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UvVoD

Po najdeni medzery na trhu sa autori tejto prace rozhodli tato ,,Ciernu dieru® hlbsie
preskimat, dat’ na papier a vysledky prezentovat’” odbornej verejnosti. Vyustenim tejto
prace je vyuzit autormi ziskané poznatky pre nimi redlne zavedenie produktu na

zahrani¢ny trh.

Predkladana praca sa venuje prieskumu c¢eského trhu, jeho potrebam, zvykom a
moznostou vstupu na jeho pulty. Prezentuje vysledky vyskumu, ktory bol zamerany na
zistenie trhového potencidlu zahrani¢ného trhu pre zavedenie vyrobku zndmeho na
tuzemskom trhu. Ide o potravinu nepochadzajucu podévodom zo Slovenska, ale na
slovenskom trhu dostatocne znamu a v slovenskych cestovinarinach bezne vyrabanu -

tarhonu.

Autori tejto prace mali v umysle zhodnotit’ trhové prostredie v Ceskej republike a
zistit  ako je znamy vyrobok, bezny na tuzemskych pultoch, vnie tak neznamej
a nasincovi blizkej krajine a moznosti pre jeho zavedenie na zahrani¢ny trh. Vychadzali
pritom z predpokladov, Ze dany vyrobok nie je na tuzemskom trhu Ziadnou novinkou

a Slovenska republika méa s Ceskou republikou dlhi spoloénii historiu.

Prinosom tejto prace je poskytnit namet slovenskym podnikatelom, ktori chcu
svojimi vyrobkami, Casto krat vel'mi kvalitnymi a inovativnymi, ale nielen tymi, ako
obohatit’ zahrani¢né¢ pulty onové vyrobky, lepSie vyuzit' svoje vyrobné kapacity,
diverzifikovat riziko a zvysit tak odbyt a svoje trzby. Poskytnit’ namet ako ziskat
informacie z primarnych zdrojov ztepla apohodlia domova bez vynalozenia velkej
namahy a zdrojov. No a v neposlednom rade dat’ namet s ¢im vsetkym sa da obchodovat.
Pricom vyvozca tym nepomaha len sebe, ale aj celému malému Slovensku, ked’Ze export je
dolezitym makroekonomickym faktorom, ktory prispieva k zlepSeniu makroekonomickych

ukazovatel'ov Slovenska.
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1. VYSKUM TRHU A VSTUP NA ZAHRANICNY TRH

Odhalenie a pochopenie poziadaviek i preferencii potencialnych zakaznikov zavisi
od dostatku kvalitnych informacii a zaroven ich interpretacie. Marketingova informacia je
totiz kritickym prvkom ovplyviiujicim rozhodovacie v podniku a v konecnom dosledku
prispieva k Gispechu produktu na trhu, atym aj k Gspechu firmy v odvetvi. Na ziskanie

takejto marketingovej informacie je vel'mi vhodny vyskum trhu.

Slovensko je mald otvorena ekonomika, z pomedzi krajin V4 je najotvorenejSou
ekonomikou aje vel'mi zavisla na ostatnych ekonomikach, takze aj to je dovod preco
posilnit’ jej vyvozné Cinnosti.

Ak je uz podnikatel' v §tddiu uvaZovania o vyvoze svojej produkcie, mal by pred
tym ako spravi takyto krok ziskat’ relevantné informacie o trhu, na ktory chce vyvazat'.
Tieto informacie je mozné ziskat’ zo zdrojov spracovanych vysledkov vyskumov, ktoré su
k dispozicii, kde je mozné najst’ informécie vSeobecné¢ho charakteru, alebo si spravit

vlastny na mieru Sity vyskum.

Pod pojmom vyskum trhu sa rozumie ,systematické zhromaZd’ovanie,
zaznamenavanie a analyza udajov so zretelom na urcity trh, kde pod trhom rozumieme

Specificku skupinu zakaznikov v Specifickej geografickej oblasti* (Benett, 1988, str. 99).

