej a zlozitej nakupnej
situacii. Zdoraznuje, ze proces nakupu zacina pred skutoénym nakupom a po jeho realiza-
cii kontinualne pokracuje. Pri realizacii beznych nakupov vsak spotrebitel’ vynechava, pri-
padne viackrat vykonava niektoré etapy. Napriklad zakaznik, ktory si kupuje televiziu ur-
Citej znacky, pozna jeho potrebu (problém), eliminuje zhromazd'ovanie informacii i zhod-
notenie alternativ a prejde priamo k nakupnému rozhodovaniu. Délezité je pochopenie, ze
zdujem o spotrebitel’a nekonéi predajom produktu. Musime vediet’, ako bol spotrebitel’ s
produktom spokojny, lebo tato skutoénost’ ovplyvni jeho d’alsie spravanie.(Simo, 2006, str.
112)

Spoznanie problému (potreby): potreby vychadzaji z vntatornych podnetov (potreba vzde-

lavania), alebo z externych (vonkajs$ich) podnetov (obdiv susedovho nového automobilu).

Zhromazdovanie informdcii o produktoch moZno zrealizovat’ vyuzitim internetu, Studova-
9

nim prospektov, rozhovormi zo znamymi a podobne.

Hodnotenie alternativ: kvalifikacia znaciek produktov a vyber findlnej znacky medzi

znac¢kami alternativ.

Nakupné rozhodnutie: etapa, kde spotrebitel’ triedi znacky a podoby nakupného zameru.

S ohl'adom na tuto skutocnost’ spotrebitelia kupia najpreferovanejsiu znacku.

Spravanie kupujuceho po uskutocneni nakupu: po realizacii nakupu produktu moze byt
spotrebitel’ spokojny alebo nespokojny a mdze svojou aktivitou podniecovat’ zaujem mar-
ketingového pracovnika. Komunikacia s kupujucim po nadkupe ma prispiet’ k znizeniu po-

¢tu navratenych produktov a stornovanych objednavok.(Labska, 2012, str. 9-33)
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1.6 Matica GE produktového portfolia

Konkuren¢né postavenie i atraktivnost’ trhu nie si chapané ako jednorozmerné dimenzie,
ale predstavuju komplex podstatnych faktorov, ktoré st potrebné pre zaradenie produktu
na prislusné miesto v produktovom portféliu podniku. Analyzuja tie skutocnosti a faktory,
ktoré spdsobuju, ze je trh atraktivny a podnikové aktivity konkurenéne uspesné. Rozsiruje
BCG maticu zo Styroch poli na devat’, ¢im umoziuje vykonanie jemnejSej analyzy produk-
tového portfolia.(Hornak, 2012, str. 147). Zakladny tvar matice GE je zobrazeny na Ob-
razku 7 a je doplneny o tri kruhy, ktoré predstavuju produkty. Ich vel'kost’ zavisi od podie-
lu daného produktu na celkovych trzbach. Sipkou je naznaéeny o¢akavany pohyb vyrobku,
resp. sluzby v budiicom obdobi. Farebna podobnost’ zo semaforom je zamerna. V cerve-
nych poliach (¢ervena znamena “STOP*) su vyrobky urcené na likvidaciu, v zelenych po-
liach (zelend znamena “CHOD*) na priamu podporu a v oranzovych poliach je potrebné

analyzovat’ situaciu podrobnejsie.

o | 5.0
=<
s 5 | 367
= £
£ 5
= T
T 2,33
- 3
-
= 1.0
20 sne 37  prcmems 200 Slabe 1.0

Konkurenéné postavenie

Obrazok 7 GE matica (vlastné spracovanie)

Matica GE je uhloprie¢ne ¢lenena do troch pasiem (Cimo, 2005, str. 18):

v v Pavom hornom rohu je vyhodné postavenie produktov. Tieto produkty maja pri
investovani prednost’, venuje sa im maximalna pozornost’ a ich rast je podporovany

v v pravom dolnom rohu je nevyhodné postavenie produktov. Tieto maji zla konku-
ren¢nu poziciu a st kandidatmi na opustenie trhu

v’ pri uhloprie¢nych poliach je potrebné sa nad produktmi zamysliet’. Tieto maju totiz
rozdielnu podporu. St pod neustadlou kontrolou a hl'adaju sa spdsoby zlepsit’ ich

postavenie.

Indikatory atraktivnosti odvetvia a konkurencnej pozicie su v Tabulke 1. Atraktivnost’
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odvetvia vychadza z analyzy prislusného odvetvia. Konkurenénd pozicia podniku je zalo-

zena na analyze vnutornych zdrojov a schopnosti podniku.(Marias, 2005, str. 94)

Tabul’ka 1 Faktory ovplyviujiuce podnikatel'sku mriezku (vlastné spracovanie)

V Tabul’ke 2 a 3 st zobrazené priklady kritérii v rdmci jednej z vysSie uvedenych skupin a
vypocet suctov za atraktivnost’ odvetvia a konkuren¢nt poziciu na trhu pre kazdy produkt
v produktovom portféliu podniku. Manazment podniku oboduje hodnotu kazdého faktoru
v intervale od 0 do 5 (od neatraktivneho az po vel'mi atraktivny) a nasledne ich ohodnoti

vahou, ktora vyjadruje vyznamnost’ faktoru pre podnik.

Tabul’ka 2 Hodnota atraktivnosti trhu (vlastné spracovanie)

Velkost’ trhu 5
Miera rastu trhu {]',3 5 1,5
Intenzita konkurencie 0,2 3 0,6
Energeticka naroénost’ 0.1 2
Ostatné faktory 2
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Tabul'ka 3 Uréenie konkuren¢nej pozicie (vlastné spracovanie)

Konkurenéna pozicia
Fakt Vih Znimk Konetne
or : e hodnotenie

Relativay trhovy podiel 0,2 5 1.0
Kvalita produkiu 0,3 4 1,2
Uroveii distribicie 0,3 5 1.5
Efektivnost komunikicie 0,1 3 0.3
Ostatné faktory 0,1 1 0,1
Celkova vysledna

hodnota 1,0 _ 41

1.6.1 Postup pri GE analyze

Postup analyzy produktového portfolia pomocou matici GE, mézeme podla Kusej (2007,

s. 75) zhrnit’ do nasledovnych krokov:

Vyber Kkritérii urcujicich atraktivitu trhu a konkurenénid poziciu: treba vyberat

podla konkrétnej situacie, teda vybrat’ relevantné kritéria.

Pridelenie vah: kazdé kritérium ma urCitt dolezitost’ (vyznam), preto sa mu prideluje

vaha. Vaha charakterizuje relativny vyznam prislusného kritéria. Sucet vah by mal byt’

rovny 1.

Stanovenie stupnice (Skala) pre kritéria: Kazdé kritérium je ohodnotené podla tejto

stupnice, tzn. je mu pridelena bodova hodnota. Vypocet celkovej hodnoty atraktivnosti

trhu a konkurenénej pozicie: Sc¢itaju sa jednotlivé suciny bodov a véh pri jednotlivych

kritériach.
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1.6.2 Stratégie v ramci GE matice

Tabul'ka 4 GE matica: stratégie (vlastné spracovanie)
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2 REKLAMA

Reklama je hradena forma vecnej prezenticie produktov prostrednictvom masovo-
komunika¢nych nastrojov. Evokuje cielavedomé a ucelné pdsobenie na potencidlnych za-
kaznikov zo zamerom poskytnutia informacii, ovplyviovania ich potrieb, zaujmov a zvyk-
losti.(Sudek, 2008, str. 95)

Reklama je sucastou propagacie, ktora vyjadruje popularizovanie a nasledne Sirenie in-
formacii s pripadnym odporucanim ich vyuZitia (napr. propagacia vodnej dopravy, sposob

prezitia vol'nych dni a pod.).(Kasc¢ak, 2011, str. 41)

Reklama je verejnou skuto¢nostou realizovanou pomocou nosi¢ov informacii, ktorej hlav-
nym cielom je informovat’ 0 produktoch, presviedéat’ a ziskat' na pouzivanie alebo inak

ovplyviiovat’ rozhodovanie spotrebitel’a. (Zakon o reklame ¢. 220/1996 Z.z, § 2).
Reklama ako nastroj komunika¢ného mixu, promotion, plni nasledujuce funkcie:
a) Komunikacna funkcia: sprostredkuje informacie potencialnym zakaznikom

b) Ekonomicka funkcia: podniecuje predaj tovaru a prispieva k zvyseniu obratu.

2.1 Primarne rozhodnutia o reklame

Priprava reklamnej kampane sa sklada z piatich zékladnych rozhodnuti: rozhodnutia o
cieloch, rozhodnutia o rozpocte, rozhodnutia o reklamnej sprave z rozhodnutim o médiach

a hodnotenie reklamnej kampane.(Hopkins, 2009, str. 5)

Rozhodnutie
— »| o reklamnej |
sprave
Rozhodnutie
Rozhodnutie »| Rozhodnutie [ | | o hodnoteni
o ciel’'och o rozpoite reklamnej
Lkampane
Rozhodnutie
L o meédiach [—

Obrazok 8 Znazornenie zakladnych rozhodnuti o reklame (vlastné spracovanie)
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2.1.1 Rozhodnutia o cieloch reklamy

Zamerom reklamy je Specificka tloha komunikacie, ktori musi naplnit’ vo svojom vztahu
k cielovému publiku za urcité obdobie. Dosiahnutie reklamného ciel'a sa musi manifesto-
vat’ v pozitivhych vysledkoch hospodarenia podniku. Zadavatel' reklamy (podnik) musi
indikovat’ jasné ciele podl'a toho, ¢i ma reklama informovat’, presviedcat’ alebo pripominat’

kupujucim pontkany produkt.(Sudek, 2008, str. 143)

Druhy reklamy podl’a ciel’ov

Informativna Presvedcéovacia Pripominacia

Obrazok 9 Druhy reklamy (vlastné spracovanie)

Informativna reklama: sluzi predovSetkym pri uvedeni novsej kategoérie vyrobkov na
cielovy trh. Vytvara primarny dopyt, musi informovat’ spotrebitelov o kvalite produktu,
jeho spravnom pouziti, cene, rozsahu funkcii a poskytovanych sluzieb. Ulohou je zniZenie
obav potencialnych spotrebitel'ov pouzivat’ pontkany produkt a zaroven schopnost’ pozi-

tivne prispievat’ imidzu podniku.

Presvedcovacia reklama: mé opodstatnenie v obdobi neustaleho zvySovania konkuren¢né-
ho tlaku a podnikové ciele sa musia orientovat’ na interferenciu cielového dopytu. Primar-
nou ulohou je tvorba preferencie znacky produktu a presvedCenie zakaznika akceptovat

vyzvu k ndkupu.

Pripominacia reklama: Je ddlezita v Stadiu zrelosti produktu a jej cielom je zdkaznikom
neustale pripominat’, Ze v najbliz§om ¢ase mozu produkt potrebovat vo svojom beznom
zivote. Pripomina, kde si produkt mézu zakupit', zanechava a prehlbuje produkt vo vedomi
zakaznika.(Hornak, 2012, str. 56)

2.1.2 Rozhodnutia o rozpocte reklamy

Urcenie ciela reklamy tvori zaklad pre spracovanie rozpoctu reklamy pre jednotlivé pro-
dukty. Ulohou reklamy je pozitivne vplyvat na dopyt, a preto musi podnik prispiet’ na re-
klamu finanénymi prostriedkami, ktoré st nevyhnutné na dosiahnutie predajnych cielov

(napr. vyska trzieb). Rozpocet na reklamu ovplyviuji nasledujuce faktory:
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v

Stadium Zivotného cyklu produktu: nové produkty si vyzaduju vyssiu nakladovost
na reklamu, aby boli schopné dostat’ sa do povedomia a ziskat’ si spotrebitelovu
priazen. Produkt, ktory je v $tadiu zrelosti i vyZaduje nizsie naklady na reklamu
Podielovost trhu: znacky produktov, ktoré maju vysoky podiel na trhu potrebujt
vacsie mnozstvo reklamy nez produkty s podielom mensim. Ziskanie véc¢sieho po-
dielu na trhu vyzaduje aj vynalozenie vyssich nakladov na reklamu

Konkurencia a reklamna presytenost na trhu, kde existuje vel'a konkurentov a vy-
davky na reklamu su vysSie, sa musi znacka vyraznejSie propagovat’, aby prenikla
Sumom informacii medzi zékaznikov

kacie reklamy

Nezhodnost produktov: produkty, ktoré sa podobaju inym produktom vo svojej ka-
tegorii (alkoholické napoje, pivo, tabakové vyrobky) vyzaduja vacsiu podporu pre

ich odlisenie, a tym aj vySsie naklady na reklamu.(Vavra, 2013, str. 156-178)

Rozpocet na reklamnu ¢innost’ je jednym z najzlozitejSich rozhodnuti marketingového

Specialistu v oblasti ¢innosti propagacie. Rozpocet je mozno rozdelit’ z hladiska efektiv-

nosti a uc¢el’nosti rozvrhnutia finanénych zdrojov na jednotlivé Casti:

v

Ndklady na produkciu a vyrobu reklamy: produkciou reklamy je chapana vlastna
vyroba vSetkych produktivnych reklamnych materidlov. Firma si zvoli nasledujtci
postup. Pred zacatim a schvalenim vyrobnej ¢innosti reklamy predlozi cenovy roz-
pocet podl'a jednotlivych udajov: honorare, naklady materidlov, prenajom vyrob-
nych zariadeni, ndklady na dopravu, cestovné a provizie

Ndaklady na medidlnu cinnost: stvisia s vypracovanim medidlneho planu, ktory
symbolizuje ¢asovy rozvrh s vyznaéenim frekvencie pomocou rozmiestnenia tele-
viznych, rozhlasovych a tla¢ovych reklamnych ¢innosti. Cenové relacie médii st
rozne v zavislosti od pozornosti a tieto finan¢né naklady, ktoré predstavuju medial-
nu frekvenciu, mozno jednoduchsie kalkulovat. Medialny rozpocet (médiovy plan)
je dolezita pomocka hlavne popri kontrole fakturacie za umiestnenie reklam v jed-
notlivych medidlnych variantach. Prehl'adny medialny rozvrh (harmonogram) je
dolezity na vybavenie pripadnych reklamacii, ktoré sa mézu vyskytnat' za nedodr-
zanie dohodnutych vysielacich ¢asov a datumov inzercie.

Ndaklady na material pri propagdcii: propagany materidl je sticastou reklamy a

predstavuje dar¢ekové predmety, informacné brozury, katalogy ¢i prospekty
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v’ Naklady spojené s uicastou na veltrhoch: vel'trhy si formou koncentrovanej ponu-
ky a taktiez su vyhodnym miestom pre dalSie znakové prostriedky propagéicie.
Ugastiam na vel'trhoch je potrebné venovat’ neodkladnt pozornost’ uz v §tadiu pla-
novania. Spolo¢nost’ spracovava rozpocet podl'a jednotlivych poloziek (prenajom
vystavnych priestorov na veltrhu, dopravné naklady, naklady na vyrobu exponatov

a pod.). (Simo, 2006, str. 112-117)

V reklamnom rozpocéte podnik uvazuje ¢i reklamni kampan usporiada a realizuje
imamentny marketingovy Utvar ¢i predlozi reklamna kampan na vypracovanie reklamnej
agentire. Na vyber médii sa ako najprirodzenejsi ukazovatel’ vyuziva cena, resp. naklady
na tisicku kontaktov (¢itatel’, poslucha¢, divak), tzn.vyjadri sa cena na oslovenie tisicky
0sOb (napr. cena za jednu inzertnu stranu sa tyka pocétu vytlatkov alebo ¢itatel'ov na jeden

jediny vytlagok). (Kretter, 2012, str. 235-264)

2.1.3 Rozhodnutia o reklamnej sprave

Reklama mo6ze mat’ uspech iba vtedy, ak sprava, pomocou ktorej sa sprostredkuva ziska
pozornost’ a vyznaéuje sa komunikativnostou. Kvalita reklamnej ¢innosti je obzvlast’ dole-
Zita, pretoze sicasna presytenost’ prostredia reklamou je vysoka. Napln reklamnej spravy,
ktorej cielom je ziskanie a udrzanie pozornosti zakaznika, musi byt’ dokladne naplanova-
na. Pri Gspechu reklamy ma najvacsi zmysel stratégia kreativity (tvorivosti). Na jej spraco-

vanie sa pouziva postupnost’ dolezitych krokov: (Capkova, 2005, str. 3)

Rozhodnutie o reklamnej sprave

k

Tvorba obsahu spravy

k

Hodnotenie a vvber obsahu spravy

k J

Realizacia oznamu spravy

Obrazok 10 Rozhodnutia o reklamnej sprave (vlastné spracovanie)
Produkcia naplne spravy: kreativni pracovnici na hl'adanie nametov, ktoré st vhodné pre
napln reklamnej spravy vyuZzivaji rézne metdédy vyhladania myslienok vhodnych pre

napln reklamnej spravy (interview zo zakaznikmi o pouzivani produktu, o rozlicnych
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variantach nakupu, d’alej z obchodnikmi, Specialistami a konkurenciou).

Zhodnotenie a vyber naplne spravy: vyzva, ktorej obsahom je reklamna sprava musi byt
zrozumitel'na a zddraziiovat’ prospech, ktorym je produkt pre zakaznika zaujimavy. Dalej
musi upovedomit’, v ¢om je produkt lepsia alternativa od konkuren¢nych produktov. Ob-
sah spravy musi byt’ taktiez vierohodny, ¢o je najtazsia uloha, pretoze kazdy spotrebitel’

nepovazuje reklamnil informaciu za celkom pravdiv.

