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ABSTRAKT

Ma bakalatska prace se zabyva prizkumem trhu pro zavedeni vyrobku slovenské firmy na
trh Zlinského kraje. Teoreticka Cast je zaméfena na teoretické podklady tykajici se zavadéni
nového vyrobku na trh, analyzy prostfedi, konkurence, marketingového mixu a postupu pfi
provadéni marketingového vyzkumu. V druhé casti, po kratkém piedstaveni spole¢nosti a
produktu, je provadéna analyza vné&jSiho prostiedi, Porterova a SWOT analyza. Na zaklade
marketingového mixu a vysledki realizovaného prizkumu jsou vypracovany doporuceni

pro firmu eOznamko tykajici se zavedeni nového produktu na trh Zlinského kraje.

Kli¢ova slova: produkt, marketingovy mix, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT ana-

lyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

My Bachelor Thesis focuses on the market research with regard to the introduction of
a product of a Slovak company to the market of the Zlin Region. The theoretical part deals
with the background of an introduction of a new product to the market, analysis of the set-
ting, competition, and marketing mix and the procedure of performing a marketing re-
search. The second part, starting with a short introduction of the company and the product,
contains an analysis of the external environment, the Porter analysis and the SWOT analy-
sis. Based on the marketing mix and the results of the research performed, recommenda-
tions for the eOznamko company are suggested concerning the introduction of a new prod-

uct to the market of the Zlin Region.

Keywords: Product, Marketing mix, PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis, Mar-

keting research
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UvVOD

Marketing je umenim 21.storocia, ktoré dokéze nachadzat’ nové prilezitosti a rozvijat’ ich v
prospech. Mnozstvo potencialnych kupujucich, ich kupna sila, ochota nakupovat’ a mnohé
d’alsie su faktormi, ktoré dané prilezitosti ovplyviiuju. Jednou zo situacii vzniku trznej pri-
lezitosti je prave ponuka nového vyrobku. Dovodov preco vstupit na novy trh existuje
hned’ niekol’ko. Jednym méZe byt moznost’ zvysenia zisku, inym zas predizenie Zivotného
cyklu produktu, pre ktory sa na zahraniénych trhoch zaéina novy cyklus. Pred vstupom
firmy na nové trhy vsak treba dokladne poznat’ jeho prostrediec. e€Oznamko Vv sti¢asnosti
zvazuje rozsirenie svojho posobenia z hl'adiska geografickej blizkosti a predpokladu po-
dobnosti zvykov na Juzni Moravu, konkrétne Zlinsky kraj. K tomu, aby mohla firma
uspesne vstlpit’ na trh, je potrebné dany trh preskumat’, analyzovat’ potencialny zaujem
a konkurenciu, mozné rizika, vytvorit' vhodnu marketingovu stratégiu a pouzit’ marketin-
gové ndstroje tak, aby fungovali ¢o najefektivnejSie. Firma by si mala stanovit’ urcité ciele,
ktoré by chcela tymto krokom dosiahnut’. Pri uvedeni vyrobku na trh, kde dany produkt
doposial’ nepoznaji, by mala firma dokonale poznat’ cielova skupinu a vediet,, ako s nimi
komunikovat’. Mala by sa snazit’ o dokonalé vysvetlenie podstaty produktu a vhodnou for-
mou ho predstavit’ potencialnym zakaznikom. Snom kazdej spolo¢nosti je poznat’ potreby
svojich zdkaznikov a vediet' sa im prispdsobovat. K tomu je vSak potrebnd velka davka

trpezlivosti a usilia.

Ciel'om mojej bakalarskej prace je marketingovy prieskum trhu, ktorym sa pokuasim zistit’
mieru zaujmu 0 ponukany produkt firmy eOznamko. Prostrednictvom prieskumu daného
trhu si firma nasledne moéze vybudovat urCitd predstavu 0 moznych prilezitostiach
do budutcnosti. Je taktiez potrebné analyzovat’ prostredie firmy, zhodnotit’ jej pripravenost’
a predpoklady pre vstup, posobenie potencialnych hrozieb ¢i hl'adat’ mozné prilezitosti,
ktoré by sa mohli naskytnut’. Reklama a celkova propagacia zohrava v dnesnom svete do-
lezita rolu, avSak v pripade, ked’ sa firma pokusa ,,prerazit* s iplne nie¢im novym, jej ulo-
ha rastie dvojnasobne. Tento prvok sa stdva naozaj mocnym ndstrojom, ktory ovplyviiuje
bezprostredny nakup. Ked’Zze dany trh nepozna vyrobok firmy eOznamko, je potrebné do-
kladne vypracovat’ marketingovy mix. Budem sa snazit’ zvolit' vhodné nastroje so zamera-
nim do buducnosti, a va¢siu Cast’ budem venovat’ prave formam komunikécie so zékaz-

nikmi, pretoze na prvom mieste je v tejto chvili pre firmu dostat’ produkt do ich povedo-
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mia. Na zaver prace zhrniem navrhy a odporucenia, ktoré by mohli sluzit’ ako mozné riese-

nia uvedenia nového produktu na trh.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYROBOK

Zakladnym stavebnym kamenom marketingovej politiky firmy je produkt. Nepredstavuje
iba hmotny vyrobok, ale moze vyjadrovat’ taktiez sluzbu, osoby, miesta alebo dokonca
myslienky a ideje. Na jednej strane sa v produktoch konkretizuju priania a predstavy za-
kaznikov na pozadi ur€itého Gc¢elu uzitia, na druhej strane ponuka splneni urcitych funkeii,
0 ktorych pontkajuci zistil, ze zodpovedaju potrebam skuto¢nych a potencialnych zakazni-
kov. [6,13]

1.1 Vyrobkova politika

Ponuka produktov zodpovedajtcich potrebam zakaznikov vyzaduje vytvorenie potrebnych
kapacit, zaistenie organizacie vyroby produktu z hl'adiska vecného, priestorového aj ¢aso-
vého. Medzi zékladné data, ktoré su relevantné pre rozhodovanie vo vyrobkovej politike
patria hlavne udaje ziskané o trhu, ukazovatele charakterizujuce podiel trhu a trzby, renta-
bilita jednotlivych vyrobkov, ndkladova situdcia podniku, pravne a iné predpisy tykajlce sa

tvorby vyrobku, balenia, znacky a pod. [6]
Pri¢iny uspechu ¢i nezdaru novych vyrobkov uvadzanych na trh:

1. Za kluc k uspechu sa povazuje:
- jedine¢nost a prezentacia na trhu,
- znalost’ trhu a marketingova kompetencia,

- synergia techniky a vyroby.

2. Podpornymi prostriedkami uspechu su:
- existencia potrieb,

- povod ideje nového vyrobku,

- velkost’ a rastové tendencie trhu,

- vyznam investicii,

- vyznam komunikacie so zakaznikmi,

- synergia marketingu a managementu.

3. Za prekazky uspechu sa povazuji:

- produkt pre nevyznamny segment,
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- relativne vysoka cena nového produktu,
- konkurencny trh zabezpecujuci priania zdkaznikov,

- dynamika trhu, na ktory st v kratkych intervaloch uvadzané stale nové vyrobky.

[6]

1.1.1 Vyrobny sortiment

Vyrobnym sortimentom sa rozumie sthrn vsetkych vyrobnych rad a jednotlivych vyrobkov
¢i sluzieb, ktoré ponuka konkrétny vyrobca trhu. Vyrobna rada je skupina pribuznych pro-

duktov organizacie a pocet vyrobnych rad udava Sirku vyrobného sortimentu. [10]

1.1.2 Vlastnosti produktu

Kvalita produktu je jednym z nastrojov budovania jeho pozicie na trhu a v§eobecne vyjad-
ruje spdsobilost’ plnit’ poZzadované funkcie. V praxi je dokdzané, ze akékol'vek zlepSenie
kvality zvySuje spokojnost’ u zékaznikov, ich vernost’ a tym padom aj zaistenie istoty d’al-
Sicho predaja. Kvalita zahfiia v sebe nasledujuce aspekty:

» spol’ahlivost,
Zivotnost’,
ovladatel'nost’,
presnost’,

funk¢nost,

vV V V V V

servis a dalsie. [6]

Design vyrobku zlepsuje jeho uzitkové vlastnosti a zvySuje jeho hodnotu. Vyjadruje vztah
medzi obsahom a formou vyrobku, je zavfSenim obsahu vo vonkajSom prevedeni. Patri
Kk jednym z faktorov vyvoja produktu a preto musi byt integrovany do politiky produktu uz
od zaciatku. Design vyrobku zahfna hlavne:

» Vyber materidlu,

> Konstrukciu,

» formu,

» farebné prevedenie atd’. [11,13]
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Prostrednictvom designu firma moze:
» prilakat pozornost verejnosti a zakaznikov,
» epsit vykonnost produktu,
» dosiahnut velku konkurencni vyhodu na trhu,
>

Znizit naklady. [11]

Obal propaguje znacku na verejnosti a ochranuje vyrobok pri transporte. Pomaha identifi-
kovat’ vyrobok ¢i firmu a je sucastou tvorby image. Dobré balenie produktu by malo upu-
tat’ pozornost’ zakaznika, vzbudzovat jeho doveru a popisovat’ dokonale charakteristiky
vyrobku. Obal u novych vyrobkov posobi svojou konstrukciou, umeleckym stvarnenim,

farbami, tlacou, konstrukciou a rovnako aj praktickou vyuziteI'nostou. [6]

Znackou sa rozumie oznacenie vyrobku alebo sluzby, ktoré sluzi k odliseniu produktu od
konkurencie. Na znacke je mozné rozli$it meno a graficky symbol, ktoré sluzia k identifi-
kacii urc¢itého produktu.

Medzi atributy, ktoré robia znacku tspesnou patria:
vyrobok sa I'ahko identifikuje a je Siroko dostupny,

>

» vyrobok je povazovany za kvalitny pri danej cene,

» zakaznik chce znacku, ktort uz raz pouzil, uzivat’ aj nad’alej,

» dopyt je dostatoéne velky a obchodnici davaju znacke prednost

V umiestneni v predajniach. [6,11]

1.2 Uvedenie nového vyrobku na trh

Novy vyrobok by mal zodpovedat’ potrebam svojich spotrebitelov a musi byt modelovany
tak, aby pokryval poziadavky danej skupiny na charakteristiky, vlastnosti tohto vyrobku a
pritom bol zaradeny do prijatel'nej cenovej skupiny. Moze sa jednat’ o vyrobok prichadza-
juci z inych Statov, kde bol a je vel'mi GspeSny, ale to nemusi znamenat’ aj dobré ohodnote-
nie a prijatie od spotrebitel'ov iného Statu. Ak je produkt pojmovo novy, nakupujuci sa po-
trebuju vzdelat’, zvyknut’ si a ich potreby je treba vypilovat. Proces vyvoja novych vyrob-
kov ¢i sluzieb zadina obvykle etapou prieskumu, kde firmy formou ankiet a dotaznikov

udrzuji kontakt so zdkaznikmi. Vac¢Sina nametov na nové vyrobky prichadza od zamest-
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nancov firmy z oddelenia vyskumu a vyvoja aj z inych oddeleni. Délezitym zdrojom pod-
netu su vSak zakaznici a je nutné si uvedomit’ spotrebitel'sky aspekt, ktory zahinia okrem
iného aj pdsobenie estetickej stranky vyrobku ¢i jeho obalu a pdsobenia ceny na chovanie
zakaznika.

Velmi dolezitym pociatoénym krokom je dokladné poznanie trhu, na ktory podnik chce
vstupit’ a pochopenie ulohy, ktort exportovany produkt moze na tomto trhu zohravat’. Fir-
ma, ktord uvazuje o vyvoznych aktivitach, musi najskor zistit, ¢i sa na zvolenom zahranic-
nom trhu uz vyskytuji rovnaké alebo podobné produkty, pripadne sa musi snazit’ ziskat’ ¢o
najviac informacii o svojej potencialnej konkurencii. Celkova analyza trhu by mala zahihat

odhady velkosti trzieb, urovne dovozu a trendov predaja a v neposlednom rade analyzu

zakaznikov. [3,8]

1.3 Zivotny cyklus vyrobku

V kazdej etape cyklu sa pouzivané marketingové nastroje liSia podl'a reakcie zdkaznikov,
samotného trhu a konkurencie. Aplikacia na ur€ity vyrobok je zlozita, pretoze je zlozité

presne urcit’, v akej faze sa vyrobok nachadza a teda aka marketingovu stratégiu uplatnit’.

Pokles predaja

PREDAJ
Zavedenie
Rast

Zrelost

naklady

Predvyrobna TrZné etapy — cyklus Zivotnosti CAS
etapa

Obr. 1 Komplexny cyklus vyrobku [6]
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» Faza vyskumu a vyvoja

Firma podl'a svojho strategického planu ma prist’ s novym vyrobkom alebo zist'uje moz-
nost’ buduceho dopytu po vyrobku. Ak novy vyrobok zapada do stratégie firmy a oddelenie
marketingu presvedc¢i vedenie firmy o novej moznosti na trhu, vyskum zacina v oblasti
pripravy a vyroby. Podnik podstupuje vysoké riziko, vynakladd zna¢né Ciastky na vyskum

a vyvoj (trzné testy), zist'uje sa predbezny zaujem a preto je zisk nulovy. [13]

1.3.1 Faza uvedenia vyrobku na trh

V tejto faze zivotného cyklu je pre zdkaznikov vyrobok uplne novy, dopyt je nizky a s tym
stivisi aj nizky objem predaja. Su uskuto€nované vel'mi rozsiahle reklamné a stimula¢né
aktivity. Firma musi vynalozit’ zna¢né ¢iastky na reklamu, aby vyrobok vosiel do povedo-
mia zékaznikov. V dosledku nizkeho objemu predaja a vysokych nakladov podnik vykazu-
je vel'mi nizku mieru zisku, niekedy sa dostava az do straty. Cielom firmy je, aby tato faza

bola ¢o najkratsia a vyrobok sa dostal do faze rastu predaja. [13]

1.3.2 Stratégie uvedenia vyrobku na trh

Pre zavadzanie nového vyrobku na trh, marketingovy management firmy méze pouzit’ jed-

nu zo 4 marketingovych stratégii:

» Stratégia rychleho zbierania sa voli, ked’ vyrobok velka Cast’ trhu nepozna. Firma
preto stanovi vysoku cenu a vyuziva vel’ka propagacnu kampaii, pretoze vel'ké pro-

pagacia pomaha urychlit’ vstup do povedomia zakaznikov.

