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ABSTRAKT

KRISTOFOVA, Lucia: Tvorba marketingového planu vybraného podnikiEkonomicka
univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového maneéta; Katedra manazmentu. — VedUci

zaverenej prace: Ing. Peter Sinsky. — Bratislava: FPM EQL,2, 50 s.

Cielom z&vereénej prace je navrhitmarketingovy plan spotmosti DANONE Slovensko
s.r.o. v podmienkach Slovenskej republiky. Pracargedelena do Styroch kapitol.
Obsahuje dva grafy, dve tdlky, tri schémy a tri prilohy. Prva kapitola sa ze@b
teoretickymi poznatkami z oblasti firemného planueas dérazom na marketingove
planovanie a jeho vyznamom pre podnik. V druhejitkég charakterizujeme hlavné
aciastkové ciele prace. V tretej kapitole rozoberametodiku a metédy skumania
pouzivané pri vypracovani prace. Zave® kapitola sa zaoberd konkrétnym
marketingovym planom spainosti DANONE Slovensko s.r.o0. Vysledkom rieSeniagja

problematiky je navrh opatreni savisiacich s udiraf@rovne trzieb spotmosti.

Kracoveé slova:
Firemné planovanie, marketingové planovanie, margevy plan, marketingova stratégia,

marketingové prostredie, produkt



ABSTRACT

Kristofova, Lucia: Creating a marketing plan forlested company. - University of
Economics in Bratislava.  Faculty of Business Mamagmat, Department  of

Management. Thesis Supervisor: Ing. Peter SinsRyatislava: FPM EU, 2012, 50 pages.

The aim of the thesis is to propose a marketing PlANONE Slovakia s.r.o in the Slovak
Republic. The work is divided into four chaptets.dontains two graphs, two tables,
three diagrams and three attachments. The firstptehdeals with the theoretical
knowledge of corporate planning with an emphasismarketing planning
and its importance to the company. In the secorapten we define the main objectives
and secondary objectives. The third chapter dissusshe methodology and survey
methods used in the development work. The finaptdradeals with a specific marketing
plan for DANONE Slovakia s.r.0. The result of solyithis issue is a proposal of measures

associated with maintaining the level of compangsa

Keywords:
Business planning, marketing planning, marketinganpiarketing strategy, marketing

environment, product
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Uvod

Ziadna firma v dnednom svete nedokéZe prbéz dokladného planovania svojej
buducejcinnosti. Marketingové planovanie je sp6sob, ktampouiuje firme rozhodoviéasa
pre najlepSie rieSenie vyuZzitia vSetkych dostuprgaiojov na dosiahnutie svojich ty.
Marketingovy plén je priepustkou firmy do buducnost

Nikde vo firme nie je planovanie viac doélezité, akwooblasti marketingu.
Rozmanito§ dneSného prostredia v ekonomickych, socialnychgislitivnych,
konkurenych a environmentalnych podmienkach vyZaduje wgsokvalifikaciu
manazZmentu, aby bola zabeZgea organizacia, ktora sa dokaze prisposabtha a jeho
vyvoju, ktora dokaze rychlo reagavaa zmeny spravaniadstnikov trhu a iné zmeny,
¢im je zabezp&na schopnaogpodniku dosahovasvoje ciele.

Planovanie je jedna Z'i¢ovych ¢innosti firmy, ktora je jej zarukou uspechu.
VacSina Studii zaoberajucich sa dovodmi neuspechulnigani,¢i sa jedna o nedostatok
kapitalu, nevyhodnu lokalizaciu podniku, alebo retdtok manazérskych schopnosti,
dospievaju k tomu istému zaveru, ato k problémumedostaténom planovani firmy.
Mnozstvo firiem sa mylne domnieva, Ze ak we, chce dosiahnil planovanie nie je
potrebné. Lenze planovanie neftghlen planovany vysledok, ale aj sposob dosiahnutia
vysledku. Marketingovy plan je dbélezZitoucsi@’ou podnikatéského planu kazdej firmy,
bez olfadu na jej vEkos’, nakdko nic nie je natbko male, alebo natko ve’ke, aby
nemohlo by pokryté marketingovym planom.

Marketingovy plan definuje podstatu podnikanigZze spbésob ako uspokbji
zékaznikov a tym zaujamiesto na trhu. K vytvorenie marketingového plgauwdlezité
poznd tak filozofiu marketingu ako aj planovania,qmin marketingovy plan musi By
dokonalym spojenim tychto dvoch prvkov.

Prioritnym cidom bakalarskej prace je vytvorenie marketingovehidnyp
vybraného podniku. Za tymtocélom, pre lepSie pochopenia danej problematiky,
zhrnieme zékladné teoretické poznatky z oblasti ketargového planovania

a vysvetlime jednotlivé kroky marketingového planu.



1 SFasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrasi

V stasnej dobe je pre podnik irei d6lezité dobre poziiaa slstave analyzo¥a
podnikatéské prostredie, v prvom rade trh ajeho vyvoj, diet pruZzne reagovana
neustale zmeny. Tymito zmenami su preferencie @mgda¥ky zakaznikov, spravanie
dodavatéov, rast cien vstupov, ale aj zmeny ideej, colnej a ekologickej legislative.

Podniky su v dne3nej dobe denne oboznamovanéysilamenami a musia sa ha
ne vedi€¢ promptne adaptovaa stale hada nové a dostupné rieSenia, ktoré by im
zabezpeéili dalSi rozvoj. Na tentodel sluzi plan firmy, ktory zjednocuje vizie manageér
o dalSom fungovani podniku a zabezpge splnenie pozadovanych bie. Je nastrojom
riadenia zjednocujuci Usilie vSetkych fumich jednotiek podniku na dosiahnutielce
z kratkodobého aj dlhodobéhdauliska.

1.1 Firemné planovanie

Planovanie ako také, je vo vSeobecnosti myslienkewbrazenie buduicnosti,
alternativnou mozndsu postupu v zaujme dosiahnutia zmeny, resp. vyjednej
z moznosti pri prijimani rozhodnuti a zartvge to prva a najdélezitejSia funkcia
manazéra. Planovanie jgnnog’ou, ktora je vzdy spojena s rozvojom, zmenou stavu,
zmenou Struktury, alebo zdrojov, ktoré sa vykonavapdévodu dosiahnutia vytgnych
cielov? Existuje mnoho podnikatev, ktori uprednosiuji dosahovanie cdiev bez
planovania. Tento trend prevlada najma v USA.

Firemny plan méZu vypracovavanalé, stredné aj Vké podniky, prtom nie je
dolezité mé& plan v hmotnej, teda pisanej, alebo nehmotnej lpeddalé a stredné
podniky maju plan w&inou len v nehmotnej podobne, nBkm ich ciele nie su nafko
rozsiahle ako ciele Vkych podnikov.Castym problémom firiem je, Ze sice maji Wggé
ciele, ale nenaplanuju si, akym spbsobom tietoeci@bsiahntl V takomto pripade
nemozno hovoti o formalnom planovani, nakko sa podnik nechysta vykahaiadne
zmeny na dosiahnutie stanovenych’cieoproti minulému obdobiu. Ide teda len o Zelanie

firmy, ktoré sa vSak nemusi spini

! GRZNAR, M. — SINSKY, P. — MARSINA, S. 2008iremné planovanieBratislava: Sprint dva, 2011. s. 9.
ISBN 978-80-89393-35-0.
2 Tamtiez, s. 11.



Planovanie ma mnoho vyhod aj nevyhod. V pripadaody méZzeme hovati
napriklad o zvyramovani nutnosti zmien v buddcnosti a to konkretiaactychto zmien
v podobe stratégii na dosiahnutiel'ole Planovanie taktiez umtidje planovaovi vidiet
do buducnosti prostrednictvom poznania komplexu
premennych, ktoré ju ovplywju. Planovanie taktiez slizi ako kontrolny mechkamis,
ktory nam umo#uje porovnav& pozadované vysledky so Zelanymi. Kontrolnym
nastrojom je najma rozpet. Planovanie taktiez napomaha pri zefeldixani produktivity
prace, rovnomernom vyuZivani vyrobnych kapacit &owgv strojov a zariadeni
v podniku. Vyhodou je aj vytvorenie stabilnej dllobej orientacie podniku, teda podnik
presne vieio a ako chce dosiahfiwiim dosahuje bezpreé riadenie podniku a dynamiku
predchadzanim néakavanych situacii. Firemny plan unioje zachovaua rovnovahu
medzi zdrojmi a potrebami pri plneni bow, ¢o vedie k realnym planom. Plan ma taktiez
motivujuce @inky na vedenie firmy aj na samotnych zamestnancov.

Medzi nevyhody planovania patri napriklad strateriodnoty planu pri
neaiakavanych zmenach okolia, s ktorymi podnik ner&tabmto pripade mozno hovéri
o nedostaténej flexibilite planu atakyto plan nemozno uZz pduzMusi nasté
preplanovanie, alebo vytvorenie nového pl&aupre podnik predstavujalSie naklady.
Firemny plan musi by stéle dinny t. z., Ze néklady na vytvorenie planu nemdZzu
presahové jeho prinosy, preto je dbélezité dopredu zrtiei@nnog’ planu. Plan mbéze
stasti sposobi aj psychologické problémy, nalka reakcia personalu na zmeny nemusi
byt stale priaznivdDalej méZe obmedzovainiciativu veducich pracovnikov, ktorych
moznosti su ohrad&né planom firmy, ktory musia dodrziava

Z uvedeného mozno vyvadurcité kritéria, ktoré musi firemny plan kjat’. Prvym
je, ze planovanie by malo predchagiz&etkym akciam¢o prispieva najma k vyhnutiu sa
rizika. Firemny plan by mal bfado uvahy interné aj externé prostredie, postoje
zamestnancov a sledované ciele a tym odhdketky moznosti konania v buddcnosti. Plan
musi by vytvoreny na primerane dlhé obdobie, za ktoré podokaze zrealizowaulohy,
ktoré si v plane wil. Podkladom na efektivne planovanie su spravrfernmacie. Na
planovanie su dolezité najma informacie, ktoré efisyu predaj, naklady, zasobovanie,
kvalitu produkcie, t#ku dodavatiského cyklu, lehotu splatnosti faktar, fluktuaciu
personalu, vyvoj cashflow a podobhe.

¥ GRZNAR, M. — SINSKY, P. — MARSINA, S. 2008iremné planovanieBratislava: Sprint dva, 2011. s. 9.
ISBN 978-80-89393-35-0.
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1.1.1 Proces planovania

Proces planovania mozno rozdeia 3 zakladné fazy, ktorymi su:
1. faza analyzy,
2. koncegna faza,

3. faza implementacie a kontroly.

V prvej fdze podnik analyzuje minuldbsaj si&asnos a ziskané informacie
z analyzy spracovava do takej podoby, aby ich molzit v druhej faze, ato
v konceggnej faze. Analyzuje sa interné a externé prostrpdaniku. Pri internej analyze
podnik skima svoje interné zdroje a moznosti mddarg patria najma moznosti vyuZzitia
vyrobnych zdrojov a kapacit, vyrobu, vyrobné tedigie, proces zasobovania, marketing,
manazment a pod. Internd analyza, by mala dodpielentifikacii K’dcovych faktorov
uspechu, ale aj slabych stranok podnikdelom externej analyzy je identifikacia okolia
podniku.