Realizdcia vyhlasenia spravy: Uéinnost reklamy nezavisi iba od naplne spravy, ale aj od
sposobu realizacie. Vyhlasenie musi byt sprostredkované takym sposobom, aby zaujalo
pozornost’ a vzbudilo zadujem cielového publika. Kazd4 reklamna sprava symbolizuje

rozne styly, napr. :(Vozar, 2013, str. 211)

v Uryvok z bezného Zivota: znazoriiuje osobu ¢&i skupiny osob, ktoré pouzivaji pro-
dukt v kazdodennom zivote

v’ Existencny $tyl: zdoraziiuje vhodnost’” vybraného produktu pre konkrétny zivotny
Styl

v’ Imagindcia: $tyl, ktory slizi na vytvaranie atmosféry fantazie v suvislosti s produk-
tom alebo z jeho vyuzitim

v’ Ndlada a imidz: pdsobi na naladu alebo imidz spojené s produktom, ako napr. kra-
sa, laska a veselost’

v’ Hudobné vyjadrenie: vyuzitie jednej ¢i viacerych osob alebo kreslenych animova-
nych postaviciek, ktoré spievaju o produkte pesnicky

v" Druh osobnosti: ur¢ita skuto¢na alebo kreslena osobnost’ prezentuje produkt

v’ Vedecky argument: poskytuje potvrdenie alebo dokazatelny argument toho, Ze
znacka je lepSia a obl'ibenejSia ako in4 konkuren¢na znacka

V' Dokazovanie pomocou odporucani: je pomerne hodnovernym a oblibenym zdro-
jom, kedy dochadza k vyuzitiu znamych a slavnych celebrit alebo aj oby¢ajnych

T'udi, ktori sa zdoveria so svojimi pozitivnymi a kladnymi nazormi na dany produkt.

V reklamnej sprave ma dolezitost’ aj jej ton, ktory by mal opisovat’ nieco pozitivne o pro-
dukte a mal by niest’ prvky s humornym podténom. Pri vybere textu sa zameriavame na
lahkt zapamétatelnost’, prirodzenost, presved¢ivost a prebudenie zaujmu. Text by mal
obsahovat’ zreteI'nti vyzvu k akcii. Finalna Cast’ reklamnej spravy by mala implikovat’ (po-
kial’ je to vhodné) urcity datum alebo Casové udaje, ktoré ak uplynu, zakaznik uz vyhodu

neziska. Mozno taktiezZ poznamenat’, Ze produktov je deficit (napr. ,.kupte ihned’ a usetri-
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te!*). Vyzvu mozno prepojit’ so zl'avovou poukazkou ¢&i daréekom.(Capkova, 2006, str. 48)
V texte reklamnej spravy maju byt v harmonii tri vyznamné stcasti:

V' ilustracia (dostatone zvyraznena, aby mohla uputat’ pozornost’)
v’ format (menSie pozmenenie parametrov moze vyvolat’ vel'ké zmeny v efekte)
v' titulok (zahlavie musi cielové publikom zaujat' natolko, aby si text predita-

li).(Vavra, 2013, str. 31)
Detailny vyskum poskytol o reklame zaujimavé skuto¢nosti:

v’ b-krat viac zakaznikov si precita reklamny titulok ako zvySok textu

v" reklamy (reklamné inzeraty) spajané s ur¢itymi udalostami si zapamata o 20 % l'u-
di viacej (mo6zu to byt udalosti miestnej alebo celosvetovej vyznamnosti)

v" reklamy (inzeraty), ktoré v titulkoch sIubili nejaké vyhody, ¢ita 4-krat viac Pudi

ako ostatné inzeraty

dlhsie titulky (viac ako 10 slovné) ¢itaju zakaznici CastejSie ako kratSie

l'udia veria skuto¢nej fotografii viac ako len nakresu

text pisany velkym pismom odradza do urcitej miery od ¢itania

ASIRNERNERN

oko ¢itatel'a prechadza od ilustracii k titulku a az potom Kk finalnemu textu.

2.1.4 Rozhodnutia o médiach

Selektovat’ prostriedky reklamy, ktoré sprostredkuju obsah reklamnej spravy je velmi

dolezité, lebo sa najvacsou mierou podiel'aji na vyske rozpoctu reklamnej ¢innosti.
Sposob pri selektovani médii: (Sudek, 2008, str. 98)
v" Vol'ba rozhodnutia o Sirke dosahu, frekvencii a medidlneho G¢inku

Sirka dosahu je percentudlna miera toho, kol’ko l'udi sa oslovi (dosiahne) na cielovom trhu
reklamnou kampanou pocas uréitého ¢asového obdobia. Frekvenciou vyjadrujeme, kol-
kokrat oslovime reklamnou spravou priemerného ob&ana na cielovom trhu. Uginok médii
sa oznacuje kvalitativhou hodnotou daného média. Informéacie odvysielané napr. v televizii
sa vyznacuju vyssou ucinnost'ou ako v rozhlasovom médiu, pretoze televizia sprostredkuva
nielen akustické impulzy, ale aj impulzy optické. Identicka sprava vsak moéze pre niekto-

rych Citatel'ov vyzniet hodnovernejSie v asopise.
Selektovanie médii je ovplyviiované nasledovnymi faktormi:

v’ obycaje cielovych skupin (napr. rozhlas a televizia su lepSimi médiami na oslove-
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nie dorastu od 10 do 20 rokov)

v" profil produktu (napr. oblegenie je najvhodnejsie inzerovat’ v ¢asopisoch s fare-
nymi vytlackami)

v’ povaha reklamného zdelenia (napr. informacia, ktora pripomina zajtrajsiu udalost’
si vyzaduje rozhlasové alebo novinové zdelenie)

V' ndklady (napr. televizne odvysielanie je pomerne nakladné, reklama v ¢asopisoch

je podstatne menej nakladna a lacnejsia varianta).

Pri vybere médii je potrebné priklonit’ sa k najvhodnejSiemu nositel'ovi reklamy v ramci
jednotlivych tried médii. Pri televiznom odvysielani je to selekcia z najsledovanejSich
programov pre divakov. Pri ¢asopisoch sa zistuje pocet vytlatkov (naklady casopisu),
naklady pre rozli¢nt vel’kost’ inzeratov, farebna selekcia, rozmiestnenie, frekvencia vyda-
vania, postavenie ¢asopisov, ich popularita medzi l'udmi, kvalita reprodukcie a
pod.(Nizka, 2007, str. 125)

v" Rozhodnutia o ¢asovej posobnosti reklamy

Zadavatel’ reklamy sa musi rozhodnat’ o ¢asovom useku posobnosti reklamy prebichaji-
ceho pocas celého roka, pred sezonou, ¢i pocas sezony. Reklama sa Casto zarad’uje aj
vzhl'adom na predpokladany vrchol predaja. St¢astou rozhodnutia je spravne stanovit

casovu Struktiru reklamy, ktora moze byt

v’ Kkontinualna, tzn. rovnomerné rozlozenie reklamy pocas uréitého obdobia
V' intervalova, tzn. ¢asovo nerovnomerné opakovanie reklamnych ¢innosti pocas urci-

tého obdobia

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody jednotlivych médii (vlastné spracovanie)

Médium | Preferencia Nevyhody (obmedzenia)

Televizia | Prepojenie obrazu, Zvuku Vysoké naklady. Velka presytenost’,
a pohybu. Pdsobenie nazmysly. |nizka moZnost’ vyberu divakov. Mala
Velky dosah. doba posobenia. Plytké kontakty.

Rozhlas Hromadnost po¢avania. Moznost’ |Iba  akusticky  prenos.Mensia
vyberu (geograficka, demografickd) | pozornost ako televizia. R6zna vyska
cielovych skupin. Nizke néklady. poplatkov. Plytké kontakty.

Noviny Flexibilita, aktualnost’, Pokrytie [ Kratka zivotnost’. Nekvalitné
miestneho trhu, Siroka Akceptacia, |[reprodukcie. Maly pocet Citatel'ov na 1
Vysoka vierohodnost’. exemplar.

Casopisy | Moznost Selekcie Skupin, Moznost’ remitendy (moZnost’ vratenia
hodnovernost’ a prestiz, Vysoka nepredanych ¢asopisov).
kvalita tlade, dlha zivotnost, viac
Citatel'ov na 1 exemplar.
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Brozurky, | Selektivnost’ cielovych skupin, Vysoké relativne nédklady. Negativny

prospekty, | flexibilita, bez  konkurencie |imidz Postovych zasielok

Postové v danom médiu,osobné oslovenie. (zahadzovanie do kosa).

Zasielky

Reklamné | Flexibilita, vyssia  hodnota Bez vyskumu cielovych skupin.

Zariadenia| opakovaného kontaktu, relativne Ohrani¢ené moznosti kreativneho
nizke naklady a mensia konkurencia. | Stvarnenia

Internet [ Flexibilita, relativne nizke naklady. [ Vysoka konkurencia.

2.2 Zasady reklamy

Vyznacuju sa:

v

Zrozumitelnostou a spolocenskou uZitocnostou: zéasada by sa mala prejavovat’ v
hmotnom a pravdivom, pre spotrebitel’a nevyhnutnom rozsahu popularizacie 0zit-
kovej hodnoty tovaru a sluzieb, jeho vlastnosti a spdsobe vyuzitia. Reklama poma-
ha spotrebitel'a vychovavat’, zvySovat’ uzitkovost’ tovaru pri orientovani spotrebi-
tel’'a na racionalnu spotrebu.

odlisitelnostou reklamy: znamena informovanost’ 0 tom, v ¢om je produkt lepsi nez
konkurenéné znac¢ky, ktoré produkt predavaja

konkrétnostou: dostupnost’ a zrozumitel'nost’ naplne spravy, reklamného posolstva
urceného jeho prijemcom

hodnovernostou (pravdivostou) reklamy: Obchodny zakonnik charakterizuje kla-
mliva reklamu Sirenim tdajov o vlastnom alebo cudzom podniku, jeho vyrobkoch
alebo sluzbach, ktoré su spdsobilé vyvolavat’ klamliva predstavu a dosiahnut’ tym
pre svoj, alebo cudzi podnik v hospodarskej sut'azi uzitok na tkor inych sut'azia-
cich alebo spotrebitel'ov. VSeobecne, mnohi zakaznici maji pochybnosti 0 pravdi-
vosti naplne reklamy. Zaruku za pravdivost’ reklamy preberaju aj nosice reklamné-
ho posolstva (rozhlasové, tlacové, televizne a. i. média)

casovou, vecnou a priestorovou nadvdznostou: vhodnost’ duplikacie reklamy je
problematicka, pretoze sustavnym opakovanim reklamného posolstva sa v niekto-
rych pripadoch uc¢innost’ reklamy znizuje

hospodarnostou: velkym mnozstvom finanénych prostriedkov investovanych do
reklamy prinasa reklama vo véc¢sine rozmach podniku. Napriek tomu si treba uve-
domit, ze po ur¢itom ¢ase pdsobnosti reklamy je vynakladanie prostriedkov menej

efektivne, lebo reklama ma urcity prah posobnosti.(Posner, 2015, str. 126-148)
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2.3 Public relations

Public relations (PR) je umysel'na snaha podniku vytvorit’ a udrziavat’ si priaznivl verejna
mienku o fom, vratane usilia zameraného na zmenenie zlej verejnej mienky na lepSiu.
Cielom public relations je podnietit’, zachovat’ a rozvijat’ doveru i podporu verejnosti pre
aktivitu podniku. Sustred’uje sa na vybudovanie ,,corporate image*, obmedzovanie, zabra-
nenie neprijemnych a podniku $kodiacich udalosti a pribehov. Na rozdiel od reklamy, akti-
vity public relations nevenuji pozornost priamo predaju tovaru, ale vytvaraju pren
priaznivejsie podmienky, pdsobia na verejnost’ nepriamo, pomocou zamestnancov (podni-
katel'ov, manazérov) a stipencov podniku (organizacie). Vztahy s verejnost'ou su zalozené

na rozdiel od reklamy na zaklade nekomeré¢nom.(Hornak, 2012, str. 81)

2.3.1 Hlavné rozhodnutia o public relations

Ciele Ohsah a Realizacia Vyhodnotenie
prostriedky vysledkov

L J

L 4
L

Obrazok 11 Hlavné rozhodnutia o public relations (vlastné spracovanie)

2.3.2 Ciele public relations

Urcenie ciel'ov, ktorymi podnik uplatituje public relations, je prvoradou tlohou. Ciele

mozno vymedzit’ na oblasti:

V' rast imidzu spolo¢nosti
v' rast podielu na trhu konkurencie

v' kvalitny stupeti presved¢enia vyhodnosti kupy produktu.(Labska, 2012, str. 96)

2.3.3 Obsah a prostriedky public relation

Marketingovi Specialisti podniku uplatiiuju viaceré prostriedky public relations, ktoré sa
vyuzivaju nielen pre podporu produktov, ale aj 'udi, miest, stran v politike a pod.(Tellis,
2010, str. 158-176)

v’ spravy spravodajstva: su pozoruhodné pribehy, interview 0 podniku, produktoch
a zamestnancoch pre ¢asopisy, publikacie a denniky spravodajstva
v verejné vystupenia zamestnancov podniku: maji formu tladovych rozhovorov

alebo rozhovorov za okrihlym stolom, kde zastupcovia podniku zodpovedaju za-
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stupcom médii na rozlicné otazky

osobité podujatia: patria sem briefingy, slavnostné ceremonie, sitaze, modne
prehliadky, vel'trhy, vyro¢né trhy, party, baloniky $t’astia a podobne

publikacia internych periodik: radime sem predovsetkym vyro¢né spravy, noviny
podnikov a ¢asopisy, prospekty a podobne

audiovizualne materialy: obrazové a zvukové programy, filmové predstavenia
zorganizovanie osobitnych aktivit: vyuzitie finan¢nych a materialnych prostried-
kov podniku pre za¢astnenie sa na kulturnych, Sportovych a charitativnych uceloch
(sponzoring), priama ucast’ na verejnoprospesnych akciach a podobne

d’alSie prostriedky: symbol a totem podniku, vizitky, oblecenie zamestnancov,

poznacenie podniku na osobnych a ndkladnych autach a podobne

Inymi prostriedkami public relations st:(Godin, 2012, str. 47)

v

v
v
v
v

organizacia sut'azi, exkurzii a prazdninova prax pre ucitelov a ziakov §kol
poskytnutie vybranym Studentom Stipendium, poskytnutie u¢ebnych pomdcok
zaloZenie nadécii a ob¢ianskych zdruzeni

organizédcia medzinarodnych konferencii, sympo6zii, vystav a druzobnych stykov
prispievanie na vyskum nevyliecitelnych chorob, zGc¢astnenie sa na ochrane Zivot-
ného prostredia, podporovanie charitativnych organizacii a podobne

sponzoring: podstata funguje na principe sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje k
dispozicii finan¢n hotovost’ alebo vecny prostriedok a za to dostava protisluzbu,
ktora mu pomdze dosiahnut’ marketingovych cielov. Napriklad letecka spolo¢nost’
ponukne letenky Sportovcom na medzinarodné podujatia za to, ze na ich dresoch
budt mat’ uvedené logo leteckej spolo¢nosti. V praxi sa mozno stretnut’ s niekol’-

kymi druhmi sponzoringu:

Sportovy sponzoring: najpouzivanej$i. Mozno ho vyuzivat takmer vo vsetkych druhoch

Sportov, pre Sportovcov alebo celé Sportové timy, pripadne na réznych Sportovych po-

dujatiach (napr. na Majstrovstvach sveta v 'adovom hokeji, Zimnej olympiade a.i.).

Kulturny sponzoring: orientuje sa predovsetkym na hudbu, divadlo, vytvarné umenie a

literarne zanre.

Socidlny sponzoring: tyka sa I'udi, institucii a udalosti, ktoré spiiiaji tlohy socialne (oblast

enviromentalistiky, zdravia, vyskumu a vzdelania).

Public relations maji posobivy vplyv na verejni mienku pri mensich nakladoch ako re-
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klama. Za publikaciu alebo odvysielanie spravy firma neplati. Plati iba pracovnikov, ktori
spravy pripravia, zabezpecia ich obeh a riadia pracu s verejnostou. Ak napr. firma sponzo-
ruje zaujimavu akciu, akciu mézu prevziat' rozne média a priniest’ rovnaky efekt ako re-
klama, ktora by stala miliony. Pritom sa vybuduje vicsia doveryhodnost’ ako pri reklamnej

¢innosti.(Viestova, 2014, str. 32)

2.3.4 Realizacia planu public relations

Plan public relations sa uskuto¢niuje réznymi sposobmi, ¢o je podmienené najmé zvoleny-
mi ciel'mi, ktoré chce podnik v budtcnosti dosiahnut’. Uginné su aj osobné kontakty s of-

ganizatormi podujati, s nakladateI'stvami a pod.(Clemente, 2004, str. 71)

2.3.5 Vyhodnotenia vysledkov public relations

Efekty public relations sa t'azko meraju, pretoZze sa spajaji s ostatnymi nastrojmi komuni-
ka¢ného mixu. Vyhodnotenia sa ¢asto zameriavaju na zmeny, ktoré sa stali v oblasti po-

znania produktov, v poznani podniku a v postojoch, na ktoré sa public relations zamerali.

2.3.6 Rozdiely medzi reklamou a public relations
Medzi reklamou a public relations existuju rozdiely:

v" reklama ur¢itého tovaru moze zaniknat’ jeho odchodom z trhu a zaéinat’ prichodom
nového tovaru, pricom public relations zvycajne trva pocas celej existencie podniku

v' reklama sa sustredi viac na ekonomicku oblast’ (komerény charakter) a public rela-
tions prevazne na oblast’ spolo¢ensku

v' zZmeranie uéinkov public relations je komplikovanejsie ako pri reklame

v' pri reklame o¢akavame expresné vysledky, vysledky public relations sa premietaju

vo firme perspektivne pocas uréitého obdobia.(Bedburry, 2003, str. 274)
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3 REKLAMNA KAMPAN

Krupka (2012, str. 25) vymedzuje reklamnu kampan ako vhodné vyuzitie va¢Sieho poctu
reklamnych (propagacnych) prostriedkov, ktoré st na seba casovo a obsahovo viazané.
Zdoraziuje taktiez schopnost’ reklamnej kampane zmenit’ nazor verejnosti alebo ciel'ovej

skupiny na urc¢ity produkt.

