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Abstrakt

Realizovat’® tGspeSny marketing v podniku znamena hlavne vykondvat
a zosuladit také cinnosti ako su proces strategick¢ho planovania, analyza
marketingového prostredia podniku, realizdcia marketingového vyskumu, ale tiez
segmentacia trhu. Je tiez potrebné, aby sa podnik venoval skumaniu a poznaniu
nakupného spravania zakaznikov, spdsobu prezenticie produktov, tvorbe imidzu
podniku na verejnosti, najnovsim trendom pri tvorbe distribu¢nych kanalov a uplatneniu
vhodnych metdd pri tvorbe cien. Podnik si musi ziskat’ a udrzat zékaznikov, musi
poznat’ jeho potreby a priania. Ak ich zisti, musi na ne rychlo reagovat’ a snazit’ sa ich
uspokojit. Cielovou orientdciou podniku je preto zdkaznik so vSetkymi jeho
charakteristickymi znakmi ajeho zvyklostami pri nakupe. Diplomova praca je
zamerand na vyuzitie marketingového mixu v podniku. Praca je rozdelend do
niekol’kych Casti. V prvej Casti je obsiahnuté teoretické vymedzenie zdkladnych pojmov
ako marketing, marketingovy mix ajeho nastroje, vyrobkova, cenovd, distribu¢na
a komunikaéna politika. Dalej nasleduje ciel’ prace a jej metodika. Metodika obsahuje
postup pri ziskavani a analyzovani informacii. Vlastna praca je zamerand na Nitriansku
mliekaren AgroTami. Tato Cast’ sa zaobera zhodnotenim marketingového mixu a je
doplnena o spotrebitel'sky prieskum. Ten bol realizovany pomocou dotaznika
a zameriaval sa na spravanie spotrebitelov pri kipe mlieka a mlieCnych vyrobkov.
Zéaverecna cCast’ obsahuje celkové vyhodnotenie ziskanych informdacii a navrhy na

vyuzitie poznatkov.

Klacové slova: marketing, marketingovy mix, nastroje marketingového mixu,

spotrebitel'sky prieskum, mlieko a mliecne vyrobky.



Abstrakt

To apply successful marketing in the company means especially to practice and
to synchronize activities as are strategic planning, marketing enviroment analysis,
implementation of marketing research and market segmentation as well. It is neccessary
that company recognize and explore shopping behavior of customers, way of product
presentation, public image creation, latest trends in distribution channells creation and
application of suitable methods of price creation.Company must acquire and keep
customers, has to know their needs and wishes. When company recognize them it must
react fast and try to satisfy them. That is why the main focus for the company is on the
customer, his marks and shopping habbits.My diploma work is oriented on marketing
mix application in company. The Work is divided in few parts. In the first part I am
concentranting on basic concepts as markteting, marketing mix and its tolls, product,
price, distribution and communication politics. The next part is target of my work and
its methodics. Methodics contains process off gaining and analyzing information.
Practical part takes place at creamary Agro Tami in Nitra. In this part i am evaluating
marketing mix, this analysis is supply by consumer survey. This was realize by survey
and it was concentrating on consumer behaviour when milk and milk product shopping.
Closing part contains total interpretation of obtained data and proposals on obtained

data usage.

Key words: marketing, marketing mix, tools marketing mix, consumer research, milk

and milk products.
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Uvod

Pol'nohospodarska vyroba ma za tulohu zabezpecit dostatok kvalitnych
a plnohodnotnych potravin pre obyvatel'ov. Pol'nohospodarstvo zohrava vyznamnt tlohu

aj v ekonomickej sfére Statu.

Spotreba potravin patri medzi dolezité faktory podmieiiujiice nielen zivot Cloveka, ale aj
celkovy vyvoj spoloc¢nosti. Vyziva mé zékladny a existencny vyznam, pretoze spotrebou
potravin dostdva na$ organizmus potrebnu energiu na vykondvanie zZivotnych funkcii. Je
potrebné, aby si udia zvySovali uroven poznatkov o spravnej vyzive. Standard vyZivy
obyvatel'stva je ovplyvneny objektivnymi a subjektivnymi faktormi. Medzi objektivne
faktory patria, napr. Struktira a kvalita potravin, cenové relacie, peiazné prijmy a vydaje,
ktoré suvisia so spotrebou potravin, uzitkové hodnoty potravin. Za subjektivne faktory
povazujeme: spotrebné ndvyky, zasady spravnej vyzivy, atraktivnost’ vyrobkov, ale aj
marketing a reklamu produktov.

Je vel'mi dolezité, aby firmy kladli velky doraz na marketing. Ten sa zaobera
zistovanim potrieb a zelani svojich zakaznikov, rychlou reakciou na ne a naslednym
efektivnym uspokojovanim. Podnik by sa mal snazit' ponuknut’ svojmu zakaznikovi ¢o
najvacsiu spotrebitel'skit hodnotu. Ziskat' a zaroven si udrzat’ zédkaznikov znamend pre
podnik, zamerat’ sa na procesy, ktoré tito hodnotu prindsaju. Podnik si musi zvolit’ vhodnu

marketingovu stratégiu, ktora bude pre neho znamenat’ silnt trhovu poziciu u zékaznikov.

V poslednych rokoch sa uTludi zvySuje zdujem o zdravi a racionalnu vyzivu. K tomu
prispieva aj vychova v Skolach, dostupnost’ a Siroky vyber potravin, osveta, ale aj reklama.
Prejavuju sa pozitivne, ale aj negativne trendy v spotrebe potravin. Medzi negativne trendy

mdzeme zaradit’ aj zniZenie spotreby mlieka a mlie¢nych vyrobkov.

Chov hovidzieho dobytka a vyroba mlieka ma ekologick, socialnu a krajinotvornt
funkciu a zaroven ovplyviiuje trodnost’ pddy. Mlieko méa nenahraditel'nt tlohu vo vyzive
obyvatel'stva. Mlieko a mlie¢ne produkty st zdrojom biologicky aktivnych latok, ktoré su
nevyhnutné pre zdravy vyvoj l'udi. Obsahuju vyzivné latky pre stavbu tela a rast ¢loveka
v detskom veku, latky pre energetické zabezpecCenie existencie organizmu. Mlieko je tiez
zdrojom esencialnych prvkov, ktoré si na$ organizmus nedokaze sadm vyrobit. Je tiez
zdrojom vitaminov E a A, ktoré st dodlezité pre dobry zrak a odolnost’” voci infekciam.

Vitaminy skupiny B pozitivne pdsobia na srdcovu ¢innost’ a nervovy systém a bojuju aj




proti civilizaénym ochoreniam, maju antioxida¢ny u¢inok. Dalej obsahuje vitamin C.
Mlieko obsahuje aj minerdly, z ktorych je vo vdc¢Som mnozstve hlavne vépnik, fosfor,
draslik, hor¢ik, sira, sodik a chlér. Je velmi dolezity vysoky obsah a priaznivy pomer
vapnika a fosforu.

NajcastejSie konzumovanym mliekom je kravské. Ovcie a kozie mlieko sa konzumuju skor

priamo na farmach, alebo sa s nimi mézeme stretnut’ ¢astejsie pri spracovanych vyrobkoch.

Spotreba mlieka a mlie€nych vyrobkov v tuzemskom trhu po prudkom poklese na
zaciatku 90. rokov v sucasnosti klesa. Prudky pokles spotreby mlie¢nych vyrobkov za
posledné desatrocie je zapriCineny rastiicimi cenami vyrobkov, poklesom kiipyschopnosti
obyvatel’stva a aj slabou propagéaciou konzumacie mlie¢nych produktov.

Najucinnej$im nastrojom na dosiahnutie zvySenia spotreby mlieka atiez mlie¢nych
vyrobkov je efektivna komunikacna politika. Ta sa zabezpecCuje neustalym prieskumom
trhu, informovanostou ob¢anov o pozitivnych zdravotnych ucinkoch mlieka a mlie¢nych

vyrobkov a zaroven aj propagaciou mlie¢nych produktov.

Coraz viac sa kladie doéraz na kvalitu. Spotrebitelia st ochotni zaplatit’ viac, aby ziskali
kvalitny produkt, ktory zodpoveda ich predstave. Rast trhového podielu a priestor pre

tvorbu zisku je ovplyvinovany prave kvalitou.

Kvalitu  mlieénych  vyrobkov  ovplyviiuje  zloZenie, technologickda  hodnota
a mikrobiologicka kvalita surového kravského mlieka. Naroky na akost’ kravského mlieka
sa neustdle zvySuju. Firmy st vystavené silnej konkurencii na trhu. Trh je ohrozeny

vstupmi zahrani¢nych firiem.




1 Prehlad rieSenej problematiky

Marketing je v sucasnosti najmd v ekonomickej oblasti vel'mi frekventovanym
pojmom. Spdja sa s dosahovanim prosperity podnikov a organizacii, resp. v SirSom
zmysle s blahobytom spolo¢nosti. V odbornej literattre, ale aj v hospodarskej praxi sa
preto mozno stretnut’ s velkym mnoZstvom vymedzeni pojmu marketing. VSetky
definicie vSak maju spolo¢ny jeden subjekt, ktorym je zékaznik, ako aj hlavny ciel —

uspokojenie potrieb zakaznika.

1.1 Zakladna charakteristika marketingu

Uznavanou je definicia prijata Americkou marketingovou spolo¢nost’ou (AMA)

v roku 1985:

Marketing je procesom planovania a napliiovania koncepcie, ocefiovania, propagacie
a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb, ktory smeruje k uskuto¢neniu vzajomne;j
vymeny, uspokojujuci potreby jednotlivcov a organizacii.

KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. (2004) definuju marketing ako spoloc¢ensky
a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvom produkcie

a vymeny produktov a hodndt to, ¢o potrebuju a chctl.

GOZORA, V. (2000) uvadza, ze marketing je ¢innost’ zalozena na riadeni kupno-
predajnych vzt'ahov, na podpore predaja a ststavnom prieskume trhu. Marketing je

sucast’ou marketingového a komeréného manazmentu.

KRETER, A. akol. (2004) poukazuje na to, Ze marketing je v tedrii a praxi

chapany, rozvijany a realizovany r6znymi sposobmi. Z nich su rozhodujuce dva:

o Marketing chapany ako urcita podnikatel'ska filozofia

o Marketing predstavujici urcity systém podnikovych aktivit
Chapanie marketingu ako podnikatel'skej filozofie vychadza zo zasady, ze ispeSnost’
podnikatel'skej ¢innosti mozno najlepSie dosiahnut’ poznanim, akceptovanim a rieSenim
potrieb zékaznika. Orientdcia na zdkaznika je prvoradym cielom kaZdého podniku.
Trhovéa ekonomika vyzaduje od podnikov, aby vyrabali to, ¢o vedia predat, t.j. pre koho
vyrobok vyrabaju. Nie vyroba, ale predaj a trzby su meradlom hodnotenia ¢innosti

podniku. Marketing je v praxi chapany aj ako systém urcitych podnikovych aktivit,
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ktoré sa dotykaju kazdej podnikovej Cinnosti alebo rozhodnutia o vyrobku, od jeho
vyvoja cez vyrobu az po predaj.

MURGAS, J. (2000) oznatuje marketingovy manazment ako proces ziskavania,
progndzovania a uspokojovania potrieb zdkaznikov. Cielom vSak nie je akékol'vek
uspokojovanie potrieb zakaznikov, ale efektivne, ktoré¢ im prinesie splnenie ocakavani.
Marketingovy manazment znamend sustavne skimat’ potreby zakaznikov, zmeny
a vyvoj tychto potrieb. Okrem toho musi podnik identifikovat’ prilezitosti na trhu skor
ako konkurenti asledovat sustavne pocinanie svojich konkurentov. Iba trvald
identifikacia potrieb zdkaznikov a skiimanie vyvoja trhu je predpokladom uspeSnosti
podniku ajeho vyroby. Ak sa takto podnik nesprava zhorSuje svoje konkurencné

postavenie na trhu a postupne stratou zdkaznikov nebude mat’ pre koho vyrabat’.

Podl'a J. KITU a KOL. (2005) marketing patri k manazérskym disciplinam, tak
ako uctovnictvo, financie, riadenie I'udskych zdrojov, riadenie vyroby atd’, ktoré sa
usiluju zvysit' efektivnost’ podniku, resp. inych, napr. neziskovych organizacii. Ako
kazd4 manaZzérska disciplina:

e Definuje to, ¢o by bolo vhodné vykonat’, Zelany vysledok ¢innosti a normy,
v ktorych bude ¢innost’ zachytend vo forme cielov, Standardov, planov alebo
programov.

e Kontroluje priebeh Cinnosti (s cielom korigovat’ odchylky), resp. robi kontrolu
na konci procesu, t. j. kontrolu dosiahnutého stavu vo vzt'ahu k stanovenym
cielom a normam.

SIMO, D. — KRETTER, A. — VICEN, M. (2000) zdoraziiuju, e marketing
v podniku by mal plnit’ nasledovné ulohy:

* koordinacia vSetkych marketingovych funkcii podniku,

= ovplyviiovanie ostatnych c¢innosti podniku (vyskum avyvoj produktov,
inovacnych aktivit, finanénych obchodov a inych),

= vyvijanie vSestranného usilia pri presadzovani dobrych vztahov kolektivneho
pochopenia a zodpovednosti za plnenie misie podniku, hrdost na goodwill
(povest’ podniku),

» organizovanie, riadenie, realizacia, rozvoj vlastnych obchodnych c¢innosti

(nakup, predaj), sluzby, propagacia, komunikacia a logistika podniku.

11



1.

Obr. 1 Schematicky prehl’ad marketingovych ¢innosti
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Zdroj: Cibakova, V. — Bartakova, G. (2007)
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1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

A. KRETTER A KOL. (2007) tvrdia, Ze pri marketingovom mixe ide o nastroje
zo Styroch oblasti (vyrobok, cena, distribucia a komunikacia), ktoré posobia na trhu.
Vznika systém, ktory sa sklada z tychto procesov:

%+ rozhodovanie o marketingovom mixe (na zaklade strategickych zamerov),
¢ rozhodnutie o jednotlivych nastrojoch 4P,
% evalvacia (feedback) v priebehu pdsobenia procesov,

% reakcia trhu na impulzy a stimuly nastrojov 4P.

Aby rozhodnutia v marketingovom mixe boli t¢inné je nutné zohladnit’ tieto zasady:
» zasada priority,

zasada kombinacie,

zasada diferenciacie,

zasada harmonizacie,

YV V V VY

zasada synchronizacie.

1.2.1 Vyrobok (Product)

KITA, J. (2002) povazuje produktovy mix za stbor vSetkych produktov, ktoré
firma ponuka na predaj svojim zdkaznikom. Tvoria ho rézne produktové rady.
Produktovy mix firmy méa uréita $irku, dizku, hibku a zlozenie. Sirka produktového
mixu obsahuje podet rozdielnych produktovych radov firmy. Dizka produktového mixu
je celkovy poget druhov produktov v produktovom mixe. Hibka produktového mixu
udéava, kol'ko variantov produktov v kazdom druhu sa pontka v produktovom mixe.
Zlozenie produktového mixu vyjadruje podobnost’ jednotlivych produktovych radov
z hl'adiska narokov na vyrobu, distribu¢né kandly, pouzivanie u spotrebitel'ov a inych
narokov. Produktovy rad je skupina produktov, ktoré su spolu tesne spojené — su
pribuzné svojou funkciou, predédvaji sa rovnakym spdsobom, rovnakym skupinam
zakaznikov alebo patria do tej istej cenovej hladiny.