» Stratégia pomalého zbierania sa vyuziva, ked’ si je vac¢Sina trhu vedoma nového
vyrobku, konkurencia nie je moc nebezpec¢na a zékaznik ochotne akceptuje vysoka

cenu. Charakterizuje ju mala propagécia a vysoka cena.

» Stratégia rychleho prenikania je efektivna, ak existuje velky trh, ktory je citlivy
na ceny, pretoze cielom firmy je ¢o najvicsie ziskanie trzného podielu a existuje
siln4 potencialna konkurencia. Hlavnymi $pecifikami je nizka cena a vysoké nakla-

dy na propagaciu.

» Stratégia pomalého prenikania je typicka presvedcenim vyrobcu o tom, Ze dopyt
je omnoho viac ovplyvilovany cenou nez vel'kost'ou reklamy a preto vsadza na niz-

ku cenu a malt propagaciu. [9]
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PROPAGACIA

Vvsoka Nizka
Vvsoka Stratégia rychleho Stratégia pomalého

zbierania zbierania

CENA

Stratégia rychleho Stratégia pomalého

Nizka o I

prenikania prenikania

Obr. 2 Styri marketingové stratégie zavadzania [9]

1.3.3 Fazarastu

Predaj dynamicky rastie, produkt uz uspokojil prvé skupiny zakaznikov a ti opakuju svoj
nakup. Objavuju sa prvi konkurenti a trh rastie. Cena nemusi klesat’, pretoze zisk rastie nad

hranicu stratovosti. Vel’ky doraz je kladeny na kvalitu vyrobku.

1.3.4 Faza zrelosti

Dopyt po vyrobku je najvyssi, zakaznici poznaji vyrobcu a l'udia si vyrobok obl'ubili. D6-
lezité je udrzovat’ fazu zrelosti ¢o najdlhsie, pretoze prinasa vysoké zisky. Vyrobné oddele-
nie prekonalo problémy a je mozné vyrobit’ mnozstvo, ktoré trh pozaduje. Naklady st naj-

niz$ie a konkurencia je tu vysoka. [5]

1.3.5 Faza poklesu predaja

Zakaznici strdcaji zaujem 0 vyrobok v dosledku zvySeného konkuren¢ného tlaku
a moralneho zastarania. Znizuju sa ceny ako aj naklady na propagaciu. Obdobie je charak-

teristické vypredajmi a akciami, ¢o vedie k prediZeniu Zivotného cyklu vyrobku. [13]
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je subor marketingovych néstrojov, pomocou ktorych sa produkcia fir-
my priblizuje k prianiam cielového zdkaznika a pozostava zo vsetkého, ¢im firma moze
ovplyvnit' dopyt po svojich produktoch a dosiahnut’ svojich ciel'ov. Jednotlivé nastroje

musia byt’ vo vzdjomnom sulade, pretoze vo firme pdsobia komplexne.

Marketingovy mix zahffia Styri hlavné nastroje, nazyvané ako 4P marketingu:

» Produkt - Product - znacka, akost’, design, vlastnosti, balenie, zaruka, sluzby, roz-
manitost’,

» Cena - Price - cennik, zl'avy, zrazky, doba splatnosti, platobné podmienky,

» Distribucia - Place - distribu¢né cesty, pokrytie, sortiment, doprava, zasoby,

» Propagdcia - Promotion - reklama, podpora predaja, priamy marketing, osobny
predaj. [5]

2.1.1 Produkt

Produkt je vyjadrenim ponuky, ktora sa snazi uspokojovat’ urcité potreby. Komplexny vy-
robok okrem svojej funkcie (jadra vyrobku) zahiha aj hmotné atributy (kvalita, obal, znac-
ka, $tyl, design) a d’alSie charakteristiky, ktoré moZu hrat’ u zadkaznika niekedy vacsiu tlohu
ako hlavna funkcia. Vyrobkové politika napiiia vyrobkové stratégie a zaobera sa napriklad

vyrobkovym mixom, kde sa sleduje pocet vyrobkov v sortimente, ich inovacie atd’.

2.1.2 Cena

Cena ako jediny prvok marketingového mixu produkuje prijmy a dava nam moznost’ rych-
lych zmien v reakcii na zmenu konkurencie a dopytu. Pri stanoveni ceny je dolezita sprav-
na vol'ba cenovej stratégie. Pri stanoveni cenovej politiky rozhodujeme, coho chceme urci-
tym vyrobkom dosiahnut. M6zZe sa napr. jednat’ o snahu maximalizovat’ zisk, prijmy alebo

predaj, ¢i snahu o prezitie na trhu. [4]

2.1.3 Distribucia

Riesi komu a kde sa buda predavat’ vyrobky a akym najvhodnej$im spésobom mozZno zais-

tit’ ich ponuku. Vyrobky je potrebné dopravit’ k spotrebitel'ovi vo vhodnej forme, priestore,
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Case a podmienkach. Distribu¢na politika sa zaobera rozhodovanim o poéte ucastnikov
distribucie, ¢i vyrobok poputuje priamo od vyrobcu k spotrebitel'ovi, alebo vstipia medzi

nich velkoobchody, maloobchody (distribucné cesty). [4]

1. Priama distribu¢na cesta

Dodavatel’ > Zakaznik

Obr. 3 Bezuroviiova distribucna cesta [13]

2. Nepriame distribucné cesty

v

Dodavatel’ > Medziclanok Zakaznik

Obr. 4 Jednouroviova distribucna cesta [13]

Dodavatel’ —— Vel’koobchod — Maloobchod —— Zdkaznik

Obr. 5 Viacuroviiova distribucna cesta  [13]

2.14 Propagacia

Zaistuje bezprostredny tok informacii medzi vyrobcom tovaru ¢i sluzby a potencialnym
spotrebitelom. V komunikacénej politike sa rozhoduje o tom, kedy sa zahaji komunika¢na
kampani, ako dlho bude trvat’ a s akou intenzitou bude znova nasadend. Komunikacna stra-
tégia je zaloZena na kombindcii vyuZitia jednotlivych prvkov komunikacného mixu, ktory

tvoria nasledujuce zlozky: [4]

» Reklama je najucinnej$im nastrojom budovania povedomia o existencii podniku,
vyrobku ¢i sluzby. Ide o platent formu nepriameho predstavenia a propagécie tovaru.
Najefektivnejsia je reklama, ktora je tizko cielene zamerand. Zdrojmi reklamnych mé-

dii su reklamné plochy, internet, televizia, radio, periodika, brozury atd’.
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Medzi tri zakladné typy reklamy, ktoré vychadzaju z ¢asového aspektu patria reklamy:
»  zavadzacia,
»  presvedcujuica,
»  pripominajica.

Pre ucely mojej bakalarskej prace, ktora je zamerana na vstup vyrobku na novy trh sa za-

meriam na reklamu zavadzaciu.

Zavddzacia reklama ma predovsetkym informativau funkciu a jej hlavnym ciel'om je pred-
stavit’ novy produkt a jeho vlastnosti buducim potencidlnym zdkaznikom. Tato forma re-
klamy by mala obsahovat’ predovsetkym informacie o zakladnom tzitku nového produktu,
o jeho prednostiach oproti konkurenénym vyrobkom, o jeho kladnych vlastnostiach, cene a
spdsobu pouzitia. Prvé zmienky o novom vyrobku byvaji zacielené na urcity okruh zékaz-
nikov — segment. Zavadzacia reklama sa pouziva vo faze zivotného cyklu zavadzania na

trh, kde jej cielom je vytvorenie primarneho dopytu. [11]

» Podpora predaja mava podobu kratkodobych obchodnych podnetov stimulujucich
spotrebitel’a alebo odberatel'a k ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Hlavne ide o r6zne formy
cenovych zvyhodneni — kupdny, bonusy, rabaty. Podpora predaja byva hlavne spajana
S otvorenim novej predajne alebo so zavedenim nového vyrobku na trh. Medzi hlavné
formy podpory predaja voci spotrebitelom patria rozne typy zvyhodnenych baleni,
vzorky produktov, ochutnavky, vystavy, veltrhy, spotrebitel'ské sutaze, kupony apod.

[10]
Za hlavné ciele podpory predaja sa povazuju:
» uspesne pritahuje pozornost’ spotrebitela,
» zvySenie predaja propagovaného produktu,
» presvedCovanie zakaznikov k d’al$im, opakovanym nakupom,

» motivacia distribiitorov k podpore propagovaného vyrobku u spotrebitel’ov.

[11]
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» Public relations sa zaobera vytvaranim dobrych vztahov s internym a externym pro-
stredim podniku pomocou ziskavania priaznivej publicity, budovania dobrého ,,image
firmy* a rieSenia ¢i odvracania nepriaznivych fam. Medzi hlavné ndstroje PR patria
vztahy s tlaCou, publicita produktu, firemnd komunikacia, sponzorovanie, akcie pre

zamestnancov, podnikové noviny, lobovanie, poradenstvo apod. [10,11]

» Priamy marketing predstavuje priamu komunikaciu so starostlivo vybranymi indivi-
dudlnymi zakaznikmi s ciel'om ziskat’ okamziti odozvu a vybudovat’ dlhodobé vzt'ahy
so zakaznikmi. Medzi formy direct marketingu patri napr. telemarketing, zésielkovy

katalog, teleshopping a d’alsie. [14]

» Osobny predaj sa uskuto¢nuje formou ustnej konverzacie medzi obchodnym agentom
a zékaznikom. Ciel'om je predstavit’ vyrobok alebo sluzbu potencidlnemu zékaznikovi

so zamerom uskutoc¢nit’ predaj. [10]
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3 ANALYZA PROSTREDIA

Snahou kazdej firmy je skibenie svojich vlastnych zdrojov a cielov s vonkajsim okolim.
Vsetko, ¢o ovplyviiuje firmu sa nazyva marketingové prostredie a pozostava z mnohych
subjektov, objektov a vzt'ahov medzi nimi. Marketingové prostredie sa vyznacuje premen-
livostou V Case, ktora so sebou prinasa vySSiu mieru neistoty pri vybere spravnych rozhod-
nuti a prave to predstavuje prilezitost’ pre vyuzitie marketingového vyskumu. Dobra zna-
lost’ svojho marketingového prostredia pomaha predvidat’ niektoré rychle zmeny, ktoré

mozu na nasu firmu posobit’ negativne (ohrozenie), ale Casto aj pozitivne (prilezitosti). [4]

Ekonomika Priroda

Kultura

Demografia

Zakaznici Konkurenti

FIRMA

Verejnost’

Dodavatelia Prostrednici

Legislativa "
Inovacie

Obr. 6 Marketingové prostredie firmy [4]

V praktickej Casti mojej bakaldrskej prace sa pokusim zhodnotit’ a popisat’ firmu ako celok.
Dolezitym aspektom pri hodnoteni firmy su konkurenti, d’alej vplyvy pdsobiace na firmu

(ekonomické, politické,...), a pod. K tomuto hodnoteniu vyuzijem hned’ niekol’ko analyz.

3.1 PEST analyza

PEST analyza sa vyuZziva v suvislosti s analyzou vonkajSieho prostredia firmy. Za kl'a¢ové

sucasti vonkajSieho prostredia je mozné oznacit’ faktory:
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- politické a legislativne,
- ekonomické,
- Socialne a kultarne,

- technické a technologické.

Kazdéd z tychto skupin v sebe zahfnia radu faktorov makrookolia, ktoré réznou mierou
ovplyviiuji podnik. Je samozrejmé, Ze tieto faktory sa v Case menia a meni sa aj ich vaha
dopadu na podnik. Zakladnou ulohou PEST analyzy je identifikovat oblasti, ktorych zmena
by mohla mat’ dopad na podnik, a odhadovat, k akym zmenam v tychto kl'aicovych oblas-

tiach moze dojst’.  [9]

3.2 Konkurencia

V stcasnosti sa nachadzaja firmy v ramci ur¢itého odvetvia v konkurencnom prostredi, kde
st obklopené mnohymi inymi firmami, ktoré sa usiluju o to isté a ich vzajomné superenie
vytvara konkurenciu medzi nimi. Maximalne hranice zisku v odvetvi a tym aj pritazlivost
odvetvia zavisi na intenzite konkurencie, ktora sa sleduje pomocou Porterovej analyzy

piatich konkurenénych sil. [5]

3.2.1.1 Porterova analyza konkurencnych sil

Potencialne

nové firmy

o

Konkurencia v odvetvi

4 )

:\/ @ ? <: Dodavatelia }

Stperenie medzi

[ Zakaznici

existujucimi firmami

1T

[ Substituty 1

- J

Obr. 7 Porterova analyza konkurencnych sil [4]
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Konkurencné sily vytvaraju nasledujuce hrozby:

» Hrozba novych vstupujucich firiem
Ak su vstupné a vystupné bariéry na trh vysoké, potencialny zisk je vysoky, ale v pripade
neuspechu hrozi riziko ekonomicky narocnejsich bariér pre vystup. Pokial’ su oboje bariéry

nizke, firmy l'ahko vstupuju ¢i vystupuju do odvetvia a vykazuju nizku rentabilitu.

» Hrozba substitucnych produktov
Substituc¢né vyrobky nahradzuju produkty firmy, obmedzuju ich ceny a tym aj zisky firmy

a preto je potrebné sledovat’ vyvojové trendy cien substitutov.

» Hrozba odvetvovej konkurencie
Pokial’ je na trhu vac¢si pocet silnych a agresivnych konkurentov alebo dochadza k poklesu

tempa rastu predaja, atraktivita trhu je nizsia.