Hornédk (2012) definuji reklamnu kampan ako masova komunikéciu, ktord ma v prvnom
rade komer¢ny ciel. Podl'a autorov sa jednd o stihrn aktivit na presadenie zaujmov, ktoré

ma zadavatel a sponzor reklamy.

Tellis (2010) reklamnti kampan oznacuje ako sériu reklam, ktoré s spojené jednym spo-
loénym tématom. Zdoraznuje taktiez moznost’ rozmanitého prevedenia, ktoré vedie k udr-

Zaniu zaujmu a k lepSiemu pochopeniu posolstva.

3.1 Proces reklamnej kampane

Kotler a Armstrong (2004, str. 215) uviedli, ze v marketingovom riadeni st potrebné Styri
rozhodnutia o stanoveni cielov a reklamného rozpoctu, priprave reklamnej stratégie a ur-
Cenia spOsobu zhodnotenia reklamnej kampane. Uvadzaji, Ze stanovenim reklamnych
cielov naplnime Specifickii komunika¢nt ulohu, ktord musi smerovat’ k ciel'ovej skupine v
ur¢itom obdobi. Ako prvé je potrebné zadefinovat’ cielovy trh a spoznat’” motivy kupuji-

cich, azZ potom moZeme pristipit’ k piatim hlavnym rozhodnutiam, ¢ize 5M:

v' Poslanie (mission): aké su ciele stanovené v reklamnej kampani? Coho ma byt
v reklamnej kampani dosiahnuté?

Peniaze (money): aké mnoZstvo finanénych prostriedkov je mozné investovat’?
Sprava (message): aké reklamné posolstvo budeme ciel'ovej skupine odosielat’?

Média (media): aké média budi pouzité na prenos reklamnej spravy?

<N S X

Kritéria (measurement): aké kritéria budu zohladnené pri hodnoteni kampane?
Priebeh reklamnej kampane takto udava Hornak (2012, str. 6) :

v’ Zastupitel'stvo si spolu so zadavatelom ujasni v ramci briefingu predmet, ciele a
cielové skupiny
v Pomocou brainstormingu nacrtne kreativne rieSenie (vypoved’) kontextu

v Analyzuje zédkladné komponenty procesu

v Naplanuje financie (rozpocet), Casové i priestorové relacie (lokalita), ale aj média
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v Vytvori, tzn. zrealizuje kreativne rieSenia konkretizované podla prieskumu do pro-

pagacnych prostriedkov

v’ Pre-testing prostriedkov a roz¢lenenie do médii pomocou vypracovaného medial-
neho planu

v" Vyskum uéinnosti

v Promotion (marketingova komunikacia) je dolezita aktivita, pod ktori zaradime
rovnako reklamu i propagaciu a im spriaznené aktivity (public relations, sales pro-

motion, osobny predaj, ale aj sponzoring a d’alsie).

3.2 Planovanie reklamnej kampane

Pri organizovani reklamnej kampane sa musi zohl'adnit’, akymi prostriedkami sa moze jej
ciel’ dosiahnut’ najefektivnejsie. Podstatnou skuto¢nost'ou je aj to, aké vyuZzijeme jednotlivé
prostriedky na sprostredkovanie spravy, pretoze zakladnym piliérom reklamnej kampane je

jedna idea, ale t nie je I'ahké sprostredkovat’ cez vSetky komunikaéné kanaly rovnako.
Zéakladné intervaly vypracovania reklamnej kampane:

v" Determinécia reklamnych ciel'ov
Vol'ba cielovych skupin

v

v" Ur&enie reklamného rozpo¢tu
v' Priprava reklamnej kampane
v

Definovanie sposobu vyhodnotenia reklamnej kampane.(Fekete, 2003, str. 15)
Podl'a De Pelsmackera(2003, str. 174) bezchybnu reklamnu kampan tvori :

v Marketingova stratégia
Reklamna stratégia
Kreativna stratégia
Medialna stratégia
Posudenie alternativ

Realizacia

NN N N N SR

Zhodnotenie kampane.
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Marketingova stratégia

!

Reklamna stratégia: S
e . Komu?
- ciel'ové skupiny v n
ciele s | Preco?
.. Co?
- stratégia
¥
Kreativna stratégia: Ako?
- lcrezlmmarldea N m—
-realizafna stratégia
k
Mediilna stratégia
A sranee Kde?
- ktoré media o
- : obdobi sl | Kedy?
- Casove obdobie Ako Easto?
- frekvencia

h J

Posidenie alternativ

.

Realizacia

4
Hodnotenie kampane

Obrazok 12 Fazy reklamnej kampane (vlastné spracovanie)

3.3 Od zadania k uskuto¢neniu reklamnej kampane

Steel (2003, str. 17) tvrdi, Ze zadanie je len pohnutka k cielu. Vysvetluje, ze nemozeme
mat’ schopné zadanie, pokial’ nemame dobru inzerciu. V danom §tadiu prebieha priprava aj
otazok k brifingu, kde musia byt’ jasne zadefinované ciele kampane. Brifing sa uskutociiuje
pri zadavani kazdej novej ulohy. Pri reklamnej kampani ma agentira stretnutie S klientom
v ramcCi brifingu. Komunikac¢na stratégia sa pripravi strategickym oddelenim a realizuju sa
vyskumy trhu. Kreativne stratégie pozostavaji z vizudlnych a textovych predstav stvar-
nenia kampane. Kreativnou stratégiou je vo vacSich agenturach formular tzv. kreativny
brief. Po vyhotoveni rieSeni; navrhov kampane; agentira prichadza s prezentaciou kliento-
vi. Navrhy predstavuji vizualy nosicov, medialne plany a rozpocet. Prezentuju sa viaceré
kreativne navrhy, tzv. kreativne cesty. Klient sa vyjadruje k navrhom, jeden si zvoli a po

pripade sa vytvoria aj d’alsie varianty. Po stanoveni nosicov je predlozeny Klientovi rozpo-
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¢et. Odsuhlasuje sa kazdy jeden nosi¢. Account manazér s kreativnymi oddeleniami, DTP
(Desk Top Publishing) oddeleniami a produkénymi oddeleniami vypracuje jednotlivé nosi-
¢e reklamnej kampane. Pred predlozenim podkladov si musi prejst’ pévodné inStrukcie a
uistit’ sa, ze sa podarilo splnit’ vSetky kategorie, na ktorych sa s klientom dohodol. Po
pisomnom odsuhlaseni klientom podklady putuju na oddelenie DTP, ktoré pripravuje na-
vrhy pre tla¢. Pred pustenim do tlac¢e alebo médii, prejda vystupy korektorom. V pripade
nejakych zavad (pravopis) sa prevedu opravy podla zoznamu, ktory vyhotovil korektor. Po
findlnom schvaleni sa inzercia vysle do vydavatel'stva spravidla na CD nosi¢i, alebo sa
moze poslat’ aj cez server FTP, po pripade cez e-mail. Podklady sa do tla¢e vyhotovuju vo

formate PDF zvycajne v rozliseni 300 dpi.

3.4 Vyhodnotenie reklamnej kampane

Dafner (2004, str. 124) vysvetluje rozne chapania efektivnosti. S pojmom efektivnost’ a
ucinnost’ sa mozeme stretnut’ kdekol'vek. Prosperita inzeratu je ovplyvilovana aj vyberom
médii, harmonogramom tla¢ového inzeratu, poétom opakovani a intervalmi medzi nimi,
vel'kostou inzeratu, a tiez grafickym rieSenim. Reklamnd kampai sa zhodnocuje podla
cielov, ktoré boli vopred stanovené. NajCastejsie sa reklamna kampan realizuje z hl'adiska

komunika¢ného a predajného efektu.

v komunikaény efekt: zistovanie ako napr. reklamna kampaii/akcia ovplyviuje
pamit’, vnimanie a preferenciu daného produktu/sluzby u potencidlnych zakazni-
kov

v’ predajny efekt: preskimanie, do akej miery ovplyviiuje reklama, resp. iné nastroje
marketingovej komunikacie rast predaja. Pri tomto vyhodnoteni vSak netreba za-
budat’, ze okrem marketingovej komunikacie ovplyviiuju predaj aj iné vlastnosti,
cena a dostupnost’ tovaru. Ako jedna z moznosti sa na¢rta porovnat’ objem predaja

a vynalozené naklady na marketingovi komunikaciu v rozli¢nych obdobiach.
3.4.1 Metody zistovania uc¢innosti reklamnej kampane

Metdda zistovania G€innosti marketingovej komunikacie spociva v:

v' testoch rozpoznania: testy s vytvorené na zisteni poctu spravnych a nespravnych
identifikacii, pricom vybranym zakaznikom ukaZu rozliéné materidly a potom ich
poziadaju o identifikaciu, ktoré z nich videli, ¢itali alebo o nich uz poculi

v' testoch zapamitania: popri tychto testoch poziadaju ludi, aby rekonstruovali, ¢o
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bolo videné alebo ¢itané v suvislosti s propagovanym produktom/sluzbou

v meraniach spitnej védzby: pri takychto meraniach sa zist'uje ako marketingova ko-
munikécia ovplyvituje mieru povedomia o sluzbe v percentach (z toho, kol’ko per-
cent respondentov si tovar/sluzbu vyskasa a kolko percent je takych, ktori si to-

var/sluzbu vyskusali a boli so sluzbou aj spokojni).

3.4.2 Vyhodnotenie efektivnosti reklamnej kampane

Podl'a (Majtan, 2007, str. 47) skuto¢ny vysledok/efekt reklamnej kampane vyjadruje pre-
dovsetkym indikator jej dopadu a mozno jej hodnotenie vyjadrit' pomocou ekonomického
(predajného) efektu marketingovej komunikacie, ale tiez mimoekonomického (komuni-
kacného) efektu marketingovej komunikacie. Z ekonomického hladiska sa povazuje za
najdolezitejsie hodnotenie efektu predajného, tzn. zhodnotit’ mieru vplyvu marketingovej
komunikacie na trzbach z predaja propagovaného produktu (sluzby), resp. balika sluzieb.
Zhodnotenie ekonomického uc¢inku reklamnej kampane sa vicSinou realizuje vyuzitim

metod analytickych, zvy€ajne matematicko-Statistickych metod:

v' najpouZivanej$im postupom je snaha vy¢islit vd’aka marketingovej komunikacii
dosiahnut zmenu obratu za urcité sledované obdobie

v' G¢inok reklamy vyjadrujuci vztah medzi vytyéenym reklamnym cielom v ekono-
mickej oblasti a jeho naplnenim, teda vyjadrenie pomeru dosiahnutého ciel’a rekla-
my a pldnovaného ciela reklamy

v' efekt reklamy definovany vztahom (pomerom) reklamnych vysledkov a nakladov

vynalozenych na ich splnenie.

Merat’ €innost’ a ndvratnost’ investicii, ktoré vlozime do reklamy je zaleZitost’ presnych
postupov analyzy z ekonomického hl'adiska. Existujii rozne hl'adiskd, ktoré¢ mozu sluzit’

K postideniu u¢innosti reklamy.
Reklamna kampan ma ucinnost’, ak: (Labska, 2004, str. 38)

v ma prijimatel’ vplyv na posobenie reklamy

poneché pamitovu stopu u prijimatel’a

zapricini zmenu postojov v potrebnom smere

vytvori v prijimatel’'ovi pozitivnu stopu emocionalnosti

podnieti zmenu spravania ciel'ovej skupiny v potrebnom smere

NN

poskytne informacie, ktoré¢ s relevantné pre racionalne rozhodovanie.
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Faktom je, ze reklamné vydavky predstavuji obrovské sumy a nie vzdy prinesu efekt.

., Reklama nedokadze zadovazit trvaly predaj na trhu, ale méze u cielovych skupin vytvarat
iba predispoziciu, ktord ulahci akt kipy. Nehodnotnému produktu s neuspokojivou dis-
tribuciou a nadzmyslovou cenou nepomaéze ani kvalitné reklamné posobenie, ani selekcia

médii s mimoriadnou kvalitou spracovania reklamy ““.(Bednar, 2010, str. 96)

3.5 Zhrnutie teoretickej Casti

V teoretickej Casti diplomovej prace som definovala tri zadkladné piliére a tymi su marke-
ting, reklama a reklamné kampan. Zamerala som sa na objasnenie terminu marketing, defi-
niciu zakladnych marketingovych pojmov, ktoré boli nevyhnutné pre pochopenie danej
problematiky (potreby, Zelania, dopyt, produkty, vymena, transakcie a trhy). Nasledoval
stru¢ny prehl'ad historického vyvoja marketingu pre lepsSie pochopenie sic¢asnych marketingo-
vych koncepcii, ktoré som popisala a vysvetlila ich podstatu. NeodmysliteI'nou sucastou mar-
ketingu je marketingovy mix, ktory firme pomaha zabezpecCit' Zelant reakciu na cielovom
trhu, tzn. aby si zakaznik kupil produkt. Bezprostredne hned’ nasleduje proces rozhodova-
nia o nakupe, ktory predstavuje kroky pripadajice do uvahy pri novej a zlozitej nakupnej
situacii a charakteristika matice GE. Dal$ou &astou teoretickej rozpravy bola charakteristi-
ka reklamy a zakladné rozhodnutia o reklame a jej cieloch, ktoré tvoria podklad pre stano-
venie spravneho reklamného rozpoctu. Vel'mi dolezité je pri spravnej interpretacii reklamy
rozhodntit, akymi médiami budeme disponovat’ a preto som jednotlivé média charakteri-
zovala a nacrtla ich vyhody a nevyhody. Ked'Ze témou mojej diplomovej prace je tvorba
reklamnej kampane, spomenula som public relations, kterého cielom je vzbudit, udrzat’ a
rozvijat’ doveru 1 podporu verejnosti pre ¢innost’ podniku. Zavere¢na Cast’ teoretickej reSer-
Su patri reklamnej kampani, charakterizovany je jej proces a planovanie. Nacrtnuté su aj
kreativne hodnotenia reklamnej kampane ako napriklad kreativny brief. Pozornost' som
venovala aj vyhodnoteniu reklamnej kampane, kde efekt kampane vyjadrujia predovsetkym
indikatory dopadu a mozno v ramci jej hodnotenia vyjadrit’ nielen predajny efekt marke-
tingovej komunikacie, ale tieZ mimoekonomicky efekt marketingovej komunikécie. Teore-

ticka Cast’ tvori podklad pre uspesné vypracovanie praktickej ¢asti diplomovej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI NATURFYT S.R.O.

4.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti Naturfyt s.r.o.

NATUR FYT =

“ warur LEKAREN N e Y |

| SN T e WS W S s R —7-"l:/

Obrazok 13 Logo spolo¢nosti (Interné materidly spolo¢nosti)

Tabul'ka 6 Zakladné idaje o Naturfyt s.r.o. (vlastné spracovanie)

Obchodné meno: Lekarefi Naturfvt, sr.o.

Trendianska 47, 821 09 Bratislava
Sidlo:

Identifikacné cislo: | 201409402

Priavna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenvm

Datum zapisu do
OR: 12.03. 1996

Zakladny kapital: | 3050 Eur

PodTa vypisu z obchodného registra je predmetom podnikania:

v' poskytovanie lekarenske;j starostlivosti v lekarni zakladného typu
v' kupa tovarov za ucelom d’al§ieho predaja a ich predaj. (Interné dokumenty spoloc-

nosti)

4.2 Podnikatel’ska ¢innost’ spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Naturfyt, s.r.o. funguje v Bratislave od roku 1995. V st¢asnosti vlastni webovu
doménu pod nazvom www.naturlekaren.sk, kde pontka svoj vyrobny sortiment dostupny
v e-shope. Vizudlny vzhlad stranky pontka néavstevnikom clenenie podla jednotlivych

kategorii vyrobkov, zakaznik si moze vybrat’ produkt a vlozit’ do kosika.


http://www.naturlekaren.sk/
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KosSik - krok ¢.1

— PolozKy objednavky

Upravit kodik | Vyprazdnit kodik | Dokonéit objednavku

Kat.cislo Nazov BezDPH Cenazaks Kusy Celkom

B o0o066.0079 Echinaceowy sirup 1,583 € 1,90 € 1 1,90 €
B oo77.0076 Materinodiskowy sirup

76 Balenie: 130 g 1.458 1.730 1 1,720 €

Celkova cena s DPH: 3,65€

Zostavajiaci limit nakupu pre dopravu zadarmo: 51,35 €

Celkom k Uhrade s DPH 3,65 €

Cena bez DPH: 3,042 €

DPH 20%: 0,608 €

+— Pokracovat' v nakupe

Obrazok 14 Ukéazka nakupného kosika (vlastné spracovanie)

Sortiment vyrobkov tvoria:

v

AN N N N N

Spolo¢nost’ patri do kategorie podl'a poctu zamestnancov 6 az 9 zamestnancov k malym
podnikom. Preferuje motto: ,,lepsia kvalita Zivota pre kazdého’ . Hlavnym piliérom tohto
zameru je prevencia a komplexny pristup k rieSeniu zdravotnych problémov ¢loveka, teda
zmena myslenia a zivotného Stylu, Uprava stravy, pouZivanie prirodnych prostriedkov
a postupov bez neziaducich vedl'ajSich uc¢inkov, ale naopak so schopnost’ou upevnit’ zdra-
vie a zlepsit’ celkova kondiciu organizmu. Ked'Ze portfolium firmy je rozmanité, v mojej
diplomovej praci sa budem d’alej zaoberat’ kategoriou vyzivovych doplnkov, nakol'’ko spo-

lo¢nost’ Naturfyt, s.r.o. sa momentalne snazi z tejto skupiny uviest’ na trh nova radu pro-

lieky, lieciva, antiseptika

nutri¢né doplnky

lieky proti prechladnutiu, lieky proti chripke, lieky na zmiernenie bolesti

lieky na predpis

vyzivové doplnky

kozmetické pripravky

zdravotné pomocky

potraviny, ekodrogéria.

duktov a rozhodla sa pre tieto produkty vytvorit’ reklamna kamparn.
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4.3 Organizacna Struktara Naturfyt, s.r.o.