K externym faktorom ovplyiujucim prostredie podniku patri najmé legislativna
Uprava krajiny, ktorej pravnym poriadkom sa podsykavuje (podmienky na podnikanie,
dane a odvody, environmentalne podmienky, a iné)itigké prostredie, hospodarska
situacia krajiny, technolégie, konkurencia, disitiba si¢, lehoty dodania a pod. Externa
analyza sa sustredi najma na prirodné zdroje aSinfrktaru, socialno - ekonomicky
potencial krajiny, potencialne vstupy a ich zabéppanie a podmienky na trhu vystupov.
Vysledkom externej analyzy su planovacie premisSu to planovacie predpoklady
a predstavuju suhrn makroekonomickych pripadneudirepodnikovych ukazovaltev,
ktoré sl(Zia na vypracovanie planu.“

Po komplexnej analyze interného a externého pmistnedze proces planovania
prejg’ do druhej fazy, teda do fazy konc¢epj. Hlavnym ciéom tejto fazy je vytvorenie
komplexného planu, ktory slizi ako progra&mnosti nad’alSie obdobie. NajvhodnejSim
spbsobom tvorby planu je variantné planovanie,éttori&elom je vytvorenie viacerych
variantov planu a nasledné vybranie niektoréhoch @iko reakciu podniku na aktualne
podmienky v ktorych sa nachadza. Vyber jednotlivyahantov planu zavisi od zvolenych

kritérii podniku, ktoré koreSponduju s vygnymi ciémi.

* GRZNAR, M. — SINSKY, P. — MARSINA, S. 200giremné planovanieBratislava: Sprint dva, 2011. s.
22.1SBN 978-80-89393-35-0.
® TamtieZ, s.24.
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Plan sa prijima v tretej faze, teda vo faze impletdee a kontroly. Nésledne
dochéadza k realizacii planu, hodnoti sa postupnindanych uloh a analyzuju sa pripadné
odchylky. Ak by sa vSak zmenili vychodiskové podnkig, podnik musi pristupi

k preplanovaniu.

1.1.2 Podnikatésky plan

.Podnikaté&sky plan je plan podnikdtae alebo podnikafskej organizacie. Je to
dokument, ktory zachytava dynamiku podnikak&ho prostredia’* Podnikatésky plan
ma vyznam pre z#najuce aj pre zabehnuté firmy. V pripade novéhdnpa tvori
podklad pre investorov, ktori na zéaklade podniksitého planu vidia svoju prilezitbs
investovd av pripade zabehnutého podniku ide o dokumerdrykizachytava Zzivot
podniku v minulosti, stasnosti ako aj jehocakavania.

Podnikatésky plan ma vnatorna a vonkajSiu funkciu. Vychadmastrategického
planu podniku a ide o plan na dobu 1-3 rokov. Raz@wva jednotlivé stratégie v roznych
oblastiach ako st marketing, vyroba, vyskum a vywnjesticie, financie a pod. VonkajSia
funkcia podnikateského planu predstavuje schopthogodniku dosahova v blizkej
budicnosti dobré ekonomické vysledky a priaznivyojy Prezentaciou podnikdkkého
zameru aredlndsu jej cidov si podnik zabezgaje podporu svojho podnikania, najma
¢o sa tyka finatnej pomoci investorov, ktorym podnikésky plan sluzi ako vizitka
podniku, ktora im napoveda o navratnosti investicie

Podnikatésky plan méze, ale nemusi obsahbievestény zamer a v zavislosti od
toho sa odvija aj Struktara planu. Plan bez invmétio zameru, taktiez nazyvany
oInformacné memorandum®, slizi na oslovenie strategickéhotnpea HWadajluceho
spolanika pre rozvoj svojho podnikania v novom trhovoregreente. V pripade
podnikatéského planu s invegiym zamerom je tento zamer ¢géhou podporeny
Realiz&nou $tadiou, alebo aspaPredbeZnou realizaou $tudiod. Pre takyto plan je
typicky podrobny opis vyrobkov a detailné inforn&ad trhu, na ktorom bude podnik
posobt’, udaje o vyrobe poskytovani produktu, alebo slnzzakaznikom, spdsobe

financovania podnikatského planu ad@kavanom vynose za dané obdobie. Jednou

® GRZNAR, M. — SINSKY, P. — MARSINA, S. 2008iremné planovanieBratislava: Sprint dva, 2011. s.
71. 1ISBN 978-80-89393-35-0.
" Tamtiez, s. 76.
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z najdélezitejSich informacii v podnikéiskom plane je vyjadrenie podnikBde
0 navratnosti vloZzeného kapitélu a spésobe spladaku a poskytnutej istiny.

Co sa tyka Struktary, ta zavisi, ako uz bolo sport&nod toho,¢i sa jedna
o podnikatésky plan s alebo bez invasieho zameru. V pripade, ako podniKakg plan
neobsahuje investiy zamer ide o uceleny obraz firmy, ktory sa sklad@asledujucich
krokov:
» 1. Historia zavodu az po &asnos.
. Prieskum trhu.
. Konkuregina podnikatéska stratégia.
. Prevadzka.

. Finagna analyza a prognoza.

o O A W N

. Riadenie podnikattsky aktivit.®

Struktdra podnikatiského planu s investiym zamerom je rozsiahlejsia. Sklada sa
z 3 ¢asti, ktorymi su zhrnutie/sumar, hlaved’ a prilohy. V sumare je firma predstavena
z hradiska stasnosti a buducnosti. Taktiez sam predstavuje projekt, na ktory potrebuje
finantné prostriedky a ma zadijéinancné instittcie.

Hlavnacag’ podnikatéského planu ma nasledujici obsah:

. Opis firmy.
. Analyza trhu a konkurencie.
. Marketingovy plan.
. Vyrobny plan.
. Investtny plan.
. Finagny plan.

. Kritické rizikové faktory’

~N o o b~ WN P

V prilohdach sa uvadzaju predovSetkym doklady aepl legislativnych

poziadaviek a prilohy dofulijuce skutonosti vyplyvajuce z hlavnejasti planu.

V d’alSom vyklade sa budeme podrobnejSie vetigg@nému prvku z Hlavneépsti
podnikatdéského planu, a to marketingovému planu podniku.

8 GRZNAR, M. — SINSKY, P. — MARSINA, S. 2008iremné planovanieBratislava: Sprint dva, 2011. s.
75-76. ISBN 978-80-89393-35-0.
° Tamtiez, s. 77-79.
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1.2 Marketingovy plan a marketingové planovanie

Marketing je vyznamnym prvkom podnikania, ktoryispreva k dlhodobému
uspechu vyrobnych, odbytovych a obchodnych aktigihapomaha podnikdtavi
zabezpéit uspokojovane potrieb zakaznika,¢prn jeho najdélezitejSou ulohou je najs
sposob, ako vytvarivdzbu medzi zdkaznikom a produktom.

Manazment podniku ma Y& vyznamnych UuUloh a zabezpeaie kvalitného
a efektivneho marketingu patri medzi jednu z mnbhyde potrebné, aby jej venoval
dostat@énu pozornog nakdko vytvorenie kvalithného marketingového planu jéava to,
¢o naStartuje biznis.

Marketingové planovanie nadobudlo n&§iévyznam v 70tych rokoch 20. stoia,
kedy bola celkovd svetova ekonomika ovplyvnena yaopn Sokmi a pohyblivymi
vymennymi kurzami jednotlivych mien. V tomto obdatalili firmy rapidnym zmenéam,
ktorym bolo nutné sa prispés@hbi zaujme prezitia firmy a téo najskér. To bol dévod,
preo sa vtedy z&li sustr@’ova’ na ciele z kratkodobéholddiska, ¢ize zaali tvorit’
krdtkodobé marketingové plany, na rozdiel od¢asmosti, kedy dominuju plany
dihodobé™

.Marketingové planovanie je logicka postuptiaktivit, ktoré vedu ku definovaniu
marketingovych ciBov a formulovaniu planov zabezpgicich dosiahnutie vymedzenych
cielov.“’* Jedna sa o manaZérsky proces, ktory je zaloZenyyhsrani moZznych
alternativ postupu podniku vopred tak, aby bol ladé s moznaami a cidmi podniku.
Ide v zasade o Veni komplikovany proces, ktory pozostava z analytégii, programov,
vytvarania rozp&tov a taktiez zofadiuje mozné obmedzenia a prekazky, ktoré moézu
v Zivote podniku nasta ZjednoduSene povedané, je to vytvorenie kompnonmmgedzi
Zelanymi ciémi a spésobmi, ako ich podnik vie a méze dosighmlebo o pouZivanie
marketingovych zdrojov zat@lom dosiahnutia marketingovych .

Existuji dva najvSeobecnejSie dbvody, ¢oresa podnik rozhodne vytvdrisi
marketingovy plan. Prvym dévodom je najma zabréamemeefektivnym rozhodnutiam

podniku stim je nasledné spatd aj strata podniku z uskgioia takéhoto rozhodnutia.

19 WESTWOOD, J. 1990. Thilarketing Plan: Practitioner's GuideLondon: Kogan Page, 1990. s. 10.
ISBN 1-85091-987-9.

1| ESAKOVA, D. 1996.Marketingové planovanieBratislava: SvornasBratislava, 1996. s. 12. ISBN
0780-6.
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Druhym dbévodom je dosiahnutie Uspechu firmy uskaémim naplanovanych disv
podniku. Podnik dosahuije ciele efektivnejsie fkovie ako ich mé dosiahfid?

Vysledkom marketingového planovania je lepSie Wwaudie vnatornych zdrojov
podniku na identifikaciu prilezitostid’alej podporuje timového ducha zamestnancov
a poméha firme dosiahtigvoje ciele.

V pripade marketingového planovanie je¢’'me délezité uvedonti si, Ze sa jedna
a dlhodobé planovanie, ndko definovanie terajSich diev a problémov, ¢ize
prognézovanie z kratkodobéhdddiska, neprinaSa firme Uspech, ale len maznesenia
sttasnej situacieDalSou podstatnou podmienkou pri vytvarani marketého planu je
problémy nie len identifikoug ale aj navrhntlich rieSenia.

Proces marketingového planovania sa premieta doljyokbnkrétneho dokumentu,
nagastejSie formélneho, ktorym je marketingovy planarkétingovy plan musi nia
pisomnu podobu, nakko ani najlepSi odbornici v oblasti reklamy nedaka#tvorit’
kvalitny marketingovy plan v abstraktnej forme difee pisomny plan umdaje kazdému
dokonale si premyslie vSetky prvky ovplyviujuce rozhodovanie ato nie lenTlké
rozhodnutia, ale aj kazdodenné praktickélbyo ktoré sa podpisuju na kameom
vysledku. Hlavhym planovam by mal by marketingovy stratég, ktorého postavenie sa
neodvija od postavenia vo firme. Plandwa mo6zZze by osoba na ktoromKeek stupni
riadenia podniku, ale vzdy musitbjedna osoba zodpovedna za zostavenie a koordinaciu
planu. | ke’ je za marketingovy plan zodpovedna len jedna qsoidy ho nezostavuje
sama, ale s tymom Specializovanych odbornikov \kié&tnych oboroch.

Marketingovy plan sa vyuziva najméd na blizSiu Sfieatiu dévodov zavedenia
produktu alebo sluzby do ponuky firmy, pre vyleggéemarketingovych pristupov uz
existujuceho produktu, na spojenie odvetvovychpal&ompletnych marketingovych
planov a ich nasledné zahrnutie do podnikského planu firmy. Marketingovy plan moéze
existova ako komplexny plan firmy upravujici vSetky vyrob&yblasti vyroby v jednom
dokumente, ale taktiez modzetbgloZzeny z niekbkych menSich marketingovych planov

jednotlivych vyrobkov, alebo oblasti vyroBy.

