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ABSTRAKT

Ako tému na svoju bakalarsku pracu som sa rozhpdel marketingovy plan firmy
ITARPLAST s. r. 0, ktor& posobi v oblasti predajstriblcie a montaze plastovych okien,
dveri a prisluSenstva. Tento marketingovy plarsidada z dvocltasti. Z teoretickej a
praktickej ¢asti, kde v teoretickefasti sa oboznamime s problematikou na teoretickej
arovni a nasledne ziskané vedomosti aplikujeme aktfmkej ¢asti. Na ziskanie
dostaténého mnozstva informacii, budetaerpa’ jak z odbornej literatiry v podobe knih
a ¢asopisov, tak z odbornyatlankov na internete. Svoju pracu som zameral n&avg
povedomia firmy SirSe] verejnosti, tak zlepSenibojegpostavenia W konkurentom a
zvysit tak jej konkurencieschopnbs Na zaklade analyzy potrieb potencialnych
zakaznikov, zadefinujem dievy trh a uspbsobim tak marketingovy mix presne

definovanému trznému segmentu.

Kracové slova: marketing, marketingovy mix, komurdik@ mix, marketingovy vyskum,

situana analyza, SWOT analyza, STEP analyza, imidz

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing pfaa small company, which is necessary
for effective management of each company. It isdée into two parts: theoretical and
practical part. There is an processed informatielating to marketing planning in the
theoretical part and creating a marketing plan dag®n available literature sources. In
the practical part there is the situational analysiocessed, which is focused on current
situation in the company. There are also anothalyaas in the practical part such as
SWOT analysis, STEP analysis and other analysidate® get enough information. New
marketing plan and marketing strategy for the fispegar 2011/2012 were suggested

following the analyses.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communicatioix,mmarketing research,

situational analysis, SWOT analysis, STEP analysiage.
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UvoD

V dnednom zloZitom svete prechadza moc do ruk spixéfa. Ano, je to prave spotrebite
ktory je iniciatorom transakcii, spotrehitektory prebera kontrolu nad tymip sa bude
predavé a prave preto je v dneSnej dobe tak délezité zathmea na jeho potreby, ak
chceme uspie v drsnom svete biznisu. Je preto nevyhnutne pofrefadit sa dobre
mierit’, zasiahntl arychlo sa usadzowav trznych medzerach. Nemézentaka® od
zakaznikov, Ze budd sami navrhéuankrétne produkty, ktoré im chybaju, ale skér nas
upozornenim na nedostatky¢a8nych moéZzu inSpirovaa nasmerovak hfadaniu novych
moznosti a vyvoju im odpovedajucich produktov. Drie®arketéri a firmyelia novym
vyzvam. Zakaznici trpia nedostatkafasu a su zahlteni informaciamic&akavaju vyssiu
kvalitu, lepSie sluzby, nizSie ceny a viac hodnodysvoje peniaze a vynaloZzenu namahu.

VSetka hodnota zZéna a kowi u zakaznika, kde jedinym strediskom zisku je zalka

LCudia sa menia, menia sa ich naroky, sny, tuzbetope nutné, aby sa menili aj marketéri
a prispésobovali sa potrebam trhu. IchTore je nielen preda ale taktiez vytvori
uzitony vzrah, ktory ma pre zakaznika k& hodnotu. Marketéri musia chréni
a zvySovd hodnotu tychto nehmotnych aktiv. Firmy musia paswd’ svoje vykony
nielen poda finartnych Hadisk, ale ipoth meradiel marketingovych, akymi su
spokojnog zakaznikov, ich vernds pctet stratenych zakaznikov avnimana hodnota
ponuky v porovnani s konkurenciou. Vo chvili kedy z&nu zhorSové& marketingové
ukazovatele, tie finamé ich budoskoro nasledov¥a Podnik méa dve zakladné funkcie:
marketing ainovacie. Marketing a inovacie prinasajysledky, vSetko ostatné su len
naklady. Nielen toto pravdivé tvrdenie, ale i mndlaSie musi vziépodnik do Uvahy, ak
chce v dneSnom silne konkutgmom boji uspié. Je teda vobec mozné presash na trhu
napriek neustéale rasticej konkurencii? Ano, av3akazdému sa to podari. Je pretolave
dolezitejSie venowapozornog marketingu a marketingovému planovaniu ako ketiyik

predtym.

Postupne sa dostavam k hlavnej myslienke tejto laedéeej prace, obsahom ktorej je
vypracovanie marketingového planu, ktory bude mdmo ako pre firmu, tak pre
zékaznika samotného. Jejlcm je odlisf sa od konkurencie a zigk&stl konkuregnu
vyhodu, ktorou méze Wiycena, spdsob realizacie, akognaka a pod. Praca sa sklada
z dvoch ¢asti, kde v teoreticketasti su vysvetlené jednotlivé marketingové princgpy
pojmy a v praktickegasti su tieto nasledne rozanalyzované na zakladeprych alebo
sekundarnych Udajov a pkad ktorych su stanovené nasledné odpamia pre firmu.



Cielom teoretickejcasti je teda obozndmenia sa s jednotlivymi analyzpouZitymi
v praktickejcasti na teoretickej Urovni tak, aby z nich bolongas zrozumiténg, ¢o je ich

cielom a ako toho dosiahtw



| TEORETICKA CAST



1 MARKETING

.Marketing je podnikatéskou funkciou, ktora rozpoznava nenaplnené potieluzby,
uréuje a meria ich rozsah a potencialnu ziskéyaszhoduje o tom, ktorym dievym
trhom by podnik dokazal sliZinajlepSie, vyberé pre tieto trhy vhodné vyrobKyZzby a
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika orgaieizaby mal neustale na pamati
zékaznika a sluzil mu.“KOTLER [1, s. 12]

Dobra sprava je, Ze marketing je mozné s&itaa jediny d&, avSak zla sprava znie, ze

na to, aby sme ho majstrovsky zvladali, potrebujesig Zivot. [1]

1.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je nastroj, ktorého prvoradymlom je vylep& obchodné vysledky
firmy, a to prostrednictvom realizacie efektivnyohrketingovych aktivit. Jeho priprava je

preto pre malé firmy kriticky dolezita.
V marketingovom plane:

- vykondvame analyzu 8&asného stavu podnikania: definujeme a popisujeme
spolanog’, produkty a sluzby, konkurenciud@lSie vonkajSie faktory

- planujeme ako bude firma vyzé&ra buducnosti: stanovujeme firemné, obchodné
a marketingové ciele a stratégie na ich dosiahntiteto sud’alej rozpracované do
konkrétnych marketingovych kampani a aktivit. Dejgme pre ne potrebné
financné ainé zdroje, stanovujeme spbsoby vyhodnocovangpesSnosti
jednotlivych marketingovych aktivit.

Marketingovy plan nie je izolovany dokument, je&’me Uzko spaty s obchodnym planom
celej firmy alebo méze byjeho sdtag’ou. Marketing je jednou z’'k¢ovychinnosti firmy

a marketingové ciele preto musia Uzko koreSpondeviemnymi ciémi definovanymi

v obchodnom plane a vSestranne ich podpatova

Moderny marketing nie je iba zalezitosi marketingového oddelenia firmy, ale na jeho
realizaciu sa podra prakticky cela firma. Je preto délezité s marigaivym planom firmy
oboznami vSetkych zamestnancov a eSte lepSie — zajpdji do pripravy planu a ziska
tak spatnu vazbu zo vSetkych oddeleni firmy. Préérfiemy je vemi délezité vytvor
jednoduchy a vystizny nieKkostrankovy marketingovy plan, ktory fjahko pochopitény

a je akceptovany a podporovany zamestnancami fif2hy.



2 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketing sa zé&ina zakladé stale viac na informaciach ako na hrubej predagitej Preto
zber informacii je v stasnosti najddlezitejSatag’ou pripravy marketingového planu. [3],
[4]

In defining marketing research, it is importantciansider the key characteristics of the

discipline.

- Marketing research provides commercial and non-ceroial organizations with
information to aid marketing decision makinhe information will generally be
externally focused, concentrating on customersketarand competitors, although
it may also report on issues relating to other edtakders (e. g. employees and
shareholders)

- Marketing research involves tlellection of informationusing a wide range of
sources and techniques. Information may be acquum@eh published sources,
observing behaviors or through direct communicatieith the people being
researched.

- Marketing research involvate analysis of informatiorObtaining information is
different from achieving understanding. Informatioreeds to be analysed,
developed and applied if it is to be actionable aekkvant to the marketing
decisions that need to be taken.

- Marketing research involves tmemmunication and dissemination of information
The effective presentation of information transfenslerstanding of its content and

implications to a wider audience of relevant derisinakers and interested parties
[5].
Taking these characteristics together, marketingearch can be defined asThe

collection, analysis and communication of inforroatiundertaken to assist decision
making in marketin§ WILSON [5, s. 4]



3 SITUACNA ANALYZA

Situaina analyza je analyzou vonkajSieho prostredia paodiialina v sebe teda:

- makroprostredie — odvetvové prostredie a tvori hekanomické, demograficke,
socialne, vedecko-technické, politicko-pravne al@gické prostredie.
- odvetvové prostredie — nachadza sa blizSie k paocnikori ho konkurencia,

dodavatelia, odberatelia, substituty

Na kazdl spoknos’ pdsobi externé prostredie, v ktorom pésobi. Uspdimy st v
makroprostredi schopné rozpogna efektivne reagovana neuspokojené potreby
zékaznikov a trendy v ekonomike, ktoré ovpilyjl okrem iného aj efektivitu daného
vyrobkového radu. [6], [7]

.1rend je charakteristicky smer alebo postuphegvoja udalosti, ktory sa vyztiaje
dihodobou tendenciou.” KOTLER [6, s. 141]

Je potrebné odli8imddne vykyvy, trendy a megatrendy, lebo na rozdatltrendov su
modne javy nepredviddiee, kratkodobé, bez socialnych, ekonomickych aipkiich

konsekvencii. [6]

3.1 STEP Analyza

PouzZiva sa k rozboru makroprostredia podniku. SIBV&P je spojenim prvych pismen

jednotlivych analyzovanych prostredi.

S — sociélne prostredie zdta Zivotnu Grove a Styl obyvatkstva, demografickda Strukturu,

charakteristiku pracovne;j sily, vzdelaio®chranu zZivotného prostredia.

T — technické atechnologické prostredie idahzrychtujuce sa tempo technologickych
zmien, zmenu vo vydajoch na vyskum avyvoj, prilesti pre inovéacie, rozvoj

infrastruktary a pod.

E — ekonomické prostredie rozobestav a prognézu vyvoja zakladnych ekonomickych

ukazovatéov, akymi su HDP, inflacia, nezamestnahaahraniny obchod apod.

P — politické prostredie skima napr. stabilnt pdiificsituaciu v krajine,¢lenstvo

v medzinarodnych organizaciachjdau politiku, atf’. [6], [7], [8]



3.2 5-faktorovy model konkurencie pod’a Michaela Portera

Michael Porter z Harwardu identifikoval p&il, ktoré ovplyviuju dlhodobu ziskova$s
pritazlivog’ trhu alebo trzného segmentu. Model posobenia aysihtje uvedeny nabr. ¢.
1. Medzi tychto pé& sil patri: konkurencia v odvetvi, potencialni udhai, substiténé

produkty, zakaznici a dodavatelia. Tieto sily vyaja nasledujuce hrozby:

3.2.1 Konkurencia v odvetvi

Ak je na trhu v&Si paet silnych alebo agresivnych konkurentov, tak traagment
prestava by pritazlivy. Jeho priazlivog’ sa d’alej oslabuje, ak tempo rastu predaja
stagnuje alebo dokonca klesd, lebo potom nemoZubitvyyrobné kapacity naplno. Fixné
naklady su vysoke, vystupné bariéry su prilifkee ana trhu ma konkurencia silné
postavenie. Takéto podmienky vedasto k cenovym vojnam, propaggm subojom,
rychlemu tempu zavadzania novych vyrobkov a tymvygokym nakladom na ziskanie
dobrého konkuremého postavenia. [6]

3.2.2 Konkurencia potencialna

Pritazlivog’ trhu zavisi na J&osti vstupnych a vystupnych bariér. NafpilivejSie
segmenty sa stavaju tie, ktorych vstupné bariéryysoké a naopak, vystupné bariéry su
nizke. Ak su vstupné a vystupné bariéry vysokégeencialny zisk taktiez vysoky, ale
firmy viac riskuju tym, Ze v pripade neuspechu, bbantusi¢’ zdola® ekonomicky naréné
bariéry vystupu z odvetvia. Ak sU vstupy nizke zkaisu i vystupy, firmy moézu na trh
lahko vstapi ako aj vystupi, avSak rentabilita je obvykle nizka. Najhorsi pdpe, ak su

vstupy nizke a vystupy vysokeé. [6]

3.2.3 Konkurencia substititov

Segment je nepfdzlivy, ak je viiom viac skuténych alebo potencialnych substitych
produktov. Tieto limituju ceny atym zisk firmy, gto musi firma sledo¥avyvojové
trendy cien tychto substititov. Ak dosiahnu konkare firmy vyrdbajlice vyrobky

technologicku vyhodu, potom ceny a zisk firmy proddéesa. [6]

3.2.4 Konkurencia dodavatd’ov

Ak mbzu dodavatelia zvySoveceny alebo redukovaobjem dodavok, trzny segment sa

stava neptiazlivym. Cim viac st dodavatelia koncentrovanejsi a orgamigejsi, tym

sy Mt



obranou je vybudovanie integraych vz’ahov s dodavateni a vyuZzivanie viachasobnych

dodavatésko-odberatiéskych vz'ahov. [6]

3.2.5 Konkurencia zékaznikov

S vysokou alebo rasticou kipnou kompetenciou z&kazrsa tiez stava trzny segment

neprtazlivym. Zakaznici sa snazia did ceny dolu, vyZzaduju kvalitnejSie vyrobky

a sluzby, medzi konkurenciou dochadza k stretoymada znizuje efektivita podnikania.