B e R e

! N
! Lekaren Naturfyt, s.r.o. iKonatelia

--------------------- Spolocnosti

Administrativa
predaja

Obrazok 15 Organizacna Strukttra spolocnosti (vlastné spracovanie)
Konatel’ spolo¢nosti je povinny zabezpecit’ riadne vedenie predpisanej evidencie a uctov-
nictva, viest' zoznam spoloénikov a informovat’ o dolezitych zalezitostiach. Naturfyt, s.r.o.
mu musi predkladat’ na schvalenie riadnu individualnu G¢tovni uzavierku, mimoriadnu
individualnu ac¢tovnu uzavierku, navrh na rozdelenie zisku alebo uhradu strat (v stilade so
spolo¢enskou zmluvou). Asistentka konatel'a ma na starosti ¢iastoéné vybavovanie kore-
Spondencie, telefonovanie, organizovanie, zastupovanie konatel'a, vybavovanie a kontrolu
zamestnancov. Ekoném spolo¢nosti zastava taktiez vel'mi délezita funkciu, nakol’ko vytva-
ra spravu a evidenciu uctovnej agendy spolo¢nosti. Manazér pre farmaceuticky tym dalej
rieSi prezentdciu spolo¢nosti a jej produktov v odbornych kruhoch, rozvija a upeviiuje
vzt'ahy s lekdrmi a farmaceutmi, informuje klientov o propaga¢nych aktivitach a uplatiiuje
marketingové stratégie v urCenom regione. Ked’ze spolocnost’ uskutociiuje aj rozvoz pro-
duktov vlastni firemny automobil. Manazér pre automobilovy tym riesi efektivne zabezpe-
covanie dodavok pre spolo¢nost’” a zdkaznikov, splnenie stanovenych dodacich terminov, a

vyvija moznu snahu o najkrat§ie mozné terminy dorucenia tovaru/sluzieb.
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4.4 Najvacsi sucasni konkurenti v oblasti ponuky lie¢iv a vyZivovych

doplnkov v okrese Bratislava

V tejto Casti uvediem troch hlavnych konkurentov spolo¢nosti Naturfyt, s.r.o., ktori vlast-
nia kamennu predajnu ako aj internetovy obchod zo Sirokou ponukou lie¢ivych produktov
a vyzivovych doplnkov. Konkurencia je samozrejme vysSia, avSak lekariie Dr.Max, Moja
lekarenn a Magister pdsobia taktieZ priamo v Bratislave a portfolio je takmer identické. Vi-
dime, Ze situacia na trhu je naozaj nekompromisnd a zlozita, preto musi spolo¢nost’ neusta-
le dbat’ na urdzatel'na kvalitu vyrobkov, image na trhu a neustale ziskavanie novych za-

kaznikov.

Dr.Max”

Obrazok 16 Ukazka loga spolo¢nosti Dr. Max (internetové stranky Dr . Max)

Znacka Dr.Max vznikla v roku 2006 spojenim viacerych verejnych lekarni po celom tizemi
Slovenska s hlavnou poboc¢kou v Bratislave. Pravne lekarne vystupuji ako samostatné spo-
lo¢nosti s ru¢enim obmedzenym spravované materskou spolo¢nostou MIRAKL, a.s. St
lidtom na trhu lekarni na Slovensku. Siet' lekarni Dr.Max najdeme na viac ako 226

miestach po celej Slovenskej republike. Je vyznamnym a seridznym zamestnavatel'om pre

Mojalekaren.sk

Obrazok 17 UkaZzka loga spolo¢nosti (internetové stranky Mojalekaren.sk)

viac ako 1200 zamestnancov.

Ponuka viac ako 11 tisic poloziek od 500 vyrobcov. Denne zavadza 5 - 10 novych produk-
tov. K sortimentu vyrobkov ponuka obrazok a popisny text (pribalovy letak). Objednavka
sa realizuje 4 druhmi platby: dobierkou, prevodom, v hotovosti a prostrednictvom platob-

nej karty a pontka 2 sposoby dopravy: kuriér GLS a osobny odber.

0 i ﬂ;l;’ l_h:l‘.";-S'K

INTERNETOVA LEKAREN

Obrazok 18 Ukazka loga spolo¢nosti (internetové stranky Magister.sk)
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5 CHARAKTERISTIKA SUCASNEJ SITUACIE NATURFYT, S.R.O.

5.1 Rozbor produktového portfolia vyzivovych doplnkov pre Sportovcov

EzyFlora 150g EzyProtein éokoladovy . .. | LYPRINOL
Zmes bakteriainych kultdr S 240g g | lstgdbili:;watny'krtnorskw,-'
sokostraviteln protel ipidovy extrakt z
(/ r (] q hwnggejoé;;w ey protem z novozélandskej musle
1'1 . ' t‘-_- g : o
m.......? cena: 37 90 € cena: 26,99 €
L cena: 19.90€
L35,
Karnozin extra Amino 2500 HMB
Viyuivany v Zmes aminokyselin s Utinnd a efektivna ochrana
—— —_ mitochondridlnej medicine - vysokou biologickou = pre Vase svaly!
Mﬂqm . @ hodnotou pamaha ochrane | _ HMW

.: Wi cena: 4130 € cenla: 21.I3EI€ I Ig cena: 15,70 €
: lr.-:_. ) ——

Glukoza Glutamin Kreatin CREAPURE

J Palivo pre svaly a mozog* Aktivna forma Cistého L- = Kreatin - zvySenie narastu
. tm‘ = glutaminu hlavnym zdrojom %ﬂlﬁ objemu svalovej hmolty, sily

t rychlosti a vikenu, prispieva

| "@ M'N dusika - pre rastuce svaly n : ) :
i [ 3020¢ cena: 19.00 €
v

Obrazok 19 Vybrané produkty vhodné pre aktivnych $portovcov (Internetova

stranka spolo¢nosti)

Ako moézeme vidiet,, portfolio je naozaj rozmanité a tieto doplnky si ziskali medzi zdkaz-
nikmi priazen vzhl'adom k ich kvalite a i€inku. Jedna sa o vyzivové doplnky prevazne vo
forme tabletiek, praskovej formy, sirupov, kvapiek a tinktury ako aj pasteliek a ampuliek.
Spolo¢nost’ Naturfyt, s.r.o. vyvija snahu neustale vyrobny sortiment rozsirovat a preto
uviedla na trh novu skupinu bio vyrobkov. Jedna sa o bio agavovy sirup, bio kokosovy
olej, bio javorovy sirup, olivovy olej a stévia sirup. VSetky tieto vyrobky su prirodné nera-
finované sladidla, ktoré obsahuju vysoky podiel ovocného cukru (fruktozy, 50 g na 100 g
sirupu), menSie mnozstvo dextrozy (glukoézy, cca 18 g na 100 g sirupu) a vel'mi nizke
mnozstvo klasického cukru (sachardzy, menej ako 0,5 g na 100 g sirupu). Vd’aka vysoké-
mu obsahu fruktoézy st vhodné pre T'udi, ktori ziju aktivny Sportovy zivot alebo pri reduk¢-

nych diétach.
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Bio agavovy sirup
250ml

Bio kokosové mlieko
400ml

BIO Javorovy sirup
250ml

cena: 8,10 € cena: 3,10 €

Obrazok 20 Ukazka novych produktov pre aktivnych Sportovcov (Internetova

stranka spolocnosti)

Lekaren Naturfyt, s.r.o. ma vyrobky momentalne zaradené aj na internetovej stranke, avsak
zaujem o tieto vyrobky z pohl'adu uskuto¢nenych objednavok rozsiahly nieje. Ked'ze ide o
vysoko kvalitné vyrobky ma vzniknit' reklamna kampan na zvysenie povedomia o skupine
vyrobkov z rady vyzivovych doplnkov pre aktivnych $portovcov a pomoct’ tak pri vytvo-
reni stalych registrovanych zdkaznikov na internetovej stranke. Analyza trzieb je vel'mi
dolezita na zistenie, ako sa z hl'adiska ziskovosti a predajnosti jednotlivé skupiny vyrobkov
podielaju na celkovych trzbach v rokoch 2013, 2014, 2015 a na zaklade dosiahnutych vy-
sledkov vytvorit Maticu GE a zostrojit’ tabul’ku, v ktorej budu uréené vahy vyjadrujuce
relativny vyznam kazdého kritéria k ostatnym kritériam a zaroven bodovo ohodnotena

atraktivita kritérii pre jednotlivé skupiny vyrobkov a konkuren¢ného postavenia.
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6 STRUCNY PREHIAD SUCASNYCH REKLAMNYCH AKTIVIT
V SPOLOCNOSTI NATURFYT, S.R.O.

V sucasnej dobe spolocnost’ vyvija reklamné aktivity v oblasti poradenstva zdravej vyzivy
VO svojej predajni v Luxor Pasazi v Bratislave, pravidelne organizuje ochutnavky svojich
produktov, ale najvac¢siu reklamnu aktivitu momentalne vytvara na socialnej sieti s nazvom
Facebook. V kapitole 6.1., 6.2 a 6.3. zhodnotim jednotlivé reklamné aktivity a nacrtnem
ich vyhody a nevyhody, priCom vcetky ziskané poznatky ndm budu vytvarat’ akysi koncept

pre uspesnu tvorbu reklamnej kampane.

6.1 Ochutnavky produktov

Spolo¢nost’ Naturfyt, s.r.0. povdésinou raz do mesiaca ponika svojim zakaznikom moz-
nost’ vyskusat’ novinky z oblasti bio vyrobkov, ktoré st zaradené do ich ponuky. Ochut-
navka sa usporiadava vZdy v doobednajSich hodinach v ¢ase od 09:00 do 13:00. Jedna sa
predovsetkym o vyrobky, ktoré su vyrobené zo sdje (s6jové jogurty, sojové mlieka, sdjové
raw tyCinky). TyCinky Raw-me su bez lepku, bez cukru, bez konzervantov, vegan a este aj

Slovenské, ¢o im  zabezpeCilo uspech medzi potencidlnymi zékaznikmi.

Slovenské RAW food Tycinky RAW-ME

NATUR FYT- >

Obrazok 21 RAW- ME food tyc¢inky, sdjové (Interné materialy spolo¢nosti)

Dalsia ochutnavka produktov, ktora mala velmi kladné hodnotenie, bola ochutnavka sojo-
vych bezlaktdozovych jogurtov vhodnych aj pre celiatikov. Sojové dezerty ALLA original

vznikli ako nadhrada klasickych mlie¢nych jogurtov. Su vyrobené z Cerstvého rastlinného
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oleja a kukuri¢ného skrobu. Lahodnou chutou a jemne krémovou konzistenciou si I'ahko
ziskaji obl'ubu u deti, ale aj u dospelych. Su bez konzervaénych latok a vyhovuji pozia-
davkam mnohych diét, napr. st vhodné aj pre l'udi trpiacich laktézovu intoleranciou. De-

zerty sa ponukaji s prichutami Jahoda, Marhul’a, Broskyiia, Cuéoriedka, Cokolada.

Obrazok 22 ALLA original, s6jovy dezert (Interné materidly spolocnosti)

Spolocnost’ zaregistrovala na tito formu reklamného zdelenia aj negativnejSie ohlasy. Vy-

hody a nevyhody si po konzultacii s vedenim zhrnieme v Tabul'ke 7.

Tabulka 7 Ochutnavka produktov: vyhody a nevyhody (vlastné spracovanie)

Reklamna aktivita: Ochutnavka produktov v Luxor Pasazi v Bratislave

Vyhody Nevyhody
v' Okamzitd moznost' zakupenia pro- v" Nedostato¢na informovanost’ o akcii
duktu bez ¢akania v Nevyhovujici ¢asovy interval na
v' Vizualny vzhlad vyrobkov a chut’ ochutnavku od 09:00:13:00
v Moznost’ priameho konktaktu v" Mensie mnozstvo produktov v pre-
z predajcom a zdkaznikom dajni

v Neuspokojivy pocet zaujemcov
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6.2 Poradenstvo v oblasti zdravej vyzivy

Spolo¢nost’ Naturfyt, s.r.o. usporiadava aj moznost’ konzultacie s poradkynou preventivno-

lieCebne;j starostlivosti, kde pani Bc. Zdenka Havettova zodpoveda na otazky:

v' v oblasti stravovania pre prevenciu zdravia, poradentsva v stravovani ako podporu
liecby, pohybového ustrojenstva

v/ pomoc V zorientovani sa pri uprave spdsobu zivota pri najcastejSich diagnézach v
potravinarstve, vyzivovych doplnkoch a népojoch, vo vitaminoch, mineraloch a fy-

tochemikaliach a pri lieCebnych a redukénych diétach.

Tabul’ka 8 Poradenstvo v oblasti zdravej vyzivy (vlastné spracovanie)

Reklamna aktivita: Poradenstvo v oblasti zdravej vyZivy

Vyhody Nevyhody
v Bezplatna 15 minttova konzultacia s v Nedostato¢na informovanost’ o akcii
odbornikom v’ Kratky ¢asovy interval

¥ Redlne priklady z praxe v" DIlhé &akanie na konzulaciu

v' Uspora ¢asu a nakladov

6.3 Facebook

Najvicsiu reklamnu aktivitu NaturFyt, s.r.o. momentalne vyvija cez socialnu siet’ facebo-
ok, kde pravidelne pridava prispevky ohl'adom svojich novych produktov a navstevnik je
priamo nasmerovany na internetovu stranku spolo¢nosti, kde moze uskutocnit’ objednavku.
Nachadzaju sa tu taktiez dolezité kontakty, otvaracie hodiny a mapa, kde sa lekarent na-

chadza pre zvySenie navstevnosti kamennej predajne.

Tabul'ka 9 Siet’ Facebook (vlastné spracovanie)

Reklamna aktivita: siet’ Facebook

Vyhody Nevyhody
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v

Prehl'adné informacie o lekarni a
pontkanych produktov

Priame nasmerovanie na web stran-
ku

v’ Zameranie len na uditd cielovl

skupinu
Nedostatoénd moznost” zdielania

informacii pre starSich T'udi a seni-

v' Uspora ¢asu a informacie o d’alsich orov
pripravovanych udalostiach Zneuzitie informacii konkurenciou
v" Moznost naStudovania si spéitnej Néro¢nd kazdodenna aktualizicia
vizby ohl'adom spokojnosti a ne- stranky
spokojnosti zakaznikov v" Neosobnost, absencia osobného
kontaktu

6.3.1 Vizualny vzhlad stranky

£ Natur Lekaren - Kvalitny zZivot pre kazdého
je na Facebooku.

Ak sa checete spojit s pouZivatelfom Natur Lekaren - Kvalitny Zivot pre kaZdého, zaregistrujte sa este dnes na Facebooku.

'Lekéfe- Q' I IH!! zivot pre Kazdého

v LEKAREN Zdravotnictvo a zdravie

Casova os Informacie Fotky Recenzie Viac ~
EUCA > ___ & Natur Lekaref - Kvalitny Zivot pre kazdého zdiela
™= — udalost pouzZivatela NaturFyt
2.465 Pacisa mito 9. 3. V nasej predajni v Luxor pasazi =
Navstevy: 1
S NATUR FYT-> h
Svot zdravia

INFORMACIE > o

VYZIVA - Otéxky a odpovede s odbornickou

9. marca 12:00 - 14:00

R Bc. Zdenka !
° e - ) i Havettova

9 VYZIVA - otazky a odpovede, v Naturfyte
S 1

v ¢asov .m ’\asm— »J'vh NaturFyt - Bratislava, Shov..

http://wwawi.naturlekaren. sk
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7 ROZBOR ABC ANALYZOU PRODUKTOVEHO PORTFOLIA

ABC analyza bola vykonana za tri roky: 2013, 2014 a 2015. Pri jej vypracovani som poO-

stupovala nasledovne:

v' Ur¢ila som kritéria, na zaklade ktorych bude ABC analyza vypracovana

v’ Zostrojila som si tabulky obsahujice skupiny vyrobkov usporiadané zostupne
podrla zvoleného kritéria: trzby pripadajtice na jednotlivé vyrobky

v Uviedla som tabulky, ktoré vyjadruji percentualny podiel jednotlivych skupin vy-
robkov na celkovych trzbach, ktoré dosiahli vsetky analyzované vyrobky spo-
lo¢ne a kumulovanu hodnotu tohto podielu

v" Rozélenila som analyzované vyrobky do skupin A, B alebo C podla ich podielu na
trzbach

Skupina A: vyznamné vyrobky (patri sem 10 % — 15 % vSetkych produktov, ktoré sa po-

dielaju na celkovej hodnote zvoleného parametra 70 % — 80 %)

Skupina B: menej vyznamné vyrobky (patri sem 15 % — 20 % vSetkych produktov, ktoré sa

podiel’aji na celkovej hodnote zvoleného parametra 15 % — 20 %)

skupina C: nevyznamné vyrobky (patri sem 60 % — 80 % vSetkych produktov, ktoré sa po-

dielaju na celkovej hodnote zvoleného parametra 5% — 10 %).
Skupiny vyrobkov uvadzané v ABC analyze:
v Bio ¢aje
Bio kozmetika
Bio mineraly
Vyzivové doplnky pre Sportovcov

Kuchynské pomdcky

D N N N N

Darceky
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7.1 ABC analyza trzieb pre rok 2013

Po ur€eni kritéria, na zaklade ktorého bude ABC analyza vykonana, je nasledovnym kro-
kom zostupné usporiadanie vyrobkov spolo¢nosti podl'a dosiahnutych trzieb v sledovanom
obdobi.