12STEVENS, R. E. - LOUDON, D. L. - WARREN, W. E. 1BMarketing Planning GuideNew York: The
Haworth Press, 1991. s. 8. ISBN 1-56024-084-9.

13 WESTWOOD, J. 1990. ThMlarketing Plan: Practitioner's Guide.ondon: Kogan Page, 1990. s. 19.
ISBN 1-85091-987-9.
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Plan mbéZe pokrywadlhodoby, strednodoby, alebo kratkodotgsovy horizont.
Pod’a toho, o aké dlhé obdobie ide, rozliSujeme plargy strategickej, taktickej
a operativnej urovni. Je dolezité vyswethztah medzi strategickym a operativhym
marketingovym planom. Zatiao strategicky plan je planom dihodobym, ktoréltelam
je definova vSetky ciele podniku a spbésob ich dosiahnutia @dd&u, operativny plan je
kratkodobym detailnym planom, ktory ukazuje vyshkedkanalyz podniku. Je suborom
detailnych udajov vysvétjucich ¢o, kedy a ako ma lydosiahnuté v @itom obdobi,
stavom externého ainterného prostredia podnik$etkymi faktormi, ktoré vase

planovania ovplykuju zmenu v marketingovych aktivitach podniku.

Marketingovy plan nemozno zama’ s podnikatéskym planom. Podnikaltsky
plan je istym komplexom planov firmy, ktoréhota&’ tvori aj marketingovy plartize sa

da poveds, Ze marketingovy plan je akym si sub-planom podigiského planu.

Marketingovy plan by mal poskytov@dpovel’ na Styri zakladné otazky:
1. Co budete predava
2. Komu budete predava
3. Aky objem — kd'ko budete predava
4

. Za aku cenu budete predé&@va

Marketingovy plan d’alej poskytuje odpovede na nasledujuce otazky za
predpokladu dodrziavania logickej postupnosti:

1. Misia podniku: Kam smeruje naSe podnikanie?

2. Externa analyza: Akym nastrahdm muslit naSe podnikanie v externom
prostredi?

3. Interna analyza: Ako ovplyvni vnutorna Struktiradpiku a jej silné a slabé
stranky naSe podnikanie?

4. Ciele stratégie: Na ktorych trhoch a na akej bameine konkurowz?

5. Marketingové operacie: Aka bude uloha kazdého pmiauketingového mixu?
(produkt, cena, distriblcia, konkurencia)

6. Marketingové programy: Ako zabezjme spravne poradie adasovanie

aktivit v podniku?
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7. Marketingovy rozpoet: Ka'ko budd marketingové operacietd

Misiou podniku je cig, ktory sa firma snazi dosiahhule to wita konkrétna vizia
podniku, ktora je dosiahnui@éd len v pripade, ak si firma jasnefiupodstatu svojho
podnikania a obmedzenia, v ktorych podnikanie fezvPodnikatéska misia umaluje
podnikatéovi vymedzit’ si trhovld poziciu, pretoZe definuje geografickf, tv rdmci,
ktorého p6sobi typ klientov a typ a spdsob poskytia vyrobkov a sluZieb.

Externa analyza skima zmeny vo vonkajSom prostigdié mézu na podnik
posobt’ pozitivne i negativne. Su to zmeny, ktoré su mikeotroly podnikatéa. Na
zaklade externej analyzy sa hodnotia Zivotne dtifledblasti podnikania zZ'hdiska ich
trvania, vplyvu na podnik a konkurenciu. Externdalgma d’alej zahiiuje ziskavanie
informacii v oblastiach Struktury trhu, postojovrku a konkurencie, ktoré sa ziskavaju za
ucelom efektivnej segmentacie trhu.

Ciel'om internej analyzy je analyza¥/éaktory podniku, ktoré su pod jeho kontrolou
a ktoré su délezité pre uspech podniku. Medzi tfatdory patria interné a externé silné
a slabé stranky podniku. Interné silné a slabénkyrgpodniku analyzuje firma v oblasti
vyrabaného produktu trhu, na ktorom pésobi a fgjriinych zdrojov. Externé silné a slabé
stranky tvoria pomerne SirSie spektrum oblastirikéga oblag klientov, rozsahu a kvality
sluzieb, ceny a nakladovej Struktury, disttibej sily podniku a obla'spredaja a podpory
predaja.

Vysledky externej a internej analyzy podnik sumagzv matici SWOT - analyzy,
kde sa na jednej strane uvadzaju silné a slabékstr@odniku a na strane druhej
prilezZitosti a rizika podniku.

Marketingova stratégia pozostava z dvoch uloh. ®rutmhou je spravny vyber
vyrobkov, ktoré chce podnik vyraba predava Je dblezité vybrasi taky produkt, ktory
uspokoji potreby zakaznikov a ktory je konkurendiepny, popripade produkt, ktory by
uspokojil zatid neuspokojené potreby zakaznikov. Druhou Ulohownikode poziciovanie
podniku oproti konkurencii, to znamena ¢emie spdsobu odliSnosti produktu od
konkurencie a zdbraznenie elementov marketingovétiwu v smeroch, v ktorych sa
podnik chce diferencova

Rozhodnutia tykajuce sa zdmerov podniku ndiosigch trhoch, ktoré boli prijaté
podnikom v predchadzajucich krokoch musia’ lgremietnuté do konkrétnych hodn6t

predaja a zisku. Existuju 3 Stadia veduce k tgperacii:

4 LESAKOVA, D. 1996.Marketing a reklama. Studijny teit 4. Bratislava: Komprint, 1996. s. 27. ISBN
80-225-0761-X.
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1. Identifikacia predajného potencialu zvoleného trhu.

2. Rozhodnutie o tom, ktora trhova ohlasajlepSie uspokojuje dlhodoby zamer
podniku o Zelanej pozicii na trhu.

3. Stanovenie realnosti ¢nych prirastkov trzieb s diem posudi, ¢i su dlhodobé

zamery dosiahnufaé v redlnontase®®

Po definovani marketingovych €@ podnik uti kazdému prvku marketingoveho
mixu Specificki rolu, ktora ho dovedie k splnenielahého stavugize uskuténi
marketingové operacie tykajlce sa vyrabaného ptadakebo poskytovanej sluzby, ceny,
distriblcie a podpory predaja a reklamy.

V predchadzajucich krokoch marketingového plandefaovali aktivity, ktoré su
nutné na dosiahnutie ¢®mv podniku, avSak tieto aktivity je potrebné symia’

a identifikova’ z hradiska postupnosti v akej sa budld po sebe vykanhakgemu prace
vyZadujlcej sa na jednotlivé ukonygisrprace, ktoré sa budu rié§paralelne a vykona
planovanie smerom spé.j. odvija& ulohy od najneskar pristupného ukenia aktivity.

Pred samotnou implementaciou marketingového planpgtrebné stanaisi
rozpatet firmy a dbd o to, aby vynaloZzené néklady neprevysili celkovéariné zdroje
podniku. V pripade ak by sa tak stalo, musi firrahlacnejSie alebo efektivnejSie cesty
k dosiahnutiu stanovenych to. Rozpget, by sa mal zostavotakazdor@ne
priamoumerne k cleam, ktoré chce firma dosiahfiupricom na kazdy cieby mala by
uréena konkrétnaiastka. Marketingové néklady pritom predstavujutkgenaklady, ktoré

vznikaju po spusteni produkcie, okrem nakladov jiygiah sa logistiky.

1.2.1Zakladné prvky marketingového planovania a posthp fvorby

Kazdy podnik sa vyzriaije odliSnou Struktirou marketingového planu. Ndpd
pri malom podniku nemozZnoc¢akava, aby mal taky detailny plan ako kg podnik
a taktieZ nemoznocakava, aby uskuténoval rovnaké prieskumy a vyskumy.

Medzi zakladné a najvSeobecnejSie prvky marketiagovplanovania patri popis
produktu, marketingové prostredie, vnatorné prastreSWOT analyzu, ciele, stratégie,

rozpatet a ekonomické uvahy.

> LESAKOVA, D. 1996.Marketing a reklama. Studijny teit 4. Bratislava: Komprint, 1996. s. 13. ISBN
80-225-0761-X.
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Vymedzenie ciov podniku

A 4

prieskum externého marketingového prostredis
prieskum interného marketingového prostredig

p==4

A 4

SWOT analyza

\ 4

prognéza

\ 4
Vymedzenie marketingovych ¢iev a predpokladanych vysledkov

A

A 4

Vymedzenie marketingovych stratégii
A

A 4
Definovanie programom zatujucich reklamu

Spisanie planu

A 4
oboznamenie zamestnancov s pléno+1

A\ 4
Kontrola

A 4
Zhodnotenie a aktualizovanie planu

A

Schéma'.1: Proces marketingového planovatfia

16 WESTWOOD, J. 1990. Th¥&larketing Plan: Practitioner's Guide.ondon: Kogan Page, 1990. s. 26.
ISBN 1-85091-987-9.
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Popis produktu

Popis produktu, alebo sluzby Zah komplexny subor detailov, ktoré vyrobok
obsahuje a to jeho zakladné vlastnosti, ale ajmiesi ako je farba produkiti hmatovy
dojem.Dalej technické Gdaje, ktoré Zahju vietky mozné vedecké detaily. Pri ziskavani
tychto udajov je potrebné spolupractvaodbornikmi v tejto oblasti. Yei délezitym
prvkom je vyzdvihné praktické ako aj enimé vyhody produktu ato tym, Ze kazdu
vlastnos pretransformujeme na vyhodu oproti podobnym préaimka uvedieme ako dany
produkt uspokojuje potreby zakaznika. Pri uvadzamniého produktu je délezité zapbiji
fantaziu ato takym spésobom, aby sa aj ten najddchSi produkt premenil na
zaujimavy. V poslednych rokoch sa na zaklade pdggiekych vyskumov zistilo, Ze si
Tudia kupuju vyrobky aj z dcty k sebe samym, akorikdgd encyklopédie, aby sa sami
pred sebou citili lepSie pri ptade na podiku.

Marketingovy plan musi bfado Gvahy nie len to¢o je o produkte zname a ako
bude vnimany, ale tiez zistizdkaznikove predstavy o tom, ktdtidia si ho kupuja.
Taktika musi by vedena tak, aby produkt vyzeral ako ten pravywpegkych J'udi ako ja“

na danom trhu.

Marketingové prostredie

Nasledujucim prvkom marketingového planovania jekatngové prostredie. Je to
celkovy suhrn vSetkych vonkajSich faktorodize faktorov nepodliehajucich vplyvu
predajcu, ktoré mozu ovplyuhivyvoj marketingovej stratégie. Zata konkurenciu,
meédia, distribaciu, vladne Uupravy aekonomické dgen Informéacie z externych
prieskumov v&Sinou nie su priamo zahrnuté v pisanom marketingoyane, ale su
sitag’'ou SWOT analyzy.