Vyskum trhu je vSak sucastou marketingového vyskumu, ktory zahriuje niekol’ko
zakladnych typov vyskumu, odliSujucich sa najmad hlavnou oblastou skiimania ako:
,»Celkova analyza trhu, vyskum kone¢ného spotrebitel'a, vyskum priemyselného trhu,
vyskum konkurencie, vyskum reklamy, vyskum predaja, prognosticky vyskum, vyskum
image, vyskum zahrani¢nych trhov.” (Pribova, 1996, s. 13-15). Vyskum trhu je teda
zamerany na analyzu celkovej trhovej situacie. Tvori vlastne podstatna cast

marketingového vyskumu. Hibka jeho zamerania zavisi od konkrétnej potreby.

Podmienky makroprostredia zhodnotime pomocou PESTE analyzy, ktora je
zamerana na politické, ekonomické, socialne, technologické a ekologické aspekty
makroprostredia. Ansoffova matica expanzie produkt/trh pomdha po vykonani vyskumu
a zhodnoteni situacie s vyberom najvhodnejSej stratégie. Matica na zaklade dvoch

premennych a Styroch variant poskytuje Styri sposoby expanzie.



2. METODOLOGICKY POSTUP

Praca sa zaoberda vyskumom potencialneho dopytu po potravinarskom produkte s
nazvom tarhona. Tento produkt je na slovenskom potravinarskom trhu znamy a rozsireny
na rozdiel od naSej osobnej hypotézy, ktora je postavend na zdklade vlastnej empirie,
ked’ze manzelka je obgiankou Ceskej republiky a dany produkt jej bol uplne neznamy.
Prvotna hypotéza znie: Ceski spotrebitelia, nepoznaju spotrebitel’sky produkt tarhona. Tym
padom konstatujeme, e hlavny dovod pre ktory sme sa rozhodli pisat SVA na tému
,Vyskum trhu — predpoklad vstupu na zahrani¢ny trh, bol osobného charakteru. Prvotnu
hypotézu sme sa rozhodli osobne preverit’ pomocou pozorovania ¢eského potravinarskeho
trhu. Pri tomto pozorovani sme vyuzili metédu mysterry shopping, kedy sme navstevovali
ceské predajne potravin, od malych samoobslih po velké hypermarkety v obdobi od maja
po november 2010, kde sme sa ako potencialni kupujici dopytovali po produkte s ndzvom
tarhonia. V rdmci mysterry shoppingu sme taktiez navstevovali a analyzovali jedalne listky
reStauracii. Vyskum sme aplikovali v regione Praha a Stredné Cechy. Vysledky mysterry

shopping uvadzame v kapitole ,,Vysledky vyskumu®.

Na zéklade zisteni z metody mysterry shopping definujeme hlavni hypotézu: na
c¢eskom potravinarskom trhu sa mdze nachiddzat medzera, ktori by vyplnila tarhona.
Logicky, pre hlbsi vyskum problematiky sme sa rozhodli aplikovat’ metédu dopytovania

(technika dotaznik a anketa), ako stcast’ vyskumu trhu.

Technika ankety sa vyuzila zacCiatkom decembra 2010, kedy boli oslovovani
nahodne okoloidiici v meste Kladno a Praha. Mesto Praha bolo vybrané ako centrum
ceskej republiky, kde zije desatina ndroda, ako najrozvinutejSia Cast’ krajiny, kde sa
zhromazd'uji T'udia vsetkych sociadlnych vrstiev, aj najbohatsi obyvatelia so Specifickymi
spotrebitel'skymi preferenciami. Cize na§ predpoklad znie, Ze v tejto oblasti by sa mali
nachadzat’ tovary vSetkého druhu, teda predpoklad existencie tarhone ako potravinarskeho
produktu na prazskom trhu bol velky. Zaroven existencia pocetnej slovenskej enklavy
v Prahe viedla taktiez k tvorbe tohto predpokladu. Mesto Kladno bolo vybrané ako mesto
spotrebitelov s priemernymi preferenciami. Vysledky uvadzame v kapitole ,,Vysledky

vyskumu®.
Vysledky z ankety sluzili ako podklad pre tvorbu dotaznika hlavného vyskumu.

Dotaznikovy vyskum sa uskutocnil elektronickym dopytovanim vzhladom na Casovi

a finan¢nu narocnost’ a ich pomer k poctu potencialne oslovenych respondentov. Tento



hlavny vyskum sa uskutoc¢nil v mesiacoch januar a februar 2011. Do vyskumu sa zapojilo
900 respondentov z Ceskej republiky. Navratnost dotaznikov sa neda vy¢islit, ked'ze
dotazniky boli posielané respondentom pomocou e-mailovych retazcov, €ize nevieme
presne urCit, kolkym respondentom bol dotaznik doruceny. Vysledky su uvedené
v kapitole ,,Vysledky vyskumu®, pricom po analyze udajov sa nam podarilo ziskat

informacie od vsetkych vekovych skupin a oboch pohlavi.