Tabul’ka 10 Trzby spolocnosti pripadajice na jednotlivé skupiny vyrobkov za rok

2013 v tis. € (vlastné spracovanie)

’ . M. v ’ . I 7w , , T N~
Vyrobok KozrrTetlka Ca-Je Darcéekové Mlne-raly Vyzivové |Kuchynské rzby

Bio Bio predmety Bio doplnky pomdcky spolu
Trzby 6,67 6,21 3,22 2,99 2,76 1,15

Po vytvoreni tabulky mézeme pristapit’ k d’al§iemu kroku, v ramci ktorého vypocitame

percentualny podiel trzieb kazdej skupiny vyrobkov na celkovych trzbach a kumulovany

podiel.
Tabul’ka 11 Percentuédlny podiel na trzbach a kumulovand hodnota za rok 2013
v tis. € (vlastné spracovanie)
c Kozmetika Caje Daréekové | Mineraly | Vyzivové |Kuchynské
Vyrobok Bio Bio predmety Bio doplnky pomdcky Spolu
Percentualny | 5q 27 14 13 12 5
Podiel
Kumulovand | = 9q 56 70 83 95 100
Hodnota

Zaverecnym krokom je zaradenie skupin vyrobkov do skupiny A, B, alebo C, podla ich
podielu na trzbach. Toto zaradenie je mozné realizovat’ vo forme tabulky, tak ako to zob-

razuje Tabul’ka 11.

Tabul'ka 12 Vysledky ABC analyzy za rok 2013 (vlastné spracovanie)

Skupina vyrobkov Vyrobky Pezzﬁgfgy?lllllytf;];l;ina
Kozmetika BIO
A Caje BIO 70 %
Darcekové predmety
B Mineraly BIO 25 %
Vyzivové doplnky
C Kuchynské pomdcky 5%
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7.2 ABC analyza pre rok 2014

Postupnost’ krokov potrebnych na vykonanie ABC analyzy za rok 2014 je rovnaka ako pri
analyze pre rok 2013.

Tabul’ka 13 Trzby spolo¢nosti pripadajuce na jednotlivé skupiny vyrobkov za rok

2014 v tis. € (vlastné spracovanie)

, - N e ~ r . r 7w r 7 T s
Vyrobok Kozm_etlka Ca-Je Darcekové Mlnefraly Vyzivoveé Kuchyflske rzby

Bio Bio predmety Bio doplnky | Pomécky | Spolu
Trzby 8,12 7,54 4,64 3,48 3,19 2,03

V tabulke 13 su zobrazené percentudlne podiely jednotlivych vyrobkov na celkovych

trzbach a kumulované hodnoty.

Tabul'ka 14 Percentualny podiel na trzbach a kumulovana hodnota za rok 2014 v

tis. € (vlastné spracovanie)

, Kozmetika Caje Daréekové | Mineraly | Vyzivové |Kuchynské
Vyrobok Bio Bio predmety Bio dopinky pomocky Spolu
Percentualny 28 26 16 12 11 7
Podiel
Kumulovand | = 5 54 70 82 03 100
Hodnota

Tabulka 15 Vysledky ABC analyzy za rok 2014 (vlastné spracovanie)

Skupina vyrobkov Vyrobky Pe:Zfl?J:;i;ytfgsgiLna
Kozmetika BIO
A Caje BIO 70 %
Darcekové predmety
Vyzivové doplnky
Mineraly BIO 23 %
C Kuchynské pomdcky 7%
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7.3 ABC analyza za rok 2015

Aj v pripade ABC analyzy za rok 2015 zostava postupnost’ krokov rovnaka ako v predcha-
dzajucich rokoch. V tabulke 15 su vyobrazené trzby pripadajice na jednotlivé skupiny

vyrobkov v roku 2015.

Tabul’ka 16 Trzby spolo¢nosti pripadajuce na jednotlivé skupiny vyrobkov za rok

2015 v tis. € (vlastné spracovanie)

’ . M. v , - ’ 7w , , T N~
Vyrobok Kozmetika Caje Daréekové | Minerdly | Vyzivové |Kuchynské rzby

Bio Bio predmety Bio doplnky | pomécky | sSpolu
Trzby 10,5 10,5 5,25 3,5 3,5 1,75

Tabul'ka 16 zachytava percentudlny podiel vyrobkov na celkovych trzbach vyprodukova-

nych v danom roku pre skupinu vyrobkov a kumulovana hodnotu.

Tabul'ka 17 Percentudlny podiel na trzbach a kumulovand hodnota za rok 2015 v

tis. € (vlastné spracovanie)

c Kozmetika Caje Daréekové | Mineraly | Vyzivové |Kuchynské
Vyrobok Bio Bio predmety Bio dopinky pomocky Spolu
Percentualny 30 30 15 10 10 5
podiel
Kumulovana | = 45 60 15 85 95 100
hodnota

Tabul’ka 18 Vysledky ABC analyzy za rok 2015 (vlastné spracovanie)

. . . Percentualny podiel na
Skupina vyrobkov Vyrobky celkovych tribich

Kozmetika BIO

A Caje BIO 75 %
Darcekové predmety
Mineraly BIO

B ) 20 %
Vyzivové doplnky

C Kuchynské pomdcky 5%
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7.4 Vyhodnotenie vysledkov ABC analyzy

Na vyhodnotenie vysledkov ABC analyzy, bude pouzita suhrnna Tabulka 18. V nej st
priradené vyrobky ku skupinam (A, B a C) ako aj percentualny podiel skupiny na trzbach

za jednotlivé roky.

Tabul'ka 19 Suhrnné vysledky ABC analyzy (vlastné spracovanie)

Percentuilny | Percentualny | Percentualny
Skupina Vyrobky podiel v roku | podiel v roku | podiel v roku
2013 2014 2015

Mineraly BIO

Skupina B |y, vové doplnky

Skupina C |Kuchynské pomdcky

Ako vyplyva z Tabul’ky 18, umiestnenie vyrobkov do skupin je v kazdom roku rovnaké,
z ¢oho vyplyva, ze analyzované vyrobky dosahovali v rokoch 2013, 2014, 2015 porovna-
tel'né trzby.

V skupine A sa nachadzaju 3 vyrobky (Kozmetika BIO, Caje BIO, Daréekové predmety),
ktoré v kazdom analyzovanom roku dosahovali suhrnny podiel na celkovych trzbach
v rozmedzi od 70% do 75%. MoZeme konStatovat’, Ze tieto vyrobky su pre spolo¢nost’ Na-
turFyt, s.r.o. spomedzi vSetkych analyzovanych vyrobkov najvyznamnejsie, a teda by mali
byt ponechané v portféliu aj za cenu pripadnych d’al§ich investicii. Tuto skutocnost’ potvr-
dzuje aj vyvoj percentualneho podielu na trzbéch, z kterého je zrejmé, Ze kumulovany po-
diel tychto vyrobkov ma tendenciu udrziavat’ sa na rovnakej urovni, resp. svoju urovei
zvySovat.

Skupina B obsahuje 2 vyrobky (Mineraly Bio, Vyzivové doplnky), ktoré sa podiel’aji na
celkovych trzbach v rozmedzi 20% az 25%. Tieto hodnoty dosahovali vo vSetkych troch

rokoch (2013, 2014, 2015). Ked'Ze dosahuju niekol’konasobne mensie trzby ako vyrobky

v skupine A, su pre podnik menej vyznamné. No aj napriek niz§im trzbam, podnik by sa
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mal snazit' o urdzanie v portfoliu, pretoze trzby z nich nemozno povazovat za zanedba-
telné. Prave z toho dovodu sa spolocnost Naturfyt, s.r.o. rozhodla vytvorit' reklamnu kam-
pan, aby sa skupina vyrobkov vyZivovych doplnkov dostala do vyssieho povedomia zakaz-
nikov a tym stupol aj pocet uskutocnenych objednavok cez internetovy obchod; aby si spo-
locnost zabezpecila vyssie trzby prave z vyzivovych doplnkov pre sportovcov.

V skupine C sa nachadza 1 vyrobok (Kuchynské pomocky), ktorého dosahované trzby
5% do 7%. Pre spolocnost’ Naturfyt, s.r.o. je najmenej vyznamny. Je na zvdzeni manaz-
mentu, ¢i dany produkt vyradit’ z produktového portfolia; za predpokladu, ze neexistuju

ziadne bariéry vystupu.

Hoci skupiny A, B, C obsahovali v kazdom z analyzovanych rokov rovnaké vyrobky, ne-
doslo k presunom medzi skupinami; v ramci skupiny boli zaznamenané pohyby (menil sa

vyrobok, ktory dosahoval najvyssie trzby).

V skupine A sa pohybovali skupiny vyrobkov BIO ¢ajov a BIO kozmetiky. V roku 2013
dosahovali vacsie trzby BIO ¢aje, v roku 2014 BIO kozmetika a v roku 2015 boli dosia-
hnuté trzby pripadajice na tieto dva vyrobke totozné. Pri skupine vyrobkov daréekovych

predmetov neprislo ku zmendm ich postavenia v rdmci skupiny A.

V skupine B prislo k pohybu pri skupinach vyrobkov BIO mineralov a vyzivovych dopln-
kov pre Sportovcov. V roku 2013 vytvarali najvacsie trzby pripadajice na tato skupinu
BIO mineraly a v roku 2014 vyzivové doplnky pre Sportovcov. V roku 2015 bola uroven

dosiahnutych trZieb u obidvoch vyrobkov totoZna.
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8 ROZBOR PRODUKTOVEHO PORTFOLIA POMOCOU MATICE
GE

V predchéadzajicej kapitole sme si vypracovali rozbor jednotlivych skupin vyrobkov ABC
analyzou vzhl'adom na trzby v rokoch 2013, 2014, 2015. Spolocnosti rozbor analyzy ABC
nacrtol potvrdenie domnienky, Ze pre skupinu vyrobkov vyzivovych doplnkov je vhodné,;
oplati sa; vytvorit’ reklamnu kampan. Avsak este potrebujem vypracovat’ detailny rozbor
produktového portfolia k overeniu atraktivity trhu a konkurencnej pozicie. Vyhodnotenie
bude spracované pomocou GE matice za rok 2015 na tych istych vyrobkoch ako ABC ana-
Iyza. Pri vypracovani som brala do Gvahy kritéria atraktivity trhu a konkurencnej pozicie,
ktoré na zaklade konzultacie s manazmentom Naturfyt, s.r.0. bolo mozné povazovat za
najvhodnejsie. ManaZzment podniku sa zacastnil aj pridelovania vah ku kritériam a taktiez

pri bodovani atraktivnosti kritérii pre jednotlivé skupiny vyrobkov.

Tabul’ka 19 a Tabulka 20 zobrazuju hodnotenie jednotlivych skupin produktov vo vztahu
k zvolenym kritériam. Vahy vyjadruju relativnu dolezitost’ kazdého kritéria. Hodnoty vah
sa pohybuju od 0 po 1, kde 0 znamend minimélny vyznam a 1 vyznam maximalny. Pouzita
bodova stupnica ma rozpétie od 1 do 5, pricom bodova hodnota 1 znamena vel'mi neatrak-

tivne, 2 neatraktivne, 3 priemerne atraktivne, 4 atraktivne a 5 vel'mi atraktivne.

Tabulka 20 Hodnotenie kritérii atraktivity trhu (vlastné spracovanie)

Hodnotenie skupin produktov
Kritérium Caje Darcekové |Minerdly | VyZivové Kuchynské
BIO Predmety BIO doplnky pomocky

Rast trhu 2 3 3 4 5
Velkost’ trhu 4 3 3 2 2
I «

novac.n’y 4 3 ) 1 1
potencial
Makroekonomické 3 3 9 1 2
ukazovatele
Spolu - ~ — ~ -

Po vypracovani tabulky pre atraktivitu trhu, je potrebné zostrojit’ aj tabul’ku pre posudenie

konkurencnej pozicie.
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Tabul'ka 21 Hodnotenie kritérii konkurencnej pozicie (vlastné spracovanie)

Kritérium

Relativny TP
Kvalita virobkov
Finanéna situacia
Technicka urovern
Spolu

Hodnotenie skupin produktov
Kommetika Cae Dafekove | Minardly WVigivevé | Kuochynske
EID EID pradmety EID doplnky Pomacky
4 5 3 4 2 1
5 5 4 3 4 2
4 3 2 3 2 1
4 3 2 2 3 2

V tabul’kach 21 a 22 s uvedené koneéné hodnoty a celkové hodnotenia faktorov atraktivi-

ty trhu a konkuren¢nej pozicie, ktoré su potrebné pre vytvorenie GE matice a zaradenie

produktov do jednotlivych kvadrantov.

Tabul’ka 22 Celkové hodnotenie podnikatel'skych jednotie-atraktivita trhu (vlastné

spracovanie)

Hodnotenie produktov

Kritérium Kozmetika Caje Darcekové | Minerdly | VyZivové Kuchyn.

BIO BIO predmety BIO doplnky pomdcky
Rast trhu 0,40 0,80 1,20 1,20 1,60 2,0
Velkost trhu 1,50 1,20 0,90 0,90 0,60 0,60
Inovacény potencial 0,80 0,80 0,60 0,40 0,20 0,20
l':f(zl;::f;zlz omické 040 | 030 | 030 | 020 | 010 | 020
Celkové hodnotenie 3,10 3,10 3,00 2,70 2,50 3,00

Tabul'ka 23 Celkové hodnotenie podnikatel'skych jednotiek — konkuren¢né pozi-

cia (vlastné spracovanie)

Hodnotenie podnikatel’skej jednotky
Kritérium Kozmetika Caje Darcekové | Mineraly | VyZivové | Kuchynské
BIO BIO predmety BIO doplnky pomdocky
Relativny TP 1,40 1,75 1,05 1,40 0,70 0,35
Kvalita vyrobkov 1,50 1,50 1,20 0,90 1,20 0,60
Finan¢na situacia 0,80 0,60 0,40 0,60 0,40 0,20
Technicka Groven 0,60 0,75 0,30 0,30 0,45 0,30
Celkové hodnotenie 4,30 4,60 2,95 3,20 2,75 1,45
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Po vypocte celkového hodnotenia jednotlivych skupin vyrobkov mézeme vyrobky zakres-
lit do GE matice, a to na zaklade ich celkového hodnotenia atraktivity trhu a konkuren¢né-
ho postavenia. GE matica je vyobrazena na Obrazku 23. Velkost' kruhov, ktoré predsta-
vuju jednotlivé skupiny produktov spoloc¢nosti Naturfyt, s.r.o. zavisi od podielu produktu
na celkovych trzbach dosiahnutych v roku 2015 vyjadrenych pomocou ABC analyzy tr-
zieb. (kapitola 7.3. ABC analyza trzieb za rok 2015).

o3 5,0
LY.
=
B
B = 3,67
(-] =
2 O ;
£ 3 233
< =
2
= 1.0
5,0 3,67 233 gape 0

Silné Priemerné

Konkurenéné postavenie
Obrazok 23 GE matica jednotlivych skupin vyrobkov (vlastné spracovanie)
V nasledujtcej tabul'ke st jednotlivé skupiny vyrobkov priradené k pismendm vyjadruji-
cim jednotlivé produkty v GE matici.

Tabulka 24 Legenda k Obrazku 23 (vlastné spracovanie)

Omacenie

Vyrobok

Minerily BIO
Vviivove doplnky

=20

8.1 Vyhodnotenie vysledkov GE matice produktového portfélia

Na zéklade vysledkov rozboru GE matice je mozné definovat’ vhodné aktivity v hodnote-

nom produktovom portfoliu. Ide o Cinnosti, ktoré by mali pomoct’ sustredit’ pozornost’
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podniku na perspektivne produkty a zarovenn optimalizovat’ produktové portfélio. Nasle-

dujtica Tabul'ka 24 vyjadruje vysledky GE analyzy vyplyvajuce z matice GE.

Tabul’ka 25 Stuhrna tabul’ka rozboru produktového portfolia pomocou GE matice

(vlastné spracovanie)

. Konkuren¢né
Vyrobok Atraktivita trhu . Zona
postavenie

Skupina vyrobkov Kozmetika a Caje BIO sa vyzna¢uje priemernou aktivitou trhu, no sil-
nym konkurenénym postavenim, ¢o ich zarad’uje do zelenej zény. Nachadzaju sa na rov-
nako atraktivnom trhu, ale mierne sa odliSuju svojim konkurenénym postavenim, ktoré je
pre BIO kozmetiku priaznivejsie, avSak dosahuju rovnaké trzby. Ich silnu konkurenénu
poziciu je potrebné podporovat’ rozsiahlymi investiciami do skracovania priebeznej doby

vyroby, do kvality apod., aby sa zabezpecil ich d’alsi rast; udrzanie dosiahnutej pozicie.

V strednom kvadrante, ktory patri do oranzovej zony sa nachadzaju skupiny vyrobkov Da-
r¢ekové predmety, BIO mineraly a Vyzivové doplnky pre Sportovcov. Nachadzaju sa na
trhu so strednou atraktivitou a priemernou konkuren¢nou poziciou a preto si vyzaduju in-
dividudlny pristup. Spomedzi tychto vyrobkov je potrebné najvacsiu pozornost venovat
skupine vyrobkov Vyzivovych doplnkov pre Sportovcov a v zdujme podniku by mala byt’
jeho aktivna podpora s cielom zlepsit’ poziciu na trhu. Z uvedeného vyplyva, Zze analyzo-
vané vyrobky tvoria produktové portfolio v ramci ktorého je mozné identifikovat’ vel'mi
perspektivne i pravdepodobne perspektivne vyrobky, medzi ktoré patri kategoria vyrobkov
Vyzivovych doplnkov pre Sportovcov, na ktoré v mojej diplomovej praci spracovavam

reklamna kampan.
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9 PRAKTICKE INFORMACIE PRE TVORBU REKLAMNEJ
KAMPANE V SPOLOCNOSTI NATURFYT, S.R.O.