Analyzovanie konkurencie je mozné vykénaiacerymi spdésobmi. Profesor
newyorskej univerzity, Edward Nash, povazuje zaddlagitejSi spdsob spatny rozbor
reklamy, alebo zasielok. Tento rozbor &pa v zbierani kazdého reklamného letdku
a zasielky zo vSetkych dostupnych zdrojov a na€legisomné rozoberanie kazdého
jedného reklamného prvku, ktoré tieto letaky, aledsielky obsahujiDalej odporida
objednavé si vyrobky avyuziv& sluzby konkurencie adopig sa aj drobnych
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priestupkov, ako oneskorené platby apod., aby siséili ako na to zareaguje
konkurencia.

Co sa tyka vyuzivanych médii na reklamu, firma byanguziva’ vietky dostupné
meédia, ato tl& radia, televiziu, telefon, internet a priamutpod®ri kazdom médiu je
dolezité sledovareakciu zakaznikov a pri nasledujucich reklamaokr@ova’ v smere
tych reklam, ktoré dosiahli najisi Uspech a najviac ovplyvnili dopyt po produkteba
sluzbe. Samozrejme je dblezité tieto vysledky powat aj pri konkurencii, aby sme sa
vyhli chybam, ktoré pri reklame spdésobila ina firma

Pri vyberani médii zohravaju K& dlohu dva prvky, ataas a nakladyCas
v tomto pripade predstavuje Usek uverejnenia reklaomédiu a nasledné dosiahnutie
planovanych vysledkov. Naklady sa&uji na Standardnu jednotku.

V pripade, ak firma vyraba produkty citlivé na ekomcké trendy je viami délezité
natasovanie. Ak firma nezae propagovasvoj vyrobok medzi prvymi reklama sa stane
neefektivnou a stratovou. Ak nie je mozné reklanviesi na zdiatku, je lepSie ju

neuvadzavbbec.

Nie menej délezitou $ag’'ou marketingového planu je aj analyza vnutorného
prostredia podniku na zaklade historickych Gdajgkajicich sa najma predaja resp.
objednavok a dosiahnutého celkového zisku a ziskpagajuceho na jednotlivé vyrobky
a oblasti vyroby. Tieto Udaje je potrebné zakompenao planu, nakiko su dolezité
z hradiska poznatkov tykajucich sa zastupenia jednativ produktov a aj celkovej
produkcie na trhu v jednotlivych geografickych &pryselnych oblastiach.

Analyza vnutorného prostredia zah aj analyzu marketingového mixu podniku.

SWOT analyza

Po ziskani vSetkych potrebnych informacii z extean@ternej analyzy podniku je
potrebné ich prezentovav takej forme, aby umdbvali dosiahnt ¢o najlepSie
rozhodnutia podniku. Toto je dosiahniné SWOT analyzou (Strengths- silné stranky,
Weaknesses- slabé stranky, Opportunities- prilsiZzitbhreaths- hrozby).

Vychodiskom marketingového planovania je marketuygaudit, ktory vedie
k SWOT analyze. SWOT analyza je zalozena na hodnha#nych a slabych stranok

podniku. Predstavuje jeden kovych faktorov marketingového planovania, ndammu
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predchadza a bez riadnej SWOT analyzy nie je ma#ti€ ciele vyvoja vyrobkov
a vyvoja trhu.

Proces pripravy planu je popisana v nasledovnémseh

Marketingovy - —
audit » SWOT-analyza|—| Vymedzenie cibov |—»
Dal3ie aktivity vedu
Odsthlasenie | | Identifikacia k definitivnemu
kritérii | prileZitosti planu v zaV|s|_ost|
od zvolenegj
altarnativn

Schéma'. 2: Proces pripravy plant

SWOT analyza pozostava z&sti. Prv&ag’ sa zaobera analyzou silnych a slabych
stranok podniku, druh&ag’ charakterizuje prilezitosti a rizika podniku, ieetas’ zhima
kr'acoveé otazky, ktorymi sa podnik bude musmaoberg, Stvrtacas’ urcuje postup tvorby
cielov a stratégii pre jednotlivé produkty a pi&da’ je zhrnutim pozicie konkurencie.

Samotnej podstatne SWOT analyzyze definovaniu silnych a slabych stranok
podniku, predchadza ¢enie faktorov podniku, ktoré surd¢ové dosiahnutie uUspechu.
Podnik nembézZe dova’ svoje silné a slabé stranky vSeobecne, Hakdy bolo toto
spektrum prilis Siroké, ale musi ho aplikévwaa konkrétne faktory, ktoré sidira ktoré
maju napomahak dosiahnutiu podnikom stanovenéhd’aie

V piatej ¢asti analyzy by mali by zhrnuté poznatky z auditWize poznatky
o konkurencii podniku. Tieto informacie musiatbye’mi presné, nakiko konkurencia
patri medzi faktory, ktoré najviac ovplaju existenciu podniku. Mali by obsahava
konkrétne hodnoty napriklad trzieb daného konkaremtjeho ®akavané vynosy
v nasledujucich rokoch. Na zaklade tychto Udajoypainik ugi, akd poziciu ma dany
konkurent a to mu napomd&ze k vykonu nasledujuciokdyv v podnikani.

"L ESAKOVA, D. 1996 Marketingové planovaniératislava: SvornasBratislava, 1996. s. 62. ISBN
0780-6.
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Marketingové ciele a stratégie

Po jasnom identifikovani produktu predchadzajucksbkov nasleduje @enie
spravnej stratégie, ktora zavisi od ro#pe naasovania, trhovych podmienok
a vnutorného charakteru spéhmsti, ktora rozhodnutie prijima.

Vyznamnym prvkom je stanovenie nizSej formy zdmeide cid'u. Je dblezité
rozliSova’ tieto dva pojmy. Zamer je obvykle obecny, Zatia cid’ je ueny Specificky.

Identifikovanie ci€ov patri medzi najdolezitejSie kroky, ktoré musidpixate’
presne a jasne standyvnakdko sa od nich odvija cely marketingovy plan. V pdp, ak
by boli ciele zle stanovené, vSetky nasledovné kimkmali iba minimalnu hodnotu a plan
by bol neefektivny.

S cidom je Uzko spata stratégia. Cipredstavuje Zelany stav §oim stratégia
spbsob dosiahnutia tohto stavu. Marketingové @algyluene tykaju len ciBov spojenych
s predajom produktov a dosiahnutej pozicie na teuda iné ciele podniku nie su¢a&’ou
marketingoveho planu.

Marketingovy plan by mal sdm o sebe sfu&ko zdrojovy dokument iako
pracovny plan. Mal zahova’ vSetky vyznamné ekonomické faktory, napriklad eorfe
dodatku. Treba zaznamendévavSetky informacie o cenach, pristupnych ziskoch
a dosiahnutych vysledkoch. Tieto informacie s&Sw#u zaznamenavaju do tabuliek.
Dodatok by mal obsahowvavSetky ekonomické zavery, ato informacie o nabtd

prémiach, navratnosti, navyseni hodnoty, stav rétgyo aiakdvané zisky alebo straty.

Marketingové ciele vymedzuji&o chce podnik dosiahdwz kratkodobého, alebo
z dlhodobého FadiskaiZze vysledok snazenia podniku, ktoré je v@3me pripadov zisk.
Ciele musia by vymedzené konkrétne a postup vymedzovania ma saterod
vSeobecného ku Specifickému, to znamena, Ze Sgerifciele konkrétnych odvetvi
podniku musia b v sulade so vSeobecnym kien, ktory sa podnik snazi dosialtnu
a maju smerouak jeho splneniu.

Efektivnos cielov zarkuje ich konkretizacia. Marketingovy plan nemdéze
obsahova relativne pojmy ako ,zvyst, ,znizit" alebo ,zlepsi . Ciele podniku, by mali
byt meraténé a nemaju obsahavden smer, ktorym sa ma hodnota pohyhpvale
konkrétnecislo, ktoré ma podnik dosiahfiuCiele vymedzené relativne sa mdzutzda
splnené i napriek tomu, Ze podnik nedosiahol hagdnktiord mal tvorca marketingového

planu na mysli, nakio ide o subjektivne posudenie pojmov, ktoré moém kazdého
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zamestnanca, ktory sa pokhe na dosiahnuti podnikovych Boy, predstavouva iny

vyznam.

S cigmi podniku Uzko suvisi stratégia, ktora predstawgésob dosiahnutia ¢e
V SirSom paati sa kazda stratégia stavé&asne aj citom, nakdko uskut@nenie stratégie
ciela vysSieho stufa odvetvia sa stava ¢mm niZSieho stupa odvetvia. Stratégia je
zvolena cesta, ktora vedie k dosiahnutideného Specifického dia a definuje, akeé
prostriedky sa maju k jeho dosiahnutiu pduziv akom ¢asovom Uuseku ich treba
zrealizovd a z akych zdrojov ma podniterpa’, aby proces dosahovania le bol pre
neho najefektivnejSi a najrentabilnejsi.

V pripade marketingovych stratégii (defenzivna tétiia, rozvojova stratégia,
ato¢na stratégia) mézeme vo vSeobecnosti hdwwdP (product, preis, place, promotion).
Peoduct — vyrobok duje Struktaru ako aj v4lad produktu a jeho prislusnstva. Preis - cena
vymedzuje celkovu cenovu politiku pre jednotlivéogukty. Place — miesto stanovuje
miesto obsluhy zakaznikov a definuje disttibé kanaly, ktoré sa budu vyuZiva
Promotion — stimulacia predaja definuje komunikamuwzakaznikmi¢ize ukuje reklamnu
kampa produktu.

Na spravnom definovani tychto bodov je postaveriarflspechu kazdej firmy.
Tvorba stratégii sa uskuituje na vSetkych Urovniach riadenia podniku, tedalrvni

strategického, taktického a operativneho manazmentu

Rozpadet

Na to, aby mohol podnik dosiahhavoje stanovené ciele a usktitoval’ stratégie,
musi disponovia s dostaténymi finarcnymi prostriedkami. UWovanie ciéov a stratégii
musi by ¢o najefektivnejSie aj z fingného Wadiska. Ak by investicie do implementéacie
stratégii boli vySSie ako predpokladany uzitok ghnipodniku sa neoplati zavadzakuto
stratégiu, nakiko by bola neefektivna. Rozget definuje financie potrebné na vytvorenie
marketingového planu a taktiez rizika s nim spajené

Priprava rozptiu sa sklada z 3 hlavnydlasti, ktorymi s ufenie si finadnych
cielov, rozpd@tové planovanie a rozptmva kontrola. Ciele sa &uju nagastejSie na 1 rok
a zalinaju planovany rozvoj podniku, zisk ktory chce paédpa utité obdobie dosiahnu

a navratnos kapitalu. Po ufeni ci¢ov méze podnik prejsk samotnému planovaniu
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rozpaitu. Vykony v podniku podliehaju rozpmvej kontrole, nakiko vSetky ¢innosti
musia by v sulade s danym rozgom.

Je rozdiel vo vytvarani rozpi marketingu pre celkovd produkciu podniku, pre
konkrétny produkt, alebo pre novy produkt, ktorgpik eSte len uvadza na trh. V pripade
rozpaitu marketingu pre celkovu produkciu podniku je terdzp@et s&ag’ou celkového
rozpatu podniku obsiahnutého v podnikégkom plane. Tento rozpet sa sklada
z planovanych prijmov a vydavkov z predaja prodekci

Marketingovy rozpdet konkrétneho produktu neberie do Uvahy celkovyabb
podniku, ale len obrat pripadajuci na konkrétny doid zodpovedajuci jeho
marketingovému planu. V pripade nového produktupodet taktiez zata naklady

spojené s jeho implementéaciou.