Kompetencia zakaznikov rastie s mozimas ndhrady vyrobku za nejaky iny substitit,

ktory je v lepSej cene. Obranou proti takejto naamae kompetencii méze Ifyvolba

takych zakaznikov, ktorych vyjednavacia sila je pome mald, a ktori nemaju sil nazvys

pre prechod ku konkurencii alebo vyvihg@pickovd ponuku, ktora ani silni zakaznici

nebudud schopni odmiettiy6]

Potencialny
uchadzadi
(hrozba mobility)

Konkurencia

Dodavatelia .
(kompetencie LS .
dodavatelov) (se'gmentf)ve

superenie)

Substitity
(hrozba zo strany

substitutoy)

Zakaznici
(kompetencie
zakaznikov)

Obr. 1 Porterov model piatich konkur@rych sil

[6, s. 208]



4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je strategickym nastrojom riadeniapykbam umoituje vd’'mi jednoducho
znazorni’ a uvedonti si silné a slabé stranky podnikania. Silné a sklinky predstavuju
interné faktory firmy, prilezitosti a hrozby, extérfaktory. Je td#ahko pouzitény néstroj
na rychle spracovanie pr@du o strategickej situacii podniku. Je vychodiskpne
formulovanie stratégie, ktora vznikne ako sulad meédternymi schopnammi podniku

a jeho vonkajSim prostredim. [6], [9]
SkratkaSWOT znamena

S - strenghts — silné stranky podniku, odvetvia, prostredia(dostatok finatnych

zdrojov, originalne vyrobkoveé inovacie, skisenizdelani pracovnici,...)

W — weaknesses- slabé stranky (zastarané vyrobné zariadenighddmacovna sila,

neznama vyrobna ztiea,...)

O — opportunities — prilezitosti (pokles intenzity superenia, vzmiovych skupin

spotrebitéov, znizenie prekazok pri vstupe do noveho odvetyia

T — threats — hrozby (hospodéarska recesia, rastica vyjedrévaida zakaznikov
a dodavatkov, nepriaznivy vyvoj menovych kurzov,... ) [7]][8

Tato analyza sa vypracovava len pre jeden konkuasemriestor, pre jedno odvetvie.
Syntéza vysledkov analyzy sfjea v porovnavani vonkajSich hrozieb a prilezitosti
s vnutornymi silnymi a slabymi strankami podnikah Ikombinaciou a prienikom vznika
stratégia ako vyvazujuaci faktor, ktory uvadza péddio suladu sjeho okolim. Tato
chapana a formulovana stratégia dovoli podnikuntoie’ sa len na také prilezitosti, ktoré
zodpovedaju jeho schopnostiam a umozni vyhsal hrozbam, proti ktorym sa nedokaze
brant. Vysledna stratégia vznikne ako ¢efi 2 vektorov. Takto ziskana stratégia
predstavuje zakladné odpdoainie pre strategicki orientaciu podniku a reSpektuj
poziadavku tesného suladu medzi internymi schajams podniku a jeho vonkajSim

prostredim.

Této analyza sa pouZiva zdsadne vo faze formutéeigggie podniku. Zo zaverov analyzy

SWOT vyplyvaju tieto modelové stratégie podniku:



a.) Ofenzivna stratégia — SO strenghts opportunities — je najatraktivnej&tsgicky
variant. M6ze si ho zvali podnik, v ktorom prevazuju sily nad slaBasi
a prilezitosti nad hrozbami.

b.) Defenzivna stratégia — STstrenghs threats — je stratégiou silného podritary
sa nachadza v nepriaznivom prostredi. Silna pozigiasa mala vyuZi na
blokovanie nebezgenstva, zastraSenie konkurencie alebo Unik do Beepaeho
prostredia.

c.) Stratégia spojenectva — WOweaknesses opportunities —si voli podnik, vdor
prevaZzuju slabosti nad silami, nachadza sa vSakkakt&vnom prostredi. Aby
podnik vyuZzil otvarajuce sa prilezitosti, na ktdmyevladnutie nema dostatok
vnuatornych schopnosti, snazi sa postupne fpmsf svoju poziciu a odstrahi
nedostatky.

d.) Stratégia uniku alebo likvidacie — W-Tweaknesses threats — je vhodna pre podnik,
ktory je slaby a navySe sa nachadza v neatraktiyprostredi. Takyto podnik musi
uvazovd v lepSom pripade o odchode z daného podnikanakéasg sa etablovéa
v priaznivejSom prostredi, kde by jeho slabostialietaké vyrazné, alebo v horSom
pripade bude svoje podnikés&é aktivity redukovida likvidova'. [18]
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d
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Obr. 2 SWOT analyza
[19]



5 BCGANALYZA

BCG matica je pojem marketingu a manazmentu, @gdai portféliovy model stratégie,
ktory vyvinula americkd spotmog’ ,The Boston Consulting Group“. Matica ukazuje
spojitosti medzi tempom rastu obchodov a konk&mén poziciu spolénosti. Slazi
predovSetkym manazérom spéosti ako pomoc pri riadeni a rozhodovani sa ojadio

V oblasti skladového hospodarstva nam ukazuje iskésii na financiach, zaujimavosti,

predaj zbozia na trhu, moznosti narastpoklesu skladovych zasob.

Zakladom analyzy portfélia je tzv. Boston ConsutiGroup Business matica. Pouzitie
matice prebieha v troch krokoch:

1.) Rozdelenie podniku na strategické podnikské jednotky (SPJ, strategic business
units)

2.) Vzajomné porovnanie jednotlivych SPJ a ich prinosov

3.) Vyvoj strategickych cibov s ofadom na jednotlivé SPJ [6], [20]

Pod’a BCG matice su strategické podniltate® jednotky rozdelené do Styroch kvadrantov
pod’a toho, aky podiel zaujimaju na trhu jednotlivé SPaky rozvoj konkuremého
okolia sa predpoklada.

Jednotlivé kvadranty BCG matice sa nazyvaju:

- Otazniky (question marks)
- Hviezdy (stars)
- Dojné kravy (cash cows)

- Biedni psy (dogs)

Otazniky

Ide o vyrobky v Stadiu zavadzania na trh, vyZadujeené finargné vstupy, ale su Sancou

do buducna. Prieskum trhu rozhodéiejo nichd’alej investova alebo ich stiahni



Hviezdy

Produkty, ktoré maju najlepSie obchodné vysledkydo rastu tempa obratu, tak do
podielu na trhu. UdrZanie tychto vysledkov je ti@fancne naréné, ale vysledkom je
vysoky zisk.

Dojné kravy
Hlavna finarina opora firmy, prindSaju vysoké zisky,dmin nevyZzaduju «&ie finarkné

vklady. Umozuju podporova rozvoj novych aktivit, prip. kiystratu z utimu neziskovych
vyrobkov alebo aktivit.

Biedni psy

Patria sem produkty, ktoré k&ia svoju komefnu drahu. Je na zvazeni podniku, ako dlho
sa vyplati prislusny produkt udrZzavena trhu a podporovaich predaj zosilnenou
marketingovou politikou.

Jednotlivé produkty postupne menia svoju poziciposfoliu. Analyzy doterajSieho
vyvoja a pravdepodobnt$udiceho vyvoja tychto pozicii sulwei dobrym zakladom pre
stanovenie marketingovych €av. [10]

< Podil na trhu >

Vysoky Nizky
O
Hvézdy Otazniky

Ruast

Vyvoj trhu

Pokles

<

Obr. 3 BCG Matica
[21]



6 MARKETINGOVA STRATEGIA

Planovanie stratégie pozostava zrovnovahy Sirok&pektra ¢innosti. Zakladnym
kameiom je marketingovy prieskum. Vysledkom jeho doskgdm svedomitej realizacie
moéze by Zivotaschopné a diavedomé podnikanie. Prieskum nds usmerni pri zajtad
praktickych veciach, ako je stanovenie spravnejyceavolenie si optimalnej formy
distribtcie a vytvaranie spravneho imidzu. Tietorkyr sa mézu potom prenigsdo

marketingoveho planu. [11]

Stratégia predstavuje tmel, ktorého zmyslom je amav a dodavéa konzistentnu
a Specificki hodnotu pre dimvy trh. Zakladate Boston Consulting Group, Bruce
Henderson, vyslovil toto varovanie: ,Ak nema podni#jaku jednoznanu vyhodu oproti

svojim konkurentom, nema Ziaden dovod k existen€iDTLER [1, s. 130]

Ak mame rovnaku stratégiu ako naSi konkurenti, indtratégiu nemame. Ak je naSa
stratégia odlisna, aléahko napodobnitma, mame slabu stratégiu. Ak mame odliSna
stratégiu, jedingnu atazko napodobit®i, mame stratégiu silnd atrvald. S touto
myslienkou suhlasia. [1], [6], [11], a [12]

Marketingova stratégia obsahujastkové stratégie a strategické opatrenia:

vyrobkova stratégia

trhova stratégia — ako p6sélma trhu

- cenova stratégia

- znakova stratégia

- distribuina stratégia — ako produkt dopnakispotrebitéovi
- stanovenie Vikosti predajnych kapacit

- zosuladenie propagaych a inych podpornych metéd s novou stratégiou.

Ciele urkuju kam sa chce firma dostastratégia ufuje ako sa tam dostd22]



7 MARKETINGOVY MIX
Marketingovy mix tvoria Styri prvky (pd@ anglického marketingoveho zargénu ,Styri P

- PRODUCT

- PRICE

- PROMOTION
- PLACE

Pouzivanie 4 P je taktické a musi predchédtiategickym rozhodnutiam ptalSTP, teda
segmentacie (segmentation), zacielenia (targeting) amiestnenia (positioning).
Z hradiska marketingového planovania su 4 P stafenvezitotné. N menej vyjadruju
skor uvazovanie predavajuceho ako kupujucehol'®odsledujuceho vzorca sa zo 4 P

mobzu std 4 C;

-z produktu sa stane zakaznicka hodnota (Custonteti@y
-z ceny, zakaznikove vydaje (Customer Cost)
- miesto sa premeni na zakaznicke pohodlie (CustQmevenience)

-z propagacie sa stane komunikacia so zakaznikostg@er Communication)

Tieto 4 C nam pripominaju, Ze zakaznik pozadujenbtd nizku cenu, ¥&é pohodlie
a komunik&ciu a nie propagéciu. Boli navrhnud@liSie P ako:

- balenie (packaging)

- osobny predaj (personal selling)
- nadSenie (passion)

- atd’. [13, s. 45-46]

7.1 Produkt (alebo sluzba)

Produkt je zakladnou zloZkou marketingového mixtodBktom sa chapéokolvek ¢o
slizi k uspokojeniu uitej 'udskej potreby alebo splnenieciiého priania — vSetkoo sa
da ponukéa ku zmene. Termin ,produkt* sa tak pouziva k aamau hmotnych predmetov
i abstraktnych. ,Za produkt je teda povaZzované&tosa da na trhu ponuknk upataniu
pozornosti, k ziskaniu, k uzivaniu alebo ku sparetize vSetko ¢o sa vyznduje
schopnogou uspokoji prianie alebo potreby zdkaznikov." FORET [8, s BBpduktom
mozu by jak predmety, tak sluzby, osoby, miesta, orgamézamyslienky, kultirne

vytvory, a iné.



7.2 Cena

Cena je jedinym prvkom marketingoveho mixu, ktorggstavuje pre firmu zdroj prijmov,
VSetky ostatné zlozky tvoria naopak naklady. Cenahvykle vyjadrena sumou ijeezi,
mnoZstvom vyrobkov alebo objemom sluzieb, ktoréupa@ poskytuje predavajucemu
ako protihodnotu za dity vyrobok alebo za poskytnutie nejakej sluzbyhlZddiska
kupujuceho vyjadruje cena hodnotwitej komodity, t. j. pomer medzi vnimanou kvalitou

a mnozstvom peazi.

Stanovenie ceny by malo vychadza marketingovej stratégie. Ide olwa citlivé
rozhodnutie so zaym dopadom na celkové hospodarenie podniku. Pret@zda firma

mala ihn@’ po vykonanej analyze situacie na trhu starositvé@zi’ nasledujuce otazky:

- Aku cenu potrebuje pre pokrytie nakladov?

- Aka cena je realna pre realizaciu obchodnych tianiga

- Aka cena je potrebna pre dosiahnutie podnikovycbnkkrenych cidov?
[8, s. 101]

Spbsoby stanovenia ceny

V podmienkach vyspelej trznej ekonomiky je uUmvesien zavisla na uplatneni
diferencovanych pristupov k ich tvorbe. Koné predajnd cena jedného a toho istého sa
liSi napr. v zavislosti na predanom mnozstve (cénabaty pri vySSom gite nakupenych
kusov), na vzdialenosti odberbb®, na spésobe predaja, na odbytovych cestachyriior
vyrobok prechéadza pri svojej ceste ku spotrébite na pd@te medzilankov v distrib@nej

ceste, ale tieZ na vyzname zékaznika.

a.) cena zaloZzena na nakladoch (nakladovo orientovema) c

b.) stanovenie ceny na zaklade dopytu (dopytovo onema cena)

c.) stanovenie cien na zaklade cien konkurencie (karkne orientovana cena)
d.) stanovenie cien z marketingovychlige firmy

e.) stanovenie cien na zaklade vnimanej hodnoty [8023-106]



7.3 Miesto a distriblcia

Distribucia je cesta, po ktorej sa dostava vyrokoelkon&nému uzivatéovi. Je délezitym
¢lankom marketingového procesu. Ak je distribaciaonaomerna alebo néinna, méze
sa std, Ze tovar je predavany za neadekvatne ceny. VyhpgepsSej distribénej siete je
sustavnym a naliehavym problémom, ktorému musht takmer vSetci vyrobcovia,
dovozcovia a vikoobchodnici. Distriblcia sa tyka aj tych foriemdpikania, ktoré sa
pokladaju za sluzby, ale predavaju konkrétne produéko su napriklad spainosti
vyrabajlce péitacovy softvér. Patri sem aj predaj licencii a distcila je aplikovatina na
mnoho spolénosti ponukajucich sluzby. [11, s. 40]

V marketingovom pojati patri k zakladnym vlastnastidistriblcie nasledujuce procesy:

1.) Fyzicka distribaciu, ktora v sebe zahuje prepravu zbozia, jeho skladovanie
a riadenie zasob takym spbsobom, aby predajcoviasbbopni vzdy uspokadji
poziadavky dopytu.