Pomocou rozboru produktového portfolia analyzou trzieb ABC a zostrojenim Matice GE
vieme konstatovat’, ze rada/skupina produktov Vyzivovych doplnkov pre aktivnych Spor-
tovcov sa nachadza v oranzovej zoéne, z Coho vyplyva, ze v zdujme spolo¢nosti Naturfyt,
s.r.o. by mala byt aktivna podpora s cielom zlepsit aktualnu poziciu na trhu. Spolo¢nost’
sa preto rozhodla usporiadat’ z vysledkov jednotlivych analyz projekt reklamnej kampane,
aby zvysila povedomie a znalosti potencialnych zakaznikov o kategoriu tychto produktov.
Avsak predtym, ako sa samotna kampaii realizovat’ zaéne, musime si zostrojit' Casovy
harmonogram, Logicky ramec, SWOT analyzu a RIPRAN analyzu projektu a celej re-

klamnej kampane.

9.1 Casovy harmonogram projektu

Easovy harmonogram projektu

VYVOJ PROJEKTU

1%/2015 X/2015 X1/2015 X11/2015 /2016 11/2016 111/2016 1v/2016

36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 5152 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16

17

18

Pripravna faza pred vytvorenim reklamnej kampane
Vytvorenie projektového tymu
Zadefinovanie logického rdmca
Rozbor rizik projektu

Definovanie analytickych metéd
Literarna reders

Pachopenie organizécie spolotnosti
Dotaznikovy prieskum medzi zamestnancami
Dotaznikovy prieskum zakaznikov

Zaikolenie sa

Moiné spdsoby reklamnej kampane
Analyza informacii

Analyza sicasnej situdcie

Dévody pre vytvorenie reklamnej kampane
Faza zlepienie

Uréenie cielove] skupiny

Navrhy jednotlivych moinych foriem
Zavedenie jednotlivych spdsobov kampane
Vyslednd reklamna kampan

Odovzdanie projektu

Dokonéenie diplomove] price

Odovzdanie do: 13.04.2016

Obrazok 24 Casovy harmonogram projektu (vlastné spracovanie)
Na Obrazku 24 mdézeme vidiet Casovy harmonogram projektu, ktory bude pri procese
tvorby reklamnej kampane rozsireny o detailny rozpis jednotlivych publikovanych reklam-

nych aktivit v ramci tejto kampane.(str. 72)
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9.2 Logicky ramec projektu

- Nirfeny natlak vedenia

s . [-Zamietnute z finandnych
{- Deba mezdi prijotina - Internd analyza) o -
- Diplomowa praca - Neschvalenie prace
. - Infernda anatyza - Vedenie organizacie neprijme

: d = - Necchota zomestnancow

- ¥frany zirSastnend v procese sepiember ckicber 2015 . .
- - Mespravne prevedend analyza
. - Wynechanie pedstatnych

- Amalyza siéasného stavu november - december 2015 nedostath

- Model pévodného proceswy : - -

- FoBadavky vedenia decemberjonuar 2o1s |00k _'E"Epnmm.d“ ek

- Vediici DF [kontrola) ) L

- Analyza siSasného stavu - a

Vedic DF i December- januear 20146

-.Anut?zc': siEasneho stavu februdr 2014 -'Bl.ldemrnieiru.rlévméiuiu&ﬁ

- Vedici DP (konircla) faze

- Vediici DF (konrola) februar— marec 2015

- Ivyienie navEtevnosiiwanas hreiloni ;

stranck a kamennej predajne maraec 20186 N . ania k
- Vedenie femy -

- Nirteny natlok vedenia

Obrazok 25 Logicky ramec projektu reklamnej kampane (vlastné spracovanie)
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9.3 Rizikova analyza; analyza RIPRAN

Mesplnenie sliicl podas
Stidia

2 Nedokonéenie DF

Zmena témy v
spolotnosti

4 Fmenaspolotnosti

Projektové

MNeochota spoluprice
zo strany zilkaznilcow

Nespravne prevedend

Mespravna dafinicia
nedostatlow

Meazplneniz
poZadavislk vedenia
na tvorbu reklamna
kampane

Lh

Odlozenie DP na
nasledujied rok

Ukonéaniz Stidia
Odlozeni=DP na
nasledujici role
Ulkeonéenie Stidia
Zvladnutie DP v
termine
Odlozeni= DP na
nasledujied rok
Ukonéeniz itidia

Zxvladnutia DP v
termine

SCENAR

Zilcazniel odmiztan
wvypracoval dotaznile

7 i busdd
podavat shreslens
informicie
Vysledloy analyzy
nebudis odpovedat’
slutotnosti

Nebudt definovans
leriticks nedostatlor

Nebude definovans

mens) podstatng
nadostatloy

Projelt bude
potrebne prepracoval’

Projekt bude
stizhnuty

10%%

10%%

1%

1%

10%%

10%%

(10%)

3%

3%

(3%}

Y

2%

23%

10%%

10%%

10%%

15%

PRI HAUII.A CPAD HODNOTA ERIKA CFATREMLA
99%  9.9% 100% 9.9% Déslednd priprava
1% 0.1% 100% 0,1% Déaledns priprava
Vypracovanis
99%  099%  100% 0.99% e
harmonogramu
Vypracovanis
1% 001%  100% 0.01% e
harmonogramu
49%  49% 100% 4.9% —)
1% 0.1% 100% 0.1% [
(50%)  (5%) 0% 0% [
T4%  3.7% 100% 3.7% )
1% 005%  100% 0.05% )
@3%)  (123%) 0% 0% —)
PRAVD, PRAVD, PRAVD,
HROZE SCENA CILKEO DOPAD HODNOTA OPATRENIA
e RIZIKA
RA VA
25%  625%  S0% 3.125% Motivieiz
zalcaznilecow
- - - Motivarcia
25%  625%  100% 6.23% o
zalcazniloow
——
100% 2.5% 100% 2.5% spracovanis, dat'si
e
10% 1% T5% 0.75% vvhednotenis
analyzy
—
90% 93 10% 0.9% vwhodnoteniz
analzy
99%  14.85%  25% 3.7125% Prisbeinz kontrola
zo zadanim
1% 015%  100% 0,15% Frisbeind kontrela

15%

zo zadanim
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PEAVD. FEAVD. FRAVD.

. p HODNOTA
ID HROZBA i1} SCENAR HROZB SCINA CILKEO DOPAD OPATRENIA
: RIZIEA
Y RA VA
Projekiové
7 Propidtbodepotebnd o0 gne  goem 2% 1.2375% -
T e CIELEETE
- !
alebo Ziadéna zmena
8§ Projelt budestishnuty 5% 1%  005%  100% 0.05% )
Projelt bude Motivovani
g oo 8 Projsktbudestishauty  2.5%  100%  2.5%  100% 2,5% orvovams
Zafmiatnuty Zamestnancov
Projekt bude . . Poddvanie
- —— g Projektbodepotzsbod o0 jo0%  15%  25% 3,75% prichesmich
i prepracoval’ N
Prepracovanin vysledlcov
g Tamestuamcinebudi g, 5% 2.5% 10% 0.25% Dotaznil
spokojni
Nagativna spitna : S Dotaznile,
. _E:l wE 10 refpektovatzavedene 0% 25% 12.5% 50% 6.25% Lonzulticias
= analyzy vedenim
e

9.4 SWOT analyza

9.4.1 Interna analyza

V internej analyze silnych a slabych stranok sa navrhlo a vytvorilo stupfiové hodnotenie a

nasledny postup:

v" Priradenie znamky jednotlivym faktorom v rozmedzi 1-5 (kde 1 je najmenej dolezi-
ty faktor, 5 je najdolezitejsi faktor)
v Urcenie vahy jednotlivych faktorov, kde siéet vah sa rovna 1,00

v Ur¢enie hodnoty: kone¢na hodnota, ktora sa vypocita vynasobenim znamky a véahy.
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Tabulka 26 SWOT analyza a jej interna Cast’: silné stranky (vlastné spracovanie)

-]
= =
SILNE STRANKY § 2l £
N > £
Geograficka poloha 4 0,2 0,8
spolo¢nosti
Postavenie na trhu 4 0,1 0,4
Kvalita a komplexnost’ q 0z 0
Produktov ' ’
Rozsirovanie
portfélia 2 0,1 0,2
Dlhodoba tradicia a prax v 3 0,1 0,3
obore
Vysoko kvalifikovani
. 4 0,1 0,4
zamestnanci
Spokojni zakaznici 3 0,2 0,6
Celkom spolu 24 1 3,5

Mozeme konstatovat, ze NaturFyt, s.r.o. kladie vel'ky doéraz na kvalitu a komplexnost’
ponukanych produktov svojim zdkaznikom. Silnou strankou je aj geografickd poloha spo-

lo¢nosti, nakol'’ko sa nachadza v obchodnej pasazi Luxor V $irSom centre Bratislavy.

Tabul'ka 27 SWOT analyza a jej interna ¢ast’: slabé stranky (vlastné spracovanie)

= - 8
SLABE STRANKY ',!; g =
o= | =
= = ==
MnoFstvo konkurentov
na trhu 4 0.2 0.8
Odchod Ekvalifikovanvch
sil 4 0.2 0.8
Slabdia reklama
i 0.1 0.2
Nedostatofné strategicke 3 0.1 0.3
riadenie spolofnosti
Vy35ie naklady spolofnost 4 015 0.6
Priemerna
ziskovost 4 0.1 0.4
MNedostatofna flexibilita 3 0,1% 045
Celkom spolu 24 1 -3,55
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Najvacsimi slabymi strankami st podla SWOT analyzy vyhodnotenia mnozstva konkuren-
tov na trhu a odchod kvalifikovanych pracovnych sil aj napriek tomu, Zze NaturFyt, s.r.o.
ponuka svojim zamestnancom moznost’ profesného rastu, vzdelavacie programy a zamest-
nanecké benefity. AvSak konkuren¢né podniky mézu ponuknut’ este zaujimavejSie pod-

mienky, ¢o méze mat’ za nasledok odchod kvalifikovanych sil zo spolo¢nosti.

9.4.2 Externa analyza

Tabulka 28 SWOT analyza: externa Cast’ (vlastné spracovanie)

PRILEZITOSTI Inamka |Viha [Hodnota HROZBY Inimka [Vaha H'Dd.llﬂ'tl]
}I?inusl’ prenilnat’ do 5 02 1 Statne zasahy v oblast 2 0.05 0.1
inych
regiinov 3R pednikania
Medzinarodna Rastica vyvjednavacia
spoluprica 3 0.1 03 pozicia 4 03 12
Spolupraca s novymi zakaznikov a dodavatelov
obchodnymi
parinermi - prinos 3 0.2 1 . . "
novych Prichod nov¥ch lacnejSich
rakazrnikov konkurentov

poskytujicich
Vzdelavacie programy sluZby rovnakého 4 03 1.2
skolenia, charakteru

4 0.2 0.3

Zvvyienie

nikladov 3 0,1 03
fi']’;;‘:;:;:_;‘;mi 5 |02 1  |Platobni neschopnost 4 |o1| o4
Zavedenie novych IniFujici sa
technolagii 3 0,1 03 |dopyt 3 005 | 015
reklamy

Cellkom spolu 25 1 44 Celkom spolu 24 1 335

Hlavnou prileZitostou spolo¢nosti je spolupraca s novymi a silnymi partnermi, ktora zo
sebou prinaSa zaroven zvysenie poctu zdkaznikov a moZnost’ preniknat’ do inych regionov
a zvysit' si tak svoj dopyt. Pri neustdlom zvySovani kvalifikacie pracovnikov a zavedenim
novych technolédgii reklamy, sa spolo¢nost moze zrovnavat' postaveniu konkurencie na
trhu. Naopak, najvacsou hrozbou pre spolo¢nost’ je prichod novych ,lacnejsich* konkuren-
tov poskytujucich produkty a sluzby s rovnakym stupniom kvality a rovnakej oblasti podni-
kania. Konkurencia sucasnosti tlaci ceny poskytovanych produktov smerom nadol dokonca

aj na ukor kvality.
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9.4.3 Diagram SWOT analyzy

Pre analyzu a posudenie vzajomnych faktorov som zvolila Diagram SWOT. Syntéza vy-
sledkov analyzy bola uskuto¢nena v urcitom c¢ase, ked’ze niektoré hrozby priebezne zani-
kaji, mozu sa zaroven objavovat nové prilezitosti v okoli, slabé stranky moézu vznikat

tam, kde v ¢ase zhotovenia vykonanej analyzy neboli.

PRILEZITOSTI

44
GFENZIVNA STRATEGI STRATEGIA SPOSENECTVA

SILNE
STRANKY

~

.45 *#7 SLABE
STRANKY

DEFENZIVNA STRATEGIA STRATEGIA UNIEL

HREOZBY

Obrazok 26 Matica SWOT analyzy (vlastné spracovanie)

Spolo¢nost’ NaturFyt, s.r.o. méa z naznacenych syntéz a vysledkov SWOT analyzy postave-
nie v stratégii spojenectva; nachadza sa v relativne atraktivnom prostredi z dovodu moz-
nosti vyuzitia neustdle prichadzajucich prileZitosti z okolia, na ktoré spolo¢nost
V sucasnosti nema vnutorné schopnosti z dovodu nedostato¢ného strategického riadenia,
odchodu vysokokvalifikovanych sil a nedostacujucej reklamnej ¢innosti spolo¢nosti. Spo-
locnost’ moZe vyuzitim stratégie spojenectva posilnit’ a rozvijat’ svoju silu v ramci podniku,
alebo moze pozadovat’ potrebné kompetencie z externé¢ho prostredia a tym vytvarat’ moz-
nosti pre vyuzitie vonkajsich prilezitosti a realizovat’ lepSie svoje projekéné Cinnosti so
spol'ahlivym spojencom. NaturFyt, s.r.o. by podl'a SWOT analyzy mohla pripustit’ vstup

na novy trh, ako na slovensky, tak aj do medzinadrodného povedomia.
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10 PROJEKT TVORBY REKLAMNEJ KAMPANE V SPOLOCNOSTI
NATURFYT, S.R.O.

10.1 Vytvorenie reklamnej kampane

Vypracovanie reklamnej kampane v mojej diplomovej praci pre zvySenie poctu registrova-

nych zédkaznikov na internetovej stranke prebieha podl'a nasledujuceho postupu:

v’ Stanovenie cielov kampane

Stanovenie ciel'ovej skupiny

Potvrdenie rozpoctu

Vypracovanie posolstva

Vyber médii a zdel'ovacich prostriedkov

Sposob nacasovania

N NN SR

Vyhodnotenie kampane

Reklamna kampan bude prebiehat’ od 01.novembra 2015 do 03. aprila 2016. Pred vytvore-
nim samotnej kampane je dolezité, aby sme Si jasne definovali produkt alebo sluzbu, ktory,
resp. ktora, bude prostrednictvom reklamnej kampane ciel'ovej skupine predstavena a
pontikana. Dalej je velmi dolezité, aby za celt kampaii, popripade za dielGie ¢innosti bola
urcend zodpovedna osoba. V pripade tejto reklamnej kampartie je to moja osoba, tzn. Eva

Chuda.

10.2 Definicia produktu

Spolo¢nost’” Naturfyt, s.r.o. do tejto reklamnej kampane vstupuje zo skupinou vyzivovych
doplnkov pre aktivnych l'udi, ktory mil'uja Sport a zdravy zivotny §tyl. Prinosy tychto vy-
robkov st napriklad: nespdsobuji naduvanie a traviace tazkosti, su zaloZené na rastlinnej
baze a vyrobené na slovenskom trhu, urychluji metabolizmus a latkovli vymenu, ¢im
prispievaju k efektivnej strate hmotnosti. Budujt a regeneruj svalovi hmotu, nenachadza
sa v nich cukor (alternativa stévia), neobsahuju glutén (lepok), vhodné su aj pre alergikov
na laktozu, mliecnu bielkovinu a lepok. TaktieZ zvySuju Sportovi vykonnost’ zlepSenim
prekrvenia organov (zlepSuju privod svalov, reguluju kyselinu mlie¢nu, oneskuruju nastup
unavy), a v neposlednom rade, tym, Ze su zalozené na rastlinnej baze, zvySuja hladinu dob-

rého cholesterolu HDL a prispievaju k spravnej funkcii srdca a mozgu.
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10.3 Stanovenie ciePov kampane

Kampan bude vypracovana a nasledne realizovana v sulade s vysSie zmienovanym cielom
o zvyseni poctu registrovanych zakaznikov na internetovej stranke a navstevnikov v ka-
mennej predajni, ¢o pozitivne ovplyvni pocet uskutoénenych objednavok na skupinu vyzi-
vovych doplnkov v portféliu Naturfyt, s.r.o. a aj zaujem o odborni konzultaciu

S vyzivovym poradcom.
Hlavné ciele reklamnej kampane:

Narast poctu potencidlnych zdkaznikov zaregistrovanych na webovych strankach spo-

lo¢nosti po dobu trvania tejto kampane aspoii o 35 ¢lenov

Asporni 0 40% sa zvySi pocet ucastnikov na poradach s odbornikom na vyzivové doplnky

a zdravé stravovanie

10.4 Stanovenie ciePového publika

Zo skusenosti, ktoré ziskavame v beznom Zivote, ale aj v trznom prostredi, je zretelné, ze
medzi jednotlivcami v spolo¢nosti moézeme najst’ rozdiely v zivotnom §tyle, v sposobe tra-
venia vol'ného ¢asu, v politickych preferenciach a socialnych hodnotach. Preto som musela
vytvorit’ na spravne stanovenie cielového publika segmentaciu populécie Slovenskej re-
publiky a z marketingového hl'adiska najst’ skupinu osob, ktoré su si podobné a tak vy-
tvorit’ segmenty, na ktoré sa reklamnd kampan bude predovsetkym ststredit’. Na zostave-
nie segmentacného modela a tym vytvorenie profilov jednotlivych skupin mi spolo¢nost’
Naturfyt, s.r.o. stanovila kritérid: demografické; vek, pohlavie, najvyssie dosiahnuté vzde-
lanie, socioekonomicky status. TaktieZ sa pracovalo s kritériami $pecifickymi pre ucely
spolo¢nosti, v ramci tejto reklamnej kampane sa teda jedna o vztah k $portu, preferovany
sposob travenia vol'ného Casu a konzuméciu potravinovych doplnkov. Vysledkom je Sest’

segmentov a z nich dva cielové (S2 a S6):

v' S1: prilezitostni rekreaéni Sportovci

S2: vykonnostni a intenzivni $portovci

S3: aktivni a spolo€enski l'udia s rezervovanym vzt'ahom k Sportu
S4: Tudia s pasivnejSim Stylom zivota bez vztahu k Sportu

S5: seniori a 'udia s niz§im socioekonomickym statusom; neSportujici

NN NN

S6: pravidelni rekreaéni $portovci s aktivhym $tylom Zivota
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Podiel populécie S4: ludia s pasivnejsim
§3: aktivni a Fivotnym Stylom s
SR 18+ spolocenski fudia rezervovanym vztahom k
bezvztahu k Sportu; 19
Sportu; 5
S1: prileZitostni
rekreacni Sportova; 13

$2+56=19%

Graf 1 Segmenty/podiel populacie SR (vlastné spracovanie)

Presne definované cielové skupiny ndm umoznia spravne zacielenie a efektivne vyuzitie
reklamnych prostriedkov pri pldnovani kampane. Primarnymi cielovymi segmentami pre
spolo¢nost’ NaturFyt, s.r.o. je skupina vykonnostnych a intenzivnych $portovcov a skupina

pravidelnych rekreacnych Sportovcov s aktivnym $tylom Zivota.