Metody boli spracované Statistickou analyzou pomocou programu MS EXCEL, kde
sme vyuzili metddy strednych hodnot a kontingenéntl tabul’ku. Ostatné vedecké metddy pri

praci vyuzité: dedukcia, indukcia, analyza, syntéza, komparacia, generalizacia.

3. VYSLEDKY VYSKUMU

V tejto cCasti prace uvadzame vysledky analyz zameranych na konecnych
spotrebitel'ov, vonkajSie makroprostredie, odvetvové prostredie a na vyvozné prostredie,

na zaklade ktorych sa ur¢i stratégia na zavedenie tarhone na zahrani¢ny trh.

3.1. Analyza spotrebitel’ov

Prvou metodou, ktorti sme vyuzili pri vyskume bol mysterry shopping. Pomocou
tejto metdody sme dospeli k vysledku, ktory nam potvrdil prvotnl hypotézu, Ze tarhona nie
je na ¢eskom trhu znamy produkt. Tvrdenie zakladdme na zisteni, Ze ani v jednom nami
navstivenom obchode, nemali tarhofiu a ani ju neevidovali ako predajny tovar (nepoznali
ju). V ramci mysterry shoppingu sme navstivili prevazne supermarkety. Nedostatkom tejto
analyzy je, Zze sme nepreskumali Specializované predajne uréené¢ pre uzku skupinu
spotrebitelov. Jeden ztych dévodov, preco sme tak ucinili je nevedomost existencie
takychto obchodov. Zaroven dodavame, ze tieto Specializované obchody nepatria do

potencialnej cielovej skupiny odberatel'ov produktu.

Druha metdda vyuzitd v rdmci predvyskumu bolo dopytovanie, pomocou techniky
anketa, pri ktorej sme zistovali vedomost’ spotrebitelov ohl'adom tarhone. Vzhladom
k skutocnosti, ze sme dany tovar nenasli v ponuke obchodov, sme predpokladali, ze dany
produkt nebudi poznat’ ani respondenti, ktory sa zapojili do ankety (€iastkova hypotéza).
Zaroven touto metddou sme sa chceli uistit, ¢1 st naSe pozorovania z mysterry shoppingu
spravne. Prvotny zber informacii sme vykonavali pred kladenskymi a prazskymi

supermarketmi spolo¢nosti Kaufland, Tesco, Lidl a Penny. Tento sposob prieskumu trhu



bol sprevadzany vysokou mierou odmietania. Mnohi I'udia neboli ochotni spolupracovat’
a na ziskanie jedného respondenta bolo potrebné oslovit’ v priemere piatich respondentov.
Mnohi respondenti mali strach. Na§ predpoklad je, Ze ich odmietanie bolo zapri¢inené ich
mylnou predstavou ponuky nejakych vyrobkov. Na zaklade vyhodnoteni tejto ankety
v relativnom vyjadreni poznalo tarhoniu 9% opytanych. V ramci tychto deviatich percent,
3% opytanych poznali tarhotiu zo Slovenska a zvySok znakupnych centier, Ciastkova

hypotéza sa potvrdila.

NajzlozitejSou a najdolezitejSou cast’ou bol vyskum zakaznickeho prostredia, ktory
bol realizovany metdédou dopytovania pomocou dotaznika, ktory pozostaval z pétnastich
jednoduchych otazok (priloha 1). Dotaznik vznikal na zaklade udajov z predvyskumu
(mysterry shopping aanketa). Podstatou dotaznika bolo overit hlavnu hypotézu.
K overeniu bolo potrebné vyskumat, ¢ ob&ania Ceskej republiky poznaja tarhoiiu, ak ano
ako CGasto ju jedavaju akde si ju kupuji. Dal§imi otdzkami sme chceli zistit' v ktorych
obchodoch obéania Ceskej republiky najéastejsie nakupujii zakladné potraviny a aka forma
propagacie potravin ich najviac zaujme. Nemenej podstatnymi otdzkami pre urcenie
stratégie boli otazky zamerané na kucharske umenie Cechov a ¢o Cesi varia najradiej. Pre
zozbieranie informacii z réznych katov Ceskej republiky by bolo potrebné precestovat
stovky kilometrov. Vyskum by bol finan¢ne a ¢asovo naro¢ny. Dotaznik sme z tlaCene;j
formy pretransformovali do elektronickej podoby a umiestili pomocou Google Docs na

web.

