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ABSTRAKT

UDVARDYOVA, Adriana: Zefektivnenie marketingovych nastrojov vo vybranej firme. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veddci

zavereénej prace: Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 47 s.

Cielom zavereCnej prace je navrhnit' rieSenia, ktoré pozitivne ovplyvnia efektivitu
vyuZivania marketingovych nastrojov v spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE a.s., navyse
prispeju k zviditeI'neniu vybranej firmy. Préca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 1
graf, 4 tabulky, 5 schém a5 obrazkov. Prva kapitola je venovana teoretickym poznatkom
z oblasti marketingu a marketingového mixu. Druha kapitola vymedzuje hlavny ciel’ prace
aidentifikuje aj jej parcidlne ciele. Dal§ia Gast’ charakterizuje spolonost LEVICKE
MLIEKARNE a.s., taktiez obsahuje SWOT analyzu, produktové portfélio spoloénosti a
rozbor konkurencie.  Zavere¢na kapitola analyzuje marketingovy mix spolo¢nosti
LEVICKE MLIEKARNE as. Vysledkom riesenia danej problematiky s konkrétne

odporucania na zefektivnenie marketingovych nastrojov vybranej spolo¢nosti.

KPucové slova:

marketing, marketingové néstroje, marketingovy mix, SWOT analyza, produkt, cena,

distribucia, marketingova komunikécia.



ABSTRACT

UDVARDYOVA, Adriana: Improvement of effectiveness of marketing tools in a selected
company. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Supervisor: Ing. Méaria Hasprové, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 47 p.

The aim of this is to propose solutions that will positively affect the effectiveness of the use
of marketing tools in the company LEVICKE MLIEKARNE as., in addition, they will
contribute to the visibility of the selected company. The final work is divided into four
chapters. It contains 1 graph, 4 tables, 5 diagrams and 5 pictures. The first chapter is devoted
to theoretical knowledge in the field of marketing and marketing mix. The second chapter
defines the main goal of the work and identifies its partial goals. The next part characterizes
the company LEVICKE MLIEKARNE a.s., also contains a SWOT analysis, the company's
product portfolio and competition analysis. The final chapter analyzes the marketing mix of
LEVICKE MLIEKARNE as. The result of solving the problem are specific

recommendations for streamlining the marketing tools of the selected company.

Key Words:

marketing, marketing tools, marketing mix, SWOT analysis, product, price, place,

promotion.
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UvoD

Marketing je neoddelitel'nou sucastou riadenia kazdej firmy, do velkej miery
prispieva K uspesnému fungovaniu a konkurencieschopnosti na trhu presytenom
konkurencnymi spolo¢nostami. Skumanym subjektom bakalarskej prace je slovenska
spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a.s., ktora patri medzi mliekarenské firmy zamerané
na vyrobu mlie¢nych produktov. Obchodné retazce ponukaju spotrebitelom mnoho druhov
mlie¢nych produktov od slovenskych ale aj zahraniénych znaciek. Prave kvoli pocetnej
konkurencii vtomto odvetvi je na mieste budovanie, zefektiviiovanie a
zdokonal'ovanie marketingovych aktivit a samotnych marketingovych nastrojov vybranej
firmy.

Ciel'om bakalarskej préace je navrhnit’ rieSenia, ktoré pozitivne ovplyvnia efektivitu
vyuzivania marketingovych nastrojov v spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a.s., navyse
prispeju k zvidite'neniu vybranej firmy.

Prvé kapitola bakalarskej prace sa zaoberd tedriou marketingu a marketingového
mixu. V tejto kapitole su podrobne definované a rozpracované néstroje marketingového
mixu, ktoré st produkt, cena, distriblcia a marketingova komunikacia.

Druha kapitola pozostava z hlavného ciel'a bakalarskej prace a ¢iastkovych cielov,
ktoré sltizia na dosiahnutie vysledkov stanovenych hlavnym cielom bakalarskej prace.

Predposledna, tretia kapitola bakalarskej prace obsahuje charakteristiku spolo¢nosti
LEVICKE MLIEKARNE a.s., vznik a historiu spoloénosti. Kapitola pokraduje struénou
charakteristikou SWOT analyzy, ktord je nasledne implementovand na spolo¢nost
LEVICKE MLIEKARNE as. V druhej polovici tretej kapitoly je popisané produktové
portfolio spolo¢nosti, konkurencia spolo¢nosti a metodické postupy, ktoré sme uplatnili pri
tvorbe bakalérskej prace.

Posledna, Stvrta kapitola analyzuje marketingovy mix vybranej spolo¢nosti. Hodnoti

marketingove néstroje spolo¢nosti a navrhuje rieSenia na ich zefektivnenie.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A
V ZAHRANICI

Marketing sa od svojho vzniku stdle vyvija a meni. Stal sa sucast'ou kazdodenného
Zivota l'udi, ktori si ani neuvedomuju jeho pritomnost. Marketing je obl'lbenou vednou
disciplinou. Spolo¢nosti a firmy ho vyuzivaju pri ich kazdodennom fungovani. Marketing
nie je zamerany len na reklamu, predaj alebo marketingovd komunikéciu, savisi s d’al$imi
komplexnymi néstrojmi. Vyuzivanie marketingu v podnikani priamo ovplyviiuje aspesnost’

podnikatel’'skych subjektov.
1.1 Vymedzenie a definovanie pojmu marketing

S pojmom marketing sa prvykrat stretdvame na zaciatku 20. storo¢ia v USA, kedy
bolo jeho pdsobenie nevyhnutné v pol'nohospodarstve désledkom velkej ponuky a nizkeho
dopytu.?

Marketing definuje mnoho domacich ale aj zahrani¢nych autorov. Hanuldkova
definuje marketing ako ,, manazérsky proces zodpovedny za predvidanie a uspokojovanie
poziadaviek spotrebitel'ov so ziskom. Marketing spociva v uspokojovani potrieb réznych
zainteresovanych stran vratane kupujucich, investorov, ¢lenov réznych komunit, ako aj
obyvatel'ov krajiny, v ktorej sa vyrabajd alebo predavajd vyrobky a poskytuju sluzby. 2

Americka marketingova asocidcia uvadza, Ze marketing je CcCinnost, subor
zavedenych metdd a procesov, ktoré tvoria komunikaciu, doruc¢enie a zmenu ponuk, ktoré
prinest hodnotu partnerom a spotrebitel'om ale aj spolo¢nosti ako celku.’

Kotler vo svojej knihe definuje marketing ako proces tvorby hodnoty pre zakaznika,
budovanie silnych vztahov so zakaznikmi a spatné ziskanie hodnoty. 4

Marketing spoc¢iva v reciproénom kolobehu hodnoty, ktory sa uskutociiuje medzi

spotrebitelom a subjektom poskytujicim dany produkt alebo sluzbu. Konecny spotrebitel’

1 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 16. ISBN 978-80-
571-0438-1.

2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 11. ISBN 978-80-
571-0438-1.

3 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. 2017. Definitions of Marketing. [online]. [cit. 2022-01-03].
Dostupné na internete: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

4 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 55. ISBN:
978-12-9222-017-8.



hl'ada produkt alebo sluzbu, ktoré ¢o najlepsie uspokoja jeho potreby, vymenou za penazné
prostriedky. Ak chce byt podnikatel’ Gispesny, musi poznat potreby svojich zakaznikov,
musi mat’ prehlad na trhu a Vv neposlednom rade sa musi vediet’ prispdsobit’ zmenam
spotrebitel'ského spravania.®
Podla Chartered Institute of Marketing je pre marketérov klucové vediet
identifikovat, predvidat’ a plnit poziadavky spotrebitel'ov s cielom dosiahnut’ zisk.
Marketing je zamerany na tvorbu hodnoty pre zakaznika, ktord mozno efektivne
uskutoc¢nit’ vd’aka poznaniu nasich zakaznikov, ich potrieb a Zelani. Z dlhodobého hladiska
je nevyhnutné budovanie a udrzanie vztahov so zakaznikmi, ktoré ma vo firme na starosti
CRM (customer relationship management). Na ziskanie novych zékaznikov musi
spolo¢nost’ vynalozit va¢sie naklady ako na udrzanie existujdcich. Stratou zakaznikov firma
prichadza o dalSie potencidlne kupy, preto je vyhodné aby priebezne monitorovala
spokojnost’ a dovody straty zakaznikov.’
,»oeth Godin vo svojej knihe Toto je marketing opisuje marketing v piatich bodoch:
e Marketing hl'ada viac. VA¢Si podiel na trhu, viac zakaznikov, viac prace.
e Marketing pohéana zlepSovanie. LepSie sluzby, lepSia komunita, lepSie
vysledky.
e Marketing vytvara kultaru. Statat, spolupatriénost’ a 'udi, akymi sme.*
e PredovSetkym vSak marketing znamena zmenu. Zmeiite kultiru, zmeiite svoj
svet. TUto zmenu vytvaraju marketéri.
e Kazdy z nas je marketérom a vSetci sme schopni zmenit’ viac, nez si myslime.
NaSou prilezitost'ou a povinnost'ou je robit’ marketing, na ktory moézeme byt’
hrdi.«®
Spolo¢nym menovatel'om uvedenych definicii je snaha uspokojit’ potreby zdkaznikov,

ktori ako protihodnotu za poskytnuté sluzby alebo tovary pontkaju pefiazné prostriedky.

5 TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: GRADA Publishing, 2017. s.
13. ISBN 978-80-271-0206-8.

6 EXALL, lan. 2021. What is marketing. [online]. [cit. 2022-01-03]. Dostupné na internete:
https://sigs.cim.co.uk/construction-industry-group/news/2021/what-is-marketing/#:~:text=TheChartered
Institute of Marketing defines marketing as,something that most companies are doing every day.

7 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2. piepracované a rozsifené vydani. Praha: GRADA
Publishing, 2018. s. 21. ISBN 978-80-247-5869-5.

8 GODIN, Seth. Toto je marketing. Bratislava: Albatros Media Slovakia, 2021. s. 14. ISBN 978-80-566-2317-
6.
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1.2 Charakteristika a Specifika marketingového mixu

Marketingovy mix vznikol v 50. rokoch 20. storocia. Klasicky marketingovy mix
pozostava zo 4P:°
1. produkt,
2. cena,
3. distribdcia,
4. marketingova komunikacia,.