2.) Zmenu vlastnickych wzahov, kedy zmena umaitije kupujlacim uziva predmety
alebo sluzby, ktoré potrebuju alebo chcirma

3.) Sprievodné a podpornéé¢innosti, ku ktorym patri napriklad organizécia
marketingového vyskumu, zé@®/anie propagacie zbozia, poradenskanog’,

poskytovanie Uverov, poistenie prepravovanych pktaly atl’.
Distribucna cesta méze rigednu alebo niekiko sprostredkovatskych arovni:

Priama distribu ¢na cestaje tou najjednoduchSou formou distribucie, prirkjovyrobca
predava svoje vyrobky priamo kafmym spotrebitBom. Ako priklad mézeme uvigsnalé

zahradnictvo, ktoré vypestovanu zeleninu predasamar gazdinkam.
Nepriama distribuéna cestambze ma jednu, dve, tri a M@krat aj viac urovni.

- jednourowova distribéna cesta — vyrobca, sprostredkoVaspotrebité

- dvojuroviova distribina cesta — vyrobca, dvaja sprostredkovatelia, spié

- tri aviacurowiové distribéné cesty — vyrobca, Vkoobchody, maloobchody,
agenti, sklady, spracovateliada{8, s.109 -110]



7.4 Propagécia (komunikatny mix)

Komunikacia je stale selektivnejSia a spotrdbitaktiez stale vyberavejsi, imunny
k doterajSim &innym formam. Tam, kde dopos$igpost&ovala reklama vo svojom
Standardnom pojati, nastupuje komugika projekt, ktory vyuZiva rady novych
netradénych nastrojov. Dnes nehovorime o marketingu a etargovej komunikacii len
ako o utitej discipline, ktora ndm pomaha stimuléviaznu reakciu. Hovorime o rade

marketingovych technik, ktoré sa po#ma menia v Specializované obory. [14, s. 7]

7.4.1 Reklama

"Advertising is the non personal communication pformation usually paid for and
usually persuasive in nature about products, sesviar ideas by identified sponsors

through the various media." [23]

Reklama méze hytelevizna, novinov4, internetova, rozhlasova, flaga alebo ina.

Reklama je tiez zndma pod modernym pojmom marketiadcampa.

V buducnosti sa&kava pokles dinnosti tradénych médii, akymi su televizia, radio,dla

¢i direct mail. Televizia je aj nkéalej stale najlepSia pre vytvaranie povedomia Glkma

a image. Kazdy kanal ma svoje vyhody i nevyhodytkde vyhodou novych médii je, Ze
rychlejSie nez tradné kanaly prindSaju data spotrebite. Na vzdory tomu sa stéle
udrZzuje popularita vyuZivania direct mailingu preudbvanie lojality k znéke,
zhroma#’ovaniu dat o spotrebitech, generovanie novych kontaktov na potencialnych
zékaznikov, ktori sa zaujimaju o informacief.afieto a mnohé iné funkcie &aaju pInt’

nové média ako Internet, e-mail, mobilny marketifigktivnejSie. [14, s. 9-13]

7.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja zatuje subor motivénych prostriedkov, ktoré maju zakaznikov pridati
k tomu, aby nakupili redSej hdieako neskér. Zatlaco reklama je dlhodobym néstrojom
uréenym Kk utvaraniu postoja trhu kéitej znake, podpora predaja je kratkodobym
nastrojom, ktoreho ciem je vyvola okamziti kupu. Akcia podpory predaja zigd uity
druh podnetov poskytujucich extra stimul k ndkupuerme pridania hodnoty k produktu.
[13, s. 64-69]



Nastroje podpory predaja roZzdgeme do dvoch skupin:

- nastroje, ktoré maju podpémakupn&innog’ obchodu

- nastroje, ktoré maju podpénpredajnkinnos’

1.) Rabaty — Pavy z ceny, ktoré sa poskytujid maloobchodu. Rogite rabaty
funkéné a rabatymnozstevnénaturalne alebo hotové), rabatgsové (sezonne,
posezonnekvlastnerabaty (ndjomné za regalové miesto, bonusy).

2.) Ostatné nastroje — vzdelavanie a ddskanie obchodnych manazérov
a predavéov, sluzby interne a externej architektlry predas@ol@&na reklama,

siaze obchodnikov, stimuly pre pred&o, inzercia pre obchodriganky.
Podpora predaja orientovana na spotrébite

a.) vzorky

b.) kupony

c.) siraze, hry gastia
d.) navratky a rabaty
e.) multibalenie

f.) cenové Pavy [15]

7.4.3 Sponzorovanie

Sponzorstvo méze miaiekd’ko poddb: sponzorovanie akcii, miest, oséb, namatebo
pripadov. Spolénog’ je obvykle schopna najseden alebo viacero tychto programov,
pomocou ktorych na seba méze upgtazornos. Hlavnym problémom je, Ze spdlwosti
musia najg nejaky spdsob, ako dopad svojich sponzorskychsiisie zmera. DalSim
problémom je, Ze akonahle nejaké sponzorstvénea nie je l'ahké ho ukotit.
Sponzorstvo uz dihSiu dobu nie je iba prezentacema&ky — je to ¢im dalej
sofistikovanejSia a cielena aktivita.c&kava sa, Ze nastane stabilny pokleésmnbsti
televiznych reklam. Spotoosti by mali by preto prezieravejSie &g’ svojich fondov
presunti do nastrojov public relations, medzi ktoré patréaye sponzorovanie réznych
akcii. To uputa pozornésa strhne viac zakaznickej pozornosti nez beznévile

reklamy a tldené inzeraty. [1], [13]



7.4.4 Public relation ,PR"

PR je suUstavna a systematickd komunikacia, zalozeaa Uplnych a pravdivych
informaciach s vybranymi dievymi skupinami, vybranym spdsobom a prostriedkami,

aby vytvarala pozitivne ¥ahy s verejnad®u a zamestnancami.
Ciefom PR je budovanie:

- povesti organizacie

- vnimania

- dbveryhodnosti, dévery

- suladu

- vzgjomného pochopenia (lojality)

- za pomoci pravdivych informacii
Prostriedky PR

a.) interné — vo vlastnych rukach:

- priamy styk (miting, schédzka, vylet, oslavy,...)
- vyvesky, osobny list, obeznik

- sprava, prospekt, noviny, vyioe spravy,..

b.) externé —v rukach médii:

tlacova sprava, novinova sprava

odborny¢lanok, rozhovor, diskusné relacia, priloha

vystapenie k téme

sponzoring, pozvanie na akciu

prezentacia, lobbing,... [16]
7.4.5 Priama marketingova komunikacia

Priamy marketing je interaktivny marketingovy vyekwktory vyuziva jedno alebo viaceré
reklamné média na vytvorenie metatej odozvy, resp. istej transakcie na akofikd
mieste. Toto miesto sa nazyva nelimitovany priesRsiamo komunikuje poskytovdte
produktu a klient (aj tzv. marketing priamychtahov). Ci€éom priameho marketingu

z hradiska vyrobcu je najsrhodnych zadkaznikov ochotnych nakiigo najviac vyrobkov.
Direct marketing vyuZivaju vSetky druhy organizAciielen vyrobcovia, ale aj sluzby
poskytujuce organizacie, neziskové organizacieammicie na priemyselnych trhoch

apod. Priamy marketing ponuka predavajucim efektialternativu oslovenia trhu



s nizkymi nékladmi. Vyhody su na oboch strandchetqrje priamy marketing

najrychlejSou rasticou formou marketingu.
Formy direct marketingu:

- zasielkovy predaj

- katalégovy predaj

- telemarketing

- teleshopping

- $pecializované stanky (kiosky)

- on-line marketing [17]

7.4.6 Osobny predaj

Osobny predaj sa realizuje za pomoci komunika@egfto face”, je to nastroj dvojstranne;j
interpersonalnej komunikacie, ktorého podstatoinfermova’ o produktoch, predvadga
produkty a sluzby a v neposlednom rade budawzsiahy so zakaznikmi. Osobny predaj je
tieZ proces wovania potrieb a priani potencialneho zakaznikakg sposob prezentacie
vyrobku, sluzieb alebo napadu, ktory motivuje kujeho ku kupe. Je tiez &gou
integrovanej marketingovej komunikacie a v tomtasgrby mal by podporeny reklamou,
PR, podporami predaja, priamym marketingoméagiami na vystavach a ehoch.
Predaj nie je korimym cid’lom, tym je spokojny z&kaznik.

Typy osobného predaja:

obchodny predaj (supermarkety, zmieSany tovar rheka pod.)
- misionarsky predaj (zakaznici nasich zakaznikov)

- maloobchodny predaj (“klasicki” zakaznici)

- B2B (predaj medzi podnikmi)

- profesionalny predaj (ovplywvatelia nasej ciovej skupiny) [17]



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Obr. 4 Marketingovi mix
[24]



8 KOMUNIKA CNA STRATEGIA

Stratégia tlaku a stratégiatahu

Komunika&ny mix je ovplyvneny tymgi sa firma pri vytvarani dopytu rozhodne pre

stratégiu tlaku alebtahu. Tieto stratégie su porovnavané na obr. 5. [652]

Stratégia tlaku predstavuje marketingovéinnosti vyrobcu (predovSetkynginnosti
osobného predaja a podpory predaja), zameranyclsprastredkovatov. Cid'om je
stimulova® sprostredkovatev k objednavkam a k propagéacii vyrobkov u kimgh
uzivat¢ov. Stratégia tlaku je vhodna najmé vtedy, ak jetrha zaznamenavana nizka
vernos znake, ak si zékaznici vyberaju afka az v predajni, ak nakupuju na zaklade

nahleho rozhodnutia a pod.

Stratégia tahu predstavuje marketingow#nnosti (predovSetkym inzerciu a propagaciu),
zamerané na koncovych uziviaie. Snazi sa ich stimulovek tomu, aby sa dopytovali
u sprostredkovatev po utitom vyrobku, atak nepriamo prinatili sprostreditdov
kich objednaniu uvyrobcu. Stratégigahu je vhodna najma vtedy, ak existuje
u zékaznikov vika vernos vyrobkom a dbévera v kategériu, ak vnimdjidia rozdiely
medzi jednotlivymi znékami a ak maju zakaznici ztla vybranu predtym, nez vstapia do
obchodu. [6]

Markating.
Stratégia tiaku dinnesti . ) —_— Koncov§
spotzebitel
Marketingové ¢innosti
Stratégia fahu Vol Dopyt _ Dopvt Koncovy
spotrebitel

Obr. 5 Stratégia tlaku verzus stratégihu

[6, S. 553]
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9 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

9.1 Historia spolo¢nosti

Firma ITARPLAST s. r. 0. bola zapisan&ad13. 7. 2006 v OR TN. Sidlo firmy sa
nachadza v Sebgégnovej 220, okres Povazska Bystrica. Hlavnym zanierdirmy je
predaj a montaz plastovych okien, dveri a prislsSen Vplyvom hospodarskej krizy a
poklesom dopytu o plastové okna pre domacnostiei fpmy, spol@&nod’ rozSirila za
posledny rok svoje portfélio. Dnes preto realizbvaapriklad taki komplexnejSiu
modernizaciu bytu¢i rodinného domu nie je pre firmu ITARPLAST s. r.\@bec Ziaden
problém. Péndc vymenou starych okien za nové, cez zatepleomuda pokladky
plavajucej podlahyi dlazby az po renovéaciu kifree, toalety, af. Od svojho zaloZenia
firma realizovala stovky zékaziek r6zneho stavébnéharakteru a stovky spokojnych
zakaznikov dnes byva lepSie a modernejSie ako yredttakto firma prispieva k lepSej

Zivotnej urovni svojich zadkaznikov.

9.2 Profil spoloénosti

Zakladné udaje o spol@nosti:

» Obchodné meno: ITAR PLAST s. r. 0.

> Sidlo: Sebe%nova 220, Povazska Bystrica 017 04
> 1CO: 36 652 351

» Den zapisu: 13. 07. 2006

» Pravna forma: Spotmog’ s rikenim obmedzenym

» Zakladny kapital: 200 000 SK

Statutarny organ:
> konaté’: Ivan Trnik
Pocet zamestnancov:

» 4montaznici
» Ohbcasni brigadnici

> 1 ekondmka
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Hlavny dodavate’:

Plastové okna a dvere:

Partneri:

Parapetné dosky:

Zaluzie:

Stavebny materidl:

Interiérové dvere:

Naradie:

DOBROPLAST

KAMON, ALUDOS, VASA
NETA

SADRO, KOVEMA, RAVEN
BARNIKA

MAKITA, BOSH

Obr. 6 Logé dodavatev

[Vlastné spracovanie]
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10 SITUACNA ANALYZA

Na zaklade odbornych konzultacii s vedenim firmy n&sie spracovana sittma
strategicka analyza, ktorej t@m je identifikova, analyzové a ohodnoti vSetky relativne
faktory, o ktorych sa d& predpokladaze budi mé vplyv na konénud vd’bu cidov
a stratégiu podniku. Sittad analyza zdha rozne analytické techniky vyuZivané pre
identifikaciu vz’ahov medzi prostredim podniku, zabjicim odvetvie makroprostredia,

konkurergné sily, trh, konkurentov a zdrojovym potencialoadpiku.

Velmi délezité je posudi vzajomné v#ahy a sdvislosti, ktoré medzi tymito faktormi
existuju, pretoze tento krok je potom zakladom gweludenie vhodnosti &disnej stratégie
¢i rozhodnutia o vibe novej stratégie — potreb# najkvalifikovanejSie analyzova
existujuce trendy, odiiava® zaklady buduceho vyvoja, oddelkratkodobé javy od

dihodobych procesov.
Dva zakladné okruhy orientacie sitaaj analyzy:

Analyza orientovana na vonkajSie prostredie podniku— zaobera sa identifikaciou
a rozborom prostredia podniku, ktoré ovplyiil jeho strategickl poziciu a vytvara
potencialne prilezitosti a hrozby pre jelinnog’, orientuje sa na vplyvy trendov
jednotlivych faktorov v makro a mikroprostredi, apidla vymedzeného odvetvim.