Vyskumu trhu sa zac¢astnilo 900 respondentov. Na zaklade odpovedi sme zistili, ze
iba necelych 18 % percent respondentov tarhofiu poznalo, ¢o potvrdzuje ciastkova
hypotézu. (Priloha 3) Z pohladu potencialneho vyvozcu je ddlezity udaj, ze ztych co
tarhofiu nepoznaju az 89 % prezradilo, Ze nie su v stravovani konzervativni a su otvoreni
pre kiipu novych potravin. (Priloha 4) Z tych ¢o ju poznaju, 6,25% opytanych ju jedia Casto

a 56,25% obcas. Ostatni ju nejedia vobec.

Na zéklade dotaznika sme zistili, ze az 43% opytanych uviedlo, Ze najradsej varia
cestoviny, alebo uprednostnuju rychlu kuchynu. Do skupiny potencialnych spotrebitel'ov
moézeme zaradit osempercentnu skupinu spotrebitelov, ktori najradSej varia midso

a tarhofiu moéZu pouzit’ ako prilohu.

Na tieto otazky nadvézuje d’alSia, ktorej pripisujeme strategicky vyznam. Cielom

bolo zistit’, kde si kupuju tarhoiiu respondenti, ktori ju poznaji. Z nej vyplynulo, Ze az



19% opytanych si po tarhofiu chodi na Slovensko. ZvySok nakupuje v supermarketoch
typu Tesco a Kaufland v Ceskej republike. Na zaklade tejto otazky vidime priestor, ktoré

supermarkety by bolo mozné oslovit’ v pripade expanzie na ¢esky trh.

Na Specifikaciu, ktoré supermarkety by bolo vhodné oslovit’ sluzi otazka: ,,Kde si
kupujete zakladné potraviny najcastejsSie?* Z odpovedi vyplyva, ze najcCastejSie respondenti
nakupuji potraviny v Tescu (31,11 %), v Kauflande a Alberte (20%). Za touto silnou
trojkou nasleduje Penny (7%) a Billa (5%). (Priloha 5)

Indukujeme, Ze najlepsi variant vstupu na Cesky potravinarsky trh vedie cez
spolupracu s retazcami Tesco a Kaufland. Pri implementacii stratégie je urcite vhodna aj

spolupraca s retazcom Albert.

Poslednt otazku na ktort upriamime pozornost’ v nasej analyze je marketingového
charakteru, kde sa pytame respondentov, akd forma propagacie potravin ich najviac
zaujme. Vyskumom sme zistili, Ze respondentov najviac zaujima ploSnd inzercia (28,89%),
televizna reklama (25,56%) a ochutnavky (23,33%). Respondenti mali v ramci tejto otazky
aj otvorenut moznost doplnit’ vlastné navrhy a znich najpocetnejSia, aj ked nie

najvyznamnejsia bola moznost’ odporticanie priatelov (6,66%). (Priloha 6)

Na zaklade tychto ziskanych informacii sme zistili, Ze potencial Ceského trhu je
znacny, ¢o potvrdzuje hlavni hypotézu. Na zaklade zistenych udajov moézeme pokracovat

v d’alSom vyskume, ktory bude tvoreny analyzou makroprostredia a odvetvovou analyzou.

3.2. Analyza makroprostredia

V ramci analyzy makroprostredia sa zameriame na SirSie podnikatel’'ské prostredie a
z analyzy PESTE sa zameriame len na ekonomické, politicko-pravne a socio-kultirne

prostredie.

3.2.1. Ekonomické prostredie

Podl'a zverejneni Ceského statistického uradu bola priemerna mzda v trefom
Stvrtroku 2010 na urovni 23 665,- CZK, ¢o bolo v prepocte 962,- €. Pre porovnanie v tom
istom obdobi bola priemernd mzda na Slovensku vo vyske 750,- €. Je pri tom vSeobecne

zname, ze zivotna uroven obCanov Ceskej republiky je vySsia v porovnani so slovenskou.



