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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera projektom inovacie marketingovej komunikacie vo vybranom
bezobalovom obchode. Podstatou tohoto projektu bolo navrhnit’ zlepSenia marketingove;j
komunikacie obchodu a to vyuzitim vhodnej kombindcie komunika¢ného a medialneho
mixu. Teoretickd Cast’ prace sa zaobera kIicovymi poznatkami z oblasti marketingovej
komunikacie, socidlnej zodpovednosti firiem, udrzatelnosti asluzi ako podklad pre
vypracovanie d’alSej Casti prace. V praktickej Casti bola vykonana analyza sucasného stavu
marketingovej komunikacie obchodu, vratane dalSich analyz. Na tomto zaklade bol
nasledne vypracovany samotny projekt inovacie marketingovej komunikacie, ktory bol

v zavere podrobeny ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze.

KIiacové slova: marketingova komunikdcia, socidlna zodpovednost' firiem, nastroje

marketingovej komunikacie, bezobalovy obchod, komunika¢ny mix, udrzatelnost’

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the project of marketing communication innovation in a
selected zero waste shop. The aim of this project was to propose improvements to the
marketing communication of the store by using suitable combination of communication and
media mix. The theoretical part of the thesis deals with the key knowledge in the field of
marketing communication, corporate social responsibility, sustainability and serves as a
basis for the elaboration of the other next part of the thesis. In the practical part, an analysis
of the current state of marketing communication of the store was performed, including other
analyses. Based on the given analyses, the marketing communication innovation project

itself was subsequently developed and subjected to time, cost, and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Corporate Social Responsibility, Marketing

Communication Tools, Zero Waste Shop, Communication Mix, Sustainability
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UvVOD

Smrtel'né prirodné katastrofy, plastové ostrovy v ocednoch, zivociSne druhy na pokraji
vyhynutia, ¢i globalne otepl'ovanie, to je len niekol'’ko z mnohych nasledkov toho, ako dnes
zijeme. Téma udrzatelnejSiecho zivotného §tylu, je coraz viac diskutovanou problematikou
a to nie len v okruhu odbornikov a vedcov, ale i beznych 'udi, ktori si za¢inaju uvedomovat’
hrozby spojené s konzumnym sposobom zivota a nasledky, ktoré nas ako spolo¢nost’ ¢akaju,
pokial’ svoje spravanie nezmenime. V reakcii na tieto nutné zmeny vznikaju spolocnosti,
ktoré sa snazia o priblizenie k udrzatelnému zivotu. Jednou z takychto firiem je aj

bezobalovy obchod, ktory je predmetom tejto diplomovej prace.

Bezobalové obchody pontkaji jednoduché rieSenie pre l'udi, ktori chcu znizit' mnozstvo
vyprodukovaného odpadu ateda Setrit’ dostupné zdroje a prispiet’ k ochrane zivotného
prostredia. Hoci bezobalové nakupovanie samo o sebe nema potencial zastavit' sucasni
klimaticku krizu, nastavenie spolo¢nosti smerom k udrzatelnosti, tlak na vladu a firmy
tymto potencidlom disponuje. Jedinec ako spotrebitel, ma velky vplyv na konanie
spolocnosti, ktoré profituji zjeho spotreby a preto je dolezité, aby chapal moc svojho
nakupného chovania a vkladal finan¢né prostriedky do produktov a sluzieb, ktoré su

prospesné pre planétu.

Hoci verejnost’ ako takd sa snaZi o ekologickej$i spdsob Zivota, stupeil rozvinutia
udrzatelnosti v jednotlivych regiénoch na Slovensku je pomerne odliSny. Spominany
bezobalovy obchod sa nachadza v Kysuckom Novom Meste, ktoré je v tejto oblasti
takpovediac novacikom, preto aj pristup zhladiska komunikéicie so zakaznikmi
a potencialnymi zdkaznikmi si vyZaduje svoje Specifické postupy. Komunikacia by teda
mala byt jasnd, zrozumitel'na, mala by vysvetlovat’ prinosy udrzatel'nosti a udrzatel'ného
nakupovania naprie¢ vSetkymi vekovymi skupinami. Zakaznici i potencialni zakaznici by
mali chapat’ poslanie obchodu a jeho prinosy pre zivotné prostredie, ¢o je mozné dosiahnut’

prave spravne komunikovanymi, cielenymi spravami.

Vybrany bezobalovy obchod vznikol v roku 2020, teda v ¢ase, kedy mnohym podnikatelom
prevadzky naopak zanikli. Napriek tomu si naSiel svojich zdkaznikov a dari sa mu pomerne
dobre fungovat. AvSak z hl'adiska dlhodobej udrZateI'nosti a rozvoja, je potrebna inovacia
marketingovej komunikécie. Hodnoty a principy, ktoré vyznava bezobalové hnutie, obavy
z klimatickej krizy a snaha o vyuzitie marketingovej komunikacie pre ochranu Zivotného

prostredia, su hlavnou motivaciou pre vypracovanie tejto diplomovej prace.
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Nedielnou sucastou prace je teoreticky zdklad, ktory sa zaoberd marketingovou
komunikaciou, s prihliadnutim prdve na udrzatelnost’ a hnutie ,,nulového odpadu®.
Prakticka Cast’ predstavuje vybrany bezobalovy obchod, pomocou analytickych technik st
zhodnotené faktory, ktoré ovplyvnuju jeho fungovanie, od vonkajSich po vnutorné a tiez je
vykonany kvantitativny vyskum. Samotnym ziverom je vypracovany projekt inovacie
marketingovej komunikéacie bezobalového obchodu. Vysledkom tejto prace je komplexny
projekt, na zaklade ktorého moze obchod inovovat’ svoju doterajsiu komunikaciu, posilnit’
svoju znacku, poziciu na danom lokalnom trhu, zvysit' lojalitu zékaznikov a tym

v kone¢nom dosledku prispiet’ k ochrane Zivotného prostredia a dostupnych zdrojov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je navrhnut projekt zlepSenia marketingovej
komunikacie bezobalového obchodu, ktory povedie k zvySeniu povedomia o spolo¢nosti, jej
aktivitach, produktoch, jej poslani a zvySenej lojalite zakaznikov. Dévodom vzniku prace je
najmé aktudlnost’ a naliehavost’ t¢émy udrzatelnosti a alternativnych spdsobov nakupovania,

akym je prave bezobalové nakupovanie.
Medzi jednotlivé ciele teoretickej Casti patri:

e spracovanie literarnej reSerSe na zadklade prestudovania a pochopenia odbornej

literattry spojenej s touto tematikou,

e definovanie marketingovej komunikécie, jej vychodisk, nastrojov, charakterizovanie

situanych analyz a marketingového vyskumu,

e popisanie etiky, socialneho zodpovednosti firiem, udrzatelného marketingu, hnutia

,hulovy odpad* a ich Specifik a zdkladnych myslienok.
Pre vypracovanie tejto Casti su pouzité zahrani¢né i eské a slovenské zdroje.
Dielcie ciele praktickej Casti, ktora ma dve hlavné sekcie a to analyticku Cast’ a projekt st:
e analyza bezobalového obchodu od vonkajSieho po vnatorné prostredie,

e na ziklade vysledkov analytickych technik vytvorenie projektu, ktory sa zaobera

zlepSenim marketingovej komunikécie bezobalového obchodu,
e podrobenie projektu nakladovej, Casovej a rizikovej analyze.

V praktickej Casti su pouzité nasledujlice vybrané analytické metddy, menovite PESTE
analyza, analyza konkurencie a benchmarking, analyza marketingového mixu bezobalového
obchodu, vratane podrobnej analyzy marketingove] komunikacie, analyza vysledkov

kvantitativneho vyskumu realizovaného prostrednictvom dotaznikového Setrenia.
Pre dotaznikové Setrenie su stanovené nasledujtice 2 hypotézy.

Hypotéza 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim a zaujmom

o alternativne sposoby nakupovania.

Hypotéza 2: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi dosiahnutym vzdelanim

a zaujmom o alternativne sposoby nakupovania.
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Ako posledna je spracovana sthrnnd SWOT analyza, ktord prehl'adne popisuje ako silné

a slabé stranky spolocnosti, tak i jej prilezitosti a hrozby.

Vysledkom teoretickych podkladov a vysSie spominanych analyz bude navrhnutie takého
projektu inovacie marketingovej komunikacie, ktory bude najvhodnejsi pre oslovenie dane;j
cielovej skupiny vybraného bezobalového obchodu. Sucastou je tiez spracovanie

nakladovej, ¢asovej a rizikovej analyzy navrhnutého projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYCHODISKA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Marketingova komunikacia je jednou zo Styroch zakladnych casti marketingového mixu,
tiez znama pod anglickym ndzvom promotion (propagacia), pripadne z pohl'adu zdkaznika
pod nazvom communication (komunikacia). Ci uZ vo svojej online, alebo offline podobe
mdze byt popisand ako komunikicia s vybranym trznym segmentom a ostatnymi
zaujmovymi skupinami, ktord je riadena acielend tak, aby dany segment nie len
informovala, ale 1 presvedcila o nakupe, o zamere, ¢i motivoch firmy alebo jednotlivca.
Zakladnym cielom marketingovej komunikicie je dosiahnutie predom stanovenych

marketingovych zamerov (Karlicek a kol, 2013, s. 190).

Piikrylovéa a kol. (2019, s. 42-44) dopina, 7e cielom marketingovej komunikécie je tieZ
vytvorit’ a podnietit’ dopyt, odliSit’ svoju znacku, produkt alebo sluzbu od konkurenénych
firiem, predstavit apoukdzat na uzitok, ktory dany produkt, ¢i sluzba prinasa
a v neposlednom rade tiez pomdct vyrovnat vykyvy v predajoch, sposobené ¢i uz

sezonnost'ou alebo inymi vonkajsimi, ¢i vnatornymi faktormi.

Podla slov Baxa a Woodhousa (2013, s. 13), sa marketingovd komunikdcia snazi o
zvySovanie povedomia o znaCke, produktoch a sluzbach, poskytovanie potrebnych
informacii, budovanie vztahu so zakaznikmi, budovanie znacky ajej mena a tiez
komunikaciu so stakeholdermi, ktori su nejakym sposobom spéti so znakou. Prijimatel'mi
marketingovej komunikacie su teda ako zakaznici, tak i ostatné zaujmové skupiny ako su
dodavatelia, prostrednici, ¢i konkurenéné firmy, preto je nutné komunikdciu vhodne
prisposobit’ tomu, kto bude hlavnym prijimatelom. Je potrebné vybrat adekvatne
komunika¢né médid a néstroje, vhodne zvolit’ pouZivané jazykové, ¢i vizudlne prvky, aby

bolo dosiahnuté pochopenie zdiel'anej spravy prijimatel'om.

Takato komunikacia firmy je zvdcsa planovana, avSak Fill (2013, s. 10-12) popisuje rozsah
marketingove] komunikacie ako velmi komplexny, ktory sa skladd nielen z planovanej

marketingovej komunikacie, ale tiez z neplanovanej marketingovej komunikacie:

e Plinovand marketingova komunikacia sa skladd z vyuzivania néstrojov, médii

a sprav, ¢i informacii zdiel'anych spolo¢nostou prijimatelom.

e Druhou formou, ktoru vSak firmy nevedia kontrolovat, ¢i organizovat, je
neplinovana marketingova komunikacia, ktord moéze byt pozitivna i negativna.
Patria tu napriklad zmeny v legislative a pravnych norméch, krizové situacie

areakcie firmy na takéto situacie, aktivity vykonavané konkurenciou, ¢i Ustne
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predanie medzi zakaznikmi, takzvané word of mouth. Karlicek a kol. (2016, s. 24)
definuje tento termin ako neformalnu komunikaciu, ktorej ti¢astnikmi su priatelia,
rodina, ¢i znami, ktori st nejakym spdsobom spojeni, teda maju vztah k produktu,

jeho ndkupu alebo spotrebe.

1.1 Model efektivnej marketingovej komunikacie

Vo vseobecnosti moze byt komunikacia podla Piikrylovej akol. (2019, s. 23)
charakterizovana ako prenos uréitej informéacie alebo spravy v smere zdroj = prijemca.
V kontexte marketingovej komunikécie ide o proces prebiechajuci medzi preddvajucim
a kupujicim, medzi spolo¢nost'ou a jej zakaznikmi, ¢i uz si¢asnymi alebo potencidlnymi
atieZ zaujmovymi skupinami. Aby marketingovd komunikicia dosiahla svojich
stanovenych ciel'ov, je nevyhnutné, aby marketéri vnimali to, ako bude danu spravu vnimat’
cielova skupina. Model, ktory popsuje ako by mala takato komunikacia prebiehat’, je

znézorneny na Obrazku 1.

SITUACNY KONTEXT

ZMENA

POSTOJOV A W O M

ZAUJATIE POCHOPENIE PRESVEDCENIE
CHOVANIA

Obrazok 1 Model efektivnej marketingovej komunikacie (Vlastné spracovanie
podl'a Karlicek a kol., 2016, s. 23)

Zelanym cielom je podla Karlicka a kol. (2016, s. 23-24), teda dosiahnut’ uréiti zmenu
postoja a chovania, ktora docielia firmy, ked” upttaju pozornost’ cielovej skupiny. T4 by
mala spravu pochopit’ a malo by ddjst” k jej presvedceniu. Autor dodava, ze dana cielova
skupina byva ovplyvnena situanym kontextom, ktory sposobuje posilnenie, pripadne

oslabenie zdiel'anej marketingovej spravy.
Pre dosiahnutie optimalneho vysledku, je podla Anga (2014, s. 10-12), nutné vnimat’

bariéry, ktoré mozu zmarit’ Gsilie firmy v oblasti marketingovej komunikacie. Ide napriklad

0 apatiu zakaznikov, ktora moéze vznikat' z réznych doévodov ako su nezaujem zakaznikov
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o produkt alebo sluzbu, pripadne nedostatok vedomosti o existencii firmy. Medzi bariéry
efektivnej marketingovej komunikdacie patri aj nedostatocna diferencidacia firmy alebo jej

produktov a sluzieb, ¢i neuspokojiva uroven kreativity zdielanych marketingovych sprav.

Medzi zékladné faze planovania komunikacnej kampane organizacie radi Karli¢ek a kol.

(2016, s. 11):
e situacnu analyzu,
e urcenie komunikaénych cielov,
e vyber komunikacnej stratégie,

e stanovenie ¢asového planu a rozpoctu.

1.2 Integrovana marketingova komunikacia

Egan (2015, s. 14-16) predstavuje dve zédkladné zmeny, ktor¢ sa udiali v poslednych rokoch
v oblasti marketingovej komunikécie. Prvou je zmena formy komunikacie firmy z masovej
na personalizovant, takzvanu komunikaciu jeden na jedného. Druhou vyznamnou zmenou
je holisticky pohl'ad na marketingovi komunikéciu. Takyto pohlad sa nazyva integrovana
marketingova komunikdacia. Copley (2014, s. 10) naopak tvrdi, Ze integrovand marketingova
komunikacia nie je ni¢im novym a je vyuzivand odbornikmi uz dlhé roky, avsak az v 90.

rokoch 20. storo¢ia dostala svoje miesto v odbornej literattre.

Definiciu integrovanej marketingovej komunikacie (d’alej uz len IMC) popisuje
Blakemanova (2015, s. 2-3) ako marketing vztahov, ktorého hlavnym cielom je budovanie
dlhodobych vztahov medzi zdkaznikom, respektive kupujucim a firmou ako predavajicim.
Pre IMC je $pecifické skutocnost’, Ze takdto komunikécia smeruje obojstranne, teda nie len,
ze firma komunikuje a posiela spravy cielovej skupine, ale taktiez zdkaznici a potencidlni
zdkaznici komunikuji a davaju spatnt vizbu firme. Ang (2014, s. 4) dodava, ze IMC je
koordinovany, planovany proces, ktory prepaja réozne marketingové néstroje do uceleného
celku. Ako priklad uvadza reklamu vo vybranom médiu, socialne siete, ¢i PR, ktoré musia
v kontexte IMC na seba nadvizovat a dopiiat sa tak, aby sa slabina jedného néstroja vykryla

silnou strankou iného.

Je nevyhnutné, aby boli spravy, ktoré sa v IMC kampaniach pouzivaji, rieSené ,,na mieru*
danej cielovej skupine. Ide hlavne o vnimanie Specifickych potrieb cielovej skupiny, ich

tuzby a spdsob Zivota. Vysledkom uspesnej integrovanej kampane je dlhodoby, spokojny
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vztah medzi vSetkymi stranami a zakaznik, ktory je firme lojalny, a teda doitho uz netreba

investovat’ prilisné reklamné usilie (Blakeman, 2015, s. 2).

Hoci je IMC vyhodna pre mnoho firiem, Ang (2014, s. 5) tvrdi, Ze nie je nutné ju vyuzivat
u kazdej firmy. IMC je vhodna, pokial’ existuje urcitd komplexita, ktora méze vychadzat’

z toho, ze firma:
e vyuziva mnoho réznych nastrojov marketingovej komunikécie,
e oslovuje viac cielovych skupin,
e chce zdiel'at’ viac ako len jednu spravu,
o cielové skupiny vyuzivaji odlisné média,
e cieli na rozne geografické lokéacie (Ang, 2015, s. 5).

1.2.1 Vyhody integrovanej marketingovej komunikacie

Blakemanova (2015, s. 3-4) popisuje stav pred IMC, kedy bolo marketingové usilie firmy
smerované na predaj a teda zvySovanie ziskov. Takyto pristup nazyva pristup ,,zvnitra —
von*, kedy firma jednoducho zdiela svojej ciel'ovej skupine urciti spravu a ta ju prijima.
V porovnani s tymto pristupom prestavuje IMC takzvany pristup ,,z vonku do vnutra®. Firma
teda svoje usilie prispdsobuje tak, aby naplnila ocakavania, potreby a tuzby svojej cielovej
skupiny. Dévody vzostupu IMC su rozne, preto ich Fill (2013, s. 295-297) rozdel'uje do

troch skupin na organizacné dovody, trzné dévody a komunikacné dovody.

Organizacnymi dovodmi st zvySena efektivnost takejto komunikacie asnou teda
i znizujuce sa néklady. Dalej tu patria konkurenéné vyhody, moznost’ lepsieho usmernenia,
motivovania zamestnancov a vysSia produktivita. Medzi trzné (market-based) dovody
zarad’uje autor napriklad zahltenie trhu marketingovymi spravami rézneho druhu, vyvoj
roznych spoluprac a aliancii na trhu, inflaciu cien médii, ¢i zvySujicu sa gramotnost
cielovych skupin. Tretou skupinou st komunikaéné dovody ako technologicky pokrok,
zvySend efektivita, ktord vznika opakovanim a konzistentnostou zdielanych sprav alebo

jednotny obraz firmy (Fill, 2013, s. 295-297).

Nespornou vyhodou a teda i dovodom pre implementovanie IMC, je podl'a Blakemanove;j
(2015, s. 3), moznost vlastnit’ pocitacové databaze zdkaznikov, vd’aka ktorym su zdiel'ané
spravy personalizované a adresné a je jednoduchsie budovat’ dlhodobé vztahy. Dalsim

dévodom je fakt, Ze ivdaka technologickym pokrokom a dostupnosti modernych
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technologii, si cielové skupiny vedia vyhladat’ a porovnat informdcie o produktoch
asluzbach ovela jednoduchSie ako kedykol'vek predtym, apreto je IMC vhodnym
sposobom ako s nimi nadviazat’ hlbsi vztah (Copley, 2014, s. 12).

1.2.2 Prekazky integrovanej marketingovej komunikacie

Medzi prekazky IMC patri podl'a Copleya (2014, s. 12-13) zlozitost’ implementécie takéhoto
komplexného pristupu, obmedzenie v kreativnej oblasti, ¢i kratSie Casové plany, ateda
nutnost’ va¢sieho dorazu na planovanie. Podl'a Blakemanovej (2015, s. 4) robia firmy chybu,
ked’ vnimaju IMC ako d’al$i nastroj pre marketingovi komunikaciu. Autorka tvrdi, Ze pre
uspesnu implementéaciu IMC je nevyhnutné, aby ju firma vnimala ako svoju filozofiu, ktoru

bude prezentovat nie len vonkajSiemu svetu, ale i vnutri organizécie.
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2 KOMUNIKACNY A MEDIALNY MIX

K vol'be komunikacnej stratégie patri vyber takého komunika¢ného a medialneho mixu,
ktory je vhodny pre dany podnik ajeho stanovené marketingové komunikacné ciele.

Karlicek a kol. (2016, s. 17) rozdel'uje nastroje komunika¢ného mixu na:
e reklamu,
e priamy marketing,
e podporu predaja,
e vztahy s verejnostou (PR),
e cvent marketing a sponzoring,
e osobny predaj,
e online komunikéciu (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 17).

Podla Juraskovej a Hornidka (2012, s. 119) patri do komunika¢ného mixu aj obal produktu
a dodéavaju, ze okrem tradi¢nych, vys$Sie zmienenych néstrojov, existuju i novsie formy ako
su guerilla marketing, viralny marketing, mobilny marketing, internetovy marketing
a product placement. Sicasne dodavaju, ze ndzory na rozdelenie uvedenych néstrojov sa
liSia autor od autora. Blakemanova (2014, s. 85-93) s autormi suhlasi auvadza hned
niekol’ko d’alSich novych foriem ako napriklad propagacia priamo na tele (docasné tetovanie,
mal'ovanie na telo), nabytok (napriklad lavicky alebo stroje na cvicenie), hry a videohry
a d’alSie. Autor dodava, Ze marketingova sprava moze byt zdiel'and prakticky kdekol'vek
a preto je jednoduchSie zamerat’ sa pri deleni néstrojov marketingovej komunikacie hlavne

na to, kde je ciel’ a ¢o robi (Blakeman, 2014, s. 93).

Sposob, akym je marketingova sprava dorucena jej prijimatelovi, mdze byt podl'a De
Pelsmackera, Geuensovej a Bergha (2013, s. 5) adresny alebo masovy sposob komunikécie.
Autori radia k ndstrojom adresného spdsobu komunikacie priamy marketing a osobny
predaj, ostatné nastroje popisuju ako masové formy komunikacie, ktorymi sa spolo¢nosti
snazia zasiahnut’ vel'ky pocet potencialnych zédkaznikov. Zalezi teda na kazdej firme, akym
sposobom vyskladd svoj komunikaény mix. Podla Kollarovej (2014, s. 15), autori
odbornych publikécii definuju ako rozhodujice faktory pri skladbe komunikaéného mixu

primarne stanovené komunikacné ciele, financné a kapacitné moznosti organizdcie, trzny
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segment, povahu a charakter produktu, ¢i sluzby, celkovi hospodarsku situdciu v krajine

i vo svete, ale i konkurencné podniky.

Z hl'adiska vzdialenosti komunika¢nych nastrojov k zakaznikovi apodla vyznamu
najblizsich k bodu nakupu, predstavuje Egan (2015, s. 278) grafickt ukdzku zobrazent na
Obrazku 2.
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Obrazok 2 Nastroje komunikacného mixu (Vlastné
spracovanie podl'a Egana, 2015, s. 278)

Obrazok znazoriiuje vzdialenejSie komunikacné néstroje ako napriklad sponzoring, ¢i
reklamu. Nastroje, ktoré s blizSie k zdkaznikovi, maji priamy vplyv na to, ¢i zédkaznik

produkt alebo sluzbu zaktpi (Egan, 2015, s. 277-278).

2.1 Reklama

Reklamu definuju Hackley a Hackleyova (2015, s. 9-10) ako platent spravu, ktora ma
propagacny charakter aje prenaSand od zdroja k prijimatelovi pomocou urcitého
komunikaéného média. Vysekalova a Mike§ (2018, s. 14) suhlasia a dopliiaji, Ze
zadéavatel'ovi ide vzdy o dosiahnutie urcitého komeréného ciela. Funkciou reklamy nie je
podla autorov presvedcit’, ¢i prinutit’ zdkaznika k ndkupu tovaru alebo sluzby, ale v prvom
rade poskytnit’ informécie o produkte, sluzbe, ¢i organizacii. Reklamnd sprava teda
informuje spotrebitel'a o existencii niecoho, ¢o by potencidlne, pokial' bola reklama
zamierena na spravnu ciel'ovu skupinu, mohlo uspokojit’ jej tizby a potreby (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 9-10).
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Hackley a Hackleyova (2015, s. 11-12) dodavaju, ze s pribuidajicimi technologickymi
inovaciami, sa jasné vymedzenie reklamy Coraz viac straca a pokusy o jednoznacné
vyhranenie reklamy, su tazSie ako kedykol'vek predtym. Zmeny sa tykaji napriklad
tradicného pohl'adu na reklamu ako vel'mi drahej formy komunikacie firmy, Co v pripade
platforiem ako je napriklad Youtube nie je pravda, pretoze naklady na uverejnenie takejto

reklamy, st oproti televizii minimalne.