SIMO, D. — KRETTER, A. — VICEN, M. (2000) charakterizuju produkt ako
predmet, praca, sluzba, ktord sa mdze na trhu ponukat' do pozornosti, na ziskanie,

pouzivanie alebo na spotrebu a mé schopnost’ uspokojit’ potrebu zdkaznika. Produkt ma
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jadro, t.j. uzitok alebo sluzbu, ktoru zékaznik kupuje. Jadro uzitku je prvok, ktory
prindsa zdkaznikovi uspokojenie potreby v danom tovare, produkte, sluzbe.

Vlastny, skuto¢ny realny produkt sa vyznacuje kvalitou, vyhotovenim, $tylom, znackou,
obalom a d’al§imi faktormi stym, aby produkt plnil potreby. RozSirenie produktu
poskytuje sprievodné alebo popredajné aktivity. Mozno sem zaradit’ inStalaciu, dodania,
uverovania, zaruky a dotacné sluzby.

SIMO, D. — VICEN, M. - KRETTER, A. - NAGYOVA, I (2003) uvadzaj, ze
zivotny cyklus vyrobku je charakterizovany nasledovnymi od seba odliSujicimi
etapami:

e Vyvoj vyrobku. Novy vyrobok zalina filozofiou ,fo to bude?“ Ide
o myslienkové formulovanie napadu, ktoré moéze zacinat' aj vyskumom alebo
prieskumom trhu.

e Uvedenie vyrobku je obdobie pomalého rastu predaja pri vstupe vyrobku na thu.

e Rast je charakteristicky ako obdobie rychlej trhovej akceptovatelnosti
a zvySovania zisku.

e Zrelost' je obdobie spomalenia rastu objemu predaja, pretoze vyrobok uz
nakupila znacnd Cast’ potencidlnych zdkaznikov.

e Pokles ako posledné piate Stddium je obdobie, kedy objem predaja a zisku
klesaju.

KOTLER, P. (2002) uvadza, Ze cielom podniku pri tvorbe produktovej politiky
je dosiahnut, aby produkty boli odlisné od ostatnych konkurenénych produktov
a oslovili cielovy trh spotrebitel'ov, ktori ich prijmu a budi ochotni zaplatit’ i vysSiu
cenu za ponukanu hodnotu a diferencidciu. Zdkladom takejto diferencidcie mozu byt
fyzické rozdiely (vlastnosti, vykon, dizajn, spolahlivost, balenie), rozdiely
v dostupnosti (tovar dostupny v predajniach, tovar dostupny telefonickou objednavkou,
internetom), rozdiely v servise (v dodavke, inStalacii, udrzbe, opravach), cenové
rozdiely, rozdiely imidZu (symboly, atmosféra, médid).

CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. (2007) tvrdia, 7¢ produktové stratégia
predstavuje sposob koordinacie rozhodnuti, ktoré sa tykaji predovSetkym variantov
produktu (vlastnosti, znacka, balenie), d’alej produktovych radov (vyradovanie starych
produktov a zavddzanie novych produktov) atiez produktového mixu. VSetky tieto

rozhodnutia musia vychadzat nielen zdokonalého pochopenia potrieb, Zelani

14



spotrebitel'ov a stratégie konkurentov, ale dostatocné pozornost’ by sa mala venovat aj
politike verejnej mienky, ktord oraz viac ovplyviiuje rozhodovanie o produkte.

SIMO, D. - KRETTER, A. — VICEN, M. (2000) poukazuju na to, zZe na zdklade
vlastnej hodnotiacej analyzy a misie podniku vyrobca sa musi rozhodovat’ o kvalite
vyrobku uz pri filozofii marketingu. Kvalita je hlavnym nastrojom alebo jednym
z nastrojov pri budovani trvale Uspesnej pozicie na trhu. Kvalita vyrobku znamena
sposobilost’ vyrobku plnit' isté funkcie. Zahffia Zzivotnost, pohotovost, sposob
fungovania audrzby, Tlahkii — nenaro¢ni obsluhu a d’alSie vlastnosti, ktoré
uprednostituje zakaznik.

PASKA, L. (2004) chape kvalitu ako stthrn vlastnosti a znakov vyrobkov, alebo
¢innosti, ktoré st schopné uspokojit’ potreby zakaznika a ciele producenta.

CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA, G. (2007) zdoraziiuju, Ze pred samotnym
procesom tvorby produktovej stratégie je dolezité definovat’ Struktiru produktu.
Zékladnou uroviiou je jadro produktu, ktoré poskytuje sluzbu pri rieSeni problému alebo
zakladny 0Zitok, ktory spotrebitel’ ziskava pri ndkupe. Jadro produktu odpoveda na
otazku, ¢o kupuje zakaznik. Okolo jadra je vlastny, skutocny realny produkt. Ten
zahfna vlastnosti produktu, varianty jeho vyhotovenia, dizajn, §tyl produktu, znacku
a balenie. Dal$ou Groviiou je rozsireny produkt, ktory poskytuje dodatoéné sluzby
a uzitok sluZiace na prekonanie o¢akavani a Zelani zakaznikov. Stvrtou troviiou je tzv.
potencialny produkt. Ide o vSetky mozné pridané vlastnosti a zmeny produktu, ktoré
prinesu kupujucemu d’alsi tizitok. Tato uroven predstavuje dynamicky a strategicky

priestor produktu.

Obr. 2 Struktira produktu

vonkajSia vrstva

potencialny produkt ( roz§ireny produkt)

Zakladny
uzitok

alebo sluzba

vnutorna vrstva
(jadro produktu)

stredna vrstva

(skutoény produkt)

Zdroj: Cibakova, V. — Bartakova, G. (2007)
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KRETTER, A. akolektiv (2004) vysvetluji, ze dizajn je v podstate
charakteristika vyrobku od obalu az po jeho celkovy vzhlad, ktory je sucastou firemne;j
kultary. Dizajn sa prejavuje vo vyrobku najmaé: - v principe konstrukcie

- vo vybere materialu
- vo forme — tvare podstatnych rysov
- vo farbe

Dizajn ma tlohu hladania prostriedkov, ktoré st schopné profilovat’ vyrobok, a tym ho
vyslobodit’ z anonymity.

HORSKA, E. - UBREZIOVA, 1. (2001) uvadzaju, ze zdkladnou tlohou obalu je
chranit’ produkt a informovat’ spotrebitel'a o obsahu balenia. V sucasnosti vSak stale
viac narastd vyznam jeho d’alSich funkcii, ktoré prispievaju najmi k zvyseniu predaja,
a tak sa obal stava Coraz vyznamnejSim marketingovym nastrojom.

J. KITA a kolektiv (2005) charakterizuju znacku ako meno, néazov, znak,
vytvarny prejav alebo kombinaciu predchadzajucich prvkov. Jej zmyslom je odliSenie
tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru alebo sluzieb

konkurenénych predajcov.

Vo v§eobecnosti mozno pod pojmom znacka rozumiet’ viditeIny alebo inak vnimatelny
poznavaci znak. Oznacenie zahfila nielen znacky, ale aj dalSie uzitocné udaje
o produkte. M4 poskytnit’ spotrebitel'ovi rézne informacie o vlastnostiach produktu
ajeho pouzivani. Je v zaujme vyrobcu a predajcu, aby si ich spotrebitel’ vSimol

a rozumel im, preto je dolezité ich stvarnenie a umiestnenie.

1.2.2 Cena (Price)

CIBAKOVA, V. — BARTAKOVA, G. (2007) definuju cenu za jednu
z rozhodujucich prvkov marketingového mixu a v rukdch marketingovych manazérov
sa premiena na vyznamny nastroj ovplyviujuci celkovl prosperitu podniku.

Podla BIELIKA, P. (2008) je cena kI'icovym pojmom trhového mechanizmu,
pretoze je jedinou informdciou, ktoru trhové prostredie poskytuje. Cena vyjadruje
vztahy medzi ponukou a dopytom a je zdkladnym meradlom pre podniky na strane

ponuky a dopytu.
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Podl'a zakona €. 18/1996 Z.z. o cenach v zneni neskorsSich predpisov je cena
peniazna suma dohodnutd pri predaji (dochadza k dohode medzi preddvajicim
a kupujicim) alebo vytvorend pre ocenenie na iné ucely, ked’ sa zucastneni partneri
nedohodnu.

SIMO, D. - KRETTER, A. — VICEN, M. (2000) piSu, ze cenova politika zahfia
vSetky rozhodnutia podniku vztahujice sa k stanoveniu a presadeniu jeho cenovych
poziadaviek. K cenovym rozhodnutiam pristupuje podnik pri tychto situdciach:

- stanovenie ceny pri zavaddzani novych vyrobkov na trh,
- zmena ceny iniciovand podnikom,

- zmena ceny ako reakcia na zmenu ceny u konkurencie,

-Gprava ceny vyrobkov jedného vyrobkového radu v zdujme zaistenia optimalneho

cenového pomeru vyrobkov pokial’ st z hl'adiska cien a ndkladov na seba zavislé.

KRETTER, A. akolektiv (2004) zdoraznuju, ze cena predstavuje dolezitu
ekonomicku kategoriu, ktora v podmienkach trhového hospodarstva plni kriterialnu,
aloka¢nu, signalnu, regulaéni arozdelovaciu tlohu. Kriteridlna uloha sa prejavuje
v spol’ahlivosti vyjadrenia spolocenskych nakladov prace a v spolahlivosti merania
vSetkych ekonomickych opatreni podniku. Aloka¢na uloha ovplyviiuje rozmiestnenie
vyrobnych Cinitelov. Signalna tloha znamena, Ze cena je nastrojom signalov o cenovej
urovni, ktorej sa prispdsobuju kupujici a predavajici na trhu. Pomocou regulacnej
ulohy sa dosahuje stlad medzi zdrojmi a potrebami arozdelovacia tloha spociva

v rozdel'ovani obmedzenych statkov kupujicim, a tym sa rozdel'uju aj dochodky.

KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. (2004) uvadzaju, ze cenové rozhodovanie
v praxi vychddza zkonkrétnej situdcie na trhu, zcielov podniku v uritom Ccase
a z akceptacie faktorov, ktoré mézu mat vplyv na stanovenie ceny. Tieto mozno

rozdelit’ na interné a externé faktory.
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Obr. 3 Faktory ovplyviiujice rozhodovanie o cenovej politike

Interné faktory Cenova Externé faktory
- marketingové ciele S politika o povaha trhu a dopytu
- marketingovy mix - naklady, ceny a ponuka
- ndklady konkurencie
- podnikova politika - ostatné vonkajsie faktory

Zdroj: Kotler, P. — Armstrong, G. (2004)

1.2.3 Miesto (Place)

VIESTOVA, K. — STOFILOVA, J. (2002) pisu, Ze teéria marketingu povazuje

distribciu za jeden z najvyznamnejsich nastrojov marketingového mixu. Distriblicia sa

chape ako subor operacii, ktorymi sa produkt z oblasti vyroby odovzdava spotrebitel'ovi

alebo pouzivatel'ovi v sprdvnom mnozstve, v spravnej kvalite, cene, na spravne miesto

avspravny cas. Rozhodnutia o distribicii vyrazne ovplyviluji ostatné néstroje

marketingového mixu.

KITA, J. (2002) uvadza, zZe ucastnici distribucnej cesty zabezpecuju mnozstvo

dal$ich funkecii potrebnych pre plynuly tok tovaru. Ide o tieto funkcie:

vyskum trhu — ziskavanie informacii, ktoré s potrebné na planovanie a podporu
vymeny tovaru,

promotion odbytu — spracovanie a rozSirovanie presved¢ivych komunikaénych
informécii o ponukanych produktoch,

ziskavanie kontaktov — hladanie anadvédzovanie vztahov s potencidlnymi
odberatel'mi,

transformacia sortimentu — prisposobenie ponuky potrebam zakaznikov,
vyjednavanie a sprostredkovanie — dosiahnutie dohody o cene a ostatnych
podmienkach, aby sa mohol uskuto¢nit’ prevod majetku alebo vlastnictva,
fyzicka distribucia — doprava a skladovanie tovaru,

financovanie — zaobstaranie a vyuzitie finan¢nych prostriedkov na uhradu

nakladov odbytovych aktivit,
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= preberanie rizika — preberanie rizik suvisiacich s uskuto¢tiovanim odbytovych
¢innosti.
VIESTOVA, K. — STOFILOVA, J. (2002) uvadzaji, e pri rozhodovani
o tvorbe dizajnu distribucnych kandlov musi podnik riesit’ nasledujtice otazky:
- typ kanala - priamy alebo nepriamy
- pocet kanalov — jeden, viac ako jeden
- dizka kanala/kanalov — kratky, dlhy
- druh ucastnikov kanalov — vel’koobchod, maloobchod
- pocet ucastnikov distribu¢ného kanala na kazdom stupni

- zapojenie konkrétnych ucastnikov distribu¢ného kanala.

KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2004) tvrdia, Ze doprava patri medzi
najdrahSie funkcie logistiky. Podnik musi preto venovat’ zna¢ni pozornost’ vyberu
vhodného druhu dopravy a dopravného prostriedku. Pri vol'be konkrétnych dopravnych
prostriedkov treba brat’ do uvahy faktory ako su rychlost' dopravy, spolahlivost
dopravného prostriedku vzhl'adom na bezpecnost’ prepravy produktov, prepravna
kapacita, frekvencia a nakladovost’. Medzi zdkladné druhy dopravy patria:

= kamidénova doprava

= 7elezni¢né doprava

= lodna doprava

= Jetecka doprava

= kombinovana doprava.

PRAZSKA, L. — JINDRA, J. a kolektiv (2002) zdoraziiuju, e pri uplatneni
systémového hl'adiska mozno logistiku chapat’ ako prepojenie troch zakladnych, od
seba zavislych ¢iastkovych podsystémov:

* materidlovy
» riadiaci
* informacény podsystém.
Z funk¢ného hl'adiska mozno logistiku €lenit’ takto:
= dispozi¢na logistika
= dopravna logistika
* manipulacnd logistika
» skladova logistika

= obalova logistika
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* informacnd logistika
= predajna logistika.

Podl'a BIELIKA, P. (2001) distribu¢né cesty mdzeme charakterizovat’ podla
poctu odbytovych stupiiov, ktoré sprostredkiivaji kontakt medzi vyrobcom
a spotrebitelom. Delenie foriem odbytu:

» Priame odbytové kandly — bez medziclankov. Tieto treba udrziavat
ausilovat’ sa obudovanie novych. Predpokladom je starostlivost
ostalych  zdkaznikov  a poskytovanie  informacii o novinkach
arozSirenych vykonoch. Nové odbytové kandly moézu byt potrebné
najmai pri zvySovani podielu na trhu.

» Nepriame odbytové kanaly- vyuzivaju sprostredkovatel'ov. Spravidla su
to velkoobchodnici. Nepriame kandly predpokladaju  zmluvnt

spolupracu a dobry, doverny vztah.