Pozitivnou skutoénostou je, 7e¢ Slovenska republika spoloéne s Ceskou republikou st

stcast'ou integracného zoskupenia Eurdpska tnia, ktorého znakom je aj vol'ny obchod.

Dalsi faktor ovplyviujici export je v poslednom obdobi vyvoj kurzu ¢eskej koruny
k Euru. Ten v poslednom obdobi klesa. Za ostatné dva roky sa tento kurz prepadol o tri
a pol koruny za Euro a z urovne 27,50 CZK/€ spadol na uroven 24,- CZK/€ a d’alsi takyto
vyvoj pri nasledovnom modely predstavuje len vyhodu pre vyvozcu. Vzhl'adom na vySsiu
Zivotnu uroven obyvatel'stva v komparacii s prisluSnostou tarhone k potravinovym statkom

sa da konstatovat’, ze existuje tu potencialny dopyt po danom produkte.

Tove Tova
| -

Dovozca do Spotrebitel,
CR CZK vel'koobchod v
CR

Vyrobca v SR

S/
A
N

A

ricka Morava

Obrazok 1 Tok tovaru a penazi
Pramen: Vlastné spracovanie

Obrazok cislo jedna predstavuje retazec, akym sa tarhona dostane od vyrobcu
k spotrebitel'om, pripadne k vel'koobchodnikovi a taktieZ zachytdva tok penazi prudiacich
od spotrebitelov k vyrobcovi. V tomto obrazku je jasne definované postavenie dovozcu

a jeho profitovanie pri vyssie spomenutom vyvoji vymenného kurzu.

3.2.2. Politicko-pravne prostredie

Ceska republika je pokojna a mierumilovna krajina a zatial' tam nehrozia zivot
ohrozujuce politické rizikd ako je vypuknutie vojny, obcianske vojny, ¢i iné véazne

nepokoje. Da sa predpokladat’ riziko vzniku $trajkov v Ceskej republike za zlepSenie



pracovnych podmienok. Tie hrozia vzdy a vSade. Taktiez sa neoCakava zmena politického
systému, ktord by ovplyvnila slobodné podnikanie v tejto krajine, dovoz do krajiny,
znarodnenie, alebo iné podnikatel'ské hrozby. Momentélne je na pretrase zmena sadzieb
dane z pridanej hodnoty. Plany hovoria o zvysSeni dolnej sadzby DPH na obdobie jedného
roka o Styri percentualne body, zo sucasnych 10 na 14 percent. Od januara 2013 by sa obe
sadzby DPH, zniZena 14-percentna i Standardna 20-percentnd, zjednotili na Grovni 17,5
percenta, ale bez vynimiek. Urcité povedzme, Ze legislativne podmienky su dané pre obaly,

z hl'adiska udajov, ktoré musia obsahovat’.

3.2.3. Socio-kulturne prostredie

Najvacsim socio-kultirnym pozitivom obchodnej spoluprace medzi tymito
krajinami je dlhodobd spolo¢nd historia, silné védzby a kontakty medzi ceskymi
a slovenskymi obCanmi a taktiez moznost' dorozumiet’ sa pri komunikécii, bez nutnosti
pouzivat’ spolo¢ny jazyk, alebo pouzivat' koncatiny. Prinosom je taktiez skuto¢nost’, Ze
velka slovenska enklava Zije, $tuduje apracuje na Gzemi Ceskej republiky. S Cechmi
mame rovnaké stravovacie navyky. ,,My oblubujeme ich vepio, knedlo, zelo a oni

neodmietnu nase vyborné bryndzové halusky.*

33. Odvetvova analyza

Pri odvetvovej analyze sme vyuzili Porterov model piatich hybnych sil odvetvia.
V fiom analyzujeme vstup do odvetvia, silu dodavatel'ov, odberatel'ov, moZnost’ substitucie
a konkurenciu. Na zéklade tejto analyzy zvolime jednu zo stratégii, ktoré pre vysledky

svojej analyzy M. Poter vytvoril.