10.5 Rozpocet reklamnej kampane

Rozpocet kampane poskutnuty spolo¢nost'ou Naturfyt, s.r.o. vychadza z dostupnych fi-
nancnych prostriedkov, ktoré je spolo¢nost’ ochotna na tito kampan uvolnit. Spolo¢nost’
Naturfyt, s.r.o. navrhla uvolnit’ sumu 2500,- Eur, ktora bola napokon schvalena. Rozpocet

966

bol zostaveny podla metddy ,,6o si mézeme dovolit™, kedy je k zostaveniu a vycisleniu

rozpo¢tu pouzita suma, ktori ma spolo¢nost’ aktualne pre reklamu k dispozicii.

Tabul’ka 29 Rozpocet reklamnej kampane (vlastné spracovanie)

Ukel vydaja Plinovana suma | Celkova suma

1550,- Eur 1150,- Eur

223, - Eur 223,- Eur
7,- Eur 7,- Eur
25,- Eur 25,- Eur

350,- Eur 100,- Eur
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95,- Eur 95,- Eur
580,- Eur 580,- Eur
200,- Eur 200,- Eur

Ako mozeme z Tabul'ky 28 vidiet, na vydaje na reklamné zdelenie v ramci Bratislavského
dennika a Casopisu Zdravie bude spolo¢nostou NaturFyt, s.r.o. uvolnenych 1150,- Eur.
Cel4 suma bude vynaloZend na zaplatenie priestoru pre reklamny c¢lanok informujtci o
skupine Vyzivovych doplnkov a ich pozitivnych ucinkoch na T'udsky organizmus. Troj-
stipcovy reklamny &lanok v Bratislavskom denniku: 63,-Eur (12x) a trojstipcovy reklamny
¢lanok v casopise Zdravie: 33,- Eur (12x). Financovanie bude prebiehat’ z honorara, ktory
som obdrzala za externll spolupracu z dennikmi. Celkova suma uvolnend na tvorbu a dis-
tribuciu letakov bude 223,- Eur. Tato ¢iastka bude vyuzita na zaplatenie nakladov na tvor-
bu letdkov: 16,- Eur, na zaplatenie tlace: 125,- Eur a na zaplatenie odmeny za distribuciu,
ktora bude vo vyske 82,- Eur. Celkové vydaje na tvorbu a distibuciu plagatov su znizené o
odmenu za distribuciu, pretoze finalna podoba letakov bude pouzita aj pre podobu plagatov
a distribucia plagatov bude prebichat’ subezne s distribticiou letdkov. Preto celkové vydaje
st v hodnote tlace 7,- Eur. Suma 25,- Eur na zriadenie sekcie ,,Vyzivové doplnky’” na in-
ternetovej stranke ,,Web zdravia’” bude pouzZitd na uhradenie odmeny za vytvorenie a
spravu sekcie po dobu jedného roku vo vyske 14,- Eur a zaplatenie sluzieb webhostingu
taktiez na jeden rok v hodnote 11,- Eur. Vydaje v ramci spoluprace s radiom Sport st vy-
¢islené na 100,- Eur, nakol’ko spolo¢nost’ Naturfyt, s.r.o. taktiez zvySuje radiu sledovanost,
tym, Ze zékaznici na webovej stranke si mozu jednym klikom radio Sport naladit’. Ciastka
95,- Eur bude alokovana na vydaje spojené S prezentaciou vyrobkov z rady Vyzivovych
doplnkov pre Sportovcov na vel'trhu zdravia a Sportu v Senci, ktory je od Bratislavy vzdia-
leny priblizne 30 km. Hodnota 580,- Eur bude pouzita na zaplatenie prenajmu priestoru
priestoru LED obrazovky na Racianskej ulici na 3 dni (zmluvna cena za 1 den 174,- Eur) a
na odmenu za vytvorenie navrhu vo vyske 58,- Eur. Vydaje na reklamu v bratislavskej
hromadnej doprave boli vyc¢islené na 200,- Eur, lebo pouzijeme uz vytvorené letaky. Cel-
kom bude vyuzitych 50 ks letakov formatu A4 pri cene umiestnenia jedného kusu do vozu

MHD na 1 mesiac vo vyske 4,5,- Eur. Celkova cena bude 200,- Eur.
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10.6 Vypracovanie posolstva

Popri zohl'adneni naleZitosti, ktoré musi spravne vytvorené posolstvo kampane niest’ (zro-
zumitelnost,, vystiznost’, vynimocnost’, zamapitatelnost’), som vytvorila pre tuto kampan

nasledujuce posolstvo:

.Dbajte o seba! Darujte sebe a svojim blizkym kvalitné vyzivové doplnky pre sportovcov a
garantujeme Vam, Ze sa vzdy uspesne dostanete do ciela medzi prvymi s usmevom na tva-
r.”

10.7 Prehl’ad reklamnych aktivit pomocou ¢asového harmonogramu

Reklamné aktivity st roz¢lenené od novembra 2015 do aprila 2016, kde je detailny rozpis

jednotlivych realizovanych reklamnych zdeleni.

Mesiac Reklamné aktivity
November v' 3x kratky ¢lanok v Bratislavskom denniku a v interneto-
2015 vom Casopise Zdravie (01. novembra 2015, 15. novem-

bra 2015 a 29. novembra 2015)
v’ 3x kratky reklamny spot v radiu Sport v Bratislave

December v' 3x kratky ¢lanok v Bratislavskom denniku a v interneto-

2015 vom ¢asopise Zdravie (13. decembra 2015, 21. decem-
bra 2015 a 27. decembra 2015)

v’ 3x kratky reklamny spot v radiu Sport v Bratislave

Januar 2016 v’ 2x kratky ¢lanok v Bratislavskom denniku a v interneto-
vom Casopise Zdravie(10. januara 2016 a 31. januara
2016)

v Ix kréatky reklamny spot v radiu Sport v Bratislave

v" Tvorba navrhov letikov a plagatov, zaistenie tlace

v’ Vytvorenie navrhov, LED obrazovka

Februar 2016 v' 2x kratky ¢lanok v Bratislavskom denniku a v interneto-
vom Casopise Zdravie

v" LED obrazovka

v 2x kratky reklamny spot v radiu Sport v Bratislave
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Distribticia letdkov a plagatov
Vel'trh zdravia a Sportu v Senci

Marec 2016

2x kratky ¢lanok v Bratislavskom denniku a v interneto-
vom Casopise Zdravie

Spustenie sekcie vyzivovych doplnkov na internetovych
strankach

2x kratky reklamny spot v radiu Sport v Bratislave
Reklama v MHD

April 2016

Distribticia letdkov a plagatov
Funk¢né sekcia doplnkov vyzivy na internetovych stran-

kach

10.8 Realizacia kampane v regionalnom tisku

10.8.1 Bratislavsky dennik a ¢asopis Zivot

Spolupraca s Bratislavskym dennikom prebehla presne podl'a planu. Uverejnené boli tzv.

noticky a v ramci dohody prebehla realizacia reklamnych ¢lankov pod sekciou najéitanej-

Sich ¢lankov a taktiez jeden reklamny c¢lanok, ktory bol uverejneny popri Citatel'skych

skusenostiach ohl'adom vyrobkov podporujicich spravne travenie a upevnenie svalovej
hmoty. Ukazky reklamnych aktivit sa nachadzaji v PRILOHE PI.

10.9 Letaky a plagaty

Podl’a planu boli vytvorené dva navrhy letdkov. Tla¢ letdkov bol prevedeny spolo¢nostou

FaxCopy s.r.o0. a celkovo bolo vytvorenych priblizne 1000 Ks farebnych vytlackov. Na-

sledne boli distribuované autorkou prace do povedomia budtcich zédkaznikov. Jednalo sa

predovsetkym o fitness centrd, stredné Skoly, Sportové podujatia, tréningové haly) a celko-

va cena Cinila planovanych 223,- Eur. K vytvoreniu plagatov bol vyuzity navrh letakov a

taktieZ bol pouzity aj v elektronickej podobe na stranke spolo¢nosti Naturfyt, s.r.o.
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Dobehnite vidy prvy do

cielas dsmevom na tvari !

Vyskasajte vyzivové
doplnky od spolocnosti

NaturFYt, s.r.o.

Obrazok 27 Navrh tvorby letdku (vlastné spracovanie)

10.10 Hromadna preprava (MHD)
V ramci tejto reklamnej kampane boli vyuzité linky €. 10, €. 13 a €. 14 v pocte:

v" linka 10: 15 kusov. Tato linka jazdi predovSetkym centrom Bratislavy a kon¢i

vV mestskej Casti Bratislava- Dubravka

v’ linka 13: 25 kusov. Tato linka za¢ina na bratislavskom sidlisku Raca, pokracuje

stredom resp. centrom mesta a kon¢i v mestskej Casti Bratislava- Petrzalka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

v’ linka 14: 10 kusov. Této linka jazdi k obchodnému centru na Vajnorsku ulicu, po-

kracuje okolo Obchodného centra Borry Mall a Eurovea.

Jednotlivé poéty boli zostavené vzhl'adom k dizkam tras jednotlivych liniek tak, aby naj-

vys$si pocet kusov bol nasadeny na najdlhsiu trat’.

10.11 LED obrazovka

Priestor LED obrazovky na Racianskej ulici v Bratislave bol pouzity na propagaciu vyzi-
vovych doplnkov. Reklamné zdelenie bolo vytvorené vo formate obrazku *.jpg v rozliSeni
3840 x 2000 pixelov a velkosti 3840 mm x 1920 mm. Boli pripravené 2 navrhy, ktoré boli
odoslané prevadzkovatelovi tabule, ktory na zaklade vlastnych skusenosti vybral z navr-
hov jeden, ktory po odstihlaseni NaturFyt, s.r.o. pouzil ako findlny. Vybrany navrh bol

pouzity na LED obrazovku v planovanom termine od 13. do 15. februara 2016.

Najdete nas v Bratislave na

Trencianskej 47 alebo navstivte e-

Obrazok 28 Navrh ¢. 1 LED obrazovky na Racianskej ceste (vlastné spracovanie)
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Pringsame Vam, zdréile a¥krasu

Obrazok 29 Navrh ¢. 2 LED obrazovky na Racianskej ceste (vlastné spracovanie)

10.12 Vel'trh zdravia a Sportu v Senci

NaturFyt, s.r.o. sa na veltrhu stretla s pozitivnymi ohlasmi na ponukané vyzivové doplnky.
Uskutocnila sa prezentécia tychto vyrobkov vzhl'adom na ich pozitivne G€inky na l'udsky
organizmus, zlepsenie travenia, podporovanie metabolizmu. Kazdému, kto k stanku prista-
pil a chcel poskytnit’ relevantné informacie, bol venovany potrebny ¢as na zodpovedanie

otazok a sklisenosti z tymito vyrobkami.

Obrazok 30 Vel'trh zdravia a Sportu v Senci (vlastné spracovanie)
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11 HODNOTENIE KAMPANE

Hodnotenie kampane prebehlo na zaklade troch hl'adisk:

v’ Zrovnanie planu zo skuto¢ne dosiahnutymi vysledkami
v’ Zrovnanie prijmov a vydajov

v Vyhodnotenie aktivity, vd’aka ktorej spolo¢nost’ ziskala najviac prihlaSok

Hodnotenie som vypracovala a vysledky nésledne previedla do tabulky, ktori som
k internému hodnoteniu predala spolo¢nosti NaturFyt, s.r.o. Hodnotenie bolo vypracované
zo zacielenim na finan¢né prostriedky a prinosy, ktoré boli zo strany spolo¢nosti najdélezi-
tejSie a najefektivnejSie. Hodnotenie nezohl'adituje dlhodobé efekty, ktoré kampain mohla
priniest’, ako napriklad mozny rast hodnoty znacky ako aj uchovanie letdkov pre buduce
pouzitie v pripade, Ze v budlcnosti sa portfolio potencidlnych zdkaznikov pre redlnu re-

klamnu kampan rozsiri.

11.1 Zrovnanie planu zo skuto¢ne dosiahnutymi vysledkami
Ciel’e reklamnej kampane boli nasledujuce:

Narast poc¢tu potencidlnych zakaznikov zaregistrovanych na webovych strankach spoloc-

nosti po dobu trvania tejto kampane asponi o 35 ¢lenov.

Asponl 0 40% sa zvysi pocet G€astnikov na poradach s odbornikom na vyZivové doplnky a

zdravé stravovanie.

Z celkového hladiska bolo pocas reklamnej kampane zaregistrovanych celkovo 74 novych
¢lenov, ktori si do polozky obl'ibenych ulozili sekciu Vyzivovych doplnkov a celkom bolo
uskutoénenych priblizne 275 objednavok na vyzivové doplnky. Mozeme teda konstatovat’,
ze ciel’ bol uspesny a dokonca prislo k prekroceniu stanoveného ciel'a o 39 novych ¢lenov

sekcie Vyzivovych doplnkov (Graf 2).
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Graf 2 Pocet zaregistrovanych ¢lenov na webov stranku pocas reklamnej kampa-

ne (vlastné spracovanie)

Spolo¢nost’ Naturfyt, S.r.0. zaznamenala aj zvySenie ucasti na poradach s odbornikom na

vyzivové doplnky a zdravé stravovanie.

Tabul’ka 30 Navstevnost’ pocas odbornych konzulacii (vlastné spracovanie)

Odborné konzultacie so Specialistom na zdravé stravovanie a vyZivové doplnky

36 zakaznikov 97 zakaznikov

Od 9:00 do 13:00 (1x tyzdenne) Od 9:00 do 13:00 (1x tyzdenne)

Tabul'ka 30 nam poukazuje na fakt, Ze aj druhy ciel’ reklamna kampan naplnila, nakol’ko
ucast’ na konzultaciach rapidne stupla, ¢o nam sved¢i o zvySenom povedomi zakaznikov o
vyzivovych doplnkoch ponukanych spolocnostou NaturFyt s.r.o. prave prostrednictvom

reklamnej kampane.
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11.2 Zrovnanie prijmov a vydajov

Rozpis vydajov bol nasledujuci:

v

N NN R

Vydaje na reklamné zdelenie v Bratislavskom denniku a internetovom cCasopise
Zdravie: 1150,- Eur

Vydaje na tvorbu a distribuciu letdkov: 223,- Eur

Vydaje na tvorbu a distribuciu plagatov: 7,- Eur

Vydaje na zriadenie sekcie vyzivovych doplnkov na internetovej stranke: 25,- Eur
Vydaje v ramci spoluprace s radiom Sport: 100,- Eur

Vydaje na prezentaciu vyrobkov na vel'trhu zdravia a $portu v Senci: 95,- Eur
Vydaje na LED reklamu: 580,- Eur

Celkom bolo na reklamnu kampan vy€lenenych 2380,- Eur, teda rozpocet vo vyske 2500,-

Eur prekro¢eny nebol. V priebehu reklamnej kampane bolo ziskanych 74 novych registra-

cii ¢lenov na webovej stranke a uskuto¢nenych 275 objednavok na vyzivové doplnky, pri-

¢om priemerna cena objednavky predstavovala sumu priblizne 36,- Eur. Prijmy z reklam-

nej kampane: 9625,- Eur. (275*36).

Prijmy — vydaje = 9625 — 2380 = 7245,- Eur.