Dolezité pre uspech komunikacnej kampane, je tiez zvolit’ vhodny druh média podl’a toho,
aky mé k danému druhu média cielova skupina vzt'ah. Na vyhodnocovanie sa pouzivaji
metriky ako Citanost,, poctivanost’, ¢i sledovanost’ médii (Danaher a Rossiter, 2011, s. 7-9).
Vysekalova a Mikes (2018, s. 40-46) pomenovavaju rozne kombinacie medialnych kanalov
ako medidlny mix. Autori tu radia tlacové médid, tu patria najmé noviny a ¢asopisy, ale tiez
firemné reklamné Gasopisy, firemné a produktové katalogy, ¢ rozne roéenky. Dalej je to
vonkajsia reklama, do ktorej radia billboardy, znaCky, vonkajSie vyvesné tabule,
transparenty t'ahané lietadlom a podobne. V neposlednom rade do mediadlneho mixu patri
televizia, rozhlas, internet a socialne siete. Pri vybere sprdvneho medidlneho mixu pre danu
spoloc¢nost, je vhodné zvazit' vietky vysSie spominané aspekty a tiez vyhody a nevyhody

danych médii.
2.2 Priamy marketing

Ako najvacsiu vyhodu priameho marketingu, tiezZ zndmeho pod anglickym nédzvom Direct
Marketing, uvadza Blakemanova (2014, s. 191) personalizovany, adresny pristup, ktory
posiliiuje vztahy medzi predavajucim a zdkaznikom. Vyuzitie priameho marketingu, je
vel'mi efektivne a metriky, ktoré z neho plynu st jednoducho meratel'né. Ako nevyhodu
uvadza autorka relativne vysSie naklady. Copley (2014, s. 269) Blakemanovej oponuje
a naopak tvrdi, Ze priamy marketing moze néklady firmy znizovat, avSak len v pripade, Ze
firma dokéaze spravne zacielit’ na ciel'ovu skupinu. KlI'ai¢ovym faktorom je preto aktualny
zoznam kontaktov, ktory ma byt zamerany tak, aby oslovil priamo danych zakaznikov a ich

potreby. Zacielenie prebieha zberom a analyzou metrik (Bax a Woodhouse, 2013, s. 44).

NajcCastejsie sa priamy marketing podl'a Filla (2011, s. 278), vyuZziva ako podporny nastroj,
ktory dopiiia slabé stranky inych prostriedkov. Copley (2014, s. 272-273) uvadza ako
najcastejSie média vyuzivané pre priamy marketing e-mail, televiziu , radio, tla¢ a katalogy,
telemarketing a internet. K uvedenym Fill (2011, s. 284-288) pridava tiez zékaznicke linky,

materidly vlozené do Casopisov a vyuzivanie digitalnych médii.
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2.3 Podpora predaja

Podporu predaja definuje Kollarova (2014, s. 18) ako Siroky komplex technik kratkodobého
charakteru, ktoré podniky pouzivaju pre tcely stimulacie produktov a sluzieb. Vyuzitie
takejto techniky, ma napriek kratkodobému charakteru zvyc¢ajne dlhodobejsie Gc¢inky. Zatial’
¢o Prikrylova a kol. (2019, s. 98) popisuje zelany ciel’ podpory predaja, ako stav, kedy
kupujuci kona okamzite a neCaka s nakupom na neskor, Ang (2014, s. 295) z Casti oponuje
a tvrdi, Ze uspesna podpora predaja nie je len vtedy, ked’ zdkaznik produkt, ¢i sluzbu zakupi
okamzite, ale i v pripade, Ze tak spravi pri nasledujicom nakupe. Kollarova (2014, s. 25-26)
k cielom dodava ito, aby si zdkaznik vybral iny, teda nas, produkt na rozdiel od

konkurencie, ktory mozno predtym zamyslal ktpit’.

NajcastejSimi nastrojmi podpory predaja, si podla Ptikrylovej a kol. (2019, s. 99-100)
kupény, akcie, multipacky, ¢i vzorky produktov. V suvislosti s podporou predaja, autorka
definuje dva pouzivané terminy — POP a POS materidly. POP materidly sa vztahuju
k upttaniu pozornosti zdkaznikov, ¢i potencidlnych zakaznikov priamo na predajni.

v

NajcastejSie mavaju podobu rdznych regélovych rieSeni, ¢i stojanov, s vyuzitim
zaujimavych, netradi¢nych prvkov. Naopak, POS materialy si vo vSeobecnosti mézu odniest’
zdkaznici so sebou, priCom tieto nadobtdaju hlavne podoby vzoriek, malych darcekov

s logom firmy alebo kup6nov na nakup.
V kontexte podpory predaja Ang (2014, s. 295) rozliSuje jeho dve zakladné formy:
e obchodna podpora predaja — vztahuje sa k osloveniu ¢lenov distribu¢ného kanalu,

e spotrebitel’ska podpora predaja — vztahuje sa k osloveniu spotrebitelov.

2.4 Vztahy s verejnost’ou

Ovel’a CastejSie sa v tejto suvislosti pouZziva anglicky termin Public Relations alebo skratene
PR. Podstatou PR, je podl'a Baxa a Woodhousea (2013, s. 34), marketingova komunikécia,
ktord sa zaoberd dobrou povestou firmy, jej udrziavanim, snahou o ziskanie podpory
verejnosti a ovplyvilovanie verejnej mienky. Hejlova (2015, s. 20) upozorituje na moznt
zamenu terminu PR a propagandy a uvadza, Ze vyznamnym rozdielom, ktorym sa PR od
propagandy li8i je sposob, akym tieto dva néstroje dosahuju svoje stanovené ciele. Pricom
PR dosahuje ciele vierohodnym sposobom tak, aby dbal nie len na svoje zaujmy, ale i na
zaujmy ostatnych stran. Bax a Woodhouse (2013, s. 34) vidia vyznam PR nie len v pripade

Sirenia dobrych sprav, ale i v pripade rieSenia pripadnych krizovych situdcii, ktoré¢ mézu
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nastat’. Hoci je takato komunikécia vysoko doveryhodna, Fill (2011, s. 251) pripomina, Ze
spolo¢nost’ mé len vel'mi malo moznosti na jej riadenie. Je Casté, ze napriklad informécie
v starostlivo pripravenych tlacovych spravach byvaji vytrhnuté z kontextu, ¢i uz zamerne
alebo neumyselne. Z hl'adiska nakladov ide o pomerne lacny spdsob komunikacie, pricom
autor uvadza ako jediné vyznamnejSie naklady ¢as a oportunitné naklady, potrebné na
pripravu napriklad tlacovych sprav, ¢i inych podkladov. Hlavne pre malé firmy, ktoré
nemaju velky rozpocet na komunika¢né kampane, je v pripade, ze je spravne riadeny,

vhodnym sposobom komunikacie s verejnost'ou (Fill, 2011, s. 251).

Elementarne néstroje pouzivané v rdmci PR kampani st podla Filla (2011, s. 257-265)
poskytnuté rozhovory, tlacové konferencie a zverejnené tlacové spravy, lobbying, ¢i krizova
komunikacia. Autor tu zarad’'uje aj sponzornig ardzne druhy organizovanych udalosti
(eventov), ktoré vSak Karlicek a kol. (2016, s. 17), radi ako osobitnt kategoériu nastrojov
marketingovej komunikacie, co dokazuje ako st marketingové komunikaéné nastroje
vzajomne prepojené a ako sa ndzory na ich ¢lenenie v ramci odbornej verejnosti lisia. Mozno
prave preto byvaju nastroje ¢asto zamienané, ako tomu byva podl'a Hejlovej (2015, s. 103-
104), 1 v pripade PR a reklamy. Ako najvyznamnejSie rozdiely uvadza tie, dané¢ v tabul’ke
nizsie.

Tabulka 1 Rozdiely PR a reklamy (Vlastné spracovanie podl'a Hejlovej, 2015, s. 104)

PR Reklama
Je dlhodobé Ma krétke trvanie kampani
Je skryté Je zjavna, kazdy vie, Ze sa jedna o reklamu
Objavuje sa vo vybranych médiach (TV,
Prebieha kdekol'vek radio..)
Malo presvedcujuce Vel'mi presvedcujuca
Vytvara v skupine konverzaciu Vytvara monoldg

2.5 Event marketing a sponzoring

Sponzoring byva definovany ako urcitd forma spoluprace medzi dvoma, ¢i viacerymi
zuCastnenymi stranami, ktord sa vyznacuje tym, Ze je pre vSetky strany prospes$na, ¢i
uzitocnd. To znamend, Ze im prinasa urcité vyhody v réznych podobach. Sponzor vlozi
petiazn Ciastku, pripadne nejaky hmotny, ¢i nehmotny prispevok, za ¢o mu druha strana
prisl'abi publicitu. Velmi casty je sponzoring rdznych charitativnych, ¢i S$portovych
a kultarnych podujati (Hackley a Hackley, 2015, s. 186). Karlicek a kol. (2016, s. 152)
prizvukuje dolezitost’ takzvaného sponzorship fit, teda urcitej logickej vizby medzi

organizaciou, jej znackou a sponzorovanym podujatim.
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Event marketing je definovany Haladom (2015, s. 34) ako planovana, organizovana
marketingova udalost’ alebo podujatie rézneho charakteru, ¢i uz Sportového, kultirno-
spolocenského, a podobne. Cielom takéhoto podujatia je hlavne zaujat’ vSetky cielové
a zaujmové skupiny od zakaznikov, cez dodavatel'ov aZ po tlag, televiziu, ¢i iné média. Ci
uz ide o elegantnu veceru alebo Sportovy zapas, firma sa musi postarat’ o to, aby bol jasny
jej komunikacny ciel’, ktory touto udalostou zamysl'ala. Tak ako pri sponzoringu, je tiez
nevyhnutné, aby event marketing koreSpondoval s tym, ako sa podnik ako celok prezentuje,
aké mé hodnoty a vizie, ¢o sa musi premietnut’ v planovanej udalosti (Bax a Woodhouse,

2013, s. 36).

Vyssie uvedeny typ event marketingu sa podl'a Bacuvcéika a Harantovej (2016, s. 153)
nazyva externy event. RozliSujeme vSak aj eventy interné, ktoré sa zameriavaju na firemné
Skolenia, team buildingy, vianocné vecierky, ¢i inak tematicky zamerané motivacné

stretnutia zamestnancov firmy.

2.6 Osobny predaj

Karlicek akol. (2016, s. 159) popisuje tento ndstroj komunikaéného mixu ako
nesprostredkovany, osobny styk, ktory prebieha medzi organizaciou a jej zadkaznikom.
Ked’Ze interakcia medzi zGi€astnenymi stranami prebieha v rovnakom ¢ase, firma i zdkaznik
si vedia okamZite zdielat’ spitni vizbu, podat’ zdkladné i doplnkové informacie, a tym
nadviazat’ hlbsi vztah. Ulohou osobného predaja je podla Filla (2011, s. 290) hlavne
zdkaznika informovat, zbierat, ukladat’ a reportovat’ informacie o zdkaznikovi a jeho

potrebach a budovanie dlhodobych vzt'ahov medzi zakaznikom a spolo¢nost’'ou.

Ako jednu z podstatnych vyhod oproti inym nastrojom vidi Copley (2014, s. 364) ovela nizsi
komunika¢ny $um. Dalej zmiefiuje dbleZitost’ predajcu, ktory v tomto pripade nesie vacsi
podiel na samotnom nakupnom rozhodovani zédkaznika. Nevyhodou je podl'a Egana (2015,
s. 279), ze uspech alebo neuspech osobného predaja nezdvisi len na predajcovi, ale 1 na
predoslych skusenostiach zakaznika, ktoré, v pripade, Ze boli negativne, mézu ohrozit’
pripadny d’alSi ndkup ato iv pripade, Ze sa jednalo o inil firmu, iny produkt, ¢i iného

predajcu.

2.7 Ostatné nastroje marketingovej komunikacie

Ako uz bolo spomenuté vysSSie, ndzory autorov na delenie nastrojov marketingove;j

komunikacie sa liSia. Kollarova (2014, s. 16) vysvetl'uje, ze sa tak deje hlavne z dévodu
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meniaceho sa vyznamu vyuzivanych nastrojov v Case. Preto néstroje, ktoré boli eSte pred
niekol’kymi rokmi klasifikované ako podporné, ¢i nové nastroje, st dnes v praxi bezne

vyuzivane.

2.7.1 Guerilla Marketing

Guerilla marketing definuje Blakemanova (2014, s. 37) ako inovativnu formu komunikacie
firmy, propaga¢né udalosti aakcie, ktoré si umiestnené v rdéznych zaujimavych
a nezvycajnych podobach a miestach. Podl'a Vysekalovej a Mikesa (2018, s. 160) je typicky
svojou vysokou mierou uc¢innosti pri vynalozeni nizkych nakladov. Jeho koncept vychadza
z novosti, nezvycajnosti a zjavnych rozdielov medzi tradiénymi formami komunikacie

firmy, a preto je taky efektivny.

2.7.2  Viralny marketing

Fill (2011, s. 362-363) vo svojej starSej publikécii uvadza, Ze virdlny marketing sa spaja
s vyuzitim e-mailu ako nastroja pre prenos zdielanej viradlnej spravy, ktora je svojim
charakterom zaujimava, odliSna, humorna a ,nuti“ prijemcu poslat’ ju dalej svojim
kamaratom, ¢i zndmym. Halada (2015, s. 102) uz v neskorSej publikdcii definuje ako hlavny
kanal, cez ktory sa virdlne spravy $iria, najmé socialne siete. Hoci sa kanaly prisposobuju
aktudlnym trendom doby, ostatné charakteristiky virdlneho marketingu ostavaju v Case
nemenné. Jeho vyuzitie je pldnované, avSak uspech a masivne zdielanie takejto spravy
a teda 1 uspech viralnej kampane, su neisté. Zvacsa mé audiovizudlnu podobu, avSak mdze

mat’ i formu obrazku, hry a podobne (Halada, 2015, s. 102).

2.7.3 Product Placement

Product placement je Eganom (2015, s. 239) vnimany ako stcast’ sponzoringu, konkrétne
sponzoringu vysielacich médii ako je TV, ¢i radio. Definuje ho ako vhodné, avSak zdmerné
zaClenenie vyrobku, sluzby, znacky, jej loga, ¢i sloganu vo filmoch, seridloch, v radiu,
podcastoch a inych vhodnych médiach. Jurdskova a Horndk (2012, s. 171-172) suhlasia
s definiciou podl'a Egana a dodavaju, Ze najcastejSimi médiami pre umiestnenie produktu,
byvaji hlavne firmy, televizne relacie, vecerné zdbavné programy ako reality show
a v neposlednom rade pocas Sportovych programov. Podl'a autorov je najviacsou vyhodou
prave nendsilné vlozenie produktu (alebo znacky a podobne) do samotného deja, o je pre

prijimatelov viac prirodzené a m6ze dokonca vyvolat’ tiZbu alebo potrebu produkt vlastnit’.
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2.7.4 Interaktivne marketingové komunikac¢né nastroje

Pod nazvom interaktivne marketingové komunikacné nastroje chape Fill (2011, s. 351-368)
nastroje, ktoré na rozdiel od vac¢siny beznych prostriedkov, sprostredkovavaju obojstrannti
komunikaciu, moznost odpovede, vytvaranie zaujimavého obsahu atiez zdielanie
vedomosti. Zdoraziuje, Ze typickym znakom je otvorenejsi priestor, ktory pre vSetky strany
znamena moznost' kvalitnejSej a demokratickejSej diskusie. Zarad’'uje tu nastroje ako
napriklad search engine optimalisation, PPC reklamy, vyuzivanie aplikacii, rozsirenu

realitu, socidlne siete, SMS, weby a blogy, ¢i v dneSnej dobe vel'mi popularne podcasty.

NajvyznamnejSie pozitiva, ktoré priniesol online priestor si podl'a Karli¢ka a kol. (2016, s.
183) presnejSie cielenie na vybrané segmenty, interaktivita a personalizované spravy,
jednoduchost’ zberu dat a merania u¢innosti kampani. DalSou vyhodou st podla autora
relativne nizke ndklady, co moze byt pre radu firiem rozhodujtci faktor, preco takyto sposob
komunikacie vyuzivat. Avsak, treba mat’ na pamiti, ze Ziadny z néstrojov nebyva uplne bez
nakladov. Napriklad Losekootova a Vyhnankova (2019, s. 22) vyvracaju tvrdenie, ktoré
bezne zaznieva v kontexte socidlnych sieti a teda, tvrdenie, Ze socidlne siete st zadarmo.
Tvorba a distribucia prepracovaného marketingového obsahu naopak stoji niekedy 1 nemala
finan¢nu ¢iastku. Preto autorky radia pred zriadenim socialnych sieti zistit’, ¢i dané socialne
siete vyuZziva ich cielova skupina a v pripade, Ze tomu tak nie je, neinvestovat’ do nich ani
svoj Cas, Ci peniaze. Naopak Cooper (2019, s. 7-8) odportca kazdej firme, aby bola aktivna
na socidlnych siet’ach, pretoZe nepritomnost’ na socialnych sietach podla autora znamena,

ze firma nedostatocne vyuZziva benefity dnesnej doby.
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3 SITUACNE ANALYZY

Jakubikova (2013, s. 94) definuje situacné analyzy ako metoddy, pomocou ktorych firmy
skimaju charakteristiky svojho prostredia. Toto prostredie méze byt napriklad trh, na
ktorom firma podnikd, ale tiez rozne iné faktory, ktoré ovplyviiuju jej fungovanie ako
zamestnanci, finanéné zabezpecenie, vnimanie firmy a podobne. V kontexte marketingu
autorka definuje situacné analyzy ako prostriedky, na zaklade ktorych firmy vyberaju

cielové segmenty, rozhoduju o strategickych planoch a definuji marketingové ciele.

Cerveny, Hanzelkova a Keikovsky (2016, s. 36) odporiéaju pri analyzovani firemnych
stratégii, postupovat’ v smere od vonkajSieho prostredia do vnitorného prostredia, pri¢om

zaverom by mala byt’ sthrnna SWOT analyza.

3.1 Analyza makroprostredia

Vonkajsie prostredie okolo podniku, teda makroprostredie, vplyva na podnik nezavisle od
jeho vole. Pri analyze tohto prostredia sa podniky snazia zistit, aké faktory by mohli
vyznamne, ¢i uz negativne alebo pozitivne, ovplyvnit ich strategické zamery (Fotr et al.,
2020, s. 57). Henry (2018, s. 36) definuje makroprostredie ako vonkajsie prostredie, pricom
zmeny v fiom ovplyviuji firmy naprie¢ odvetviami. Preto je nevyhnutné, aby organizacie
skenovali, monitorovali a predvidali zmeny vo svojom SirSom iuZSom prostredi. Ako
vhodny sp6sob zistovania situdcie v makroekonomickom priestore, autor odportica vyuzitie

PEST analyzy.

Cerveny, Hanzelkova a Keikovsky (2016, s. 43) s autorom sthlasia, avsak dodavaju, Ze
zakladna PEST analyza nezahfiia pravnu oblast’, ktord méze zdsadne ovplyvnit’ fungovanie
firmy a preto odporti¢ajui detailnej§iu SLEPT analyzu, ktora tito oblast’ zahfiia. DalSou

mozZnost'ou je vyuZit’ verziu nazyvani PESTLE, ktora obsahuje tieZ environmentalnu oblast’.

3.1.1 PESTEL analyza

Nézov PESTEL vychadza z akronymu uvedenych faktorov, ktoré rozdel'uju Fotr et al.
(2020, s. 57-60) na:

e P — politické faktory — patri tu napriklad stabilita v zemi podnikania, 1 v ostatnych
pre firmu vyznamnych krajinach, miera korupcie, podmienky dovozu a vyvozu,

dotacie ¢i sankcie urcitych projektov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

E — ekonomické faktory — tu byvaju zaradované faktory ako napriklad kurzy
a kurzové zmeny, miera inflacie ¢i deflacie, vyvoj HDP danej zeme, stanovené

urokové sadzby, miera nezamestnanosti, ¢i vySka dani.

S — socidlne faktory — zahtiaji demografiu obyvatel'stva a jej vyvoj, vzdelanost’
v krajine, ochotu jednotlivcov pracovat’, postavenie zien a ndrodnostnych mensin

v spoloc¢nosti a podobne.

T — technologické faktory/sily — technologicky vyvoj a jeho tempo, inovacie a ich

rozsah, vladne i sikromné vydaje na vyskum, vyvoj, vedu.

E — environmentdlne/ekologické faktory — ochrana Zivotného prostredia a jej
vnimanie v spolo¢nosti, miera recyklacie, nakladanie s odpadmi, miera CSR firiem,

obnovitel'né zdroje a ich vyuZzivanie.

L — legislativne faktory — patria tu legislativne normy a miera ich transparentnosti,
zakony, dafiova legislativa, ¢i rzne Statne regulécie, napriklad v oblasti energetiky,

¢i vzdelavania (Fotr et al., 2020, s. 57-60).

Ako ciel' tejto analyzy uvadza Henry (2018, s. 44), odhalenie takych signalov

prichadzajucich z vonkajSieho prostredia, ktoré maju potencial zmenit' dané prostredie.

Firma by o nich mala vediet’ a patri¢ne sa na ne pripravit’.

Podra Cerveného, Hanzelkovej a Ketkovského (2016, s. 52), je najlepsim prostriedkom ako

vypracovat PESTE analyzu (alebo jej d’alSie varianty), metoda MAP, ktora mé nasledujuce

kroky:

1.

Monitorovat’ - urcit faktory vo vonkajSom prostredi, ktoré moézu byt’ relevantné pre

dany podnik.

Analyzovat’ - analyza doterajSieho vyvoja danych faktorov, identifikovanych v bode

¢islo 1 a ich sucasny stav.

Predikovat’ - predikcia vyvoja do budicnosti (Cerveny, Hanzelkova, Keikovsky,

2016, s. 52).

3.2 Analyza mezoprostredia

Mezoprostredie zarad’uju Fotr et al. (2020, s. 56) do externého prostredia podniku. Rozdiel

medzi makroprostredim a mezoprostredim je ten, Ze podnik mé ¢iastoéne moznost’ vhodne
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zvolenymi nastrojmi, toto prostredie ovplyviiovat. Pre analyzu mezoprostredia sa

v najvicsej miere vyuziva Porterov model 5 sil a benchmarking.

3.2.1 Porterov model 5 sil

Porterov model je podla Henryho (2018, s. 59) analytickym nastrojom, ktory firmy
vyuzivaju pre posudzovanie a zhodnotenie stavu daného odvetvia. Na zéklade vysledkov
ziskanych z tejto analyzy, sa firmy rozhoduju, ¢i je pre nich odvetvie atraktivne a dostatocne
ziskové. Tento model vychadza z myslienky, ze odvetvie je vo vSeobecnosti ovplyviiované
piatimi silami.

Tieto sily su hrozba vstupu novych konkurentov, hrozba substitutov, vyjednavacia sila

zakaznikov, vyjednavacia sila dodavatelov a rivalita firiem na skumanom trhu (Cerveny,

Hanzelkova, Ketkovsky, 2016, s. 55).

3.2.2 Benchmarking

Benchmarking je technika, ktorti podniky vyuzivaji pre sebahodnotenie a porovnanie sa
s inymi organizaciami, ktoré su zvédcSa konkurenénymi pre analyzovanu firmu. Pri
benchmarkingu firmy zbieraju a analyzuju informdcie, uruji najvykonnejSie parametre
a konkrétny postup ich dosiahnutia. Stcastou benchmarkingu by mala byt aj samotna

realizacia stanovenych opatreni (Fotr et al., 2020, s. 53).

Ako nevyhodu uvadza Henry (2018, s. 107) nadmerné ocakavania niektorych firiem, ktoré
si si sl'ubuju od tejto metddy prili§ vela. TaktieZ je dolezité zvolit’ vhodné firmy, s ktorymi

sa bude podnik porovnavat’.

3.3 Analyza mikroprostredia

Interné prostredie firmy je také, ktoré firma priamo svojimi aktivitami ovplyviiuje a meni.
Vysledkom a cielom tejto analyzy by malo byt objektivne zhodnotenie stcasnej kondicie
firmy a posudenie moznosti realizacie stanovenych strategickych zamerov (Fotr et al., 2020,

s. 65).

3.3.1 Model 7S firmy McKinsey

Model 7S je definovany Hanzelkovou, Ketkovskym a Vykypélom (2017, s. 132-133) ako
komplexny néstroj analyzy vnutorného prostredia firmy, ktord rozdel'uje toto prostredie

u kazdej firmy alebo strategickej jednotky na 7 oblasti a to stratégia, struktura, systémy
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riadenia, Styl manazérskej prdce, spolupracovnici, schopnosti, zdielané hodnoty. Tieto
oblasti neexistuju oddelene, ale sa navzajom ovplyviuju, pdsobia na seba a rozhoduju, do
akej miery sa podari firme naplnit’ svoje stanovené stratégie a ciele. Ku kazdej oblasti by
podrla autorov mali byt uvedené minul¢ 1 suCasné data, ktoré by mali byt podrobené kriticke;j

analyze a zhodnoteniu.