1.2.4 Komunikacia (Promotion)

HORSKA, E. (2007) uvadza, e marketingova komunikicia zahffia vsetky
moznosti komunikéacie so zdkaznikom vyuzivajic ako reklamu, tak podporu predaja,
veltrznli prezentaciu, osobny predaj, priamy marketing, publicitu, ¢i pracu
s verejnost'ou. Vicsina podnikov vo svojom komunikacnom mixe najcastejSie vyuZziva
reklamu a osobny predaj. Sucasné trendy v marketingu vSak upozoriiuji na vyuzivanie
modernych komunikaénych néstrojov, a to internetu a mobilnych telefénov.

MIZICKOVA, L. — SAJBIDOROVA, M. — UBREZIOVA, I. (2007) tvrdia, Ze
komunikacia ako prenos informacie od vysielajuceho k prijimaciemu je podmienena
spitnou vdzbou. Ak ku nej dojde, ak vysielajuci nevie, ako bola informécia prijata,
nejednd sa o komunikaciu. Komunikacia je urcity proces, ktory tvoria urcité prvky.
Prvkami st komunikator (odosielatel’), zakodovanie, sprava, médium, odkddovanie,
prijemca, Sum, spéitnd vézba.

PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J. (2003) charakterizuju
marketingovy komunikaény systém podniku ako integrovany program komunikaénych
metdd a prostriedkov vyuzivanych na ovplyvitovanie ndkupného spravania zakaznikov

s cielom realizacie tovaru na trhu. Vyznam integracie spociva predovsetkym v tom, Ze
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podnik pripravuje konzistentny sibor oznameni a informadcii pre vSetky ciel'ové skupiny
vSetkymi vhodnymi prostriedkami a informa¢nymi kandlmi. Pre zdkaznika to znamena
moznost’ lepSie a rychlejSie porozumiet’ sprave. Integrovand komunikacia sa tak stava
prostriedkom na efektivnejSie dosiahnutie klicovych cielov moderného marketingu
prostrednictvom synergického efektu a stladu medzi pouzitymi ndstrojmi a tym, Co

chce podnik oznamit’ zakaznikovi.

KITA, J. akolektiv (2005) vysvetluju, ze prostrednictvom komunikécie sa
nezmeni produkt ani jeho vlastnosti, ovplyviiuje sa iba postoj kupujicich aich
predstava o tom, ¢o sa na trhu ponuka. KedZe zdkaznici firmy nie st len kone¢ni
spotrebitelia, ale aj sprostredkovatelia (velkoobchodnici, maloobchodnici), iné firmy,
organizacie, inStitucie ¢i organy S$tatnej spravy, je potrebné vytvorit z tychto metod
komunikacie, ¢o najvhodnejSiu kombindciu. Takato kombinacia sa nazyva

komunika¢ny mix.

1.24.1 Reklama
KRETTER, A. a kolektiv (2007) tvrdia, Ze reklama ma pre marketing podniku

plnit’ zdkladnu dlohu a tou je spojit’ partnerov na trhu, ¢ize ponuku podniku a dopyt
zakaznikov tak, aby sa dosiahol odbyt, ¢ize tlohou reklamy je stimulovat dopyt
ovplyviovanim zdkaznika. Vlastné ovplyviiovanie predstavuje po technickej stranke
proces komunikacie. Pri nej odosielatel’ zvoleny médiom vytypovanému prijemcovi

sprostredkovava urcita spravu.

V zmysle zakona €.147 /2001 Z.z. o reklame v zneni neskorSich predpisov je

reklama prezentécia produktov v kazdej podobe s ciel'om uplatnit’ ich na trhu.

Podl'a SIMA, D (2000) reklama, ktora takmer nié nestoji, sa tyka:
= dobrého pracovného vykonu
* jednoznac¢né ponuka vykonavana podla potreby v pozadovanej kvalite
* dodrzanie terminov
= plynulé vybavenie prac
= okamzité oboznamenie zdkaznikov s problémami

= isté ukoncenie prac.
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CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. (2007) hovoria, Ze reklama mdze byt’ pre
podnik vel'mi efektivna, pretoze zasiahne velky pocet existujucich i potencidlnych
zékaznikov pri relativne nizkych nékladoch. Ide o nepriamu komunikaciu. Ulohou je
opisat’ podnik spésobom, ktory bude oslovovat’ cielovy segment, pricom komunikaéné

oznamenie musi byt napisané alebo prerozpravané reCou zakaznika.

Podla HORNAKA, P. akolektivu (2007) je dominantnym cielom reklamy
dosiahnut’ u recipienta ,,akoukol'vek formou® persuazivny efekt, t. j. takii emocionalnu
aktivaciu a racionalne nastavenie, ktoré by boli zhodné so zameranim posolstva. Prave
preto je dolezité, aby persuazivny tlak, ktorému CcCasto recipient neodold fungoval
v medziach mantinelov a istych principov, nevynimajic principy kreativneho rieSenia
textu a spravneho pouzivania jazyka. Je dolezité si uvedomit’ aj to, Ze v modernej
reklamnej komunikdcii je potrebna tato persuazia, pretoze reklama musi pdsobit’ najprv
na to, aby sa prekonala indiferentnost, az masivny a aktivny odpor k samotnej
reklamnej komunikacii aj obsahom a formou. Takychto tlakov je vel'a a stvisi to s tym,
¢i produkt, sluzba alebo idea je v tesnej alebo vzdialenejSej zhode so stabilizovanymi

navykmi, hodnotovymi, ale aj estetickymi a kultirnymi potrebami ciel'ovych skupin.

1.2.4.2 Podpora predaja
AMERICKA MARKETINGOVA ASOCIACIA definuje podporu predaja ako

medialny a nemedialny marketingovy tlak pouzity na vopred stanovenu, obmedzenu
dobu na urovni spotrebitel'a, maloobchodnika, ¢i vel'koobchodnika s cielom stimulovat’
prvy nakup, zvysit’ spotrebitel'sky dopyt, ¢i zlepsit’ dostupnost’ produktu.

KRETTER, A. a kol. (2007) tvrdia, Ze podpora predaja je prostriedkom, ktory sa
vyuziva ako pri priprave predaja, tak aj pri jeho vykonavani. VSeobecne ma podpora
predaja plnit’ dve ulohy, a to podporit’ vyrobok, aby sa dostal do obchodu, t. j. push
efekt (Cize natlacit’ ho dovnutra obchodu), a potom pomoct” vytiahnut’ ho von z obchodu

spotrebitel'om, ¢ize pull efekt.

Podl'a SIMA, D. (2006) sa podpora predaja mdzZe realizovat’ v troch oblastiach,
najmé vo vézbe na ciel'ové skupiny zdkaznikov, na:
v' spotrebitel'sku skupinu, kde cielovou skupinou st zakaznici
v obchodnu skupinu, kde ciel'ovou skupinou su sprostredkovatelia odbytu

v podnikovt skupinu, kde ciel'ovou skupinou st predajné organy podniku.
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HORNAK, P. a kol. (2007) zarad'uji medzi nastroje podpory predaja zo strany
priemyslu pre obchod tie, ktoré maju podporit’ nakupnt ¢innost’ obchodu a tie, ktoré
podporia predajni ¢innost. Medzi néstroje ndkupu patria rabaty a ostatné ndstroje.
Podpora predaja orientovand na spotrebitelov zahina vzorky, kupdény, prémie, sitaze
a hry Stastia, navratky a rabaty, multibalenie acenové zlavy. Medzi najCastejSie
nastroje podpory predaja v oblasti investiénych statkov patria: priama reklama,

prospekty, katalogy, navody, filmy, reklamné darceky, vel'trhy a vystavy.

1.2.4.3 Osobny predaj

KITA, J. (2002) osobnému predaju prirad’uje tieto ulohy:

a zber informécii 0 moZznostiach odbytu, o konkurencii, o vlastnej ¢innosti predaja
o ziskanie objednavok od zakaznikov

o poradenstvo a servis

o tvorba postojov a imidZu.

SIMO, D. - KRETTER, A. — VICEN, M. (2000) publikuji, Ze osobny predaj ak
nezohladiiuje pracu predajcov v obchodnych prevadzkach, je zabezpecovany
pracovnikmi vonkajsej sluzby. Pracovnikov vonkajsej sluzby rozdel'uji na dve skupiny:

1. obchodni cestujlici — st internymi zamestnancami podniku, riadia sa jeho

pokynmi, ktoré st pre nich zavézné. Predavaji menom a na ucet podniku.

2. obchodni zastupcovia — st externymi pracovnikmi, s ktorymi mé podnik

uzavretl dohodu na vykon predaja. Tito jednaji zpohladu podniku cudzim

menom a na cudzi ucet.

CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. (2007) uvadzaji, Ze osobny predaj je
vyznamnym nastrojom marketingovej komunikicie najmé v situdcii, ked’ je potrebné
ovplyviovat’ a menit’ postoje, nazory a preferencie zdkaznikov. Dolezitost’ postavenia
osobného predaja v ramci komunikacného mixu stuvisi zarovein s potrebou vynakladat’
vicsie mnozstvo finanénych prostriedkov na jeho zabezpecenie. Z tohto dovodu sa
povazuje za najdrahsi ndstroj marketingovej komunikécie.

KRETTER, A. akol. (2007) tvrdia, Ze cielom osobného predaja v kone¢nom
dosledku je dosiahnutie pozitivneho vysledku — ovplyvnenie zdkaznika v smere
realizacie kupy. Pravdepodobnost” naplnenia tejto skutoCnosti napomaha posobenie

tychto efektov:
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efekt zhody
efekt odosielatel’a (predajcu)
efekt prijimatel’a (zdkaznika)

efekt prezentacie

vV V VYV V V

efekt komunikéacie.

SIMO, D. (2006) zdoraziiuje, Ze pri predaji je doleZité: vedenie predaja (existuje,

treba zlepsit, netreba zlepsit'), organizacia predaja.

v" Vedenie predaja sa tyka aspektov: zabezpeCenie a kontrola obratu,
planovanie a kontrola kontaktov so zdkaznikmi, vedenie a podpora
spolupracovnikov.

v Organizacia predaja sa realizuje podl'a vel’kosti podniku, bud’ samotnym
majitefom alebo spolupracovnikmi. Delegovanie istych uloh
apravomoci zavisi od charakteru cinnosti a vyznamnosti. Vertikala
pozicii v podniku moéze byt: majitel firmy, veduci, obchodny usek,

technicky usek, ostatni spolupracovnici.

1.2.4.4 Public relations
Podla HORSKEJ, E. (2007) public relations predstavuje komunikaciu firmy

s okolim, jej spravanie a prezentaciu na verejnosti za UCelom vytvarania vhodného
imidZzu auspesSne] realizacie marketingového programu. Jeho vyznam narastd
s rozsahom nadnérodnych aktivit. Prvoradou ulohou public relations v medzindrodnom
marketingu je okrem vSeobecne znamych aktivit marketingové spravodajstvo, ktoré
spoCiva v ziskavani informacii o jednotlivych subjektoch trhu, ich spoznévani

a zhodnoteni vlastnej firmy ,,pohl'adom miestneho trhu.*

Podla FORETA, M. (2000) ciclom planovitej a systematickej ¢innosti v oblasti
public relations je tiez vytvarat’ a upeviiovat’ doveru a dobré vztahy medzi podnikom
a jeho kl'ai¢ovymi, dolezitymi skupinami verejnosti. K zékladnym kIi¢ovym skupindm
patria:

» zamestnanci podniku
* majitelia a akcionari
* finan¢né skupiny, predovsetkym investori

= média
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* miestne obyvatel'stvo, komunita
* miestni predstavitelia, zastupitel'ské organy a trady
= zakaznici.

CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. (2007) publikuji, Ze vramci public
relations sa organizacie obracajui na Siroku verejnost, ako aj tych, ktori neprichadzaju
do uvahy v ulohe zdkaznikov, ale nepriamo pdsobia na ziskanie sympatii, dobrej vdle,
porozumenia a vedomosti o danej organizacii. Koncepcna c¢innost v ramci public
relations vychadza z tychto zakladnych predpokladov:

» ldentita organizacie
Kultara organizacie
Vzhl'ad organizacie

Imidz organizécie

vV V VYV V

Komunikécia organizécie.

KITA, J akolektiv (2005) uvadzaju, ze odbornici v oblasti public relations
vyuZivaji rozne prostriedky. Jednym z kI'i€ovych su spravodajské spravy. Pracovnici
oddelenia public relations pripravujii zaujimavé spravy o firme, jej produktoch alebo
o zamestnancoch. K publicite produktov a firmy prispievaju verejné vystupenia
predstavitel'ov firmy. Dalsim beZne pouZivanym prostriedkom st zvla§tne podujatia. Ide
o tlacové konferencie, brifingy, slavnostné otvorenia. Sucastou public relations je
priprava pisomnych podkladov a vyddvanie internych periodik. Sem patria ro¢né
spravy, brozury, ¢lanky, firemné noviny a Casopisy. Audiovizualne materidly, napr.
filmy, obrazkové azvukové programy, sa dnes vo velkej miere vyuzivaju ako
komunikacné prostriedky. Medzi nastroje public relations, ktoré buduju dobra povest
firmy patri prispievanie finanénymi i materidlnymi prostriedkami na kultirne, Sportové,
charitativne ucely, ¢i priama ucast’ na verejnoprospesnych aktivitach.

SIMO, D. (2006) tvrdi, Ze konkrétnymi aktivitami pri PR su:

v' pozvania: dodavatelov, zastupcov obce, zakaznikov, S$kolské zariadenia,
manzelky spolupracovnikov,
v" prednasky v Skolach, na zhromazdeniach,

v' spolupraca pri gratis akciadch — defi otvorenych dveri, sttaze.
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1.2.4.5 Priamy marketing

Podl'a KOTLERA, P. (2001) je priamy marketing subor marketingovych aktivit,
prostrednictvom ktorych st produkty pontkané urcitym trhovym segmentom v jednom
médiu alebo vo viacerych médiach s cielom, ¢o najadresnejSicho oslovenia sicasného
alebo potencialneho zakaznika a ziskania okamzZitej priamej odozvy prostrednictvom

posty, telefonu alebo iného média.

CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G (2007) uvadzaju, ze medzi hlavné znaky
priameho marketingu mozno zaradit’:
a) snazi sa o nesprostredkovany vzt'ah s osobami cielového trhu,
b) umoziuje obojsmernt komunikéciu medzi podnikom a cielovou skupinou,
¢) ponuka zdkaznikom vyrobky §ité na mieru,
d) kladie doraz na spétna vizbu,

e) zabezpecuje meratelntl odozvu.

Medzi techniky priameho marketingu patria:
* Direct mail (priama poStova zasielka)
= Teleshoping
» Telemarketing (komunikécia so zdkaznikom cez tefefon)
* Mail order (pisomna objednavka)
» Reklama s priamou odozvou

* On - line marketing.