3.3.1. Vstup do odvetvia

Vzhl'adom k situdcii, ze momentalne nie je v imysle zalozit’ vlastnu cestovinaren,
uloha spoloc¢nosti by sa sustredila len na distribciu tarhone pod vlastnou znackou. Vstup
do tohto odvetvia je spojeny s vysokymi vydajmi na zaloZenie spolo¢nosti, na uzatvorenie
kontraktov, balenie, dopravu a propagaciu. Pri suasnom mnozstve cestovindrni na
Slovensku a v Ceskej republike, ktoré sa zaoberajii vyrobou cestovin, &i uZ s tarhofiou,
alebo bez nej, maju tieto subjekty urcitu cCasovu, financnu, ndkladovu a skisenostnu

vyhodu oproti novozaloZenej spolo¢nosti. Nie je pre nich problém rozsirit’ svoj vyrobny
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program o vyrobu nového druhu cestoviny a maju priame paky na ovplyviiovanie cien.
Samozrejme nesmieme pritom zabudat’ na krajinu, odkial' tarhona povodne pochadza,

Mad’arsko.

3.3.2. Konkurenti

Konkurenciu je potrebné rozdelit na sicasni a budicu. Budicu konkurenciu
mozno charakterizovat' v kontexte s moznostou vstupu do odvetvia. Na slovenskom
cestovinarskom trhu, na zaklade informacii ziskanych z webovych stranok cestovinarni,
skoro kazda cestovinaren ma vo svojom vyrobnom programe zaradeni vyrobu tarhone,
viagsinou vsak pre slovensky a iny nez esky trh. V Ceskej republike sa taktiez nachadza
velké mnozstvo vyrobcov cestovin, ale vyrobou tarhone sa zaoberaji len v niektoré
z nich. Z toho je moZné usudzovat, e nejaké mnozstvo tarhone v Ceskej republike urdite
ostane. Bolo by potrebné este zistit, kam produkcia Ceskych cestovinarni  pradi.
Vzhl'adom k skutoc¢nosti, Ze hoci vyrobcov cestovin je na trhu dostatok, ale ich produkcia
je zamerana bud’ na in¢é trhy, alebo na iné vyrobky. V tomto vidime dostato¢ny priestor na

distribuciu tarhone na ¢esky trh.

3.3.3. Odberatelia

Tato Cast’ analyzy odberatel'ov sa nezaobera konecnymi spotrebitelmi. V sticasnej
dobe je obchodna moc sustredena v rukach nadnarodnych obchodnych spoloc¢nosti, ktoré
buduju vo viacerych krajinach sveta nespocetné mnozstva svojich predajni a vytvaraju tak
obchodné retazce. Mali bezvyznamni dodavatelia a prvovyrobcovia maji vel'mi slabu
vyjednavaciu poziciu pri vyjednavani podmienok za ktorych sa ich vyrobky umiestnia na
pulty  supermarketov, hypermarketov a obchodnych domov tychto nadnarodnych
spoloc¢nosti, ako Tesco Stores, Lidl, Billa a inych. Je pravdou, ze v tychto retazcoch sa
predava velka cast’ tovaru a nakupuje tu velkd Cast’ obyvatel'stva aje tu Sanca predat
vel'ké mnozstva produkcie. Nevyhodou predaja prostrednictvom retazcov je, Ze tieto
spolo¢nosti pozadujui rozne a nie malé poplatky za umiestnenie tovarov na svoje pulty. Od
vstupnych poplatkov za zavedenie vyrobku na pult, cez podiely na trzbach, financna
spolutiCast’ na reklamnej kampani a iné. Nehovoriac o vrateni nepredané¢ho tovaru, odvozu
a likvidacii  tovaru, ktoré hradia dodavatelia retazcov zvlastnych zdrojov.
Samozrejmost’ou je vyjednanie ¢o najnizsich cien, vzhl'adom na objednané mnozstva. Sila

tohto druhu odberatelov je v skutku vysoka. Uvedomujeme si, ze predaj produkcie
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prostrednictvom retazcov nie je jedinou. Existuju aj d’alsi potencialny odberatelia, ako
velkosklady, maloobchodné predajne, reStauracie, jedalne. V tychto subjektoch vidime

moznost’ predaja nasho produktu.