3.4 SWOT analyza

Castoral (2016, s. 120-122) vnima SWOT analyzu ako stthrnna analyzu, ktora spodiva
v porovnani silnych a slabych stranok analyzovaného podniku, s prilezitostami a hrozbami
v danom okoli. Podklady pre SWOT analyzu je podl'a autora mozné ziskat' z internych
dokumentov firmy, dotaznikovych Setreni, rozhovorov, z predikcii a uvah odbornikov,

Statistickych udajov a podobne.

Podl'a Henryho (2018, s. 50) stanovené silné stranky (vyhody oproti konkurencii) a slabé
stranky (nevyhody v porovnani s konkurenciou) firmy, odkazuja na jej vnutorné prostredie,
apreto maju firmy mozZnost, tieto stranky aktivne ovplyviiovat. Naopak, prilezitosti
a hrozby si zvédcsa takmer mimo kontrolu analyzovanej spolo¢nosti, no napriek tomu je
klicové ich vnimat. Vhodné pouzitie zdverov SWOT analyzy je podl'a autora také, kedy

firma premeni hrozby na svoje prileZitosti a slabé stranky na tie silné.

3.5 Marketingovy vyskum

Termin marketingovy vyskum popisuju Foret a Melas (2021, s. 16-17) ako zamerné,
planované zbieranie dat o sticasnom stave na trhu a naslednt analyzu tychto dat. Vysledky
byvaji pouzivané pre rozhodovanie z hladiska marketingovych otdzok. V kontexte
marketingového vyskumu zaujimaji zodpovedné osoby, hlavne otazky tykajlice sa
zakaznikov, konkurencie, dodadvatelov a odoberatelov. Autori rozliSujd primarny

a sekundarny marketingovy vyskum.

Primarny vyskum definuje Bradley (2013, s. 70) ako zhromazd’ovanie dat, ktoré st zbierané
ti¢elovo, teda kvoli nejakému $pecifickému zameru. Foret a Melas (2021, s. 20) dopliiaju, ze
primarny marketingovy vyskum je vnimany ako komplexny proces, ktorého sticast'ou je
vlastné zistovanie hodndt v teréne. Sekundarny vyskum zahfia vyuZitie predchadzajticich
primarnych dat a ich vysledkov, tdaje z internych a externych zdrojov ako st informacie

z firemného software, Statistické udaje, vyrocné spravy a podobne (Bradley, 2013, s. 70).
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Tahal (2015, s. 11) podobne ako vicsina odbornikov, odporti¢a z hl'adiska Setrenia
finan¢nych 1 ¢asovych prostriedkov, zacat' s vyuzivanim sekundarnych dat, ktoré su

jednoduchsie a rychlejSie na ziskanie.

Vo vseobecnosti definuje Vastikova (2014, s. 69) nasledujuci postup marketingového

vyskumu:
1. Definovanie vyskumného problému a vratane stanovenia cielov vyskumu
2. Planovanie vyskumu, jeho priebehu, metdd a technik
3. Samotné implementacia stanoveného planu, zber dat a ich analyza

4. Interpretacia dat, vyvodenie zaverov a odporucani

3.5.1 Kbvantitativny vyskum

Tento typ vyskumu, podla Tahalu (2015, s. 19), typicky odpoveda na otizky ohl'adom
poc¢tu. To znamend, Ze skiima kolko l'udi, rodin, domécnosti, firiem a podobne vykonava
nejaku ¢innost’, nejak sa chova, ¢i zastdva urcity ndzor. Z hl'adiska mnozstva respondentov
popisuju Foret a Melas (2021, s. 21) kvantitativny vyskum ako rozsiahly stbor, ktory mava
vicsinou stovky a niekedy i tisice respondentov. Informacie sa typicky ziskavaji pomocou
pozorovania, experimentu, Ci dotaznikového Setrenia, ktorych vysledky sa nasledne

zovSeobecnuju.

3.5.2 Kyvalitativny vyskum

Oproti predchddzajicemu typu vyskumu, je kvalitativny vyskum zamerany na hladanie
pri¢in, pochopenie existencie urcitych javov anazorov. Metédami zberu dat byvaju

individudlne hibkové rozhovory a focus group (Bradley, 2013, s. 236).

Tahal (2015, s. 65) zdoraznuje, Ze ten, kto vedie kvalitativny vyskum musi byt odbornik,
ktory ma hlboké znalosti z oblasti psycholédgie a sociologie. Jeho ulohou je pozorovat,
vnimat’ stvislosti, riadit’ diskusiu sprdvnym smerom. V porovnani s kvantitativnym
vyskumom je mnozstvo zicastnenych na kvalitativnom vyskume omnoho mensie, zvicsa
len par jedincov, maximdlne niekol’ko desiatok. Prdve preto nie je mozné zovSeobecnit
zistené informacie na celi vzorku, pripadne na celt populaciu ako tomu byva pri

kvantitativnom vyskume.
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4 ETIKAYV ORGANIZACII A SOCIALNA ZODPOVEDNOST

Trevifio a Nelsonova (2017, s. 2-4) spominaju, ze eSte pred 30 rokmi bola vacSina
podnikatel'ov pri predstaveni etickych otazok v spojeni s podnikanim prekvapenych
a neverili, Ze by bola etika kI'icovou sticast'ou podnikania. Avsak, Coraz CastejSie sa ukazuje
skutoCnost’, ze pokial firma nedbd dostatoCne na budovanie hodnodt a nerobi spravne
rozhodnutia v etickych otdzkach, dostava sa do obrovského rizika. Neetické spravanie
neohrozuje len samotnu firmu, ale tiez cely trh, spolo¢nost’ a aj krajinu, ktoré mézu byt pod
svetlom r6znych Skandélov, vnimané negativne.

Preto je v sti¢asnosti ¢asté, ze jednotlivé firmy apeluji vo svojej komunikécii na spolo¢ensku
zodpovednost’ a etické spravanie. Vysoka konkurencia na trhu podporuje firmy v rozvijani
spolocensky zodpovednych aktivit. To sa prejavuje nie len v environmentalnej, ale
i socialnej a ekonomickej oblasti, napriklad dbanim na transparentnost, odmietanim
nekalych obchodnych praktik a podobne (Pfikrylova a kol., 2019, s. 61). Tieto 3 oblasti sa
nazyvaju sthrnne umbrella of CSR alebo teda v preklade CSR dazdnik (Carvill, Butler a
Evans, 2021, s. 103).

Obrazok 3 CSR dazdnik (Vlastné spracovanie)

Dytrt (2015, s. 20-21) nadvizuje na Ptikrylovu a kol. a dodéava, Ze vi¢Sina manazérov uz
v sucasnosti chape dané suvislosti a uvedomuje si, Ze korupcia, protipravne spravanie
anadmerny konzum, mo6zu priniest’ firme velké problémy. Zdoéraziuje skutoCnost’, Ze
konzumné premyslanie spolo¢nosti ako takej, ma za nasledok podporu jediného ciel’a a tym
je maximalizéacia ziskov, bez ohl'adu na nasledky. Takéto premyslanie a spravanie by sa

malo eliminovat’ prave pomocou rozvinutého etického myslenia a citenia.
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Podla Treviio a Nelsonovej (2017, s. 326-331) existuju tri hlavné dovody, pre ktoré by sa
firmy mali venovat’ spolocenskej zodpovednosti. Tieto dovody su pragmaticke, etické
a v neposlednom rade strategicke. Pragmatické vyzaduji pochopenie firmy, ze moc, ktort
ma je potrebné vyuzivat’ zodpovedne, inak o fiu moze prist’, ak ju za¢nll zaujmové skupiny
vnimat’ ako nezodpovednu. Etické dovody su chapané ako tvrdenie, ze firmy ako sucast’
spolo¢nosti, sa maji chovat zodpovedne asvoje rozhodnutia zakladat na etickych
hodnotach, pretoze je to spravne. To znamena, ze v praxi by mali firmy svoje aktivity
smerovat’ tak, aby konali vysSie dobro pre spolo¢nost’ a nejakym sposobom jej napomahali
rozvijat’ sa a prosperovat. Takéto spravanie firmy sa jej, zviacsa, z dlhodobého hladiska
oplati ato nie len kvoli vyssej lojalite zakaznikov, ale inapriklad zamestnancov, ktori
zdiel'aji rovnaké hodnoty ako spolocnost’. Tretim dovodom spolocenskej zodpovednosti su
strategické dovody, ktoré sa opieraju o tvrdenie, Ze spolo¢nost’ a firmy st uzko spété a tak
ako firmy potrebuju zdravu a rozvijajucu sa spolocnost’, tak naopak i verejnost’ potrebuje
aby firmy inovovali, tvorili pracovné miesta, platili dane, ¢i pomahali, podporovali komunity
a spolocenské aktivity (Trevino a Nelson, 2017, s. 326-331).

CSR je mozné vnimat’ v roznych formach, no medzi casté priklady podla Carvillovej,
Butlerovej a Evansa (2021, s. 92), patria napriklad:

e znizovanie uhlikovej stopy,

e zapdjanie sa do iniciativy Fairtrade,

e zapdjanie sa do charitativnych aktivit,

e dobrovolnictvo v lokalnych komunitéach,

e aktivity spolocnosti, ktoré prospievaji Zivotnému prostrediu a podobne.

4.1 Udrzatelnost’ v kontexte marketingovej komunikacie

Problematika socialnej zodpovednosti spolo¢nosti je izko prepojena s pojmom udrzatel'nost’
v podnikani a marketingu. UdrzateI'né podniky Vrabcova (2021, s. 38) definuje ako take,
ktorych konanie nie je ststredené len na dosiahnutie kratkodobého zisku a vychadza zo

zasad udrzatel'nosti, zamerané hlavne na ohl'aduplné spravanie k Zivotnému prostrediu.

Vzhl'adom na exponencidlny rast marketingového obsahu, ¢i uz v online alebo offline
priestore, je od prijimatel'ov tohto obsahu neustale vyZadované porovnavat’ vedome alebo
nevedome obrovské mnozstvo produktov, sluzieb, ¢i firiem ako takych. Vdaka

technologidm maju sice jednotlivei na vyber medzi klasickymi a alternativnymi firmami,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

avsak Casto je takéto porovnavanie ¢asovo narocné a nie vzdy firmy prezentuju pravdivé

informadcie. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 3-7)

V tejto suvislosti je Casto spominany termin greenwashing, ktory Szabo a Websterova
(2021) definuji ako vedomu ¢innost’ firmy, pri ktorej prezentuji svoje chovanie v ramci
ochrany zZivotného prostredia a udrzatel'nosti ako ekologické, i ked’ to nie je pravda, pripadne
ho zveli¢uju. Takéto spravanie firiem vyvolava v ekologicky vnimajicich zakaznikoch
nedoveru a hnev. Podla stadie, ktori spominaju autorky v ¢lanku, z 8 000 zékaznikov
pochadzajucich zo 16 réznych krajin, bolo az 85 % zdkaznikov ochotnych, vybrat’ si inq,

viac ekologickll znacku, ¢i produkt, so zdmerom ochrany zivotného prostredia.

S tymto tvrdenim suhlasia i Carvillova, Butlerovéa a Evans (2021, s. 27) a dopinajt vysledky
inej Studie, kedy 75 % opytanych uviedlo, Ze maji zdujem o kupu takych produktov
a sluzieb, ktoré st v sulade s ich hodnotami a presved¢eniami. Dovodom tychto tvrdeni su
najma viditeI'né negativne environmentalne zmeny, ktoré si hlavne mladSie generacie, teda

generacia Z a mladSia generacia Y, velmi dobre uvedomuju.

Podl'a vysledkov prieskumu zroku 2020, ktory sa konal na Sutainability Summit
spolo¢nostou GlobalWeblndex, mé az 80 % uzivatel'ov na internete v Spojenom Kral'ovstve
obavy vzhl'adom na buducnost’ Zivotného prostredia. Téato informacia je 1 z marketingového
hladiska vel'mi dolezitd, pretoze zékaznik vyZaduje od spolo¢nosti odliSné spravanie ako
tomu bolo doteraz. Pokial firma jeho ocakéavania na ekologické balenie, transparentné
dodavatel'ské retazce, ¢i vhodné pracovné podmienky pre zamestnancov nesplni, je vel'mi
pravdepodobné, Ze si ekologicky zmyslajuci zdkaznik, vyberie inu firmu, ktord jeho

preferencie spiia (Ernest-Jones, 2020).

Z hladiska marketingu prinasa teda CSR hned’ niekol’ko benefitov pre organizaciu, ako st
napriklad vysoka lojalnost’ zakaznikov, budovanie image a reputacie spolocnosti, efektivita
a spokojnost’ zamestnancov a nasledné finan¢né vynosy. Si€asny marketing je omnoho viac
ako len uvedenie firemnych hodnot a misie. DneSny marketing a teda aj marketingova
komunikacia je o preukazatelnych pozitivnych dopadoch a o porozumeni toho, na ¢om
zdkaznikovi zélezi. Podl'a toho musi organizacia reagovat’ a prispdsobovat’ svoje hodnoty
a procesy. Z pohl'adu udrzatel'ného marketingu ide o zniZovanie odpadu, udrzateI'né balenie
vyrobkov, znizovanie vyuzivanych energii, ¢i vyuzivanie lokdlnych dodavatel'ov (Carvill,

Butler a Evans, 2021, s. 102-103).
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Aby bola udrzatel'na marketingova komunikécia podniku tispes$nd, Ottmanova (2011,s. 111)

navrhuje hned’ niekol’ko stratégii:

e Spoznat’ svojho zakaznika - zhladiska ekoldgie existuyje mnoho rdéznych
environmentalnych problémov, preto i ,,zeleni* zdkaznici budi mat’ rézne zaujmy.

Jedného méze zaujimat viac kvalita pitnej vody a iného plastovy odpad.

e Sustredit’ sa na to, ¢o zaujima zakaznika — firmy Castokrat Cakaju, ze zakaznici buda
kupovat’ ponukany produkt len preto, Ze je to tak spravne. Avsak len tato informacia
zakaznika z hladiska ndkupného rozhodovacieho procesu neprijme k tomu, aby ho
zakupil. Je nevyhnutné ukazat’ zakaznikovi, akym spésobom mu produkt usetri ¢as,

peniaze, ¢i aké zdravotné benefity plynu z jeho pouzivania.

e Dbat’ na vzdelavanie zakaznika a dat’ mu moZnosti rieSenia — spolocnosti by sa
mali snazit’ o edukdciu zakaznika, z hladiska pouzivania ich produktu. Mali by
ukazat’, napriklad kolko kil plastového odpadu ro¢ne usetria kipou ich produktu
apreco je plastovy odpad problémom spolo¢nosti. Zakaznik by mal byt teda
obozndmeny s ur¢itym ekologickym problémom afirma mu ma ponuknut’

jednoduché rieSenie. Vhodna je i vizualizacia uspechov.

o Uistit’ zakaznika o kvalite — mnoho zakaznikov, ¢i potencidlnych zédkaznikov mdze
vnimat’ rieSenie firmy ako menej efektivne, ¢i menej kvalitné, preto je vhodné ukazat’
zakaznikovi, Ze aj ekologicky prasok na pranie, je rovnako U€inny a vonavy ako

komer¢né produkty a podobne.

e Zapojit' celu komunitu — podla autorky je ovela pravdepodobnejSie, ze novi
zakaznici zakupia ekologicky produkt v pripade, Ze mu ho odporuci niekto, koho
pozna averi mu. Preto by sa mali firmy sustredit’ na zapojenie zakaznikov, ich
recenzii na produkty a vytvaranie zmysluplného obsahu, ¢i uZ v online alebo offline

priestore.
e Byt doveryhodny — firmy by sa mali vyhnat' krokom, ktoré by mohli byt’ vnimané
ako greenwashing (Ottman, 2011 s. 111-132).
4.2 Etické otazky spojené s marketingovou komunikaciou

Marketingova komunikécia firiem a hlavne jej ¢ast' reklama, byva ¢asto povazovana za
eticky balansujiicu na hrane dobra a zla. Vo vSeobecnosti byva vnimana negativne hlavne

pre tvrdenia, ze spdsobuje nadmerny konzum, vytvara priestor pre materializmus a dokaze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

ovplyvnovat rozhodovanie a vnimanie jedincov, ktori st jej vystaveni (Cluley, 2017, s. 195-

197).

4.3 Bezobalové hnutie

Medzinarodna organizacia Zero Waste International Alliance definuje ,,zero waste®, alebo
teda doslova ,,nulovy odpad®, ako ochranu zdrojov zodpovednou vyrobou a spotrebou,
opédtovnym pouzivanim produktov, materialov, ¢i obalovych materialov, ktoré maju za ciel’
zabranit’ spalovaniu odpadu a jeho skladkovaniu, ¢i odhadzovaniu takym spdsobom, ktory

poskodzuje ¢i uz zZivotné prostredie alebo zdravie I'udi (ZWIA, 2018).

Zakladnym heslom bezobalového hnutia st takzvané 3R, ktoré vychéadzaju z anglictiny.
K tejto elementdrnej myslienke byva casto pripdjané i ,,rot“, teda kompostovanie najma

zbytkov potravin a ,, refuse “, teda odmietanie nepotrebného. Medzi 3R patria:
e Reduce — obmedzenie vSetkého nadbyto¢ného, teda odpadu, nadbytocnej spotreby.
e Reuse — opidtovné pouzitie produktov, ¢i materialov.
e Recycle—recyklovat’ vSetko, ¢o nie je mozné inym spésobom vyuZit’ (Unisan, 2020).

V suvislosti s myslienkou ,,bez obalu®, vznikaji po celom svete obchody, ktorych ciel'om je
pomdct’ zdkaznikom so zniZovanim vytvéarania odpadu tym, Ze ponuikaju potraviny a iné
produkty bez obalu, zvicSa na vahu. V sortimente bezobalovych obchodov sa ndjde tiez
kozmetika, potreby do domécnosti, ¢i Cistiace prostriedky. V su€asnosti je na Slovensku

prevadzkovanych niekol’ko desiatok bezobalovych obchodov (Eco hero, 2021).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoretickd Cast’ tejto diplomovej prace bola zostavena tak, aby boli informacie z nej
pouzite'né ako vychodiska d’alSich Casti projektu. Pre jej spracovanie boli vyuzité zdroje

ako domacich, tak zahrani¢nych autorov.

V prvej kapitole bola predstavend marketingova komunikécia a jej teoretické zéaklady
a principy. Dalej bola definovana integrovana marketingovd komunikécia ako spdsob
jednotnej, prepojenej a komplexnej komunikacie firmy s okolim. Druha kapitola popisala
reklamu, priamy marketing, podporu predaja, PR, event marketing a sponzoring a osobny
predaj ako tradicné nastroje komunikacného mixu. Na zaklade domécej izahrani¢nej
odbornej literatiry boli d’alej identifikované a definované d’al§ie z novsich, avSak hojne
pouzivanych néstrojov marketingovej komunikécie. Spolu s nimi boli predstavené média
typy, ktorych kombinaciou firmy vytvarajd marketingové komunikacné kampane.
Nasledujtca kapitola sa venovala vybranym situaCnym analyzam ako vonkajSieho, tak
vnutorného prostredia a d’alej popisovala zakladné charakteristiky marketingového

vyskumu a jeho foriem — kvantitativny vyskum a kvalitativny vyskum.

Poslednou kapitolou je téma etiky firiem, socidlnej zodpovednosti a udrzatelnosti v kontexte
marketingove] komunikécie, ktoré pontkaji prehl'ad myslienok odbornikov na thto
problematiku a poukazuju na mozné etické problémy suvisiace nie len s marketingovou
komunikaciou firmy. V zavere je popisané hnutie ,,nulovy odpad*, jeho zadkladné myslienky,

na ktorych stavia i bezobalovy obchod, ktory je predmetom tejto diplomovej prace.

Na zéklade teoretickych poznatkov vychadzajicich ztejto Casti diplomovej prace je
vypracovand praktickd Cast prace, ktorej suCastou je samotny projekt inovacie

marketingovej komunikéacie bezobalového obchodu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA SPRACOVANIA

Hlavnym ciel'om je vypracovat inovacny projekt marketingovej komunikacie bezobalového

obchodu Dobry farmarsky obchodik.

Dielcie ciele analytickej Casti pozostavajui zo spracovania:

charakteristiky bezobalového obchodu, ktorda je vypracovand na zéklade verejne
dostupnych informécii z Obchodného registra SR atiez informécii dostupnych

z Facebookovej stranky bezobalového obchodu.

analyzy makroprostredia bezobalového obchodu, pri¢om tito je spracovand pomocou
PESTE analyzy, ktora v sebe zahffia 5 oblasti faktorov, ktoré vplyvaji na analyzovany
bezobalovy obchod. Tymito su politicko-legislativne faktory, ekonomické faktory,
socialne faktory, technologické faktory a environmentalne faktory. Podkladom pre
PESTE analyzu su verejne dostupné informacie najmi zo Statistického tradu SR,

Eurdpskej komisie, ¢i ndleZitych ministerstiev SR.

analyzy mezoprostredia vybraného bezobalového obchodu, ktord je zlozena
z charakteristiky jednotlivych vybranych konkurenénych spolocnosti a ich nasledné
porovnanie pomocou nastroja benchmarking na zaklade stanovenych hodnotiacich
kritérii, ktorymi su logo, Sirka sortimentu, atraktivita exteriéru predajne a interiéru
predajne, vzhl'ad webovej stranky, pocet sledovatelov na Facebooku, vizudlna
atraktivita zdielanych sprav na Facebooku a zavedeny vernostny program pre
zakaznikov. Podkladom pre tito analyzu st verejne dostupné informacie z webovych

stranok a socialnych sieti konkurencie.

analyzy marketingového mixu obchodu, spracovanej na zédklade kvalitativneho vyskumu,
prostrednictvom hibkového rozhovoru s jednou z majitelick vybraného bezobalového
obchodu a analyzy Facebookovej stranky prevadzkovanej obchodom. Analyza je
vykonand na zdklade modelu 7P — produkt, cena, distribucia, propagdacia, l'udia, procesy,

materidlne prostredie.

analyzy sucasnej marketingovej komunikdacie bezobalového obchodu, ktora je sicastou
marketingového mixu a je analyzovana na zaklade dat ziskanych hibkovym rozhovorom
so spolo¢nickou, observacie jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie fyzicky

v bezobalovom obchode a verejne dostupnych zdrojov v online priestore.
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o fkvantitativneho vyskumu prostrednictvom dotaznikového Setrenia, pricom zber dat pre
vyskum bol vykonavany elektronicky cez platformu Google Forms. Dotaznik bol
distribuovany najmi cez Facebookovu stranku Obcan Kysuckého Nového Mesta, ktorej

¢lenmi je zhruba 11 200 l'udi.

Hlavnym ciel'om dotaznikového Setrenia bolo zistit’ aky vzt'ah maji ob¢ania Kysuckého
Nového Mesta a okolia do 25 km k bezobalovému nakupovaniu a najst’ vhodné cesty

ako ich oslovit’ z hl'adiska marketingovej komunikécie.

Boli stanovené 2 hypotézy, ktoré su analyzou vysledkov dotaznikového Setrenia overené

pomocou Statistického a analytického software IBM SPSS.

o Hypotéza 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim a zaujmom

o alternativne sposoby nakupovania.

o Hypotéza 2: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi dosiahnutym vzdelanim

a zaujmom o alternativne spésoby nakupovania.

Zber dat prebehol v datume od 28.3. do 8.4.2022 a zlcastnilo sa ho 136 respondentov.
Dotaznik je zostaveny celkovo zo 14 otazok. Otazky v tivode su zamerané na vSeobecny
vzt'ah k alternativnym spdsobom nakupovania, zisteni dévodov v pripade, ze respondent
nenakupuje bezobalovo. Dve otazky st podmienené odpoved’ami respondentov, ide
o takzvané filtraéné otazky. Daliie otdzky sa zameriavajii na konkrétne sposoby
marketingove] komunikicie bezobalovych obchodov aich preferenciu medzi
respondentami. V zavere su uvedené zdkladné demografické otazky rozdel'ujuce podla
pohlavia, veku, bydliska a vzdelania respondentov. Dotaznik je k nahliadnutiu v Prilohe

PL

o suhrnnej SWOT analyzy, ktora vychddza zvysledkov predchddzajicich analyz.
Identifikované interné a externé faktory, si nasledne ohodnotené prislusnou vahou

a prevedené do suhrnnej bilancie.