Tab. 1 Rozdiely medzi klasickym a priamym marketingom

KLASICKY MARKETING PRIAMY MARKETING

Anonymita zakaznika Znamy profil zakaznika

Standardny vyrobok Prispdsobena ponuka

Hromadna distribucia Individualna distribucia

Hromadna komunikécia Individualne komunikaéné posolstvo
Jednosmerna komunikécia Obojsmernd komunikacia

Orientacia na vSetkych zédkaznikov Orientacia len na rentabilnych zdkaznikov
Prilakanie zakaznika Snaha o udrZanie zdkaznika

Zdroj: Cibakova, V. — Bartakova, G. (2007)
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2 Ciel prace

V prvej casti diplomovej prace je teoretické vysvetlenie pojmov marketing,

marketingovy mix a jeho nastroje — produkt, cena, miesto, komunikacia.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je zhodnotenie vyuzitia marketingového mixu

v podniku. V praci bola sledovanym podnikom Nitrianska mliekaren Agro Tami.

Na zaklade tohto zhodnotenia bolo potrebné vypracovat’ navrh odporacani na zlepSenie
¢innosti podniku a zaroven navrh na efektivnejSie vyuzivanie nastrojov marketingového

mixu.

Na to aby sa mohla analyzovat’ marketingova ¢innost’ vybraného podniku, musia

sa definovat’ ¢iastkové ciele, ktoré su potrebné pre splnenie hlavného ciel’a.

Ciastkové ciele:
- Analyza vyrobkovej politiky: sortiment vyrobkov, obal a balenie, znacka kvality
- Analyza cenovej politiky: ceny vyrobkov, tvorba ceny
- Analyza distribucnej politiky: odberatelia, rozvozné linky, doprava
- Analyza komunikacnej politiky: reklama, podpora predaja

- Analyza spotrebitel'ského spravania na trhu s mliekom a mlie¢nymi vyrobkami

Analyza zamerand na spravanie spotrebitelov pri kupe mlieka a mlie¢nych
produktov sa uskutocnila prostrednictvom dotaznika. Pomocou vhodne zostavenych
otazok sme zistovali situaciu na trhu s mlieckom a mlie€nymi vyrobkami, preferencie
spotrebitel'ov pri kupe, spotrebu mlieka, vysku cien, ale aj poznatky o mliekarni Agro
Tami a Tami. Opytovania sa zic¢astnilo 120 respondentov v Nitrianskom okrese.

Je potrebné, aby podnik poznal aj svojich konkurentov na trhu. V diplomovej

praci sme sa zameriavali aj na zhodnotenie konkurencie.

Za ucelom spracovania prehladu o strategickej situdcii vybraného podniku sme
spracovali SWOT analyzu. SWOT analyza charakterizuje silné a slabé stranky podniku,
ako aj prilezitosti a rizika.

Dosiahnuté vysledky analyzy boli vychodiskom pre spracovanie odportcani,
opatreni azamerov, ktoré smeruju kupevneniu konkurencieschopnej pozicie

potravinarskeho podniku.
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3 Metodika prace a metody skumania

Objektom analyzy je mliekaren Agro Tami, a.s. so sidlom v Nitre. Pod tymto

obchodnym menom po6sobi od roku 2007, na zaklade odkupenia Tatranskou mliekariiou

Tami, a. s. sidliacou v Kezmarku. Nitrianska mliekarenn pontka Siroky sortiment

vyrobkov, ktory dokéaze uspokojit’ poziadavky zakaznikov vsetkych vekovych kategorii.

Metodicky postup je roz¢leneny do niekol’kych Casti:

1.

Stadium dostupnej odbornej literatiry od zahraniénych aj domacich autorov,
ktori sa zaoberaju marketingom. Cielom bolo pochopenie podstaty marketingu,
marketingového mixu, nastrojov marketingového mixu a stcasného stavu
Vv potravinarstve.
Vyber konkrétneho potravinarskeho podniku, ktory v sucasnej dobe zavisi
najmé od ochoty vedenia spolupracovat’ a poskytnut’ potrebné tidaje.
Ziskanie informécii — podklady audaje pre diplomova pracu sa ziskali
rozhovormi s marketingovou manazérkou a d’al$imi pracovnickami firmy.
Analyza ziskanych udajov spolu s ich triedenim a hodnotenim. Vlastnu pracu
moézeme rozdelit’ do jednotlivych Casti:

» charakteristika podniku
vyrobkova politika
cenova politika
distribu¢na politika

komunikac¢na politika

vV V V V V

analyza konkurencie
» SWOT analyza.

Spotrebitel'sky prieskum, ktory bol zamerany na analyzu spotrebitel'ského
spravania na trhu s mliekom a mliecnymi vyrobkami. Vyskum sa realizoval
pomocou dotaznika, ktorého sa zucastnilo 120 opytovanych z Nitrianskeho
okresu. Dotaznik je rozdeleny na dve Casti. V prvej Casti st otazky zamerané na
spravanie spotrebitelov pri kupe mlieka a mliecnych produktov, napr. - aka
vyrobu mlie¢nych vyrobkov preferujui, kde nakupuju, ako Casto, aka je spotreba
mlieka. Druhd cast sa zaobera identifikacnymi otazkami, ktoré sluzia na
ziskanie informécii o respondentoch. A to pohlavie, vek, vzdelanie,

zamestnanie, bydlisko, pocet clenov domacnosti a prijem domacnosti.
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Spotrebitel'sky prieskum prebiehal v nasledovnych krokoch:
v" oslovenie respondentov a nasledné vyplnenie dotaznika,
v' ziskavanie potrebnych informacii pre spracovanie dotaznika,
v’ kontrola dotaznikov od respondentov,
v’ spracovanie ziskanych informdcii z dotaznikov prostrednictvom podéitaca,
v’ zobrazenie udajov v grafickej podobe azdroven meranie zavislosti

kvalitativnych znakov.

Existencia zavislosti medzi kvalitativnymi znakmi sa overovala pomocou chi-
kvadrat testu. (¥2). Platnost” hypotézy, ktorti overujeme sa vola nulova hypotéza — HO.
T4 predpoklada, Ze kvalitativne znaky st nezavislé. Oproti nulovej hypotéze musime
stanovit’ alternativnu hypotézu — HI. Tato hypotéza potvrdzuje, Ze znaky A a B st
navzdjom zavislé. Vysledok chi—kvadrat testu potom predstavuje prijatic alebo
zamietnutie nulovej hypotézy. Pri chi—kvadrat teste sa porovnavaji teoretické

a empirické pocetnosti sledovanych znakov.

Overenie nulovej hypotézy HO pocitame z nasledujuceho vztahu:

7(2 _ Zm:l 221 (Oy ;EJ )2
i
O, — empirickd poCetnost’ v bunke v i-tom riadku a j-tom stipci,
E,; — teoreticka pocetnost’ v bunke v i-tom riadku a j-tom stipci,
m — pocet kategorii prvého (riadkového) znaku,
n — podet kategorii druhého (stipcového) znaku.

Teoreticku pocetnost’ E j vypocitame zo vztahu:

R, - suma pocetnosti v i-tom riadku,
S, - suma pocetnosti v j-tom stlpci,

n - celkova pocetnost.
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V pripade, ak plati pre vypocitani hodnotu testovacicho kritéria Xz < Xza
(¥’ - tabulkova hodnota pre (m — 1)*(n-1)), tak HO prijimame a znaky na hladine
vyznamnosti a = 0,05 povazujeme za nezavislé.
V opa¢nom pripade, ak plati pre vypocitani hodnotu testovacieho kritéria Xz > Xza,

prijimame alternativhu hypotézu H1 a znaky, ktoré sme sledovali povazujeme za

zavislé.

6. Na zaklade dosiahnutych vysledkov, ktoré boli ziskané prieskumom, ale aj
ostatnych informacii sa v poslednej Casti formulovali navrhy a odporti¢ania na

zlepSenie ¢innosti potravinarskeho podniku.
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4 Vlastna praca

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Nitrianska mliekareit Agro Tami, a.s.

Nitrianska mliekareit ma uz vySe 70-ro¢nu tradiciu. V roku 1932 vznikla v Nitre
prva prevadzka na vyrobu mlieCnych Specialit. Od toho Casu sa vyroba neustdle

rozsirovala.

Nitrianska mliekareni p6sobi na slovenskom trhu od marca roku 2001. Odktapenim
mliekarne Agromilk, a.s vznikla firma Nutricia Dairy Slovakia. 5. 12. 2002 sa obchodné
meno spolo¢nosti zmenilo na Friesland Slovensko. Friesland Foods ukoncilo posobenie
na slovenskom trhu 31. 5. 2007 a zabehnuti mliekarenn odkupila spolo¢nost’ Tatranska

mliekaren Tami, a.s., sidliaca v Kezmarku.

Na zéklade odkupenia sa obchodny nazov nitrianskej mliekarne zmenil na Agro
Tami s pravnou formou s. r. 0. V roku 2008 sa pravna forma spolo¢nosti zmenila na

akciovu spolo¢nost’.

Tatranskd mliekaren je v blizkosti najvysSieho pohoria na Slovensku - Vysokych

Tatier.

Jej historia siaha az do roku 1979. Vtedy bola v KeZzmarku otvorend mliekareii ako
sucast’ vacsieho koncernu so sidlom v Kosiciach. Nezéavislou Statnou spolo¢nostou sa
stala po roku 1991 anasledne presla privatizaciou. Bola transformovana na akciovu

spolocnost’.

Mliekaren v Kezmarku dodava svoje mliecne produkty zdkaznikom na Slovensku,

v Cechach, ale aj Mad’arsku.

Spolocnost’ vlastni najmodernejSie zariadenie, ktoré je schopné produkovat’ vyrobky
s vysokou kvalitou. Tato mliekareni vlastni tri vyrobné linky pre trvanlivé mlieko, pre
cerstvé mlieko, ako aj zariadenie potrebné na produkciu syra a tvarohu. V roku 2007
otvorila novll prevadzku syrarne. ISlo o jednu z najvacsich investicii v potravinarstve

Slovenska za posledné roky.

Zaujem o kipu nitrianskej mliekarne pramenil z dovodu, ze pod Zoborom sa

zameriava vyroba na odliSny sortiment vyrobkov ako v Kezmarku. Mliekaren pod

31



Tatrami sa Specializuje hlavne na syry, mlieko a termizované dezerty. Nitra je znama
vyrobou kvalitnych jogurtov, natierok a kyslomlie¢nych napojov.
Spojenim tychto dvoch vyrobnych programov vznika kompletné portfélio mliecnych
vyrobkov, ktoré je tak Siroké, Ze dokaze uspokojit’ Siroky okruh zédkaznikov vSetkych
vekovych kategorii.

Hlavnym usilim tychto spolo¢nosti je prebudit u konzumentov zaujem o pitie
mlieka a konzumaciu mlie¢nych vyrobkov. Cielom mliekarne Agro Tami je tieZ udrzat’

a zvySit’ zamestnanost’ v nitrianskom regione.

Vyrobny program mlieka a mlie¢nych vyrobkov nitrianskej mliekarne je zabezpecovany
pre svojich odberatelov vo vysokej kvalite azarovenl reprezentuje chute svojich

zakaznikov.

Dal8im cielom spoloc¢nosti je ziskat” o najviac konzumentov, neustale sledovat

trh s mlie¢nymi vyrobkami a flexibilne nan reagovat’.

Medzi kazdodenné ciele nitrianskej mliekarne patria:
» zabezpecenie zaujimavého sortimentu pre spotrebitel'ov,
» zabezpecenie priaznivych cien,
» predist vypadkom v regaloch,
> zabezpetenie PROFITU a MARZE.
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4.2 Vyrobkova politika

Vyrobkova politika patri medzi prioritné Ulohy podnikového manazmentu.

Cielom podniku pri tvorbe vyrobkovej politiky je dosiahnut’, aby produkty boli odlisné

od ostatnych produktov konkurenénych firiem. Zarovein musia oslovit' ¢o najvicsie

mnozstvo spotrebitelov, ktori st ochotni zaplatit’ aj vyssiu cenu za ponukany produkt

a diferenciaciu.

Vyrobok prezentuje podnik navonok a diferencuje ho od inych podnikov. Okrem toho

substituuje vSetky manazérske a technicko-ekonomické usilia vyrobcu.

4.2.1 Sortiment vyrobkov

Vyroba mliekarne ma Siroky zéber sortimentu mlie¢nych vyrobkov. Ide o tovary

kratkodobej spotreby. Agro Tami sa zameriava na vyrobu mlieka, tvarohu, smotany,

zakysanky, dezertov, jogurtov, jogurtovych napojov a natierok.

Tab. 2 Sortiment mliekarne Agro Tami, a.s.

PRODUKTOVY RAD DRUHY VARIANTY
Nitriansky smotanovy jogurt biely, jahoda, broskyna, ¢ucoriedka, lesna
zmes, ¢okoladovy
Lahodny jogurt jahodovy, lesné ovocie, ¢okoladovy,
broskyiovy
Tami smotanovy jogurt jahoda, broskyma, Cucoriedka, ¢okolada,
aloe vera, lieskovy orech
Polotuéné jogurty-Tami tradi¢ne dobry jahoda, lesné ovocie, ¢okolada, broskyna
JOGURTY
Nizkotu¢né jogurty- Tami 0% jahoda, broskyfia, lesnd zmes
Trvanlivé plnotu¢né, nizkotuéné, UHT
MLIEKO Cerstvé mlieko Agro Tami polotucné, plnotucné
TVAROH Agro Tami tvaroh tu¢ny hrudkovity, mékky,
ZAKYSANKA Agro Tami zakysanka 400 ml, Nitrianska -500 ml.
SMOTANA Agro Tami kysla 16%, 10%
Agro Tami smotana na §l'ahanie 33%
DETSKY SEGMENT Nitraéik-termizovany tvarohovy krém vanilkovy, ¢okoladovy
Tami Mana R s rastlinnym tukom, natierkové maslo,
s nivou, s klobasou, s paprikou,
s pazitkou, s cesnakom  a bylinkami,
) pikant, so syrom Encian
NATIERKY
Agro Tami s  pazitkou, snivou, s paprikou,

s klobasou, natur

Zdroj: Interné materidly mliekarne Agro Tami, a.s.
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Dezerty

DOTS

Nitrianska mliekaren ponuka svojim zdkaznikom vo svojom sortimente aj sladké
pochutky. Z Mad’arska dovaza zo spolocnosti Friesland Hungaria zname tvarohové
ty¢inky DOTS. Tieto ty€inky maji viacero prichuti: jahodovi, marhulov, orieskovi
a ty¢inka v ¢okoladdovej poleve. Tymito produktmi zésobuje svojich odberatelov.

Obr. 4 Dots jahodova Obr. 5 Dots marhul’ova
yasel

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.

MILACIK
Dalsou pochiitkou je dezert miladik, ktory sa predava v dvoch prichutiach:
cokolada a vanilka.

Obr. 6 Milacik ¢okolada Obr. 7 Milacik vanilka

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.
KUZLO
Rada smotanovych dezertov je rozsirena o dva nové vyrobky: ¢okoladové kuzlo

s jahodami a vanilkové kuzlo s jahodami. Tieto lahodné mlie¢ne dezerty su vyrobené

z Cerstvej smotany.

Obr. 8 Vanilkové kazlo Obr. 9 Cokoladové kazlo

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.

34



Jogurtové napoje
T-AKTIV

Mliekareii méa vo svojom sortimente aj jogurtové napoje s probiotickou kultirou L
casei. Jogurtovy napoj T-aktiv podporuje hlavne prirodzeni obranyschopnost’
organizmu. Probiotika s zivé mikroorganizmy, ktoré maju priaznivy u¢inok na ¢revnu
mikrofléru a tym pozitivne vplyvaju na zdravotny stav ¢loveka.