11.3 Vyhodnotenie aktivity generujicej najviac zaregistrovanych ¢lenov

V priebehu reklamnej kampane boli pouzité tieto reklamné ¢innosti:

v

v

<\

AN

v

Reklamné zdelenia v Bratislavskom denniku a v internetovom ¢asopise Zdravie
Letaky

Plagaty

Zriadenie sekcie VyZivovych doplnkov na internetovej stranke

Radio Sport

LED obrazovka na Racianskej ulici

Vozy MHD (letaky)

V suvislosti s aktivitou, ktord spolo¢nosti zaistila najvacsi pocet zaregistrovanych ¢lenov

na webovej stranke prebiehal dotaznik spokojnosti zakaznikov, ktory bol zakaznikovi po-

sielany na emailovu adresu po ukutocneni alebo doruceni objednavky.
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Tabul’ka 31 Pocet zaregistrovanych ¢lenov z jednotlivych aktivit (vlastné spraco-

vanie)

Prezentacia [LED reklama| Regionalna | Internetové |Letaky, MHD| Plagaty

na veltrhu Tla¢, Radio stranky
Pocty 34 65 25 7 7 10
zaregistrovanych
Celkové 95,- Eur 580,- Eur 1150,- Eur 25,- Eur 207,- Eur 7,- Eur
Naklady
Naklady na 3,- Eur 8,- Eur 46,- Eur 4, - Eur 29,- Eur 1,- Eur
jednu registraciu

Z tabul’ky 31 nam vyplyva, ze aktivitou, ktora spolocnosti zaistila najvacsi pocet zaregis-
trovanych ¢lenov bola prave LED reklama na Racianskej ulici. Je to zapri¢inené skutoc-
nost'ou, ze v priemere okolo billboardu preslo 30 aut za minttu, nakol’ko je to vel'mi frek-
ventovana Cast’ Bratislavy. Konstatujeme, ze aj ked’ celkové naklady boli vysoké, v konec-
nom dosledku naklady na jednu registraciu vysli len 8,- Eur. Druhou aktivitou bola prezen-
tacia vyrobkov na vel'trhu zdravia a Sportu v Senci, kde celkové naklady predstavovali su-
mu 95,- Eur. Ugast’ bola vysoka a spravnou prezentaciou vyzivovych doplnkov sa skutoéne
zvysil zaujem o uskutoCnenie objednavky na internetovej stranke v sekcii vyzivovych do-
plnkov. Tretou, pre firmu ddlezitou aktivitou bola regiondlna tla¢, avSak celkové néklady
vysli az 1150,- Eur. Pre spolocnost’ NaturFyt, s.r.o. boli teda z hl'adiska propagécie a z
financného hladiska najlepSie zhodnotené reklamné aktivity LED obrazovkou a Prezenta-

ciou vyrobkov.

11.4 Zaverecné zhrnutie reklamnej kampane

v Reklamna kampat splnila, respektive prekro¢ila stanovené ciele

v" Finan¢né prijmy z kampane boli vyssie ako vydaje na kampati

v' Polty zaregistrovanych novych ¢lenov ako aj poéty uskutoénenych objednavok boli
vyssie ako v predchddzajucich rokoch bez reklamnej kampane

v NajlepSimi aktivitami bola propagacia pomocou LED obrazovky na Racianskej
ceste po dobu troch dni, ale aj efektivna prezentacia vyrobkov na vel'trhu zdravia a
Sportu v Senci

v' Aktivity, ktoré neboli z hl'adiska efektivnosti moc prinosné, boli aktivity spojené

s tvorbou letakov v MHD a plagatov
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12 NAVRHY NA ZMENY

Vzhl'adom k dosiahnutym vysledkom by som pre nasledujuce reklamné kampane planova-

né spolo¢nostou NaturFyt, s.r.o. navrhovala nasledujuce:

v Reklamn® kampati vytvorit’ a zrealizovat’ aj pre d’alSie sekcie na webovej stranke

spolo¢nosti.

Vysledky nam ukazuja, Ze pri absencii reklamnej kampane by pocet zaregistrovanych za-
kaznikov mohol klesat’ ako tomu bolo v rokoch predchadzajucich, preto myslienka tvorby

novej reklamnej kampane je realna.

v" Pri novej reklamnej kampani sa spolo¢nost’ moze do vééSej miery zamerat’ na naj-
vynosnejSie reklamné aktivity; LED obrazovku a ucast’ na rdéznych podujatiach,

vel'trhoch a sut'aziach.

Z hladiska buducnosti spolo¢nosti, ak klub nebude hospodarit’ s prebytkom, z ktorého by
sa reklamna kampan financovala, vhodné by bolo upustit’ od reklamnych aktivit, ktoré by

pre spolo¢nost’ boli neprimerane drahé a nepriniesli Zelany efekt.
v Do reklamnej kampane by mohli byt’ zapojené viaceré online média.

V mojej diplomovej praci som poukazala nato, Ze spolocnost’ vlastni svoju vlastnu stranku
na Facebooku a na webe, avSak mohla by sa pridat’ aj registracia na Twitteri, ktory je Coraz
viac obl'ibeny medzi potencialnou skupinou zdkaznikov. Podmienené je to tym, Ze na
Twitteri sa taktieZ nachddza mnoZstvo blogov, ktoré propaguju zdravy Zivotny Styl a moz-

nost” dostat’ sa do vacSieho povedomia zédkaznikov.
v"V reklamnej kampani pokracovat’ kontinualne, tj. neza¢inat’ od nuly.

NaturFyt, s.r.o. by mohla vyuzit uz vybudované vztahy a vytvorené navrhy. Napriklad
navrhy na letdky a plagaty, popripade ndvrhy na reklamu LED obrazovky vyuzit' aj pre
nasledujice kampane. Tieto ndvrhy alebo asponi ich jednotlivé komponenty by sa dali vyu-

zit ako vychodisko na vytvorenie navrhov konfrontovanych pre d’alSie média.
v’ Zachovat systém jednej zodpovednej osoby

Systém, kedy poverend osoba bude nad’alej koordinovat’ jednotlivé ¢innosti v ramci dane;j
kampane. Zachova sa tak jednotnost’ ¢innosti ako aj ich navdznost’, spravne prevedenie a
komunikacia. Zodpovedna osoba by nad’alej mala mat’ podporu od samotnych riadiacich

organov spolo¢nosti, ktord na kampan uvolni potrebné mnozstvo finanénych prostriedkov.
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ZAVER

Ciel'om diplomového projektu bolo vypracovat’ realnu reklamnu kampain v spolo¢nosti
NaturFyt, s.r.o., spravne urcit’ a vhodne zadefinovat’ vybrané reklamné aktivity s cielom
zvysit’ povedomie potencidlnych zdkaznikov o kupu vybranej skupiny vyzivovych dopln-
kov ako aj zefektivnenie poctu uskuto¢nenych objedndvok na vybrané produkty. Pri pri-
prave reklamnej kampane som najskor musela detailne pochopit’ viziu spolo¢nosti a jej
podnikatel'sku ¢innost. Ked’ze predtym sa Ziadna vécsia reklamné kampan v spolo¢nosti
neorganizovala, musela som vypracovat’ detailny rozbor produktového portfélia, kde som
determinovala prave skupinu vyrobkov vyzivovych doplnkov, ich detailné¢ zlozenie a
posobenie na l'udskym organizmus. Nasledne nato som sa zamerala na sucasné reklamné
aktivity vyvijané spolo¢nostou. Boli to ochutndvky produktov, kedy spolo¢nost’ raz do
mesiaca ponuka svojim zakaznikom moznost’ vyskusat’ si novinky z oblasti bio vyrobkov,
avSak nevyhodou reklamnej aktivity bola nedostato¢na informovanost’ o priebehajucej ak-
cii a tym mensi pocet zaujemcov. Dalsou reklamnou aktivitou bolo poradenstvo v oblasti
zdravej vyzivy, kedy sa zédkaznikom naskytd moznost’ konzulticie s poradkynou preven-
tivno-lieCebnej starostlivosti. Aj na tejto reklamnej aktivite firma chcela zapracovat’, na-
kol’ko sa nedostavilo potrebné mnozstvo zaujemcov. Aby sa reklamnd kampan
V spolo¢nosti mohla efektivne vytvorit’, pristupila som k detailnému rozboru ABC analy-
zou, kde som analyzovala vyrobky zo skupiny kozmetiky, ¢ajov, dar¢ekovych predmetov,
mineralov, vyzivovych doplnkoch a kuchynskych pomocok. Z tejto analyzy nam vyplynul
dolezity fakt; skupina vyrobkov vyzivovych doplnkov sa zaradila do skupiny B, teda pod-
nik by sa mal snazit’ o udrzanie v portdliu. Prave z toho dovodu sme sa touto skupinou
vyrobkov zaoberali v zvys$nej Casti diplomovej prace. Bola som poverena vytvorenim ma-
tice GE produktového portfolia, kde sa vyzivové doplnky umiestnili v oranZovom kvadran-
te, ¢o nam udava, ze sa nachadzali na trhu so strednou atraktivitou a priemernou konku-
ren¢nou poziciou na trhu a preto si vyzadovali individualny pristup. Po vSetkych potreb-
nych analyzach, ktoré mi poskytli dolezité vlastnosti a atraktivitu vyrobku na trhu, som
pokracovala tvorbou redlnej reklamnej kampane. Zadefinovala som si teda vyrobok/sluzbu,
na ktory sa bude reklamna kampan ststredit’. V naSom pripade to bola skupina vyzivovych
doplnkov pre aktivnych l'udi, ktori miluju Sport a zdravy Zivotny Styl. V d’alSej Casti som
uskutocnila detailnii segmentaciu populacie Slovenskej republiky, kde som nasla vhodnu
skupinu o0sob a vytvorila segmenty, na ktoré sa reklamna kampan bude sustredit’. Boli to

segmenty S2: vykonnostni a intenzivni Sportovci a S6: pravidelni rekrea¢ni Sportovci
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s aktivnym Stylom zivota. Nasledoval rozpocet reklamnej kampane, kde sa spolo¢nost’ Na-
turFyt, s.r.o. rozhodla uvolnit’ sumu 2500,- Eur, ktora bola prerozdelena na jednotlivé re-
klamné zdelenia na regionalnu tlac, plagaty a letdky, zriadenie sekcie na internetovej stran-
ke, spolupracu s radiom Sport, prezenticiu vyrobkov na veltrhu zdravia a $portu v Senci
ako aj velmi uspesnd LED reklama. Nasa celkovd suma ndm po komunikacii
S jednotlivymi médiami predstavovala 2 380,- Eur. Pocas samotnej reklamnej kampane
sme inzerovali spolo¢nost’ v Bratislavskom denniku a v internetovom casopise Zdravie,
odvysielal sa spot v radiu Sport, vytvorili sme a previedli do tla¢ovej podoby letaky a pla-
gaty, ktoré boli d’alej umiestnené do liniek 10,13,14 MHD v Bratislave. Vyuzil sa aj
priestor LED obrazovky, ktord je umiestnena na Racianskej ulici v rozliSeni 3840x2000
pixelov a velkost’ bola 3840mmx1920mm. Zucastnila som sa aj na vel'trhu zdravia a Spor-
tu, kde vySkoleni pracovnici prezentovali vyrobky, ich u¢inky a vedeli poskytnit’ relevant-
né informécie pre zdkaznikov. Této akcia niesla pozitivne ohlasy. Po jednotlivych reklam-
nych aktivitich som musela prejst’ k vyhodnoteniu reklamnej kampane. Hodnotila som
zrovnanie planu zo skutocne dosiahnutymi vysledkami, kde z celkového hladiska bolo
pocas reklamnej kampane zaregistrovanych celkovo 74 novych ¢lenov, ktori si do polozky
obl'ibenych ulozili sekciu Vyzivovych doplnkov a celkom bolo uskuto¢nenych priblizne
275 objednavok na vyzivové doplnky . Konstatovala som teda, Ze ciel’ kampane: (Narast
poctu potencidlnych zédkaznikov zaregistrovanych na webovych strankach spolo¢nosti po
dobu trvania tejto kampane aspon o 35 ¢lenov) bol tspesny a prislo k prekroceniu stanove-
ného ciel'a o 39 novych ¢lenov sekcie VyZzivovych doplnkov. Spolo¢nost’ Naturfyt zazna-
menala aj zvySenie UCasti na poradach s odbornikom na vyzivové doplnky a zdravé stravo-
vanie z 36 zakaznikom az na 97 zakaznikov, ktori sa zacastnili v ¢ase 09:00 az 13:00 od-
bornej konzulticie. Poukazuje to na fakt, Ze aj druhy ciel’ reklamné kampan naplnila, na-
kol’ko ucast’ na konzultaciach rapidne stiipla, o ndm sved¢i o zvySenom povedomi zakaz-
nikov o vyzivovych doplnkoch. Celkové prijmy z reklamnej kampane po analyze jednotli-
vych reklamnych prostriedkov predstavovali sumu 7245,- Eur, ¢o bolo kladnym finan¢nym
prinosom pre spolo¢nost’. NajuspesnejSim reklamnym zdelenim bola LED obrazovka na
Racianskej ulici, kde ndm z dotaznika, ktory bol posielany zdkaznikom po uskuto¢neni
objednavky vyplynula skuto¢nost, ze v dosledku tohto reklamného zdelenia sa na webovua
stranku zaregistrovalo 65 novych zdkaznikov. Diplomové praca bola pre mia vel'kym pri-
nosom, nakol'’ko reklamna kampan dopadla pozivne a skutocne sa zvysilo povedomie za-

kaznikov o vyZivovych doplnkoch v NaturFyt, s.r.o.
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PRILOHA PI: UKAZKA REKLAMY V BRATISLAVSKOM DENNIKU

Tatar skoéroval, Halak
nedochytal zapas pre
zZranenie =

Jarosiav Halak odchytal 56 minut. po
zZraneni ho vystriedal Thomas Greiss.

9.3 2016 w0 SLOVAN BRATISLAVA - MICHALOVCE 120 650 1450

9.3.2016 CSKA MOSKVA - NOVGOROD 148 480 5.38

9.3.2016 w0 ZENT ST PETERSBURG - 8ENFICA 200 355 3.90

gsul

aZ po chwik

Sarapovovu pred nalezom upozornili patkrat za
mesiac

Ruska vyh . Ze p Sok vyvstal = jej nedbanivosti - nezoonamia sa s
rozfirenym zoznamom WADA

@ Lintner tvrdi, Ze lige sa dari, Zilina vsak viac
penazi nedostala
Po skonéeni zakladnej Easti Tpspon gy j& Gt napatie medzi

Kubmi a
vedenim Pro-Hokeja Play off sa zaéne podia pdvodného rozpisu, Zhiaso
svojou namietkou neuspela

Kakao pros
prmasa ajda

je pokozke a

Trénujte bez posilfiovne.
alsie prospesneé

Pozrite si tieto dva tréningy
na rozvoj svalov

7 dni

1 Sport uvaleny do hanby 'Qagu,u media na
Sarapovowej doping 14 109

2 Prvymi Stwtfinadistami Ligy mqsaov =0
Real Madrid a Wolfsburg 8 12 203

3 Lintner tvrdi, Ze lige sa dari, ztllna viak
=vm
S

viac peniazi nedostala 11 5

gxwovov\" pred nalezom upozornili
Pathrat za mesiac 9 082

Zobral na Iad malych branikceov a tancovali
Hudilek opat’ zabaval W8 ¢ 031

Reakcie tenistov na Sx)povovo’ doping
Nisdo tu nesech 8 & 032

7 Toto je Dzurillov pohds, nova trofej
Tipsportligy © 415

Otraseny lezal na lade. Dafo inkasoval tvrdy Gder _

Marko Dano zostal poriadne otraseny leZat na fade, faZko sa = neho dvihal

5

NATUR FYT

Zobrazit voI'né miesta

nIerc
Nové ruby bex Sakania

e fedna néviteva rubara vam

Vyskisajte vyzivové doplnky od

spoloénosti NaturFyt, s.r.o.




PRILOHA P 1II: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
POSIELANY PROSTREDNICTVOM EMAILU PO USKUTOCNENI
ALEBO DORUCENI OBJEDNAVKY

1. Ako ¢asto nakupujete za posledné obdobie na www.naturfyt.sk?

Pravidelne, podl'a potreby

Prilezitostne, vyuzivam i sluzieb konkurencie

Stranky navstevujem len kvoli informéaciam
2. Co je pre Vs pri nakupe v internetovom obchode rozhodujice?

© Cema produktov

Znacka vyrobku
Rychlost’ dodania
Pohodlnost’ nakupu
Komplexné a prehl'adné informécie o tovare
Vyska postovného
3. Ste s nakupom na www.naturfyt.sk spokojni?
2 Ano, som vel'mi spokojny/a
& Ano, vigsinou som spokojny/a

© Mamk Vasim sluzbam vyhrady, hlavne
P

4. Ako hodnotite prehPadnost’ internetového obchodu?

0 Ponuka v obchode je komplexna a prehl'adna

Obchod poznam uz dlhSiu dobu, orientujem sa bez problémov
Obcas musim hladat’, ale vZdy najdem to, o potrebujem

S orientaciou v ponuke mam problémy

Orientacia je pre mna prili§ problematickd, neumoznuje mi nakupit’
5. Ako ste spokojny/a s rozsahom sortimentu?

© Rozsah sortimentu mi vyhovuje

~ Neméam uplny prehl’ad o ponuke
© Uvital/a by som sortiment z oblasti

6. AKo ste spokojny/a s informaciami o produktoch?
O Informacie o produktoch st dobre Strukturované a vycCerpavajiuce
Vzdy ndjdem to, o potrebujem

Uvital/a by som viac informécii o produktoch

Uvital/a by som viac obrazkov produktov



Mnozstvo uvedenych informécii je pre nakup nedostacujuci

7. Vyhovuje Vam rychlost’ dodania objednaného tovaru?
" Tovar pride vzdy rychle a vCas

Na tovar va¢$inou neponahl’am, doruc¢ovacie lehoty preto nesledujem

Uvital/a by som kratSie dorucovacie lehoty
8. Ako ste spokojny/a s komunikaciou s nasimi pracovnikmi?

Vzdy mi ochotne pomo6zu/poradia
Nie vzdy st zastihnutel'ni

Ocenil/a by som vicsiu ustretovost’
Zatial’ som kontakt nevyuzil/a

Kontaktné tidaje som na Vasich strankach nenasiel/a

9. Zvorl'te privlastky popisujuce Vasu skisenost’ s vybavenim Vasej objednav-
Ky:

(napr: rychlo, v¢as, neskoro, kvalitne, kompletne, neodborne, ustretovo, apod.)

Charakteristika sluzieb
-]

=]
| 2

10. Odporucdil/a by ste obchod svojim znamym?
 Ano

¢
Nie

-

Dakujeme za Vas Cas!