Postupom ¢asu vznikli rozsirené nastroje marketingového mixu, nazyvané 7P, ktoré
sl uréené pre potreby podnikania V oblasti sluzieb.!® Tri komplementarne prvky
marketingového mixu v roku 1981 navrhli Booms a Bitner, tvoria ich nasledovné dodato¢né
faktory:

5. Tudia: Vykonavanie jednotlivych sluzieb je zavislé od I'udi (zamestnancov),
ktori Casto osobne jednaju so zakaznikmi.
6. materidlne zabezpecenie: V podstate vSetky sluzby su sprevadzané fyzickymi
prvkami, ako st napriklad jedlo a ndpoje v restauracii, hotova manikura a iné.
7. procesy: Proces, ktory zabezpecuje poskytnutie sluzby je sucastou celku, za
ktory spotrebitel plati.!!
Dalej sa budeme venovat’ klasickému marketingovému mixu — 4P.

Podl'a Kotlera je marketingovy mix kombinéciou esenciélnych nastrojov, potrebnych
na vyvolanie Ziaducej spitnej vizby cielového trhu. 1?

Z praktického hladiska sa marketingovy mix vyuZiva pri zakladani nového
podnikania a taktiez pri zistovani pri¢in, ked’ zakaznici stracaju zaujem o produkty ¢i
sluzby.!® Pri tvorbe 4P je nevyhnutné prihliadat’ na strategické marketingové rozhodnutia
acielovy trh, bez ktorych by efektivnost’ zvolenej stratégie nevykazovala priaznivé

vysledky'*. Spolo¢nost’ musi uskutocnit’ prvy krok, vytvorit trhovii ponuky v podobe

9 SABOLOVA, Anna a kol. Marketing v praxi. Levosphere. 2021. s. 31. ISBN 978-80-973929-0-1.

10 THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING. 2015. Marketing and the 7Ps: A brief summary of
marketing and how it work. [online]. [cit. 2022-05-03]. Dostupné na internete: https://www.cim.co.
uk/media/4772/7ps.pdf

1 BLYTHE, Jim — MARTIN, Jane. Essentials of Marketing. Pearson Education Limited, 2019. 384 s. ISBN
978-1-292-29880-1.

12 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 77. ISBN
978-12-9222-017-8.

13 SABOLOVA, Anna a kol. Marketing v praxi. Levosphere. 2021. s. 31. ISBN 978-80-973929-0-1.

14 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2. pfepracované a rozsifené vydani. Praha: GRADA
Publishing, 2018. s. 152. ISBN 978-80-247-5869-5.
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produktu. Dalej nasleduje cenové ohodnotenie, ktoré musi byt primerané k vlastnostiam
produktu. Tretim krokom je rozhodnutie o distribu¢nom kanaly, t. j. ako bude produkt
spristupneny kone¢nému spotrebitel'ovi. V neposlednom rade musi firma stanovit’ formu

komunikacie, ako ¢o najefektivnejsie oslovit’ zakaznikov.

Schéma 1-1 : 4P marketingového mixu: produkt, cena, distriblcia a propagécia

PRODUKT CENA
Ro itost Cennikova cena
Kvalita Zlavy
Dizain Pndavkg{
Viastnosti Platabpe

) obdobie
Znacka Trerave
Balenie o E-TO_‘rmE ky
Sluzby podmie

) MIESTO

Marketingova Kanaly
komunikacia Pokrytie
Reklama ) Miesta
Osobny preda Tnventar
Podpora predaja Doprava
PR Logistika

Zdroj: KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 78. ISBN
978-12-9222-017-8.

1.2.1 Produkt

Produkt je nenahradite'nou stcastou marketingového mixu, pretoze bez neho by
nebolo mozné naplnit’ potreby a Zelania zakaznikov. Pojem produkt predstavuje rozmanita
Skalu ponuky, je to ¢okol'vek ¢o firma ponuka na cielovom trhu spotrebitelom. Popri
hmotnych produktoch sem zahffiame osoby, poskytované sluzby, miesta, myslienky,
zazitky, organizacie a taktieZ aj informacie.™
Kotler definuje produkt ako ponuku na trhu, ktora ma za tlohu zaujat' a ziskat

zékaznikov a taktiez uspokojit’ potreby a Zelania.®

15 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 135. ISBN 978-
80-571-0438-1.

16 KOTLER, Philip —- ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 244. ISBN
978-12-9222-017-8..
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Produkt by mal do ¢o najvyiSej miery spiiat’ poziadavky, pripadne aj prekonat

ocakavania zakaznika. Jedine tak sa dokéaze odlisit’ na trhu plnom podobnych produktov.

Produkt musi spotrebitel’a oslovit’.’

Produkty mézu byt:'8

hmotné respektive fyzické vyrobky: notebook, tanier, kniha alebo pero,
sluzby: obsluha v restauracii, manikura, poradenstvo alebo kuriérske sluzby,
miesta: na rekreéciu, byvanie alebo pracu,

osoby: umelci, vedecky pracovnici alebo atléti,

myslienky: ochrana zivotného prostredia alebo bezpecnost’,

organizacie: obCianske zdruzenia, aliancie alebo nemocnice,

zazitky: navSteva zahrani¢nych metropol, plavanie s delfinmi alebo let
balonom,

informécie: o spolo¢nosti, o zakaznikoch alebo dodavatel'och.

Konkrétnu potrebu zakaznika je mozné uspokojit’ viacerymi produktmi, v takom

pripade ide o substitu¢né produkty, ktoré su navzajom nahraditelné a jeden pre druhého

predstavuju konkurenciu. Dalej pozndame komplementarne produkty. Jedna sa o produkty,

ktorych pouzivanie je priamo spojené s pouzivanim inych produktov.'® Ak chce zakaznik

namal'ovat’ obraz, musi si kipit' maliarske platno a k tomu farby a stetce, aby dokazal

vytvorit’ svoje umelecke dielo.

17 JADERNA, Eva — VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Praha: GRADA Publishing, 2021. s. 82.
ISBN: 978-80-271-1384-2.

18 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 135-136. ISBN
978-80-571-0438-1.

19 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 136. ISBN 978-

80-571-0438-1.
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Schéma 1-2: Tri urovne produktu

Zakladny produkt

InStalicia
Realny produkt
Vlastnosti
i Balenie Rozsireny produkt
Znacka
Zakladny ;
Dorugenic Popredany
uzitok SEIVIS
Syl
Kvalita v
Zaruka

Zdroj: HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 140. ISBN
978-80-571-0438-1.

Uvazovanie o Urovniach produktu je jednou z kIi¢ovych rozhodnuti marketérov,
ktoré uréuje aku hodnotu a uZitoénost’ prinesie produkt zakaznikovi. Hanulakova?® opisuje
tri trovne produktu. Jadro produktu tvori zakladnu uroven, zakaznikom prinasa hlavné
uzitky alebo vyhody. Je odpovedou na otazku, Co v skutocnosti zakaznik ocakava alebo
potrebuje aby produkt spinal. Druhou tGroviiou je redlny produkt, ktory obsahuje
charakteristické vlastnosti produktu. Patri sem kvalita produktov, konkrétna znacka, dizajn,
estetika vyrobku a obalovy dizajn. Rozsireny produkt je tretou uroviiou, Ktora vplyva na
celkovy dojem nadobudnuty z ndkupu. Patria sem dodatkové, bonusové sluzby, ktoré maja
za tlohu odlisit’ firmu od konkurencie. Su to napriklad bezplatné informécie, dizka trvania
zaruky, spdsob a dizka dodania produktu, odborny servis a moznost initalacie.

Kotler® v tejto sGvislosti uvadza pit Grovni produktu, ktoré sd aplikované na

priklade poskytovanych hotelovych sluzieb. Jednotlivé irovne mézeme vidiet na schéme 1-
3.

2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 139-141. ISBN
978-80-571-0438-1.

2L KOTLER, Philip. 2020. Definition of new product development by Philip Kotler. [online]. [cit. 2022-08-03].
Dostupné na internete: https://www.apklas.com/
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Schéma 1-3: Pat’ Grovni produktu podla Kotlera

Jadro

Konkrétny pouzitel'ny
produkt

Idealizovany ocakavany
produkt

Rozéireny
produkt

Potencidlny
produkt

Zdroj: HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 142. ISBN
978-80-571-0438-1.

1.2.2 Cena

Cena je povazovana za dal$i hlavny prvok marketingového mixu, predstavuje
pefiaznll Ciastku pozadovanu za vyrobok alebo sluzbu. Predstavuje hodnotu, ktorej st
zadkaznici ochotni sa vzdat’ za ic¢elom ziskania protihodnoty vo forme produktu alebo sluzby.
Produkt, distriblcia a marketingovd komunikacia st prvkami marketingového mixu, ktoré
predstavuju naklady, zatial’ ¢o cena je jedina zo vSetkych 4P generujuca vynosy. Preto je
dolezité dokladné stanovenie cien. Podla potreby sa ceny daji relativne rychlo menit
a prisposobovat’ trhu, vzhladom ktomu je povaZovana za najflexibilnejSiu spomedzi
ostatnych prvkov marketingového mixu.?? Cena tiez musi byt konkurencieschopnd, ¢o
nemusi nevyhnutne znamenat' nizka.?

Podl'a Kotlera je cena mnoZstvo penazi i¢tovanych za produkt alebo sluzbu, zaroven
predstavuje sucet hodndt, ktorych sa zrieknu zdkaznici s cielom nadobudnat benefity

plynice z vlastnictva alebo uzivania konkrétneho produktu alebo sluzby. Zmena ceny

2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 170-172. ISBN
978-80-571-0438-1.

23 THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING. 2015. Marketing and the 7Ps: A brief summary of
marketing and how it work. [online]. [cit. 2022-09-03]. Dostupné na internete:
https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf
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V podobe tazko badateného zdrazenia dokdze vyvolat vyznamny narast ziskovosti vo

firme.?*

Medzi

zékladné funkcie ceny patria informacna, alokacnd, stimulacna,

obmedzovacia a distribu¢na funkcia. %

Informac¢na funkcia - Cena predstavuje zakladnd informéciu a dolezité

kritérium pri rozhodovani o kape.