Tento jogurtovy napoj sa vyraba v Styroch variantoch. Je to T-aktiv hruska, jahoda,
natur a ¢erveny pomaran¢. Napoj sa predava v skupinovom baleni, kde st 4 flasticky

napoja.

Obr. 10 T-aktiv hruska Obr. 11 T-aktiv jahoda

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.

JO-VIT
Okrem jogurtového drinku T-aktiv, mliekaren vyrdba aj d’al§i napoj Jo-Vit. Tento
jogurtovy napoj s obsahom tuku 1% sa predava v ochuteniach:
» Jahoda — malina — vis$na - guarana: obsahuje 4% extraktu z Guarany. Guarana
posiliiuje imunitu, tlmi pocit hladu, odstranuje inavu u l'udi.
> Cokolada — lieskovy orieSok: obsahuje Omega — 3 nenasytené mastné kyseliny
0,12%. Omega — 3 nenasytené mastné kyseliny posiliiujii imunitu, chrania srdce
a cievy a posobia proti zapalom.
» Aloe vera
Népoje st vhodné pre vSetky vekové kategorie. Hlavne pre vsetkych, ktori sa chcu

stravovat’ zdravo a zaroven chutne.
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BIO produkty

Mliekarne Tami aj Agro Tami si uvedomovali vzrastajuci dopyt po bio
produktoch a zdravej vyzive I'udi. Je to eurdpsky trend, a preto sa rozhodli svoj Siroky
sortiment roz$irit oradu bio produktov, aby uspokojili rastiice naroky svojich
zakaznikov.

Zakladna surovina na vyrobu a spracovanie tychto produktov musi byt z farmy, ktora
ma certifikat na to, aby sa mohli vyrabat’ bioprodukty. VysSia kvalita Zivo¢isSnych BIO
produktov spociva hlavne v lepSom zlozeni mastnych kyselin, vysSej vyzivovo-
fyziologickej kvality vajec, menej rezidui pesticidov a antibiotik, ziadne GMO, vyssej
foténovej kapacity.

Tatranskd mliekaren naSla dodavatela organického mlieka, sktorym dokaze

produkovat’ takéto bio vyrobky.

» Mliekaren Tami poniika vo svojom sortimente tieto bio produkty:

Obr. 12 Bio mlieko Obr. 13 Bio zakys Obr. 14 Bio encian

Zdroj: Interné materialy mlieckarne Agro Tami a.s.

»  Mliekaren Agro Tami rozsirila svoju ponuku o tieto bio produkty:

Obr. 15 Bio jogurt Obr. 16 Bio jogurt.napoj Obr. 17 Bio tvaroh

:

B_. i 3 v

Zdroj: Interné materiadly mlieckarne Agro Tami a.s.
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Privatne znacky

Mliekaren zastreSuje aj obchodné retazce Coop Jednota a CBA. Pod privatnymi
znaCkami vyréaba pre spoloc¢nosti:

» COOP Jednota - smotanové jogurty (biele aj ochutené), nizkotu¢ny jogurt
jahodovy, trvanlivé mlieko, natierky (Naturka, Paprika) a smotana 10%

» Tesco - Standard smotanova natierka, Tesco Standard pazitka, Tesco smotanovy
jogurt biely, jahoda, ¢okolada, ¢ucoriedka

» Billa — Clever smotanovy jogurt jahoda, lesna zmes, c¢okolada a Clever kysla
smotana 12%

» CBA - 12% kysla smotana.

4.2.2 Obal a balenie

Obal predstavuje vyznamnu ulohu pre vyrobcu ale aj zakaznika. Ochranuje
a zaroven propaguje vyrobok. Obaly moézu zlepSit pouzivanie vyrobku, skladovanie
a mozu zabranit’ poskodeniu a tym znehodnoteniu produktu. Je sucast'ou tvorby imidzu

produktu.

Obal vyrobku plni viacero funkcii:
» ochrana tovaru pri preprave
oznacenie vyrobku, poskytovanie zakladnych informacii
prezentaciu vyrobku na verejnosti a jeho diferencidciu od ostatnych produktov

vyuzitie pri spotrebe tovarov

YV V VYV V

uréenie mnozstva pri jednom nakupe.

Balenie konkrétnych vyrobkov

s Jogurty a smotany - su balené do polystyrénovych kelimkov, ktoré maju viecka
z hlinikovej folie.

% T — Aktiv mlieény drink ma skupinové balenie, v ktorom sa nachadzaju 4
flasticky néapoja. Tie su vyrobené z vysokohustotného polyetylénu

s hlinikovymi vieCkami.
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¢ Tvaroh — je baleny do hlinikovej folie.
s Jo-Vit — tento jogurtovy napoj sa predava po kuse. Flasticka je vyrobena
z vysokohustotného polyetylénu, ale viecka su plastové.

% Cerstvé mlieko — obaly pre toto mlieko vyraba firma ELOPAK. Zvnutra

kartonovej krabice nie je hlinikova vrstva.
¢ Cerstvé mlieko 5 dnové a zakysanka — je tiez balend ako Cerstvé mlieko.

s Trvanlivé mlieko — obal na trvanlivé mlieko vyraba firma TETRAPAP. Obal je

papierova krabica, ktord ma zvnttra aj hlinikovl vrstvu.

& Sdackové mlieko — folia, ktora je obalom, je vyrobena z materialov LLDPE

a LDPE, ¢o je nizkohustotny polyetylén.
¢ Natierky — st balené do polypropylénovych kelimkov.
s Jogurt Jednotacik — je baleny do voskovanych kelimkov s vieCkami

z voskovaného papiera. Kelimok je z nizkohustotného polyetylénu.

4.2.3 Logo

Obr. 18 Logo mliekarne Agro Tami Obr. 19 Logo mliekarne Tami

" agro,

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.

4.2.4 Znacka kvality

Podrla pravidelnych analyz obchodnych zvyklosti Slovékov sa zistilo, Ze viac ako
osem z desiatich spotrebitelov preferuje pri kipe potravin Cerstvost’ a kvalitu. Tri
Stvrtiny zakaznikov pokladaju cenu za rozhodujuci faktor. Viac ako dve tretiny
povazuje zretelné oznacenie cien za dolezité. V stcasnosti, ked mame euro, tak toto

zistenie nabada vyrobcov potravin k zvySovaniu kvality vyrabanych potravin. Cerstvost’
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vyrobkov zase ovplyvni I'udi pri rozhodovani, kedy uprednostnia Cerstvé potraviny,
pred mrazenymi.

Uz viac ako pit’ rokov sa v obchodoch mo6zu spotrebitelia stretavat’ s potravinami,
ktoré su oznacované logom ,Znacka kvality SK.“ Vyznacuji sa hlavne vysokou
kvalitou, atraktivnym vzhladom, vyvazenou biologickou hodnotou aaj primeranou
cenou.

Znacku kvality udel'uje Ministerstvo podohospodarstva SR len vyrobkom, ktoré st
bezpecné, kvalitné a slovenského povodu. Musia byt splnené kvalitativne kritérid. Ich
dodrziavanie kontroluje ministerstvo podohospodarstva s moznostou odnatia
pouzivania loga.
Medzi drzitelmi Znacky kvality SK je aj Nitrianska mliekaren Agro Tami, ale aj
Kezmarska mliekarenn Tami.

Obr. 20 ,,Znacka kvality SK*

mZNACKA KEVALITY =

SK

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.

SLOVAEKIA
QUALITY FOOD

Tieto vyrobky Agro Tami ziskali ocenenie ,,Znacka kvality SK*:

Y

Jogurtovy napoj t-aktiv natur

Tami smotanovy jogurt biely

Tami smotanovy jogurt ucoriedkovy
Tami smotanovy jogurt ¢okoladovy
Tami smotanovy jogurt aloe vera

Mana smotanova natierka

Mana-R natierka s cesnakom a bylinkami
Mana-R natierka s plesiovym syrom

Jo-Vit jogurtovy ndpoj — jahoda — malina — vi$iia — guarana

VvV V V V V V VYV V VY

Jo-Vit jogurtovy napoj — cokolada — lieskovy orieSok — omega-3 kyseliny.
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Ocenenia za mliekarensky vyrobok roka 2008
Spolo¢nost” Agro Tami, a.s. ziskala ocenenia za svoje produkty:

v Mliekarensky vyrobok roka 2008 — 2. miesto za Bio tvaroh tu¢ny
hrudkovity.

v Mliekarensky vyrobok roka 2008 — 3. miesto v kategorii Obal vyrobku
za Bio jogurt biely.

v Mliekarensky vyrobok roka 2008 — 3. miesto v kategorii Obal vyrobku

za Bio tvaroh tu¢ny hrudkovity.

4.3 Cenova politika

Cena patri medzi zédkladné nastroje marketingového mixu. Je jednym faktorom,
ktory uhradza vyrobcom néaklady spojené s produktom. Ostatné nastroje
marketingového mixu si  vyzaduji vynakladanie finan¢nych, materialovych
a pracovnych prostriedkov na tvorbu produktu, jeho podporu a distribuciu. Cena
predstavuje faktor, ktory prostrednictvom vynosov ovplyviiuje hospodarsky vysledok

podniku.

Cenova politika zahfila vSetky rozhodnutia podniku, ktoré sa vztahuju
k stanoveniu ceny a presadeniu jeho cenovych poziadaviek. Ulohou cenovej politiky je
hladat’” vhodné metody pre urcenie ceny, stanovit' cenova taktiku na trhu, sledovat

reakcie konkurencie aj zakaznikov na stanovent cenu.

Mliekarent Agro Tami, a.s. vyuziva pristup cenotvorby orientovany na néaklady.

Pritom musi sledovat’ vyvoj cien na trhu s mlieckom a mlie¢nymi vyrobkami.

Pri stanoveni cien sa podnik zameriava aj na ceny konkurenénych podnikov. Od tychto
cien potom podnik odvija svoje cenové rozhodnutia. Uroven ceny, ktoru si stanovi
podnik za svoj vyrobok v zavislosti od konkuren¢ného vyrobku zdvisi od postavenia

podniku na trhu, od charakteru produktu a od dopytu po vyrobku.
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4.4 Distribu¢na politika

Podstatou distribucie je zabezpecit presun tovaru od vyrobného podniku
k zédkaznikom. Spdsob presunu by mal byt taky, aby produkt mohol zékaznik kupit’ na

takom mieste a v takom ¢ase, ktory mu vyhovuje.

Distribucia sa moze uskutociiovat dvomi spdsobmi ato priamo alebo nepriamo.

Nepriama distribticia je vykonavana prostrednictvom sprostredkovatel’a.

4.4.1 Distribucia a doprava

Mliekarenn zabezpecuje distribciu svojich vyrobkov na tzemi celého Slovenska.
Druh aspdsob prepravy ovplyviuje ekonomicku vyhodnost’, spolahlivost, rychlost
a bezpecCnost’ tovaru, ktory sa prepravuje.

Distribiiciu mé& podnik zabezpecenu prostrednictvom firmy, ktord je prepravnou
spolo¢nostou. Dopravna spolocnost’ vyuziva nakladné autd s chladiacimi boxmi.
Zabezpecuje nakup surového kravského mlieka ako aj samotnt distribuciu vyrobkov

mliekarne.

Dopravna spolo¢nost’ dovezie vyrobky priamo k odberatel'om, ktori nemaji centralne

sklady. Ide o spolo¢nost’ Carrefour a Hypernova.

Obchodné retazce Billa, Tesco, Metro a Kaufland, ktoré su tiez odberatelmi, maji
svoje distribu¢né sklady, kde st dovezené vyrobky z nitrianskej mliekarne. Tieto

spoloc¢nosti si sami zo svojich centralnych skladov rozvazaji vyrobky.

4.4.2 Odberatelia

Spolo¢nost’ zasobuje svojimi vyrobkami obchodné retazce a poskytuje svojim
odberatel'om bohaty mliekarensky sortiment, ktory sa firma bude snazit’ v buducnosti
rozsirovat’ o d’alSie produkty.

Hlavnymi odberatelmi su:
» Tesco, a.s.

Ahold

Metro, a.s.

Carrefour

vV V VYV V

Kaufland, a.s.

41



» Billa, a.s.
» Coop Jednota
> CBA

Najvacsim odberatelom produktov nitrianskej mliekarne je Tesco, a.s.
Najsilnejs$im mesiacom z hl'adiska odbytu a to hlavne jogurtov je janudr. Letné mesiace
su slabsie, ale najviac je preferovany predaj jogurtovych drinkov. Najsilnej$im obdobim
je jeseinl a zima.

Nitrianska mliekaren ma vizie do budlcnosti v spolupraci aj so zahranicnymi

spolo¢nostami a to hlavne v Mad’arsku a Rumunsku.

4.5 Komunikaéna politika

Marketingova komunikécia je délezitou sucastou moderného marketingu, ktory si
v sucasnosti vyzaduje viac ako len vyrobit’ dobry produkt, atraktivne ho ocenit’ alebo
spristupnit’ cielovym spotrebitelom. Preto musia podniky so svojimi zdkaznikmi
komunikovat’. Podstatou marketingovej komunikacie je informovat a oboznamit
zakaznikov s vyrobkami, ich uzitkovymi vlastnostami, ale aj ich pocuvat, zaroven
poznat’ ich potreby a vhodnym spdsobom na ne reagovat’.
Komunikac¢na politika sa sklada zo Styroch néstrojov, ktoré sa vzajomne ovplyviiuja. Su

nimi reklama, podpora predaja, osobny predaj a praca s verejnostou.

4.5.1 Podpora predaja

Mliekaren Tami vyuzivala televiznu reklamu na propagaciu svojho produktu a to
mliecneho ndpoja. Reklama vSak nepriniesla v tomto pripade Ziadne viditeIné zlepSenie
v jeho predaji. Okrem toho vyuzila aj reklamu v inzertnych médiach, konkrétne
v Casopisoch.

Podnik vyuziva reklamné prostriedky ako su letdky a plagaty, ktoré sa nachadzaju

priamo v predajniach a obchodnych retazcoch, ktoré su odberateI'mi nitrianskej

mliekarne.
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V minulosti sa uskuto¢nila spotrebitel'ska sutaz s ndzvom ,,Posli 5 a vyhraj
Podstatou tejto sutaze bolo zaslanie piatich vieCok z I'ubovolnych Tami jogurtov. Této
sut'az bola zamerand na prildkanie a ziskanie novych zakaznikov. Vyhrou bolo desat’

rychlovarnych kanvic, tri umyvacky riadu a sto balickov jogurtov Tami.

Spotrebitel'ska sutaz ,,Pochutky z TAMI hrame aj my!“ organizuje spolo¢nost’
Tatranska mliekarenn. Do sutaze bude zaradena kazda Skola, ktora zaSle prihlasku -
navratku. Tri Skoly, ktoré pocas celej doby trvania sitaze objednaji najviac Tami
produktov na 1 ziaka, dostanii petiazni vyhru vo vyske 333 €. Zarovein mdze kazda
prihlasend Skola do 30.11. 2009 posielat’ e-mailom alebo postou fotografie TAMI
kutika, ktory bude umiestneny pri vstupe do Skoly. Zo vSetkych fotografii sa vyzrebuju
2 fotografie Tami kutika, ktoré budi odmenené sumou 333 €, ktora bude poslana na
ucet prislusnej Skoly. Sutaz trva od 20.10. 2009 do 20. 5. 2010. Do sutaze bude
zaradeny aj kazdy ziak, ktory vhodi hraciu karticku do oznacenej Tami krabice. Ceny
su: MP3 prehravace, mobilné telefony, fotoaparaty, konzola Microsoft MBOX, peiiazna

vyhra.