Analyza vnuatornych zdrojov a schopnosti podnike- smeruje k identifikacii zdrojov
a schopnosti podniku, resp. strategickej spdsdbil@soria podnik musi mg aby bol
schopny reagova na hrozby a prilezitosti vznikajuce nepretrzitgelwo prostredi.
Komplexne pdéatd analyza vnutornych zdrojov a schopnosti smekujdentifikacii

Specifickych prednosti podniku ako zakladu konkanenvyhody.
Popis doterajSieho stavu

Az do konca roku 2008 si viedla firmalwei dobre. S nastupom hospodarskej krizy v roku
2009 sa situacia celkom zmenila a obrat klesol l@r&tvornasobne oproti roku 2008,
sc¢im firma nepditala a dostala sa tak dol'abkej situacie, ktord bude musieyriesi'.
Zaciatkom roku 2009 firma zaznamenalalkge pocet reklamécii, ktoré boli spésobené
vadou skla — dochadzalo k vnutornému roseniu. RakosSetky objednavky boli uz
dohodnuté a malo ddjsk montazi okien, tdto sa nasledne musela oddiéébo bolo
potrebné vyreklamova vSetky vadné skla a nahréadich novymi. DoSlo k vEkym

¢asovym posunongim firma utrpela na dobrom image podniku.
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Na nasledujucom grafe je vidievyvoj trzieb firmy od jej vzniku az po &asnos.
S nastupujucou celosvetovou hospodarskou krizdny napidne klesli a je vidigpostupné

ozZivovanie a narastanie trzieb.

300 T
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Graf 1 Trzby firmy ITARPLAST od vzniku firmy po 26K.0
[40]

Si€asny stav

Situacia sa zastabilizovala a k drobnym reklamaai@chadza len zriedka, avSak tieto je
firma schopn&d promptne vyri€Sik spokojnosti zékaznika. Tak ako ¢gina firiem,
i spolainog’ ITARPLAST sa nachadza vrehkej situacii, nakiko kriza ovplyvnila

nielen obrat, ale tiez celkovu atmosféru vo firpessonalnom zlozenidt
Odhad mozného buduceho vyvoja

Buducnosg firmy bude zavisié nielen od kvality ponukanych produktov a sluziake aj

od potreby by pripraveny reagovana situacie podobného charakteru, ktoré mozno len
velmi tazko predvidd Kruacové bude vytvorenie kvalitného positioningu v mysli
zakaznika, aby tak Siroka verejfiosiimala spolénog’ nielen ako firmu, ktorej tlohou je
vdychnu’ novy Zivot do ich domovov, ale predovSetkym akolsfnog’, za pomoci ktorej

sa budu vich domovoch ditprijemne a budl hrdi nato, Ze modernizaciu ichabjar
realizovala prave spotoos’ ITARPLAST. Vytvorenim a zavedenim novej kategorie,
v ktorej by boli v mysliach zakaznika prvi, by td&siahli positioningu, o aky sa usiluje.
Mohlo by sa napriklad jedifia kategoriu novych dokd@ovacich prac pri vymene okien

akou su napriklad exkluzivne Spalety iba od firfjRPLAST.
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10.1STEP Analyza

Analyzu makroprostredia firmy som realizoval za pemSTEP analyzy. Tato sa pouZziva
na posudenie trhu pre podnikanie v danej obladtkaZe asi najlepSie zhodrtosittasnu
situaciu na trhu zviacerych piddov. Berie do Uvahy rézne makroekonomické
ukazovatele, Statistiky, legislativu v danej zematraktivitu podnikania z ekonomického

hradiska i z fiadiska technologickej vyspelosti zeme.

10.1.1 Politické prostredie

ESte pred zsmtim podnikania musi vaiafirma v Uvahu r6zne politické faktory, rizika,
legislativne faktory a deva politiku v krajine, v ktorej chcl vykonéwavoju ¢innog’.

Z pol’adu zahrarnych investorov je Slovensko pre podnikatieaz viac atraktivnejSie,
comu prispieva aj stabilna politicka situacia. Slasia republika je demokratickou
krajinou, v ktorej Statna moc je rozdelend na 3amisté zlozky, ktoré sa navzajom
dopliaju a kontroluju, ato zakonodarnu, vykonni a stdbd roku 2004 sa Slovensko
stalo¢lenom EU. Rok 2011 je pre Slovensko rokom zmietbbasti daiovej politiky, kde
jednotna da, ktora bola doteraz vo vySke 19 % vzrastla na 2@B&mostatne zarobkovo
¢innym obyvatéom, ktory si doposiamohli uplatn’ 60 % pausalne vydavky, klesli tieto
vplyvom novelizacie na 40%0 do utitej miery zniZuje atraktivitu podnikania, ndkm
budld musié zavies systém skutinych vydavkov. Ak nezvladnu vigsento systém sami,
budd si musié naja’ U¢tovnika, ktory im zvySi naklady v zavislosti na wylanej praci.
Nakd’ko firma ITARPLAST zamestnava vyhradne zivnostnikéakéto zmeny sa jej
z ve’kej miery tykaju, hoc nepriamo. Prebiehajuci progrgodporovany viadou do
obnovy bytovych jednotiek ado programu zdie@nia praje stasnym stavebnym
firmam, tak firmam obchodujucim s plastovymi oknaktoré su najastejSie sklbovanym
produktom pri obnove bytovych jednotiek. Vybudovardid’nice cez Povazsku Bystricu
tak vlada pomohla prilivu novych, nielen, zah&agch investorov do regidnu, ¢ém

suvisi mozna nizSia nezamestnanabudia by tak mohli zvySovasvoju spotrebu.

10.1.2 Ekonomické prostredie

VéacSina ukazovat®v, ktoré som mal k dispozicii m& celorepublikovijatakter. Pri
analyze ekonomického prostredia tiamskeho kraja som vychadzal z ddajov na
oficialnych strankach Statistického Uradu Slovepsiepubliky. Miera inflacie merana

indexom spotrebitisskych cien, dosiahla v roku 2010 oproti predchamzanu roku
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v priemere 1,0 %. [25] Miera nezamestnanosti v paaoi s rokom 2009 stupla zreho
priemeru 12,1 % na 14,4 % za rok 2010. [26]

Na naraste nezamestnanosti sa dikejemiery podi€a pretrvavajuca hospodarska kriza.
Priemernd mesaa nominalna mzda zamestnanca hospodarstva SRi\2@l0 dosiahla
769 €. [27]PovaZska Bystrica dominuje strojarskym a automefijito priemyslom, preto
akékdvek vyrazné zmeny zaznamenavané na trhu strojargiemysiu maju vplyv na
kipnu silu obyvatéstva. Vybudovanie automobilového zavodu KIA v Zijnktora je
vzdialena 35 km od PovaZskej Bystrice dékeg miery ovplyvnilo mieru nezamestnanosti

aj v tomto meste, nakko mnoholudi dochadza do préce prave tam.

10.1.3 Socialne a kulturne prostredie

V oblasti socialneho a kultirneho prostredia syamaornos by firmy mali zamerénajméa
na zmenu v preferenciach zakaznik@o sa tyka investicii do produktov, ktorych
Zivotnog’ je v horizonte niekikych rokov, pripadne niekko desiatok rokov, budiudia

i nad’alej preferové produkty a sluzby ¥o najvySSej kvalite. Aby sa im investicia do
daneho produktu alebo sluzby oplatila a zab&igén ¢o najvysSiu mozna dsporu, resp.
azitok, bude dochadfaaj nal’alej k¢oraz v&Sej informovanosti zakaznikov kddom
ponukanych produktov. Negativny dopad na trh stglgsni oknami a stavebny priemysel
bude méd aj pripadna zmena Zivotného Stylu. So stupajuetolpgizaciou” planéty, mézu
zéakaznici do buducna preferavarodukty, ktoré sa Setrné sigplanéte a ktoré su vyrobené
¢o najekologickejSim spbsobom. Rk&l zasluhu na informovanosti obyvidera ma aj
pristup k vzdelaniu, ktory je v &&isnosti na vzostupe. & vysokoskolsky vzdelanych
Pudi kazdym rokom stupa&o sa do budicna méze odtaziopytom po sluzbach napr.
robotnickeho charakteru. S rasticim dopytom budé r&ena za tieto sluzby a preto

kracoveé pre firmy bude, zamestndvarofesionalov vo svojom odbore.
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Tab. 1Vekova Struktira obyvéteva v Povazskej Bystrici k 31. 12. 2008

Vekova skupina muzi Zeny spolu
0-19 7 354 7 053 14 106
20 - 29 5610 5 395 11 005
30 - 39 4 949 4726 9675
40 - 59 9 336 9 364 18 700
60 - 74 3 158 4219 7377
75 a viac 1 053 2 028 3081
Priemerny vek 36,70 39,43 38,09
Index starnutia 87,60 183,49 133,99

Zdroj: [Vlastné spracovanie]

Tab. 2 Pdet obyvatéov v okrese Povazska Bystrica k 31. 12. 2008

Obyvatelia celkom 63 982

MuZi 31 379

Zeny 32 603
Zdroj: [28]

Tab. 3 Selektivna miera evidovanej nezamestnak@¢i 9. 2010

Ekonomicky _ Miera evidovanej
. , Uchadzdi o .
Uzemie aktivne . nezamestnanosti
zamestnanie spolu
obyvaté'stvo (%)
Slovenska republika 2 687 048 377077 14,40
Trentiansky kraj 300 823 32 620 9,73
PovaZska Bystrica 31 828 4262 12,43
Puchov 22 981 1 860 7,28

Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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10.1.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie ma najéé vplyv na rozvoj spolmosti. Tvoria ho sily, ktoré
maju vplyv na nové technoldgie, na vyvoj novychobkov a trhové prilezitosti. Medzi

znaky novych tendencii patria:

» Rychle tempo technologickych zmien. Firmy, ktorélmiéa krok s technologickymi
zmenami su vystavené nebeggpestvu rychleho zastaravania svojich produktov,
stracaju konkuremu schopnasa tym aj svoju poziciu na trhu.

» Neohrantené moznosti. Vyzrgay pokrok vo vyvoji vedy nam umaije rozsSir?’
ponuku na trhu, diverzifikaciu podnikovych aktivit.

» Vysoky rozp@et na vyskum a vyvoj. Do vyskumu sa angazuju marketdévodu
orientova jeho koncepciu pd@ zmien v potrebach trhu.

» Koncentracia na nepodstatné zdokonalenie produlfed’ze naklady na vyvoj
novych technoldgii su ¥eni vysoké, firma uprednastje vynaloZenie prostriedkov
na zdokonalenie existujucich produktov.

» ZvysSené regukné zasahy. V zaujme ochrany spotrdiaitea zrid’uju institlcie,
skuSobne, ktorych udlohou je testovanie a vydavastendardov, certifikaciou

a sposobilosti resp. zakazu uvedenia rizikovyclipktov na trh.

Na trhu s plastovymi oknami doSlo od ich uvederarh k mnohym inovaciam, zmenam
a vylepSeniam. Napr. len v profiloch okna doSlooktppnému narastu tepelnych komor
a dnes, také 6—komoroveé plastové okno je v Standambnuke takmer kazdého predajcu.
VylepSena bola postupne cela konstrukcia oknapo profilom, cez kovanie, skla az po
tesnenie ardzne bezpwstné blokacie. Vplyvom investovania do vyvoja diées
zékaznici nebadaju tzv. ,rosenie* skia, ,piskanie* v rame, kridlo je blokované proti
nespravnej manipulacii a pod. Tieto a mnafaSie vylepSenia len skvalitju uzivanie
produktu koneénym uzivat€om, ¢o vedie k vysSej spokojnosti a k narastom popwylarit
o kiipu plastového okna, ktoré bolo vnimané verémosvaii drevenym ako menegj
kvalitné. V s@asnosti je situacia na trhu s plastovymi oknamétde len mizivé percento
rudi, si mysli, Ze plast méze nahtadioposid pouzivané drevo a preto aj do budicna
mozno @akava zaujem o tento druh tovaru. Technologicky je temtodukt na vyspelej
arovni a tak rozhodujuce pre firmy do budicna, bpdauka& tento produkt v spravnom
pomere cena/kvalita tak, aby bola kupa pre potémah zakaznikov atraktivna.
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11 PORTROV 5 FAKTOROVY MODEL:

NizSie spracovany 5 faktorovy model konkurencie Miela Portera ukazuje&omu
vSetkému musi firmaelit aco mbze do buducnatakava’ zo strany konkurencie priamej
alebo nepriamej. Po odbornej konzulticii s vedefifmy som rozpracoval nasledujdci

model konkurencie.

11.1 Konkurencia v odvetvi

Za konkurenciu v odvetvi mézZzeme povazowdetky firmy, ¢i jednotlivych samostatne
zarobkovocinnych Tudi, ktori pdsobia v rovnakej sfére a ponukaju eké) popripade
obdobné produkty alebo sluzby. Su to firmy vyhradreskytujuce predaj a montaz
plastovych okien a dveri ako aj stavebné spaati,¢i samostatni remeselnici.