» Hrozba rastucej sily dodavatel’ ov
Dodavatelia mozu firmy ovplyviiovat’ v podobe objemu dodavok a cien. Pre kazdého st

vel'mi doleziti, pretoze zmena dodavatela je vel'mi naro¢na ¢i niekedy az nemozna.

» Hrozba rastucej sily zakaznikov
Zakaznici st vyznamnou zloZkou, pretoZe prave oni tlacia na zniZenie cien, vyvolavaji
napéatie medzi konkurentmi a vyZadujui kvalitnejSie vyrobky. Pokial’ sit koncentrovani, ak
existuji substituéné vyrobky a pokial' znamena pre nich cena od nas odoberanych vyrob-
kov iba malé percento ich celkového odberu a pre nas je dolezitou polozkou nasich trzieb,

je vysoka ich vyjednavacia sila. [4]

3.3 SWOT analyza

Analyza SWOT podava informéacie o vnutornych silnych (Strength) a slabych (Weakness)
strankach firmy ako aj o moznych vonkajsich prileZitostiach (Opportunities) a hrozbach
(Threaths). Ciel'om kazdej firmy by malo byt podporovanie svojich silnych stranok, ob-
medzovanie slabych, vyuZivanie prilezitosti a snazenie sa predvidat’ a istit’ proti pripadnym

hrozbam.
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3.3.1 S-W analyza (Strengths and Weaknesses Analysis)

Silné a slabé stranky sa vzt'ahuju k vnatornej situéacii podniku a vyhodnocuju sa predovset-
kym zdroje firmy aich vyuzitie, plnenie cielov firmy. Na zaklade rozboru vnutornych

vplyvov sa organizacia rozhodne, ¢i vyuzije moznosti, ktoré ma alebo nie.
Medzi hlavné vnutorné vplyvy patria:

» vyrobné zariadenia a technolégie (druh vyroby, vybavenost’, druh strojov, kapaci-
ta, pouzivana technologia),

» persondlne faktory (kvalifikovanost, motivacia, ochota zdokonalovat’ sa),

» organizdcia ariadenie (schopnost’ pracovat ako tym, dobrd organizacia prace
a iné),

» financovanie (velkost’ vlastnych zdrojov financovania, finanéna vyrovnanost’, ren-
tabilita),

» marketingova sila firmy (podiel firmy na trhu, image podniku, inovacie, kvalita
produkcie, uroven a rozsah propagacie a distribucie),

» uroveri marketingovej komunikdcie.

3.3.2 O-T analyza (Opportunities and Threats Analysis)

Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z rozboru vonkajsieho prostredia, ktoré zahifia makropros-
tredie (ekonomické a politické prostredie, kulturne, demografické a socialne, technologic-
ké a ekologické prostredie) a #triné prostredie (konkurencia, dodavatelia, zakaznici a iné),
ktoré obklopuje dant firmu. Analyza ohrozenia negativne ovplyviiuje aktivitu organizacie
Vv priebehu planovaného obdobia, priCom na druhej strane stOja prilezitosti predvidajuce

priaznivé vplyvy pre budiicnost’ podniku. [13]

3.4 Segmentacia trhu

Zmyslom analyzy trhu a jeho trendov je najst moznosti trh segmentovat, tj. rozdelit’ do
obchodne zaujimavych a Specificky odliSenych Casti. Segmentacia predstavuje Clenenie
trhu do mensich skupin zékaznikov, ktori preukazuji rovnaké popr. podobné kupne alebo
spotrebné chovanie. Trzné cielenie zahfiia zhodnotenie atraktivity kazdého segmentu a
vyber jedného alebo viac segmentov. Segmentécia sa liSi podl'a toho, kto je nasim zakazni-

kom, preto vznika Clenenie na trh spotrebitelsky a trh organizacii.
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Pri segmentacii spotrebitel'skych trhov sa vyuzivaju tri typy segmentacii:

> Demograficka segmentacia rozdel'uje trh podl'a demografickych premennych (po-
hlavie, vek, vel'kost’ rodiny, prijem, zamestnanie, vzdelanie, rasa, narodnost). Tieto

kritéria sa stali najpopuldrnejSimi pri rozliSovani skupin zékaznikov.

» Geograficka segmentacia vedie K rozdeleniu trhu na rézne geografické jednotky

(Staty, okresy, oblasti, mesta, Stvrte).

» Psychograficka segmentacia rozdel'uje zakaznikov do r6znych skupin na zaklade

zivotného S$tylu, socialnej triedy ¢i charakteristik osobnosti. [4,9]
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

¢

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton

Pri vstupe firmy na zahrani¢ny trh vyrazne vzrastd vyznam marketingového vyskumu. Za-
tial’ Co v pripade doméceho prostredia sa mézeme do istej miery spol'ahnat’ na dobru zna-
lost” prostredia a spotrebitel'skych zvyklosti, za hranicami sa spravidla jednad o skuto¢ny
krok do neznama s naro¢nejSimi investiciami a taktiez aj s vyS$im stupnom rizika, ktoré
vSak mozu znizit' prave poznatky z marketingového vyskumu. Pre medzinarodné vyuzitie

vyskumu st podstatné nasledujuce Styri odliSnosti:

a) nové podmienky,
b) nové prostredie,
C) nové faktory,

d) novd konkurencia. [7]

4.1 Uloha medziniarodného marketingu v podniku
Medzi zékladné ulohy medzindrodného marketingu patri:

» urcit’ trhy, ktorych potencial je predpokladom preniknutia na tento trh a odpoveda
zdrojom a moznostiam podniku vratane finanénych moznosti,

identifikovat’ socialno-kulturne odlisnosti,

analyzovat’ postavenie konkurencie,

stanovit’ stratégiu penetracie na trh,

previest” akcie na podporu distribu¢nych siett,

podporovat’ rast objemu predaja na jednotlivych trhoch,

stanovit’ systém kontroly a hodnotenia dosiahnutych vysledkov,

vV V V V V V VY

stanovit’ taktiku boja s konkurenciou. [7]

4.2 Proces marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum moze byt prevedeny ako jednorazovy projekt za ucelom vyhovenia
poziadavkam — napr. ¢i vstipit’ alebo nevstupit’ na novy trh alebo moze zahrnovat’ pravi-

delné monitorovanie. [3]
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Zakladom spravneho metodického pristupu kK vyskumu je rozélenenie vyskumného procesu
na jednotlivé Stadia. RozliSujeme dve zakladné etapy, kazda z nich uzaviera jeden komplex

otazok tvoriacich spolo¢nu problematiku. Su to:

a) priprava vyskumu:

1. identifikacia problému a ciel’ov,

2. analyza situdcie a vytvorenie planu vyskumného projektu,
b) realizacia vyskumu:

3. zber dat,
4. spracovanie a analyza zhromazdenych informacii,

5. interpretacia vysledkov prieskumu a zavereéna sprava. [1]

Pripravna etapa Realiza¢na etapa

3. Zber dat
1. Identifikacia problému : ,
_ 4. Spracovanie a analyza
2. Plan vyskumného projektu zhromazdenych tidajov

5. Interpretacia vysledkov

Obr. 8 Proces marketingového vyskumu [4]

Proces marketingového vyskumu teda zahtia pdt’ zdkladnych krokov:
1.krok — definovanie problému

Definovanie problému je najddlezitejSim a Casto najtaz§im krokom celého procesu marke-
tingového vyskumu. Vysvetl'uje ucel a vymedzuje jeho ciele. Pokial’ pozname presnt defi-

niciu problému, snazime sa o formulaciu jednej alebo niekol'kych hypotéz rieSenia. [1]
2.krok — plan vyskumu

Po vyjasneni toho, ¢o je predmetom vyskumu a aké informacie ma priniest, je obvykle

spracovavany plan ¢i projekt vyskumu. V tejto fize sa urcuju metody, techniky vyskumu,
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vel'kost’ skimanej vzorky a celkova analyza trhu. Sucast'ou projektu je aj stanovenie ¢aso-
vého harmonogramu a rozpoctu vyskumu. Po definovani hlavného problému, ktory planu-
jeme riesit, sa zist'uje, ktoré informacie s pre rieSenie potrebné, ktoré z nich si dostupné
a ktoré je potrebné zistovat' a hlavne aké zdroje dat vyuzijeme. V marketingovych vy-

skumnych projektoch sa pracuje s primarnymi a sekundarnymi zdrojmi informacii. [8]

» Primarne zdroje su povodnymi nositel'mi informacii. Zdrojmi chapeme vsetky
subjekty a objekty trhu, ktoré maju informa¢nt hodnotu pre uspesné vyrieSenie vy-
skumného problému. Vyhodou je ich aktudlnost’ a konkrétnost’, avSak ich zber je

vyrazne nakladnejsi a ich ziskavanie pomalsie.

> Sekundarne zdroje su jednoducho dostupné verejné zdroje informacii a sluzia
K inému primarnemu ucelu, dostdvame sa teda k nim sprostredkovane. Vyhodou je

ich rychlejsie ziskanie a byvaju menej nakladné ako primarne zdroje udajov. [1]

3.Krok — zber informacii — ziskavanie primarnych informacii

V tejto faze sa rozhodujeme, akym spdsobom ziskame V teréne primarne informacie a aky
typ vyskumu pouzijeme, ¢o zalezi od charakteru problému, ale hlavne na casovych
a finan¢nych moznostiach. Nasledne je prevadzand kontrola tychto dat, kde sa vyradzuju zo
stiboru vyplnenych formularov tie, ktoré st spracované netiplne alebo neobstali pri logickej

kontrole.
4.Krok — analyza a interpretdcia informdcii

Po zhromazdeni udajov nasleduje ich analyza a interpretacia. Hodnoti sa reprezentativnost’
ziskanych tdajov a ich validita, t j. do akej miery ziskané idaje hodnotia to, ¢o maji hod-
notit’.

5.krok — riesenie problému — interpretacia vysledkov

V zaverecnom kroku sa spracovava a prezentuje zdverecnd sprava, ktora musi obsahovat’
ciele vyskumu, prehl'ad metodickych postupov, popis skimaného stboru, zhrnutie poznat-
kov vyskumu a doporucenie pre rieSenie skimaného problému. Zavery vyskumu by mali
poskytnut’ managementu informacie, ktoré je mozné aplikovat’ na planovanie marketingo-

vej stratégie. [12]
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4.3 Primarny vyskum a jeho techniky

Primarnym vyskumom rozumieme zber novych informacii priamo V teréne. Vzhl'adom
k obrovskej finan¢nej a ¢asovej naro¢nosti realizacie primarneho vyskumu je potreba uve-

domit’ si situaciu, pri ktorej je nevyhnutné takéto zasadné rozhodnutie previest.

V oblasti primarneho vyskumu rozliSujeme nasledujice zakladné techniky vyskumného

procesu:

> dotazovanie,
» pozorovanie,

» experiment.

4.3.1 Dotazovanie

Dotazovanie je najpouzivanejSia metdda primarneho vyskumu, ktora je zaloZena na verbal-
nej komunikécii s respondentmi, teda so skimanym segmentom o0so6b. Dotazovanie moze

mat’ tieto formy:

» ustna — osobné interview S respondentom,
» pisomnd — vyplhovanie dotaznikov,
» telefonickd — interview s respondentom prostrednictvom telefonu,

» elektronicka — zaslanim e-mailu, prip. vyplnenim formuléra na internetove;j stranke.

Vyhodou dotazovania je, Ze takto ziskané vysledky vyskumu sa daji 'ahko kvantitativne
spracovat. Dotazovnie ma vSak aj radu tuskali anevyhod. Predovsetkym, ato aj
vV domacom prostredi, je vel'mi nakladné, pricom casto nie su k dispozicii potrebné tidaje

pre reprezentativny vyber vzorky. [1]

4.3.2 Pozorovanie

Pozorovanie je menej naro¢nou formou samotného zberu primarnych dat. Prebieha spra-
vidla bez priameho kontaktu medzi pozorovanym a pozorovatel'om, bez aktivnej ucasti
pozorovaného a bez aktivneho zasahovania pozorovatela. Pri pozorovani nepokladame
I'udom otazky, ale sledujeme, aké maju pocity, ako sa spravaji a iné. Vyuziva sa pri zbere

eviden¢nych udajov. [4]
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4.3.3 Experiment

Pri experimente prebieha testovanie, ktoré sa moze uskutocnovat’' v teréne alebo labora-
tornych podmienkach, pri ktorom sa pozoruju a vyhodnocuju vztahy v umelo vytvorenych
podmienkach. V jeho priebehu sa zavadza urcity testovany prvok a sleduje sa jeho vplyv na
urcity jav alebo proces, pricom velky vyznam ma prostredie experimentu, do ktorého je

zamerne zasahované. [4]

4.4 Dotaznik

Dotazniky su najpouzivanejSim nastrojom pri zbere primarnych dat. Ide o Strukturovany
sled otazok, na ktoré odpovedaju respondenti, pripadne obsahuji varianty ich odpovedi.
Dotaznik je potrebné dokladne zostavit’, vyskusat’ a zbavit’ sa chyb pred jeho vlastnym po-

uzitim. Pri tvorbe dotazniku je ucelné postupovat’ po krokoch. [4]

44.1 KonStrukcia otazok

Neexistuje presny navod spravnej konstrukcie otdzok. Konkrétna podoba otazky zalezi na
informaciach, ktoré nam maji poskytnut’ odpovede na otdzku. NaSou snahou by malo byt
aby respondent nasim otazkam porozumel, aby bol schopny a ochotny na ne odpovedat.
Zle formulovana otazka je jednym z hlavnych zdrojov chybnych odpovedi a preto by sa

mali dodrziavat’ nasledujtice pravidla:

» pytat sa priamo, jednoducho a konkrétne,

» pouzivat znamy slovnik, jednovyznamové slova,

» vylucit zavadzajice, neprijemné, zdvojené otazky, odhady,
>

Znizovat’ citlivost’ otazok. [4]

4.4.2 KonStrukcia dotaznika

Kazdy dotaznik ma svoju logicku Struktaru, ktora bude podporovat’ plynulost’ rozhovoru.
Dizka dotazniku nebyva striktne uréend, predovietkym zavisi na skumanej téme.