Na zaklade informacii ziskanych z vyssie uvedenych analyz, je spracovany projekt inovacie
marketingovej komunikicie bezobalového obchodu Dobry farmarsky obchodik
v Kysuckom Novom Meste. Tento projekt je podrobeny casovej, ndkladovej a rizikovej

analyze.
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7 CHARAKTERISTIKA BEZOBALOVEHO OBCHODU

Vybrany bezobalovy obchod Dobry farmarsky obchodik, ma svoju predajnu v Kysuckom
Novom Meste, v strategickej polohe centra mesta. UZ z nazvu vyplyva hlavné zameranie
obchodu ateda bezobalovy predaj potravin, avSak v ponuke su i d’alSie produkty ako
kozmetika, ¢i Cistiace prostriedky. Bezobalovy obchod svojou c¢innostou pomaha
spotrebitelom vytvarat’ mensie mnozstvo odpadu vo svojich domacnostiach, $iri osvetu
ohl'adom ochrany zivotného prostredia a podporuje najma lokalnu produkciu, ¢im pomaha
k rozvoju tuzemskej ekonomiky, udrziavaniu pracovnych miest a znizovaniu uhlikovej
stopy. Ponukany tovar pochadza od slovenskych a ceskych pestovatel'ov a dodavatelov.
N4jdu sa vsak i potraviny, ¢i produkty, ktoré si odoberané zo zahranicia, konkrétne zo
Spanielska. Zvicsa ide o také produkty, ktoré nie je mozné v lokalnych podmienkach

vypestovat, alebo neexistuje tuzemsky vyrobca.

7.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Uvedené zakladné udaje o spolo¢nosti boli ziskané z verejnej ¢asti Obchodného registra,

ktory ma na starosti Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky (ORSR, ©2022).

Obchodné meno: DOMAM s.r.o.

Den zapisu: 24.6.2020
Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Predmet Cinnosti: Kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitelovi

(maloobchod) alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod)

Zakladné imanie: 5 000 EUR

170]:1:1

FarRmMAarsKy ™
OBCHODIK =@

Obrazok 4 Logo spolo¢nosti (Zdroj: Facebook, ©2022a)

Spolo¢nost’ sa sklada z dvoch spolo¢nicok, ktoré vlozili vklad pri zakladani spoloc¢nosti
rovnym dielom. Statutirnym organom spolo¢nosti su dve konatelky, ktoré moézu v mene
spolo¢nosti vykonavat’ v§etky potrebné pravne tikony a rozhodnutia v rozsahu stanovenom

spolocenskou zmluvou (ORSR, ©2022).
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8 VYBRANE ANALYZY

V tejto kapitole je analyzovana spolo¢nost’ podrobend analyze makroprostredia pomocou
PESTE analyzy. Konkurencia je charakterizovana a porovnavana na zaklade hodnotiacich
kritérii, stanovenych v ramci benchmarkingu. Nasledne je analyzovany marketingovy mix

bezobalového obchodu a tiez stav jeho marketingovej komunikécie.

8.1 Analyza makroprostredia bezobalového obchodu

Podkladom analyzu st informacie ziskané z internych dokumentov spolo&nosti, hibkového
rozhovoru s majitel’kou obchodu, stcasnych pravnych noriem a d’alSich relevantnych
internetovych zdrojov. Vysledkom tejto analyzy je dokladny popis Ccinitelov, ktoré
v sucasnosti pdsobia na vonkajSie okolie obchodu. Vyuzitd je rozSirena forma PEST
analyzy, takzvana PESTE analyza, ktora popisuje 5 hlavnych faktorov, ktoré v ramci

makroekonomického prostredia firmy, ovplyviiuju ¢innost’ a strategické zamery podnikov.

8.1.1 Politicko-legislativne faktory
Plan obnovy

Plan obnovy vznikol ako reakcia na dosledky spdsobené¢ COVID-19 na ekonomiky Statov
EU. Hoci projekt funguje pod zastitou EU, kazd4 krajina si jeho jednotlivé najddlezitejsie
body vypracovala sama tak, aby pokryla najzasiahnutejSie oblasti. V dosledku tohto planu
su prijimané reformy a investicie, ktoré pomo6zu zvysovat’ kvalitu Zivota na Slovensku tak,
aby dosiahla aroven priemeru krajin Eurdpskej tnie. Podla vysledkov prezentovanych
v Plane obnovy, Slovensko zaostava v kategorii kvalita Zivotného prostredia az o 16 %
oproti vysledkom najlepsej z 23 krajin OECD/EU. Délezitymi komponentmi Planu obnovy
st napriklad zlepsenie podnikatelského prostredia, ¢i obnovitelné zdroje energie
a adaptacia na zmenu klimy. V pripade, Ze sa podari Slovensku prijat’ planované reformy
a investicie, zvysi sa kvalita Zivota obyvatel'ov, ul'ah¢i sa podnikanie alebo sa zabezpeci
vysia kvalita $kolstva a teda nizi odliv talentov do zahrani¢ia (Urad vlady Slovenskej

republiky, ©2021).
Program Jednotny trh riadeny Eurépskou komisiou 2021-2027

Medzi planovanymi programami sa nachadza i Program Jednotny trh, na ktory bolo
vyc€lenenych 4,2 miliardy EUR. Jeho ciel'om je mimo iného starat’ sa, aby boli potraviny na

eurdpskom trhu bezpecné, podpora udrzatelnosti pri vyrobe, ale ispotrebe potravin, €i
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zvy$ena snaha o lepSie podmienky chovnych zvierat. Dal§im délezitym cielom je
zvy$ovanie konkurencieschopnosti, najmi malych a strednych podnikov, v ramci EU. Ide
o cielent podporu podnikov cez granty, ulahc¢enie podnikania z hl'adiska administrativy, ¢i
podpora priaznivych podmienok podnikatel'ského prostredia areakcia na zmeny

v spolo¢nosti a zivotnom prostredi (European Commission, ©2022a).
Program LIFE

Dal§im z programov EU je takzvany Program LIFE, na ktory bol vy&leneny finanény
rozpocet v hodnote 5,5 miliardy EUR. Tieto financné prostriedky je mozné vyuzit' na
financovanie ochrany zivotného prostredia, snahu o prechod na obnovitel'né zdroje energie,
transforméciu na cirkularnu ekonomiku, ale tiez zvySenu snaha o ochranu a zlepsenie kvality
vodnych zdrojov a ovzdusia v krajinach EU (Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a

informatizéacie SR, ©2021).
Malé a stredné podnikanie na Slovensku

Podl'a OECD (2021), je podnikanie na Slovensku S$pecifické tym, ze méa len vel'mi malo
podnikov v kategorii stredny podnik (10-249 zamestnancov). Naopak, je velka miera
zakladania takzvanych start-upov, zktorych vSak len vel'mi malé percento zvladne
vykonavat’ svoju ¢innost’ viac ako 5 rokov. Mali podnikatelia na Slovensku st vystaveni
vysokym daniam, najmd v oblasti zamestnavania, co moze byt pre niektoré jednotky

dévodom, preco neprijimaji novych zamestnancov.

Vlada SR zriadila Narodné podnikatel'ské centrum, ktoré ponuka bezplatné sluzby nie len
pre nové podniky, ale i pre rozvoj uz existujucich podnikov. Centrum poméha v oblastiach
financovania podnikania, poradenstva, roznych Skoleni a workshopov, ¢i vzdelavania

podnikatel'ov (Narodné podnikatel'ské centrum, ©2022).
Miera korupcie na Slovensku

Podla Transparency International (©2021), index CPI pre Slovensko dosiahol v roku 2021
hodnotu 52/100, priom 0 znamend vel'mi vysoku korupciu a 100 zase znamena prakticky
ziadnu korupciu. Tym sa umiestnila krajina na 56. miesto zo 180 krajin sveta. Organizacia
dodéava, Ze mnoho krajin vyuZzilo pandémiu na potla€anie I'udskych prav, ¢i nedostato¢nt

transparentnost’.
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Stabilita politického systému

V désledku stupniujuceho sa napétia v spoloc¢nosti, je dolezité sledovat’ i stabilitu politického
systému, ktora vyrazne ovplyviiuje podnikanie. Podl'a prieskumu sa dovera k sicasnym
doélezitym politikom na Slovensku zniZzuje. Prezidentke Zuzane Caputovej v poslednom
prieskume z februdra 2022 déveruje 42 % opytanych. Sucasny predseda vlady SR Eduard
Heger, dosiahol len 28 %. Podobne tomu je i v pripade d’alSich vyznamnych ¢lenov vlady

SR, z ktorych ani jeden nedosiahol mieru dovery viac ako 30 % (Kern, 2022).
Odpadové hospodarstvo

Odpadové hospodarstvo sa riesi v kontexte celej Eurdpskej tinie najmé Ramcovou smernicou
o odpade. Tato smernica definuje preferovany postup nakladania s odpadmi. Zakladnym
pravidlom je tvorit ¢o najmenej odpadu. Tato kategoéria je v hierarchii odpadového
hospodarstva nazvand ako prevencia. Vyhadzovanie odpadu na skladky, by mal byt az
posledny krok, v pripade, ze nie je mozné odpad nevytvarat, ¢i ho inak znovu pouzit.

Spominana hierarchia je znazornena na Obrazku 5.

PRODUKT PREVENCIA
(NIE ODPAD)

PRIPRAVA NA OPATOVNE
POUZITIE

RECYKLACIA

ZNOVU-

NADOBUDNUTIE

LIKVIDACIA

Obrazok 5 Hierarchia odpadového hospodarstva (Zdroj: Vlastné
spracovanie podl'a European Commission, ©2022b)

Dalej je nakladanie s odpadom na Slovensku ukotvené zékonom ¢ 79/2015 Z. z o
odpadoch a o zmene a doplneni niektorych zakonov, ktory urcuje povinnosti pravnickych
a fyzickych osob pri nakladani s odpadom a tiez vymedzuje vynimky, na ktoré sa tento

zakon nevztahuje (Slovensko.sk, 2018) .

8.1.2 Ekonomické faktory

Medzi vel'mi vyznamné faktory ovplyviiujiice fungovanie spolo¢nosti, st prave ekonomické

faktory ako hospodarenie zeme a ekonomicky rozvoj. V kontexte ekonomickych faktorov sa
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zvécsa sleduje najma hruby domaéci produkt, miera inflacie, miera nezamestnanosti v krajine

a priemerna mzda obcanov Statu.
HDP

Vyvoj HDP bol silne ovplyvneny situaciou vo svete a to konkrétne najmé pandémiou. Podl'a
Statistického tradu Slovenskej republiky HDP v roku 2021 vzréastlo celkovo o 3 % (Obrazok
6), avSak ekonomike Statu sa zatial' napriek doterajSiemu, pomerne priaznivému, vyvoju
nepodarilo vykompenzovat’ vyznamny pokles, ktory nastal v roku 2020 (Ustredie SU SR,
2022a).

Hruby domaci produkt v stalych cenach
(medziro€na zmena v %, roky)

6 +5.2 %

4.4 %

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Obrazok 6 HDP v stalych cenach (Zdroj: Ustredie SU SR, 2022a)

Na Slovensku sa HDP kvantifikuje pomocou vyrobnej metody, podl'a ktorej je ur¢enych 10
odvetvovych skupin. Najvyznamnej$im odvetvim je pre republiku priemysel, ktorého podiel
na celkovom vykone je az 26,8 %. Podla podielu je druhou najvyznamnejSou skupinou
wvelkoobchod, maloobchod, doprava a skladovanie, ubytovacie a stravovacie sluzby “, ktora
podrla ziskanych Statistickych tdajov, dokonca mierne prekonala obdobie pred rokom 2020

ato 00,6 % (Ustredie SU SR, 2022a).

Z hladiska analyzovaného obchodu je mozné vidiet, Ze oblast’, v ktorom obchod podnika
ma potencidl na zvySovanie. HDP bude podla Vyboru pre makroekonomické prognozy
(Gdaje z 58. zasadnutia, dila 2.2.2022), na zaciatku roka pravdepodobne stagnovat a to nie
len kvoli stale prebiehajucej pandémii, ale 1 nedostatku potrebnych stc¢iastok na trhu, ktory
je globalnym problémom. Ekonomicky rast krajiny bude ovplyvneny aj ¢erpanim financii

z Planu obnovy EU, aviak tento je podmieneny schvalenim a uskutoénenim planovanych
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reforiem Statu. Odbornici odhaduju stipanie HDP v roku 2022 na Slovensku o0 3,5 %

(Institat financnej politiky, 2022).
Nezamestnanost’

Dal§i dolezity faktor pri posudzovani ekonomiky je nezamestnanost, ktora dosiahla
v §tvrtom §tvrtroku 2021 6,6 %. Statisticky urad Slovenskej republiky pripisuje ako
najhlavnejsi faktor dlhodobej nezamestnanosti, ktora tvori 68 % celkovej nezamestnanosti,
hlavne pandémiu a s fiou spojené faktory. Zilinsky kraj, pod ktory spada aj analyzovany
bezobalovy obchod, medziro¢ne sleduje ubytok nezamestnanosti o 6,8 % (Ustredie SU SR,

2022b).
Inflacia

Miera inflacie, ktord je zistovand a merana pomocou indexu spotrebitel'skych cien
nadobudla za predchadzajtci rok, teda rok 2021, hodnoty 3,2 % (FoldeSova, 2022). Hned’
v Januéri 2022 uz bolo viditeI'né zvySenie na historické hodnoty 8,4 %, pricom sa zvySovali
ceny v spotrebnom koSi ato najmé ceny potravin (miso, mlieko, vajcia, ale i zelenina
a ovocie), ceny byvania, energii a pohonnych hmot a teda i ceny za dopravu (Ustredie SU

SR, 2022¢).

Pre porovnanie, miera inflacie v eurozone bola v Januari 2022 5,1 %, €o je vyrazne niZSia
hodnota oproti Slovensku. Napriek tomu je takato miera inflacie v krajinach eurozony vel'mi

nadpriemernd (eurostat, ©2022a).

Vojna Ruska na Ukrajine naruSila pomaly oZivajucu svetovi idomacu ekonomiku.
Odbornici o€akéavaju nie len d’al§ie zvySovanie cien, ale tieZ moZznost’ vypadkov dodavok
kl'aCovych priemyselnych surovin, potravin a v neposlednom rade nepokoje v spolocnosti
sposobené konfliktom a prudko sa zvySujucimi cenami. Vzhl'adom na zvySenu cenu
pohonnych hmot budu trpiet’ tiez prepravné spolo¢nosti a dodavatel'ské retazce (FinReport,

2022).

Podl'a Zdruzenia podnikatelov Slovenska (2022) boli sGCasnou situiciou najviac
ovplyvnené priemyselné podniky a podniky podnikajiice v oblasti obchodu. Ako najvacsi
dosledok vojny a prijatych sankcii, uviedli podnikatelia niz§i dopyt po ponukanych
vyrobkoch, ¢i sluzbach, logistické problémy, ¢i prerusenie vztahov s dodavatelmi

z Ukrajiny a Ruska.
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V kontexte analyzované¢ho bezobalového obchodu je na zéklade vysSie uvedenych
informdcii, mozné ocCakavat vysSie ceny potravin a d’alSicho sortimentu, preto je
pravdepodobné, Ze spotrebitelia zatnll eSte viac Setrit’ a menej nakupovat. Zvysené ceny
energii budu tiez znamenat vysSie naklady na prevadzku obchodu. Takyto vyvoj,

pravdepodobne, vyrazne negativne ovplyvni budice fungovanie bezobalového obchodu.
Kurzové zmeny

Dolezité su i1sucasné kurzové zmeny, ked’ze spolo¢nost’ obchoduje i1so zahrani¢nymi
dodavatel'mi, prevazne z Ceskej republiky a Spanielska. Proti kolisaniu kurzu ¢eskej koruny,
ktora po svetovych udalostiach znaéne oslabila, pristupila CNB (2022a) k intervencii na

devizovom trhu.

V stcasnosti (0daje z 9. 3. 2022) sa kurz vo¢i EUR pohybuje na 25,365 CZK, najvyssiu
hodnotu dosiahol 2. 3. 2022 a to 25,865 CZK. Od tohto diia ma kurz klesajicu tendenciu
(CNB, 2022b).

Cenova elasticita produktov

Bezobalové a ekologické produkty majii velké mnozstvo balenych substitatov, ktoré su
bezne dostupné a zvdcsa lacnejSie. Prave preto su takéto produkty vel'mi citlivé na cenu,
jedna sa teda o elasticky dopyt. V pripade, Ze sa cena produktov zvysi, znizi sa po nich dopyt

a naopak.

8.1.3 Socialne faktory

Medzi socialne faktory, ktoré vyznamne ovplyviiujo chod spolocnosti patri najméi
demografia — pocet obyvatelov a jeho vyvoj, vek obyvatel'stva a jeho pohlavie, sucasna
iroven Zivota, ¢i bydlisko. Dal§ie vyznamné hladiska st napriklad najvyssie dosiahnuté
vzdelanie, postoje k praci, vyuZivaniu vol'ného ¢asu, Zivotné hodnoty a v neposlednom rade

charakteristika spotrebného chovania.
Bilancia obyvatel’stva

Z hl'adiska bilancie obyvatel'stva SR v rokoch 2016-2020 je viditeI'ny mierny narast, takisto
tomu je i v pripade Zilinského kraja, do ktorého spada obec Kysucké Nové Mesto. Celkovy

vyvoj je znazorneny na Grafe 1.
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Bilancia obyvatelstva SR
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[ SR spolu Zilinsky kraj

Graf 1 Bilancia obyvatel'stva SR 2016-2020 (Zdroj: Vlastné spracovanie
podl'a STATdat., ©2022)

Pocet obyvatelov podla Statistického tradu SR dosiahol k 31.12.2021 len 5434 712
obyvatelov. Viac l'udi zomrelo ako sa narodilo, v dosledku ¢oho prirodzeny ubytok
obyvatel'stva dosiahol pocet 16 896 (Ustredie SU SR, 2022d). V rokoch 2021-2022 je mozné
pozorovat’ znaény pokles v predtym stapajicom trende demografickom vyvoji. SU SR
vysvetluje tento jav ako dosledok pandémie, tiez vSak dodéava, ze enormny narast imrti a to
najmd v januari 2021, sa postupne ustalil a hodnoty uZ boli v januari 2022 takmer ako
v pripade pred pandémiou. D4 sa teda ocakavat’ postupna obnova rastiiceho trendu vyvoja
obyvatel'stva, ktora bude spojena is migraciou v dosledku vojny na Ukrajine. Podla
Statistickych udajov z colnych prechodov, preslo zatial' slovenskymi hranicami viac ako
260 000 utecencov (Refugees Operational Data Portal, ©2022), z ktorych poZiadalo na

Slovensku o do¢asné utocisko nieco malo cez 32 000 (Vasilko, 2022).

Co sa tyka po¢tu obyvatel'ov priamo v Kysuckom Novom Meste, od roku 2002, kedy malo
mesto nie¢o vyse 16 500 obyvatel'ov, postupne pocet klesa. Sucasny pocet k 31.12.2019 je
15 036 (Mestsky urad Kysucké Nové Mesto, 2020). Tento pokles pravdepodobne stuvisi
s celorepublikovym poklesom pdrodnosti a tiez migraciou obcanov mesta do inych, zvicsa
vacsich miest.

Vyvoj obyvatel’stva z hl’adiska pohlavia

Dolezity je 1vyvoj obyvatel'stva z hl'adiska pohlavia, ktory je zobrazeny na Grafe 2.
V stvislosti s analyzovanym obchodom je zaujimava hlavne Statistika ohladom vyvoja

pohlavia v Zilinskom kraji, v ktorom obchod podnika. Ako vidime, zloZenie obyvatel'ov sa
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nijak dramaticky v priebehu rokov nemeni, zeny maju v pocte dlhodobo prevahu nad muzmi.
Vyvoj v Zilinskom kraji teda kopiruje trend na Slovensku, kde Zeny tvoria 51 % a muzi 49

% obyvatel'stva (Statisticky urad SR, ©2022) .

Vyvoj podla pohlavia v Zilinskom kraji
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Muzi B Zeny

Graf 2 Vyvoj podl'a pohlavia v Zilinskom kraji (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a
STATdat., ©2022)

Vekové zloZenie obyvatel'stva

V porovnani s predchadzajlicimi pozorovanymi obdobiami je zjavné, ze [Tudi
v produktivnom veku kazdym rokom ubtida. V roku 2010 bolo v produktivnom veku 72,34
% l'udi, zatial’ ¢o v roku 2020 to bolo uz len 67,03 %. Podiel osdb v predproduktivnom veku,
teda 0sob, ktoré maju 0-14 rokov, rastie len vel'mi pomaly. Dlhodobo sa pohybuje okolo 15-
16 %. Zo statistiky veku priemerného obyvatela je tiez mozné pozorovat negativne
tendencie. Kym v roku 2010 bol priemerny vek obyvatel'a SR 38,73 rokov, v roku 2020 uz
to bolo 41,26 rokov (STATdat., ©2022).

Starntice obyvatel'stvo je mozné pozorovat iv ostatnych krajinich EU, ¢o povedie
k zvySenému daniovému zat'azeniu osob, ktoré su v produktivnom veku. Trvale nizka miera

porodnosti predpoveda, Ze vyssie uvedeny problém ma trvalejsi charakter (eurostat, ©2020).
Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS)

Podl'a Svédskeho LOHAS sa vyformovala vo svete skupina l'udi, ktorych nie je mozné
zaradit’ do klasického demografického rozdelenia. Odhaduju, ze zhruba 100 miliénov I'udi
na svete, vratane l'udi z Europy, m6Zeme zaradit’ do skupiny LOHAS zakaznikov. Jedna sa
teda o zhruba 20 % celkovej populacie. Zakaznici, ktori do tejto skupiny spadaji st

charakteristicki tym, Ze chcu vyuZivat’ to, ¢o im ponika moderny svet, avSak nie na ukor
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vykoristovania druhych, ¢i poskodzovania zivotného prostredia. Hoci skupinu nie je mozné
rozdelit’ tradicne demograficky, jej vacSiu Cast’ tvoria zeny vo veku okolo 30 rokov.
Typickym znakom skupiny je zmysel pre rovnost’ medzi 'ud'mi, férové pracovné a zivotné

podmienky a tvorba globalneho spolocenstva (LOHAS Sweeden, ©2017).

Pri pohl'ade na demografické zloZenie obyvatel'stva v Zilinskom kraji, bolo zistené, Ze Zien
je zhruba 351 tisic, z ¢oho vo veku od 25-39 rokov, ktoré LOHAS urcil ako zasadné, je
74 698 zien. Pre skimany obchod je to dobra sprava, pretoze to znamend, ze urcité percento
z danych Zien by mohlo patrit’ do skupiny, ktorda ma podobné zivotné hodnoty, ¢i vztah

k ochrane zivotného prostredia (STATdat., ©2022).
Nakupné chovanie

Pandémia zmenila ndkupné spravanie Slovdkov. Velka cast’ nakupov a to i potravin sa
presunula do online priestoru. Podl'a eurostatu (©2022b) nakupovalo v roku 2021 online az
84 % Slovakov. Oproti vysledkom z roku 2020 ide o zvySenie az o 16 %. Je preto mozné

ocakavat’, ze mnozstvo online nakupov, bude mat’ stipajuci trend i v d’al$ich rokoch.

8.1.4 Technologické faktory
Vladne vydaje na vedu a vyskum

Je v zauyme kazdej krajiny, aby aktivne financovala vedu, rozvoj technolédgii a vyskum.
Spravne alokované financné zdroje v tejto kategorii pomahaji rozvijat’ krajiny, zvySovat
kvalitu Zivota obyvatel'stva, ale tieZ napomahaju k rastu ekonomiky. Zakladnym
predpokladom pre rozvoj vedy a vyskumu, je okrem finan¢nych prostriedkov, udrzanie

talentovanych, perspektivnych osdb na Slovensku, s ¢im ma krajina dlhodoby problém.

Podl'a Lisabonskej stratégie, ktora mala byt povodne dosiahnuta do roku 2010, by mali
&lenské staty EU pridelit’' 3 % HDP do vedy, vyskumu a vyvoja. Slovensko je dlhodobo na

najniz8ich prieckach a ani zd’aleka nedosahuje stanovené percento (FinReport, 2021).

V roku 2020 bol podiel vedy a vyskumu z HDP len 0,92 %, pri¢om priemer EU bol 2,32 %
(Statisticky urad SR, 2021). V ddsledku opakovaného nenaplnenia Lisabonskej stratégie, bol
prijaty komisiou dia 16.7.2021 Pakt pre vyskum a inovacie v Eurdpe. Hlavnymi ciel'mi
tohto paktu je hlavne vyzvat’ krajiny k zvySenej podpore vedy a vyskumu, zabezpecenie

slobody vyskumu, ¢i zlepSovania pracovnych moznosti vedcov a vedkyn (European

Commission, ©2022c).
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Nastup novych technologii

Pre kontrolu postupného rozvoja digitalizacie §tatov EU sleduje Europska komisia takzvany
index digitalnej ekonomiky a spolocnosti (DESI). Tak ako vo vécsine ostatnych kategorii
z hl'adiska technoldgii, inovacii a rozvoja, Slovensko sa iv tejto kategorii nachadza na
spodnych prieckach, konkrétne na 22. mieste z28 pozorovanych krajin. Index DESI
dosiahol hodnotu 45,2, pric¢om priemerne EU dosahuje skore 52,6. Pravdepodobne i kvoli
pandémii sa digitalizacia na Slovensku v roku 2020 mierne zvysila, vzhladom na to, Ze
velké mnozstvo sikromnych i verejnych organizacii muselo v zdujme ochrany zdravia,

prejst’ do online priestoru (Zastipenie na Slovensku, ©2022).