11.1.1 Najvaési konkurenti a ich charakteristika:

Slovaktual, s. r. 0.— vyrobca ,slovenskych* plastovych okiebalej vyrabaju hlinikové
okna i dvere. S podielom 35 az 40% je n&$wn vyrobcom na trhu plastovych okien na
Slovensku iv oblasti dveri. Spdlwog’ disponuje vlastnou, predajcami organizaciou
odbytu. Si€é maloobchodnikov predstavuje okolo 150 vzorkovycedgpjni. Spoldnog’
oslavila v aprili 2011 svoje 20 doé pobsobenie na trhu. V rokoch 2005 — 2007 sa
spola@nog’ stala potla ¢asopisu Eurostav @sopisu TREND najuw&im vyrobcom
plastovych okien na slovenskom trhu. Firma predgMastové okna s profilom
ALUPLAST, izolatné skld pochédzaju z firmy Nitrasklo a AGC T¢egn Na oknéach je
pouzité kovanie od nemeckej spiosti MACO. Hlinikové dvere a okna vyraba fjad

nemeckého profilového systému Heroal. [29]

Instal, s. r. o—vyrobca plastovych okien. ZabezZpg kompletny servis od dodavky
okien, dveri, vonkajSich a vnutornych parapetov,ntabe az po kompletné murarske
prace, vratane likvidacie a odvozu starych okiegzatné poradenstvo pri vybere okien,
montaz zabezpeju len certifikovani pracovnici. Komplethd monta8 az 4-izbovom
byte v dZke jedného th. V oknach je osadené kovanie MACO multitrend. Kd&dom

okne od Sirky 500 mm je Standardne zabudovana wektdacia. [30]

UDO, s. r. 0. —nevyrdba, ale dodava certifikované plastové oknéobgné v 5-
komorovom alebo 6-komorovom profile. U okien pondfeh touto firmou su skla plnené
argébnom, je pouzité kovanie od firmy MACO, vSetikyna maju bezpmostnu poistku

proti vysadeniu, proti chybnej manipulacii Bikkou avSetky okna su vybavené
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mikroventilaciou. Ako tesnenie je pouzité Sedé,pgdne cierne ekologické. Firma
garantuje dodavku objednanych okien od 4 — 10 dhikemorovom profile, 2-3 tyzdne
v 6-komorovom profile. Dodavaju tiez hlinikové adené okna, plavajuce podlahy,

interiérové dvere a kované ploty. [31]

Real, s. r. 0.— firma ponuka plastové oknd ALUPLAST, hlinikovéndkALUPROOF
a eurookna. Koeficient tepelnej izolacie u tychtdea je Uf 1,2 W/m2K. Profil okna
disponuje obzvldSchranenou komorou pre kovanie na optimalnu ochpaoti viamaniu.
Okno ma skryté uloZenie stredového tesnenia vekritiyté a neviditné odvodovanie,
moderny dizajn. Na oknach je pouzité celoobvodowgakie od firmy WINK HAUS
a distagny teply ramik od firmy SWISSPACER, ktory vyraznenimalizuje rosenie na
okraji skla. Termin dodania plastovych okien v SAavovom profile firma garantuje do 7
dni od ich objednanidalej firma ponuka interiérové dvere, plavajlce pbg| vstavané

skrine a terasové a obkladové dosky. [32]

Eko—profil — pri vyrobe plastovych okien a dveri su pouzivana 6 komorové profily
ALUPLAST, GEALAN, BRUGMANN A REHAU. Dovoz a montaz okien do 48 hodin od
ich objednania. Nizku cenu okien dosahuju pouZzitdecyklovaného plastu, z ktorého je

vyrobeny ram okien. [33]
Dalsi konkurenti:

Tab. 4 Konkuredné firmy

MALO ROKSTON VMR Plast MR
BABUSA BMONT E - TOURS ELOK
EURO JORDAN GREEN TECH LAMELLAND KSP
MAXAM MGG WILLIMAN ALUDOS

Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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11.2 Konkurencia potencialna

Aby na trh vstapili novi konkurenti, nie su tu ki takmer Ziadne bariéry. Nacate
podnikania je potrebné spfnvSeobecné zakonné podmienky v danej oblasti.uprish trh

je z H’adiska kapitalovych bariér v strednom pastiteznamena Ze su potrebné investicie
do priestorov podnikania, vybavenia, vytvorenia obdsa predvadzacich produktov.
V sikasnosti hospodarska kriza do istej miery praje np&onajucim podnikatéom,
nakd’ko ceny nehnutimosti o poznanie klesli a s nimi i ceny stavebnétaierialu. Na
trhu neexistuje monopolny vyrobcé, vyhradny dodavate preto je jednoduchy pristup
k distribucii. V s¢asnosti rozhoduje pri kipe vyrobku viac kvalitachips’ dodania
a montaze ako cena, no i cena je samozrejme kejvmiery rozhodujica a zakaznici sa
rozhodnu pre kupu produktu, ktory pre nich budedst@vovd v&sSiu hodnotu

v porovnani s konkurénymi produktmi alebo sluzbami. Z&kaznici su sprividci
cenam nevSimavi aZz do okamziku, kedy sa nerozhodufipe produktu a potom
zrovnavaju ponukané vyhody, akymi su napriklad Iggh dodania, montaze, resp.
realizécie dielaCim rychlejsie si firma vybuduje dobrd image na trhgm l'ahSie bude
ziskav& novych zékaznikov. Z dévodu nizkej frekvencie makuktora byva v tomto
pripade investiciou na dihé roky do budicna, zakanecitia potrebu lojality v firme,
preto kvalitnd image firmy bude do budlcna rozhadaj Trh s plastovymi oknami je
vysoko konkureény a do vékej miery obsadeny, preto s pripadnym vstupom mantusi
pri" firma s najvyhodnejSou ponukou, resp. pomUkaodukty, ¢i sluzby, ktoré su
jedingné vo svojej kategorii.

11.3Konkurencia dodavatd’ov

Ako kazdy dodavatg aj dodavatelia na trhu plastovych okien a stayebmmaterialov sa
snazia svojim zakaznikom pondikaluzby naviac, akymi su napriklad skratené terminy
dodania, obchodné uvery, rézne bonusy ptitych objemoch nakupu, daky a pod.
Ked’Ze naklady na zmenu dodavaenie su vysoké a firiem obchodujucich so stavebnym
materialom a doplnkom k okndm je v okrese dostgboé,udrzanie svojich zakaznikov su
rozhodujuce vyborné ¥ahy v oblasti profesionality a sfahlivosti. Stratu zakaznika si
nepraje Ziadna firma a preto vyber Bqldivého dodavata je nevyhnutny. Z toho dévodu
dochéadza k vi&kej konkurencii zo strany dodavéite, co len zvySuje moznosti pruznejsej
a rychlejSej reakcie na poziadavky trhu. V dbsledélno moéze koncovy zakaznik pod

vplyvom dobre fungujicej spoluprace medzi firmariva’ produkt alebo sluzbu ska&fo
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len prispieva k celkovej spokojnosti. Hlavhym dodi@om na plastové okna a dvere je
pol'ské firma DOBROPLAST. Svoje produkty distribuujepamoci kamionovej prepravy
po celej Eurdpe. Firma ITARPLAST spolupracuje gadiirmou za pomoci internetovych
objednavok, ktoré su nasledne postupené do vyrbejké vyrobné kapacity a Vké
mnoZstvo produkovanych okien denne, zabé&zjeerychly dovoz okien od obdrzania
objednavky.

11.4Konkurencia substitutov

Nakda’ko firma ITARPLAST ponuka v prevaznej miere plagtowkna advere, za
substituty mézeme povazavhlinikové okna a eurookna. Zo sortimentu kovangidtov,
moZu ako substituty pésabdrevené ploty, murované ploty, ktorym sa dostaegkd
obluba v sdasnosti, najma oplotenia z debniacich tvarnic. Ngoiipade hrozby tychto
substitatov, firma disponuje kvalithnym persondloktori je kvalifikovani v oblasti
montazeci realizacie diela, atak i v pripade objednaniadpktov od iného dodavake
zakaznikom, firma dokaze zasttegealizaciu diela po personalnej stranke. Takatm#&o
obchodu predstavuje pre sp&tog’ prijmy v podobe dodavanej pracovnej sily. Zakladny
produkt ako taky nesuperi s vyrobkami inych katégd&@pravidla ho zakaznik nutne
potrebuje, resp. na jeho zaklade si plni svojeapyeto nevydava peniaze inym smerom
ako napriklad za kultdru, dovolenku, Sport a p&Isicasnosti na trhu prevazuje ponuka
nad dopytom apreto dbkladny a starostlivy vyberodpktov zakaznikmi aich
porovnavanim je trend, ktory budecujuci aj v budlcnosti, preto by sa mala firma
pripravi na swasného zakaznika, ktory je uz BaeinformovanejSi ako tomu bolo

Vv minulosti.

11.5Konkurencia zakaznikov

V zasade sa pozicia zdkaznika upge v pripadoch, ak neexistuje adekvatna protiv@ha
do patu, pripadne Vikosti podnikov medzi dodavawmi. V takychto pripadoch méze
zdkaznik pre seba pozadévaizSie ceny, vySSiu kvalitu produktov, lepSie pafajné
sluzby a pod. Ochranou proti takymto nadmernym ketemciam zékaznikov je Voa
zakaznikov, ktorych sila pre vyjednavanie je poraerala a ktori nemaju ani nadbytok sil
pre prechod ku konkurencidaleko lepSou obranou je vyviigpickova ponuku, ktord ani

silni zakaznici nebudu schopni odmigtnu
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12 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Na adresnejSie zasiahnutie zdkaznickych potriebvigptacovany dotaznik, za pomoci
ktorého mézeméahSie ponukaspravne produkty, sprdvnym zakaznikom. Do vyskymne
sondy sa zapojilo 96 respondentov z Transkeho kraja. NaastejSie to boli mesta
Povazska Bystrica a Puchov, ktoré maju k sidluyimajblizSie. Dotaznik bol rozoslany e-
mailom, uZivatéom vo vekovom rozmedzi od 18 do 50 rokov. Vysletiidyto dotaznika
zobrazuju grafy, ktoré su odpafeu na jednotlivé otdzky v dotazniku. Z 312 dotaamjk
ktoré boli odoslané prostrednictvom e-mailu bolatsp obdrzanych 96 a tieto su zdrojom

informacii v nasledujucich talikdch a grafoch. Dotaznik je uvedeny v prilohe P 1.

12.1 Definovanie problému a stanovenie cl&a

Dotaznik je zamerany na zisteniecasného stavu trhu s plastovymi oknami medzi
obyvatémi Trentianskeho kraja. Za hlavny ¢ietohto dotaznika bolo stanovené
zmapovanie situacie na trhu a zistenie vSeobecpéhedomia respondentov o vyrobkoch

a predajcoch plastovych okien.

12.2Vyhodnotenie dotazniku

Otazka¢. 1 Pohlavie respondentov.

Tab. 5Pohlavie dotazovanych

pohlavie muzi Zeny

Pocet (ks) 36 60
Zdroj: [Vlastné spracovanie]

B muzi

H Zeny

Graf 2 pohlavie dotazovanych

Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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Otazkacé. 2 Vekové zlozZenie dotazovanych.

Tab. 6 Vekové zloZenie dotazovanych

vek 18-30 31-40 41-50

Pocet (ks) 60 20 16
Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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>8 0 T T 1

a 18-30 31-40 41-50
vek dotazovanych

Graf 3 Vekové zloZenie dotazovanych

Zdroj: [Vlastné spracovanie]

Najviac prejavili zaujem o vymenu plastovych okmtadiludia, ktori st na z#atku
svojej Zzivotnej drahy a pracovnej kariéry a ichakdrna pozadované faktory su

znazornené ndalSich grafoch, ktoré poskytujaiirai cenné informacie pre firmu.

Otazka¢. 3 Bydliskové zloZenie dotazovanych.

Tab. 7 Trvalé bydlisko dotazovanych

bydlisko PovaZska Bystrica blizke okolie iné

Pocet (ks) 60 24 12
Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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M Povazska Bystrica
M blizke okolie

[ iné

Graf 4 Trvalé bydlisko

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazkaé. 4 Poznate firmu ITARPLAST, s.r. 0.?

Tab. 8VSeobecné povedomie firmy ITARPLAST

odpoved ano nie
pocet raz 6 90
Zdroj: [Vlastné spracovanie]

ano

M nie

Graf 5 VSeobecné povedomie firmy ITARPLAST

Zdroj: [Vlastné spracovanie]

Z uvedenych grafov vyplyva, Zze ndko 62,5 % dotazovanych pochadza priamo
z Povazskej Bystrice, az 93,75 Padi nepozna firmu vdbec aiba mizivé percento vie,
o aku firmu sa jedna. Nakko firma je na trhu uz takmer 5 rokov, su toto mlajice

Gdaje, s ktorymi musi firma nie urobt’, ak chce aj n#ialej ispeSne pbsabina trhu.
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Otazkaé. 5 Predstavte si, Zeby ste sa rozhodli vymiera byte, dome okna. Rozhodli by

ste sa pre:

Tab. 9 Material okien

material okna plast drevo hlinik

pocet odpovedi 65 25 6
Zdroj: [Vlastné spracovanie]

65

70 ‘/
w— 60 A
§ 50 /
o /
_g- 40 -/— plast
S 30 —/- B drevo
Q20 -
<) / 6 hlinik
Q |

10 ‘

0 T T 1

plast drevo hlinik
druh materialu

Graf 6 Material okien
Zdroj: [Vlastné spracovanie]
Z odpovedi vyplyva, Ze plastové okna sa tééraz v&Sej olfubeludi. Zhruba polovica

respondentov by sa rozhodla pre drevo a len miagapre hlinik. D4 sa &@kava aj do

buducna, Ze plast bude najpouzivanejSim materiplenokna.

Otazkaé. 6 a 7 Existuje vyrobca, ktory by vas negativnezifivne ovplyvnil pri kape

okien? Ak ano, ktory?

Tab. 10 Pozitivny verzus negativny vyrobca okien

polsky Cesky | slovensky | nemecky | nerozhoduje
negativny vyrobca 72 6 0 0 18
pozitivny vyrobca 0 24 36 24 12

Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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Graf 7 Pozitivny vyrobca v porovnani s negativnynolycom

Zdroj: [Vlastné spracovanie]

Z udajov z grafu vyplyva, Ze najviac negativnyclp@eedi sa dostalo pskym vyrobcom.

V T'udoch aj ndalej pretrvava negativizmus &iopol'skym vyrobkom, ktoré nepatrili
v minulosti k najkvalitnejSim. Hoci fisky vyrobcovia dokazu ponuktiuv sitasnosti
kvalitné vyrobky,Tudia si v sdasnosti radSej vyberl od overenych vyrobcov, uyktor
maju istotu Ze su Veni dobrou investiciou, obzvid®k sa jedna o investiciu na niéko
desiatok rokov. NaKkido hlavnym dodavatem pre firmu ITARPLAST je piska firma
DOBROPLAST, do istej miery sa dostavaju na povrdphavede, aky typ zakaznikov tvori
a bude tvoti hlavnu ci€ovu skupinu zékaznikov. Pre takychto zakaznikov ebud
najrozhodujucejsi faktor pri kipe cena a nemozZnetoprod nich Sakava lojalnog’

a dlhotrvajuci v£ah, na ktorom by sa dali postédialSie buduice obchody.
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Otazkaé. 8 Aku dblezitog maju pri rozhodovani o kipe nasledujuce faktory?

Tab. 11 Faktory ovplyawjuce rozhodnutia kupujacich
faktor \iel’rvr?i , | dolezita ani délAeii:c‘a' ,ani nedolezitd | nezalezi
dolezita neddlezita
cena 36 60 0 0 0
kvalita 84 12 0 0 0
znacka 0 24 48 18 6
design 36 42 18 0 0
hospodarnost 36 60 0 0 0
odporucenie 12 60 24 0 0
rychlost dodavky 6 66 12 12 0

Zdroj: [Vlastné spracovanie]
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faktory &

B velmi dolezitda m dolezita = ani doleZita ani nedolezita M nedodlezita m nezaleZi

Graf 8 Faktory ovplysujuce rozhodnutie kupujucich

Zdroj: [Vlastné spracovanie]

Z grafu je vidi€, Ze pri rozhodovani o kipe zohrava najdéleZitejgahu kvalita. Cena
spolu s hospodarntsu je druhym najddlezitejSim Gdajom pri rozhodovabialej
nasleduje rychlasdodavky a odpoitenie a za najmenej dbélezitécgina respondentov
povazuje design a zdleu.
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13 SWOT ANALYZA:

Nasledujuca analyza zobrazuje silné aslabé strgmégnikania spoknosti, dalej
prileZitosti, na ktorych by mohla stavavoju budicnasa naopak hrozby, ktorym by sa
mala v buddcnosti vyvarovaresp. eliminovéich na minimum. NizSie uvedené pozitiva,
¢i negativa vychadzaju z kvalifikovaného odhadu peekpnzultovani s konatem

spolanosti.