Agro Tami uskuto¢nila koncom minulého roka d’alSiu sutaz s ndzvom:

,30 ROKOV TAMI*. Do sut’aze bol zaradeny kazdy ucastnik, ktory pocas doby trvania
sut’aze uskutocnil nakup piatich 'ubovol'nych vyrobkov so znackou Tami. Do sitaze sa
mohol zapojit' zaslanim pokladni¢ného bloku s ndkupom piatich kusov mlie¢nych
vyrobkov slogom Tami alebo zaslanim SMS spravy. Vyhry boli Zrebované kazdy
tyzden pocas doby sutaze. Jednou z cien boli balicky mlie¢nych produktov Tami, 3x
vikendovy wellnes pobyt pre dve osoby, 3x umyvacka riadu, 30x rychlovarna kanvica

a 30x zehlicka.

V obchodnych retazcoch vyuziva spolo¢nost aj akciové pulty, kde ponuka
ochutnavky svojich produktov. Ochutnavky trvaju pat hodin alebo cely deni. Jednou
z ochutnavok bolo aj prezentovanie produktu Jo-Vit. Je to jogurtovy napoj s roznymi
prichutami. Po€as ochutnavky sa z 1 flasticky spravi Sest’ porcii na ochutnavku pre

zakaznikov a kupujucich. V priebehu jednej hodiny by malo byt vydanych minimélne
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sto porcii. Na stoliku musia byt’ vyloZzené plné flaSticky napoja zo vSetkych ochuteni
tak, aby zdkaznik mal predstavu a videl, aky produkt ochutnava. Hlavnym cielom
ochutnavky je prezentdcia samotnych vyrobkov a prildkanie, ¢o najvéacsiecho poctu

kupujucich.

Obr. 21 Mlie¢ny napoj Jo-Vit

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.

Moznost’ akciovych pultov a ochutndvok sa vyuzila aj na propagaciu syrov
keZmarskej mliekarne Tami a tiez jogurtov mliekarne Agro Tami.

Obr. 22 Ochutnavky

Zdroj: Interné materiadly mliekarne Agro Tami a.s.
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Skolsky mlie¢ny program

Skolsky mlie¢ny program je vladnym programom, ktory je uréeny pre Ziakov
materskych, zékladnych a strednych $kol. Ide tu hlavne o podporu spotreby mlieka
atiez mlieCnych vyrobkov pre deti v predskolskych zariadeniach apre Zziakov vo
vzdelavacich institiciach z finanénych zdrojov EU a nirodnych zdrojov. Tatranska
mliekaren je tieZ zapojena do tohto mliecneho programu a je dodavatel'om pre Skoly
a Skolky. Medzi mliekariiou a Skolami je podpisand zmluva a nasledne st im pridelené
IK kody — odberné &isla. Skoly si potom moézu objednavat’ vyrobky zo $kolského
mlie¢neho programu. Formular o spotrebe zasielaji Skoly mliekarni trikrdt pocas
Skolského roka a zavdzné vyhlasenie jedenkrat ro¢ne. Tieto formulare st odosielané na
PPA. St vlastne prilohou k Ziadosti o poskytnutie pomoci zo zdrojov EU a SR. Okrem
mlieka je uziakov oblibend aj Skolska hviezda — Cokolada. Ceny pre Skoly su

prijatel'né a je im ponukany Siroky sortiment.

Obr. 23 Mliecne vyrobky, ktoré sit v ponuke pre $kolsky mlie€ny program

Zdroj: Interné materialy mliekarne Agro Tami a.s.
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4.6 Analyza konkurencie

Tak ako bola doneddvna vlastnikom nitrianskej mliekarne holandskéa spolo¢nost’
Friesland Foods Slovakia, tak aj u viacerych mliekarni na Slovensku st vlastnikmi
zahrani¢né spolo¢nosti. Tym je zabezpecend Specializdcia vyroby mlieka, ktora je
zéaroven efektivnejsia a hlavne konkurencieschopnejsia.

Okrem toho, Ze ulohou marketérov je prispdsobovat sa cielovym skupindm
spotrebitelov, musia ziskat aj strategicki vyhodu v umiestneni vyrobkov pred
konkurenénymi. Podnik, ktory mé svoju konkurenc¢ni marketingova stratégiu ju
porovnava s konkurenciou. Nakol'ko si kazdy podnik urCuje svoju stratégiu, snazi sa

o0 to, aby im vybrana stratégia umoznila, o najlepSie hodnotenie a navratnost’.

Vstup zahrani¢nych investorov do mliekarenského priemyslu je prinosom pre
spolo¢nosti. Okrem toho, Ze sa zefektiviiuje vyroba, kladie sa doraz na technologicku
obnovu a hygienu a rozSirenie sortimentu jednotlivych podnikov. Zavadzaji sa nové
postupy vo vyrobnych procesoch a v sucasnosti je sortiment obohateny najma

o produkty pre zdravua vyzivu.

Na Slovensku st tUspeSne rozvijajuce mliekarne s vylune slovenskym kapitdlom.
Medzi ne patri napr. Milk Agro, s.r.o., Humenska mliekaren, a.s., Tatranskd mliekareni
Tami, a.s., ktord je majitel'om nitrianskej mliekarne a Levickd mliekaren, a.s, ktora ma

aj prevadzku v Hlohoveci.

Ostatnymi konkurencnymi mliekarnami na Slovensku su:
- Euromilk, a.s.
- Milex, a.s.
- Milsy, a.s.
- Rajo, a.s.
- Gemerska mliekaren, s.r.o.
- Liptovska mliekaren, a.s.
- Orava — Milk
- Senicka mliekaren, a.s.
- Danone, s.r.o.
- Humenska mliekaren

- Levmilk
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4.7 SWOT analyza

K predpokladom uspesného rieSenia problémov podnikatel'skych subjektov patri

poznanie silnych strdnok a prilezitosti, ale aj odhalenie slabych stranok a moznych rizik.

Silné stranky a prilezitosti sa mo6zu vyuzit' na zvySovanie uspeSnosti podniku a slabé

stranky spolu s hrozbami by mal podnik, ¢o najviac eliminovat’.

Na hodnotenie slabych a silnych stranok a taktiez prilezitosti a rizik sa vyuziva SWOT

analyza. Je povazovana za analyzu analyz, a preto je uzito¢nym nastrojom k hodnoteniu

celkovej situacie podniku.

Tab.3 SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Siroka skala mlie¢nych vyrobkov

nedostato¢na podpora predaja

kvalita ~ vyrdbanej  produkcie
zabezpecovana na vysokej Urovni

podniku  je

mala informovanost’ spotrebitel’'ov

optimalny pomer medzi cenou a kvalitou

marketingova  komunikacia nie

dostacujuca

podniku

je

¢oraz viac produktov zameranych na zdravt vyzivu

moderna technologia schopnd produkcie vo

vysokej kvalite

dosiahnuté zisky spolo¢nosti podnik reinvestuje do
d’al$ej modernizécie

mlie¢ne produkty ocenené ,,Znackou kvality SK*

PRILEZITOSTI

RIZIKA

neustale rozsirovanie vyroby kyslomlie¢nych
vyrobkov

silnd domaca a zahrani¢na konkurencia

vzajomné kapitalové a distribuéné prepojenie
s ostatnymi mliekarenskymi spolo¢nostami

mliekarenské odvetvie je finanéne naro¢né

vzajomna spolupraca so zahraniénymi
spolo¢nostami

rast cien energetickych vstupov

presadenie sa vysokou kvalitou a Sirokym
sortimentom u novych odberatel'ov

nizka kupyschopnost’ obyvatel'stva

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.8 Spotrebitel’'sky prieskum

4.8.1 Zostavenie dotaznika

Vyskum trhu je vel'mi ddlezitou ¢ast'ou marketingového vyskumu. Jeho hlavnou
¢innost'ou je ziskavanie a tiez spracovanie informadcii, ktoré sa tykaju réznych aspektov
trhu a jeho vyvoja. Proces vyskumu trhu zahffia cely rad ¢innosti.

Jednou z metdd primarneho vyskumu je opytovanie. Opytovanie sa uskutociuje
pomocou dotaznika. Ten sluzi na ziskavanie dolezitych informacii o danej problematike
a respondentoch. Zakladnymi prvkami opytovania su predmet opytovania, opytované
subjekty, sposob komunikacie, stupen Standardizécie opytovania atiez frekvencia
opytovania. Castokrét sa stava, Ze vysledky opytovania st odlidné a skreslené od toho,
¢o si v skutoc¢nosti respondenti myslia. Pri zostavovani dotaznika musime preto klast
doraz na spravnu formulaciu otazok. V dotazniku sa mézeme stretnit’ s otvorenymi
a uzavretymi otdzkami. Pri otvorenych otazkach je odpoved’ volna. Uzavreté otazky

maju moznosti vyberu odpovedi z niekol’kych variantov.

Ciel'om tohto dotaznika je sledovat’ spravanie sa na trhu s mliekom a mlie¢nymi
vyrobkami, ale tiez sledovat ako sa spravaji samotni spotrebitelia pri nakupe.
V spolupraci s Nitrianskou mliekariiou AgroTami sme pomocou dotaznika sledovali
situdciu na trhu, to ¢i spotrebitelia poznaji produkty tejto mliekarne, ale tiez ako su
spokojni s pontikanym sortimentom. Vieme, Ze spotreba mlieka a mliecnych produktov
je nizka. Této situdcia je zapri¢inend viacerymi faktormi, napr. rasticimi cenami, a tiez
nedostatocnou propagaciou mlie¢nych vyrobkov.

Je potrebné sa venovat aj spravaniu spotrebitelov pri kape tychto produktov.

Spotrebitel je ten, kto kupuje vyrobky alebo sluzby pre svoju vlastnu spotrebu.

Spotrebitel'ov delime do dvoch skupin a to:
» Individualny — je ten spotrebitel’, ktory kupuje vyrobky alebo sluzby pre vlastnu
spotrebu, alebo pre ostatnych ¢lenov rodiny.
» Organizacie ako spotrebitelia — st nimi sukromné podniky, Statne organy alebo

institucie nakupujuce produkty pre vyvijanie svojej ¢innosti.
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Dotaznik v diplomovej praci sa za¢ina ivodnym obozndmenim s cielom dotaznika
anavodom ako pristupovat’ k odpovedaniu. V prvej Casti dotaznika st vecné otazky,
ktoré tvoria podstatu opytovania. Druhu Cast’ tvoria otazky tykajuce sa identifikécie

respondentov na zéklade viacerych kritérii.

Opytovania sa zacastnilo 120 respondentov v Nitrianskom okrese.

4.8.2 Charakteristika respondentov spotrebitel’ského prieskumu
Prieskumu sa zucastnilo 120 respondentov z Nitrianskeho okresu. Zucéastneni
odpovedali na 7 identifika¢nych otazok.

Prvé otazka sa tykala pohlavia. Z grafu mézeme vidiet, ze zo 120 respondentov bolo

46% muzov a zvySok 54% tvorili Zeny.

Obr. 24 Pohlavie

Pohlavie

B muz

o,
46% W Zena

54%

Zdroj: vlastné vypocty
V tabulke 4 je znazornena zavislost medzi pohlavim a preferovanou vyrobou.
Ako vidime vicSina z opytanych, t.j. 61 respondentov nerozliSuje vyrobu pri nakupe
mlieka a mliecnych produktov. Domécu vyrobu uprednostiuje 40% opytanych, z coho
je 27 zien, tj. 23% azvySnych 18% st muZi. 11 respondentov dava prednost’
zahrani¢nej vyrobe. Z tabulky mozeme vidiet, Ze na zaklade chi-kvadrat testu sme
prijali (HO) nulovi hypotézu. To znamena, Ze neexistuje zavislost medzi pohlavim

respondentov a preferovanou vyrobou mlieka a mlie¢nych vyrobkov.
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Tab. 4: Zavislost’ medzi uprednostiiovanou vyrobou mlieka a mlie¢nych vyrobkov

a pohlavim.

domaca zahrani¢na nerozliSujem Spolu
muz 21 6 28 55
zena 27 5 33 65
Spolu 48 11 61 120
1 vyp 0,42033079 < ¥’ tab 5,99146455

Zdroj: vlastné vypocty

Respondenti boli zacleneni do Styroch vekovych kategorii. V grafe vidime, zZe

najvacsiu skupinu od 26 rokov do 45 rokov tvorilo az 42%, ¢o je 50 respondentov.

Druht skupinu s 25% tvorili opytani vo veku do 25 rokov. Do d’alSej vekovej skupiny

46 rokov — 60 rokov sa zaradilo 24 respondentov. V poslednej skupine s

najmensim 13%-nym podielom je 16 I'udi nad 60 rokov.

Zavislost’

Obr. 25 Vekova kategoria

13%

20%

Vek

42%

25%

mdo25r.
m26r.-45r.
O46r.-60r.
Onad60r.

medzi

Zdroj: vlastné vypocty

frekvenciou nakupu mlieka a mlie¢nych vyrobkov je

znazornena v tabul’ke 5. Vac¢sina l'udi nakupuje mlieko a mlie¢ne produkty niekol’kokrat

do tyZzdna. Predstavuje ich 31% zo vSetkych opytanych. Kazdy denn nakupuje 29

respondentov z celkového poctu, t.j. 24%. Zo 120 opytanych nenakupuju mlieko
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a mlie¢ne produkty 3%. Ludia nad 60 rokov nakupuji mlieko denne (7), niekol'’kokrat
tyZzdenne (5) alebo raz za tyzden (4). Na zéklade chi-kvadrat testu prijimame nulovu
hypotézu, co znamena, Ze nebola potvrdena zavislost’ medzi frekvenciou ndkupu mlieka

a mliecnych vyrobkov a vekom respondentov.

Tab. 5: Zavislost’ medzi frekvenciou nakupu mlieka a mlie¢nych vyrobkov

a vekom.
niekol’kokrat
denne tyzdenne raz za tyzden mesacne nenakupujem Spolu

do25r. 7 6 9 7 1 30
26r.-45.1. 8 16 17 6 3 50
46r1.-60r. 7 10 5 2 0 24
nad 60 r. 7 5 4 0 0 16
Spolu 29 37 35 15 4 120

v vyp 14,8885262 < * tab 21,0260698

Zdroj: vlastné vypocty

V grafe mame respondentov rozdelenych podla vzdelania. Najviacsie zastupenie
ma skupina, kde patria respondenti so stredoSkolskym vzdelanim s maturitou — 49%. Do
druhej kategorie patri 41 respondentov, t.j. 34% s vysokoskolskym vzdelanim. A tret'ou
skupinou st opytani, ktori maji stredni Skolu bez maturity so 17% podielom.

Respondenti, ktori maji zakladnt $kolu sa opytovania neztcastnili.