1.2.2 Vypracovanie marketingového planu

Po definovani vietkych prvkov a postupov marketudipo planu je na rade jeho
samotné vypracovanie. V prvom rade je potrebr&@ wakladny del planu a postup ako
ho uskuténime. Medzi zakladné prvky, ktoré je tu potrebné&tupatria medialne plany,
gasové rozvrhy a rozpty. Dalej je potrebné @it kto plan vypracuje, schvali a datum,
kedy ma by schvaleny.

Poslednym krokom je definovanie t& ako m& program ako celok ovplywni
vykaz ziskov a strat.

Rozpaet musi by pripraveny poth ,Ukolove] metédy“, to znamena, Ze je
potrebné poskytnt doporkéené odhady nakladov na dosiahnutiel'&iestanoveného
v plane.

Casovy plan predstavuje zakamie celého procesu vypracovania marketingového
planu. Vtomto plane je potrebnécutr ako dlho budd jednotlivé procesy ttyaakeé
odpovede a kedy budeme potrebi)\aby sme sa vedeli pohhdialej a kto ma&o sprawi’.

Marketingovy plan obsahuje lenTd&ové informécie anembze obsahtva
nadbyt@né informacie, ktoré su pre dosiahnutie stanoverydlov irelevantné. Mal by sa

vyznaova’ jasnogou a stranog’ou.
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1.2.3 Kontrola marketingového planu

Hodnotenie marketingového planu je rovnako ddédezdko jeho samotné
vypracovanie. Hodnatiby sa malogi plan obsahuje vSetky nevyhnutné nalezitosti a ak
ano, vsetky nalezitosti by mali do seba logicky . Posudzovateby si maldalej
vSimd, ¢i sa plan orientuje na buducnpslebo len na momentalnu kanipa

Délezitym bodom je rozpet. Hlavna otazka je¢i je dany rozpoet v sulade
S rozp@tom spol@nosti.

V neposlednom rade je dolezité zhodtiopldan z legalnej stranky¢i nie je
v rozpore so zakonom. NajvhodnejSim rieSenim jéugpaca s pravnikom.

NajdolezitejSim prvkom hodnotenia je posudzovaj@dinenosti planu,¢i je
originalny a kreativny¢i sa nezhoduje s planom inej spaiosti vyrabajuci podobny
produkt.
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2 Ciele prace

Cielom bakalarskej prace bolo vypracovanie marketingovglanu spolénosti
DANONE Slovensko s.r.o. na zaklade ziskanych infmimposkytnutych spotmosou

a teoretickych poznatkoch z preStudovanej litegatar

Pri vypracovani marketingového planu sme vychadzé&toretickych poznatkov
spracovanych v prvej kapitole prace, ktoré sme yaoabli z dovodu lepSieho
porozumenia problematikyiastkovym ciéom prace bolo spracovaaklady firemného
planovanie so zameranim na konkrétnu zloZzku firdranglanu, a to na marketingové
planovanie.Dalej sme skimali vieobecn( $truktiru marketingovglimu za telom
detailnejSieho rozoberania jednotlivych zloZiekgehodelu, ktory nam slazil ako podklad
pre vypracovanie marketingoveho planu spotsti DANONE Slovensko s.r.o.

Pri vypracovani marketingového planu sme taktiedZpi informécie poskytnuté
spolanog’ou DANONE Slovensko s.r.o.

Marketingovy plan bol tvoreny pre konkrétny prodwukto na produkt ,Activia
Biela" . Z tohto dévodu bold’alSim zamerom prace oboznamenie s vybranym pronukto
prostrednictvom jeho opisu a opisu prostredia,é&ima posobi na jeho predaj. Pre lepSie
porozumenie danej problematiky bol marketingovy npl@odnany teoretickymi

poznatkami.
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3 Metodika prace a metody skimania

Zamerom pri pisani bakalarskej prace bolo vytvaremarketingového planu
spolanosti DANONE Slovensko s.r.o. Ztohto dévodu sme ssa@zili problematiku
rozobra vystizne a zrozumit@e prostrednictvom vyadavania informacii z pristupnych
zdrojov, ich zhromazdenim a naslednym spracovaniuiaje smecerpali z odborne;
literatary, internych zdrojov podniku, informaciverejnenych na internete a z poznatkov
nadobudnutych doterajSim Stadiom.

Pri spracovani zhromazdenych informacie sme vwlizimasledujuce metody
skiumania: analyza a syntéza javov a procesov, gidu& dedukcia javov a procesov,
komparacia, abstrakcia, proces hypotéz a kvamitatimetdédy, konkrétne progndzy,
modely a dotaznik.

Analyzu javov a procesov, teda rozklad celku naojgbdnotlivé ¢asti, sme
vyuzivali najma v prvegasti prace, pri spracovani teoretickych poznatko¥om sme sa
zaoberali najméa analyzovanim ziskanych Udajov &keteagovom planovani v podniku.

Metodu syntézy javov a procesov sme vyuzivali pastavovani marketingového
planu konkrétneho podniku, padm sme zosumarizovali poznatky zistené v teoregicke
Casti prace, ktoré sme nasledne pouzili pri jehob®o

Metddu indukcie a dedukcie javov a procesov smeivali postupne vo vSetkych
kapitolach prace, teda pri spracovani teoreticlgjgbraktickych poznatkov.

Pri opisovani produktu ,Activia Biela“, ktory bolrgdmetom marketingového
planu spolénosti, sme vyuZivali metédu komparacie,épm sme produkt porovnavali
s konkureginymi produktmi. Dant metdédu sme taktieZz vyuZivali porovnavani trzieb
spolanosti pre minulé a buduce obdobie.

Metodu abstrakcie sme pouzili pri posudzovani maiastredia, konkrétne pri
skumani faktorov ekonomického prostredia, kde saeasnerali na vplyv vyvoja miezd na
Slovensku na dopyt po produktoch DANONE a taktieZ uplyv odstavenia dodavky
produktov do spoknosti Kaufland Slovenska republika v.o.s.

Proces hypotéz, teda predpokladané spdsoby spaasarspolénosti, sme vyuzili
pri vycisleni predpokladaného poklesu trzieb spobtsti DANONE pred’alSie obdobie.

Tento postup sme taktieZ vyuZzili v zavere pracenprirhovanych rieSeniach.
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4 Vysledky prace a diskusia

Ciel'om tejto kapitoly je aplikacia teoretickych pozmat z predchadzajucej kapitoly
na konkrétny podnik. Marketingovy plan kazdej firfeyoriginalny, odliSujuci sa od inych,
preto nemdzeme hovdrio jednotnej Struktare, alebo pravidlach tvorbynpla Kazdy
podnik zahrnie do planu len tie body, ktoré su pedo dolezité a ovplywmja jeho

existenciu a vyvoj a ktoré zavisia od charaktepodnikatdéskejcinnosti podniku.

4.1. Charakteristika spolanosti DANONE Slovensko s.r.o.

Spolano®” DANONE bola zaloZzend v roku 1966 a so sidlom \i#Paa povodne
vyrabala sklo pod zrou BSN. V dneSnej dobe patri medzi najznamejSietosé
spolanosti a zamestnava viac nez 88 18di.

V sasnosti je najw&sim vyrobcomierstvych mliénych produktov na svete, druhym
najvasSim dodavatéom balenej vody a druhym najigim vyrobcom detskej vyzivy a
najv&sim vyrobcom medical nutrition (Specidlnej vyZivyéenej pre zdravotnictvo)
v Eurdpe a siedmou najg&ou v celosvetovom meradle.

DANONE zaalo pdsoli v Cesku a na Slovensku az v 90-tych rokoch. V rokul199
vstupuje DANONE do BeneSovskej mliekarne a zahdjje svoje Uspesné pbsobenie v
Ceskej republike. V roku 1993 vznikd DANONE Sloviemss.r.o, ktora vyraba miee

vyrobky — jogurty v Modranke'®

4.2 Marketingovy plan pre produkt ,,Aktivia Biela“ n a rok 2013

Firma

,Obchodné meno: DANONE Slovensko s.r.o.
Sidlo: Prievozska 4, Bratislava 821 09

ICO: 31 344 275

Den z4pisu do OR: 15.03.1993

Pravna forma: Spotmog’ s ritenim obmedzenym

18 <http://www.danone.sk/
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Predmetinnosti:

* Kkupa a predaj tovarov v rozsahu’mej Zivnosti

» vyroba mli€nych vyrobkov

* prenajom hnuttnych veci s vynimkou tych, na ktoré sa vyZaduj@2ivle povolenie

e prenajom nehnutaosti vratane poskytovania zakladnych sluzieb alntopych
¢innosti €istiace a upratovacie prace)

» poskytovanie Uverov z vlastnych zdrojov nebankosjpisobom

* reklamna a propagaacinnog’

» sprostredkovatiskacinnog’ v rozsahu vinej Zivnosti

e prieskum trhu

* podnikat&ské a obchodné poradenstvo

Spolanici: Produits Laitiers Frais Est Europe boulevafsdussmann 17, Pariz 750 09,
Francuzska republika

Z&akladné imanie: 4 008 931 EUR (Rozsah splatén@f8 931 EUR)®

Hlavnd oblagé pdsobenia spotmosti: Predaj tovaru koweému spotrebit®vi (napr.
supermarkety, rozne typy obchodov).

Popis produktu

Activia od DANONE je kyslomliény vyrobok, ktory vznika zo surového mlieka,
alebo jogurtu pdsobenim baktérii, ktoré ovplyni pH traviacej sustavy (nagstejSie
Streptococcus thermophilus alebo Lactobacillus dmidgs). Vyrobky Activia d’alej
obsahuju unikatnu patentovanu kultiru Bifidobacterianimalis subspecies lactis DN-
173 010 — Bifidus ActiRegularis, ktord je odolnétprpdsobeniu kyseliny $aej, ZEi
a traviacich enzymov.

ZloZenie Activie bielej: mlieko, cukor (6,5%), raine bielkoviny, pektin,
jogurtové kultary a Bifidus ActiRegulari® DN-173 010, tuk najmenej 2,6% hmotnosti.

Obsah jedného balenia: 120g, 180g a 360g.

Obal produktu méa zelenu farbiq v zdkaznikovi vzbudzuje pocit, Ze kupuje naozaj
zdravy prirodny vyrobok. Zelena je farbou priroggetkych rastlin¢ize zdrojov potravy
a posobi na zakaznika optimisticky a pozitivne. |Qi@sobi jemne a jednoduchoo

charakterizuje podstatu produktu, jdlanki a jednoduchu ctiu

12 Obchodny register Slovenskej republikyrttp://www.orsr.ské
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Marketingové prostredie

Mikroprostredie podniku

Firma  vyuZiva marketingove prostredie hlavne na alizéciu
dihodobych strategickych planov. Medzi ich Glohyrpaprostredkovanie nakupu, predaj
tovaru a reklama, ktoré poméhaju finanabsianogs’ podniku.

Faktory ovplywiujuce mikroprostredie podniku delime na internétdak (firma
ajej organizéna Struktura) a externé faktory (zakaznici, doddist marketingovi

sprostredkovatelia, konkurenti a verejfios

a) Interné faktory
Firma vyuziva funkna organizanu Struktaru n&ele ktorej sa nachadza vrcholovy
manazment s riaditem podniku, ktorému su podriadené odborné Utvaey jednotlivé
funkéné oblasti. Vznikaju tak furitkie Specializované Gtvary zodpovedné za zékladné
¢innosti v podniku, ako napriklad atvar marketingasobovania, predaja, personalistiky a

podobne. Na ickiele sU manazéri, ktori maju svojich podriadenyacpvnikov.