V ramci snahy o digitalizaciu Slovenska bola prijatda Stratégia digitilnej transformacie
Slovenska 2030. Jej cielom je dosiahnut’, aby bol prechod spolo¢nosti vo viacerych smeroch
na digitalnu spolo¢nost’, Co najjednoduchsi a aby bola krajina na tito premenu vopred dobre
pripravend ako vybavenim, tak potrebnymi znalostami (Ministerstvo investicii,

regionalneho rozvoja a informatizacie SR, ©2022).

8.1.5 Environmentalne faktory
Odpad, miera recyklacie

Podl’a eurostatu (©2022c¢), kazdy Slovak v priemere vyprodukoval 3 856 kg odpadu, pri¢om
priemer Eurdpskej unie je 7 050 kg odpadu. Z celkového mnoZstva odpadu na Slovensku
v roku 2018 bolo takmer 40 % recyklovanych, 7 % bolo vyuZzitych na tvorbu energie (tepla,
elektriny, ¢i paliva) a d’alSich takmer 40 % bolo nenavratne vyhodenych na skladky bez
dalSieho vyuZzitia. ZvySny odpad bol spaleny v spal’ovniach, pripadne nasiel iné vyuZitie. Je
mozné predpokladat’, Ze pandémia zvysila mnoZstvo odpadu, avSak v sucasnosti nie su

dostupné Ziadne relevantné Statistiky na tuto tému.

Na Slovensku je jednym z prostriedkov vlady ako dosiahnut niZSiu produkciu odpadu
a vysSiu mieru recyklacie, najmi zvySovanie poplatkov za odvoz odpadu. Vysku poplatkov
si uréuju samospravy samostatne, na zaklade nakladov na likvidaciu odpadu. Takéto zmeny
sa bytostne dotykaju kazdého obc¢ana, ktory plati rocné poplatky za seba i za svoje maloleté
deti. ZvySovanie poplatkov, je preto U€inny spdsob ako prinuatit’ 'udi na premyslenejSie
zachadzanie s odpadom, pretoze vyska poplatku priamo suvisi s mierou recyklacie obanov

(Potocar, 2022).
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Tato skutoCnost’ atiez zvySena dostupnost’ koSov pre separovanie a bioodpad, zrejme
prispeli k faktu, ze v roku 2021 sa v Kysuckom Novom Meste vytriedilo az 68 % odpadu.
V porovnani s rokom 2020 to predstavuje az 13 % narast (Odpady Portal, 2022).

Sila a postoje ekologickych aktivistov

Ako reakcia na klimatické zmeny a necinnost’ vladnych organov vznikla na Slovensku
iniciativa Klima ta potrebuje. V roku 2021 peticiu za vyhlédsenie stavu klimatickej nudze
podpisalo nieCo malo cez 128 000 Slovakov a Sloveniek. Sucasna vlada vSak peticiu
odignorovala a preto tato iniciativa pokracuje vo svojom snazeni a dufa, ze bude hlas I'udi

vypocuty (Klima t'a potrebuje, ©2022).

Podla SHMU, st désledky klimatickej krizy na nasom tzemi viditelné uz dnes a mnoho
odbornikov bije na poplach. Slovensko v poslednych rokoch zaZiva extrémne vykyvy
pocasia, ktoré sa prejavuji v zvySenej miere povodni, znizovani snehovej pokryvky, poklese
relativnej vlhkosti vzduchu, ¢i teplotnymi vykyvmi (Slovensky hydrometeorologicky tustav,

©2022).
Vnimanie ochrany Zivotného prostredia

Ekologické vnimanie rozvijaji v su¢asnosti najma Skoly a to vratane materskych $kol a iné
vzdelavacie organizacie 1mimovladneho charakteru. V ramci aktivneho vzdeldvania
Skolakov, ale 1 obcanov, firiem, ¢i obci, posobi organizacia SEWA. Podl’a tejto organizacie
bol rok 2021 rekordny, kedy sa do jedného z pontkanych programov zapojilo az 133 §kol
naprie¢ celym Slovenskom. Vd’aka tejto iniciative sa im podarilo vyzbierat’ 96 ton elektro

odpadu, ktory ¢asto nespravne skonc¢i na skladkach (PR SEWA, 2022).

8.2 Analyza mezoprostredia bezobalového obchodu

Pre analyzu mezoprostredia bol zvoleny ako vhodny nastroj benchmarking, pomocou
ktorého st porovnani najvacsi konkurenti obchodu Dobry farmarsky obchodik z hladiska
stanovenych hodnotiacich kritérii. Boli vybrané tri hlavné spoloc¢nosti, ktoré su svojim
sortimentom a ¢innostou orientované na predaj bezobalovych potravin, potravin v bio
kvalite, drogérie, ¢i ekologickych produktov v okoli do 25 km od analyzovaného obchodu.

Hlavnymi konkurentmi su:
e Bio - racio - dia, s.r.o.,

e VAZSI,
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e Ecobubble.

8.2.1 Analyza konkurencie Bio - racio - dia, s.r.o.

Spolo¢nost’ bola zalozend 15.1.2009 aokrem iné¢ho je jej Cinnostou predaj tovaru
kone¢nému spotrebitel'ovi, zaroven sa tiez zabera velkoobchodom. Prevadzkuje e-shop,
odberné miesto v Kysuckom Lieskovci a novootvorent predajiiu v Ziline. Orientuje sa
najmi na potraviny v bio kvalite a potraviny pre osoby so zdravotnym problémom —
celiatikov, diabetikov. Medzi pontkany tovar patri vino, rozne bylinné a ovocné stavy, Caje,
muka, ¢i kozmetika. Tato spolo¢nost’ nepontika bezobalové potraviny, avSak jej sortiment je
mozné povazovat’ za substitity produktov pontkanych v analyzovanom obchode. Kamenna
predajiia v Ziline sa nachadza v historickom centre mesta. Exteriér predajne nie je nijak
zvlast’ vyrazny, interiér je vybaveny niekolkymi regalmi a vzhl'adovo pripomina klasické

mensie potraviny.

Webova stranka, ktord slizi sucasne ako e-shop, je prehl'adne rozdelend, pontka vsetky
potrebné informdacie. Na stranke je moznost vytvorenia vlastného Uc¢tu, ktory prinasa
benefity vo forme vernostnych bodov za nakup. Na d’al$iu komunikéciu pouziva spolo¢nost’
Facebookovu stranku, na ktorej ma 4 346 sledovatel'ov. Tuto formu komunikacie pomerne
Casto vyuziva, v priemere pridava zhruba 2-3 prispevky mesacne. Instagramovy tcet ma len
416 sledovatel'ov a aktivita tohto uctu je vel'mi nizka. V ramci podpory predaja pouZiva
spolo¢nost’ najmi zlavové koédy a akcie, s vyuzitim vhodného grafického zobrazenia.
Spolo¢nost’ je zapisana v bezodpadovej mape REDUCA, ktoré spaja bezobalové obchody,
Capované drogérie, farmarske obchody, mliekomaty, ¢i farmy v ramci celého Slovenska
a Ceska. Tato mapa poskytuje prehl'ad obchodov inych spolo¢nosti, ktoré zdiel'ajii podobnii
mySlienku a vytvaraji podmienky pre udrzatel'nejSie nakupovanie. Na Obrazku 7 je

zobrazené logo spolo¢nosti Bio-racio-dia.

Obrazok 7 - Logo Bio-racio-dia, s.r.o0. (Zdroj: Bio-Racio-Dia, ©2022)
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8.2.2 Analyza konkurencie VAZ SI

Bezobalové predajita VAZ SI bola otvorena v roku 2019 v Ziline. Ako uz napoveda nazov,
zaobera sa predajom bezobalovych potravin na vahu. Déraz kladie na lokalnych, kvalitnych
dodavatel'ov. Vo svojom sortimente, okrem iného, ponuka aj Specidlne potraviny pre
celiatikov, vegetarianov aj veganov. Dalej su v ponuke &istiace prostriedky do domécnosti,
Capovana drogéria, ¢i kozmetika. Na svojej webovej stranke ponukaju prehlad vsetkych
predavanych produktov na predajni. TaktieZ majii moznost’ rozvozu tovaru v ramci Ziliny
a Kysuckého Nového Mesta. Kamennd predajiia sa nachadza v centre mesta pri trznici.
Vizual exteriéru predajne je jednoduchy, v pastelovych farbach, tak isto i interiér je ladeny

do minimalistického $tylu.

V oblasti online komunikécie so zdkaznikmi vyuzivaji najmé Facebook, Instagram a vlastné
webové stranky, socidlne siete su vSak len vel'mi malo aktivne. V sGi€asnosti maji na
Facebooku 3006 a na Instagramovom ucte 2455 sledovatel'ov. Hodnotenia na Facebooku su
priaznivé, z 5 hodnoteni ziskal obchod plny pocet hviezdiCiek. Spolo¢nost’ vyuziva sut'aze
a vernostny program v podobe papierovej karty, z ktorej zédkaznici za 10 ndkupov dostanu
10 % zlavu na d’al$i nakup. Tento bezobalovy obchod je taktieZ zapisany v bezodpadovej
mape REDUCA a figuruje aj na mape vylu¢ne bezobalovych obchodov na Slovensku, ktora

spravuje Eco Hero. Logo spolo¢nosti VAZ si je mozné vidiet’ na Obréazku 8.

55 BEZOBALOVY
OBCHOD

Obrazok 8 Logo VAZ SI (Zdroj: Vaz si, ©2022)
8.2.3 Analyza konkurencie Ecobubble

Prevadzka Ecobubble bola otvorena 1.12.2020, s predajiiou v Kysuckom Novom Meste.
Hlavnymi predavanymi produktami st Capované Cistiace prostriedky — pracie gély, avivaze,
dezinfekéné a Cistiace prostriedky, tablety do umyvacky riadu a podobne. Dalej maju
v ponuke ¢apované Sampony, mydla, hygienické potreby, ¢i ekologické obaly na potraviny
V¢elobal. Ich dodavateI'mi su talianske znacky Ecoboole a Biolu, tieZ spolupracuju so
slovenskym dodéavatelom Ecoterra & Bibis. Obchod pontka sluzbu rozvozu vyrobkov

Vv ramci mesta.

Exteriér obchodu nie je velmi vzhladny, nachddza sa pri ZelezniCnej stanici. Interiér

obchodu na tom tieZ nie je ovela lepSie, je velmi strohy. V ramci online komunikacie so
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zakaznikmi je jedinym prostriedkom Facebookova stranka, ktorda ma 432 sledovatelov.
Aktivita na tejto stranke, je v priemere raz za mesiac. V ramci podpory predaja si pomerne
Casto vyuzivané sut'aze, ktoré st vSak vel'mi jednoducho graficky spracované. Spolo¢nost’
nema vypracovany vernostny program, ¢i webovu stranku. Na Obrazku 9 je viditeIné logo

spolo¢nosti Ecobubble.

Obrazok 9 Logo Ecobubble (Zdroj: Facebook, ©2022b)
8.2.4 Benchmarking vybraného bezobalového obchodu

V ramci porovnavania konkurencie na danom trhu bol zvoleny néstroj benchmarking.
Vybrané spolo¢nosti st ohodnotené na zaklade vybranych hodnotiacich kritérii, na skéle od
1 do 5, kde 1 =najhorsie ohodnotenie a 5 = najlepSie ohodnotenie. Vahy spolu s jednotlivymi

hodnoteniami, boli pridelené na zdklade subjektivneho nazoru autorky.

Tabul’ka 2 Vysledky benchmarkingu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hodnotiace Wb .
Rt Viaha farmarsky Bio-racio-dia VAZ SI Ecobubble
kritérium z
obchodik
3 4 3 3

L

080 0,05 0.15 0.20 0.15 0.15

. . 3 4 3 2
Sirka sortimentu 0,20 0.60 0.80 0.60 0.40
Atraktivita exteriéru 0.15 3 2 4 1
predajne ’ 0,45 0,30 0,60 0,15
Atraktivita interiéru 0.15 4 4 4 2
predajne ’ 0,60 0,60 0,60 0,30
VzhPad webovej 0 4 3 0

n 0,15
stranky 0,00 0,60 0,45 0,00
Pocet sledovatel’ov 0.15 1 4 3 1
na Facebooku ’ 0,15 0,60 0,45 0,15
Vizuilna atraktivita 2 5 4 1
zdiePanych sprav na 0,05
Facebooku 0,10 0,25 0,20 0,05
0 4 3 0
y 1

Vernostny program 0,10 0.00 0.40 0.30 0.00
Celkom 1 2,05 3,75 3,35 1,20
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Vybrané hodnotiace kritéria si zamerané primarne na marketingovii komunikéciu
vybranych spolocnosti, spolu s inymi faktormi, ktoré ovplyvituju celkovi spokojnost’
zakaznikov. Z vysledkov benchmarkingu (Tabul’ka 2), je mozné zhodnotit’ su¢asnu Groven
analyzovaného obchodu oproti konkurencii ako nedostato¢nu. Z porovnavanych spolo¢nosti
vynika obchod Bio-racio-dia, ktory vedie takmer vo vSetkych kategériach. Sthrnne ziskal

3,75 bodov, zatial' ¢o Dobry farmarsky obchodik ziskal len 2,05 bodov.

Na zéklade vysledkov tejto analyzy je mozné vyvodit' oblasti, v ktorych ma vybrany

bezobalovy obchod priestor na zlepsenie. Tymito oblastami su:

e exteriér predajne, ktory by mohol byt upraveny tak, aby viac zaujal potencialnych
zakaznikov, ktori prechadzaju okolo predajne a sti¢asne ddval jasne najavo o aky typ

obchodu ide,

o grafické zobrazenie zdielanych sprav na Facebooku, ktoré je vel'mi strohé,
neprehladné a malo kreativne. Spolu s nizkou aktivitou spolo¢nosti, moze prave

tento faktor sposobovat’ sucasny nizky pocet sledovatel'ov na Facebooku,

e absencia webovej stranky, ktord obmedzuje komunikaciu spolo¢nosti smerom

k zdkaznikom a potencidlnym zdkaznikom,

e absencia vernostného programu, v dosledku ¢oho méze dochadzat’ k nedostatocnej
motivacii sucasnych zakaznikov o opakované nakupovanie v obchode a nizZiej

lojalite.

Na druhej strane, z vysledkov benchmarkingu, vychaddza ako pozitivum analyzovaného
obchodu jeho interiér, ktory je na vel'mi dobrej Grovni, obstojna Sirka sortimentu a vizualna

atraktivita loga spolo¢nosti.
8.3 Analyza marketingového mixu bezobalového obchodu

V tejto podkapitole je hlbSie predstavena spolo¢nost’ pomocou analyzy marketingového
mixu v jeho rozsirenej podobe — 7P — teda produkt, cena, distribucia, propagacia, ludia,
procesy a materidlne prostredie. Informacie ztejto cCasti su ziskané ako
z polotruktirovaného hibkového rozhovoru sjednou zo spolo¢nidok, obzervacie pri

navsteve obchodu, tak analyzou Facebookovej stranky spolocnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

8.3.1 Analyza produktu

Tovar je zakipeny od dodéavatel'ov vo vel’kych papierovych vreciach. Odtial’ je presypany
do uzatvarateInych sklenenych fliaS. Zakaznici nakupuju nasledne do zaktpenych
papierovych vrecuSok, pripadne do vlastnych obalov. Vzhl'adom na Siroky predajny
sortiment bude produktové portfolio rozdelené na kategdrie podla svojho svojich vlastnosti

a ucelu na:

e potraviny — patria tu rézne druhy cestovin, strukovin, d’alej suSené ovocie, semienka,

orechy a tiez produkty z obilnin,

e korenie — obchod preddva vylucne korenie na vahu znacky Koreni od Davidka,

sortiment v tejto kategorii je naozaj pestry a korenie je bez glutamatu a soli,

e C(aje a kava — v ponuke st rozne druhy suSenych Cajov a kavovych bobov na vahu,
od klasickych Brazilskych odrdd, az po r6zne ochutené kavy napriklad s kokosovou

prichutou, ¢i prichut’ vanilka-karamel,

o dzemy, sirupy a medy — z tejto ponuky obchod ponuka lesny, kvetovy a agatovy med,

rozne sirupy z byliniek a ovocné dzemy,
e oleje — patria tu Capované oleje ako repkovy, olivovy, ¢i slnecnicovy,

e mliecne produkty — z mlie¢nych produktov st v ponuke slovenské masla, ovcie

jogurty v skle, kozi syr a mlieko alebo ghee, teda prepustené maslo,

e cokoldda a iné pochutiny — po novom su v ponuke obchodu rdzne druhy belgicke;j

cokolady, gumené cukriky a tieZ orechy a ovocie v ¢okolade,
e vina - obchod ma v ponuke biele a Cervené vina od lokalnych vindrov,

e drogéria, kozmetické a Cistiace produkty — do tejto kategdrie spada Capovana
drogéria, tuhé mydla a Sampony, lufy, konjakové a morské hubky na tvar, vlasové

oleje a d’alSia kozmetika a Cistiace prostriedky.

8.3.2 Analyza ceny

Ceny produktov su stanovené pri produktoch na vahu bud’ EUR/1 liter, pripadne EUR/100g
podl'a druhu vybraného produktu. V tomto pripade sa jedna najmé o bezobalové produkty.
Balené produkty sa preddavaji v EUR za kus. Cena produktov zavisi, predovSetkym, na type
tovaru, krajine povodu, pripadne geografickej lokalite, znaCky vratane jej postavenia na

danom trhu a dodavatel'skych cenach. Pri cenach dbaji majitel’ky na to, aby boli ceny
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ponukanych produktov porovnatelné s cenami inych, podobnych obchodov. To sa vSak
netyka potravin a produktov v BIO kvalite, ktorych cena je vzdy drahSia a nie je vel'mi

priestor pre priliSnt upravu predajnych cien.

V Tabulke 3 su pre priblizenie zobrazené vybrané produkty a ich ceny v eurdch za meranu

jednotku, v dobe zberu dat, teda v marci 2022.

Tabul'ka 3 Ceny produktov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Produkt Cena  Merna jednotka
Kéva - Oxa Presso 4,30 € 100g
Kéva - Brazilia Santos 3,20 € 100g
Caj - Maliny v mede 325€ 100g
Caj - Wellness Ginko 4,69 € 100g
Konjakové hubka — tvar 5,00 € 1 ks
Hubka - morska trava 2,29 € 1 ks
Fruitree - ¢okolédda rozne druhy 5,05€ 1 ks (100g)
Zemiakové cestoviny - vretend 0,49 € 100g
Vegan proteinové konopné

cestoviny 0,95 € 100g
PSenicné cestoviny - muslicky 0,29 € 100g
Agétovy/Lipovy med 11€ 1 ks (950g)
Univerzalny Cisti¢ 6,29 € 11
Tuhy Sampdn 6,00 € 100g

8.3.3 Analyza distribucie

Distribucna cesta je v pripade tejto spolo¢nosti beznd ako pre iné kamenné predajne. To
znamena, ze zakaznik musi fyzicky navstivit’ obchod, kde sa ho ujme pracovnicka predajne.
Obchod nepontika moZznost’ dovozu nakupu domov, ¢i e-shopu, a preto je jedinym priamym
kontaktom priestor predajne. Pri nadkupe pracovnic¢ka obchodu dba na zdkaznicky servis,
teda sa snazi poradit’, predstavit’ novinky, zaujimavé produkty, ¢i pomdct s odvaZenim
a naberanim nebalenych produktov. Za vybrany tovar moze zékaznik zaplatit’ v hotovosti

alebo kartou.

Otvaracia doba predajne je rovnaka v pracovné dni od 8:30-17:00, v sobotu je otvorené
v skratenej dobe od 8:00 - 12:00. V nedel'u je obchod zatvoreny.

8.3.4 Analyza propagacie

Vzhl'adom na velkost’ spolocnosti, jej lokalitu a tiez interné zalezitosti majiteliek, vyuziva
obchod len niekol’ko komunika¢nych kanalov. Primarne je vyuzivand Facebookova stranka

a vyklad obchodu. Spolo¢nost’ nemd vlastni webovu stranku a Instagramovy tcet je len
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vel'mi malo vyuzivany. Podrobnejsie je analyzovana marketingova komunikécia spolo¢nosti
v podkapitole 8.4.
8.3.5 Analyza Pudi

V spolocnosti su vedené 2 zamestnankyne na trvaly pracovny pomer a 1 osoba, ktora je
zamestnana ako pomocna sila — brigadnik. VSetci zamestnanci zdiel’aju rovnaké hodnoty
tykajuce sa ochrany zivotného prostredia. Zakladaju si na citlivom pristupe k zdkaznikovi,

. v ) v 1.7 7 17 4 /4 A ) :
preto sa zamestnanci snazia byt za kazdych okolnosti mili, Gstretovi a ochotni pomoct’ pri
nakupe. Pre vykonavanie procesov suvisiacich s chodom obchodu, sa nevyzaduju od

zamestnancov $pecialne zrucnosti, ¢i Specificky druh vzdelania.

Spominané dve zamestnankyne st zaroven aj spolo¢nicky analyzovaného obchodu. Maji na
starosti ako bezné predajné cinnosti, tak i ¢innosti suvisiace s logistikou, dopravou,
legislativou, ¢i marketingovou komunikaciou. Brigddnik mé na starosti najmi predajna
¢innost’.

8.3.6 Analyza procesov

Predajny proces pontkanych produktov je mozné zhrnut’ do piatich zékladnych krokov:

1. Zékaznik vstapi do predajne

2. Pracovnik, ktory je pritomny v danom case na predajni oslovi zdkaznika, opyta sa

ho, ¢i potrebuje s nie¢im pomoct’

Ano — Pracovnik poméze s vyberom, naberanim a d’al§imi poziadavkami

Nie — Pracovnik neché zdkaznika, aby si sdm vybral, ¢o potrebuje
3. Zakaznik vybrany tovar, v pripade nebaleného tovaru, odvazi a prinesie ku pokladni
4. Prebehne platba za vybrany tovar v hotovosti, pripadne kartou

5. Predavajuci sa rozluci so zdkaznikom

8.3.7 Analyza materialneho prostredia

Prevadzka spolo¢nosti sa nachadza v centre mesta na hlavnej ulici, ¢im je zaujimava pre
okoloiducich potencidlnych zakaznikov. Z vonkajsej strany obchodu st umiestnené cedule,
nazov obchodu a vypis niektorych kategorii ponukanych produktov. Obchod sa nachadza na
prizemi a vstupné dvere st pomerne Siroké, preto by nemali mat problém i zdravotne

znevyhodneni zakaznici, ¢i mamicky s detmi v kocikoch. Pozdlz celej ulice st platené
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parkovacie miesta, ktoré spravuje mesto a teda aj urcuje cenu parkovného. Exteriér predajne

je zobrazeny na Obrazku 10.

Obrazok 10 Exteriér bezobalového obchodu (Zdroj: Facebook, ©2022)
Interiér obchodu je zariadeny v ,.eko style®, nebalené produkty su ulozené v sklenenych
alebo keramickych nadobach na drevenych regaloch. Balené produkty su taktiez ulozené na
podobnych regaloch. Sortiment je tematicky rozdeleny na sekcie podl'a ucelu produktu,
takZe napriklad kava a ¢aje st v jednom regali, korenie je v d’alSom regali a tak dale;j.
Priestor predajne nie je rozmerovo prili§ vel’ky, a preto su regaly umiestnené strategicky
pozdiz stien, aby mal zakaznik dost’ miesta pre pohyb. Ukazka z interiéru obchodu je na

Obrazku 11.

Obrazok 11 Interiér obchodu (Zdroj: Kotfeni od Davidka, ©2022)
Obchod je vybaveny platobnym termindlom, pomocou ktorého mézu zakaznici za nakup

zaplatit’ platobnou kartou. V blizkosti pokladne su i papierové a biologicky rozloziteI'né
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vrecka, pre pripad, ze by ich zdkaznik vyzadoval. Avsak, kedZze je obchod primarne
zamerany na bezobalové potraviny, zdkaznici si vac¢Sinou prinasaju svoje vlastné obalové

materidly — dozy, fl'ase, plastové nadoby a podobne.

8.4 Analyza sucasnej marketingovej komunikacie bezobalového

obchodu

Tato podkapitola sa zameriava na sucasni marketingova komunikaciu bezobalového
obchodu a jej analyzu. Informdcie, vyuzivané na analyzu st ziskané znovu z hlbkového
rozhovoru s jednou zo spolo¢nicok, Facebookovej stranky obchodu, Instagramového tctu

obchodu a verejne dostupnych informécii na internete.