Obr. 26 Vzdelanie
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@ SS bez maturity
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Zdroj: vlastné vypocty
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Ako modzeme vidiet zamestnanie je rozdelené do 4 kategérii. Az 64%, Co
predstavuje 77 respondentov sl pracujiici. Dalsiu skupinu tvoria dochodcovia, ktorych
je 19. Tretiu kategériu s 11%-nym podielom zaberaji Studenti, t. j. 13 respondentov.

Najmensiu skupinu tvori 11 opytanych, ktori sit nezamestnani.

Obr. 27 Zamestnanie

Zamestnanie
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W pracujuci
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O nezamestnany
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64%

Zdroj: vlastné vypocty

Z tabul’ky médme moznost’ vidiet’, ktory mliecny produkt je najviac preferovany.
Najviac konzumovanym produktom st jogurty s 36%-nym podielom, zcoho 25
pracujucich tvoria najvacsie zastapenie. Druhou najpreferovanejSou polozkou su syry —
25%. Maslu dava prednost’ 10 respondentov. Smotana a tvaroh maju rozdiel v jednom
respondentovi. Mlie¢ne népoje obl'ubuje 24 respondentov, ¢o je 20% z celkového poctu
opytanych. Na potvrdenie alebo zamietnutie zavislosti medzi tymito dvoma veli¢inami
sme pouzili chi-kvadrat test. Zistili sme, Ze HO prijimame, ¢o znamena, Ze neexistuje

ziadna zavislost’ medzi preferovanym mliecnym produktom a zamestnanim.

Tab. 6: Zavislost’ medzi preferovanym mlieénym produktom a zamestnanim.

jogurty mlie¢ne napoje syry maslo | tvaroh | smotana Spolu
Student 6 3 2 0 2 0 13
pracujuci 25 15 22 8 2 5 77
nezamestnany 4 1 4 1 1 0 11
dochodca 8 5 2 1 1 2 19
Spolu 43 24 30 10 6 7 120
1 vyp 12,91365 < ¥’ tab | 24,9958

Zdroj: vlastné vypocty
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Ako graf ukazuje, tak bydlisko je rozdelené na dve cCasti a to mesto a vidiek.

Respondenti, ktori byvaju v meste tvoria az 65%, ¢o je 78 I'udi. Na vidieku zije 42 T'udi,

t.J. 35% z celkového poctu.

Obr. 28 Bydlisko
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Zdroj: vlastné vypocty

Tabulka 7 sa zaobera zavislostou medzi miestom nakupu mlieka a mliecnych
produktov a bydliskom respondentov. Najviac navStevovanym miestom nakupu je
hypermarket so 48%-nym podielom respondentov. Z ¢oho 39 opytanych je z mesta a 18
opytanych dochadza z vidieka. Supermarket navstevuje 39 respondentov. 14% ludi
kupuje mlieko a mlie¢ne vyrobky v Specializovanych predajniach. Zo vSetkych
opytanych len 7 nakupuje vo velkoochode, z toho 4 st z mesta a 3 z vidieka. Zistovali
sme pomocou chi-kvadrat testu zavislost’ medzi tymito dvoma veli¢inami a nezistila sa

ziadna zavislost’ medzi miestom nakupu a bydliskom. HO sme prijali.

Tab. 7: Zavislost’ medzi miestom nakupu a bydliskom.

hypermarket | supermarket Specializovana predajna velkoobchod | iné | Spolu
mesto 39 26 9 4 0 78
vidiek 18 13 8 3 0 42
Spolu 57 39 17 7 0| 120
1 vyp 1,6174243 < * tab 9,48772904

Zdroj: vlastné vypocty
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Z hladiska prijmu domécnosti je graf rozdeleny do Styroch Casti. 41% tvori prijem
domécnosti od 331,97 € — 663,88 €. Tento prijem md 49 respondentov. Skupinu
s prijmom od 663,91 € — 995,82 € tvori 33 respondentov, €o je 28% podiel. K tretej
skupine s prijmom do 331,94 € patri 23 opytanych. Poslednou skupinou st respondenti
s najvyssim prijmom - nad 995,82 €, ich pocet je 15.

Obr. 29 Prijem domacnosti

Prijem domacnosti
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28% o 331,97-663,88 €

b0 663,91-995,82 €

Onad 995,82 €

Zdroj: vlastné vypocty
V grafe je znazorneny pocet Clenov domacnosti. Najviac 33% predstavuju
domacnosti s 2 ¢lenmi. Potom nasleduje domécnost’ s 3 ¢lenmi, ¢o predstavuje 31
respondentov. 25 respondentov byva v domacnosti so 4 ¢lenmi. Stvrtd skupinu tvoria
domécnosti s jednym ¢lenom, ¢o je 11%, tj. 13 opytanych. NajmenSie zastupenie
v grafe m6zeme vidiet’ u domdacnosti, s viac ako 4 clenmi — 9% z celkového poctu.

Obr. 30 Pocet ¢lenov domacnosti
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Zdroj: vlastné vypocty
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4.8.3 Vysledky spotrebitel’ského prieskumu

Prvd cast’ dotaznika je zamerana na spotrebitel'ské spravanie na trhu mlieka
a mliecnych vyrobkov. Z tejto casti sa ziskali ddlezité¢ informacie o spotrebitel'skom
nakupnom spravani, ale aj informacie o faktoroch, ktoré ich ovplyviiuja pri ndkupnom

rozhodovani.

Na prva otazku ,, Kupujete mlieko a mliecne vyrobky?“ odpovedalo kladne az
97%, co predstavuje 116 respondentov. Zvysok z celkového poctu opytanych, Cize 4

respondenti odpovedali na otazku nie.

Obr. 31 Kupujete mlieko a mliecne vyrobky?

1007

o O ano

@ nie
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Zdroj: vlastné vypocty

Na otazku ,, Ako casto nakupujete mlieko a mliecne vyrobky? “ odpovedalo 37
respondentov, t.j. 31% niekol’kokrat do tyzdna. S 28% sa do druhej skupiny radi nakup
raz za tyzden. 29 T'udi z celkového poctu kupuje mlieko a mlieCne vyrobky denne.
Stvrta skupinu v poradi predstavuje mesaény nakup, takiito moznost’ preferuje 13%, t.j.

15 opytanych. 5 respondentov nenakupuje mlieko a mliecne vyrobky.
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Obr. 32 Ako ¢asto nakupujete mlieko a mlie¢ne vyrobky?

O denne
O niekolkokrat tyzdenne
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31%

Zdroj: vlastné vypocty

Ak vyrobu uprednostiiujete pri kupe mlieka a mliecnych vyrobkov?“ V grafe
vidime, Ze najviac respondentov 61, t.j. 51% pri kipe mlieka a mlie¢nych vyrobkov
nerozliSuje vyrobu. 40% opytanych dava prednost’ domécej vyrobe. Zahrani¢nu vyrobu

vyhladava iba 11 respondentov z celkového poctu.

Obr. 33 Aku vyrobu uprednostiiujete pri kiipe mlieka a mlie¢nych

vyrobkov?
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Zdroj: vlastné vypocty
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Na dalSiu otazku ,,Kde nakupujete mlieko a mliecne vyrobky najcastejsie?
oznatilo 48% respondentov hypermarket. Co je najéastejsie navitevované miesto
nakupu. 39 opytanych chodi nakupovat do supermarketu. Specializovani predajiiu
navstivi 14%, ¢o je 17 TIudi. Vo velkoobchode nakupuje zvys$nych 6%, tj. 7

respondentov.

Obr. 34 Kde nakupujete mlieko a mlie¢ne vyrobky najcastejsie?

Miesto nakupu
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Zdroj: vlastné vypocty

, Ktoré ztychto kritérii je pre vas pri kupe mlieka a mliecnych vyrobkov
najdolezitejsie? “ Pri tejto otazke bolo bodové hodnotenie od 1 — 5, pricom 1 je vel'mi
dolezité kritérium a 5 najmenej dolezité kritérium. Cenu ako vel'mi ddlezité kritérium
oznacilo 46%, t.j. 55 respondentov. 85 opytanych povazuje chut za vel'mi dolezité
kritérium. Krajina je pre 27% respondentov najmenej dolezitym kritériom. Ako vel'mi
dolezité kritérium - znacku povazuje 28 l'udi, t.j. 23%. Balenie urcilo 45 opytanych za

najmenej dolezité kritérium pri nakupe.
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Obr. 35 Ktoré z tychto kritérii je pre vas pri kupe mlieka a mlieénych vyrobkov

najdoleZitejSie?
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Zdroj: vlastné vypocty

Na otazku ,, Ktory ztychto mliecnych vyrobkov konzumujete najcastejsie?
odpovedalo najviac  36%  respondentov na odpoved jogurty. Druhym
najkonzumovanej$im vyrobkom su syry — to oznacilo 30 opytanych. Mlie¢ne napoje
preferuje 20%, t.j. 24 T'udi. 8% respondentov dava prednost maslu. Smotana je
najcastejs$ie konzumovanym vyrobkom pre 7 opytanych a tvaroh obl'ubuje 6 I'udi, ¢o je

5%.

Obr. 36 Ktory z tychto mlie¢nych vyrobkov konzumujete najcastejsie?
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Zdroj: vlastné vypocty
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., Preco konzumujete mlieko a mliecne vyrobky?* 75%, t.j. 90 respondentov
konzumuje mlieko a mlie¢ne vyrobky, pretoze im chutia. Zvy$nych 30 opytanych
konzumuje mlieko amliecne vyrobky zddvodu priaznivého ucinku na [ludsky

organizmus.

Obr. 37 Preco konzumujete mlieko a mliecne vyrobky?

25%

75%

O kvoli chuti O priaznivo pésobi na 'udsky organizmus

Zdroj: vlastné vypocty
Z tabul’ky zistujeme zavislost medzi doévodom konzumécie a vzdelanim
respondentov. 90 opytanych konzumuje mlieko a mliecne vyrobky kvoli chuti, to
predstavuje 75%. 43 T'udi so SS s maturitou preferuje chut. Kvoli priaznivému uéinku
na l'udsky organizmus konzumuje mlieko 25% l'udi. Respondenti so SS bez maturity (5,
tj. 4%) davaji prednost’ priaznivému ucinku. Z chi-kvadrat testu sme zistili, ze
neexistuje zavislost medzi vzdelanim a dévodom konzumdécie mlieka a mlie¢nych

vyrobkov. To znamen4, ze sme prijali nulovil hypotézu.

Tab. 8 Zavislost’ medzi vzdelanim a dovodom konzumaicie mlieka a mliecnych

vyrobkov.
kvoli chuti priaznivo pdsobia na l'udsky organizmus Spolu
z8 0 0 0
SS bez maturity 15 5 20
SS s maturitou 43 16 59
VS 32 9 41
Spolu 90 30 120
* vyp 0,34449497 < x> tab | 7,81472776

Zdroj: vlastné vypocty
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, Ktoru znacku preferujete pri kupe mlieka a mliecnych vyrobkov?“ 38
respondentov pri kipe mlieka a mliecnych produktov nepreferuje ziadnu znacku. Na
prvom mieste medzi znaCkami sa umiestnila znacka Rajo s 22%. Na druhé miesto dalo
12 T'udi znacku Danone. Znacku AgroTami oznacilo 11 respondentov. Tami preferuje
10 respondentov. So 7% nasleduje Levmilk. 6 opytanych, o je 5% uprednostiiuje
Milsy. Dalej nasleduje znacka Zott, rovnaky podiel dostali znacky Muller a Senicka

mliekaren. Humenskt mliekaren neuprednostiiuje Ziadny respondent.

Obr. 38 Ktoru znacku preferujete pri kipe mlieka a mlieénych vyrobkov
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Zdroj: vlastné vypocty
Otazka , Kolko litrov mlieka spotrebujete v domdcnosti tyzdenne?* 58

respondentov, t.j. 48% spotrebuje tyzdenne 41 az 81 mlieka. Spotrebu mlieka 31 a mene;j

ma 33 respondentov. Tyzdenne spotrebuje 81 a viac 29 opytanych, t.j. 24%.

Obr. 39 Kolko litrov mlieka spotrebujete v domacnosti tyZdenne?
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Zdroj: vlastné vypocty
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., Vyuzili ste mozZnost kupit' si mlieko aj z novych mliecnych automatov? “ Moznost
kapit’ si mlieko z mlie¢nych automatov zatial’ nevyuzilo 81 respondentov z celkového
poctu. 32%, t.j. 39 opytanych uz spominani moznost’ vyuzili.

Obr. 40 Vyuzili ste moznost’ kupit’ si mlieko aj z novych mlie¢nych automatov?
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O zatial
nie

1

ano zatial nie

Zdroj: vlastné vypocty

,Aké su podla vas ceny mlieka a mliecnych vyrobkov? “ 68 opytanych si mysli, ze
ceny mlieka a mlie¢nych produktov st vysoké. Respondentov, ktori si myslia, Ze ceny
su primerané, je 42%, t.j. 50 'udi. NajmensSie percento patri tym, ktori si myslia, Ze ceny
st nizke — 2 opytani.

Obr. 41 Aké su podla vas ceny mlieka a mlieénych vyrobkov?

42%
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O vysoké B nizke O primerané

Zdroj: vlastné vypocty
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Zavislost’ sa v tabulke zameriava na ceny mlieka a mlie¢nych vyrobkov ana
prijem domacnosti. VacSina l'udi si mysli, Ze ceny st vysoké — ich pocet je 68, t. j. 57%.
Najvicsi podiel z tejto skupiny st domdcnosti, ktoré maju prijem od 331 — 663 €. Za
nizke ceny povazuju len 2 respondenti. Z toho jeden je z domacnosti s prijmom od 331
— 663 € a druhy z domdacnosti s prijmom od 663 — 995 €. Za primerané ceny mlieka
a mliecnych produktov povazuju 42% respondentov. Najmenej 4 l'udia, t.j. 3% z tejto
skupiny st z domacnosti s prijmom nad 995 €. Pomocou chi-kvadrat testu sme zistili, Ze
zavislost medzi cenami mlieka amlieCnych produktov a prijmom domacnosti

neexistuje. Nulova hypotézu HO prijimame.

Tab. 9 Zavislost’ medzi cenami mlieka a mlie¢nych produktov a prijmom

domacnosti.
vysoké nizke primerané Spolu

do331€ 17 0 6 23
331-663 € 26 1 22 49
663 - 995 € 14 1 18 33
nad 995 € 11 0 4 15
Spolu 68 2 50 120

1 vyp 7,86518104 < y* tab 12,5915872

Zdroj: vlastné vypocty

12. otazka ,, Myslite si, Ze mlieko a mliecne vyrobky su dostatocne propagované? “

53%, tj. 63 opytanych si mysli, ze mlicko amlie¢ne vyrobky su dostatocne

propagované. 57 respondentov ma opacny nazor.
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Obr. 42 Myslite si, Ze mlieko a mlie¢ne vyrobky si dostato¢ne propagované?

@ ano
0O nie

ano nie

Zdroj: vlastné vypocty

,Ste  spokojny s ponitkanym  sortimentom mliekarne AgroTami a Tami?*“
Spokojnych s pontikanym sortimentom Agro Tami a Tami je 52%, t.j. 63 respondentov.
So sortimentom tychto mliekarni je nespokojnych 39 opytanych. 15% zo vsetkych

respondentov nepozna sortiment tychto mliekarni.