Riaditel
podniku

Marketing Zasobovanie Predaj Personalistika

Schéma’. 3:0rganizana Struktara podniku

b) Externé faktory

e Zakaznici
Zakaznici st jednym z najdélezitejSich faktorov keéingového mikroprostredia.
Netvoria homogénnu skupinu, ndko kazdyclovek je iny a ma iné potreby a preto kazdy
z nich vyZaduje iny pristup.
Svetovy trend hovori o zvySujicom dopyte po #migeh vyrobkoch, ¢ize

0 narastajucom p@te zakaznikov v tomto priemysle. Zvfagzrasta dopyt v ekonomicky

31



slabSich krajindch, kde je zdtigpotreba mlieka porovndiee nizSia. V priemyselnych
krajinach, v ktorych sa spotrebuje podstatne viiedgmych vyrobkov ako na priemerného
svetového spotrebita, ich konzumacia stéle rastie. Zhtsa vSak dopyt nenasytil.

K sitasnym zakaznikom DANONE Slovensko s.r.o. patriaekonspotrebitelia,
ktorymi sU najastejSie domdacnosti, ktorélddaju kvalitu azdravu stravu. Vek
spotrebitéov sa pohybuje od 6 mesiacov vysSie. Produkty DAROMNeobecne nie su
Specifikované pre konkrétnu €mva skupinu zakaznikov, hoci pri niektorych prochgtt
existuje takato Specifikacia. Jednym z tychto pkbawu je aj ,Activia Biela"“.

Produkt ,Activia Biela® je uweny najma pre skupinu spotrelfie
s problematickym travenim, alebo Zalddgmi problémami, ale taktieZ m6ézu pdsbbko
prevencia pred tymito problémami. &&na tychto spotrebifev Zije v strese a nestiha sa
pravidelne stravowac¢o moze sposobirdznetazkosti, ktoré je nevyhnutné riéSjActivia
Biela® umoziuje toto rieSenie bez konzumovania rbéznych tatletaevyzivovych
doplnkov.

Je jednoduchym bielym jogurtom, ktory mozno konzuatiosamostatne, alebo
dochutt’ pod’a vyberu spotrebita popripade pouZiako prisadu do inych jedal, preto je
vhodny aj pre najnatmejSichl'udi, ktori uprednostiju ,domace chute" a prechovavaju
neddveru k ovocnym prisadam a dochucovadlam v yiotreh.

Z prieskumu dotaznikom vyplyva, Ze viac ako polaviepotrebitBov (54,55%)
nepovazuje produkt ,Activia Biela" za iny ako bedniéle jogurty, preto by sa podnik mal
¢im viac usilovd o zdoraznenie tejto skutaosti.

Z prieskumu taktiez vyplyva, Zze 52,87% zakaznikokupuje produkt z dévodu
jeho priaznivych &inkov na traviacu sustavu, 27,59% zakaznikov z davgho chuti,
16,09% z obidvoch uvedenych dbévodov a 3,45% zakaxrd inych dévodov. Zakaznici
do 40 roku veku si produkt kupuju rovnocenne z diwpriaznivych ginkov na traviacu
sustavu ako aj z dévodu jeho chuti, kym zakazrtiSs ako 40 rokov ho kupuju najméa

z dévodov priaznivychdinkov na traviacu sustavu.

* Reklama
Reklama je vBmi doélezitou sGag’ou marketingu, nakto zabezpéuje
komunik&ciu medzi vyrobcom a spotreliaen. Prave prostrednictvom nej podnik
predstavuje svoje produkty a zdtige sa na konkrétnu skupinu spotrefote ktorej je

najma dana reklamadena.
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Spolano®” DANONE ma vémi intenzivne prepracovanu reklamu. VyuzZivané
média su vo Vikej miere najma televizne reklamy, intern&isopisy, noviny a taktiez
zabezpéuju ochutnavky vo J&kych potravinarskych obchodoch¢o umozuje
zakaznikom vyskugaprodukt ,na vlastnej kozi* a zadarmo. Kazdému pidd venuje
zvla® pozornos a nereprezentuje ich ako celakm zdorasuje jedin€nos’ kazdého

Z nich.

* Dodéavatelia
Dodavatelia tvoria ti€as’ externého mikroprostredia, ktora ovpliyye moznos
podniku ziské potrebné zdroje na plnenie zakladnej funkcie pagnktorou je vyroba
mliecnych produktov.
Na vyrobu vyrobku ,Activia Biela“ podnik potrebujeajma mlieko, teda jeho
najvasimi dodavatémi si mliekarne v SlovenskejGeskej republike @aldi dodavatelia

potrebnych surovin.

» Konkurenti

Pre marketingovo riadenu firmu plati, ZetbyspeSnym podnikom znamena
uspokoji’ potreby a Zelania lepSie nez konkurencia. Muaiansrketingovi pracovnici
prispésoht nielen potrebam cfevych spotrebitéov, ale aj stratégii konkurentov.

Na Slovensku je y&é mnozstvo podnikov pésobiacich v rovhakom odveko
DANONE. V&Sina tychto firiem vSak nie je vysoko Specializoanskor ponukaju SirSi
sortiment vyrobkov a sluzieb.

Najvasimi konkurentmi pre firmu DANONE Slovensko s.isa.firmy:

* Rajoa.s

« SENOBLE Central Europe, s.r.o. (Zvolensky)
» Zott, s.r.o.

* Yoplait Slovakia s.r.o.

* Molkerei Alois Muller GmbH&Co0.KG

NajsilnejSim konkurentom spaioosti DANONE Slovensko s.r.o. je spoimg’
Rajo a.s. V dotaznikovom prieskume vysoko predbelatky ostatné konkuréné
spolanosti a az 57,70% spotreldite ju ozn&ilo ako najoliubenejSiu zng&ku mlietnych

vyrobkov. Spolénog’ Rajo, a.s. ma popredné miesto na slovenskom tjakicapodiel na
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trhu s mli€nymi vyrobkami predstavuje 19,7%. Za sgwlog’'ou Rajo a.s. nasledovala
spola@nos” DANONE Slovensko s.r.o. s 13,81%, ZOTT s.r.o. 26% a SENOBLE
Central Europe, s.r.o. (Zvolensky) 3,87%. ZvysSnychi8% tvorili firmy vyrabajluce
mliecne produkty menej atraktivne pre slovenského zdkazn

Ani jedna z konkurefmych firiem vSak neponuka produkt podobny produktu
»Activia Biela“, nakd’ko ani jeden produkt neobsahuje latku Bifidus Aetjglaris® DN-
173 010, ktora robi tento produkt jedingm.

Z prieskumu vyplyva, Ze spotrebitelia na Slovenskprednostuju mliecne

produkty slovenskych spainosti pred mlignymi produktmi zahraghych spolénosti.

* Verejnost’

Verejnos tvori obyvatéstvo SR, potencialni investori (banky p6sobiace R),S
noviny atelevizia, ktori sprostredkovavaju infomed subjekty, ktoré s podnikom
neobchoduju, avSak ich mienka méze ovplyvimidZz spol@nosti. Verejnos tvoria aj
spotrebitelia, na ktorych firma pésobi prostredrdot reklam v médiach, réznych
podpornych akcii a sponzoringu.

DANONE sa nereprezentuje len svojimi vyrobkami, dbktiez kazdoréne
vykonava p#&aznu, ale aj vecnu zbierku pre deti z detskych dawozo Slovenska
a Afriky a mnohod’alSich charitativnych projektov, ktoré zlepSuju mkie spotrebitBov
o spol@nosti a taktiez podporuju predaj, ndlko sa mnohi z nich chcd potiag na

pomaoci inym.

Makroprostredie podniku

Makroprostredie vytvara pre podnik prilezitostile aaj rizikd. Zahrnuje
neovplyvniténé a nekontrolovafeé faktory pbsobiace na podnik, ktoré pracovnik
marketingového oddelenia nedokaze kontrafosaani nijakym spésobom ovplova'.
Jedinym sp6sobom, ako pretiigepriaznivym doésledkom negativnym vplyvom prostaed
je neustale sledovaryvoj tohto prostredia a adekvatne reagoma vSetky prebiehajuce
ale aj v buducnosti sa mozno vyskytujuce zmeny.kidaotrolovat&énym premennym vo
firme DANONE Slovensko s.r.o. patri kvalita vyrabkzn&ka, rozsah sortimentu,

distribtné kanaly a propagacia.
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Makroprostredie sa prejavuje pésobenim 6 zakladfgktorov:

a) Faktory demografického prostredia

Demografia sa zaobera skimanim populacie, populdcita 'udia aludia su
zé&kaznikmi, preto je poznanie demografického pedgtrpre podnik dolezite.

Narast po6tu obyvatéov spbsobuje vSeobecny narast dopytu po potravinach
a krmovinach. Tento vyvoj sa pasifje globalizaciou, ktora prispieva k rastu svetavéh
hospodarstva a zabezjpge hospodarsky rast v ekonomicky slabSich kralind@kto sa
v tychto krajinach vytvara silnejSia kupna sila weatd’stva aj pre potraviny s vysSSou
pridanou hodnotou, ktoré predtym malo pristup ilzakladnym potravinam.

Pod’a demograficky Statistik Statistického Uradu SR an@lovenska republika
k 30. septembru 2015 445 324 obyvatev, ¢o predstavuje oproti minulému obdobiu
nérast potu obyvatdstva (prirodzeny prirastok obyvéistva + prirastok obyvalstva
spbsobeny zahrafriou migraciou) o 0,096%¢0 pre podnik nepredstavuje vyznamny

narast poétu potencialnych spotrebiiev a preto na tento idaj nemusime prihliada

b) Faktory ekonomického prostredia

Do skupiny ekonomickych faktorov patria predovSetkyie, ktoré ovplyyiuju
kipne spravanie spotrelditer a Strukturu ich vydavkov. Podnik sa predovSetkym
zameriava na celkovu kupnu silu spotrelote a td zavisi najma od ich prijmov, Urovne
cien, vySky uspor a vysky Gverov ako aj od inydktdeov.

Firma DANONE Slovensko s.r.o sa snazi¢asné rozpoznanie a prispdsobenie sa
budidcemu vyvoju hlavnych ekonomickych @, aby sa stala UspeSnejSou. Dopyt po
produktoch DANONE zavisi aj od vysky prijmov obyslatva, ktoré v danej situacii nie
su vysoké a dostajuce. Predajna’s ovplywviiuje zvySené percento nezamestnanosti.
Ekonomicka situacia je doproblematicka, preto sa udginy obyvatéstva meni Struktira
spotreby.

»Activia Biela" je svojou jedinénog’ou produktom nenahraditeym i kel pre
spotrebitéa, ktory produkt kupuje len kvoli chuti, alebo jebbarakteru a nie kvoli jeho
jeding&nému zloZeniu existuje mnoZstvo substitutov niZ&jovej kategorie¢o by pri
poklese prijmov spotrebitev mohlo vies k zniZeniu odbytu tohto produktu.

Nasledujuci graf predstavuje vyvoj priemernej ndasp mzdy obyvatéov
Slovenskej republiky. V pripade, ak by mzdy spatetbv d'alej klesali, klesal by aj dopyt
po produktoch ,Activia Biela“ nakitko, by ich spotrebifie substituoval lacnejSimi
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inferiornymi  produktmi popripade, by uprednostnirogukty, pre neho s vySSim
vyznamom a tym ich d@asne, alebo natrvalo vyradil zo svojej spotreby.