8.4.1 Komunikaény mix bezobalového obchodu

Komunikaény mix vybraného bezobalového obchodu sa sklada zo Siestich komponentov,
ato osobny predaj, Facebookova stranka, Instagramovy ucet, WOM, vyklad obchodu

a reklama na webovej stranke Koreni od Davidka.
Osobny predaj

Osobny predaj je zahajeny vstupom zakaznika na predajitu, kde ho uz ¢aka pani predavacka,
ktora ho pozdravi. V pripade stalych zdkaznikov, s ktorymi sa uz predavacka pozna prebieha
konverzéacia o spokojnosti zadkaznika s predchadzajicimi produktami a predstavenie
noviniek v sortimente. Ak pride novy zdkaznik, nasleduje informativna otdzka ohl'adom
pomoci s vyberom, v pripade, Ze zdkaznik nechce pomoct’, netlaci ho predavacka do
rozhovoru. Na druht stranu, ak zakaznik pomoc preferuje, pracovnicka mu vysvetli ako to
v danom bezobalovom obchode funguje, aké druhy produktov ponukaju a predstavi
najpredavanejSie produkty. Po vybrani Zelanych produktov si zékaznik, pripadne
zamestnanec, naberie pozadované mnozstvo produktov do vlastnej alebo zaktipenej nadoby,
¢1 vrecuska, ktoré sa odvazi na vahe. V pripade balenych potravin sa zakaznik zvac¢sa obsluzi
sdm a zamestnanec posobi ako poradca, pri vybere vhodného produktu. Po zaplateni sa

zamestnanec luc¢i so zakaznikom.
Facebook

Jednou z vyuzivanych foriem komunikdcie je tiez Facebookova stranka bezobalového
obchodu, ktord bola zaloZena v septembri 2020. Ku diiu 29.3. stranku sleduje 403 T'udi,

vicsina su zeny. Podla spolo¢nicky obchodu je trend sledujticich v sticasnosti rastici.
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Stranka ma i dve 5 hviezdi¢kové hodnotenia, ktoré vSak nie st slovné, a preto nie je mozné

zistit’ kto ich udelil, ani na akom zaklade.

Pocet prispevkov vybraného obchodu je zndzorneny graficky v Tabul'ke 4. Od zaloZenia
Facebookovej stranky v roku 2020, klesa pocet prispevkov, na druhej strane sa zvySuje

priemerny pocet interakcii s pridanymi prispevkami.

Tabul’ka 4 Pocet prispevkov Facebook (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pocet Priemerny pocet "paci sa mi
prispevkov L0
2020 63 1,41
2021 31 3,58
2022 2 5

Najviacsiu reakciu za celé sledované obdobie dostali produkty:

e prepustené maslo (ghee),

e produkty od znacky Musk,

e ponuka medov,

e Koreni od Davidka,

e krémy od znacky Mucumu.
Instagram

Instagramovy ucet je na tom o nieco horsie ako Facebookova stranka. Od septembra 2020
ma len 10 prispevkov, ktoré su zvi¢sa tie isté ako na Facebookovej stranke. Uget ma 19
sledujucich, pri¢om priemerne dosahuju pridané prispevky 2 ,,pac¢i sa mi to“. Stranka ma
neprehladni Gvodnt fotku, nenachidzaju sa tu ziadne informécie ohladom miesta
podnikania, otvaracich hodin, ¢i inych zékladnych udajov. TaktieZ nie je tento ucet prepnuty
na firemny, teda nema moZnost' sledovat’ Statistiky, interakcie a vyuzivat dalSie
funkcionality tejto socialnej siete. Na Obrazku 12 je zobrazenda tuvodnd  stranka

Instagramového tctu Dobrého farmarskeho obchodiku.
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dobry_farmarsky_obchodik [N Bl -
ané:

nnnnnnnnn

Obrazok 12 Instagramovy ucet (Zdroj: Instagram, ©2022)
Word of Mouth (WOM)

WOM predstavuje jednu z najdoleZitejSich foriem komunikacie obchodu, ktord napomaha
zvySovat’ povedomie o existencii a sortimente obchodu. V pripade, Ze je zakaznik spokojny
so zakaznickym servisom, cenou, kvalitou, ¢i sortimentom a jeho o¢akéavania su splnené, je
Casté, Ze obchod odporuca svojim znamym. Z hl'adiska WOM je podstatné, Ze ju velmi
subjekt nevie ovplyvnit’ a nevie ju riadit. Zakaznik teda musi sdm, z vlastnej iniciativy
odportcat’ obchod. Dolezité je tiez, Ze nespokojny zdkaznik spravidla svoju skiisenost’ §iri
viacerym l'ud’om a teda i potencidlnym zékaznikom, ako v pripade spokojného zakaznika.
Je teda nevyhnutné snazit’ sa dosahovat Co najvys$Siu spokojnost’ zdkaznikov, pretoze
negativne nasledky spdsobené zlou reputdciou obchodu by mohlo byt tazké zvratit,

obzvlast’ na tak malom trhu, v malom meste.
Exteriér obchodu

Dal§im z vyuzivanych sposobov komunikécie, je vonkajsi priestor predajne. Jedna sa najma
o logo, tabule s hlavnymi druhmi preddvaného sortimentu, vyklad obchodu a tabul’a pred
obchodom. Kriedova tabul’a pred obchodom sliZi ako vyznamny komunikacny prvok, ktory
oznamuje zdkaznikom novinky v ponuke, ¢i iné dolezité zmeny. Vzhl'adom na polohu
obchodu, ktory sa nachddza na hlavnej ceste smerom k ndmestiu, ktorou denne prejde

niekol’ko stoviek l'udi, je tento prvok z hl'adiska komunikacie ¢asto vyuZivany.
Web — Koreni od Davidka

Na webe Kofeni od Davidka sa nachadza odkaz na analyzovany obchod, ktory je zobrazeny
na Obrazku 13. Tento web mé podla portalu Heureka.cz spokojnost’ 4,9 z 5 hviezdiCiek
a takmer 1600 recenzii, z ktorych len 5 je negativnych. Podl'a portalu dostal predajca
nalepku ,,overené zdkaznikmi®, z ktorych za poslednych 90 dni odportaca Koteni od Davidka

100 % zakaznikov.
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Eshop Kde nakupit Varime Blog Nas tym Byznys - Kontakt

Obrézok 13 Reklama na webe (Zdroj: Kofeni od Davidka, ©2022)

Okrem fotiek z priestorov predajne a produktov pontkanych od dodéavatela Koteni od
Davidka, sa tu nachddzaju aj informacie ohl'adom otvaracich hodin predajne, adresy, odkaz
na Facebookovu stranku, spolu s d’al$imi kontaktnymi tidajmi a tieZ pontikany sortiment na

predajni.

8.4.2 Celkové zhodnotenie sucasnej marketingovej komunikacie obchodu

V sucasnosti nie si moznosti marketingovej komunikéacie obchodu vyuzivané dostatocne.
Z hladiska Facebookovej stranky chyba pravidelnost, jednotny vzhl'ad, privetiva profilova
a titulna fotka. Okrem toho v roku 2022 je komunikacia na tejto socidlnej sieti minimalna.
Obchod nijak nerozvija interakcie s prispevkami, pri niektorych pridanych fotkach chybal
popis.

Instagramovy ucet je eSte viac zanedbany, prakticky je takmer nevyuzivany. Ako uZz bolo
spomenuté vysSie, neobsahuje Zziadne kontaktné udaje, ¢i adresu predajne, ktoré by
indikovali o ktoru predajiiu a v akom meste sa jedna. Nie s vytvorené vybery, reels, ¢i iné
zaujimavé formy prispevkov. Chyba tu kreativita, jednotny vzhlad, ¢i nejakd pridana
hodnota prispevkov. Reklama na webe Kofeni od Davidka je spracovana obstojne, obchod
ma dobré recenzie a vyuziva ho velké mnozstvo I'udi, je vSak otdzne, kol'ko I'udi si preklikne
stranku na kamenné predajne, ktoré toto korenie ponukaju, ateda kolko potencidlnych

zakaznikov uvidi reklamu na Dobry farmarsky obchodik.

Pozitivne moze byt’ vnimana vonkajsia ¢ast’ predajne, ktora je vhodne upravend, oznacenia
su vel'ké, prehl'adné a vyrazné a teda je takmer nemozné nevSimnut’ si ich pri prechadzani
mestom. Uzitocna je aj informacna tabul’a, ktora sa da zmazat’ a prepisat’ podl'a aktualnych
potrieb. I tu je vSak priestor pre zlepSenie, hlavne ¢o sa tyka vykladu, ktory by mohol byt

zaujimavejsi, viac upraveny a hlavne by mal zjavne naznacovat’ o aky typ obchodu sa jedna.
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9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

V tejto kapitole st spracované vysledky dotaznikového Setrenia, zameraného predovsetkym
na ob¢anov Kysuckého Nového Mesta a jeho blizkeho okolia do 25 km. Dotaznik vyplnilo
celkom 136 respondentov, 23 respondentov bolo vylucenych z dévodu bydliska, ktoré
oznacili ako ,,iné*“. Vzhl'adom na limitaciu velkosti vzorky, s ohl'adom na pocet obyvatelov
v Kysuckom Novom Meste, ktory je zhruba 15 000, je mozné povazovat’ ziskan vzorku za

dostacujucu. Jednotlivé otazky su vyhodnotené samostatne.

9.1 Vyhodnotenie dat ziskanych dotaznikovym Setrenim
Uvedené data boli po elimindcii 23 respondentov, ziskané celkom od 113 respondentov.

Otazka 1: Zaujimate sa o alternativne spésoby nakupovania — napr. bezobalové

nakupovanie, ¢apovana drogéria?

Prva otdzka mala za ciel zistit' v§eobecny zaujem respondentov o alternativne spdsoby
nakupovania. Az 71,7 % respondentov uviedlo, Ze sa o takéto nakupovanie zaujima,
zvysnych 28,3 % sa nezaujima.

® Ano

717 %
Nie

Graf 3 Vyhodnotenie 1. otdzky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka 2: Nakupujete v bezobalovych obchodoch?

Cielom tejto otazky bolo zistit’, ¢i vo vSeobecnosti respondenti nakupuju v bezobalovych
obchodoch, pricom len 36, 3 % uviedlo, Ze takéto nakupy vykonava. 72 respondentov, ktori
otazke ¢.2 odpovedali, ze v bezobalovych obchodoch nenakupuji, boli posunuti na otazku

¢.3, zvySni respondenti boli posunuti na otazku ¢.4.

® Ano, nakupujem
36,3 %

Nie, nenakupujem

Graf 4 Vyhodnotenie 2. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Otazka 3: Aké su dovody toho, Ze nenakupujete v bezobalovych obchodoch?

Ako bolo zmienené vyssie, na tito otdzku odpovedalo 72 respondentov, pri¢om bolo mozné

vybrat’ z viacerych moZnosti. Najvac§imi prekdzkami pri bezobalovom nakupovani st pre
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respondentov nedostato¢nd propagacia bezobalovych obchodov, vzdialenost’ bezobalovych

obchodov a nevedomost’ ohl'adne postupu pri bezobalovom nakupovani.

Nedostatoéna propagacia bezobalovych obchodov 58,6 %

Neexistuje bezobal. obchod v pre mna preferovanej vzdialenosti 54, 3%
Neviem ako nakupovanie v bezobalovom obchode prebieha 40 %
Nedostatok ¢asu na takyto druh nakupovania 22,9 %

Nedostato¢ny vyber produktov v bezobalovych obchodoch 20%

vyssie ceny SRSV

0

ES

20% 40% 60%

Graf 5 Vyhodnotenie 3. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Otazka 4: Poznate obchod Dobry farmarsky obchodik v Kysuckom Novom Meste?

Zo vsetkych 113 respondentov odpovedala neceld polovica kladne, teda Ze uvedeny
bezobalovy obchod pozna. Zvysnych 50,4 % respondentov tento obchod nepozna.
Respondenti, ktori odpovedali, ze obchod poznaji, boli posunuti na otazku ¢.5, ostatni na

otazku ¢&.6.

® Ano
Nie

49,6 %

Graf 6 Vyhodnotenie 4. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Otazka 5: Akym sp6sobom ste sa o obchode dozvedel/a?

Ciel'om otazky ¢.5 bolo zistit’, akym spdsobom sa respondenti, ktori uvedeny bezobalovy
obchod poznajli, o iom dozvedeli. Najviac respondentov, az 75 % uviedlo, Ze obchod
poznaji z vonkajsich tabul’ a vykladu obchodu. Dalsich 21,4 % sa o obchode dozvedelo od
priatelov, rodiny alebo zndmych. Zhodne po 1,8 % respondentov sa dozvedeli o obchode

z Facebookovej stranky obchodu a z webu Koteni od Davidka.
Otazka 6: Ktoré z uvedenych socidlnych sieti vyuZivate?

Uvedena otazka mala za ciel’ zistit’, ktoré socialne siete respondenti vyuzivaju. Najviac
respondentov, az 100 % uviedlo, ze vyuziva Facebook. Tato odpoved bola ocakédvana,
pretoze dotaznikové Setrenie bolo Sirené prave cez Facebookovu skupinu Obcan Kysuckého
Nového Mesta. Respondenti d’alej, uz vSak v menSej miere, vyuzivaji najmi Youtube

a Instagram.
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Graf 7 Vyhodnotenie 6. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka 7: Vyberte , do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu

uvedené moznosti:

Otazka €.7 zistovala mieru, v ramci ktorej by ich uvedené marketingové nastroje presvedcili
k navsteve bezobalového obchodu. Podl'a vysledkov by respondentov najviac presvedcil
zaujimalo upraveny vyklad. Naopak, najmenej by ich presved¢il reklamny polep na

motorovom vozidle.

Nepresvedcilo by ma @ Skor by ma nepresvedéilo  Skor by ma presvedcilo @ Presvedcilo by ma
50

40

Graf 8 Vyhodnotenie 7. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka 8: Vyberte, do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu

uvedené moznosti?
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Z uvedenych nastrojov, by respondentov najviac presvedcili webové stranky bezobalového
obchodu, spolu s produktami aich cenami. Najmenej by ich presvedcila reklama na

Instagrame, o je pochopitel'né, ked’Zze ho pouziva len 42,5 % respondentov.
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Graf 9 Vyhodnotenie 8. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka 9: Vyberte, do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu

uvedené moznosti?

Reklama v radiu by nepresvedcila az 37 respondentov a skor nepresvedcila 38 respondentov.
V tejto otazke vysla z hodnotenia najlepSie moznost’ ¢lanku o obchode v novinach, ktora by
skor presvedcila 47 respondentov a presvedcila 16 respondentov.

Nepresvedcilo by ma @ Skor by ma nepresved¢ilo  Skor by ma presvedcilo @ Presvedcilo by ma
50

40
30
20
10 .
: O
Reklama v radiu Reklama v tlacenych novinach Clanok o obchode v novinach

Graf 10 Vyhodnotenie 9. otdzky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka 10: Vyberte, do akej miery by Vas presvedcili o navSteve bezobalového

obchodu uvedené moznosti?
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V otazke ¢islo 10 by respondentov najviac presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu
akcie a zl'avy, dostupnost’ vernostnej karticky a moznost’ ochutnavok a vzoriek na predajni.

Naopak, najmenej by respondentov presvedcila moznost zakupenia daréekovej karty na

predajni.
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Graf 11 Vyhodnotenie 10. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Otazka 11: VaSe pohlavie

Zo 113 respondentov v prvej identifikacnej otdzke, bolo 52,2 %, teda 59 Zien a 47,8 %, o

predstavuje 54 muzov.

L

52,2% 47.8%

Graf 12 Vyhodnotenie 11. otazky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Otazka 12: Vas vek

Vekové zlozenie respondentov dotaznikového Setrenia bolo nasledovné:
o 18-25-17,7%
e 26-35-257%
e 36-45-18,6%
o 46-55-274%

e 56-65-7,1%
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e Ob6baviac—3,5%
Otazka 13: NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

Ani jeden zrespondentov nebol bez ukonceného zakladného vzdelania, pripadne len
s dosiahnutym zakladnym vzdelanim. Stredoskolské vzdelanie dosiahlo 53,1 %

a vysokoSkolské vzdelanie 46,9 % respondentov.
Otazka 14: Miesto bydliska

Vzhl'adom na vyluc¢enie respondentov, ktori odpovedali ako miesto bydliska ,,Iné“, boli
respondenti rozdeleni len do 2 skupin, na respondentov, ktori ziji priamo v Kysuckom
Novom meste, tych bolo 76,1 %. ZvySnych 23,9 % respondentov zije v okoli KNM do 25
km.

9.2 Verifikacia hypotéz a interpretacia

Boli stanovené dve hypotézy, ktoré st v tejto podkapitole overené a interpretované, za

vyuzitia programu IBM SPSS.

9.2.1 Hypotéza 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi pohlavim

a zaujmom Kk alternativnym spésobom nakupovania

Hy: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost' medzi pohlavim a zaujmom k alternativnym

sposobom nakupovania.

Hy: Existuje Statisticky vyznamnd zavislost medzi pohlavim a zaujmom k alternativnym

sposobom nakupovania.

Na zéklade odpovedi respondentov dotaznikového Setrenia, boli v programe IBM SPSS
vramci deskriptivnej Statistiky vygenerované dve tabulky (Tabulka 5 a Tabulka 6).

Tabul’ka 5 popisuje frekvenciu pohlavia respondentov.

Tabul'ka 5 Frekvencia - Pohlavie (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Muz 54 47,8 47,8 47,8
Zena 59 52,2 52,2 100,0
Total 113 100,0 100,0

Tabulka 6 popisuje frekvenciu zaujmu respondentov o alternativne nakupovanie.
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Tabul’ka 6 Frekvencia - Zaujem o alternativne nakupovanie (Zdroj: Vlastné spracovanie

v SPSS)
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid |Ano 81 71,7 71,7 71,7
Nie 32 28,3 28,3 100,0
Total 113 100,0 100,0

Nasledne bola vytvorena kontingen¢na tabulka (Tabulka 7), ktord popisuje pocet muzov
a zien so zaujmom, pripadne nezdujmom o alternativne nakupovanie. Z tabul’ky je mozné

vidiet, ze by mohla existovat’ ur€ita zavislost medzi premennymi.

Tabul'ka 7 Zaujem o alt. nakupovanie * Pohlavie (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Zaujem o alternativne nakupovanie * Pohlavie Crosstab
Pohlavie
Muz Zena Total
Zaujem o alternativne Ano 24 57 81
nakupovanie Nie 30 2 32
Total 54 59 113

Pre verifikaciu hypotézy 1, bol zvoleny Chi-Square Test (Tabulka 8), ktory nadobuda
hodnoty 37,797. Polet stupiiov volnosti df =1. Stipec oznateny ako ,,Asymptotic
Significance® je signifikacia alebo teda p-value, ktord urCuje existenciu, pripadne
neexistenciu zavislosti medzi premennymi. P-value nadobuda v tomto pripade hodnoty
0,001 < 0,05, teda zamietame Ho v prospech Ha.

Tabul'ka 8 Chi-Square Test (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significanc | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df e (2-sided) | (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi- 37,797 1 <,001
Square 2
Continuity 35,271 1 <,001
Correction®
Likelihood Ratio | 43,021 1 <,001
Fisher's Exact <,001 <,001
Test
N of Valid Cases 113
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 15,29.
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b. Computed only for a 2x2 table

Vzhl'adom na to, ze existuje urCity vztah medzi skimanymi premennymi, je nutné zistit’
jeho silu podla Cramerovho V. Z Tabulky 9 je mozné vidiet’, ze Cramerovo V, ktoré uréuje
intenzitu vzt'ahov medzi premennymi, nadobuida hodnoty 0,578, a teda znaci stredne silny

vzt'ah.

Tabul'ka 9 Sila vztahu medzi premennymi (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal |Phi -,578 <,001
Cramer's V 578 <,001

N of Valid Cases 113

9.2.2 Hypotéza 2: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi dosiahnutym

vzdelanim a zaujmom k alternativnym spésobom nakupovania

Hy: Neexistuje Statisticky vyznamnda zavislost medzi dosiahnutym vzdelanim a zaujmom k

alternativnym sposobom nakupovania.

Hy: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi dosiahnutym vzdelanim a zaujmom k

alternativnym spésobom nakupovania.

Zhodne s predchadzajucou hypotézou, bola v SPSS vygenerovana frekvenéna tabulka
(Tabulka 10) jednotlivych premennych, frekvencnd tabulka ohladom zaujmu

k alternativnym sposobom nakupovania (Tabul'ka 6), ostdva nemenna.

Tabul’ka 10 Frekvencia - Vzdelanie (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Vzdelanie
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid |Stredoskolské 60 53,1 53,1 53,1

vzdelanie

Vysokoskolské 53 46,9 46,9 100,0

vzdelanie

Total 113 100,0 100,0
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Taktiez bola vytvorend kontingencna tabul’ka (Tabul’ka 11), podl'a ktorej je mozné odhadnut’

vel’ku pravdepodobnost’, Ze nebude existovat’ vztah medzi skimanymi premennymi. Tento

predpoklad je overeny Chi-Square Testom (Tabulka 12).

Tabulka 11 Zaujem o alt. nakupovanie * vzdelanie (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Zaujem o alternativne nak

povanie * Vzdelanie Crosstabulation

Vzdelanie
Stredoskolské | VysokoSkolské
vzdelanie vzdelanie Total
Zaujem o alternativne Ano 39 42 81
nakupovanie Nie 21 11 32
Total 60 53 113

Chi-Square Test zobrazeny v Tabul'ke 12, nadobuda hodnoty 2,813, pocet stupiiov vol'nosti
df = 1. P-value nadobuda hodnoty 0,093 > 0,05 a teda nezamietame Ho.

Tabul’ka 12 Chi-Square Test (Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS)

Chi-Square Tes

7]

Asymptotic
Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value | df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi- 2,813 1 ,093
Square
Continuity 2,155 1 ,142
Correction”
Likelihood Ratio 2,855 1 ,091
Fisher's Exact ,100 ,070
Test
N of Valid Cases 113

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,01.
b. Computed only for a 2x2 table

9.2.3 Interpretacia vysledkov

V pripade hypotézy 1 bola zamietnutd nulova hypotéza v prospech alternativnej, ¢o znaci,
Ze existuje Statisticky vyznamnéa zéavislost medzi pohlavim a zdujmom k alternativnym
sposobom nakupovania. Castej$ie maji o alternativne spdsoby nakupovania, ako su
bezobalové obchody, ¢i Capované drogérie, zdujem zZeny. Zavislost medzi dosiahnutym

vzdelanim a zdujmom k alternativhemu nakupovaniu nebola preukdzana.
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10 SWOT ANALYZA BEZOBALOVEHO OBCHODU

Na zaklade vyuzitych analytickych metdd a vysledkov ziskanych primarnym vyskumom cez
dotaznikové Setrenie, bola v tejto kapitole zostavend sthrnnd SWOT analyza, ktora je

zobrazena na Obrazku 14.

OSOBNY PRISTUP NEEXISTUJUCA WEBOVA STRANKA

ATRAKTIVNY INTERIER PREDAJNE NEJEDNOTNY VZHLAD FACEBOOKOVEJ STRANKY
SIROKY SORTIMENT MALO ZAUJIMAVY VYKLAD OBCHODU

DOBRA REPUTACIA V OBLASTI POSOBENIA ABSENCIA VERNOSTNEJ KARTICKY

ABSENCIA PONUKY VZORIEK A OCHUTNAVOK

SWOT
ANALYZA
PRILEZITOSTI HROZBY
STAT. PODPORA MALYCH A STREDNYCH PODNIKOV NEPRIAZNIVY VYVOJ EKONOMICKEJ SITUACIE
ZVYSOVANIE POPLATKOV ZA ODPAD ZMENA SPOTREBITELSKYCH PREFERENCII
VNIMANIE OCHRANY ZIVOTNEHO PROSTREDIA ZNIZOVANIE POCTU OBYVATELOV V KNM
ZMENA NAKUPNEHO SPRAVANIA OBYVATELOV AKTIVITY KONKURENCIE ZAMERANE NA BEZOBAL.
NIZKA KVALITA PRODUKTOV V BEZNYCH POTRAVINACH ZVYSOVANIE CIEN ENERGII

Obrazok 14 SWOT analyza (Zdroj: Vlastné spracovanie)
10.1 Identifikované silné stranky

Medzi identifikované silné stranky analyzovaného obchodu, patri osobny pristup, ktory
ponuka menSia predajna, Specializovany sortiment a niz8§i pocet zdkaznikov na predajni.
Pracovnik sa teda moze zdkaznikovi v dostatonej miere venovat, poradit’ a pomdct’ mu.
Hoci sa sortiment obchodu nemdZe vyrovnat Sirke ahibke sortimentu v beznych
supermarketoch, napriek tomu je obstojny. Pontika r6zne moZnosti pri vybere znaciek, ¢i
zlozenia jednotlivych produktov. Uvedené produkty st rozdelené v interiéri predajne do
roznych skupin podl'a svojho zamerania, pri¢om interiér posobi €istym, jednotnym dojmom.
Zékaznici, ktori obchod navstivili sa opédtovne vracaju, v oblasti svojho posobenia ma

obchod dobrt reputaciu.