V zévislosti na zadani vyskumu volime spravny stupen Struktarovanosti dotazniku:
> Struktirovany dotaznik méa pevni logicku §trukturu, ktora sa musi dodrziavat,
vyuZziva vacsinou otazky s uzavretym poctom variant odpovedi. Vyhodou je rych-

lost’ rozhovoru a rychle spracovanie. Nevyhodou je zniZenie informacnej hodnoty.
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» Polostrukturovany dotaznik vyuziva aj otvorené alebo polouzavreté otazky. Res-

pondent sa vyjadruje vol'ne a pouZziva vlastny slovnik. [4]

Poradie otazok je uzko spojené s logickou struktirou dotaznika. Kazdé otdzka ovplyviiuje

nasledujtce otazky, preto je dolezité, aby sa odpovede dopredu neovplyvinovali.

Este pred prvou otdzkou by sme mali na vrchnll Cast’ dotaznika uviest' jeho ndzov

a nasledne tzv. spolo¢enskit rubriku, ktorej obsahom by malo byt

» oslovenie respondenta,
prosba o vyplnenie dotaznika,
vysvetlenie ciel'u a dolezitosti vyskumu,

sl'ub zachovania anonymity a nezneuzitia udajov,

YV V VYV V

pod’akovanie za vyplnenie.

Dalej nasledujii ivodné otazKy, ktoré by mali naviazat’ pozitivny kontakt s respondentom,
prebudit’ v nom zaujem, ziskat’ jeho spolupracu a doveru. Filtraéné otazky zaist'uja, aby
na konkrétny dotaz odpovedali iba ti spravni respondenti, od ktorych potrebujeme konkrét-
ne informécie. Zahrievacie otazky su vSeobecnejsie a slliZia na vybavovanie si z pamite.
Specifické otazky su pouZivané na zistovanie informécii k objasneniu problému
anapokon identifikaéné otazky so zameranim na charakteristiky respondenta, kto-
ré byvaji umiestnené v zavere dotaznika, pretoZze osobné udaje pozadované na zaciatku, by

mohli respondenta znepokojit’. [4]

4.4.3 Formalna uprava dotaznika
Dotaznik vyplitovany respondentom by mal spiiat’ tieto faktory:

» na pohl'ad byt’ atraktivny, s pouzitim kvalitného papiera a tlace,
prehl’'adne usporiadané otdzky; dotaznik nesmie byt’ preplneny,
pre otvorené otazky nechat’ dost’ priestoru pre odpoved,

nemal by vyzerat rozsiahlo,

YV V V V

prepojenie otazok ul'ah¢it’ farebnym odlisenim a pod. [1,7]
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444 Typy otazok
Podr'a variant odpovedi klasifikujeme otazky:

» Uzavreté — otazky aj odpovede su Standardizované, mozné odpovede su
v dotazniku vyznacené a respondent zatrhava zvolenti odpoved’,

» Polouzavreté — predlozené su varianty odpovedi a unikovy variant (inak, d’al$ie...),
u ktorej byva vol'né miesto pre doplnenie konkrétnej odpovede vlastnymi slovami,

» Otvorené — nepontkaju ziadnu variantu odpovede, otazky st spravidla Standardi-
zované, odpovede ale nie, respondent odpovedd podla viastného uvazenia

a mozeme tak ziskat’ viac informacii. [4,7]

4.5 Zhrnutie teoretickej Casti

KIa¢om k tspechu uvadzania nového produktu na trh je dokonald znalost’ trhu spojena s
jedine¢nostou vyrobku a prezentaciou na trhu. Medzi podporné prostriedky tuspechu patri
predovsetkym komunikéacia so zakaznikmi, prostrednictvom ktorej firma pdsobi ¢i uz
priamo alebo nepriamo na potencialnych zakaznikov. Prekazkou uspechu pre firmu je kon-
kuren¢ny trh zabezpecujuci priania rovnakych zédkaznikov, a preto je potrebné analyzovat’
jednotlivé sily, ktoré na firmu vplyvaju ¢i uz v sicasnosti, alebo jej chod moézu ovplyvnit’
v buducnosti. Vo faze zavadzania produktu na trh je dolezité, aby si management firmy
zvolil tu spravnu stratégiu a navrhol marketingovy mix tak, aby sa produkcia firmy pribli-
zovala ¢o najviac k prianiam ciel'ového zakaznika a viedol k dosiahnutiu stanovenych cie-
lov. Zatial' ¢o v pripade domaceho prostredia sa moze firma do istej miery spolahnut’
na dobrt znalost’ prostredia a spotrebitel'skych zvyklosti, za hranicami sa spravidla jedna
0 skuto¢ny krok do neznama, s vySSim stupiiom rizika, ktoré vSak moze znizit’ prave zna-

lost’ prostredia a vysledky z prevadzaného marketingového vyskumu.

Na zaklade spracovanych teoretickych poznatkov, prevediem v praktickej casti prieskum
trhu Zlinskeho kraja, na zaklade ktorého zistim tspeSnost’ resp. neuspesnost’ budiceho
zameru spolo¢nosti eOznamko. Po prevedeni jednotlivych analyz sa pokusim zhodnotit’
silné a slabé stranky spoloc¢nosti, odhadnit’ mozné hrozby a navrhnit’ vhodny marketingo-

vy mix, ktory zhrniem na zaver mojej bakalarskej prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

eOznamko je pomerne mlada, dynamicky sa rozrastajuca firma, ktora pontka kompletné
grafické a tlaciarenské sluzby a na slovenskom trhu sa pohybuje od roku 2007. M4 dvoch
spoluvlastnikov, ktori sa spolo¢ne podiel'aji na vedeni a ¢innosti firmy - zabezpecuju pr-
votné spracovanie objednavky az po finalne odoslanie produktu, okrem tlace, ktoru si ob-
jednavajt externe. Pracovny tim tvori celkom 5 mladych kreativnych l'udi, ktori maja bo-
haté skusenosti pri navrhovani, vytvarani a rieSeni grafickych navrhov. Firma doposial
podnika v ramci zivnostenského opravnenia rodinného prislusnika jedného zo zakladatel'ov
avsak v blizkej dobe spoloc¢nici planujii zmenit’ pravnu formu na spolocnost’ s ru¢enim
obmedzenym. Sidlo spolo¢nosti je v Dubnici nad Vahom, iba niekol'’ko kilometrov od hra-
nic s Ceskou republikou a ked’Ze sa v su¢asnosti te§i Coraz viacsiemu uspechu a zaujmu
0 jej produkty na domacom trhu, chcela by sa pokusit’ o rozsirenie svojej pdsobnosti aj na

trh zahrani¢ny a zamerat’ distribiciu maturitnych oznameni na trh Zlinskeho kraja.

U775
g 8
N\iz7z%

i STALA EXPOZICIA

TURITNYCH 0ZNA

i B\ | yen

Obr. 9 Logo firmy [15]

5.1 Predmet ¢innosti

Hlavnym predmetom ¢innosti spolo¢nosti je vyroba a distribucia maturitnych oznameni
(tzv. oznamiek) po celej Slovenskej republike, ktoré su ciel'ovej skupine — §tudentom po-
nukané novym, vel'mi modernym a flexibilnym spésobom. Firma ponuka kreativne, nadca-
soveé grafické prevedenie a tlac, pricom ku kazdej objednavke pristupuje individualne. Za-
kaznici si vS§ak mozu vybrat’ aj zo Sirokej skaly doplnkového a ostatného sortimentu. K
rozvozu svojich produktov st vyuzivané sluzby Slovenskej posty a je garantovany kom-

pletny servis.
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5.2 Vyrobny sortiment

Hlavny produkt:

> Maturitné oznamenia,

Doplnkovy sortiment.

> Maturitné tabla (vid' P 1),

> dekoracné pohdre,
> Stuzky.
Ostatné produkty:
> Svadobné a promocné oznamenia,
> pozvanky na akcie,

> propagacné plagaty.

5%

75%

| Maturitné oznamenia B Doplnkovy sortiment B Ostatné produkty |

Graf 1 Vyrobkové portfolio firmy eOznamko

Cielom firmy je v budicnosti rozsirit' svoj sti¢asny sortiment 0 tzv. maxioznamka a pa-
matniky, a taktiez by chcela svoju ¢innost’ rozsirit’ aj na fotografovanie studentov na matu-

ritné oznamenia.
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

V mojej bakalarskej praci sa zameriam na hlavny produkt firmy - maturitné oznamenia,
pretoze prave s tymto vyrobkom by firma eoznamko.com chcela zaujat’ a oslovit’ zakazni-

kov Zlinskeho kraja.

Maturitné oznamenie (0znamko) je produkt, ktory ma na domacom trhu dlhoro¢nt tradiciu.
Okrem tzv. posledného zvonenia ¢i stuzkovej slavnosti ide 0 jeden zo sprievodnych prv-
kov maturitného ro¢nika kazdého Studenta. Vytvara sa na zaciatku $kolského roka a v Case
pred stuzkovou ho jednotlivi Studenti rozposielaju svojim znamym, kamaratom, rodine.
Jeho ulohou je pripomenut’ bliziacu sa stuzkovi slavnost’ a sluzi taktiez ako pozvanka.
Kazdé oznamenie obsahuje menny zoznam $tudentov triedy, vedenie $koly, fotku studenta,
hlavné motto, datum a miesto stuzkovej a rok, kedy sa trieda opét’ stretne (tzv. Ad reviden-
dum). Motto triedy moéze byt vyrokom znamej osobnosti, pripadne vyrok profesora alebo si
trieda vymysli vlastné znenie. K fotke Studenta sa véacSinou pripaja osobné venovanie S
podpisom. V pripade osobnych poziadaviek Studentov a podl'a osobného vkusu st mozné
rozne zmeny ¢i doplnenia. Produkt si navrhuju zakaznici sami, kde si vyberaju z ponuky
tlaceného ¢i online katalogu na webovej stranke www.eoznamko.com, alebo sa nim necha-
ju iba in$pirovat’ a grafici ich konkrétny navrh potom spracuju az do finalnej podoby. Co sa

tyka dizajnu, je plne v rézii triedy a jej fantazie.

Ad revidendum

Dubnica nad Vahom
Co boh spojil.
nech ¢lovek nerozdeluje,
€o my sme rozobrali

ani boh nespoji!

2005-2009

Obr. 10 Klasicky produkt — predna strana [15]
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SIET: Ing. Pavol Bagin
..:Mozno sa taky narodil...
...Mozno je z priemyslovky....

- m: Jakub MASLAN
Motto: 5 Erik MORAVGIK

OCELIK

Ruku, ktora ti vzdy OPATOVSKY.

= RISTACH

pomoze, n ROCHFALUSI
najdes na konci

svojho ramena.

KOZAK
KYSELICA

Odpaleny odpor : Milan VRABEC

22. novembra 2008, Nemsova

Obr. 11 Klasicky produkt — zadnda strana  [15]

6.1.1 Kvalita

Svojim kratkym pdsobenim na slovenskom trhu si firma eOznamko zabezpecila poziciu
rovnocenného ,,sipera“, pretoze jej prioritou je ponukat kvalitné vyrobky za prijatelnt
predajnt cenu. Firma pouziva iba vysoko kvalitné pristroje a zariadenia a pre dosiahnutie
najvyssej kvality a dlhej Zivotnosti tla¢ia ofsetovou technolégiou tlace. Vyuziva sa pri
naro¢nych ¢asopisoch, katalogoch a i. V kombinacii s natieranym matnym 2509 papierom

je vysledkom kvalitné oznamenie odolné voci opotrebeniu.

6.1.2 Design

Prvy dojem je len jeden a iba pomocou designu sa podari odlisit’ od ostatnych. Design zo-
hrava pre eOznamko kl'i¢ovu ulohu. Firma vytvara pre svojich zékaznikov mnozstvo ori-
ginalnych, nad¢asovych vzorovych oznameni, z ktorych si mézu vybrat a d’alej ich r6zne
podl'a svojich predstav menit. K dispozicii maju aj moznost’ navrhnut’ si celkom vlastné
originalne 0znamenie pri stalej spolupraci s kreativnym timom, ktory zabezpeci premysle-
nost’ do poslednych detailov. Klasické oznamenie sa vyraba vo formate 5 x 15 centimetrov,
ale nie je problém podl'a individualnych poziadaviek zakaznika pouzit’ iny rozmer. eOz-
namko sa predovsetkym snazi zaujat’ cielovu skupinu svojim modernym pristupom, pri-

blizit' sa mysleniu svojich zdkaznikov a drzat’ sa hesla ,,lifestyle®.
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Obr. 13 Vzor maturitného oznamenia ¢.2 — predna a zadna strana [15]

6.2 Cena

Vzhl'adom na to, ze firma uvadza na trh celkom novy vyrobok, pocita s tym, Ze musi zvolit’
vhodnu stratégiu stanovenia ceny. Ceny sa, prirodzene, odvijaji od jednotlivych nakladov

na vyrobu. Firma vyuziva teda nakladovo orientovanu tvorbu cien, avSak s ohladom na
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ceny konkurencie. Predajna cena pri objednani 2000 ks sa pohybuje na arovni 0,099 € za
nou kvalitou. V pripade zaviznej objednavky a zaplateni zalohy do 31.5. prislusného roku,

eOznamko pontka zlavy do vysky 20%.

6.2.1 Platobné podmienky

Po schvaleni grafického navrhu, firma postou zasiela zédkaznikom zavdznii objednavku
spolu so Sekom na tihradu zalohovej platby 66 € (1 650 Ké)1 Po jej uhradeni zacina plynat’
30 diova lehota na dodavku zhotovenych oznameni. ZvySok sumy zakaznik zaplati vo

forme dobierky pri prevzati zasielky.