Alokaéna funkcia - SQvisi s pohybmi cien, ktoré st zapri¢inené zmenami
ponuky a dopytu. Spomenuté zmeny odzrkadl'uji spravanie spotrebitel'ov

a obchodnikov.

v

vyrobu a distribuciu, sucasne je v ich zaujme predat’ tieto produkty za ¢o
najvyssiu moznu cenu. Na druhej strane producenti dbaju na kvalitu
vyrobkov, ktord je pre nich nesmierne dodlezitd ako aj plnenie Zelani

a uspokojovanie potrieb zékaznikov.

Obmedzovacia funkcia - Voci spotrebitelom cena zastava obmedzovaciu
funkciu. Dostatok finanénych prostriedkov je zakladnou podmienkou, ktorti

musi zakaznik spiiiat’, aby si mohol zakupit' tovar alebo sluZbu.

Distribuéna funkcia ceny - Predstavuje prerozdel'ovanie a pohyb financii.

Distribu¢na funkcia ma vel’ky vyznam z hl'adiska makroekonomie.

Skor ako si firma stanovi cenu, je doleZité, aby analyzovala jednotlivé interné

a externé faktory rozhodovania o cenach, ktoré ovplyviuju samotnua cenu.

26

24 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 308-309.
ISBN: 978-12-9222-017-8.

% HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 173-174. ISBN
978-80-571-0438-1.

2% | IPIANSKA, Jilia — HASPROVA, Maria. Cenové rozhodovanie v marketingu. Bratislava: Sprint2, 2011.
s. 34. ISBN 978-80-89393-71-8.
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Schéma 1-4: Faktory ovplyviiujice rozhodovanie o cenach

Interné faktory:

Imidz, ziskany
prostrednictvom ceny
Marketingové

a podnikové ciele
Produktova
charakteristika
Néaklady

Féza zivotného cyklu
produktu

Interakcia

s dodatkovymi 3P
Stratégia podniku

Externé faktory:

Cenové
rozhodovanie

Zdroj: vlastné spracovanie.

Cenova elasticita
dopytu

Nakupné spravanie
zakaznikov
Charakter trhu
Vyjednavacia sila
dodavatel'ov
Legislativa
Cenové stratégie
konkurencie

Stratégii tvorby cien je niekolko, blizsie rozoberieme nasledujlice tri stratégie.?’

1. Cenotvorba vychadzajlca z hodnoty pre zakaznika — KI'icovou taktikou tejto

stratégie je branie ohl'adu na zakaznika a jeho vnimanie hodnoty, ktord mu
prinesie dany produkt alebo sluzba aakil cenu bude ochotny zaplatit'.
Opakom tejto stratégie je tvorba cien na zaklade nakladoch.

Cenotvorba vychadzajlca z nakladov — Obchodnici vyrobia novy vyrobok,
urcia naklady vyrobného procesu a stanovia cenu. Cena vyrobku musi pokryt
celkové néklady a zaroven generovat’ zisk. Dolnt hranicu ceny uréuja prave
néklady. Medzi nékladmi a kvalitou plati priama Gmera, ¢im si vysSie

naklady na produkt, tym je vyssia kvalita hotového produktu.

Cenotvorba cenovou prirazkou — Tato metoda patri Kk najtradi¢nej$im
postupom tvorby cien. Obchodnici stanovia cenu svojich produktov
a pripocitaju Standardnu prirazku, ktort maji uréent. PrirdZka sa vyjadruje

Vv percentach.

2T HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 176-178. ISBN
978-80-571-0438-1.
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1.2.3 Distribucia

Distribucia je d’alSim néstrojom marketingového mixu, ktory marketéri pouzivaja pri
realizacii marketingovych planov, a taktiez pri osloveni a udrzani zakaznikov. Aj z pohl'adu
distribicie je potrebné prihliadat’ na potreby a Zelania zadkaznikov. Spradvne zvolena
distriblicia moze predstavovat’ vyznamnu konkurenénu vyhodu.?®

V pociatkoch marketingového mixu bola distribicia najviac skimanym prvkom.
Distribucia umiestiiuje produkt na trh, a tym uspokojuje dopyt spotrebitelov. Potreby
predaja produktov vyrobcov a obchodnikov dokaze realizovat’ jedine distribticia. Distribuciu
tvori subor operacii, ktoré produkt sprostredkuju spotrebitelom v spravnom case a ha
spradvnom mieste, produkt musi zodpovedat’ dohodnutej cene, kvalite a mnozstvu. V ramci
marketingového mixu je distribicia kI'i¢ovym néstrojom, ostatné nastroje je mozné nastavit’
podla distribucie. Vplyvom globalizicie sa konkurentmi stali vSetky zahrani¢né firmy
rovnakého sortimentu, preto je distribcia najlepS§im prvkom marketingového mixu
na zachovanie konkurencieschopnosti zo strednodobého a dlhodobého hl'adiska.?®

Firma si podla vlastného uvdZenia méze vybrat’ aku distribu¢nt stratégiu pouzije.
Rozlisujeme tri zdkladné stratégie: *°

e Intenzivna distriblcia — snaha firiem spristupnit’ produkty zdkaznikom
kdekol'vek akedykol'vek. Tato stratégia je wurena pre produkty
kazdodenného dopytu. Nevyhodou intenzivnej distriblcie je limitovana

kontrola spotrebitel'ského zazitku v predajni.

e Selektivna distribicia — sprostredkovava produkty obcasného alebo
dlhodobého dopytu. Pocet predajnych miest je mensi ako pri intenzivnej

(24

distriblcii a zaroven vacsi ako pri exkluzivnej distribucii.

e Exkluzivna distriblcia — zékladny déraz kladie na pozitivny zakaznicky
zazitok pocas nakupu. Ponuku exkluzivnej stratégie tvoria luxusné produkty,

ktoré su predavané v obmedzenom pocte predajnych miest.

28 JADERNA, Eva — VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Praha: GRADA Publishing, 2021. s. 118.
ISBN: 978-80-271-1384-2.

2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 221-222. ISBN
978-80-571-0438-1.

3 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2. pfepracované a rozsifené vydani. Praha: GRADA
Publishing, 2018. s. 219-220. ISBN 978-80-247-5869-5.
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Dvomi zékladnymi ulohami distribdcie su vytvaranie hodnoty vo forme pridanej
hodnoty, firma ur¢itym spdsobom poskytne dodatoént sluzbu alebo vylepSent verziu
vyrobku atak prinesie uzitok zakaznikom. Druhou tulohou distriblcie je vytvaranie
rovnovahy medzi ponukou a dopytom, Vramci globalnej ekonomiky. PresnejSie je to
prekonavanie rozdielov medzi miestom vyroby a miestom spotreby, ktoré nie st totozné.>!

Distriblcia mé viac funkcii, rozdelenych na dva okruhy a to akviziéna distribuciu
a logistiku. Akvizi¢na distribacia zahffia vSetky potrebné marketingové ¢innosti na spravne
fungovanie logistiky, zatial’ ¢o logistika predstavuje uz samotni manipulaciu s vyrobkami.

Jednotlivé funkcie su rozpisané v tabul’ke 1-1.

Tabulka 1-1: Funkcie distribdcie

AKkviziéna | zhromazdovanie informacii o vSetkych distribu¢nych ¢innostiach
distribucia

nadvézovanie a udrziavanie kontaktov s existujucimi alebo
potencialnymi partnermi na trhu

rozhodovanie o distribu¢nej stratégii

uzatvaranie kontaktov s partnermi a subjektmi trhu

modelovanie distribu¢nych kanalov

market research, tzn. vyskum, ziskavanie informécii o trhu pre
rozhodovanie sa manazérov distribucie

Logistika | doprava

skladovanie

zuslacht'ovanie tovaru

transformacia sortimentu z vyrobného na obchodny sortiment

balenie

Zdroj: HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 223. ISBN
978-80-571-0438-1.

Cesta tovaru od vyrobcu K spotrebitelovi sa nazyva distribuény kanal, ktory
pozostava z distribu¢nych organov, tie zodpovedaju za realizovanie funkcii distribucie.
KTucovou ulohou marketérov je zvolit’ vyhovujuce subjekty trhu, participujuce na spravnom
fungovani funkcii a samotnej distribu¢nej ceste. Charakter produktu, Zivotné prostredie
(legislativa, tlak verejnosti), spravanie zéakaznika (jeho potreby), konkurencia, pravne

normy, charakter cielového trhu anaklady st faktory, ktoré ovplyviiuji tvorbu

31 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 222. ISBN 978-
80-571-0438-1.
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distribu¢ného kanala. Vyrobca a spotrebitel’ tvoria hlavné subjekty odbytového kanala,
podla zapojenia d’alsich distribuénych organov rozlisujeme priamu a nepriamu distribtciu.*?

Priama distribuicia neobsahuje medziclanky. Firma nadvizuje priame vztahy so
zakaznikmi prostrednictvom vlastnych tradiénych predajni, e-shopov alebo priameho
predaja prostrednictvom vlastnych predajcov, prikladom je napriklad firma Mary Kay.
Jednoduchy pristup k informéaciam, neustéla kontrola vlastnych vyrobkov a cenovej politiky,
priamy kontakt a spatnad vézba od zékaznikov su bezpochyby vyhody priamej distriblcie.
Naopak nevyhodami st mensia flexibilita distriblcie, nizsia efektivita a vel'ké naklady.>®

Nepriama distribacia je sprostredkovana prostrednictvom distribuénych organov,
ktoré vstupuju medzi vyrobcu a spotrebitel’a, ich vzajomny kontakt zanika. Nepriamy
distribuény kandl zabezpeCuje masovejSiu distribuciu. Maloobchodnd siet’ je
najroz§irenej$im organom nepriamej distribucie, d’alej pozname orgény distribucie ako
fran¢izu, vel'’koobchod, agentov, dilerov, maklérov alebo obchodnych zastupcov. Vyhodou
nepriameho distribuéného kanalu je absencia nékladov, ktoré si v pripade priamej
distribucie velmi vysoké. Nevyhodou je absencia priameho kontaktu a spétnej vézby,
potrebnych informécii o0 zakaznikoch, vyrobca nemdze ovplyvnit nakupny zazitok, a taktiez
straca kontrolu nad finalnou cenotvorbou.3

Na zaklade vyberu cielového trhu clenime distribuény kanal zamerany na trh
organizécii - B2B (business to business) ana spotrebitel'sky trh - B2C (business to
customer).*

Dalej rozdel'ujeme distribuéné kanaly na kratky distribuény kanal a dlhy distribu¢ny
kanal; uzky distribu¢ny kanal a Siroky distribuény kanal. Dalej rozlisujeme distribu¢né

kanaly podl'a smeru tokov a teritorialnej posobnosti.*®

2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 223-225. ISBN
978-80-571-0438-1.