3.3.4. Dodavatelia

Projekt nie je mozné realizovat’ bez spoluprace s vyrobcami kvalitnej tarhone. Téato
Cast’ Porterovej analyzy nam ukézala, ako narocné je nadviazat' spolupracu s vyrobcami
tarhone. Z mnozstva e-mailov zaslanych vyrobcom cestovin sme obdfzali len nepatrny
zlomok odpovedi. Praca na prieskume trhu si vyzadovala spolupracu s vyrobcami tarhone.
Ponukali sme im moZnost’ tazit’ z vysledkov prieskumu pri poskytnuti uré¢ittho mnozstva
vzorky tarhone. Z velkého poctu oslovenych s ponukou spoluprace sa nam ozvali tri
spoloCnosti. Tato aktivita vSak nepriniesla Ziaden prinos. Zakladom bude zmenit' spdsob
komunikacie snimi. Z e-mailovej komunikdcie na priamu, pripadne telefonicka
komunikéciu. Po nadviazani kontaktov, bude potrebné vykonat’ kontrolu kvality vyrobku a

prediskutovat’ obchodné podmienky.

3.3.5. Substituty

Vramci analyzy bolo potrebné zamerat sa na mozné substituty. Tarhonia ako
cestovina ma viaceré moznosti pouzitia. D4 sa pouzit’ ako zdvarka do polievok, alebo ako
priloha. Ako zavarka sa da nahradit’ r6znymi drobnymi cestovinami (pismenka, rezance,
hviezdi¢ky) bezne pouzivanymi ako zavarka, ktori je mozné si vyrobit’ aj vlastnorucne
doma. Ako priloha sa d4 nahradit’ cestovinovou ryzou, alebo beznou ryzou. Vzdialenou

formou substititu su iné druhy priloh ako zemiaky, rozne druhy cestovin a zelenina.
3.5. Analyza vyvoznych moZnosti

Stcasny stav podpory exportu v SR je na vel'mi nizkej Urovni. Podpora sa
obmedzuje na oblast medzinarodnych vystav a veltrhov a ajto v nedostatocnom
objeme. KI'icovym subjektom je Ministerstvo hospodarstva SR, ktoré ma v zmysle
kompetencného zakona v naplni zastupovat’ zaujmy SR v oblasti obchodnej a proexportne;j
politiky v zahrani¢i. Na urovni Ustrednych Statnych orgénov sa d’al§imi formami podpory
exportu zaoberaju  Ministerstvo pddohospodarstva SR, Ministerstvo  vystavby
aregionalneho rozvoja SR, a Ministerstvo financii SR. Podporu proexportnej politike

poskytuje taktiez Ministerstvo zahrani¢nych veci SR so svojou sietou zastupitel'skych
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tradov SR v zahrani¢i. Dalsie institicie podporujuce export prikladame v prilohe

(Priloha 2).

4. DISKUSIA

Pri stanoveni stratégie sa bude vychddzat’ z Ansoffovej matice. Ak by sa vysledky
prieskumu trhu z vyberového stiboru zhodovali so zdkladnym suborom, tak na zaklade
ostatnych analyz odporuame nasledovnu stratégiu pre zavedenie tohto vyrobku na
zahrani¢ny trh. Na zaklade analyzy pomocou matice expanzie produkt/trh a jej vysledku
sa zameriavame na stratégiu zameranil na rozvoj trhu, ¢im samozrejme predizime Zivotny
cyklus tejto cestoviny. A potreba zaviest tarhonu na zahrani¢né trhy sa ndm zda byt

realnym vyustenim tejto analyzy.

Tabulka 1 Ansoffova matica
trh / produkt stary novy
stary penetracia rozvoj produktu
novy rozvoj trhu diverzifikacia

Prameti: CIMO, J., MARIAS, M., 1996. Riadenie marketingovych aktivit. Bratislava: SPRINT,
1996, s. 66, ISBN: 80-88848-06-7