6.3 Distribucia

O maturitné oznamenia firmy eOznamko je na domacom trhu v poslednom obdobi ¢oraz
vacsi zaujem, objednavky prichadzaju z celého Slovenska a po dobu svojej kratkej existen-
cie si vybudovala pomerne Siroku distribucnu siet’. K distriblcii vyuZziva jednouroviiovi
distribucnu cestu, ¢o znamend, ze od vyrobcu putuje findlny vyrobok prostrednictvom
urCitého ,,medzi¢lanku® ku koneénému zakaznikovi. eOznamko vyuziva k distribucii
oznamiek siete Slovenskej posty, sluzby S$pedi¢nych spolocnosti, ktoré vyuziva hlavne
k preprave krehkych dekoraénych poharov a dorucenia maturitnych tabiel. Dodacia doba
maturitnych oznameni su maximalne $tyri tyZzdne od uhrady zalohovej platby vo vyske 66
€. V tejto lehote ich zasle spolo¢nost’ dobierkou dokladne zabalené a poistené proti posko-
deniu a kradeZi na adresu vyplnent pri registracii. Dolezité je poznamenat’, Ze vSetky na-

klady na prepravu a balné hradi spolo¢nost’!

Ykurz 25,527 CZK/EUR, NBS 3.5. 2010 , vietky nasledujuce prepoéty s uskutoénené danym kurzom
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V pripade zaujmu o produkt firmy eOznamko v Zlinskom kraji, existuju v buducnosti 2

moznosti distribucie:

Tab. 1 Moznosti distribucie

Osobna distribucia Dubnica — Zlin — Dubnica:
15€
Slovenska posta 5 kg poisteny balik na dobierku podl'a
dané¢ho tarifu
12,5 €

[vlastné spracovanie]

6.3.1 Objednavky

Objednavky sa prijimaji formou telefonickych a e-mailovych objednavok alebo priamo na

strankach spolo¢nosti po prevedeni registracie.

6.3.2 Zasoby

Spolo¢nost’ nevytvara zasoby svojich produktov na skladoch, pretoze sa vzdy jedna o ob-
jednavky ,,na mieru®. Kazda objednavka je Specificka ¢i uz v tvare, farbach, obsahu a preto

firma musi reagovat’ vzdy pruzne na konkrétne poziadavky potencialnych zakaznikov.

6.4 Marketingova komunikacia

Komunikacia so zakaznikmi je podl'a mna vel'mi délezitym prvkom kazdej spolo¢nosti.
Dvakrat tak dolezitejsia je vSak pre firmy, ktoré sa snazia o preniknutie na trh s Giplne no-
vym vyrobkom. Pri uvedeni maturitnych oznameni na trh by som navrhovala, aby eOz-
namko uvolnilo va¢siu Cast’ finanénych prostriedkov, a tak informovala potencialnych za-
kaznikov 0 novinke na trhu prostrednictvom rozsirené¢ho a prepracovaného komunikacného
mixu, ktory oslovi, zaujme a podpori nie len novy produkt, ale aj ostatné portfolio vyrob-

kov firmy eOznamko.

2 cena platna ku ditu 1.5.2010, zdroj www.posta.sk
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6.4.1 Reklama

eOznamko ma vyvinuti reklamu na vysokej tirovni, na samotnej ¢innosti sa podielaju fi-
remni marketingovi grafici, vSetky navrhy tvori vo vnutri spolocnosti mlady kreativny tim,
a preto sa nemusi riesit’ propagacia prostrednictvom externych grafikov, ¢im firma Setri
zna¢nu Cast’ finan¢nych prostriedkov. Na slovenskom trhu pdsobi na ciel'ova skupinu cez
propagacné letaky, plagaty, formou tlacenych katalégov, ktoré st poStou priamo rozpo-
sielané do strednych $kol. V pripade umiestnenia $koly v danom okrese sidla spolo¢nosti,
je vyuZzivana osobna distribtcia. Novinkou je reklama v radiu, ktora si myslim uptta a ma
moznost’ zaujat’ §irsi okruh potencialnych zédkaznikov. Coraz modernej$im trendom sa sta-
va reklama a komunikécia prostrednictvom socialnych sieti, konkrétne v suc¢asnosti eOz-
namko informuje o novinkach cez celosvetovu socialnu siet Facebook. V neposlednom
rade sa o vSetkych produktoch, akciach, pripravovanych vylepseniach apod. mézu dozve-
diet’ na internetovej doméne spolo¢nosti, www.eoznamko.com, ktora by v buducnosti ob-

sahovala aj ¢esku jazykovi mutaciu.

6.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja patri medzi vyznamny prvok stimulujuci zédkaznika ku kape urcitého pro-

duktu. V ramci tejto podpory firma v stiCasnosti ponuka:
» zlavnené ceny oznameni pri skorom objednani a taktiez
» mnoZstevné 7lavy pri kipe nad urcity pocet.

eOznamko rozposiela priamo do strednych $kol vzorky oznameni, pretoze nie kazdy ma

Siroku fantaziu a vie si vybudovat’ tak dokonalt predstavu po prehliadnuti katalogov.
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7 ANALYZA PROSTREDIA

7.1 PEST analyza

7.1.1 Politické prostredie

Tak ako vo vsetkych odvetviach, tak aj v danom sektore musi firma eOznamko postupovat’
podla platnych zakonov, predpisov, nariadeni a pod. Firma musi pri vyrobe pouzivat’ vy-
hradne také materidly a techniky, ktoré neodporuju mezindrodnym pravidlam a zakonom.
Nemoze si dovolit’ napadat’ svoju konkurenciu ¢i dokonca ju cielene poskodzovat’. Vladne
nariadenia v podobe ochrany spotrebitelov ich chrani pred roznymi obchodnymi praktika-
mi. Firma nemozZe pripustit’, aby svojich zakaznikov akymkol'vek sposobom klamala. Mys-
lim tym napr. klamné reklamy ¢i informacie o vyrobkoch. Tymto by si vytvorila zIé meno

a prispela by zaroven k velkej neddveryhodnosti spotrebitel'ov.

Medzi zdkladné pravne normy, ktorymi sa firma musi riadit’ je v prvom rade Zakon
0 zivnostenskom podnikani, d’alej Obchodny a Obciansky zédkonnik, r6zne technologické
normy, Zakon o daniach z pridanej hodnoty a d’alsie.

Co sa tyka technickych noriem, farebnost vytladenych oznameni zodpoveda $tandardu ISO
12647-2. Poziadavky na organizaciu s cielom maximalne uspokojit’ zakaznika definuje
ISO 9001. Z hladiska pracovného prava, firma zabezpecuje ochranu zdravia svojich pra-
covnikov pri praci a za pracu ich aj dostato¢ne finan¢ne odmenuje.

Dalej je dolezité spomeniit, Ze firma nie je vystavena Zziadnym colnym bariéram. Balik ad-

resovany do krajin Eurdpskej tunie totiz colnej kontrole nepodlieha.

7.1.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie vyznamne ovplyviiuje obchody firmy. Medzi hlavné faktory patri
napr. inflacia, ktora sposobuje zniZenie kiipnej ceny peiazi. Cim bude vyssia, tym drahsie
budu produkty, ¢o by malo za nasledok zniZenie predaja. V CR sa v su¢asnosti drZi na rela-

tivne nizkej urovni (0,6%°).

% april 2010, zdroj www.kurzy.cz
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Odbyt spolocnosti je priamo zavisly na prijmoch rodicov maturantov, pretoze Studenti
nedisponuji vlastnym pravidelnym prijmom. Vplyv na kapyschopnost bude teda mat
priemernd mzda dosiahnuta v CR, ktora je v porovnani so Slovenskom podstatne vyssia,
teda mozeme konstatovat’, ze prijmova situdcia spotrebitel'ov je priazniva.

Dostupnost’ uverov na Slovensku nie je tak vyrazne obmedzena na rozdiel od niektorych
susednych trhov. Malé a stredné podniky ziskavaji finan¢né zdroje na svoje podnikanie
prostrednictvom klasickych tverov od komercénych bank. Vymenny kurz Ceskej koruny
voci euru sa neustale meni, ¢o ma pomerne vel’ky vplyv na zisky podniku. Posilnenie ¢es-

kej koruny vo¢i euru by malo pre firmu negativny dopad.

7.1.3 Socialno-kultirne prostredie

Prostredie, na ktoré zvazuje firma eOznamko v budiicnosti zamerat’ svoju ¢innost’ sa od
slovenského trhu v tradicidch moc nelidi. Studenti v maturitnom roéniku taktiez maju svoje
posledné zvonenia, stuzkové slavnosti, tabla a pod. Tradiciu V rozdavani maturitnych
oznameni vSak na ¢eskom trhu nepoznaju a naskytuje sa teda pre spolo¢nost’ prilezitost,

ktora by chcela pripadne vyuzit'.

Z demografického vyvoja populacie je zrejmé, ze z roka na rok je zaznamenavany tbytok
poctu obyvatel'ov, klesa pocet mladych l'udi, ¢o spdsobuje, ze maturantov je stale menej
a menej. Priaznivejsie socialne prostredie vidim v koncentracii predaja produktu spomina-
nej firmy vo vidsich mestach. V Zlinskom kraji je celkovo 78 strednych $kol a 33 824*
Studentov. Zamerala by som predaj do miest, kde je koncentrovanych vacsi pocet stred-
Vyspely zdkaznik neprestdva byt cenovo citlivy, vyrobcovia st neustdle tlaceni
k zvySovaniu ekonomickej vyhodnosti svojich produktov pri zachovani kvalitativnych,
estetickych a inych parametrov vyrobkov. Kedze eOznamko by na trh prislo s Giplne no-
vym produktom, neocakavam zo strany potencialnych odberatel'ov prehnané poziadavky

na vyrobok, pretoze nie je v podstate este S ¢im porovnavat. Potencialni zakaznici nedo-

* udaj pre rok 2009, zdroj WWw.Czs0.CZ
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kazu eSte tak pruzne reagovat ateoreticky ich dokaze uspokojit' aj s cenovo vyhodny
,,Standard.

Velkym trendom je v poslednom case reklama prostrednictvom socialnych sieti, kde uzi-
vatelia nemaju vel'ka Sancu uniknut’ pred firmami pontkajucimi svoje produkty. Chcene ¢i
nechcene zasahuju teda mnozstvo T'udi. Ked’ze ciel'ovou skupinou st dnes$ni mladi T'udia,
ktori svoj vol'ny Cas travia prevazne surfovanim na tychto sietach, je tu vel’ka pravdepo-

dobnost uspiet’ elektronickymi navrhmi oznamiek.

7.1.4 Technologické prostredie

Rozvoj prenosovych technologii prinasa pre firmy vacsie moznosti preniknutia na zahra-
niény trh. Technologické prostredie ma najvacsi vplyv na rozvoj spoloénosti. Tvoria ho
sily, ktoré maju vplyv na nové technologie, na vyvoj novych vyrobkov a trhové prilezitos-
ti.

Organizacia je vybavend vysokorychlostnym internetom, telefonmi, faxmi pre l'ahSiu ko-
munikaciu so svojimi zakaznikmi. Ked’ze spojenie so zakaznikmi by bolo v budlicnosti
zalozené prevazne na komunikacii prostrednictvom internetu, uroven tejto siete by mala
ostat’ vysoka a nemala by zlyhat. Problémom by mohlo byt vSak nedostato¢né technické

vybavenie skolskych institucii alebo samotnych odberatel'ov.

7.1.5 Vysledok PEST analyzy

Z celkového zhodnotenia politickych, legislativnych, ekonomickych, socialnych a techno-
logickych faktorov PEST analyzy mozem konstatovat', Zze zavedenie nového vyrobku —
maturitné oznamenie na novy trh, bude tspesnym strategickym krokom firmy eOznamko
pre ziskanie d’alSich potencidlnych zdkaznikov a upevnenie pozicie na trhu.
Je vSak potrebné si uvedomit’, ze existuju urcité faktory, ktoré mézu mat’ na firmu negativ-
ny dopad:

» potreba zvySenia investi¢nej aktivity,
orientéacia na kvalitu a produktivitu prace,
ZniZujuci sa populaény vyvoj,

nutnost’ zavadzania modernych metod riadenia,

YV V V V

zvySovanie inovacného rozvoja.
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Napriek vyssie uvedenym faktorom, je predpoklad, ze zaujem o dany vyrobok bude mat
u spotrebitel’'ov rastiucu tendenciu.

V oblasti vyroby by sa firma mala zamerat’ na dostupnejsie druhy papiera, nové technolo-
gie, v tomto pripade sa jedna o nové druhy tlaciarni napr. termo tlaciareni alebo nové druhy
plotrov, ktoré umoznia vyrabat’ nové ornamenty a rézne tvary. Snaha o zniZenie vyrobnych
nakladov je vel'mi dolezita, ked’ze ide o mensiu firmu s niz$im kapitalovym zakladom,
preto by som navrhovala volit’ va¢sie harky pri tla¢i oznameni, ¢im by sa vyrazne usetrili
naklady aj ¢as. Vzhl'adom k sti¢asnému postaveniu firmy na domécom trhu, technickému
vybaveniu, nemalo by byt’ pre eOznamko uvedenie vyrobku na ¢esky trh tak narocné.
Ked'Ze novinky na trhu ovplyvituju ceny starSich veci, a teda ich robia dostupnejsimi pre
stredoskolakov. Predpokladam, Ze Studenti nebuda ochotni investovat’ extra vel'a penazi,

a preto je potreba zaujat’ dostupnymi cenovymi relaciami.

7.2 Konkurencia

Pre firmu je ddlezité sledovat’ nie len svojich zdkaznikov, ale musi sledovat’ aj ¢innost’
konkurencie. Konkurentmi st pre firmu vsetky spoloc¢nosti, ktoré sa snazia uspokojit’ rov-

naké potreby rovnakych zékaznikov rovnakou ¢i podobnou ponukou.

7.2.1 Porterova analyza konkurencnych sil

Konkurencné firmy
Ked’Ze maturitné oznamenie nie je v Ceskej republike zndme tak ako na Slovensku, ziadna

firma sa nespecializuje priamo na jeho vyrobu.