13.1Silné stranky:

A\

vel'mi Uzky a dobry v#ah s dodavateni

vel'mi kvalitny a pracovity personal

atraktivita produktov v pomere cena / kvalita
osobny pristup k zédkaznikovi

vel'mi dobré vZahy majitéa so zamestnancami
Siroké produktové portfolio

moderné a kvalitné produkty a sluzby

pouzivanie profesionalneho naradia svetovyckiekagri montazi

YV V. V V V V V V

nizke rezijné naklady

13.2 Slabé stranky:

A\

nedostaténa informacia o spotmosti

sidlo firmy mimo mesto

rastica konkurencia, tlak na znizovanie cien
neexistujuci informény systém

kratSia doba p6sobenia na trhiévMoonkurentom
Ziadny marketingovy plan

absencia vlastnej internetovej stranky

slaba reklama

YV V. V V V V V V

nejednotné firemné ohdenie

13.3Prilezitosti:

» zvySenie povedomia potencialnych zakaznik@inoosti podniku

» sledovanie novych trendov a inovacii
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» trend modernizacie byvania
» rozSirenie spoluprace so stavebnymi firmami, neatiti maklérmi, predajcami,..
» venova viac finartnych prostriedkov na marketingové aktivity
» rozSirenie segmentu zakaznikov
» vyuZitie socialnych sieti
13.4Hrozby:
» mozny a pomerne jednoduchy vstup novych konkurentov
» cenova vojna
» rastlca nezamestnarios
» zmena daovej politiky
» vplyvom hospodarskej kriziudia menej nakupuju
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14 BCG ANALYZA

Tato analyza skuma postavenie jednotiek v matitoyék je zloZzena zo Styroctasti

v zavislosti na miere rastu trhu arelativnom tranpodiele. Tato matica je Umi
popularna, nakitko vyuziva iba dvoch premennych ako zaklagre budicu kategorizaciu
jednotiek. Naktko nebolo mozné vypracowaento druh analyzy v praxi, lebo neexistuju
relevantné Udaje o trznom podiete,rastu trhu, jednalo by sa len o orieimté Udaje na
zaklade nejakého kvalifikovaného odhadu, preto @malyzu uvadzam len ako jednu
z moznych, u ktorej je potencial vypracéva v buduicnosti a ziskatak d’alSie dblezité

informacie, ktoré mézu liypre firmu do budicna napomocné.
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15 MARKETINGOVE CIELE

Z vypracovanych analyz a dotazniku vyplyva, Ze @yjmnym nedostatkom spg@lwosti nie
je ani tak ponukana kvalita produktov, ako ich vgainog’. Naopak, kvalita ponukanych
produktov a sluzieb je na vysokej Urovni. V takeikonkuretinom prostredi s plastovymi
oknami a stavebnymi prdcami uz stratégia firmy IFARST nemdzZe Ity zaloZena na
zaklade nizkej ceny o konkurencii. Zakaznik by si tak mohol myslieze ponukané
sluzby alebo produkty nie su v poZzadovanej kvalagak sa mézu obrétna konkurenciu,
ktord si Gtuje vy3Sie ceny. Siroké portfélio pontkanych pitdu a sluzieb sa do
budicna mdZe pre potencialnych zadkaznikowjakio matice atak sa mdzet'stae na
realizaciu svojich tuzob si vybert konkuden firmu, ktora je Specializovana iba v jednej
oblasti. Délezité bude spravne zameranie ndoeig skupinu. Az doposiato boli
z&kaznici neohradénych prijmov, pre ktorych bola cena produktu vytikkovym
faktorom pri rozhodovani o kipe. Od takejtol'oMej skupiny neméze firmacakava
lojalny pristup zo strany zakaznikov, ktori pre imialny rozdiel v cene budu vyadava
rézne vyhody atlat tak na firmu v cene, rychlosti realizacie a podtmia sa stala
v niekd’kych pripadoch oli®u nelojalneho pristupu zo strany zakaznikov, kedy
objednavke plastovych okien, si tieto nakoniec pikliv konkureginej firme. Vznikli tak
naklady na dopravu, skladovanie a predaj, ktory wohnohych pripadoch nanajvys
obtiazny, naktko to boli okna neStandardnych rozmerov. Zkeg miery sa stali pre firmu
nepredajnymi. Aby zamedzila do budicna takymtoasiam, uz 6 mesiacov firma
objednava svoje produkty len na zéklade obdrZza@lehy, ktord je vo vyske 50 % z ceny
produktu.
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15.1 Ciele spol@&nosti:

Primarny cid’:

Hlavnym cid¢om firmy je zvySenie predaja vyrobkov spétosti koncovym zakaznikom
0 10 %. Tento ciebude sprevadzani niekkgymi mensimi sekundarnymi dimi, ktoré
budd ma& za Glohu dopomdck naplneniu hlavného diac¢o najefektivnejSim spésobom.

Sekundarne ciele:

- zlepSenie imidzu podniku 0 10 %

- Specializécia na tity druh sluziebgi produktov (z&at’ ponuka exkluzivne Spalety v
.kamennom* prevedeni)

- vymedzenie cie®veho trhu (Vekoveé rozmedzie od 20 do 40 rokov adiiludia, ktori
maju peniaze a zadaju si byt,ci dom. Vekova rozmedzie 50 - 65 — stdisdia, ktori
maju peniaze a chcu si sprijempiobyt na dochodku pocitom krajSieho byvania a)pod.
- ziskavanie novych zakaznikov o 15 % viac opakiu 2010

- skvalitnenie sluzieb
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16 MARKETINGOVA STRATEGIA

Na zaklade ziskanych informacii z vyskumrigjsti tejto prace odpotam nasledovnu
marketingovl stratégiu na fiskalny rok 2011/2012byAsme dosiahli danych
marketingovych ciBov, navrhujem stanotikomunik&nu stratégiahu. Touto stratégiou
zameranou na koteého zakaznika, dokazeme stimuldyeho aktivity smerom ku kupe
nasho vyrobku alebo sluzby. Motivovanie a pregegdnie zakaznikov prebieha najmé za
podpory predaja formou réznych bonusowadi, zliav, aknych cien a v neposlednom
rade aj prostrednictvom osobného kontaktu so zdkemnPreto je vEmi dblezité, aby bol
na mieste dostatoe kvalifikovany a Skoleny personal. Spravne vynesiz ci€ového
trhu, ktory bude chapaimage firmy ako spokmogs’ s vysoko kvalitnymi sluzbami
a produktmi, spbsobi zvySenie dopytu bez ztiyého tlaku na existujucich zakaznikov

o poskytnutie referencii.

Dalej odpordam aplikova stratégiu Uzkej Specializacie na vybrané druhydpktov
a sluzieb, akymi su napriklad exkluzivne Spaletamennom* prevedeni. Tato stratégia
mozZe zabez@# trzby z prace, ak si zakaznik objedna produktynegl firmy, avSak bude

chci@’ da’ svojim oknam jedingeny vzh'ad v podobe doka@vacich prac.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

17 MARKETINGOVY MIX

17.1Produkt

| ked” firma za posledny rok rozSirila svoje portfélio meepoznanie, najhlavnejSim
produktom a zdrojom naj¢aich prijmov je predaj a montaz plastovych okielveri a ich
prisluSenstva, akymi su parapetné dosky, Zalugie’lay proti hmyzu. Pozrime sa preto na

produkt ako taky¢o vSetko ponuka adom nam mézeliahiit’ a zlep& Zivot.

Plastové okna a dvere:

Plastové okn& ponukané firmou ITARPLAST s. r. a. vgzn&uju jedin€énog’ou designu
a vyspelou technoldgiou profilov rakuskej fir®RUBER&CO. Vdaka tomu
zékaznikom moze ponuknikombinaciu exkluzivneho viadu, kvality a ceny, ktoru inde

zékaznik lewazko najde.
IZOLACNE TROJSKLO

» izolatné trojsklo charakteristické s digelepSimi tepelno-akustickymi vliastwasi

» izola¢né trojsklo od firmy GUARDIAN FLACHGLASS 4 -16 — 412 - 4 je
zlozené s troch talig ktorych vzdialenas je vymedzena diSt&nym ramikom
/hlinikovym alebo teplym/ v medzipriestoroch plneaggénom s koeficientom
priepustnosti tepla k = 0,7 W/m2K, ktory predstavuajoznosti straty teplaCim
nizSia prechodnasepla, tym mensi Ubytok tepla acgé Uspora energie.

» moznog vyberu diStatneého ramika /hlinikovy Standardne , Novinka te@isnik

Obr. 7 Profil AVANTGARDE
[34]
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> 6-komorova konstrukcia profilu s konstttou Hbkou profilu 70mm, patentované
neopakovatineé zlozenie stien profilu
» hladkad povrchova Uprava pre jednoduché&istenie a jemne zaoblené profily

dodavaju moderny a elegantny Vai

A\

Ziariva snehovobiela trvaca farba profilu

Y

vel’kd komora pre odevu vystuhu, ktora vylepSuje celkovu stabilitu okea
MoZnosou uzavretej vystuhy v rdme

estetické a malo vidifeé tesnenie pri sklachiiernej alebo sivej farby
celoobvodové kovanie firmy SIEGENIA - AUBI alebo NOZO

moznos vyberu zasklievacich list: Rounde, Future

teply ramik SWISSPACER

sklené vyplne firmy GUARDIAN FLACHGLASS Standardns izola&nym
dvojsklom 4 - 16 - 4 s koeficientom priepustndsts 1.0 W/m2 K, za priplatok

vV V V VYV V

izolaéné trojsklo 4 - 16 - 4 - 12 - 4 s koeficientomgmuistnosti k = 0,7 W/m2 K
» vysoka odolnogproti zatekaniu a infiltracii

» kovové polohovatéé Kucky [34]
Prislusenstvo:
» parapetné dosky, Zaluzie, #g proti hmyzu, bezpaostné Kucky

Parapetné dosky:

» plechové vonkajSie (farba v zavislosti od poZiadkvakaznika)

» plastové vnutorné (farba v zavislosti od poziadaviékaznika)

Na vonkajSie parapety sa pouZzivahany hlinik AIMgSi 0,5 F22. Horna plocha je

eloxovana alebo nastriekand praskovou farbou. Bgragl chrdnené féliou. Hlinikovy
profil je samonosny a hribka jeho steny sa&ufe v zavislosti na Sirke parapety.

Aj ked’ sa ich vybekasto podckuje, dokdzu vnutorné parapety vhodne podtfhinteriér

asu vémi délezitym estetickym prvkom. Sikiova kvalita ponukanych parapetov je
samozrejma®u, zakaznik sa daka tomu modZe sustrédicisto len na ich vzfad.
Komérkovy profil pre vnatorné okenné parapety jeobeny z tvrdeného PVC a parapety
su vybavené oteruvzdornou ochranou foliou, ktoraySaje ich odolnas proti
poSkriabaniu, sinmému a tepelnému Ziarenildbalej su parapety opatrené povrchovou

vrstvou odolnou proti pdsobeniu vihkosti.
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Obr. 9 VonkajSi parapet

[Vlastné spracovanie]

Obr. 8 Vnutorny parapet

[VIastné spracovanie]

Zalzie:

> vonkajSie zaluzie

» vnutorné Zaluzie
VonkajSie Zallzie su najpouzivanejSim exteriérowigmiacim prvkom. Umoiuju plynule
regulova prirodzené osvetlenie, zachytavaju priame &léeziarenie a chrania pred jeho
Skodlivymi &inkami. Umiestnenim zalGzii do exteriéru mozno dajdejSie ovplyvnf
teplotné klima v interiéri. Zalizie mézu tbyovliadané Kkukou, 3nlrou alebo

elektropohonom 230V/50Hz. Motorové prevedenie miodyy v moznosti zapojenia do
centralneho elektronického systému riadenia. Fokia je stavebne pripravené inak, su
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obvykle ZalUzie doplnené krycimi plechmi na path ukryvajuce zvazky vytiahnutych
zaluzii. Pouzivaju sa k zatieneniu okien moderngap@h rodinnych domovDalej su
vhodnym rieSenim pre zatienenie pasovych okien midtrativnych budov a kom@érych

objektov.

Hlinikové horizontalne Zallzie st dnes uzZ téagim dopinkom kazdej doméacnosti. Siroka
ponuka typov prevedenia so Sirokou paletou fariedmiél umozuje itomu
najnar@nejSiemu zakaznikovi vhodne dopiniinteriér a stiasne ziska efektivnu
protisingnd ochranu. Nosnym prvkom ZalUzie je horny profioemeroch 19 x 27 mm.
Pohyblivé nosn&asti loZziska si zo samomazacieho plastu. Lamelyziiadl vyrobené

z vysoko kvalitného hlinikového pasu o hrubke Gyt a Sirke 25 mm. Povrchova Uprava
je robena lakom vypgavanym pri teplote 250 ° C. Naklapanie lamiel gSané kovovou
ty¢ou cez pruznu spojku. Materialom refad a Snury je proti oteru Vi odolny terylen.

Obr. 10 Vnuatorné Zallzie

[VIastné spracovanie]

Sie’ky proti hmyzu:

Sierky patria k tradinym sp6sobom ochrany okien proti hmyzu.t8iéna je vyrobena zo
sklenych vlékien pgahovanych PVC s nizkou tepelnou tt@znosou, odolnych proti
pretrhnutiu a proti korozii, s dlhou Zivotrtmsl. Hlinikovy ram sa dokaze prisposobi

akémukdvek oknu. Moznasvybra’ si z bohatej ponuky farieb alebo imitacii dreva.

» okenné pevné giky bez nutnosti akéhokeek zdsahu do okennych rdmov a su

vhodné pre vSetky typy okennych profilov
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» dverové su vigmi obl’'Ubené pre svoju praktickisRam tejto sigky je zostaveny

z hlinikového profilu pomocou vonkajSich alebo wrafch rohovych spojok.
LCahka inStalacia a udrzba.