10.2 Identifikované slabé stranky

Neexistujica webova stranka znizuje doveryhodnost’ obchodu, obmedzuje kontakt
zdkaznika s obchodom na osobni komunikiciu na predajni. Zakaznik nie je vopred

zoznameny s ponukanym tovarom ani s jeho cenou, ¢o mdze u niektorych skupin vyvolat’



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

nezdujem vobec obchod navstivit. Vzhladom na nejednotny vizudl prispevkov a
nedostatocnu aktivitu na socidlnych sietach prevadzkovanych obchodom, nie je vyuzity
potencial, ktory by mohli priniest. V pripade, ze by obchod aktivnejSie budoval svoje
zakaznicke vzt'ahy na socialnych sietach, mohol by tak ako konkurencia, vybudovat
komunitu s podobnymi hodnotami a potrebami. Dal$imi identifikovanymi slabymi
strankami, je sucasny vyklad obchodu, ktory by vzhl'adom na lokalitu obchodu, mohol byt’

viac zaujimavy a tiez absencia vernostnych karti¢iek, ochutnavok a vzoriek.

10.3 Identifikované prilezitosti

V ramci malého a stredného podnikania, je mozné vyuzivat’ na rozvoj podnikov eurdpske
fondy atiez vyuzivat bezplatné sluzby Narodného podnikatel'ského centra. Urcitou
motivaciou pre bezobalové nakupovanie by mohli byt izvySené poplatky za odvoz
a spracovanie odpadu. Z hl'adiska vnimania ochrany zivotného prostredia, je mozné vidiet
u beznych ob¢anov velky posun a to i vd’aka aktivistom a odbornikom z celého sveta, ktori
poukazujii na klimatické zmeny a neudrzatelnost’ sucasného konzumného Stylu Zzivota.
Netreba tiez zabudat’ na mladSiu generaciu, ktord ma ochranu prostredia, triedenie odpadov,

¢i upeykléciu, priamo vo vzdelavacich osnovach.

Postupna digitalizdcia spolo¢nosti urychlend pandémiou, zmenila ndkupné spravanie
vacsiny obyvatel'stva. Velka Cast ndkupov sa presunula do online priestoru, a to 1 v rdmci
nakupovania potravin. Téato skutocnost’ predstavuje prileZitost’ pre bezobalovy obchod, aby
priSla s ndvrthom na implementaciu online bezobalového nakupovania a drzala tak trend
s dobou. Jednym z hlavnych faktorov ovplyviiujicich ndkupné rozhodovanie spotrebitel’a,
hned’ po cene, je kvalita a podvod potravin. Slovenski zdkaznici maji zdujem nakupovat’
potraviny od tuzemskych vyrobcov a dodavatel'ov, u ktorych predpokladaju vyssiu kvalitu

ponukanych produktov, v porovnani s tovarom predavanym v obchodnych ret'azcoch.

10.4 Identifikované hrozby

Medzi najvacSie identifikované hrozby patri najmi sucasny i potencidlny buduci,
nepriaznivy vyvoj ekonomickej situacie na Slovensku i v ostatnych krajinadch. Vysoka
inflacia, problémy v dodavatel'skych retazcoch, ¢i vyssie ceny pohonnych hmot a energii st
faktory, ktoré ohrozuju prosperitu bezobalového obchodu. Ddésledkom tychto faktorov,
moze byt tieZ zniZzend zivotnd uroven obcCanov, vysSie naklady na byvanie, ¢i dopravu

a s tym spojené Setrenie v oblasti potravin, kozmetiky, ¢i drogérie. Najma u bezobalovych
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obchodov, ktoré ponukaju zvicsa kvalitnejSie, domdace, avSak drahSie produkty oproti
beznym retazcom, je mozné predpokladat znizeny zaujem zo strany zakaznikov
i potencialnych zékaznikov. Dalej je hrozbou zniZujici sa stav poétu obyvatelov v meste
prevadzky, v désledku ktorého by sa mohol zniZzit’ poCet potencidlnych zékaznikov a aktivity

konkurencie zamerané na bezobalovy predaj.

10.5 SWOT analyza bezobalového obchodu pomocou MS Excel

Jednotlivym identifikovanym faktorom boli priradené vahy podl'a ich stanovenej dolezitosti,

pricom plati, Ze ¢im je védha uvedeného faktoru vyssia, tym je dolezitejsi.
Hodnotenie bolo udelené nasledovne:

e silné stranky a prilezitosti boli ohodnotené kladnymi c¢islami 1 az 5, pricom 1

evve

evve

Ako polozka s najvysSou vdhou a zaroven s najlep$im hodnotenim, bol u silnych stranok
bezobalového obchodu identifikovany Siroky sortiment ponukaného tovaru. Medzi

najvyznamnejsie polozky slabych stranok patri neexistujica webova stranka (Tabul'ka 14).

Tabulka 13 Interné faktory (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Vaha Hodnotenie Vysledok
Osobny pristup 0,1 5 0,5
Atraktivny interiér predajne 0,25 4 1

: girok}? sortiment 0,4 4 1,6

E Dobra reputécia v oblasti posobenia 0,25 4 1

% | Sudet 1 x 4,1

el Siabé strinky Vysledok

é Neexistujica webova stranka 0,3 -4 -1,2

E Nejednotny vzhl'ad Facebookovej stranky 0,2 -3 -0,6

Z | Malo zaujimavy vyklad obchodu 0,2 -4 -0,8
Absencia vernostnej karticky 0,2 -3 -0,6
Absencia vzoriek a ochutnavok 0,1 -2 -0,2
Sucet 1 X -3,4

Stucasne boli v Tabul'ke 15, priradené vahy a hodnotenia externym faktorom. Postup bol
zhodny ako pri internych faktoroch. Vyznamnou prileZitostou pre bezobalovy obchod st

podpora Statu, zvySujice sa nédklady obcanov za vyprodukovany odpad a tiez nizka kvalita
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potravin v beznych retazcoch a potravinich. Najvacsiu hrozbu predstavuje nepriaznivy

vyvoj ekonomickej situacie.

Tabulka 14 Externé faktory (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Prilezitosti Vaha Hodnotenie Vysledok
Statna podpora malych a strednych podnikov 0,2 4 0,8
Zvysovanie poplatkov za odpad 0,2 4 0,8

>~ | Vnimanie ochrany zZivotného prostredia 0,25 4 1

g Zmena nakupného spravanie spotrebitelov 0,15 3 0,45

E Nizka kvalita potravin v beznych obchodoch 0,2 4 0,8

Z | sucet 1 X 3,85

i=M Hrozby Vaha Hodnotenie Vysledok

E Nepriaznivy vyvoj ekonomickej situacie 0,4 -5 -2

; Zmena spotrebitel'skych preferencii 0,25 -4 -1

= | Znizovanie poctu obyvatel'ov v KNM 0,1 -2 -0,2
Aktivity konkurencie zamerané na bezobal. 0,1 -2 -0,2
ZvysSovanie cien energii 0,15 -3 -0,45
Sucet 1 X -3,85

Na zaklade vysledkov internych a externych faktorov, bola vyhodnotenid nasledujica
bilancia, zobrazena v Tabul'ke 16. Uvedena bilancia, ktorda nadobuda hodnoty 0,7, nie je
vel'mi priazniva. Bezobalovy obchod by sa mal zamerat’ najmé na interné faktory, ktoré
modze aktivne ovplyvnit azvysit tak vysledni bilanciu SWOT analyzy. Potenciél
k zlepSeniu predstavuju najmé polozky neexistujiica webova stranka a mdlo zaujimavy
vyklad obchodu, ktoré maji stanovenu vysoku véhu a zaroven najvyssiu nespokojnost’ so
sucasnym stavom. Externé faktory su typické tym, Ze ich spolo¢nost’ nevie ovplyvnit, ale
pri spravnej identifikécii ich vie vyuZzit' k svojmu prospechu, pripadne minimalizovat’ mozné
rizika.
Tabulka 15 Vysledné bilancia (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vysledna bilancia SWOT analyzy ‘

Interné 0,7

Externé 0
Celkom 0,7
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11 ZAVER ANALYTICKEJ CASTI

Na zaklade vykonanych analyz, boli vyvodené nasledujtce zavery, ktoré st podkladom pre
vypracovanie projektovej casti.

Na vybrany bezobalovy obchod a jeho fungovanie vplyva v stcasnosti rada negativnych,
najmé ekonomickych, faktorov ako vysoka inflacia, kurzové zmeny, ¢i cenova elasticita,
z dovodu ktorej sa pri zvySovani cien, znizuje dopyt po pontkanych produktoch. Z hladiska
socialnych faktorov, pozitivne vplyva na analyzovany obchod najmi vyvoj obyvatel'stva na
zaklade pohlavia, vzhl'adom na to, ze v obyvatel'stve mierne prevazuju Zeny, ktoré su
cielovou skupinou bezobalového obchodu. Dalsim pozitivnym faktorom je hlas verejnosti,
aktivistov a Specialistov, ktori coraz CcastejSie otvaraju otdzky klimatickej krizy
a udrzatel'nejSieho Zivotného stylu.

Pri porovnani Dobrého farmarskeho obchodiku s konkurenciou v jednotlivych oblastiach,
boli zistené najmé nedostatky v aktivite na Facebooku, nedostatocne zaujimavy exteriér
obchodu, absencia vernostného programu a neexistencia webovej stranky, ktora je
v stasnosti jednym zo zékladnych komunikaénych ndastrojov firiem a institacii. Tieto
nedostatky boli sucasne potvrdené analyzou doterajSej marketingovej komunikacie
obchodu.

Dotaznikovym Setrenim a naslednou verifikdciou a interpreticiou stanovenych hypotéz,
bolo zistené, Ze Zeny sa zaujimaju o alternativne spdsoby nakupovania vo vi¢sej miere ako
respondenti muzského pohlavia. Tym boli potvrdené poznatky, ziskané hibkovym
rozhovorom s majitel’kou obchodu a stanovena cielova skupina, na ktoru je zamerany
nasledujuci projekt inovacie marketingovej komunikécie. Hlavnymi doévodmi toho, Ze
respondenti nenakupuju v bezobalovych obchodoch, je nedostato¢nd propagécia takychto
obchodov a nevedomost’ respondentov o procese bezobalového nakupovania. Zaroven bola
pre respondentov ddlezita i vzdialenost bezobalového obchodu od ich bydliska, ¢i
pracoviska. Ddlezity je tiez fakt, Zze takmer polovica opytanych nevedela o existencii
analyzovaného bezobalového obchodu, z coho znovu vyplyva, Ze sifasnd marketingova
komunikacia je nedostatocna a jej inovacia je naozaj potrebna.

V zaverecnej SWOT analyze boli identifikované slabé stranky spolo¢nosti. Podobne ako pri
porovnani s konkurenénymi spolo¢nostami, iS§lo najmi o chybajicu webovu stranku,
nejednotny vzhl'ad Facebookovej stranky, nezaujimavy vyklad obchodu a absenciu urcitej

formy vernostného programu, ktory by zvysil lojalitu a motivaciu k nédkupu.
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12 PROJEKT INOVACIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
VYBRANEHO BEZOBALOVEHO OBCHODU

Z predchédzajucich analyz boli zistené nedostatky v marketingovej komunikacii obchodu.
Preto je na zédklade zaverov, vyvodenych z analytickej casti diplomovej prace,
v nasledujucich podkapitolach vypracovany projekt inovacie marketingovej komunikacie
Dobrého farmarskeho obchodiku. Tento projekt je zamerany na navrhnutie takého mixu
komunikacnych aktivit obchodu, ktory povedie k efektivnemu osloveniu cielovej skupiny

bezobalového obchodu.

12.1 Ciele projektu

Hlavnym cielom je vypracovat inovacny projekt marketingovej komunikacie Dobrého

farmarskeho obchodiku.

Diel¢imi cielmi projektu je tieZ posilnenie image obchodu, zvySenie povedomia
o bezobalovom obchode a jeho ucele a zvySenie lojality zakaznikov. Jednotlivé ciele su

dosahované cez navrhnuté akéné plany.

12.2 Cielové skupiny projektu

Cielova skupina je urfena na zaklade vysledkov analyz a hibkového rozhovoru so
spolo¢nickou obchodu. Z hl'adiska geografickej segmentacie ide o zékaznikov Zijcich
v Kysuckom Novom Meste a jeho okoli do 25 km. Toto grafické vymedzenie bolo zvolené
z dovodu pracujicich obCanov inych dedin a obci v okoli, ktori za pracou dochadzaju
z okolitych miest prave do Kysuckého Nového Mesta ateda predstavuju potencidlnych

zakaznikov.

Z hl'adiska demografickej segmentacie sa projekt zameriava na Zeny. Zvolena segmentacia
vychadza zo skusenosti spolocnicky obchodu, ktord bola potvrdena v ramci verifikacie
hypotéz v analytickej Casti, teda fakt, ze obchod navStevuji najmd zeny, ktoré maji
prirodzene 1 va¢si zaujem o alternativne nakupovanie. Vekova skupina bola zvolend po
dohode s vedenim firmy. Vzhl'adom na pomerne Siroké vekové rozloZenie ciel'ovej skupiny
bude projekt obsahovat’ réznu kombinaciu marketingovych nastrojov tak, aby oslovil celti
cielova skupinu. Cielovou skupinou st Zeny vo veku 18 — 55 rokov, ktoré byvaja
v Kysuckom Novom Meste alebo jeho okoli do 25 km a zaujimaji sa o ekoldgiu

a udrzatel'nej$i spdsob zivota, konkrétne s cielom znizit produkciu odpadu vo svojej
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domacnosti a obmedzenie produktov so Skodlivym zlozenim, ¢i uz pre cloveka alebo pre
zivotné prostredie. Ciel'ova skupina vyuziva internet a socidlne siete, konkrétne socialnu siet’

Facebook.

12.3 Finan¢né zabezpecenie projektu

Vedenim spolocnosti bola vy¢lenend na marketingové aktivity v rokoch 2022/2023 ¢iastka
v hodnote 1 500 €. Navrhnuté akéné plany v ramci projektu nemozu stanovenu cCiastku
presiahnut. Tato suma nezahfna mzdové naklady spolo¢nicok, ktoré vznikni pri
implementacii navrhnutych akénych planov. Z hladiska obmedzeni, spdsobenych
stanovenym finan¢nym rozpoc¢tom, boli navrhnuté najmé také akéné plany, pri ktorych je

predpokladana vel’ka a¢innost’, pri vynaloZeni pomerne malych peniaznych prostriedkov.

12.4 Meranie acinnosti projektu

Pre kazdy z navrhnutych planov, je samostatne navrhnuty najefektivnejs$i spdsob merania
ucinnosti. Hlavnymi ukazovatel'mi i€innosti bezobalového obchodu st hlavne navstevnost’
obchodu, vyska obratu, pocet sledujucich a pocet interakcii na Facebooku, navstevnost
webovej stranky, ¢i podl'a miery zapojenia zakaznikov do vernostného programu.

12.5 Navrhované ak¢né plany

Na zaklade vysSie uvedenych informacii boli definované 4 akéné plany, ktoré boli
vyhodnotené ako najvhodnejSie pre vybrany bezobalovy obchod, moZznosti a schopnosti

vedenia spolo¢nosti a zvolenu cielovl skupinu. Tieto akéné plany su:
e Akeny plan 1 — ZaloZenie webovej stranky bezobalového obchodu
e Akeny plan 2 — Tvorba ucelenej Facebookovej stranky bezobalového obchodu
e Akeny plan 3 — Polep vylohy bezobalového obchodu
e Akény plan 4 — Zavedenie vernostného programu

Grafické navrhy k akénym planom st stcastou Prilohy P II.

12.5.1 Akény plan 1 — ZaloZenie webovej stranky bezobalového obchodu

Jednym z najvicsich nedostatkov zistenych analyzou, je absencia webovej stranky, ktorej
potrebu vyjadrili tieZ respondenti v dotaznikovom Setreni. Webova stranka je v dneSnej dobe

takpovediac nutnost’, pretoze predstavuje zakladny komunikaény nastroj spolocnosti
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v online priestore. Moderne a funk¢éne spracovany web pomaha k tomu, aby bola spolo¢nost’
vnimana ako doveryhodna a tiez poskytuje priestor pre vSetky dolezité informacie tykajice
sa ucelu zalozenia obchodu, jeho fungovania, pontikaného tovaru, cien, otvaracich hodin, ¢i
kontaktov a adresy. Neexistencia webovej stranky Dobrého farmarskeho obchodiku, preto

predstavuje pre potencialnych zdkaznikov obmedzené vyhl'adavanie informacii.

Navrhnutd webova stranka musi koreSpondovat’ s hodnotami bezobalového obchodu, ma
byt’ minimalistickd, jednotna a obsahovat’ vSetky potrebné informacie. Samotné vytvorenie
webovej stranky, grafického vizudlu a ostatnych nalezitosti by malo byt spracované
odbornikom na tuto problematiku. Je dblezité, aby bol navrhnuty web responzivny a teda
uzivatel'sky prijemny i pre mobilnych uzivatel'ov a tiez bolo nastavené zékladné on-page
SEO. Z tohto dovodu bola zvolena pre tvorbu webovej stranky slovenska reklamna agentira

Shieldone.

Fotografie si vzhl'adom na finan¢né obmedzenia, vyhotovi majite'’ka sama za pomoci stativu
a fotografického pozadia. V stucasnosti sa za dobrych svetelnych podmienok daju i beznym
smartfonom vyhotovit’ pomerne kvalitné fotografie. Neskor, v pripade navysenia rozpoctu
amiery ucinnosti, by bolo mozné vyuzit iprofesiondlne sluzby. Potrebné informacie
ohl'adom akéného planu 1 s zobrazené v Tabulke 17.

Tabulka 16 Akény plan 1 - ZaloZenie webovej stranky bezobalového obchodu (Zdroj:
Vlastné spracovanie)

Akcny plan 1 ‘ ZaloZenie webovej stranky bezobalového obchodu

Udrzanie a upevnenie vztahov so si¢asnymi zakaznikmi
a ziskanie novych zadkaznikov; zvySenie povedomia o

L ki bezobalovom obchode, posilnenie su¢asného image
spolo¢nosti

Zodpovednost’ Vedenie spolo¢nosti

Realizacia Reklamné agentara Shieldone, vedenie spoloc¢nosti

Termin realizicie plinu Jun — Jul

Konzultacia s reklamnou agenturou (1 tyzdei)

Vytvorenie webovej stranky reklamnou agenturou (2
tyzdne)

Tvorba fotografii vedenim obchodu (2 tyzdne)
Spracovanie grafiky, pridanie fotografii agenturou (1
tyzden)

Meranie ucinnosti Statistické udaje ziskané z Google Analytics

Casova narocénost’

Zakupenie stativu na mobilny telefon 38 €

Zakupenie fotografického pozadia 49,98 €
Finanéna narocnost’ Vytvorenie web stranky — 700 €
Celkové naklady 788 €
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Na Obrazku 15, je zobrazeny mozny navrh grafického zobrazenia webovej stranky
bezobalového obchodu, ktory obsahuje stranku ,,O nés“, kde sa predstavia majitel’ky
obchodu, dévod zalozenia, ich hodnoty, vizie aciele. Dalej web obsahuje fotografie
a informacie o produktoch, ktoré je mozné v obchode zakupit’ spolu s ich cenami, ked’ze tie
su zviacsa jednymi z rozhodujtcich faktorov nakupu. Navrhovand webova stranka, ma tiez
Cast’ blog, ktora predstavuje priestor pre zmienenie zaujimavych noviniek v obchode, tipoch,
¢1 inSpiracii na recepty s pouzitim vyrobkov z bezobalového obchodu. Nedielnou sucast'ou
je tiez navod ,,Ako nakupovat’ bezobalovo?*, presnd adresa obchodu a d’alSie identifikacné

udaje, ktoré moézu pomdct’ potencidlnym zakaznikom pri prvej navsteve obchodu.

Dobry farmdrsky obchodik

OAUKly piLsy

Obrazok 15 Navrh webovej stranky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

12.5.2 Akény plan 2 — Tvorba ucelenej Facebookovej stranky bezobalového obchodu

Spomedzi dostupnych socialnych sieti, bola pre marketingovii komunikéciu spolo¢nosti,
vybrana socidlna siet’ Facebook a to hlavne z dovodu, Ze obchod uz ma stranku vytvorenu
aostatné socialne siete, hlavne u starSej generdcie, nedosahuju rovnaku popularitu.
Facebookova stranka predstavuje ucinny spdsob komunikdcie medzi spolo¢nost'ou a jej
zakaznikmi hlavne preto, Ze poskytuje moZnost interakcie oboch stran. Vzhl'adom na
sucasny stav Facebookovej stranky, je vSak potrebné zjednotit’ jej vzhl'ad a docielit, aby to,

ako sa obchod prezentuje na socialnej sieti, koreSpondovalo s ti¢elom jeho zaloZenia.

Moznym spdsobom docielenia ucelenej Facebookovej stranky a komunikacie obchodu, je

tvorba Sablon pre prispevky, ktoré ul'ahCia samotné priddvanie prispevkov a zjednotia
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celkovy vzhlad. DalSim odporacanim, je doplnit’ informacie o bezobalovom obchode,
vzhl'adom na to, ze v sti€asnosti strdnka neobsahuje informacie o moznosti platbe kartou, ¢i

adrese.

Vhodné je tiez vyuzit' reklamy na Facebooku s cielom oslovit’ va¢si pocet potencialnych
zakaznikov. Pre tento ucel je najefektivnejSie vyuzit’ Spravcu reklam, takzvany Facebook
Ads Manager, v ktorom sa da jednoducho reklamna kampan vytvorit’, nastavit’ jej cielovy
segment, ur¢it’ rozpocet, ¢i vyhodnocovat’ uspesnost’ jednotlivych reklamnych kampani.
Ucelom reklamy, ktory je nutné zvolit' pri jeho tvorbe v Facebook Ads Manager, je
odportcané pre bezobalovy obchod, zvolit' ,,Navstevnost’ obchodu®. Okruh uzivatel'ov, na
ktorych bude reklama cielit’ su Zeny, 18 — 55 rokov, s lokalitou v Kysuckom Novom Meste
a okoli do 25 km. Denny rozpocet je nastaveny na 5 €, ¢o znamené celkom 35 € za tyzdeii
reklamného prispevku. Bezobalovy obchod vyuzije tuto formu reklamy trikrat v priebehu 6
mesiacov. Prva reklama v Augustovom termine je ivodné, ma oboznamuje ciel'ovll skupinu
o existencii obchodu a odkazuje sa na jeho webové stranky a adresu. Dalsie reklamy je
vhodné zamerat’ uZ konkrétnejSie na vybrany produkt, ¢i akcie. V pripade Decembrove;j
reklamy, je vhodné zakomponovat’ bliziace sa sviatky a namety na udrzatené darceky.

Celkovy plén, jeho ciele, ¢asova i financnd naro¢nost’ st zobrazené v Tabulke 18.

Tabulka 17 Tvorba ucelenej Facebookovej stranky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Akény plan 2 ‘ Tvorba ucelenej Facebookovej stranky

Udrzanie a upevnenie vztahov so si¢asnymi zakaznikmi, ziskanie

Ciel’ planu novych zakaznikov; zvySenie povedomia o bezobalovom obchode,
posilnenie stiasné¢ho image spolocnosti.

Zodpovednost’ Vedenie spolo¢nosti

Realizacia Vedenie spolo¢nosti

Termin realizicie planu August — December

Tvorba $ablén pre prispevky (1 tyzdei)

Doplnenie informécii o bezobalovom obchode (1 dei)

Casova naro¢nost’ — - - -
Tvorba vizualu reklamnych kampani (6 dni)

Nastavenie reklamy na Facebooku (3 dni)

Meranie ucinnosti Pocet sledujucich, Facebook Ads Manager
Tvorba Sablon, reklamného prispevku, doplnenie informécif -
Finan¢na narocnost’ zdarma

3x reklama na Facebooku — 105 €
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Navrh reklamnej kampane v augustovom termine je mozné vidiet' na Obrazku 16.

D
L EARA

S

(1

P Dobry farmarsky obchodik

05, Sponzorované -@
Hos

Chceli by ste zmensit mnozstvo vyprodukovaného odpadu vo Vasej domécnosti? Pridte navstivit n&$ bezobalovy obchod v
centre mesta. Planéta sa Vam podakuje.

il ‘l“g | |
VCs - ) A O o

!

ADRESA.DOBRYFARMARSKYOBCHODIK.SK

i Navstivte nas
Bezobalovy obchod v Kysuckom Novom Meste

Obrazok 16 Navrh reklamy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

12.5.3 Akény plan 3 — Polep vylohy bezobalového obchodu

V ramci vykonaného dotaznika, uviedlo ako zdroj, z ktoré¢ho sa o obchode dozvedeli, 75 %
respondentov, ktori poznaju Dobry farmarsky obchodik, prave vyklad a vonkajsie tabule
obchodu. V stcasnosti je vyklad pomerne prazdny a nezaujimavy a je potrebné ho ozivit

a dat’ najavo potencidlnym zékaznikom, o aky typ obchodu sa jedna.