Pre spolo¢nost’ je v prvom rade dolezité, aby ponukala kvalitné vyrobky a tym ziskavala
Coraz viac zakaziek. V danej oblasti podnikania sa konkurencia snazi na zakaznikov zapd-
sobit’ nie len cez jeden aspekt, ale voli hned’ viac foriem, ako st napr. dodacia lehota, cena,
platobné podmienky a pod. Na tizemi ¢eského trhu, na ktory zvazuje eOznamko vstupit,
ako som uz vysSie spomenula, sa V sucasnosti ziadna firma neSpecializuje na vyrobu
oznameni a teda neexistuje konkurencia v oblasti tejto vyroby, ktora by mohla v firmu

ohrozit’.
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Hrozba vstupu potencidlnych konkurentov

Bariéry vstupu rasta s kapitdlovou naro¢nostou. Pokial’ sa zameriam na vyrobu maturit-
nych oznameni, mo6zem konstatovat, ze kapitdlovad naroc¢nost’ nie je az tak vysokd pre
vstup do tohto odvetvia, zlozity nie je ani pristup k surovinam. eOznamko si za svoje ob-
dobie posobenia vybudovalo silni poziciu a dobra povest. Ma pristup k surovinovej za-
kladni, vlastni know-how, pracovnu silu. K vyrobe vSak musi vyuzivat’ outsourcing grafic-

kych zariadeni a néstrojov.

V Ceskej republike neméa maturitné oznamenie tradiciu. Domace firmy, ktoré by sa rozhod-
li vstupit’ na tento trh by mali obrovsku finanént vyhodu oproti firme eOznamko, pretoze
by nemuseli vynalozit’ také mnozstvo nakladov na prieskum danej oblasti a distribucia by
bola finan¢ne menej naro¢nd. Pristup k existujucim distribu¢nym kanalom nie je obmedze-
ny z ¢oho pre potencialnu konkurenciu vyplyva l'ahs$i vstup do odvetvia. Predpokladany
vstup novej konkurencie moze sposobit’ pravdepodobne rastiici dopyt po ozndmeniach,
vysoké diferenciacia produktu, nizke naklady vynalozené na pripadné ukoncenie podnika-
nia a pod. Potencialnu konkurenciu by mohli tvorit’ tlac¢iarenské firmy, napr. firma Retro-
print, ktora by predovsetkym mohla konkurovat’ expresnym tlacenim a firma Pamas Bo-
hémia. Najvacsiu hrozbu vSak vidim vo firmach, ktoré sa uz v sucasnosti venuju podnika-
niu v oblasti vyroby celého maturitného sortimentu. Konkrétne sa jedna o spolo¢nosti

Tomprint a Machek a syn.

Hrozba substitucnych vyrobkov

Problematika substitutov v pripade maturitnych oznameni nie je vysoka, ba priam ziadna.
Na trhu neexistujii vyrobky, ktoré by vyssie uvedeny vyrobok nahradili, pontikané st iba
vyrobky podobné, doplnkové. Pravdepodobnost’, ze by sa v buducnosti mohol objavit’ sub-
stitut je relativne nizka. V minulosti sa objavil pokus zaviest oznamenie v elektronickej
podobe a to na CD nosici, avSak tento pokus bol neuspesny, ozndmenia sa neujali. Pokial
si firma uchova nastoleny trend, nemusi sa obavat’ hrozby substitatov, ktoré za¢ne na trh

dodavat’ pripadna konkurencnd firma.
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Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Graficky podnik ma pomerne vel'ké mnozstvo dodavatelov, ich sila je vSak r6zna. Niektori
dodavatelia pdsobia na firmu malou silou, ked’ze dodavajua produkty bezne na trhu dostup-
né aj u inych dodavatelov. Dalsiu ¢ast’ dodavatel'ov tvori skupina s vel’kou silou, pretoze
dodavaju firme vel'mi Specifické produkty. Pokial’ v danej oblasti existuje maly pocet do-
davatel'ov, znamena to, Ze ich vyjednavacia sila je vyznamna. Hlavnou surovinou pri vyro-

be maturitnych ozndmeni je graficky papier, ktorého najvyznamnej$imi dodavatel'mi su:
> Antalis, a.s.,
> BRP, s.r.o,,

> SCP PAPIER, a. s.

Tlacove farby a chémiu dodéava:

>  GUMMI-PRINT, as. (C2)

Baliaci material zabezpecuje:

> INIPACK, s.r.0.

Nahradné diely tlacového stroja dodava:
> ADAST, a.s. (C2)

Firma sa snazi udrzovat’ korektné vzt'ahy so svojimi dodavatel'mi a usiluje sa 0 spolupracu

iba s tymi, ktori pozaduju vo svojej ¢innosti ur¢ité normy kvality a st cenovo dostupni.

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Behom svojej existencie na trhu, si eOznamko dokazalo ziskat’ odberatel'ov svojou kvali-
tou, cenou a spol'ahlivost'ou. Zakaznikmi sa v tomto pripade myslia stredné Skoly rozmies-
tnené v ramci celého Slovenska, konkrétne Studenti maturitného ro¢nika. Z geografického
hladiska st v sucasnosti pre firmu najdélezitejSie oblasti Trencianskeho kraja. Mnozstvo
odberatel'ov je zavislé na cene, kvalite pontikanych produktov a sluzieb. Tlak zakaznika na

kvalitu a servis je vysoky, pretoze prave jeho poziadavky priamo ovplyviuju, ¢o firma vy-
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robi a aku kone¢nti podobu bude dany produkt mat’. Avsak ich vyjednavacia sila spociva

iba v stanoveni $pecifikacii tvaru a designu oznamenia, ostatné je dané pevne zmluvne.

7.2.2 Vysledky analyzy konkurencie

Na ¢eskom trhu sa v sucasnosti nenachaddza konkuren¢na firma, ktora by sa venovala vyro-
be maturitnych oznameni, z ¢oho vyplyva, ze hrozba rivality medzi firmami je minimalna,
a preto by danu poziciu mohla firma eOznamko pri jej prieniku so svojim produktom vyu-
zit'. Najvacsiu hrozbu vidim v potencialnej konkurencii, ktora moéze dodato¢ne vstupit’ na
trh, a preto by som navrhovala pripadnti kooperaciu s danymi firmami. Hlavni vyhodu
firmy vidim predovsetkym vo vlastnictve know-how.

Hrozba substituénych vyrobkov je nulova, pretoze neexistuje ziadny vyrobok, ktory by
dany produkt nahradil. Pre spolo¢nost’ je hlavne dolezité vytvorenie si spol'ahlivych dodé-
vatel'skych kanalov. Ked'ze niektori z klI'icovych dodavatel'ov st v sicasnosti prave Ceské
spolocnosti, vidim v tom pre firmu obrovska vyhodu a prilezitost’ do buducich pldnov pre-
sadit’ sa na ¢eskom trhu. Tym, Ze na ¢eskom trhu nefiguruje firma ponukajica maturitné
ozndmenia, predpokladam, Ze substitty vyrobcov teda nebudii mozné a vyjednéavacia sila
zakaznikov bude nizka. Ich sila bude spocivat’ iba v navrhu designu, pricom budu uzavreté
zmluvy s presne $pecifikovanymi podmienkami platenia a dodacich lehdt., tak, aby nedo-

chadzalo k moZnym nezrovnalostiam.

Myslim si, ze tradicia maturitnych ozndmeni ma v Zlinskom kraji velku Sancu uspiet’

a firma Casom zac¢ne uvazovat o rozsireni svojho posobenia aj do inych oblasti.

7.3 SWOT analyza

Kazdy podnik by mal poznat’ svoje silné a slabé stranky, odhadnut’ na jednej strane prilezi-
tosti, ktoré moze pontiknut’ dany trh a na strane druhej vyvarovat’ sa hrozbam. Po doklad-
nej analyze firma zisti, kde st jej prednosti, ¢oho by sa mala drzat, v ¢om sa rozvijat’ pri-

padne ¢omu sa vyhybat’.
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7.3.1 Analyza silnych a slabych stranok

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)
s flexibilita < sezénnost’ produktu
¢ kreativny design + mala firma
% kvalitny vyrobny systém % obmedzené finan¢né prostriedky
%+ Tzka spolupraca so zakaznikmi + malé povedomie o spolo¢nosti
% moderna — rychlejsia komunikacia so % dodacie lehoty
zakaznikmi
. i <> "azenost rozhodujucich pracovni-
¢ servis (reklamacie,...) .ot ! P
kov
¢+ rastaci zaujem Slovenského trhu

Obr. 14 Analyza slabych a silnych stranok

7.3.2 Analyza prileZitosti a hrozieb

Prilezitosti (+) Hrozby (-)
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cielovej skupiny
% schopnost’ zlepSovat’ sluzby

e

»  vyvoj vymenného kurzu CZK/EUR

Obr. 15 Analyza prilezitosti a hrozieb [vlastné spracovanie]
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8 REALIZACIA MARKETINGOVEHO VYSKUMU

V tejto Casti mojej bakalarskej prace sa zameriam na vysledky dotaznikov, ktoré mali za
ulohu preskimat’ potencialny zaujem o produkt firmy eOznamko — maturitné oznamenia na

trhu Zlinskeho kraja.

Z dotaznikov by mali vyplyvat’ urCité zavery, ktoré sa stani rozhodujucim faktorom pri

navrhu doporuceni pre danu firmu.

8.1 Proces marketingového vyskumu

8.1.1 Definicia problému

Ked’ze firma eOznamko sa v poslednej dobe tesi Coraz véacSiemu zaujmu o jej produkt,
pohrava sa s myslienkou prieniku na novy trh. Najskor je vSak potrebné preskumat’ dany
segment potencialnych zakaznikov. Na zaklade poziadaviek spolo¢nosti, mojim hlavnym
cielom bolo zistit, ¢i by Studenti strednych $kol Zlinskeho kraja mali doposial’ o neznamy
produkt zaujem a boli by ochotni si ho v budiicnosti objednat’. Podl'a vysledku tohto prie-
skumu by som mala navrhnat,, ¢i by mala firma v buducnosti svoje Gsilie a podnikatel'ské

aktivity smerovat’ na dany trh.
Predpokladané hypotézy ktoré som si stanovila:
» Viac ako % respondentov sa nestretlo doposial’ s pojmom ,,maturitné oznamenie*.

» Viac ako 60 % respondentov prejavi zaujem 0 pontkany produkt.

8.1.2 Plan vyskumu

V tejto Casti marketingového vyskumu som si musela stanovit’ plan postupu a predovset-

kym zakladné nalezitosti, ktoré budu pre vyskum potrebné. Medzi tie patria:

» Zdroje informacii

Pre ucel mojho prieskumu som musela pracovat’ s primdarnymi informdciami. Tento zber
informacii bol na jednej strane ¢asovo narocnejsi, ale na strane druhej, sekundarne udaje by

nezodpovedali Gicelu a potrebam vyskumu, preto v mojom pripade hrali iba doplnkovu ulo-

hu.
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Zdrojom zist'ovania tychto udajov boli v mojom pripade Studenti koncentrovani prevazne v
Zlinskych strednych skolach. Oslovenych malo byt celkom 300 Studentov, ked’ze priemer-
ny pocet Studentov jednej triedy sa pohybuje okolo 30 studentov, svoj prieskum som zame-

rala na 10 tried strednych $kol.

» Sposob zberu dat

V prvom rade som sa musela rozhodnat, aka techniku zberu dat pri vyskume pouzijem.
Pretoze sa jedna o kvantitativny vyskum, u ktorého nepotrebujem spolupracu odbornikov,
zvolila som techniku dotazovania. Pre uc¢ely mojho vyskumu som si konkrétne zvolila pi-
somné dotazovanie, osobné dotazovanie sa mi javilo V mojom pripade ako neracionélne.

Ked’ze som bola pritomna pri vypliiovani, navratnost’ dotaznikov bola vysoka.

Vyberovy stbor respondentov som si stanovila na 300 $tudentov, priCom tato vzorka mala
Vv sebe zahrnutt aj urcitu rezervu. Ked'ze Zlin ma najvicsiu koncentraciu strednych $kol
Vv Zlinskom kraji, zvolila som si ho ako reprezentativnu zlozku méjho vyskumu a prevazny
pocet dotaznikov som rozmiestnila prave do strednych §kol v centre Zlina. Zvy$na 1/4 do-
taznikov som dodato¢ne rozmiestnila do §k6l v Uherskom Hradisti a Vsetine. Vzorka res-
pondentov sa skladala zo Studentov maturujtacich v Skolskom roku 2010/2011. Usudila
som, 7e sa bude jednat o dostatoCne velkil vzorku, pretoZze sa jednd o mall firmu
a prieskum bol uskutocneny iba v oblasti Zlinskeho regionu. V dotazniku (vid’ P I) som
pouZzila prevazne uzavreté otazky s moznost'ou pri niektorych otazkach pouzit’ aj vlastnej
odpovede. Pouzitie identifikaénych otazok nebolo v mojom pripade potrebné, pretoze do-

taznikové Setrenie bolo mierené na vopred vyhradent vekovu a vzdelanostnu Struktaru.

» Sposob spracovania informacii

Vyskyt jednotlivych odpovedi som zaznamendvala do tabulky prostrednictvom pocitaca
a na zaklade tychto udajov som previedla jednotlivé data do vysekovych grafov, aby som

dosiahla ¢o najvacsiu prehl'adnost’ zistenych informacii.

» Casovy harmonogram

Marketingovy vyskum prebiehal v obdobi od 20.2 do 15.3. 2010 v dopoludiajsich hodi-

nach. V nasledujtcich dvoch tyzdnoch boli spracované a vyhodnotené vysledky.
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» Rozpocet

V mojom pripade nebol marketingovy vyskum nijak financne naro¢ny. Néklady spojené
s vyskumom obsahovali iba néklady na cestovné do Uherského Hradist'a a Vsetina (53 K¢
x 2 +43 K¢ x 2 =192 K¢). Vytlacenie 300 dotaznikov bolo zabezpecené firmou eOznam-
ko.