3 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2. pfepracované a rozsifené vydani. Praha: GRADA
Publishing, 2018. s. 222-223. ISBN 978-80-247-5869-5.

3 TAMTIEZ, s. 225-227.

% HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 226. ISBN 978-
80-571-0438-1.

% TAMTIEZ, s. 226-227.
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1.2.4 Marketingova komunikacia

Poslednym prvkom marketingového mixu je marketingovad komunikacia, ktora je
origindlnym néstrojom na vyjadrovanie myslienok v podnikatel'skom prostredi, a taktiez
slizi na odliSenie sa od konkurencie. Presnej$ie ide o komunikéciu s potencidlnymi
zakaznikmi, scielom zistovania potrieb, Zelani, spokojnosti. Spravne nastavenie
komunikacie pomaha budovaniu a rozvijaniu znacky.%’

Karli¢ek definuje marketingovu komunikaciu ako cielené informovanie zamerané na
konkrétnu cielovii skupinu, za wéelom presvedCovania.®® Zaujat cielovii skupinu je
Vv st¢asnosti Coraz t'azsie, z kazdej strany na zakaznikov strichne urcita forma marketingovej
komunikacie, o vytvara takzvany marketingovy smog. Preto je ddlezité zvolit’ origindlnu
komunikaciu s najlepsie zvolenym cielovym trhom. Predavanie je primarnym cielom
marketingovej komunikécie,® dalsim cielom je ovplyviiovat spravanie zikaznikov,
informovat, upozoriovat’ a presviedcat’.

Hanuldkova definuje marketingovi komunikéaciu ako proces informovania
zakaznikov o produktoch a sluzbach, ich vlastnostiach, vyuzZiti, popripade zvyraziuje ich
vyhody a tzitok.*°

Definicii marketingovej komunikacie je mnoho, vSetky sa vSak zhoduju ze ide
o vymenu informéacii medzi vyrobcom a spotrebitelom za i¢elom presvied¢ania. Uspesnost’
marketingovej komunikacie ovplyviiuje komunikaény mix, tvoreny kombinaciou piatich
nastrojov: reklamy, podpory predaja, vzt'ahov s verejnost'ou, 0sobného predaja a priameho
marketingu. Komunika¢ny mix je zapojeny do realizacie cielov marketingovej
komunikacie.** Jednotlivé nastroje definujeme nasledovne:

e Reklama - je najstarS$im a najpouzivanej$§im nastrojom, predstavuje platend
neosobnu formu komunikacie. Efektivita reklamy je vysoka, zameriava sa na velky

okruh spolo¢nosti, avSak generuje vysoké naklady, predstavujice hlavné

37 JADERNA, Eva — VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Praha: GRADA Publishing, 2021. s. 136-
137. ISBN 978-80-271-1384-2.

% KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydanie.
Praha: GRADA Publishing, 2016. s. 10. ISBN 978-80-247-5769-8.

% KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2. pfepracované a rozsifené vydani. Praha: GRADA
Publishing, 2018. s. 195-196. ISBN 978-80-247-5869-5.

4 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 255. ISBN 978-
80-571-0438-1.

4 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 424. ISBN
978-12-9222-017-8.
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negativum.*> Nadvizovanie vztahov s potencidlnymi zakaznikmi je hlavnou
funkciou reklamy. Reklamné média st napriklad televizia, rozhlas, tlaCoviny alebo

ooh (out of home) reklama.*?

e Vzt'ahy s verejnostou — druhy nastroj komunikaéného mixu ma masovy charakter,
jeho ulohou je budovat’ a utuzovat’ povest’ firmy v o€iach verejnosti, a tak ziskat’
pozitivnu publicitu. Zakladnou a najdélezitejSou funkciou PR je informovanie
verejnosti.* PR je napomocné pri tvoreni a udrziavani vzajomnych komunikaénych
liniek, ide o spolupracu medzi organizaciou a verejnostou, taktiez PR pomaha

manazmentu byt informovany.*®

e Podpora predaja — je stibor nastrojov, uréenych na stimulovanie nakupu. Dokaze
presvedcit’ spotrebitel'ov o kiipe produktov alebo sluzieb, ktoré by si za normalnych
okolnosti nevybral. Na podporu predaja sluzia napriklad zvyhodnené balenia, vSetky
druhy zliav, r6zne kupony, ochutnavky, daréekové predmety, vzorky tovaru a ine.

Ulohou podpory predaja je produkt pripomenut’, zatial’ o reklama ho zviditelnila.

e Osobny predaj — mnoho spolo¢nosti preferuje osobny predaj na trhu, ide
0 personalnu komunikéciu medzi predajcom a spotrebitelom. Vyhodou je priama
spdtna vazba, budovanie lojality a udrziavanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi.
Vel'mi ddlezitym faktorom, ktory ovplyviiuje osobny predaj je vyber predavajuce,

pretoze v okamihu predaja reprezentuje celd firmu, jej hodnoty a ciele.

e Priamy marketing — predstavuje obojstranni komunikaciu, s cielom vytvarat
dlhodobé vztahy medzi firmou a zdkaznikom. Oslovuje konkrétnych zakaznikov,
sleduje ich reakcie, na zéklade ktorych prisposobuje ponuku. Podl'a kritérii cielovej
skupiny firma do istej miery prispdsobi napriklad produkt, cenu, ale aj sp6sob
distribucie. Koncentracia, personalizacia komunikacie a rychlost’ su bezpochyby

vyhodami priameho marketingu.*®

2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 266. ISBN 978-
80-571-0438-1.

3 KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydanie. Praha:
GRADA Publishing, 2016. s. 49-56. ISBN 978-80-247-5769-8.

4 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 271-272. ISBN
978-80-571-0438-1.

4%  KAYODE, Olujimi. Marketing Communications. 2014. [online]. Dostupné na internete:
https://www.academia.edu/43101572/Olujimi_Kayode Marketing_Communications?auto=download

4 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 273-279. ISBN
978-80-571-0438-1.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnit’ rieSenia, ktoré pozitivne ovplyvnia
efektivitu vyuZivania marketingovych néstrojov v spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE

a.s., navyse prispeju k zviditeI'neniu vybranej firmy.
Ciastkové ciele bakaléarskej prace:

e Vseobecne charakterizovat’® pojmy marketing a marketingovy mix, definovat
nastroje marketingového mixu auviest ich S$pecifikai na zaklade domacej

a zahrani¢nej literatlry.

e Zanalyzovat spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE as., prostrednictvom SWOT
analyzy, charakterizovat  produktové  portfélio  vybranej  spolo¢nosti.
Charakterizovat’ konkurenciu v mliekarenskom priemysle a porovnat’ konkurenciu
so spoloénostou LEVICKE MLIEKARNE a.s.

e Analyzovat marketingovy mix spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a.s., zhodnotit’
silné aslabsie stranky marketingovych nastrojov, navrhnit odporGc¢ania na

zefektivnenie marketingovych nastrojov.

Parcidlne ciele bakalarskej prace su stanovené za ucelom dosiahnut’ vysledky

stanovené v ramci hlavného ciel’a bakalarskej prace.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s.

3.1.1 Vznik a histoéria

V roku 1953 vznikla spolo¢nost’ Levické mliekdrne n. p. Zavody spoloc¢nosti sa
okrem Levic nachadzali aj v mestach Nové Zamky, Starovo, Komarno a v obciach Béatovce

a Tekovské Luzany. Tieto zavody postupom ¢asu zaniKkili.
LEVICKE MLIEKARNE a. s., si od roku 2002 zaznamenané pod znackou

a ochrannou znadmkou LEVMILK.

Obrazok 3-1: Logo spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s.

Zdroj: LEVMILK.SK. 2022. O nas. [online]. Dostupné na internete: https://www.levmilk.sk/o-nas/

V roku 1992 sa pravna forma spolo¢nosti zmenila na akciovu spolo¢nost’ a 1. méja
1992 vznikli LEVICKE MLIEKARNE a. s., so sidlom v Leviciach. Spolo¢nost vlastni
tuzemska firma United Industries a. s., na ktorej &ele stoji rodina Sebovcov. LEVICKE
MLIEKARNE disponuiju certifikatom systému riadenia kvality, ktory im bol udeleny v roku

1999 britskou spolo¢nost'ou Lloyd’s Register.

Obrazok 3-2: Certifikaty spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE a. s.

.\\-.s{zuva_/,;J Certifikat Chranené 1T Znacka kvality
7\ Systému riadenia zemepisné " \{ GOLD
2\ kvality oznacenie A

Znacka kvality
rqd'
E b“ \‘

Zdroj: INFOMA.SK. 2022. Produktovy katalog Levmilk. [online]. Dostupné na internete: levicke-mliekarne-
levmilk-katalog-produktov.pdf
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Mliekaren sa snazi zachovat tradicné receptury a postupy vyroby. Kazdy den
spracuje okolo 105 tisic litrov kravského mlieka, najmd od miestnych dodavatelov.
Hlavnym predmetom podnikania spolo¢nosti je spracovanie mlicka na mlie¢ne vyrobky,
maloobchodné a vel’koobchodna ¢innost’ s mliekom a mliekarenskymi vyrobkami. Ostatné
predmety podnikania LEVICKYCH MLIEKARNI a. s., podl'a Obchodného registra st:*’

e poradenska ¢innost’ v oblasti mliekarenskej vyroby,

e sprostredkovanie a poskytovanie ubytovacich sluzieb prevadzkou pohostinskych
¢innosti ubytovanym host'om s kapacitou do 10 16zok,

e ndakup, predaj a sprostredkovanie v rozsahu vol'nych zivnosti,

e poradenska ¢innost’ v rozsahu vol'nych zZivnosti,

e vnutroStatna nakladna cestna doprava,

e oprava cestnych motorovych vozidiel,

e oprava pracovnych strojov,

e Spedicna Cinnost,

e colna deklarécia,

e prendjom dopravnych prostriedkov, zariadeni, strojov a pristrojov,

e prendjom nehnutelnosti s poskytovanim inych nez zakladnych sluzieb spojenych s
prendjmom - sprava budov,

e maloobchodny predaj pohonnych latok,

¢ skladovanie a preklad nakladov okrem prevadzkovania verejného skladu,

e 7zasielatel'stvo,

e vyskum a vyvoj.