Michael Porter na zéklade analyzy piatich hybnych sil odvetvia definoval tri
stratégie. Stratégiu nakladového vodcovstva, diferencia¢na stratégiu a focus stratégiu. Na
zaklade vysledkov tejto analyzy odporicame aplikovat’ diferenciacnll stratégiu, ktora sa
zdd byt najvhodnejSia, lebo na trh prichddzame s produktom, ktory je eSte neznamy,
nedodavany a na trhu nie je eSte velkd konkurencia, je tu Sanca zlizat' smotanu. Bude
potrebné popracovat’ na znacke a uz na zaciatku sa odlisit” od budtcej konkurencie. Stavat
na principe ,,byt’ na trhu prvi* a mat’ tym néaskok pred konkurenciou, ktora bude chciet’ na
trh zaviest’ taktieZ tarhoiiu a mat’ paky na cenovy boj. Chceme aby si zdkaznici nechceli
kapit nejakt tarhonu, ale tarhofiu od néas. Tato stratégia by mala zarucit' uspech
a pociatocny rast podielu na trhu v tomto turbulentnom prostredi. V prvych obdobiach by
sa podnik snaZil vybudovat’ distribu¢né kanaly a distribu¢nu siet. Tym by sa vybudovala
konkuren¢nd vyhoda. Ak by sa vybudovala dostato¢ne vel’ka siet, maximalizovali by sa

tym uspory zrozsahu, ¢im by sa stratégia diverzifikdcie, Casom zmenila na stratégiu
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nakladového vodcovstva, ¢o ndm umozni znizovat ceny konecnym odberatel'om.
Dlhodoba stratégia je zamerana na spétnu vertikalnu integraciu. Udrzat’ si poziciu na trhu
bude zavisiet’ hlavne od kvality samotnej suroviny. Dalej od marketingovych ¢innosti,

riadenia spolocnosti a logistiky.

Vzhl'adom k skutocnosti, ze naroky nadnarodnych retazcov moézu byt netnosné
preto odporuCame mat’ v zalohe stratégiu ,.B“, vktorej by sa distriblitor zameral na
maloobchodné predajné aliancie. Snahou distributéra by malo byt podchytenie terajSej
rozhodujucej generacie zavedenim tarhone do zamestnaneckych jedalni a hlavne orientacia
na buducu generaciu konzumentov zavedenim tarhone do Skolskych jedalni. Nadnarodné
retazce sa v tomto pripade daji vyuzit’ ako miesto na zabezpecCenie prezentacie vyrobku,
formou ochutnavok spojenych s predajom tarhone, lebo v nich nakupuje velkd cast

spotrebitel'ov.

V praci sme naplnili hlavny ciel’, ktory znel: ,,Na zdklade vyskumu trhu navrhnat’

stratégiu pre vstup na Cesky potravinarky trh s produktom tarhona.
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Priloha 1 Dotaznik

Priskum trhu

Dobry den. Jsme studenti Ekonomické fakulty UMB v Banské Bystrici (SR) a v rdmci studentské
védecké aktivity, ktera se uskutecni koncem biezna na pide nasi skoly si Vas dovolujeme oslovit se
zadosti o spolupraci pti vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku. Je zaméten na spotiebitelsky
chovani v oblasti nakupu potravin za hranicemi Slovenské republiky a bude pouzit pro potfeby praxe

Za jeho vyplnéni piedem dékujeme. Be. V.V. a Ing. M.K. (Jména budou zobrazena po odeslani

dotazniku.)
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Priloha 2 Zoznam organizacii podporujucich export

- Exportno-importna banka SR (EXIMBANKA SR),

- Slovenska agentlra na podporu investicii a obchodu (SARIO),

- Slovenské agentara cestovného ruchu (SACR),

- Slovenska zaruc¢na a rozvojova banka (SZRB),

- Slovenské obchodné a priemyselnd komora (SOPK),

- Narodna agentura pre rozvoj malého a stredného podnikania (NARMSP),
- Slovenské inovacna a energeticka agentura (SIEA)

- Asociacia zamestnavatel'skych zvazov a zdruzeni (AZZZ),

- Republikova tnia zamestnavatel'ov (RUZ) a pod.
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Priloha 3 Graf poznania tarhone
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Priloha 4
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Priloha 5

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Graf najnavstevovanejSich nakupnych centier

Celkem

Q
o
7]
(]
[

Albert

Kaufland

Penny

Pocet z Kde kupujete zékladni potraviny nejéasté;i?

Billa

Lidl

Billa, Albert
Coop
Globus
jetoruzne

neznam nekupuju

[Kde kupujete zakladni potraviny nejéasts;i?]

nikde, nekupuji

Razné

fetézce

vSade

vSude

24



Priloha 6 Graf vyznamnosti jednotlivych druhov propagéacie
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