8.1.3 Zber informacii

V tejto etape som sa zaoberala vlastnym zberom primarnych informacii, ktoré boli potreb-
né pre moj vyskum. Ako som sa uz vyssSie zmienila, pre zber informacii som pouzila tech-

niku pisomného dotazovania prostrednictvom dotaznika, ktory obsahoval 9 otazok.

Osobne som navstivila stredné Skoly a spolu po dohode s profesormi mi bolo umoznené
rozmiestnit’ dotazniky spolu s ,,promo bali¢kom* do tried. Musim dodat’, Ze som sa stretla
s vel'’kou ochotou. Ked’ze vyplnenie mdjho dotazniku nebolo ¢asovo naro¢né, nenarusilo to
vyrazne chod vyu€ovania. Dotaznik mal logicku $truktaru a otdzky boli polozené jednodu-
cho a zrozumitel'ne. Vyhodu vidim v tom, Ze som mohla upresnit’ otazky, ktoré neboli res-
pondentom az tak jasné. Oslovenych bolo napokon 290 Studentov, ¢o bolo spdsobené ab-
senciou niektorych Studentov. Po stru¢nom predstaveni produktu a nazornej ukéazke par

vzoriek, nasledovalo pisomné vyplnenie.

Graf 2 Zdroje informacii

Stredna priemyselna skola, Vsetin
] 57
Stredna priemyselna skola, Uherské Hradisté
] 58
Obchodna akadémia, Zlin
56
Stredna priemyselna Skola, Zlin
60
Gymnazium, Zlin |59
50 55 60 65

pocet Studentov

[vlastné spracovanie]
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8.1.4 Analyza zhromazdenych udajov

V tejto faze nasledovala analyza zozbieranych informacii z dotaznikov a interpretacia vy-
sledkov. Najskor ale bolo potrebné skontrolovat’ presnost’ a spol’ahlivost’ tidajov. Udaje,

ktoré by boli nezrozumitel'né, by som musela z dovodu spravneho spracovania vylucit'.

DOTAZNIKOVE SETRENIE

Graf 3 Znalost produktu — maturitné oznamenie

8%

ONie BAno

[vlastné Setrenie]

Z internych zdrojov viem, Ze na ¢eskom trhu nie je Ziadna firma, ktorej ¢innost’ by bola
zamerana na vyrobu maturitnych oznameni. Prvou otazkou som chcela teda zistit’, ¢i sa-
motni respondenti maja predstavu, ¢o sa skryva pod pojmom maturitné oznamenie, resp.
,»oznamko®. Ked’ze 92% opytanych zodpovedalo, Ze sa s danym pojmom nestretlo, a teda
vyplyva, ze tradicia maturitnych oznameni na danom trhu nie je zauzivana a v danom re-
gione neevidujeme potencialnu konkurenciu. Naopak iba 8% odpovedalo, ze pozna dany
vyraz a niz§ie uviedli, Ze ich zaregistrovali iba prostrednictvom reklamy na internete, ¢i

rodinnych prislusnikov zijucich na Slovensku.
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Graf 4 Zdujem o objednanie maturitnych ozndmeni
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[vlastné Setrenie]

Odpovede na otazku, ktora sa tykala potencialneho zaujmu $tudentov o maturitné ozname-
nia su vel'mi pozitivne. M6zeme vidiet, Ze tento produkt zapdsobil vo vel'kej miere na cie-
Tova skupinu a hypotéza, ktort som si polozila v tivode sa mi potvrdila. Viac ako % res-
pondentov prejavilo zaujem o objednanie, ¢o povazujem za vel'mi optimistické a ako vy-
bornu Startovaciu poziciu. Osobne som mala moznost’ sledovat’ respondentov a moézem
potvrdit’, Ze dany produkt ich na prvy pohlad oslovil. ZvySny pocet opytanych, celkom
14%, by si nezakupili produkt firmy eOznamko, a preto nie st pre ucely daného Setrenia

zaujimavi.

Graf 5 Pocet kusov, ktoré by si objednal Student

13%

32%

Odo 30ks B30 - 65 ks Oviac ako 65 ks

[vlastné Setrenie]
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Dalsia otazka bola zamerana na pocet kusov oznameni, ktoré by si potencialne objednali.
AZ 55% by malo zaujem 0 pocet oznameni v rozmedzi 30 az 65 ks a iba 13% Studentov by
si objednalo viac ako 65 ks. Na slovenskych strednych $kolach sa priemerny pocet objed-
nanych oznameni pohybuje od 70 az 90 ks. Taktiez je bezné davat’ oznamenie s venovanim
Vv ramci triedy svojim spoluziakom, ¢im tento pocet automaticky zvysuje niekedy az o 30
ks. Tento vysledok v§ak mohol byt spdsobeny nespravnym vysvetlenim tradicie a nie az
tak detailnym pochopenim daného produktu, v désledku Casového obmedzenia. Tato sku-
tocnost’ by sa mohla odrazit' vo vyrobnych nékladoch a tym aj v cene oznamenia pre $tu-

dentov, ked’ze cena za 1 kus je zavisla od objednaného mnozstva.

Graf 6 Cena, za ktoru su Studenti ochotni kupit' 1 kus oznamenia

18% 34%

48%

Odo 3K¢ B3 - 5K¢é OViac ako 5K¢é

[vlastné Setrenie]

Cielom tejto otazky bolo zistit’, kol’ko by boli ochotni zaplatit’ respondenti za 1 kus matu-
ritného oznamenia. Na vyber mali hned’ niekol’ko cenovych rozpiti. Vysledky, ktoré sa
tykali cien oznameni st vel'mi zaujimavé. Az 48% Studentov by bolo ochotnych zaplatit’
cenu v rozmedzi 3 az 5 K¢, 34% by kupovalo oznamenie maximalne za 3 K¢ a 18% by
dokonca zaplatilo viac nez 5 K¢. Prekvapilo ma hlavne, Ze Ceski Studenti st ochotni zapla-

tit’ aj vysSiu cenu V porovnani so slovenskymi.

Cena jedného kusu je zdvisla od mnoZstva, ktoré si dand trieda objedna. S klesajicim
mnozstvom, cena stipa. Najcastejsie si na slovenskom trhu objednavaju zvyhodnené baliky
po 2000 ks na triedu (cca 70 ks na Studenta), kde sa cena za jeden kus pohybuje na hranici

0,099 €, ¢o su po prepocte necelé 3 K¢.
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Graf 7 Rozhodujuci faktor pre zdkaznikov
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[vlastné Setrenie]

Z d’alSej otazky vyplyva, Ze budlci zékaznici kladi najvacsi doraz na kvalitu, kde
z celkového poctu ziskala 48%, avSak netreba zabudat’ aj na cenu, ktori uprednostiiuje az
38% opytanych. Pre zvy$nych 14% je prvorada rychlost’ dodania. eOznamko Vv sucasnosti
disponuje vysokou kvalitou svojich vyrobkov za prijatel'ni cenu, preto by si mala firma

udrzat’ tento trend aj nad’alej, pokial’ chce preniknut’ aj na dany trh.

Graf 8 Aky typ katalogu preferuje dany segment

38%

O online katalég M tlaceny katalog |

[vlastné Setrenie]

Domnievala som sa, Ze online katalég bude mat’ vicsie zastupenie v dnesnej dobe moder-
nych technologii, avSak som sa mylila. 62% by preferovalo skor tlaceny katalog pred inter-
netovym, ktory by si vybralo iba 38% Studentov. Tato otazka obsahovala aj priestor na vy-
jadrenie nazoru, preco sa rozhodli pre dant odpoved’. Respondenti uviedli, ze online kata-

16g by nebol pre kazdého dostupny, ked’Ze nie kazdy disponuje doma pripojenim na inter-
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net. Podl'a nich, sa vacsi kolektiv I'ahSie dohodne pri predloZzenom vytlacenom katalogu

a taktiez uviedli vac¢siu prehl'adnost’.

Graf 9 Forma objedndvky
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[vlastné Setrenie]

V tejto otdzke som sa snazila zistit’ informacie tykajice sa formy objednavky maturitnych
oznameni. Viac ako % respondentov (83%) by si objednalo oznamenia prostrednictvom
internetu — online objednavkou priamo na stranke firmy. Ako dovod uviedli rychlost
a mensiu nakladnost’. 16% by si zvolilo telefonicku objednavku, pretoze je tam nasledna
spétna vézba, ,,priamy* kontakt, kompetentny eSte mézu s objednavajicimi komunikovat’,
popripade vysvetlit' nejasnosti a taktieZ pozitivum vidia v rychlosti objednania. Zanedba-
tel'nt Cast’ (1%) tvori objednavka postou, ktord sa v dnesnej dobe stava vo viacerych oblas-
tiach Coraz viac neatraktivnou. Z vysledku vyplyva, Ze Studenti Ceskych strednych §kol ma-
ju zvicsa zaujem

Graf 10 Zdaujem o fotografie na maturitné ozndamenie
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[vlastné Setrenie]
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Dal$ou déleZitou su¢astou maturitného oznamenia je fotografia $tudenta. Ked’ze firma by
dokazala v buducnosti zabezpecit’ aj tento typ sluzby, informativne by ju zaujimalo, ¢i by
onu mali potencialne zaujem aj Studenti strednych 8§kol Zlinskeho kraja. 46 % by
o fotografie malo zaujem, 36% sa eSte nevedelo vyjadrit’ a 18% by si zvolilo sluzby iného

fotografa.

Graf 11 Zdujem o doplnkovy sortiment
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[vlastné Setrenie]

Z pohl'adu budticeho rozvoja je pre eOznamko dolezité vediet, aké poziadavky maju ich
potencialni zékaznici a na aka oblast’ maju smerovat’ svoju ¢innost. Na posledni otazku
tykajucu sa zaujmu o iny doplnkovy sortiment spolo¢nosti, uviedli respondenti rézne od-
povede. V kone¢nom dosledku sa vSak jedna vSetko o produkty, ktoré maja v danom Kraji
vytvorent svoju tradiciu. Najvacsi pocet odpovedi (38%) zaznamenali gravirované pohare,
ktoré st neodmyslite'nou sucast’ou maturitnych slavnosti. Pamétniky obsadili druhé miesto
s celkovymi 35%. Ked’Ze eOznamko planuje do budicna rozsirit’ svoje portfélio aj o tento
typ produktu, potvrdilo sa, Ze ide 0 dobry krok, pretoze mézeme pozorovat’ uz teraz poten-
cialny dopyt. Velky zaujem prejavili Studenti aj o samotné pozvanky (24%) a len 3% by si
objednali stuzky.

8.1.5 Interpretacia vysledkov

Marketingovy vyskum som prevadzala prevazne na strednych Skolach koncentrovanych
priamo v Zline (celkom oslovenych 6 tried) a taktiez som navstivila triedy Strednej priemy-
selnej Skoly v Uherském Hradisti a Vsetine. Dotaznik som vytvorila na zéklade poZiada-

viek spoloc¢nosti a pozostaval z 9 otazok. Z celkového planovaného poctu respondentov
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(300), zodpovedanych bolo napokon 290 dotaznikov, ¢o bolo spdsobené absenciou niekto-

rych studentov.

» Prieskum ukazal, Ze prevazna vicsSina, az 92% nikdy nepoc¢ulo o danom produkte,

¢im sa potvrdila prva polozena hypotéza.

» Druha hypotéza, ktoru som si stanovila v tvode prieskumu bola taktiez potvrdena.
Skuto¢ny zaujem o produkt prevysil predpokladany (60%) o viac ako 30%. Az 81%

Studentov by si vV buducnosti objednalo oznamenia firmy eOznamko.

Z prieskumu d’alej vyplyva, ze Studenti Ceskych strednych §kol by boli ochotni zaplatit’ za 1
kus maturitného oznamenia v rozmedzi od 3 az 5 K¢ a viac ako polovica by si objednala
pocet oznameni v rozpéti od 30 do 65 ks. Tato skutocnost’ sa vSak nezhoduje s beznou pra-

xou na Slovensku, kde najviac objednavok prave firma eviduje v pocte 70 kusov.

Moje dotaznikové Setrenie d’alej ukazalo, Ze rozhodujicimi faktormi potencialnych zakaz-
nikov su kvalita a na druhom mieste cena. Respondenti uprednostiuja tlacenii formu kata-
logu produktov (83%) pred online katalogom, avSak najvacsi zaujem prejavili prave
0 objednavku prostrednictvom online formulara na strankach spolo¢nosti (62%), kde ako
vyhodu uviedli rychlost’ a mens$iu finan¢nt nakladnost’. V sucasnosti eOznamko komuni-
kuje so svojimi slovenskymi klientmi prevazne prostrednictvom online objednavkového
formulara, ktory sa nachadza na stranke firmy a z vysledku prieskumu vyplyva, ze Studenti
Ceskych strednych $kol by vyuzivali rovnaku formu objednavky. Firma taktiez chcela zis-
tit, o aky sortiment by bol potencialne zaujem v pripade rozsirenia svojho pola posobnosti
a z vysledkov je zrejmé, Ze najvacsi dopyt by zaznamenali dekorativne pohare s 38%, dru-
hé v poradi boli s 36 % pamitniky. Vysledky d’alej ukazali, Ze rozsirenie ¢innosti firmy aj
0 sluzbu fotografovania na maturitné oznamenia by mohlo byt pozitivom pre potencialny
dopyt aj zo strany skumaného segmentu, kde az 46% odpovedalo, ze by malo zaujem

o0 fotografie na ozndmenie.
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9 NAVRH DOPORUCENI

Pokial’ by chcela spolo¢nost’ eOznamko svoju posobnost’ v buducnosti zamerat' na trh
Zlinskeho kraja, mala by smerovat’ svoje usilie predovSetkym na komercionalizaciu
a zvolit’ si prepracovanej$i komunikacny mix. V nasledujucich oblastiach marketingove;j

komunikacie som nacrtla jednotlivé navrhy:
> Reklama

Eoznamko by sa malo v buducnosti sustredit’ na efektivnu zavddzaciu reklamu pre kon-
krétny segment zékaznikov, v tomto pripade sa jednd o Studentov strednych $kol, ktori
v danom roku maturujt. Predovsetkym by mala informovat’ o zakladnom 0zitku produktu,
cene, popripade o vyhodach voci konkurencii. Formy reklamy by ostali nezmenené, avSak
vSetky propagacné prospekty by boli preloZzené do eského jazyka, aby nevznikli pripadné
komplikécie z neporozumenia. Do vybranych §kol CR by boli rozposielané ,,promo bali¢-
Ky, ktoré by obsahovali sprievodny list, jeden plagat, katalog, 25 letakov a niekol'ko vzo-
rick oznameni. Celkové naklady jedného balicka by sa pohybovali vo vyike 6 €°. Upred-
nostnila by som osobnu distribuciu tychto balickov, vzhI'adom na relativnu blizkost’ stred-
nych §kol a ich husta koncentraciu. Osobna distribtcia je vzhladom na ¢as a celkové na-
klady efektivnejsia a predpokladam, Ze priamym kontaktom dokaze firma ziskat' viac za-
kaznikov. Ked’Ze firma nedisponuje fyzickym predajom a svoj produkt pontka prostrednic-

tvom katalogov, musi preto dbat’ na dokonalost’ detailov a jeho prevedenia.