Podra Statistického tiradu Slovenskej republiky, spoloénost v su¢asnosti zamestnava
150-199 zamestnancov. Udaje boli zozbierané v roku 2021. Generalnym riaditelom
spoloénosti je MUDr. Marian Solty. Marketing spolo¢nosti ma na starosti Ing. Dominika
Ska¢anova, ktora spolupracuje s externymi firmami a osobami. Marketingové oddelenie
nedisponuje inymi zamestnancami. Organiza¢nd Struktira spolo¢nosti je podrobne
zndzornend na schéme 3-1, kde je kjednotlivym pracovnym poziciam uvedeny pocet

Zamestnancov.

4 ORSR.SK. 2022. Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky. Obchodny register na internete.
LEVICKE MLIEKARNE. [online]. Dostupné na internete: https://www.orsr.sk/vypis.asp?ID=1351&
SID=9&P=1
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Schéma 3-1: Organiza¢na $truktara LEVICKE MLIEKARNE a.s., platna od 1. 9. 2021

=

Organizacna Struktura je nosnd konstrukcia kazdej spolo¢nosti. Pozostava zo suboru

GenersIny riaditel

Zdroj: SKACANOVA, Dominika. Levické Mliekarne a. s., 2022.

prvkov a vztahov, ktoré medzi nimi prebichaji. V ramci organizac¢nej Struktary prebicha
delenie pracovnych ¢innosti, organizovanie a koordinovanie, ktoré napomahaju efektivnemu
vykonévaniu ¢innosti organizacie. *® Na najvyssej tirovni organizaénej §truktary spoloénosti
LEVICKE MLIEKARNE a.s. sa nachddza generalny riaditel, zodpovedny za riadenie
spolo¢nosti. Priamym podriadenym generalneho riaditel’a je veduca sekretariatu. Na urovni
pod generalnym riaditelom sa nachadzaji finan¢ny riaditel’, obchodny riaditel’ a vykonny
riaditel’, na niz8ej Grovni sa nachadza technicky riaditel'. Na d’alSich trovniach organiza¢nej
Struktary sa nachadzaji zamestnanci, ktori sa taktieZ podiel’ajii na dosahovani stanovenych

ciel'ov spolo¢nosti.

3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza sluzi na celkové hodnotenie spolo¢nosti prostrednictvom rozboru

interného a externého prostredia pri strategickom planovani. Interné prostredie zahfiia silné

8 SEDLAK, Mikulas. Zdklady manazmentu. 2. prepracované a doplnené vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer
2012.s. 175-177. ISBN 978-80-8078-455-3. (3295s.)
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a slabé stranky. Silné stranky su interné schopnosti, ktoré vyrazne pomahaju spolo¢nosti pri
dosahovani jej cielov. Na druhej strane slabé stranky, predstavuju obmedzenia, ktoré moézu
ovplyviiovat’ schopnost’ spolocnosti dosahovat’ stanovené ciele. Externé prostredie tvoria
prilezitosti a rizika. Prilezitosti mozZe spolo¢nost’ vyuzit' vo svoj prospech, zatial’ ¢o rizika
negativne ovplyviiuji spolo¢nost’ a jej fungovanie.*® Podla prevladajicich faktorov sa
urCuje stratégia: ofenzivna, defenzivna, stratégia spojenectva a stratégia Uniku alebo
likvidacie. Ofenzivna stratégia je najvyhodnejSia zo vSetkych, prevladaju silné stranky
a prilezitosti. Pri defenzivnej stratégii prevladaju silné stranky a z externeho prostredia
posobia na spolo¢nost’ hrozby. Slabé stranky a prilezitosti si dominantné v stratégii
spojenectva. Pri stratégii Uniku a likvidacie prevladaju slabé stranky a hrozby, podnik je

zrely na likvidaciu.>°

Tabul’ka 3-1: SWOT analyza spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s.

Silné stranky Slabé stranky
- Zname znacky produktov - Vysoké cena vyrobkov
- Slovenské vyrobky - Zanedbany exteriér budovy LEVICKYCH
- Podnikova predajiia MLIEKARNI a.s.
- Delakt6zované produkty - Zastarané vyrobné zariadenia

- Tradi¢né receptary a kvalita vyrobkov
- Reklama prostrednictvom socialnych sieti
- Ekologické obaly - 87% tvori drevna

vldknina

Prilezitosti Rizika

- Propagacnéd kampan na zvySenie spotreby | - Klesajuice pocty zvierat

slovenského mlieka a mlie¢nych vyrobkov | - MnozZstvo uspe$nych konkurentov

- Technologické inovécie - ZvySujica sa intolerancia na mlie¢ne
- Vstup novych dodavatel'ov, odberatelov na | vyrobky u spotrebitel'ov

trh - Hygienickeé predpisy

- Moznost’ vyrabat produkty pre sukromné

znacky retazcov

4 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. London: Pearson, 2017. s. 80. ISBN
978-12-9222-017-8.

EUROEKONOM. 2022. SWOT analyza, [online]. [cit. 2022-02-02]. Dostupné na internete:
https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-
analyza/?msclkid=8f79b1f4blacllec9ceb02f444c2e220
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Najsilnej$ou strankou spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE a. s., je znamost
znatiek produktov a to najmd NIVA ORIGINAL, BABICKA, TEKOV a fakt, Ze vyrobky
st slovenského povodu. Coraz viac spotrebitel'ov preferuje a vyhladéva slovenské produkty.
NajslabSou strankou spolo¢nosti st pomerne vysoké ceny vyrobkov v porovnani
s konkurenciou. Ich najvacSou prilezitost'ou je celoslovenska propagacna kampan zastreSena
Mlie¢nym fondom, ktord je zamerand na zvysenie spotreby mlieka a mlie¢nych vyrobkov
vyrobenych na Slovensku. Vd’aka kampani sa znalost’ oznaCenia slovenského mlicka a
mlie¢nych vyrobkov v roku 2020 zvysila o0 4 %, celkova znalost’ bola 48,6 %. Najvicsie
riziko pre LEVICKE MLIEKARNE a. s., predstavuji stale sa znizujice poéty dojnic.
Chovatelia rusia druzstva z dévodu vysokych nakladov. Podl'a Mliekarenského zvizu sa

v roku 2021 znizil pocet krav o 4 tisic kusov, ¢o predstavuje mlieko pre 170 tisic obyvatel'ov.

3.1.3 Produktové portfolio

Spociatku sa spolo¢nost’ zameriavala na vyrobu mlieka, masla a tvarohu z kravského
mlieka a na produkciu tvrdych syrov eidamského typu. V sucasnosti sa zameriava na
spracovanie surového kravského mlieka. V produktovom portfoliu spolo¢nosti sa nachadza
73 kusov vyrobkov vratane gastro sortimentu. Produktové portfolio pozostava z plesiiovych
syrov, prirodnych syrov eidamského typu, tavenych syrov, Cerstvého a suseného mlieka,
tvarohov, masla, kefiru, detskych dezertov a delaktézovanych produktov. Produkty su

dostupné v takmer vsetkych obchodnych sietach pod znackou LEVMILK.

Obrazok 3-3: Oznacenia produktov

2 T 100% mlieko
7 2%

CTOSE FREE g z

B & u%’s- ‘.{&:

% g‘o\\\\ Chg ;,c\\'l@’

MLIECNE DELAKTOZOVANE 100 %
VYROBKY PRODUKTY SLOVENSKE

MLIEKO

Zdroj: INFOMA.SK. 2022. Produktovy kataldg Levmilk. [online]. Dostupné na internete: levicke-mliekarne-
levmilk-katalog-produktov.pdf.
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Plestiové syry

o NIVA ORIGINAL Gurman 130 g, NIVA ORIGINAL ZLATA 125 g, NIVA
ORIGINAL ZLATA polvalec 1,1 kg, NIVA ORIGINAL syr s modrou
plesiiou 125 g, NIVA ORIGINAL syr s modrou plesiiou valec 2,2 kg.

o Vsetky plesiiové syry patria pod ochranni znamku NIVA ORIGINAL.

o NIVA ORIGIAL je zrejuci syr vyrabany 76 roénym, ruénym a tradiénym
postupom. Obsahuje modrt plesen Penicillium roqueforti, ktora je typicka

modrou mramorovou Struktarou.
Prirodné syry

o Levicky salamovy syr netdeny 2,1 kg, Levicky salamovy syr tdeny 2,1 kg,
Levicka tehla na vyprazanie 2,5 kg, Tekovsky salamovy syr netdeny 2,1 kg,
Tekovsky salamovy syr Gdeny 2,1 kg, Tekovska tehla netdend 2,5 kg,
Levicky saldmovy syr neudeny 1 kg, Levicky salamovy syr Gdeny 1 kg, Syr
na vyrazanie Special udeny 1 kg, Syr na vyprazanie Special netideny 1 kg,
Tekovsky salamovy syr neudeny 1 kg, Tekovsky salamovy syr Gdeny 1 kg,
Eidam na vyprdzanie 275 g, Tekovsky saldmovy syr neudeny blok 200 g,
Tekovsky saldmovy syr udeny blok 200 g, Tekovsky Eidam neddeny blok
200 g, Tekovsky Eidam udeny blok 200 g, Tekovsky salamovy syr neldeny
a udeny platky 150 g, Tekovsky salamovy syr nedeny a Udeny platky 100 g.

o Zazitkové slovenské syry: Tekov syr gril neadeny 2 x 100 g, Tekov syr gril
Udeny 2 x 100 g, Tekov syr netideny a udeny na vyprazanie 2 x 100 g.

o Tekovsky syr je prirodny zrejlci syr. Vyrabat’ sa moze len v regione Tekov,
ktory zahfiia okresy Ziar nad Hronom, Zarnovica, Zlaté Moravce a ast
okresu Levice.

o Levicky salamovy syr je polotvrdy syr, charakteristicky kratSou dobou zrenia.
Cerstvy sortiment

o Babicka mlieko polotu¢né 1,5 % 1 1, Babicka mlieko plnotu¢né 3,5 % 1 1,
Babicka kefir 1,1 % 950 g, Babicka kefir 1,1 % 450 g, Babicka kefir 3,3 %
950 g, Babicka smotana kysla pochutkova 14 % 200 g, Babicka maslo 250
g, Babicka tvaroh méakky hrudkovity 250 g, Babicka tvaroh tu¢ny hrudkovity
250 g, Babicka tvaroh mikky hrudkovity 500 g, Babicka tvaroh tucny
hrudkovity s vanilkovou prichutou 250 g, Babic¢ka milacik ¢okolada 80 g,
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o

o

Babicka miléacik vanilka 80 g, Babicka puding kakao 100 g, Babicka puding
vanilka 100 g.
Cerstvy sortiment je vyrabany pod znatkou BABICKA, vyrobky obsahuju

cerstvé mlieko od lokalnych chovatel'ov.
Tavené syry

Levik taveny syr 100 g, NIVA ORIGINAL taveny syr 100 g, Taveny syr 100
g, Taveny syr Sunka 100 g, Tekovsky taveny syr udeny 100 g.