Sluzby:

Stavebné prace r6zneho charakteru (renovécia dorytu,...)

montaz sadrokartonu a stropnych pkattov

murarske prace, obklatkkeé prace

pokladka plavajucich podlah, zamkovej dlazby

maliarske a natietaké prace

zateffovacie prace

montaz a demontaz leSenia, ploSin

pripravné prace pre stavbu - zemné, vykopové a @enmoprace...

Aj ked hlavhym objektom ponuky je hmotny produkt, a tedaj a montaz plastovych
okien, na trh firma vstupuje aj so sluzbami staeédlancharakteru, nakko paas svojho
posobenia v tejto oblasti sa stretavsosaz v&Sim dopytom a zakaznici pri modernizacii
svojho bytu,¢i domu si praju métoto ,prasné obdobieto najskdr za sebou a nechcu
stracd ¢as zbyténym Hadanim firiem, ktoré by tieto poZiadavky dokazadiszed,
rozhodla sa firma preto, vyjsm v Ustrety a rozSifitak oblag svojho pésobenia. K&e
spolanog’ ITARPLAST s. r. 0. disponuje kvalitnym a kvalifikanym personalom, ktory
ma tie najlepSie predpoklady uchytsa na trhu, rozSirenie ponuky sluzieb sa v praxi

ukazuje ako spravne rozhodnutie.
Pripravované nové produkty:

» kované ploty

> interiérové dvere

V skasnej dobe modernizdcie bytov a domov, firma z#emy®zSin® svoje portfélio
o tieto produkty, lebo vidi v nich potencialnu zsks a mbze tak komplexnejSie

vyhovie’ poziadavkam a gasnym trendom trhu.
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17.2Cena

Predava kvalitné vyrobky a sluzby sa rozumnu cenu je padou snahou firmy. Ciem
teda nie je predavao najlacnejSie, aby tak zakaznik mal pocit, Ze ceatzaj zodpoveda
kvalite. Na druhej strane, cena by mala zadkaznikdvava’ a ,poFuchnd* k nakupu.
Prax ukazuje, Ze cena sa vyvija od kazdej zakarkyidualne. Po obhliadke a premerani
vSetkych parametrov, prichadza na rad kalkulad@rakby mala zofadnt’ ako narénog’,
kvantitativnu i kvalitativnu stranku objednavky.i Rtanovovani cien, vychadza firma
z firemného cennikwi uz na okna alebo stavebné prace. ¢8iku dostaneme ,hrubd”
cenu, ktoru je potrebné uprdvipod’a individualnych poZiadaviek zékaznika. Plati
pravidlo, ¢im vySSie poziadavky a naroky, tym vysSSia cena.gd&p pri Standardnych
poziadavkach napr. pri vymene okien v bytovych gkach, je cena takmer
zastabilizovanéa a rozdiel medzi vymenou okien votivilentickych bytoch je minimalna.
Rozdiel mdéZze vzniknliv zavislosti na pouzitom materidli a pod. \&kasinej dobe treba
prihliada” aj na ceny konkurencie a samozrejme na vlastnéaaykCidom teda nie je
stanovi’ rovnaku, resp. podobnu cenu ako ma konkurent@atreba to vziav Gvahu,
aby sme tak nestanovili zbyiwe nizku, resp. zbytoe vysokd cenu, ktor4d by mohla

pripadnych zakaznikov odradi

Navrhujem preto niekd&o mozZnosti pre stanovovanie ceny a zaipoviento spésob
stanovovania ceny by sam o sebe mohol motitdwmcového zakaznika a sam si méze
tak ovplyvnt’ jej vySku a v neposlednom rade, prispeje k lep8iemage spolénosti

a firma ziska talt’alSie zdroje potencialnych zékaznikov.

1.) Vypocet ,hrubej” ceny — kataldgové stanovenie na zaklaudiadky
2.) Posudenie kvantity a kvality poZzadovanych tovareWwadieb

3.) Promptnos realizacie zakazky

4.) Zrava pri platbe vopred

5.) Splatkovy predaj

6.) Poskytnutie referencii

Hovori sa, Ze spotrebltetéim d’alej tym viac sa sustredi na cenwim nembzem tak
celkom suhlasi Myslim si, Ze spotrebitelia sa nesustredia akina cenu, ako na hodnotu
produktu, obzvl&S ak sa jedna o produkt, ktory kupujeme raz, dvakeazivot. Ak si
niekto kupi ni€¢o na zaklade ceny, je to preto, Zze medzi produkzamnizSiu cenu

a produktom za vySSiu cenu nevidi Ziaden vyrazradied. Spol@nosti, ktoré vyrabaju
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hodnotnejSie produkty, daka svojim charakteristickym znakom, Stylu, pridawn
zariadenimg¢i ostatnym odliSnostiam, si m6zu dovolictova’ vySSiu cenu. Je preto Rrai
dolezité, spravne zacielenie na trzny segment aspr pochopenie celkovych narokov

zakaznika na dany produkt.
Spravidla méZeme kupujucich rozdetio troch skupin:

» i, ktori vnimaju iba cenu
» ti, ktori st schopni za lepSiu kvalitu a sluzbyaieriplatt’, ale iba do ufitej miery

» ti, ktori vyZzaduju len ta najlepSiu kvalitu a slyzb

Preto by sa firma mala zaménaa jednu z tychto skupin a vytvaneonuky, ktoré by tuto

cielovu skupinu oslovovali.

17.3Miesto a distriblcia

Sidlo spolgnosti sa sice nachadza mimo mesto, kde maju hleenkurenti svoje
dominantné postavenie, no vyplyva z toho i nitovyhod, pénuc vasimi skladovymi
priestormi za neporovndieé nizZSie ceny za prenajom, Vv porovnani S umiegimen
v meste. Sidlo spotmosti sa nachadza na hlavnéahu Povazska Bystrica — Zilingg len
prispieva kdal§im vyhoddm umiestnenia mimo mesta. PohodlnyeBadny pristup
(najma pre kamidény, ktoré vozia produkty) ipre &owych zakaznikov. Budova je
momentalne v rekonstrukcii¢co moc neprispieva k dobrému a viditému ciéu pre
potencialnych zakaznikov, no v priebehu letnychiages jul - august 2011, by prace mali

finiSova’ a tento problém bude odstraneny.

Firma ako distribtny kanal vyuZiva vyhradne priamy predaj koncovynkazaikom.
Tento spOsob predaja sa javitbyhodnym prostriedkom na predaj nielen &dgpym
zakaznikom, ale aj zakaznikom z radov podnikov.ddghtohto spésobu predaja je najma
rychla reakcia na objednavku atiez do nemalej yneame moznas klipu produktu
ovplyvnit, ato zvladnutim obchodnych a predajnych technikrgalizacii tohto druhu
predaja. Spoknosti predavajuce formou priameho preddgsto zaznamenavaju rast
a rozkvet, dokonca aj sasoch hospodarskej krizy, &einé formy podnikania bojuju
o prezitie, a tak i preto sa firma snazi maximal&aispech z tohto druhu predaja. Uspech
v priamom predaji je podmieneny individuadlnymi pdtami, existenciou vlastnej
motivacie a rada®u z predaja. Takytélovek by mal by tiez spoléensky, mal by pozna

mnoZzstvoludi, ktori su iniciatormi obchodnych kontaktov. 8dly asi zbytdné pisé, ze
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firma ma toho spravneh@ioveka na spravnom mieste. No nemala by sa zanitesiana
jeden distribdny kanal, aby to v koeom dosledku firme neuskodilo, preto do budicna
planuje so spustenim svojej web stranky tieZ maZzoodine nakupu napr. interiérovych

dveri, doplnkov a pod.

17.4Propagacia (komunikatny mix)

Z hradiska komunikéného mixu, stoji predo mnou lishka dloha. Navrhnu taku
integrovanu marketingovu stratégiu, aby pracovaanajefektivnejSie, avSak s pouzitim
minimalnych nakladov potrebnych na realiziciud&e v sdasnosti firma nedisponuje
finanénymi prostriedkami, ktoré by som mohol pauzivramci marketingovej
komunikacie, navrhujem preto stratégiu, ktoru mozZnealizov&d s minimalnymi

investiciami.

V rokoch najvé@Sieho rozmachu (pred hospodarskou krizou), firmzaldeako hodinky,
bez viditénej investicie do marketingovej komunikacie. Za jgvexistenciu a Sireniu
dobrého meno dicila najma kvalitnym referenciam svojich zakaznikdNebolo preto
nutné investouado niektorych z nadlinkovych aktivit. Svoju pozosfirma upriamila na
podlinkové aktivity a vbné finargné prostriedky smerovala tam. Logo firmy ITARPLAST
S. r. 0. bolo preto mozné vidiena dazdnikoch, Siltovkach, vestach, perach a boli
organizované firemné akcie ako PAINTBALL, firemgwlas a pod., ktoré mali za ulohu

zocelt kolektiv a prispié tak k lepSiemu fungovaniu spélwosti.

Pozrime sa preto, kam by bolo najefektivnejSie $hwea’ peniaze z pdladu reklamy &i
vbbec investovado masmédii.

17.4.1 REKLAMA

Do budulcna sa neuvaZzuje investod® reklamy v televizii, novinacldj rozhlase. NizSie
spracované udaje v porovnani s planovanymi invasticdo marketingovej komunikéacie

ukazuju préo nie.
Televizia: Z hradiska miestneho pdsobenia, by najefektivnejSimangtola TV Povazie.
Inzercia:

» Podnikatéska graficka reklama 40 eur / tyzde
» Vyroba reklamy 10 eur [36]
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Rozhlas: V ciel'ovej oblasti nepdsobi Ziadne miestne radio, pretdvhhy by sme mohli
vziat' radia, ktorych p6sobenie je ploSnejSie a maju yijw p@lvanos, ¢im by sme
docielili v&Sej pravdepodobnosti zasahu potencialnych klierdesak reklama v takychto

radiach je ovEa drahSia v porovnani s inymi médiami.

Fun radio:
» 06:00 — 18:00 70 eur bez DPH / 30 sec. spot
» 18:00 — 06:00 20 eur bez DPH / 30 sec. spot

» vyroba reklamného spotu nie je uvedena v cennik [3

Radio Expres:

» 05:00-07:00 110 eur bez DPH / 30 sec. spot
» 09:00-13:00 130 eur bez DPH / 30 sec. spot
» 13:00-16:00 110 eur bez DPH / 30 sec. spot
» 16:00 —18:00 100 eur bez DPH / 30 sec. spot
» 18:00 — 22:00 50 eur bez DPH / 30 sec. spot
» vyroba reklamného spotu s jednym hlasom 490 eurbiei [38]

Noviny: Z dévodu efektivneho oslovenia by som odgdrumiestnenie na prvej alebo
poslednej strane, nakm suU to strany, s ktorymi zakaznik prichadza majuvilo styku.
Do avahy by pripadali miestne noviny ,My“ a ,Poskbbystrické novinky“, nakiko
firma sa zameriava na regidn, v ktorom pésobiaotisoviny. Ceny by sa odvijali

nasledovne:

My:

» 52 eur bez DPH za celd farebnu stranu
» + 100 % priplatok za prvych 5 str&numiestnenie na poslednej strane
» 261 eur bez DPH za titulnu stranu [39]

Povazskobystrické novinky:

» 464,71 eur s DPH za celd farebnu stranu
» 100 % priplatok na prvej strane
» 50 % priplatok na poslednej strane [40]
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Obr. 11 Polepova reklama na voziku

[Vlastné spracovanie]

17.4.2 PODPORA PREDAJA

Firma uZciastaine vyuziva niektoré z moznosti podpory predajaetoppy som odpotiil
rozsSirt tak zaber pbésobenia aj na iné formy , aké su kiagrirozne Pavy, kupoény,
programy pre lojalnych zakaznikov, tside a pod. Kicovym slovom je ¢asovo
obmedzeny*, lebo stéle zniZenie cien neznamenagoodpredaja. Okrem toho vyZaduje
podpora predaja participaciu spotrebdte Jeho aktivnadas’ spaiva napr. vtom, Ze
pouzije kupon, zapoji sa dot&ze alebo aspdkipi produkt do istého datumu.

Odporuienie:
1.) zavie®’ kupdny ako formu Z’avy
Co by to v praxi znamenalo? Napr. Zakaznik si objepiastové okna v sume XY. Po
montazi obdrzi kupén titej farby (farba bude zavidieod vysky objednavky a s tym
suvisi i vySka moznejlavy) nadalSie produkty alebo sluzby. Ak by chcel napr. do

buddcna preraliebyt, ¢i dom, poukaze sa tymto kuponomlawza mu bude odgitana

z daného produktu alebo sluzby.
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2.) Suraze

Zavieg’ sWaze rdzneho charakteru. Ndko firma disponuje lukrativnym pozemkom
pri rieke Vah, ktory je idealny na travenielmgch letnych chwi pri vode, mohla by to
firma vyuzi’ vo svoj prospech. K&e pozemok je z Vkej casti roka nevyuzity
a negeneruje pre firmu Ziadne peniaze, stava sadakpasivom ako aktivom, navrhol
by som preto napr. ,$8Z o vikendovy/tyZibovy pobyt pri vode®. Zakaznik by si tak
oddychol a firma by vyuZila svoj pozemok a premeriib v aktivum s minimalnymi
financnymi investiciami.

Dalej firma vlastni vBka chatu v krdsnom prostredi v horach, ktora jégaknevyuzita
a ktori by sme mohli zapdjido svojich aktivit napr. formou 8éze o ,Vé&konainy

pobyt v horach®, ,Silvestrovsky pobyt na chate“adp

Swrazi, ktorych sa da vymystiea ponuknd je naozaj mnoho. Bolo by preto vhodné

zaat o takejto moznosti uvazova
3.) Prémie

Zima stavebnym pracam a vymene okien moc nepragto Py firma mohla zaviés
formu prémie napr. vymeny okien v zimnych mesiaceaxkluzivnou favou, ak si
zakaznik objedn& produkt alebo sluzbu a je ochptikat' s jeho realizaciou az do
zimnych mesiacov. Firma si tak zabegipgracu na zimné mesiace a klient je spokojny
s nizSou cenou, ktoré je kompenzovana jeho ochuodeket'.