Kazdy letak by pontkal dostatocné mnoZstvo informacii potrebné na to, aby si vedeli po-
tencialni kupujtci vytvorit' uréitd predstavu a obsahom katalogu by boli rozne grafické

navrhy oznameni, motta, sposob objednania ¢i cennik.

Jednou z novych foriem, ako vzbudit’ pozornost’ a dostat’ sa do povedomia svojich poten-
cialnych zakaznikov by som volila reklamu na internetovych portdiloch, ktoré su zamerané
pre budtcich maturantov, ako napr. www.kampomaturite.cz, www.maturitak.cz apod. Na-

klady na reklamu na tematickych portaloch by sa pohybovali v rozmedzi 150 — 250 €° na

® Interné zdroje firmy eOznamko

¢ Zdroj www.maturitak.cz


http://www.kampomaturite.cz/
http://www.maturitak.cz/
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mesiac, pricom kone¢na cena by zavisela od typu portalu, ¢i velkosti. Snahou firmy by
malo byt predovsetkym zapdsobit’ modernym a mladym Stylom, ¢o si myslim, Studenti

ocenia.

» Osobny predaj
Prostrednictvom schopného obchodného zastupcu, ktorého by si spolo¢nost’ vybrala, by

mohla priamo oslovit’ zdkaznikov — Studentov na uzemi skoly. Osobne by podaval infor-
macie o novom produkte, popripade celom sortimente firmy a nédsledne ak by zaujala dana
ponuka cielovll skupinu, prebehla by objednavka, ktora by vSak eSte nemusela byt zaviz-
na. Naslednd komunikacia by prebichala prostrednictvom teleféonu, e-mailu ¢i priamo na
stranke firmy. Ako najvécsiu vyhodu vidim priamu spétnu vazbu, pretoze dany zastupca by

bol schopny odpovedat’ na otazky, reagovat’ na pripomienky, ¢i vysvetlit’ nejasnosti.

» Podpora predaja

V buducnosti by som navrhovala pre zvySenie predaja propagovaného vyrobku ponuknut
Zvyhodnené balicky, ktoré by po objednani si maturitnych oznameni spolu so stuzkami
a poharmi, zahfiali gratis pozvanky pre profesorov a k tomu by zakaznici automaticky do-
stali zI'avu vo vySke napr. 5 € na celi objednavku. Aj toto je jedna z moZnosti, ako by spo-

lo¢nost’ mohla uspesne pritiahnut’ pozornost’ spotrebitel’a.

Celt reklamnu kampan by som navrhovala firme zah4jit’ vZdy zaciatkom roka, teda o nieco
skor, ako je beZznou praxou na Slovensku. Viem, Ze investicie do reklamy si Ziadaju nie

malé finan¢né prostriedky, ale na druhej strane prinasaju navratnost’ v podobe vytuzeného

dopytu.

Co sa tyka ostatnych zloziek marketingového mixu, navrhovala by som nasledujuce:
» Cena

Uskutocneny prieskum ukazal, ze zakaznici uprednostiiuju kvalitu pred cenou a su teda
ochotni zaplatit’ za maturitné oznamenie aj cenu vyssiu. Dany produkt ich oslovil a za jeho
originalitu st ochotni zaplatit’ viac. Avsak spolo¢nost’ by si mala byt predovsetkym vedo-
ma toho, Ze pre Studentov je maturitny ro¢nik pomerne nakladovo naro¢ny, a preto by mala

zaujat’ dany segment prijatelnymi cenami. Na zaklade vyhodnotenia vyskumu a porovnania
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vstupnych nakladov, firme by som odporucila cenu maturitnych oznameni na urovni 5 K¢
pri zakladnom baliku obsahujucom 1800 ks oznameni, ¢o vychadza v prepocte na 1 Studen-

ta 60 oznameni.

» Distribtcia
Co sa tyka maturitnych oznameni, vyuzitie dorutovatel'skych sluZieb medzinarodnych pre-
pravnych spoloc¢nosti je v porovnani s cenou sluzieb Slovenskej posty nehospodarne.
Z porovnania nakladov osobnej distribucie a dopravou prostrednictvom posty (vid’ Tab.1),
st naklady na sprostredkovanie postou 0 nie¢o mensie. Ak by sa ale jednalo o dodanie ba-
lika do teritoridlne blizSich oblasti, predovSetkym ak by sa jednalo o vyssiu koncentraciu

objednavok v danej lokalite, preprava osobnym automobilom by bola vyhodnejsia.

Spolo¢nost’ by sa mala d’alej drzat’ svojich silnych stranok a vyuzivat’ ich v svoj prospech
pri budtcej ¢innosti. Prednostami firmy eOznamko je hlavne flexibilita, pruzne dokaze
reagovat’ na priania svojich zékaznikov, ponuka kreativny a nenapodobitelny design svo-
jich produktov. Uzku spolupracu a modernti formu komunikacie uréite ocenia aj potencial-
ni zékaznici. Ak by firma chcela zvysit' svoju konkurencnt silu, mala by sa snazit’

0 skratenie svojich dodacich lehot a udrziavat pritom stabilni cenu oznameni.

Hlavnu prilezitost’ vidim v tom, Ze sa jedna o Uplne novy produkt na danom trhu a je uz
len na firme, ako sa jej podari ho ,,predat™. Ked'Ze sa jedna o relativne velky trh, firma by
sa mala zamerat’ na mesta s va¢Sou koncentraciou strednych $kol, ¢o by bolo vyhodnejsie
z hl'adiska distribucie, ¢i celkového odbytu. Vysledky vyskumu taktiez potvrdili, Ze plano-
vané rozsirenie sortimentu, by bolo dobrym krokom vpred. Medzi najvacsiu hrozbu daného
zameru firmy v8ak vidim v nepochopeni produktu cielovou skupinou. A prave z tohto do-

vodu, by som volila prepracovanejsi marketingovy mix, ktory som rozviedla vyssie v texte.

Z prevedené¢ho marketingového prieskumu mézem konstatovat, ze vysledky dopadli vel'mi
priaznivo pre zamer firmy eOznamko a zavedenie maturitného oznamenia by mohlo byt

pri vyuziti navrhnutych odporuceni pre spolo¢nost’ tispesné.
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ZAVER
Cielom mojej bakalarskej prace bolo previest’ analyzu a marketingovy prieskum trhu pre

zavedenie vyrobku firmy eOznamko na trh Zlinskeho kraja.

V teoretickej ¢asti som rozobrala literarne pramene tykajice sa zavaddzania nového vyrobku
na trh, analyzy prostredia, marketingového mixu a v neposlednom rade som popisala pro-
ces marketingového vyskumu, pretoze tieto teoretické znalosti povazujem za vychodisko

pre realizaciu vyskumu v praxi.

V praktickej Casti som prevadzala analyzu prostredia firmy s vyuzitim Porterovej analyzy
konkurenénych sil, SWOT a PEST analyzy. Vysledky jednotlivych analyz som uviedla
Vv jednotlivych zavereénych zhrnutiach kapitol. Aj cez pozitivne vysledky je potrebné, aby
firma zhodnotila taktiez existujiice negativne faktory. Jedna sa o faktory, ktoré mézu mat’
na uspesné fungovanie firmy pri zavadzani vyrobku na trh relativne negativny dopad.
Na jednej strane vyhoda, na strane druhej v8ak taktiez hrozba nedostato¢nej konkurencie na
¢eskom trhu so sebou moze priniest’ uspokojenie s danym stavom. O to doslednejSie musi
dbat’ firma na kvalitu svojich vyrobkov, na uspokojovanie potrieb suc¢asnych aj potencial-
nych zékaznikov, na uplatiiovanie nastrojov marketingového mixu tak, aby bola na vstup

konkurencie pripravena.

V ramci mojho vyskumu som sa zameriavala na skuto€nosti, ktoré mi mali dat’ odpoved’ na
to, ¢i by potencialni zakaznici mali v budtcnosti zaujem o objednanie si produktu firmy
eOznamko, Vv pripade zaujmu, aka cenovua hladinu by boli ochotni zaplatit’, ¢o je pre nich
rozhodujuce pri nakupe a pod. Na zaklade vysledkov, ktoré z prieskumu vyplynuli som
navrhla vhodny marketingovy mix, ktorym by sa firma mohla pokusit’ o pripadnt expanziu
do danej lokality. Zamerala som sa predovsetkym na komunika¢né aktivity, prostrednic-
tvom ktorych by mohla oslovit’ ¢o najviac potencialnych odberatel'ov. Z komunika¢ného
mixu som venovala pozornost’ najma reklame, ktora je podl'a mna v danom pripade najdo-
lezitejSia. Hlavnymi vysledkami mojej prace st doporucenia a navrhy, ktoré som vytvorila
za Ucelom uvedenia nového vyrobku na trh. Prostrednictvom marketingového mixu som
navrhla cenu a mnozstvo, ktoré by som odportacala firme pri redlnom vstupe na trh, tak,
aby dokazala vytvarat' nad’alej dostatocné zisky. Predovsetkym by som navrhovala, aby
spolo¢nost’ dostala do povedomia svoj produkt rozmiestnenim tzv. ,,promo bali¢kov*

priamo do vybranych §kol Zlinskeho kraja, so zameranim na véc¢Sie mestd, s vacSou kon-
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centraciou strednych $kol a z toho vyplyvajucou kupnou silou. Obsahom balika by bol ka-
talog, plagat, letaky a niekol'’ko vzorov maturitnych oznameni. Volila by som osobnu dis-
tribiciu pred distribuciou postou, pretoze pri vyssej koncentracii $kol danej lokality je to na
jednej strane vyhodnejSie, na strane druhej strane priamym kontaktom moéze firma viac
zaujat’. Jednym z d’alSich doporuceni je zviditeI'nenie sa reklamou na ¢eskych Studentskych
portaloch a co sa tyka podpory predaja, firme by som navrhovala v buducnosti pontkat
rozne typy zvyhodnenych baleni. Celkovy prieskum hodnotim pozitivne. Myslim si, Ze su
pre spoloc¢nost’ eOznamko na trhu vytvorené priaznivé podmienky pre jej expanziu, a preto
by mohla mat’ v buducnosti Sancu upttat’ dany segment svojim produktom. Tymto dafam,

ze moje navrhy a doporucenia budu pre firmu eOznamko prinosom.
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PRILOHA P I: DOTATNIK

Dotaznik — Zaujem Studentov o maturitné oznamenie firmy eOznamko

Mily Student/Studentka,

som v 3. roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zling, Fakulty
managementu a ekonomiky atymto spdsobom by som Ta
chcela poziadat’ o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory bude

sluzit’ ako podklad pre moju bakalarsku pracu. Mojim cielom g8 ! EMXPUZiCIA
" !

. . N " s , I b i) (i
je pomocou prieskumu zistit' vel’kost' zaujmu o vyrobkovy Beties bl L\

sortiment slovenskej firmy eOznamko so zameranim na maturitné oznamenia.

V dotazniku, prosim, zakruzkuj Tebou vybranu variantu, u niektorych otizok je potrebné vpisat’ vlastnii od-

poved’. Dotaznik je anonymny a bude pouzity iba pre ucely firmy.

Vopred d’akujem za Tvoje nazory a ¢as, ktory si venoval/a vyplnenim.

1. Stretol/a si sa uz niekedy v minulosti S pojmom ,,maturitné oznamenie*?

a) Ano b) Nie
Ak ANO, pri akej prilezitosti?

2. Mal/a by si zaujem objednat’ si maturitné oznamenie vo svojom maturitnom roé¢niku?

a) Ano b) Skor ano
c¢) Skor nie d) Nie

3.V pripade zaujmu, kol’ko kusov by si si objednal/a?
a) do 30 ks b) 30 - 65 ks ¢) viac ako 65 ks

4. KoPko si ochotny/a zaplatit’ za jeden kus?
a) do 3K¢ b) 3-5K¢ ¢) viac ako 5ké

5. Co by bolo pre Teba rozhodujice?

a) kvalita b) cena c) rychlost’ dodania



6. Preferoval/a by si radsej online katalég alebo tlaceny?
a) online b) tlaceny
Uved’ prosim struény dévod, preco si sa rozhodol/a pre dant variantu:
7. Aka forma objednavky by Ti vyhovovala?
a) online b) postou c) telefonicky
Uved’ prosim stru¢ny dévod, preco si sa rozhodol/a pre danti variantu:

8. Mali by ste zaujem o profesionalne fotografie na vase maturitné oznamenie?

a) Ano b) Nie ¢) Neviem

9. O aky doplnkovy sortiment firmy eOznamko by si mal/a potencionalne zaujem? (pozvanky pre

profesorov, stuzky,...).

ESte raz vel’mi pekne d’akujem za vyplnenie!
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