Naopak, ak by sa prijmy spotreliive zvySovali za&ali, by nahradzainferiérne
produkty,éo by spdsobilo zvySenie dopytu po produkte ,ActiBiala“.

Vyvoj priemernej mesacnej mzdy obyvatelov SR
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Graf ¢ 1: Vyvoj priemernej mesaej mzdy obyvatev SR°

Vel'mi vyznamnym a zasadnym faktorom, ktory ovplyvniedaj produktov
DANONE, je neuspeSna dohoda na podmienkach spae@praedzi spoknogou
DANONE Slovensko s.r.o. a Kauflandom Slovenska béiga v.o.s., ktora zapfinila
zastavenie dodavky tovaru do siete Kaufland. Sjpale® Kaufland Slovenska republika
v.0.S. ma 8,60%-ny podiel na slovenskom trhu sgpatami,éo vyplyva z nasledujuceho
predstavujuceho podiel nap&ich supermarketov a hypermarketov s potravinami na
Slovensku.

20 <http://www.statistics.sk/
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Kaufland
8,60%

iné Hypernova
28,48% 5,70%

Tesco
15,50%

6.80% LCash&Carry
’ 4,30%

Coop Jednot4 9,92%
20,70%

Graf ¢. 2: Podiel najvé&Sich slovenskych supermarketov a hypermarketotravimami na
danom trhu

Z prieskumu prostrednictvom dotaznika vyplyva, Zé1y8% pripadoch, ak by
spotrebit€ nenaSiel pozadovany produkt v predajni, by ho tdulosal inym, jemu
podobnym produktom, 8,33% spotrelidte by nezakupili zZiaden tovar a 20,37%
spotrebitéov by navstivili ina predau za &elom nakupu poZzadovaného tovaru.

Podobne by sa spotreliteachoval aj v pripade produktu ,Activia Biela“. ne
22,86% spotrebit®v ,by z dévodu nakupu navstivilo inU predap zvySok, teda 77,14%,
by radSej nahradili produkt substititom.

Naka’ko Kaufland Slovenska republika, v.o.s. tvori naovehskom trhu
s potravinami 8,6%-ny podiel a 79,63% spotrdbiteradSej nahradi poZzadovany produkt
inym produktom, alebo nekupi Ziadny tovar, naslédm vypa&tom mozno dosiahnu
vplyv na trzby z realizacie spaloosti DANONE z dévodu zastavenia dodavky produktov
DANONE do spolénosti Kaufland Slovenské republika, v.o.s.

86, 7963= 6,84818
10C
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Z uvedeného vyplyva, ze trzby zrealizacie klesmi6,84818% oproti
predchadzajucemu obdobiu, teda obdobiud KRANONE do spoldnosti Kaufland
Slovenska republika v.o.s. produkty dodavalo.

Trzby z realizacie podniku vykazovali za rok 20¥Eku 10 212 672€, teda pokles
0 6,84818% predstavuje pokles o 699 379,08€.

V pripade produktu ,Activia Biela“ bol vysledok pavnatény (odchylka 2,49%).
Vzhradom na tento fakt moznaiakava zmenu trZieb z realizacie stitou odchylkou,
nakd’ko produkt je Specializovany a prakticky nesubstiaté’ny.

Spolainog’ by mala vyzdvihovia Specifickos vSetkych svojich produktov, aby sa

preferencie spotrebifev vyvijali pozitivne.

c) Faktory prirodného prostredia
Faktory prirodného prostredia ovpipju dostupnas prirodnych zdrojov, ktoré
tvoria vstupy vyrobného procesu. V prirodnom pexditr v séasnosti mozno
rozliSit niekd’ko smerov - trendov, ktoré treba sledfiva

* nedostatok prirodnych surovin

» zvySené energetické naklady

» zvySenie stufia zngistenia Skodlivinami

» Statne zdsahy v riadeni prirodnych zdrojov

VSetky tovary vyrdbané na Slovensku, prechadzajsnpu kontrolou a su prirodne
a zdravotne nezavadné, su schvalendgpadriem EU o Zivotnom prostredi.

Nakd’ko je spolénos’ DANONE potravinarskou spotaog’ou ajej hlavnou
surovinou je mlieko je prgu dblezita situacia v faohospodarstve.

d) Faktory tOechnologického prostredia
Technické atechnologické faktory sa povazuji zamidantnd zloZku
marketingového makroprostredia. V pripade, Ze godrihlo nereaguje na rapidne zmeny
v modernej technike, mdze satstae jeho vyrobky moralne zostarnu a zakaznictiatra

0 ne zaujem.
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Vyrobky spol@nosti sa vyrabaju na modernych technologickych datk za
dodrzania prisnych hygienickych opatreni a majiidiobu spotreby (napr. 21 dni ),

pricom si zachovavaju vysoky pet Zivych mikroorganizmov.

e) Faktory politického prostredia

Vyvoj politického prostredia zasahuje do rozhoddegrocesu spotmosti priamo,
alebo sprostredkovane. Toto prostredie je tvordaidigEuropskej unie, medzinarodnymi
zmluvami a dohodami a legislativou Slovenskej rdigyb

K parametrom politického prostredia patria zakomayochranu podnikania, ale aj
zakony na ochranu spotreliiée a ochranu zaujmov spdlwsti. Charakteristické pre
ochranu podnikania je protimonopolné zakonodarsEakony na ochranu spotreliite
natia podnik, aby pravdivo podaval informacie oolgku (charakter a vlastnosti), o obsahu

Skodlivych latok, o jeho trvanlivosti a pod.

f) Faktory kultirneho prostredia

Snahou podniku je identifikovasvojich zakaznikov. Kazd§lovek Zije v utitom
Specifikovanom prostredi uznavajuce zakladné hgdspolanosti, ktoré ovplyiiuje jeho
postoje i spravanie ato ovpjuje i jeho hodnotovy systém a preferencie. Praeto ti
preferencie su pre podnik identifikaym znakom odliSnosti vyuzivanych pri segmentacii
trhu a efektivnom pdsobeni nam.

ZvysSujucou sa natmog’ou obyvatéstva spolénog’ rata s postupne sa zvySujucou
celkovou Zivotnou Urawu na Slovenskuio spdsobi vzrast aj narokov obyJatya na

kvalitu vyrobkov a sluzieb a tiezZ objem prostriedkgydanych na spotrebovavany tovar.

Spolainog” DANONE sa intenzivne stara aj o svojich zamestoanktori pracuju
vo ve’'mi prijemnom,cistom a atraktivhom prostredi. Zamestnanecky progpazostava
z moznosti 49% lavy na zakUpeny tovar dvakrdt do roka. Spot® zakupuje
Specializovan€asopisy o danej problematike, aby mali zamestnarati’ad o najnovsich
trendoch. Zamestnanci su pravidelne vzdelavaniclinikach predaja, vystupovania

a spravania sa ku klientom, ako aj v zvladani knjzb situdcii.
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SWOT analyza

DANONE Slovensko s.r.o.
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

» konkurencia zo strany uz existujucich

» dostupnog vysokokvalitnych mliénych

odnikatéo
vyrobkov pocni Y

. * ponuka finatine narénejSieho
* silna orientacia na spotreHite

. sortimentu
* medicinska odborn@s poradenstve

i i * nedovera slovenskych spotrelidge
* svetovo uznavana zéka
) k zahraninym produktom
» dobr& poves(nadacie, a pod.)

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

: L . * pokles trzieb z dévodu zastavenia
» vyzdvihnutie jedinénosti produktu P

. , 3 spoluprace s Kaufland Slovenska
LActivia Biela“ a tym nalaké

i i republika, v.o.s
zakaznikov P

., , » dlhodoba strata zakaznikov z dévodu
e zlavy na produkty v inych &ych

bstituovania produktov — vyuziti
obchodnych sigach ako je Kaufland substituovania produktov —vyuzitie

i . situacie konkurenciou
Slovenska republika, v.o.s.

* reklamné udalosti z dévodu nalakania

zakaznikov

Tabukac.l: SWOT - analyza

Marketingové ciele

Kratkodobé ciele

Z kratkodobého Fadiska je citom podniku udrzé si Urove trzieb z realizacie,
ktorych vysSka bola v predchadzajucom obdobi 10 &12Z€. Maximalna pripustna
odchylka je 6,85%, ktora mo6ze tbgpbsobena odstavenim dodavania tovaru do Kaufland
Slovenska republika, v.o.s.

Dalsim ci€om je udrzé si doterajSich zakaznikov, dialej udrzovd 100-percentnu

kvalita vyrobkov, zdokonavanie zamestnancov.
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DIhodobé ciele

Z dlhodobého Fadiska je ciBom podniku zatraktivedivyrobok ,Activia Biela“ pre
SirSiu skupinu spotrebitev, vyzdvihn® jeding&nog’ produktu, teda jeho nenahradites’
a nemoznasjeho substitlcie. Zvy8isvoj podiel na trhu a trzby z realizacie, tedawgSit’

produktivitu podniku.

Marketingoveé stratégie

Stratégia firmy bola zaloZzen& na tradich jogurtoch s kvalitou na vysokej arovni
opierajucou sa o zahranu expertizu. S uvedenymi vyrobkami si DANONE Slusieo
s.r.o. postupne ziskala najgé okruh zakaznikov na slovenskom trhu a jogurtyrskou
DANONE sa stali najpredavanejSimi v SR.

Stratégiou na udrZzanie zakaznikov, napriek preiuSelodadvok do spolmosti
Kaufland Slovakia, v.0.s., je psychologické pdsabema zdkaznikov prostrednictvom
reklam v médiach¢im spol@nos’ upozorni na jedinmos’ produktu, teda na jeho
blahodarné &inky na traviacu sustavu. Na reklamu budedalaj vyuZiv&d zname
osobnosti Slovenskej republiky, ako aj beznyaki, ktori budd produkt odpaté&’, ¢o
napomoéze stotoZznenie zdkaznikov s tyniiidmi. Spol@&nog’ sa tymto snazi dosiahtu
nemoznog substituovania produktu, naka sa produkt stane pre zakaznikov
nenahradittnym, nakdko je jediny svojho druhu.

Zdokondovanie zamestnancov spolu s dosiahnutim 100-pergekvality dosiahne
podnik neustalim za@anim a Skolenim novych aj starych zamestnancovzaadm
dodavatéov kvalitnych surovin a udrziavanim kvality vyrolahystrojov. Tieto stratégie

su zarove vychodiskom pre udrzanie trzieb z realizacie.

Plan predaja

Odvijajuc sa od vysledkov prieskumu poklesu trzrezno vyvodi zodpovedajuci
pokles predaja produktov, teda pokles o 6,84818%.

Spol@nog’ ma nasledovny distridany kanal:

DODAVATELIA — DANONE SLOVENSKO S.R.O.— VEIKOOBCHODY —
MALOOBCHODY
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Nakd’ko spol&gnog’” nema vlastné predajte, distribuuje svoje produkity

vel’koobchodov, ktoré ickfalej distribuuju do maloobchodov.