Pre vybrany bezobalovy obchod je vhodné, aby upravit’ vyklad polepom na okna. Vzhl'adom
na cCasto sa opakujici argument respondentov, Zze nevedia, akym spdsobom sa
v bezobalovych obchodoch nakupuje, je vhodny prave polep na motiv navodu. Polepmi
vykladov a okien sa zaoberaju profesionalne firmy, ktoré samotny polep i zrealizuju priamo
v obchode po schvaleni grafického navrhu a samotnej vyrobe polepu. Cena sa odvija od m?
okien, ¢i vykladu a typu pouzitej félie. Za priplatok odporucana firma poskytne i graficky
navrh, v pripade, Ze on spolocnost’ poziada. Predbeznd kalkulacia rata s vytvorenim
grafického navrhu vo vlastnej rézii majiteliek spolo¢nosti. Néklady, spolu s ostatnymi

informaciami, sa nachadzaju v Tabulke 19.
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Tabul'ka 18 Ak¢ny plén 3 - Polep vylohy bezobalového obchodu (Zdroj: Vlastné

spracovanie)
Ciel’ planu ZvySenie povedomia o bezobalovom obchode
Zodpovednost’ Vedenie spolo¢nosti
Realizacia mkpolepy.sk, vedenie spolo¢nosti
Termin realizacie plinu Jul

Tvorba grafického navrhu (3 dni)

Odsuhlasenie grafického navrhu (2 dni)

Casova naro¢nost’
Vyroba polepu (10 dni)

Realizécia polepu vylohy (1 den)

Meranie u¢innosti Obrat spolo¢nosti, navstevnost’ predajne

Tvorba grafického navrhu - vlastné spracovanie

Finan¢na naro¢nost’ - —
Poplep a jeho realizacia — 80 €

Ukéazka mozného grafického stvarnenia vylohy, je zobrazena na Obrazku 17. Navrhnuté boli
farby zelena a fialova, scielom zaujat hlavne vybrany segment, teda Zeny. Zaroven
obsahuje navrh postup bezobalového nakupovania pre potencidlnych zakaznikov, ktori
vahaju s nakupom, prave kvoli tomu, ze nevedia, akym spdsobom takéto nakupovanie

prebieha.

' DOBRY
FaRmMAarsky P
OBCHODI_'I( ZeR(WASTE :

Obrazok 17 Navrh vylohy obchodu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

12.5.4 Akény plan 4 — Zavedenie vernostného programu

Z vysledkov analytickej casti, bol zisteny zaujem respondentov o vernostny program

a ponuku zliav a akcii ako motivaény faktor k ndkupu v bezobalovom obchode. Z tohto
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dovodu, bol ako vhodny nastroj, zvoleny vernostny program od spolo¢nosti Benefito. Takyto
program pomdha firme zvySovat' lojalitu a motivaciu zdkaznikov k d’alSim nakupom.
V pripade, Ze je vernostny program jednoduchy, prehladny a pre zdkaznika ponuka

viditeIné vyhody, je takyto marketingovy néstroj vel'mi efektivny.

Spolo¢nost’ Benefito ponuka rozne programy, napriklad bodové, zl'avové, ¢i ndkupné, podla
potrieb obchodu. Z uvedenych je pre bezobalovy obchod najvhodnejsi bodovy model, ktory
pripiSe zédkaznikovi so zaregistrovanou kartou prislusny pocet bodov za ndkup. Nazbierané
body potom mo6ze zédkaznik vyuzit’ pri d’alSom nédkupe. Vyhodou odporucanej spolocnosti,
je moznost’ virtudlnej karty v mobile, teda nie je nutné vydavat’ zakaznikom plastové karty.
Ako bezobalovy obchod, tak i zdkaznici maji zalozené virtualne konto. Zatial’ ¢o pre obchod
pontka toto konto priestor pre administrativne tkony a vyhodnocovanie uspeSnosti,

zakaznik si moze skontrolovat’ svoje ndkupy a ziskany, ¢i odpocitany pocet bodov.

Pre bezobalovy obchod je vhodny bali¢ek Standard, ktory pontka 1. mesiac predplatného
zdarma, d’alSie 3 mesiace bez viazanosti, responzivny design, teda je vhodny i pre
pouzivanie na mobilnom telefone, ¢ tablete. Dalej tento bali¢ek zahffia implementaciu QR
koédov a moZnost’ zasielat’ newsletter zaregistrovanym zakaznikom. Cena, ¢asova narocnost’

a d’alSie potrebné informacie si v Tabulke 20.

Tabulka 19 AkEny plan 4 - Zavedenie vernostného programu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Ak¢ény plan 4 ‘ Zavedenie vernostného programu

Ciel’ planu Zvysit lojalitu zdkaznikov
Zodpovednost’ Vedenie spoloénosti

Realizacia Benefito.sk, vedenie spolocnosti
Termin realizacie plinu August

Kontaktovanie spolo¢nosti Benefito.sk (1 den)

Vyhotovenie nezadviznej ponuky, oboznamenie s
funkciami (7 dni)

Vyber vhodného programu, nastavenie fungovania
vernostného programu (5 dni)

Casova naroénost’

Implementicia a zauCenie zamestnancov predajne (5 dni)
Obrat spolocnosti, navstevnost’ predajne, Statistiky
Meranie uc¢innosti virtualneho konta

Finan¢na narocnost’ 18 €/mesacne, 198 €/ro¢ne (1. mesiac zdarma)

12.6 Casova analyza projektu

Casova analyza je spracovana v programe QM for Windows, vyuZita bude metéda CPM.

Jedna sa o deterministicki metodu, pri ktorej sa vychadza z jedného nemenného ¢asového
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udaja o trvani jednotlivych cinnosti. Jednotlivé identifikované cinnosti navrhnutého

projektu, ich dlzka trvania a predchadzajlice ¢innosti su zaznamenané nizSie na Obrazku 18.

Cinnost® Popis ¢innosti

Cinnosti (v
diioch)

Predchiadzajuc

¢ cinnosti

A |Tvorba a schvalenie navrhu akénych planov 14 -

B |Konzulticia s reklamnou agentirou 7 A
C Vytvorenie webovej stranky agentirou 14 B
D Tvorba fotiek produktov, Gprava fotiek 14 C
E Spracovanie grafiky, import fotiek agentirou 7 C.D
F Zaskolenie obsluhy webovej stranky 1 E
G |Tvorba grafického navrhu polepu 3 A
H Odsihlasenie grafického navrhu, pripadné Gpravy 2 G

I 'Vyroba polepu 10 G.H
J  JRealizicia polepu vylohy 1 |
K  [Kontaktovanie spoloénosti Benefito 1 J

L 'Vyhotovenie nezaviiznej ponuky 7 K
M |Vyber vhodného vernostného programu, jeho nastavey 5 JK.L
N Jlmplementacia programu a zau¢enie zamestnancov 5 M
0 ITvorba sablon pre prispevky 7 N
P |Doplnenic informacii o obchode 1 O
Q Tvorba vizualu reklamnych kampani 6 P
R Nastavenie reklamy na Facebooku 3 Q
S |Kontrola a meranie Géinnosti stanovenych planov 20 FJINR
T |Celkové vyhodnotenie projektu 14 S

Obrazok 18 Zoznam c¢innosti (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Jednotlivé ¢innosti a ich doby trvania v ditoch, boli vlozené do programu QM, vysledky su

zobrazené na Obrazku 19.

Activity Activity | Earby Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project )

A 14 0 14 0 14 0
B 7 14 21 pracs 29 8
C 14 21 35 29 43 8
D 14 35 45 43 57 8
E 7 45 56 57 G4 8
F 1 56 57 G4 65 8
G 3 14 17 14 17 0
H 2 17 19 17 19 0
| 10 15 29 19 29 0
] 1 29 30 29 30 0
K 1 30 M 30 M 0
L 7 M 32 Y| 33 0
M 5 32 43 33 43 0
M 5 43 43 43 43 0
o 7 43 55 42 55 0
P 1 55 56 L) 56 0
Q 6 56 62 ] 62 0
R 3 62 65 62 65 0
5 20 65 a5 65 a5 0
T 14 a5 i) a5 99 0

Obrazok 19 Vysledky (Zdroj: Vlastné spracovanie v programe QM)
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Kriticka cesta projektu vedie po ¢innostiach: A > G2>H2>[2J2>K>L>M>N->
O 2> P> Q> R > S > T. Najkratsi ¢as realizacie projektu bol stanoveny podl'a vysledkov
QM na 99 dni. Pokial’ by sa oneskorila jedna, ¢i viaceré kritické ¢innosti, oneskoril by sa
z Casového hl'adiska cely projekt. Je to dané skutocnost'ou, Ze Cinnosti na kritickej ceste,
maju nulovu rezervu.

Cinnosti, ktoré nie st na kritickej ceste a to ¢innosti B, C, D, E, F, maju ¢asové rezervy 8
dni. O dany podet dni je mozné prediZit, pripadne posuntt’ ¢innosti bez toho, aby sa zmenila

doba trvania celého projektu.

12.7 Nakladova analyza projektu

Navrhnuty projekt je financovany =z vlastnych finanénych zdrojov spolo¢nosti. Na
marketingové ucely bola vedenim spolo¢nosti vyhradend ¢iastka 1 500 €. Tieto prostriedky

budu Cerpané priebezne pocas roka, podla stanovenych terminov.

V nasledujucej suhrnnej Tabulke 21, su zobrazené jednotlivé akéné plany aich
predpokladané naklady. Vzhladom na to, Ze akéné plany, s vynimkou akéného planu
zaoberajuceho sa Facebookovou strankou, su zévislé na realizacii externych firiem, je
mozné, ze sa jednotlivé ndklady mo6zu mierne navysit. Nakladové polozky nezahfnaju
naklady za mzdy a vynaloZeny Cas vedenia Dobrého farmarskeho obchodiku. Celkové

naklady boli vyc¢islené na 1 171 €, teda je mozné konStatovat’ splnenie poziadavky vedenia.

Tabulka 20 Suhrnné naklady na projekt (Zdroj: Vlastné spracovanie)

NAKLADY NA PROJEKT \

Zakupenie stativu 38 €

Akcny plan 1 Zakupenie fotografického pozadia 49,98 €
Vytvorenie webovej stranky 700 €

Akény plan 2 3x reklama na Facebooku 105 €
Akény plan 3 Polep vykladu 80 €
Akény plan 4 | Vernostny program 198 €
Celkové naklady | 1171 €

Na Obrazku 20 si nésledne zobrazené jednotlivé nakladové polozky, rozdelené do
prislusnych mesiacov. Z hl'adiska vynaloZenych nékladov st najnaro¢nejSie mesiace jul

ajun.
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Néklady v danom

mesiaci

Vytvorenie webovej
stranky

Zakupenie stativu 49,98 €
Zakupenie f. pozadia 38 €

400€ | 300€

|Reklama na Facebooku 35¢€ 35€ 35€

Polep a jeho realizdcia 80 €
Vernostny program
Naklady za mesiac

zdarma| 18€ | 18€ | 18€ | 18€ | 18€ | 18€ | 18€ | 18€ | 18€ | 18€ [ 18€

488€ | 380€ | 35€ 18€ | 53€ | 18€ | 53€ | 18€ | 18B€ | 1B€ | 18B€ | 18€ | 18€ | 18€

Naklady celkom 1171€

Obrazok 20 Naklady v jednotlivych mesiacoch (Zdroj: Vlastné spracovanie)

spolu

Vzhl'adom na malu finan¢nu rezervu v stanovenom finanénom limite, spésobent nevyuzitim
celej Ciastky, je v pripade navySenia niektorej ndkladovej polozky stdle priestor, pre ich

financovanie z planovaného rozpoctu, ¢im sa znizi riziko nedokoncenia projektu.

12.8 Rizikova analyza projektu

Pri implementacii a realizdcii navrhnutého projektu, moézu nastat urcité prekazky,
v dosledku ktorych by sa mohol projekt oneskorit,, ¢i predrazit’ a podobne. Preto je vel'mi
dolezité, mozné rizika identifikovat’ a navrhnit' protiopatrenia tak, aby sa zabréanilo

samotnému vzniku rizika, ¢i zmiernili jeho nésledky.

Medzi identifikované rizikd, ktoré moZzu pri implementacii inovacie marketingovej

komunikacie bezobalového obchodu Dobry farmarsky obchodik nastat’ st:
e RI1: Nezdujem ciel'ovej skupiny
e R2: ZvySené naklady projektu
e R3: ZniZenie stanoveného rozpoc¢tu ur¢eného na marketingovi komunikéaciu
e R4: Aktivity konkurencie zamerané na bezobalové nakupovanie
e R5: PrediZenie projektu z ddvodu oneskorenia dodavatel’a

V nasledujtcej tabulke (Tabulka 22), su vySSie uvedené rizik4, ohodnotené na zaklade
Skaly, ktorda ma 5 bodov, pricom 1 predstavuje minimalny dopad na
projekt/pravdepodobnost  vzniku a 5  predstavuje maximalny dopad na
projekt/pravdepodobnost’ vzniku. Ohodnotenie jednotlivych rizik, bolo stanovené na
zdklade informacii z analytickej casti, predchadzajucich skusenosti vedenia obchodu

a subjektivneho nazoru autorky.
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Tabul'ka 21 Tabulka rizik a ich pravdepodobnosti, dopadov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Dopad na Pravdepodobnost’

-~ projekt  vzniku
R1: Nezaujem cielovej skupiny 5 2

R2: Zvysené naklady projektu 3 3

R3: Znizenie stanoveného rozpoctu uréeného na marketingovia

komunikéciu 4 2

R4: Aktivity konkurencie zamerané na bezobalové

nakupovanie 3 2

R5: Predizenie projektu z dovodu oneskorenia dodévatel'ov 3 4

Identifikované rizika, boli zaradené do matice rizik (Tabul'ka 23), podl'a jednotlivych pasiem
od nepodstatného, az po kritické riziko. Opatrenia pre rizika ato najméi tie, ktoré sa
nachadzaju v pasme zadvazné — kritické riziko je nutné nalezite popisat’ tak, aby v prvom rade

nevznikli a v pripade, ze vznikn(, aby bolo mozné zmiernit’ ich nasledky.
Yy

Tabul'ka 22 Matica rizik (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Y 5 Kritickeé riziko
(=]
2 4 R5 Zavarné riziko
S =
22 R2 —
2 g Neutralne riziko
D > . y v 7
= 2 R4 R3 R1 Mgnej zavazne
s riziko
2 1 Nepodstatné riziko

1 2 3 4 5

Dopad na projekt

Zavazné rizika

Ako zévazné rizika, boli identifikované RS a R1. V pripade, Ze by cielova skupina
neprejavila zaujem o marketingové komunikacné aktivity bezobalového obchodu, bude
nutné zistit, ¢i bol navrhnuty projekt implementovany spravne a dosledne. Dalej bude nutné

po vyhodnoteni, stanovit’ iné, vhodnejSie kandly, cez ktoré by bezobalovy obchod mohol

cielovu skupinu oslovit’.

Dals§im zo zavaznych rizik je prediZenie projektu zo strany dodavatelov. V projekte
navrhnuty dodéavatelia maji vysoké hodnotenia a dlhoro¢né skusenosti, avSak ak sa vedenie
rozhodne pre inych dodavatel'ov, v ramci predchadzania tohto rizika je dolezity kvalitny
prieskum trhu. Dal$im opatrenim tohto rizika je podpis pravneho dokumentu, zavizujiceho

obe strany plnit’ stanovené ¢innosti nac¢as podl’a dohodnutych terminov.
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Neutralne rizika

Je odporucané poziadat’ o predbezni cenovi ponuku, aby bolo mozné predchadzat
zvySovanie planovanych nakladov. Pre zmiernenie nasledkov, ktoré prinasa toto riziko by
mal mat’ bezobalovy obchod urciti finan¢nt rezervu, ktort by mohol vyuzit. Urcita rezerva
bola stanovena aj pri planovani projektu, prave z dovodu zniZenia potencidlnych rizik,

spojenych so zvySovanim nakladov.

V pripade, ze sa znizi rozpocet, ktory bol vyCleneny na marketingovii komunikaciu, je
mozné napr. znizit' Ciastku, ktord bude bezobalovy obchod vynakladat’ na reklamy na
Facebooku, pripadne realizovat’ len tu ¢ast’ projektu, na ktorti bude mat’ dostatok finan¢nych

prostriedkov.
Menej zavazné riziko

Medzi menej zavazné riziko patria konkuren¢né aktivity, zamerané na bezobalovy predaj.
V sucasnosti je len ve'mi mald pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika. V pripade, ze by sa
situdcia v budicnosti zmenila, musela by spolo¢nost zareagovat napriklad zmenou

v sortimente, alebo inymi aktivitami, ktorymi by sa od konkurencie odlisila.
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ZAVER

Bezobalové obchody ponukajii moznosti rieSenia pre vsetkych l'udi, ktori maju zaujem
vytvarat vo svojej domadacnosti menej odpadu. Hoci bezobalové obchody 1 celkovo
bezobalové hnutie, st zalozené na myslienke odmietnutia bezného konzumu a citlivejSieho
vnimania nakupovaného tovaru, taktiez ako vSetky iné subjekty potrebuju cielenu
marketingovu komunikaciu, aby dosiahli ¢o najvyssej efektivity stanovenych ciel'ov. Pokial
potencialni zakaznici nevedia kde a preco bezobalovo nakupovat’, nemaji dévod samostatne

vynakladat’ ich Cas, financie a snahu na takéto ¢innosti.

Hlavnym cielom diplomovej prace, bolo vytvorit projekt inovacie marketingovej
komunikacie vybraného bezobalového obchodu. Tento projekt bol vytvoreny na teoretickom
zaklade, ktory poskytol prvotné nahliadnutie do analyzovanej tematiky. V praktickej ¢asti
boli analyzované faktory od vonkajSich az po vnatorné a bolo vykonané dotaznikové
Setrenie vramci miesta prevadzky ajeho okolia do 25 km. Z vykonanych analyz
a primarneho vyskumu, bola zrejma potreba inovacie marketingove] komunikéacie
vybraného bezobalového obchodu, ktord je v stcasnosti nedostatocnd. Na zdklade
spracovania jednotlivych stanovenych cielov, bol v zavere navrhnuty samotny projekt,
ktor¢ho vypracovanie bolo hlavnym cielom diplomovej prace. Projekt bol nasledne
podrobeny ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze, ¢im boli splnené i d’alSie zo stanovenych

cielov.

Projekt bol navrhnuty tak, aby ¢o najefektivnejSie vyuzil obmedzené financné prostriedky
zaCinajucej spolo¢nosti. VSetky znavrhnutych planov, s investiciou, ktora by mohla
bezobalovému obchodu slizit' i d’alSie roky. Zaroven, v pripade ze by mala spolo¢nost’
v d’al§ich rokoch alokovany vyS$$i rozpocet na marketingovli komunikéciu, je mozné na
sucasnych navrhnutych akénych planoch stavat. Je moZzné napriklad, v pripade zaujmu
cielovej skupiny, sprevadzkovat’ e-shop, ¢i rozvoz v rdmci mesta a okolia alebo zvolit’

profesiondlne sluzby fotografa pre ponukany sortiment na webovych strankach.

Vypracovany projekt inovacie marketingovej komunikacie bezobalového obchodu Dobry
farmarsky obchodik, je realizovatelny a v pripade, Ze sa spolo¢nost’ rozhodne projekt, ¢i
jeho cast’ implementovat’, moéze byt pre fiu prinosnym zdrojom podstatnych informacii

o konkrétnych nastrojoch, ktoré oslovia cielovu skupinu.
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PRILOHA P I: Dotaznik
Projekt inovacie marketingovej komunikacie vybraného bezobalového obchodu
Dobry den,

dovol'ujem si Véas poziadat’, o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktorého cielom je zistit’ vzt'ah
obc¢anov k bezobalovému nakupovaniu a najst vhodni cestu ako ob&anov oslovit. Udaje,
ktoré budu ziskané vyhodnotenim dotaznika, budi pouzité pre ucely tejto diplomovej prace,
ktora sa zaobera inovaciou marketingovej komunikacie obchodu Dobry farmarsky obchodik
v Kysuckom Novom Meste.

Dotaznik a vSetky udaje ziskané z neho st plne anonymné.

Dakujem Vam za Vas &as.

Bc. Michaela Urbanova
Studentka 5. ro¢nika FAME, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

1. Zaujimate sa o alternativne spésoby nakupovania — napr. bezobalové nakupovanie,
c¢apovana drogéria?

o Ano

o Nie
2. Nakupujete v bezobalovych obchodoch?

o Ano (Posun na otazku 4)

o Nie (Posun na otazku 3)

3. Aké st dovody toho, Ze nenakupujete v bezobalovych obchodoch? (vyber z viac
moZznosti)

Neexistuje bezobalovy obchod, v pre mila preferovanej vzdialenosti

Nezaujimam sa o ekoldgiu a udrzatel'nost’

Nemyslim si, Ze ma takyto spdsob nakupovania zmysel

Nedostato¢ny vyber produktov v bezobalovych obchodoch

Neviem ako nakupovanie v bezobalovom obchode prebieha

Nedostato¢na propagécia bezobalovych obchodov

Nedostatok ¢asu na takyto druh nakupovania

VysSie ceny

e e O A O A N I i

Iné



4. Poznate obchod Dobry farmarsky obchodik v Kysuckom Novom Meste?

DOBRY
FarRmarsKy ™
OBCHODIK =@~

o Ano (Posun na otazku 5)

o Nie (Posun na otazku 6)
5. Akym sposobom ste sa 0 obchode dozvedel/a?
o Od priatel'ov, rodiny, ¢i znamych
o Z Facebookovej stranky obchodu
o Z Instagramového profilu obchodu
o Z vonkajsich tabul’ a vykladu obchodu
o Z webu Kofeni od Davidka
6. Ktoré z uvedenych socialnych sieti vyuZivate? (je moZnych viac odpovedi)
"1 Facebook

[J Instagram

"1 Youtube
1 Twitter
"1 TikTok
'] LinkedIn

[1 Iné



7. Vyberte, do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu
uvedené moZnosti

Nepresvedcilo Skor by ma Skorby ma  Presvedcilo
by ma nepresvedcilo  presvedcilo by ma

Zaujimavo upraveny
vyklad obchodu

Propagacné letaky na
verejnych miestach

Vonkajsia reklama -
billboard, orientacné
tabule

Polep na motorovom
vozidle

8. Vyberte, do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu
uvedené moZnosti

Nepresvedcilo Skér by ma Skérby ma  Presvedcéilo
by ma nepresvedcilo  presvedcilo by ma

Webové stranky s
uvedenim produktov a ich
cien

Reklama na Facebooku
Reklama na Instagrame

Zdielanie obchodu
verejne znamou osobou

Video/fotografie z
priestorov predajne na
webovej stranke,
pripadne na soc. sietach

Clanok o obchode na
internete

Pravidelné mesacné
informacné e-maily o
sucasnych akciach a
novinkach



9. Vyberte, do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu
uvedené moZnosti

Nepresvedcilo Skor by ma Skor by ma Presvedcilo
by ma nepresvedcilo presvedcilo by ma

Reklama v radiu

Reklama v tlacenych
novinach

Reklama v
mestskom rozhlase

Clanok o obchode v
novinach

10. Vyberte, do akej miery by Vas presved¢ili o navsteve bezobalového obchodu
uvedené moZnosti

Nepresvedcilo Skoér by ma Skér by ma  Presvedcilo
by ma nepresvedcilo  presvedéilo by ma

Sutaz s vyhrou v podobe
penaznej ciastky na
nakup

Moznost zakupenia
darcekovej karty

Akcie a zlavy
Vernostna karticka

Ochutnavky vybranych
produktov na predajni

11. VasSe pohlavie
o Zena
o Muz
12. Vas vek
o 18-25
o 26-35
o 36-45

o 46-55



o 56-65
o 66aviac
13. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie
o Bez ukonceného zékladného vzdelania
o Zékladné vzdelanie
o Stredoskolské vzdelanie
o Vysokoskolské vzdelanie
14. Miesto bydliska
o Kysucké Nové Mesto
o Okolie Kysuckého Nového Mesta do 25km

o Iné



PRILOHA P II: Grafické navrhy akénych planov

1. Navrh vzhl'adu webovej stranky bezobalového obchodu

Dobry farmdrsky obchodik 0o

‘!’..

luﬁ
Vyash Napln Op

. 1
q I
§ o]

Ako nakupovaf bezobalovo? : L
Uskladnite jedlo tak, aby vydrZalo 10 fipov pre bezobalovy kipeliiu

2. Navrh platenej reklamy na Facebooku v mesiaci August

,L AR

% Dobry farmarsky obchodik

Sponzorované -@

Chceli by ste zmensitf mnoZstvo vyprodukovaného odpadu vo Vagej domacnosti? Pridte navétivit nd$ bezobalovy obchod v
centre mesta. Planéta sa Vam podakuje.

VYCISTI \ OPAKUJ

ADRESA.DOBRYFARMARSKYOBCHODIK.SK
Bezobalovy obchod v Kysuckom Novom Meste

Navstivte nas



3. Navrh polepu vylohy bezobalového obchodu

' DOBRY
FarRMAaRrsKy ™
OBCHODI_’I( ZER(WASTE |