Tavené syry s vyrabané pod znatkami TEKOV, LEVMILK a LEVIK.
Jednym z najstar$ich vyrobcov tavenych syrov na Slovensku su LEVICKE
MLIEKARNE a. s.

Delakt6zované produkty

Babicka kefir 1,1 % delaktdézovany 450 g, Babicka kefir 1,1 % delaktézovany
950 g, Babicka maslo delaktézované 250 g, Babicka smotana kysla
pochutkova 14 % delaktézovana 200 g, Babicka tvaroh tu¢ny hrudkovity
delaktézovany 250 g, NIVA original delakto 130 g, NIVA original delakto
polvalec 1,1 kg, Tekov delakto roztierateI'ny taveny syr, Tekov syr delakto
blok 200 g, Tekov syr delakto platky 100 g.

Delaktozované produkty st uréené pre spotrebitel'ov, ktori trpia intoleranciou

laktozy.
Novinky

Novinkami v produktovom portféliu su Babicka kefir 3,3 % 950 g, Babicka
tvaroh méakky hrudkovity 500 g a NIVA ORIGINAL Gurman 130 g.

SuSené produkty

Medzi susené produkty LEVICKYCH MLIEKARNI a. s., patria Susena
srvatka s trvanlivostou 273 dni a Su$ené mlieko s trvanlivost'ou 365 dni, st

vedl'aj§imi produktami pri vyrobe mlie¢nych vyrobkov.
Gastro sortiment

Gastro sortiment zahfiia vel'ké balenia produktov: Tekovsky syr salamovy
strihany netdeny 3 kg, Taveny syr gastro vedro 2 kg, Taveny syr gastro
¢rievko 1 kg, Gastro NIVA ORIGINAL 2,2 kg, NIVA original strihana 1 kg,
Babicka smotana 14 % vedro 2 kg, Babicka tvaroh mikky 5 kg, Babicka
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tvaroh tu¢ny 5 kg, Babicka tvaroh tu¢ny 10 kg, Babicka maslo blok 25 kg,
Babicka maslo blok 10 kg.

Najpocetnejsou skupinou produktov spomedzi produktovych radov su prirodné syry.
NajpopularnejSou znackou je Tekovsky salamovy syr, ktory je obl'ibeny u spotrebitelov.

Disponuje vyznamnym eurdpskym certifikatom ,,Chranené zemepisné oznacenie®.

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a.s. sa snaZi prispdsobovat’ ponuku potrebam
spotrebitelov, preto ma vo svojom produktovom portfoliu zahrnuté aj delaktdézované
produkty. Svojim zloZenim st vhodné aj pre zakaznikov, ktori zo zdravotnych dévodov
nemo6zu konzumovat’ klasické mliecne vyrobky, poskytuju im plnohodnotni nahradu za

produkty obsahujuce laktozu.
3.1.4 Konkurencia

Konkurencia v mliekarenskom priemysle na Slovensku je pocetna. Spolo¢nosti,
ktoré v nom pdsobia st rozmiestnené po celom Slovensku, ich vyrobky su rozlisené od

zahrani¢nych vyrobkov oznacenim SK Oval, ktoré garantuje slovensky povod vyrobkov.

Obrazok 3-5: Oznadenie SK Oval
DVEVELKE TLACENE PISMENA UMIESTNENEY HORNE CASTI OVAL
OZNACUIU SKUTOCNU KRAJINU POVODU MLIECNEHO VYROBKL.

IBATIE PRODUKTY, KTORE MAJU V OVALE PISMENA SK,
S0 SKUTOCNE VYROBENE NA SLOVENSKU.

SCHVALOVACIE CISLO
KONKRETNE)
SLOVENSKEJ
MLIEKARNE

EURGPSKE SPOLOCENSTVO

Zdroj: SZPM.SK. 2020. Garanciou pévodu slovenského mliecneho vyrobku je SK OVAL. Tladova sprava.
[online]. Dostupné na internete: https://www.szpm.sk/sk/aktuality/garanciou-povodu-slovenskeho-mliecneho-
vyrobku-je-sk-oval-tlacova-sprava/926

Najviésou konkurenciou LEVICKYCH MLIEKARNI a. s., st mliekarenské
spoloc¢nosti MILSY a. s., RAJO a. s. a Tatranskd Mliekaren a. s.

MILSY a.s.

o Mliekaren MILSY a. s., vznikla v roku 1954. Sidlo spolo¢nosti sa nachadza

Vv meste Banovce nad Bebravou. Tu sa nachadza aj jej podnikova predajna.
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Podnik vlastni raktska spolo¢nost Biomerx. Generalnym riaditefom je
Rastislav Luptédk. Medzi produktové portfélio patria Banovecké jogurty,
natierky, erstvy sortiment (maslo, tvaroh, smotana, zakysanka), syry a gastro
vyrobky. MILSY a. s., disponuju aj socidlnymi sietami, presnejSie Facebook
a YOUTUBE, kde propaguju svoje mlie¢ne vyrobky.

RAJO a. s.

o Vroku 1992 vznikla akciova spolo¢nost RAJO, so sidlom v Bratislave. Je
jednym z najvacsich slovenskych producentov mlieénych vyrobkov.
Vlastnikom je nemecka spolocnost Meggle AG. Najzndmej$imi produktami
mliekarni s Acidko, Cottage cheese, Klasik jogurt, maslo, Mlie¢ne Dobrd,
mlieko, tvaroh a Mnam Duo. RAJO a. s., sa taktieZ aktivne podiel’a na tvorbe

obsahu pre socialne siete Facebook, Instagram a YOUTUBE.
Tatranska Mliekaren a. s.

o Historia Tatranskej Mliekarne a. s., siaha az do roku 1979, ako akciova
spolocnost’ existuje od roku 1992. Mliekareii so sidlom v Kezmarku, vlastni
pan M. Bobdk. Produkty spolo¢nosti su mlieko, smotana, kyslomlie¢ne
vyrobky, syry, natierky, maslo, bryndza, tvaroh, riccota, dezerty, jogurty,
gastro vyrobky, bio vyrobky, bezlakt6zové vyrobky a Specialne produkty.
Svoje produkty okrem Slovenska exportuje do krajin V4, Litvy a Nemecka.

Mliekarenl vyuZziva socialne siete Facebook a YOUTUBE.

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a. s, ma v porovnani so spomenutymi
mliekarnami konkurenéni vyhodu v celkovom dizajne webstranky a prehl'adnosti.
Spotrebitel dokaze rychlo a jednoducho najst’ informécie, ktoré hlada. Klucové je, Ze
stranka vyzerd zaujimavo, pekne a moderne. Na webstranke sa nachadza aj blog, kde
mliekarei prididva obohacujiice &lanky a zaujimavosti o mlieénych vyrobkoch. Dalsou
konkurenénou vyhodou mliekarne je povedomie znatiek BABICKA, TEKOV a NIVA
ORIGINAL. Spolo¢nost’ disponuje dvomi Instagramovymi uétami, ktoré si vhodné na
posilnenie lojalnosti zakaznikov. Ekologické obaly z drevnej vlakniny su taktiez

konkuren¢nou vyhodou, navyse pomahaju chranit’ Zivotné prostredie.
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3.2 Metodickeé postupy

Na spracovanie teoretickej Casti bakalarskej prace bolo potrebné zhromazdit
a nastudovat’ literataru od domacich a zahrani¢nych autorov v ramci rieSenej problematiky.
Zozbierané informécie sme nasledne upravili do celistvého textu pomocou metod syntézy,
dedukcie a analyzy, taktiez sme vyuzivali tvorbu parafraz a Citacii.

Prakticka Cast’ bakalarskej prace zahffia analyzu aktualneho stavu spolo¢nosti
LEVICKE MLIEKARNE a.s., komparaciu vybranej firmy s konkurenciou, nasledne sme

navrhli rieSenia na zefektivnenie marketingovych néstrojov spolo¢nosti.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Analyza marketingového mixu LEVICKE MLIEKARNE a. s.

4.1.1 Produkt

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a.s. disponuje §irokou 3kalou mlie¢nych
vyrobkov, ktoré preddva najmi pod svojimi najznamej$imi znackami BABICKA, NIVA
ORIGINAL a TEKOV, ktoré sa tesia vel'kému povedomiu u spotrebitelov. Ostatné znacky
produktov sa LEVIK a MILACIK.

Produktovy mix spolo¢nosti tvoria r6zne druhy syrov, od plesiiovych az po tavené,
Cerstvé a suSené mlieko, tvaroh, maslo, kefir, detské dezerty a delaktdzované produkty.

Vsetky vyrobky su vyrabané z ¢erstvych lokalnych surovin, prevazne z kravského mlieka.

Spolocnost’ sa snazi vyhoviet' potrebam Coraz ndro¢nejSich spotrebitel'ov, preto

uvadza na trh rozne novinky. Aktualna ponuka noviniek zahfna:
1. Kefir 3,3% znacky BABICKA,
2. NIVA ORIGINAL Gurman,
3. Maékky hrudkovity tvaroh.