Spolasnog” DANONE zalozila neziskovy projekt ,Skolska miie liga“, priom

pre tento Gel od 1. 9. 2009 stali jej vyhradnymi partnermi plistribaciu produktov pre
vSetky Skoly a jedalne stali spotwmsti INMEDIA a MABONEX. Neziskovy projekt

,Skolskd mliena liga“ je pripraveny s cfem dlhodobej vychovy deti ku zdravému

Zivotnému Stylu, zvySeniu nedost&tej spotreby mlienych vyrobkov u deti a podpory

Sportu a Sportovych aktivit deti na Skolach.

Spolanog’ nem& na Slovensku vyhradené v obchodoch svojeajm@dniesta.

Produkty sa predavaju v spoiych chladnikach s ostatnymi mléaymi produktmi.

Cenové stratégie a predajné ceny

NajcastejSou formou tvorby ceny je cena na urovni koskcie, teda na arovni

podobného produktu na trhu. Madom na jedinenog’ produktu je cena vyrobku ,Activia

Biela“ o nigto drahSia ako konkuréné vyrobky, teda iné biele jogurty.

Prelfad cien vyrobkov za jednotlivé balenia je zobrazemasledovnej talile:

. 120gx2 120gx4 120gx6
Balenie 120g 180g 3609
(2409) (4809) (7209)
Cenav €* 0,43 0,78 1,49 2,15 0,56 0,92
Cena/lg | 0,00333 0,00325 0,0031d 0,00299 0,00311 0,002

56

*cena zavisi od predajne

Tabukac¢.1: Prehad cien produktu ,Activia Biela" v zavislosti od Akesti balenia

Cena konkuretnych vyrobkov za 1g predstavuje priemernd hodriy@0245¢€,

pricom cena naju&ieho konkurenta, teda spétmsti Rajo, a.s. predstavuje najnizsiu cenu

na trhu a to 0,00192€ za 1g bieleho jogurtu.

NajbeznejSim spdsobom tvorby ceny je tvorba cemyimovni konkurencie. Kg

berieme do Gvahy beZné balenie produktu, teda igali20g, cena za 1g je v porovnani

s priemernou cenou konkukgrych vyrobkov drahSia o 35,91837%, garin o produktu

»Rajo biely jogurt” je cena za 1g vySSia az o 733%.
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Z uvedeného vyplyva, Ze cena je prisp6sobena g&disti produktu, teda jeho

vynimocnosti, ktora sa predstavuje v priaznivyaiinkoch na traviacu sustavu.

Rozpaodet
Z praxe vychadzajuc, marketingovy roZpb je spravidla tvoreny do vysku
maximalne 4% trzieb za predchadzajiuce obdobie hibtan6Zzeme vyvodi Ze rozpoet

bude predstavo¥anaximalne vysku:

10212672 4 = 40850688€
10C

Rozpa@et zahiiuje atakdvané marketingové naklady, pripadne i marketi@go
trzby, ak spolénog’ poskytne niekomu reklamny priestor. Z predchadz=ho vypdtu
mozno ukit, Ze naklady na marketing sa budu pohyligwablizne do vysky 408 506,88€.
Vzhradom na intenzivhu reklamnl kantipaspol@nosti mozno predpoklada Ze
marketingovy rozpéet bude vykazowadanu vySku.

Néklady sa vynakladaju na r6zne marketingové aktiw pripade spolénosti
DANONE Slovensko s.r.o. spadaju pod marketingoviviak najma televizne reklamy
a reklamy wasopisochDal$imi marketingovymi aktivitami vyvijanymi v3akenaZ tak
intenzivne su reklamy na internetetate, alebo ochutnavky v predajniach.

Spola@nog’ vyraba 6 znéek produktov, pgom reklamny priestor rovnocenne
poskytuje kazdému z nich. Produkt ,Activia Biel& $pol@éne reklamovany s ostatnymi
produktmi Activia. Z uvedeného vyplyva, Ze na rekia produktu sa vynaloZfiastka
68 084,48€ (408 506,88:6).

Kontrola

Kontrola marketingového planu bude realizovana @ratkmi marketingového
oddelenia. Kontrola sa bude vykonéva Stvitrocnych intervaloch, p&iom sa budud
porovnavd dosiahnuté vysledky s planovanymi a posudgovlaodnos navrhovanych
marketingovych nastrojov na dosiahnutie stanovenyi®ov. V pripade, ak by
navrhované nastroje neboli uz vhodné, alebo ak aynarketingovy plan odchylil od
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reality, nastala by aktualizicia planu &pajlica vjeho zmene popripade v zmene
marketingovych néstrojov na dosiahnutid’oiestanovenych v plane.

Kontrolu budd taktiez vykonavapracovnici finatno — personalneho oddelenia
ato v mesénych intervaloch. Predmetom kontroly bude vyvojieiZ a finagnych
ukazovatéov, ktorymi su likvidita, zadlZends rentabilita, priemerné doby inkasa a doby
splatnosti. Vysledky kontroly fin@mo — persondlnym oddelenim budl spracované
pracovnikmi marketingového oddelenia. Vysledkomgeovnanie vplyvu marketingovych

nastrojov na dané ukazovatele.

4.3 Diskusia

Spolainog” DANONE je jednym s naju&ich potravinarskych koncernov na svete
a DANONE Slovensko s.r.o., ako jej dcérska spob®’ so sidlom na Slovensku, je jej
neoddeliténou s@¢ag’ou. Firemné plany jednotlivych dcérskych sgolasti su vzhadom
na odliSné prostredia, v ktorych pdsobia, réznord8iérd sa do Uvahy vsetky faktory
pdsobiace na podnik, a to makroprostredie a mikistpedie, a na zaklade tychto faktorov
zostavuje firemny plan, teda aj marketingovy plan.

Z predoslej analyzy vyplyva, Ze i®eje DANONE lidrom na svetovom trhu
v danej oblasti, pre slovensky trh nie je az Hedopopularny. Slovenski spotrebitelia
uprednostuju doméacich vyrobcov mli@ych produktov, ktori vyrabaju produkty s nizSou
cenou.

Spola@&nog” DANONE Slovensko s.r.0., by sa mala sustreda zd6raznenie
vynimocnosti produktu ,Activia Biela“, nakiko v&Sina slovenskych spotrebitesr ho
nevnimaju ako produkt s prospeSnyniinkami pre traviacu sustavu, ale len ako &gy
biely jogurt, pripade zniZicenu produktu¢o by priaznivo ovplyvnilo odbyt. Spataog’,
by vziadom na predpokladany pokles trzieb mala zawviesité opatrenia na podporu

predaja.
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Zaver

Marketingovy plan je neoddeliteou s@as’ou firemného planu, bez ktorého by
podnik nemohol existo¥aci uz ho ma v pisanej, alebo nepisanej podobe. ¥jraa&ci
sme sa zaoberali Struktirou marketingového planeoretického Padiska, ako aj z
praktického Hadiska ato vypracovanim konkrétneho marketingovpldmu vybranej
spolanosti, ktorou bolo DANONE Slovensko s.r.o.

Podrobnou analyzou odbornej literatary charakteati jednotlivé prvky
marketingoveého planu spadajuce pod vSeobecne athparistruktaru marketingového
planu. Rovnaku Struktiru sme pouZili aj pri vypneaoi marketingového planu pre
spolainos’ DANONE Slovensko s.r.o.

Spolanog’ DANONE Slovensko s.r.o. je spdélmog’ou zaoberajucou sa najma
kipou a predajom tovarov avyrobou mnitigch vyrobkov. Marketingovy plan bol
vytvoreny pre konkrétny produkt, ato pre produkActjvia Biela“, pricom sme
charakterizovali vybrany produkt, prostredie v kior sa nachadza, kde sme vysSiu
pozornos venovali analyze makroprostredia ato konkrétneneknickym faktorom,
z ktorych m& vEky vyznam zastavenia dodavky vyrobkov do spotsti Kaufland
Slovenska republika v.o.s. adospeli sme k zavéeu,vzifadom na tuto skutmog’
poklesnu trzby DANONE o 6,84818%alej sme vytvorili SWOT analyzu spa@uosti,
vymedzili jej ciele z kratkodobého i dlhodobéhbtatiiska a stratégie na ich dosiahnutie,
cenove stratégie a predajné ceny. Vytvorili smeodet na marketingové aktivity adiki
spbsob kontroly vytvoreného planu.

Vzhradom na predpokladané vysledky vyplyvajuce z margevého planu, by
spola@nog’ mala zavie$ urité opatrenia na podporu predaja. Jednou mabupdy bolo
znizenie cien vyrobkov, nakko slovenski spotrebitelia upredniogti mliecne vyrobky
niz8ej ceny.DalSim opatrenim je zdéraznenie priaznivyatinkov vyrobku na traviacu
sUstavu a tym odstrdnenie nazoru, Ze ,Activia Bigalen obyajnym bielym jogurtom
¢im by sa produkt stal v§adavanejSim. Spataog’ by d’alej mohla uskutéova’ siraze
spojené s nakupom produktu, resp. priktadaproduktom malé daeky (nalepky,

magnetky, a iné).
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Priloha 1 — Vplyv zastavenia dodavky produktov Danpne do

obchodnych sieti Kaufland, na spravanie spotrebitov

Vazeny respondent/ Vazena respondentka, som SkadenB. r@&nika Fakulty
podnikového manaZzmentu na Ekonomickej univerzitBratislave a dovkujem si Vas
poziadd o vyplnenie dotaznika, ktory slizi ako vychodigke bakalarsku pracu na tému
»Tvorba marketingového planu vybraného podniku‘el@m tohto dotaznika je skimanie
zmeny spravania spotreliter , ako reakcia na zastavenie dodavky produktavoba do
obchodnych sieti Kaufland v.o.s. Ddwajem si Vas ubezgée’, Ze dotaznik je anonymny a
ziskané informécie budd pouZité len na uvedef@dy(Dakujem Vam za ochotu &as
straveny vyfanim tohto dotaznika. Lucia Kristofova

* Povinné

Uved'te prosim Vas vek:

Ako ¢asto konzumujete produkty Danone? *

L kazdy de

L aspa 3x do tyZaha
L 1x do tyzda

L aspa 3x za mesiac
e

menejcasto

Ktoré zo znaiek vyrobcov mli€nych produktov uprednasijete? *(moznaos vybreru
viacerych moznosti)

=

Danone
= Rajo
- Zott
L Yoplait
" Miller

2 Iné:
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V pripade, ak sa Vami pozadovany produkt nenach&dzdbchode v ktorom prave
nakupujete, *

C nahradite tento produkt inym, jemu podobnym praoolork

L navstivite radSej vzdialenejSi obchod @ zakupi dany produkt

C Iné:

Konzumujete jogurt "Activia Biela"? *

L ano, pravidelne
L obcas
L hikdy

Ak &no, povazujete ho za iny ako bezné biele jggurt
L ano
L nie

Kupujete jogurt "Aktivia Biela" kvoli:(moznasvyberu viacerych moznosti)

= jeho chuti

2 priaznivym @&inkom na traviacu sustavu

2 Iné:

V pripade, ak jogurt "Activia Biela" nie je dostupw danej predajni
L kupite si iny biely jogurt

L navstivite inu predaj
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Priloha 2 — Reklama na Activiu Bielu

Bezny jogurt ACTiVIA
. | | ampr

s Sl
~ 1'

Pri konzumacii jedného kelimku denne v ramci
vyvazenej stravy a zdravého zivotného stylu.
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Priloha 3 — Activia sit’az

HRACI KARTA S

HrajsActivil i
a}skvele ceny! —

da Fabia Ambiente
odnoté 3
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