Obr. 43 Ste spokojny s ponukanym sortimentom mliekarne AgroTami a Tami?

15%

O spokojny
52% O nespokojny
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Zdroj: vlastné vypocty
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Na otazku , Kupujete vyrobky mliekarne AgroTami? (Ak dno, ktoré
najcastejsie?) “ 51 opytanych kupuje vyrobky mliekarne AgroTami. Medzi najCastejSie
produkty, ktoré kupuju z danej ponuky tejto mliekarne su jogurty, smotany, syry,
natierky a tvaroh. Ti, ktori nekupuji vyrobky nitrianskej mliekarne je 58%, t.j. 69

z celkového poctu.

Obr. 44 Kupujete vyrobky mliekarne AgroTami?
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Zdroj: vlastné vypocty

,, Vnimate propagaciu mliekarne Agro Tami a Tami? Ak ano, akym reklamnym
prostriedkom? “ Propagaciu mliekarni Agro Tami a Tami nevnima 69%, tj. 83
respondentov. Zvysnych 37 opytanych vnima propagaciu. Tuto propagaciu vnimaju
hlavne v ¢asopisoch, v televizii a prostrednictvom stit’azi a aj ochutnavok.

Obr. 45 Vnimate propagaciu mliekarne Agro Tami a Tami?

@ ano
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Zdroj: vlastné vypocty
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., Mliekaren Tami ponika rad produktov Tatranské Bio. Preco si myslite, Ze ludia
kupuju biopotraviny? “ 70 respondentov ma nazor, Ze l'udia konzumuji biopotraviny
kvoli zdravému zivotnému Stylu. To, Ze konzumacia biopotravin je nieCo moderné si

mysli 36%, t.j 43 opytanych. Moznost’ iné oznacilo 7 respondentov.

Obr. 46 Preco si myslite, Ze Pudia kupuja biopotraviny?
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Zdroj: vlastné vypocty
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Zaver a navrhy na vyuzitie poznatkov

Sucastou zdravej vyzivy ¢loveka je aj konzumacia mlieka a mlie€nych vyrobkov.

Aj ked na slovenskom trhu je zdkaznikom pontkany Siroky sortiment mlie¢nych
produktov, je stile zaznamenany pokles spotreby mlieka a tiez mlie¢nych vyrobkov
v porovnani s inymi krajinami.

Diplomova priaca sa zaobera vyuzitim marketingového mixu v podniku —
konkrétne v Nitrianskej mliekarni Agro Tami. Vyrobny program spracovania mlieka
amlieénych vyrobkov v tejto firme je realizovany vo vysokej kvalite a na vysokej
hygienickej urovni, takze vSetky vyrobky moézu bez akychkol'vek prekazok sluzit
k bezpetnej a zdravej vyzive l'udi. Firma pdsobi v konkurencnom prostredi. Spolu
s Tatranskou mliekarniou Tami, a.s., ktord ju odkupila tvoria druhu najvicsiu
mliekarensku spolo¢nost’ na Slovensku. Tatranskd mliekareni sa zameriava hlavne na
vyrobu syrov, mlieka a termizovanych dezertov. V Nitre je vyroba sustredena hlavne na
spracovanie jogurtov, natierok, dezertov, tvarohov, smotany, mlieka a jogurtovych
napojov. Tieto mliekarne sa mo6Zzu pochvalit’ aj Znackou kvality, ktorou sa vyznacuju
niektoré ich mlie¢ne produkty. Ludia, Coraz viac vyhladavaju vyrobky s tymto
oznacenim, pretoze sa vyznacuju vysokou kvalitou, atraktivnym vzhl'adom, vyvazenou
biologickou hodnotou a aj primeranou cenou. Ceny vyrobkov zavisia do velkej miery
od cien zdkladnej suroviny, ktorou je surové kravské mlieko. Priemernd ndkupna cena
mlieka zaciatkom roka sa medzimesacne oslabila o 0,6%. Prvovyrobcovia mlieka na
Slovensku maju coraz vicsie problémy. Na Slovensku je v sucasnosti vyse 600
podnikov prvovyroby mlieka. Prvovyrobcov mlieka zdruzuje Slovensky zvéz
prvovyrobcov mlieka. Okrem tychto podnikov, ktoré st v tomto zdruzeni, je vel'a l'udi,
ktori chovaju kravy pre produkciu mlieka pre vlastni spotrebu. U nés sa vyrobi ro¢ne
jedna miliarda kilogramov surového kravského mlieka. Vyse 900 miliénov kilogramov
sa z toho spracuje v spracovatel'sko-mliekarenskych podnikoch. ZvySok sa pouziva na

vyZivu zvierat.

Pre zvysenie spotreby mlieka a mliecnych produktov sa oraz viac upozoriiuje aj
vladnym programom, ktory je uréeny hlavne pre skolky a Skoly. Je to Skolsky mliecny

program, ktory je podporovany z finan¢nych zdrojov z Europskej unie a tieZ narodnych
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zdrojov. Skoly maju moznost si vybrat z vyrobkov, ktoré im jednotlivé mliekarne

ponukaju. Ceny st prijate'né a je im ponukany Siroky sortiment.

Dalsou novou moznostou ako zvysit spotrebu mlieka je zavadzanie novych
mlie¢nych automatov do miest a obci. Tieto automaty ponukaju Cerstvé kravské mlieko
za velmi dostupni cenu. Tejto problematike je venovana velkd pozornost. Podla
mnohych je prave toto zavadzanie automatov navratom ku kultare mlieka. Reklama na
nealkoholické napoje je v sucasnosti tak silnd, ze mlieko sa tym vytraca zo stravovacich
navykov, a to najmé u deti. Tymto sa chce zvysit’ podiel mlieka v stravovani. Spotreba
mlieka a mlie¢nych produktov je na Slovensku aZz o40% niZSia ako je odporucané
mnozstvo. Pri takomto druhu predaja mlieka dostani prvovyrobcovia za mlieko ovela
vysSiu sumu, ako pri jeho predaji do vykupu. Zakaznici dostani za prijatelnu cenu
ovela kvalitnejSie mlieko. Mlie¢ne automaty pomoézu polnohospodarom stabilizovat

stavy dojnic.

Na podporu spotreby mlicka amliecnych produktov a zaroven zvysit
informovanost’ je zamerany aj propagacny ainformacny program ,,Objav mlieko.*
Tento program je spolufinancovany Eurdépskou komisiou, Ministerstvom
podohospodarstva SR, sektormi prvovyroby a spracovania mlieka prostrednictvom

finan¢nych prostriedkov v Mlie¢nom fonde.

V diplomovej praci sa pomocou dotaznika zistovalo spravanie spotrebitelov na trhu
s mlieckom a mlieénymi vyrobkami. Z otdzok, ktoré sa tykali mliekarne Agro Tami

a Tami m6zeme vyvodit’ niekol’ko zaverov:

»  Na otazku, ¢i st respondenti spokojni so sortimentom spominanych mliekarni
odpovedalo viac ako polovica opytanych (52%) kladne, 33% spotrebitelov nie je
spokojnych so sortimentom a 15% nepozna sortiment tychto mliekarni,

»  58% respondentov kupuje vyrobky mlickarne Agro Tami,

»  otazka, ktora sa tykala propagacie nitrianskej mliekarne vysla so zdverom, ze az
69% opytanych nevnima propagaciu. Zvysnych 32% vnima propagéciu tejto
mliekarne. Medzi najCastejSie prostriedky propagacie uviedli reklamu v televizii,
casopisoch alebo reklamné letdky a sutaze priamo v obchodnych retazcoch.
Reklama, ktoréd bola uverejnend v televizii, bola kratkodoba. Je to velké investicia

pre podnik, ale ak je zaujimavo spracovana, tak urcite dokéze uputat viacero
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zékaznikov a priniest’ tym podniku zisk. V buducnosti by mala mliekaren urcite
zvolit’ aj takuto formu propagacie svojich produktov,

58% respondentov je presvedcenych o tom, Ze biopotraviny sa kupuji kvoli
zdravému zivotnému §tylu a 36% opytanych, ma ndzor, ze bioprodukty sa kupuju

len z presvedcenia, Ze je to moderné.

Odporucania pre mliekarensky priemysel.:

>
>
>
>

zamerat’ sa na zlepSenie propagacie mlie¢nych vyrobkov
zvysit konkurencieschopnost’ so zahrani¢im
zavadzanie novych ochuteni vyrobkov

inovacia mlie¢nych vyrobkov

Opatrenia, ktoré by mali byt prijaté vzhladom na poziadavky spotrebitelov:

>

YV VvV

Y V VYV V

udrziavat’ a skvalitnit’ obchodné vzt'ahy s domdcimi aj zahrani¢nymi partnermi,
dodéavateI'mi a prvovyrobcami

zlepSenie propagacie mlieCnych vyrobkov a neustale informovat’ spotrebitelov
zabezpecit' pozadovany sortiment mlie¢nych vyrobkov v kazdom predajnom
case

neustdle modernizovat’ technologické zariadenia a vyrobné programy
zavadzanie novych mlie¢nych produktov

rozsirovanie podnikovych maloobchodnych predajni

snazit’ sa produkovat’ vyrobky s oznacenim ,,Znacka kvality*

Odporucania pre zdravu vyZivu:

>

vypracovat’ projekty zamerané najma pre mladez s cielom informovat a vzbudit’
kladny postoj ku konzumadcii mlieka a mlieCnych vyrobkov

uskutocnovat’ reklamu na mlieko v masovo-komunikaénych prostriedkoch
neustéle realizovat’ reklamné akcie na podporu ziskavania novych zdkaznikov
a spotrebitel'ov

zameriavat’ vyrobny program na bioprodukty
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Priloha A: Dotaznik
Dotaznik

Dobry den, volam sa Kristina Tvrdoniova, Studujem na Slovenskej pol'nohospodarske;j
univerzite v Nitre, na Fakulte ekonomiky a manazmentu — S$tudijny odbor Agrarny
obchod a marketing. Obraciam sa na Vas so Ziadostou o vyplnenie tohto dotaznika,
ktory sluzi pre Studijné a vyskumné tcely pre diplomovu pracu. Dotaznik je anonymny
a ziskané informacie nebudt zneuzité. Vhodni odpoved’ oznacte krizikom alebo

doplnte.

1. Kupujete mlieko a mlie¢ne vyrobky?
O éano
O nie
2. Ako ¢asto nakupujete mlieko a mlie¢ne vyrobky?
O denne
O niekol'kokrét tyZdenne
O raz za tyzden
0 mesacne
0 nekupujem

3. Ak vyrobu uprednostiiujete pri kiipe mlieka a mlie¢nych vyrobkov?
0 doméaca vyroba
[0 zahrani¢nd vyroba
O nerozliSujem

4. Kde nakupujete mlieko a mlie¢ne vyrobky najcastejSie?

hypermarket

supermarket

Specializovana predajna

vel'koobchod

INE..oiiiiiiniiiienieeieene

OooOodoaog

5. Ktoré ztychto kritérii je pre vas pri kidpe mlieka a mlieénych vyrobkov
najdolezitejSie? (Hodnotenie od 1-5, pricom 1-vePmi doleZité Kritérium, 5—
najmenej dolezité kritérium).

[0 cena 1 2 3 4 5
O chut a zloZenie 1 2 3 4 5
O krajina povodu 1 2 3 4 5
O znacka 1 2 3 4 5
O balenie 1 2 3 4 5
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6. Ktory z tychto mlie¢nych vyrobkov konzumujete najéastejSie? (Vyberte len 1
odpoved’)

jogurty

mliecne napoje

syry

maslo

tvaroh

smotana

OoOOooOood

7. Preco konzumujete mlieko a mliecne vyrobky?
[0 pretoze mi chutia
O priaznivo posobia na l'udsky organizmus

8. Ktoru znacku preferujete pri kipe mlieka a mlie¢nych vyrobkov? (Vyberte len 1

odpoved’)

Agro Tami

Tami

Milsy

Humenska mliekaren

Senicka mliekaren

Levmilk

Rajo

Danone

Zott

Muller

nepreferujem ziadnu znacku

Oooooooooodo

9. KoPko litrov mlieka spotrebujete v domacnosti tyZdenne?
O 3 1amenej
O 41-81
O 8laviacl

10. Vyuzili ste moznost’ kuipit’ si mlieko aj z novych mlieénych automatov?
O ano
[0 zatial nie
11. Aké st podPa Vas ceny mlieka a mlie¢nych vyrobkov?
O vysoké
O nizke
O primerané

12. Myslite si, Ze mlieko a mlie¢ne vyrobky su dostato¢ne propagované?
O 4ano
O nie
13. Ste spokojny s ponukanym sortimentom mliekarne Tami a Agro Tami?
O spokojny
O nespokojny
[0 nepoznam tento sortiment
14. Kupujete vyrobky mliekarne Agro Tami? Ak dno, ktoré najcastejSie?
O éano
O nie
KEOTE PIOAUKLY ...coevieeiiieeiie e ettt ettt e st e e s e e enbeeeaaeeenaeas
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15. Vnimate propagaciu mliekarne Agro Tami a Tami? Ak ano akym reklamnym
prostriedkom?
J ano reklama v TV reklama v ¢asopisoch | sutaze podpora predaja | ochutnavky

O nie

16. V sucasnosti st biopotraviny vel’mi Ziadané. Aj mliekaren Tami ponuka rad
produktov Tatranské Bio. Preco si myslite, Ze Pudia kupuju biopotraviny?

O kvoli zdravému zivotnému Stylu

[0 je to moderné

O iné..cceeeeennee.

Udaje o respondentovi:

1. Pohlavie

O muz
O Zena

2. Vekova kategoria
O do25r.
O 26r.—45r.
O 46r.—60r.
O nad 60r.

3. Vzdelanie
O ZS
O SS bez maturity
O SS s maturitou
O VS

4. Zamestnanie
O Student
[0 pracujuci
[0 nezamestnany
O dochodca

5. Bydlisko
0 mesto
O vidiek

6. Prijem domacnosti
O do 331,94 €
O Od331,97 € —do 663,88 €
O Od 663,91 € —do 995,82 €
O Nad 995,82 €

7. Pocet ¢lenov domacnosti
sam

2 ¢lenovia

3 ¢lenovia

4 ¢lenovia

viac ako 4 ¢lenovia

OooOoOoono

Dakujem za spolupracu.
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Struktara podniku
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Priloha B: Organiza
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Priloha C: Vybrané mlie¢ne produkty mliekarne Agro Tami a Tami

NITRIANSKY SMOTANOVY JOGURT
Biely Cokolada Cucoriedka Lesnéd zmes

MLIEKA
Nizkotuéné Polotu¢né Polotu¢né UHT Polotu¢né

SMOTANY

Nr. smotana 10%  Nr.smotana 16% Tami pochitkovd  Tami na Sl'ahanie Nr. smotana 33%
il
Sossiir

TVAROHY
Nr. mékky hrudkovity tvaroh Nr. tuény hrudkovity tvaroh Nr. tuény hrudkovity - folia

NATIERKY Agro Tami
Natur Paprika Plesniovy syr Klobasa Pazitka

s

@ _--.'_-_' .ga... = g __
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