Aj ked’ spolo¢nost’ inovuje svoje produkty a prichddza na trh s novinkami, snazi sa
uchovat’ zauZivané vyrobné postupy a tradicné receptiry, ktoré st zarukou osvedcenej
kvality. Coho dokazom je aj udeleny certifikat kvality spoloénostou Lloyd’s Register, ktory
sa vztahuje na systétm HACCP, produkciu mlieka, masla, kyslej smotany, tvarohu, kefiru,
mlie¢nych dezertov, prirodnych syrov Eidamského typu, krajanych, porciovanych, tavenych
syrov, syrov s modrou plesiiou, a susenych mlie¢nych vyrobkov. LEVMILK disponuje aj
znackou kvality SK, ktorti udel'uje Ministerstvo pddohospodarstva na zéklade splnenia
uréitych podmienok. Znacka kvality SK sluzi ako rozpoznivaci symbol slovenskych
produktov, informuje spotrebitel'a o kvalite a zarucuje rychlu orientaciu z hl'adiska povodu
vyrobkov. Okrem toho spolocnost’ ziskala ocenenia Vyrobok roku 2006, Slovak Gold
a Zlaty ostiepok.>!

51 PRIEMYSEL DNES, Exkluzivne rozhovory. 2022. Levické Mliekarne, a.s., [online]. [cit. 2022-02-04].
Dostupné na internete: https://www.priemyseldnes.sk/exkluzivne-rozhovory/levicke-mliekarne-as-190926
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V ramci produktového mixu maji vyrobky rozne varianty, ktoré sa liSia napriklad
zlozenim alebo gramazou balenia. Produkty sa rozdel'uji na nizkotucné, polotu¢né a
plnotucné, napriklad kefirové mlieko obsahuje 1,1% tuku a plnotu¢ny kefir obsahuje 3,3%
tuku. Tvarohy znacky BABICKA sa delia na makké, hrudkovité, tuéné, delaktozované alebo
s pridanou prichutou. Prirodné syry, okrem hmotnosti baleni rozliSuji na tidené, neudené a
vhodné na vypraZzanie. Vybrané produkty sa taktiez rozdel'uju na laktozové a delakt6zované.
Varianty roznych vel'kosti baleni umoznuju kiipu vyrobkov podla preferencii spotrebitel’'ov.
Spolo¢nost’ pontika aj gastro sortiment, ktory je typicky velkymi zvyhodnenymi baleniami

mlie¢nych produktov.

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a.s. sa angaZuje aj v oblasti ochrany Zivotného
prostredia. Konkrétne produkty znacky BABICKA st balené do 100% recyklovatelného
obalu, tvoreného drevnou vlakninou. Pure-Pak® Sense obal je ekologicky karton. Vsetky
obaly produktov mliekarne oslovuji spotrebitelov svojou farebnost'ou, prepracovanym
dizajnom. Na obaloch sa nachadzaju vsetky potrebné informacie, spotrebitel’ sa z obalu

dozvie gramaz, zlozenie, datum spotreby, znacku a vSetky ostatné tidaje.

Tabul'ka 4-1: Produktovy mix

PRODUKTOVE RADY POCET RPODUKTOV
B Plesnové syry 5 ]
Prirodné syry 19
Cerstvy sortiment 14
) Tavené syry 5 )
Sirka B Delakt6zované produkty 10 - Hibka
Novinky 3
SuSené produkty 2
Gastro sortiment 11
N \ )
|
Dizka

Zdroj: vlastné spracovanie.
Produktovy mix spoloénosti sa vyznaduje konkrétnou Sirkou, dizkou a hibkou

sortimentu. Sirka predstavuje podet produktovych radov, dizka je sthrnné mnozstvo
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vietkych druhov produktov ahibka uvadza pocet variantov kazdého konkrétneho

produktového radu. 2
4.1.2 Cena

Cena mlie¢nych vyrobkov sa odvija najmé od ceny surového mlieka, dodavatelia na
zaklade urcitych faktorov, ako si napriklad pocty dojnic a celkové naklady, uréia cenu
surového mlicka pre mliekarne. Tie si nasledne stanovia urciti marzu pre svoje hotové
produkty, scielom dosiahnut zisk. Cenotvorba mlie¢nych vyrobkov je samozrejme

ovplyvnena aj kiipyschopnost’ou odberatel'ov a kone¢nych spotrebitel'ov.

Priemernd cena surového mlieka v januéri 2022 bola na urovni 37,18 € za 100
kilogramov, bol zaznamenany narast cien, ked’ze v oktobri 2021 bola cena nespracovaného
mlieka 33,57 € za 100 kilogramov. V grafe 4-1 su znazornené ceny surového kravského
mlieka za roku 2018 a 2019.

Graf 4-1: Priemerna cena kravského mlieka
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52 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021. s. 146. ISBN 978-
80-571-0438-1.
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V priebehu rokov uvedenych na grafe 4-1, vidime len nepatrné zmeny cien mlieka.
Ceny mlieka za roky 2018 a 2019 maju porovnatelné hodnoty ako ceny v roku 2021,

najvacsie zvySenie cien surového kravského mlieka pozorujeme v aktuadlnom roku 2022.

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a.s. nakupuje mlieko od regionalnych
dodavatel'ov, ceny ich vyrobkov st porovnatené s konkurenciou na doméacom trhu.
V tabulke 4-2 je uvedené porovnanie cien vybranych mlie¢nych produktov spolo¢nosti

LEVICKE MLIEKARNE a.s. s konkuren¢nou slovenskou zna¢kou RAJO.

Tabul’ka 4-2: Porovnanie cien produktov s konkurenciou

PRODUKTY LEVICKE MLIEKARNE a.s. RAJO
mlieko 0,99 € 1,15 €
maslo 3,39 € 3,99 €
kefir 1,50 € 1,34 €
smotana 0,85 € 0,99 €
tvaroh 1,26 € 1,15 €

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zé&klade komparacie cien produktov s konkurenciou mozeme konstatovat’, ze ceny
spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s., a RAJO a. s., sU vV kone¢nom dosledku pomerne
rovnaké, si medzi nimi len malé rozdiely. Najvacsi rozdiel bol v cene masla, kde RAJO a.s.

malo vys§iu cenu o 60 centov.

Marza produktov spolognosti sa stanovuje na vzajomnej dohode LEVICKYCH
MLIEKARNI a.s. akonkrétneho obchodného retazca, to znamena e ceny produktov

mliekarne sa odlisuju a nie st rovnakeé v kazdom ret’azci.

Zamestnanci spolo¢nosti maju v podnikovej predajni zvyhodnené ceny produktov
oproti beznym zakaznikom 05 %. Spolocnost’ taktieZ poskytuje odberatelov takzvané
dlhodobo nizke ceny, je to istd forma zl'avy. Pre beznych zdkaznikov platia letdkové zlavy

V jednotlivych retazcoch.
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Problém v mliekarenskom priemysle na Slovensku predstavuje neustale sa znizujuci
pocet hoviidzieho dobytku. Rol'nicke noviny®® uvadzaju minuloro¢ny ubytok hovidzieho
dobytka 0 4 tisic kusov. Tieto dojnice by vyprodukovali mlieko pre priblizne 170 tisic
obc¢anov. Pokles dojnic predstavuje problém aj pre LEVICKE MLIEKARNE a.s., ktoré st

zasobované mlieckom od domaécich chovatel’ov.

4.1.3 Distribucia

Produkty spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s., st dostupné na celom
Slovensku v takmer vsetkych obchodnych retazcoch, taktiez st spristupnené zakaznikom
v podnikovej predajni. Spolo¢nost’” vyuziva kombinaciu priameho a nepriameho

distribu¢ného kanalu.

Priama distribu¢na cesta tovaru k zdkaznikom prebieha v podnikovej predajni
LEVICKYCH MLIEKARNI a.s., ktord sa nachadza v Leviciach, v arealy spoloénosti.
Produkty tu maji zvyhodnent cenu oproti obchodnym retazcom, ktoré nepatria pod spravu
mliekarni, nakol’ko podnikova predajiia ponika produkty s minimalnou marzou. Podnikova
predajna sprostredkiiva vedeniu firmy priamu spitnu vidzbu od zakaznikov, jedna sa tak
0 lahky pristup k potrebnym informéciam. Spolo¢nost’ by mala dbat’ na celkovy dojem
z nakupného zazitku zakaznika, ktory do istej miery ovplyviuje ¢i zakaznik zostane lojalny
k spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a.s. a nad’alej bude nakupovat’ ich produkty.

Nepriamy distribu¢ny kanal umoznuje distribliciu produktov mliekdrne po celom
Uzemi Slovenska. Vyrobky nie su zavazané do predajni priamo, vSetky produkty putuju do
distribu¢nych centier, odkial’ si ich velkoobchody zavazaji do jednotlivych predajni sami.

Vynimkou je ambulantny predaj, ktory zasobuje malé obchodiky v okoli Levic.

Predaj produktov spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE a. s., zabezpetuju
maloobchody, napriklad TESCO, Coop Jednota, Kaufland, Terno a iné. Nevyhoda tohto
distribu¢ného kanala spociva v absencii osobného kontaktu so zdkaznikmi a absencii d’al$ich
uzitoénych informacii, ktoré vyplyvaju z predaja. Na druhej strane, vyhodou nepriamej

distribuc¢nej cesty je sprostredkovanie tovarov spoloc¢nosti Sirokej verejnosti na celom trhu

5 DOLESOVA, Patricia. 2022. Rolnicke noviny: Produkcia mlieka na Slovensku nadalej klesa. [online]. [cit.
2022-02-04]. Dostupné na internete: https://rno.sk/produkcia-mlieka-na-slovensku-nadalej-
klesa/?msclkid=d768171db31911eca93b8742e1243b1f
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S potravinami. Takyto rozsiahli predaj by nebolo mozné uskuto¢nit’ len s podnikovymi

predajiiami.

Distribu¢na stratégia, ktorii vyuzivaju LEVICKE MLIEKARNE a. s., sa nazyva
intenzivna distribcia, pretoze sa zameriava na produkty kazdodennej spotreby, do ktore;j
bezpochyby patria aj mlieCne vyrobky. Priemernd spotreba mlie¢nych produktov na
Slovensku je priblizne 170 kg na osobu za rok, pricom odporucana spotreba Svetovou

zdravotnickou organizaciou je na trovni 220 kg na osobu za rok.

Pol'nohospodarske druzstvda Kukuc¢inov, Jur nad Hronom, Batovce, Drzenice,
Kolarovo, Svodin, Zemberovce, Agrohont Dudince, Agrotop Topolniky, Agropex Obeckov
st regionalnymi dodavatel'mi kravského mlieka pre LEVICKE MLIEKARNE a.s.

4.1.4 Marketingova komunikéacia

Marketingova komunikécia je vel'mi dolezitym faktorom rozhodujicim o tspesnosti
podnikatel'ského subjektu a jeho produktoch, preto aj LEVICKE MLIEKARNE a. s.,

aktivne vyuzivaju nastroje komunika¢ného mixu.

Reklama je najefektivnejSou formou komunikécie. Produkty LEVICKYCH
MLIEKARNI a.s. mali v minulosti reklamu v programe o vareni na televiznej stanici STV1,
konkrétne v Tajomstvo mojej kuchyni s Kamilou Magalovou. Boli to prevazne produkty
znaciek NIVA a BABICKA.

Obrazok 4-1: Televizna reklama

Zdroj: LEVMILK.SK. 2022. Galéria. [online]. Dostupné na internete:
https://www.levmilk.sk/onas/galeria/levmilk-v-televizii/
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Spolo¢nost’ vyuziva reklamné plochy od ARD systému. Sporadicky aj reklamné

plochy pred vel'kymi supermarketmi a takzvanu vyskakovaciu reklamu od Strossle.

Osobny predaj je d’alSim nastrojom, ktory vyuziva LEVMILK. Osobny predaj sa
uskutociiuje v podnikovej predajni spolocnosti, vznika tu priama spédtnd vidzba medzi
zakaznikom a asistentom predaja. Osobny predaj prindSa najlepsi prehl'ad o spokojnosti
alebo aj o nespokojnosti zakaznikov. Spolo¢nost’ nesmie zablUdat' na spravny vyber

obchodného personalu, ktori sa nachadza v priamom kontakte so zakaznikmi.

Podporu predaja spolo¢nost’ uskuto¢fiuje prostrednictvom ochutnavok v obchodnych

retazcoch a vzoriek mlie¢nych produktov.

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a. S., so spotrebitelmi komunikuje aj
prostrednictvom socialnych sieti Instagramu, Facebooku a Youtubu. Socialne siete slizia

ako informacné kandly, naraz dokazu oslovit’ velky pocet divakov.

e Na Instagrame mé spolo¢nost’ zalozené dva profily, jeden je prevazne
zamerany na produkty LEVMILKU a na druhom ucte spolo¢nost’ pridava

recepty, ktoré st zlozené z ich mlie¢nych vyrobkov.

e Facebook spolocnosti sluzi ako informaény kanal pre spotrebitelov.
Informuje napriklad o novinkéch, o vyhercoch sut'azi. Spolo¢nost LEVICKE
MLIEKARNE a. s., tu taktieZ zverejiiuje recepty.

e Na platforme YouTube spolocnost’ spristupfiuje rozne druhy videi,
nachadzaji sa tu napriklad aj postupy vyroby mlie¢nych vyrobkov alebo

video o novych ekologickych obaloch.

Mliekaren taktiez komunikuje prostrednictvom svojej webovej stranky a tlacenych

médii ako su napriklad r6zne denniky, tyZdenniky alebo magaziny.

Na stimulovanie zakaznikov slizia aj r6zne stit'aze, ktoré sU spristupnené na webovej
stranke spoloc¢nosti, zakaznici sa mdzu dobrovol'ne zapojit'. Ceny pre vyhercov su produkty

mliekarne.

Public relations alebo vztahy s verejnostou spolo¢nost’ utuzuje za pomoci PR
¢lankov, medialne; komunikécie, reklamy na internete a Vv tlaci, ale aj prostrednictvom
komunikécie na internete v rdmci socidlnych sieti a pomocou vystav na Gzemi Slovenska,
ktoré su napriklad Danubius Gastro a Agrokomplex. Spolocnost’ taktiez v ramci

sponzoringu podporuje detské tdbory, podujatia, Sportové aktivity alebo Kristal'ové kridlo.
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4.2 Navrhy a odporucania

V spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s., prevazuji silné stranky, ale

nachadzame tu aj slabsie stranky, ktoré by sa dali vylepsit'.

Za efektivne stranky spolo¢nosti povazujeme:

Reklama na socialnych siet’ach je jednou z najsilnejSich nastrojov marketingu
LEVMILKU. Na svojich profiloch maju vela fanuSikov, vernych
zékaznikov. NavySe sa tam nachadza aj velké mnozstvo potencidlnych
zékaznikov, ktori sa mézu o produktoch spolo¢nosti dozvediet’ prave vd’aka
profilom na socialnych sietach. Jedna sa o pomerne jednoduchd formu

reklamy, ktora naraz dokaze oslovit’ vel'ké publikum.

Sutaze, ktoré spolocnost’ organizuje, méZeme povazovat’ za vel'mi efektivne.
Na jednej strane dokazu prilakat zakaznikov, na druhej strane si
prostrednictvom nich spolo¢nost’ robi reklamu, ked’ze vyhercovia dostanu

produkty spolo¢nosti.

Spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a. s., ma velmi dobre navrhnuty
celkovy dizajn, ¢i uz sa jedna oich internetovu stranku alebo obaly

produktov, ktoré svojou farebnost'ou a vyhotovenim lakaju spotrebitel'ov.

Reklama produktov a spolo¢nosti v magazinoch je vyhodnou marketingovou
stratégiou, pretoZze ma dosah aj na starSia vekovu kategériu spotrebitel’ov,

ktori nemusia mat’ pristup na internet.

Za menej efektivne nastroje spolo¢nosti alebo nastroje, na ktorych by sa dali

uskutocnit’ nejaké zmeny povazujeme:

Aj ked sme reklamu priradili medzi efektivne stranky marketingu, dala by sa
upravit’ tak, aby bola este viac efektivnou. Televizna reklama na popularnych
TV staniciach by bola vhodna na zviditel'nenie produktov spolo¢nosti. Dalej

roz§irenie OOH (out of home) reklamy v rdmci tizemia celého Slovenska.

Delakt6zované produkty a 100 % recyklovatel'né obaly z drevnej vlakniny su
vel’kym potencialom spolo¢nosti. Pure-Pak® Sense obaly by sa dali vyuzit’ na
reklamni kampaii a spolo¢nost LEVICKE MLIEKARNE a. s., by sa

zviditelI'nenie ako firma, ktora dba na zachranu Zivotného prostredia. Taktiez
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by mohla byt’ urcita Ciastka z predaju produktov s tymto obalom venovana
organizacidm, ktoré chrania zivotné prostredie. Navyse by bolo vhodné

rozsirenie recyklovatelnych obalov pre produktovy mix vSetkych znaciek.

Organizacia ochutnavok produktov, okrem obchodnych retazcov aj

v podnikovej predajni spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s.
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ZAVER

Cielom bakaldrskej prace bolo navrhnut' rieSenia, ktoré pozitivne ovplyvnia
efektivitu vyuzivania marketingovych nastrojov v spoloénosti LEVICKE MLIEKARNE a.

S., navyse prispeju k zviditeI'neniu vybranej firmy

V bakalarskej praci sme sa orientovali na marketing, jeho Specifika, charakteristiky
od roznych autorov a vyznam marketingu v rdmci konkurencieschopnosti a fungovania
firiem. Na zaklade charakteristik marketingového mixu, ktory je neoddeliteI'nou sucast'ou
marketingu, mo6Zeme konstatovat’ dolezitost’ vyberu a spravneho vymedzenia jeho nastrojov,
ktoré su produkt, cena, distriblcia a marketingova komunikacia. Nastroje marketingového
mixu vyrazne ovplyvituju tspesnost’ firmy na trhu, ovplyviiuju jej konkurencieschopnost’, a

navyse stimuluju spotrebitel'ov ku kupe.

Zaveretna praca sa sustredila na podrobnu analyzu spoloénosti LEVICKE
MLIEKARNE a. s., ktorej zavody sa nachadzaju v meste Levice, v regione Tekov, ktory je
vyznamnou historickou oblast'ou. Svojimi tradiénymi postupmi vyroby a kvalitou produktov
si ziskala vernych zadkaznikov po celom Slovensku. Pocas svojho 69 ro¢ného pdsobenia
podporuje domacich dodéavatelov, zamestndva obyvatelov regionu Tekov, anavySe

prispieva k produktovej sebestacnosti Slovenskej republiky.

Za pomoci SWOT analyzy sme urcili silné stranky, slabé stranky, prileZitosti
a hrozby vybranej spolo¢nosti, pri¢om silné a slabé strAnky pramenia z interného prostredia,
na rozdiel od prilezitosti a hrozieb, ktoré vyplyvajii z externeho prostredia. Na zaklade
analyzy produktového portfolia spolo¢nosti LEVICKE MLIEKARNE a. s., modZeme
konstatovat’, ze spolo¢nost’ disponuje vel’kym mnoZstvom mliecnych vyrobkov, vyrabanych
prevazne z kravského mlieka. Konkurencia v mliekarenskom priemysle je pocetna. V tretej
kapitole sme opisali konkurenné spoloc¢nosti a urcili konkurenéni vyhodu spolocnosti

LEVICKE MLIEKARNE a. s., oproti vybranym konkurentom.

Na zaklade analyzy marketingového mixu spolo¢nosti, ktory bol realizovany v rdmci
Stvrtej kapitoly sme presne identifikovali nalezitosti nastrojov marketingového mixu.
Charakterizovali sme produkt, analyzovali faktory, ovplyviiujuce cenu mlie¢nych vyrobkov,
taktieZ sme sledovali vyvoj ceny mlieka. Vymedzili sme distribu¢né kandly, vyuzivané
LEVICKYMI MLIEKARNAMI a. s. V ramci  marketingovej komunikéacie sme

identifikovali nastroje komunikaéného mixu, ktoré spolo¢nost’ aktivne vyuZiva. Na zaver
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sme analyzované marketingové nastroje zhodnotili podl'a efektivnosti a navrhli rieSenia na

mozné vylepSenie a zefektivnenie.
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