4.) Zaruka

Poskytovd zaruku je pre firmu nielen samozrejmipsle i povinnog zo zakona.
Navrhol by som preto napr. zaruku vrateniage pri nekvalitne odvedenej praci. Toto
riziko moze firma eliminovg ak bude zamestn&varofesionalov a pouzivevalitné
materialy ako je tomu doteraz. AZ dopdisie su evidované&’aznosti na zle vykonanu
pracu, len na pripadnu vadu materialu, z toho ugedz, Ze firma si svoju pracu pini

zodpovedne a takejto garancie sa budicna nemusdtoba

17.4.3 SPONZOROVANIE

Je vémi dobrych nastrojom pri budovani image podnikyoriBudajucou popularitou
programu ,Modré z neba“, ktoré sa vysiela na TV Kilza av pripade uUspeSného

pbsobenia firmy na trhu, konditespola@nosti planuje zasponzoravaniektorych
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Z Wastnikov relacieg¢im by posilnil meno spotmosti a dopomohol tak lepSej image

vhimanej Sirokou verejnésu.

17.4.4 PUBLIC RELATION

Laura Ries, autorka bestselleru ,Pad reklamy atuposPR" hovori, Ze reklama
predstavuje udrZzovanie ztky, zato public relations znamena budovanieckpaNaozaj
velké znaky su totiz tie, ktoré s nadSenim Siria uzivataelebo dokonca novinari. PoKia
chce firma vybudouanaozaj stabilnu zr&u na trhu, mala by nasmeravaktivity aj

tymto smerom.

Komunikova s verejnogou priamo je @'aleka najlepSie. Média nemusia naSu spravu
pred@, mozu ju pozmerii tak, ako nechceme alebo ju nepredaju v ZiadUcarsatui.
Preto je najefektivnejSie vytv@rprogramy, pomocou ktorych sa budu informacie adhal
Sirit medzil'udmi same.

V stale narénejSom prostredi je potrebné pestbodabré vZahy so svojimi obchodnymi
partnermi. V dobe, kedy mnoho podnikov prechadza mepsobnu elektronicku
budovania osobnych vahov ako kriticka. V praxi to bude znaménae dobry a kvalitne

vytvoreny vz’ah, nebude takahko podkopany na zéklade ponukanej ceny.

17.4.5 KOMUNIKACIA V PREDAIJNOM ALEBO NAKUPNOM MIESTE

Komunikacia v predajnom alebo ndkupnom mieste ptebspravidla v obchode a ma radu
nastrojov ako napriklad obrazovky s premietanirklarea v obchode, spésob ponukania
tovaru, pisomna prezentacia, usporiadanie predajnéhsta a pod. Je preto nevyhnutné,
aby ludia na predajnom mieste boli dostme kvalifikovani, vzdelani a vySkoleni
v oblasti komunikécie so zdkaznikom, vyjednavan@@ Dnes je na trhu k dispozicii
dostaténé mnoZzstvo odbornej literatdry, ktora sa venuj@ver tejto problematike.
Zaobstaranie a naStudovanie takejto literatiry budemené& pre firmu len mald

investiciu, ktora sa niekkonasobne vrati.
Odporana literatara:
Dale Carnegie — Ako ziskariate’ov a pésohi naludi

Dale Carnegie — Ako Uspesne predava
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Titulov je mnoho, pokik sa ¢lovek doposi& nezaoberal Studovanim obchodnej
komunikacie, tieto dve knizky sa mi javia ako vytprzaklad, od ktorych sa da odvija

spravnym smerom.

17.4.6 PRIAMA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Ide o priamy osobny kontakt so zakaznikmi a potdngmi zakaznikmi. Mézu to Iy
Specialne spracované brozurky pre konkrétnych tdiefmoznos spatnej vazby) — napr.
katalog a niekiko sprievodnych brozur, ktoré nasledne prezentajeaynikom a pod. Pri
takomto spdsobe prezentacie mame okamzitu spatmbuvéd mbézeme vyjednava
podmienky, pristupovana kompromisy a pod. Je to daeefektivnejSi spdsob ako zasiela
katalogy postou, ktoré by si mal potencialny zakarasStudové V dneSnej rychlej dobe,
ked’ vorny ¢as sa stava luxusom, by sme ngalinajviac Giahtit’ pracu s prospektami tak,
aby ich na3 potencialny budici zakaznik nemuséhax@ Studové na Ukor svojho
vol'néhocasu. Dgkali by sme sa toho, Ze kataldg by ostal nepovsisnawzvi’azila by

konkurencia, ktora by zvolila osobnejSi pristup.

Prax ukazuje, ze'alSie formy priamej marketingovej komunikacie, akysa napriklad
priame zasielky na adresata, telemarketing, reklsonziadogou na odpové a pod. dnes
ludia venuju len pramélo pozornosti, lebo poStovBréatky majua zahltené samymi
letakmi, Ziadosami apod. aktomu vSetkému sa stretavame s remaymi
prieskumami, realizovanymi prostrednictvom teleé@@ho rozhovoru, ktorymi nas
bombarduju nezname firmy s Bn ziskaniaco najviac informacii.Cudia nevenuju
dostat@énu pozornog takymto telefonatom a spravidla sa vyhovoria, Benaju na ich
spracovani€as. Hoci je to ity zdroj informacii, nemyslim si, Ze by firma malanova
pozornos ziskavaniu informacii prave takymto sposobom. N&omavrhujem, aby firma
spustila evidenciu realizovanych zakaziek, ktorésaystala bohatym zdrojom informacii.

Uké&zZka takejto evidencie je v prilohe P II.

17.4.7 OSOBNY PREDAJ

Tento spbsob predaja tvori dopdsiblavny zdroj prijmov, nakio firma je prave

v rekonstrukcii,cize nie je mozné zakupiprodukty priamo v sidle spalnosti a predaj
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zavisi vyhradne na kondtevi spola@nosti, ktory realizuje obhliadky na podnet
odporweni.

Do buducna odpotiam zamera aktivity osobného predaja na stavebné spaieti, ktoré
realizuju napr. len hrubé stavby, vytubdrs nimi kvalitny obchodny wah, aby tak
pripadné ,dokotovacie prace" mohla realizo¥véirma ITARPLAST.

Dalej by som pozorndstieZ upriamil na stavebniny a obchody s keramidkgibrkladmi
a dlazbou, kde pracovnici na predajni by ndm mpbskytn@ velmi cenné informacie.
V pripade Sirenia dobrého mena sgalusti ich firma méze motivo¥gednym zo svojich

benefitov, v zavislosti na vySke realizovanej zéyaz

Pozornosti, by tieZ nemali unikfitani realitni makléri, ktori sa stretavaju denne
s potencialnymi zakaznikmi, ktori si kupugiiuz novy alebo stary by&j dom, ktory treba

modernizovéd a zariadi. Platili by pre nich podmienky ako pre ostatnycbdajcov.

V neposlednom rade by som odpéifikontaktova® aj architektov, v ktorych sa moze
skryva’ tiez ve’ky obchodny potencial.

V ramci tohto projektu navrhujem spustsitaz na firemnej stranke ktora by bola
pravidelne aktualizovana akde by boli zobrazovagméebezné vysledky vSetkych
zapojenych &astnikov. S@iasne navrhujem vytvatiskupinu na facebooku, kde by si
mohli jednotlivi &astnici pozrié priebezné bodovanie, popripade zapsa do diskusie.
Bodovanie bude zavigieod vySky realizovanych zakaziek, kde cena budegi@na
istym pomerom do bodového stavu. Napr. realizovadiéazka v hodnote 2 215 eur by
mohla predstavov¥a?2,15 bodu ai.
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18 ROZPOCET

Na nasledujucej talike je vidi¢ predpokladany rozget, potrebny na spropagovanie
firmy v minimalnom rozsahu. Webova stranka budevesgna sukromnou osobou,
Studentom inform&nych technoldgii, registracia bude realizovana dimrpego.sk, ktora
ponuka sluzby webhostingu. Konktspol@nosti zabezp#g potla firemného obléenia,
zakupenie odbornej literatury, registraciu firmyswialnych sigach, databazovom portali

i inzertnom portali. V skladovych priestoroch firmga nachadzaju nevyuzité Siltovky
a vesty s potkou loga firmy, lebo zamestnanci nepokladali za Ziédeich nosi. Je

v zaujme firmy, aby tieto boli vyuZité. Nejednotobletenie zamestnancov neprispieva

k dobrému image firmy.

Tab. 12 Predpokladany rozget komunikaného mixu

L v . Pocet
Navrhované riesenia Druh ((:(c;; Suma (€)

Vytvorenie web stranky realizator "sikromnd osoba" 1 200

registracia domény realizator "pego.sk" 1 100
80
30

montérky

potla¢ firemného oblecenia —
tricka

w
o

nakup odbornej literatury obchodné praktiky

facebook.com

vytvorenie profilu a skupiny

na socialnych sietach twitter.com

pokec.sk

registracia firmy na kompass.sk
databazovom portali naj.sk

inzerciazadarmo.sk

inzercia.sk

webinzercia.sk

webregister.sk

inzercia.huportal.sk

i-bazar.sk

superinzercia.sk
internetova inzercia slando.sk

123.inzercia.sk

megainzercia.eu

megainzercia.sk
tetaberta.sk
bazos.sk

topinzerat.sk

818 (8|88 [8[8[8(8|8|8[8[8[8|8|r|r|r|r|~|lw|lg|+

O|lojlo|jo|O|/0O|jO|o|0O|0O|O|OjO|O|j|O|O|O|O |O (O

maxinzercia.sk

Spolu 440
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19 KONTROLA

Doposid nebol vo firme ITARPLAST s. r. 0. zavedeny zZiadgrstém kontroly plnenia
stanovenych ci®v. Preto sa realizacia marketingového planu a jetrtrola musi vo
firme vykonava pravidelne v priebehu celélkasového obdobia, na ktoré bol dany plan
uréeny. V ramci spravneho fungovania a kontroly plageinutné nastavsystém merania
tak, aby pravidelné kontroly plnenia stanovenyclelat poskytli co najpresnejSie
informacie o ich plneni, resp. neplnenicas. V pripade zlého plnenia marketingoveho
planu, chybného stanovenia marketingovej straté@gbo ci€ového trhu, musi vedenie
firmy navrhn@ nové kroky, ktoré budu viésk naprave. Pravidelné reporty, ktoré budu
rieSit otazky realizacie marketingoveho planu, budd vgk@mé v mesaych intervaloch.
Tieto budu sledova

» Paet predanych tovarov a sluzieb rozdelenychl’'pdditegorii
Patet novych, poet existujucich zakaznikov
Casové plnenie jednotlivych zakaziek

Spokojnos zakaznikov

YV V V V

Referencie

Isty marketingovy odbornik raz povedal, Ze marlgsa da prirovnak zakladaniu ofia.
Aj s dobrym zapkovatom zaberie par minut, nez sa triesky rozhoria likaoaby sme
mohli pridava polena alebo uhlie a potom eSte nejaki dobu trwa sa v miestnosti &iae
Sirit’ teplo. Preto plnenie podnikovych bie si vyZaduje ufity cas a trpezliva ktorou sa
firma bude musi¢ zasohi. Do budicna bude pre firmu spokojfiasmkaznikov Ricova,

pretoze bez spokojnych zakaznikov nemozezgdne podnikanie uspesné.
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ZAVER

Ciel'om tejto prace bolo vytvorenie marketingového plareimalud firmu zaoberajlcou sa
predajom a montazou plastovych okien. Tato firmméenarketingového oddelenie, az
doposid nemala ziadnu marketingovi stratégiuciele alebo plany. Ulohou teda bolo
vytvorenie takej marketingovej stratégie, ktora $ay dala aplikova v danej firme bez
samostatného marketingového oddelenia, potrebnelfg kontrolu a vyhodnocovanie. Za
plnenie a realizaciu marketingovej stratégie jenedo zodpovedny kondtdirmy ako
zamestnanci spotoosti, avSak iba kondtefirmy ma zodpovednosti dadom kontroly
plnenia a vyhodnotenia danej stratégie na zaklaglesgimych reportov. Nakiko firma mé

s marketingom len V¥eni malé skusenosti, je skeptickacvanvesticiam do klasickej
reklamy, snazil som sa navrhhimarketingovy plan na fiskalny rok 2011/2012Zos

najnizS§imi investiciami, avSak s vysokygakavanym vysledkom.

Aby toto bolo vébec mozné navrhhidbolo potrebné najskér marketingovy plan spracova
na teoretickej urovni, ktora sa nachadza v tedweticasti tejto bakalarskej prace
a nasledne ziskané vedomosti a poznatky aplikdeapraktickejcasti. V teoretickefasti
som sa zaoberal z&kladnymi pojmami z oblasti margeta taktiez zakladnymi pojmami
suvisiacimi s konkurenciou. Su tu tieZ rozobrargopisané analyzy, ktoré boli nasledne

vyuzité v praktickegasti.

V praktickejc¢asti boli vypracované analyzy ako napriklad STE&yama, SWOT analyza,
analyza piatich konkurénych sil asamozrejme dotaznik, ktory poskytol nmoh
uzitotnych a smerodajnych informécii. Po vyhodnoteni tyanalyz bolo mozné standvi
silné a slabé stranky podniku a tak dogpigstej konkuretinej vyhode. Na zaklade tychto
analyz boli stanovené ciele marketingového plannasiedne bola vypracovana
marketingova stratégia, ktora brala v Gvahu jak igmevky a moznosti firmy, tak

poziadavky trhu.

Nakd’ko marketingovy plan firmy ITARPLAST s. r. 0. jevrAnuty na vyrdie zalozenia
firmy na fiskalny rok 2011/2012, nebolo mozné vyhotit do akej miery boli stanovené
ciele v tejto bakalarskej praci splnené, avSak peverim, Ze riadenim sa dopoteni

v tejto praci dané ciele budd splnené v min. roasao su stanovené.
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RESUME

The purpose of my thesis was to set up a plan femall company whose business is
focused on sale and installation of plastic windowsis company hasn’t got any
marketing department. By now there hasn’t beemaanketing strategy, targets, plans. So,
the task was to make such a marketing strategyhntoald be followed by this company
even without any marketing department which is liguasponsible for controlling and
evaluation. Company’s Executive Manager as webraployees are also responsible for
implementation and realization of the marketingitstgy. But only Executive Manager is
responsible for controlling of performance and aa#bn of such strategy based upon
monthly reports. The company has got no experiancéhe field of marketing and
therefore they were very skeptical at investments advertising. | tried to prepare a
marketing plan for the fiscal year 2011/2012, idahg low investments but expecting
good and high results.

To be able to suggest this, it was necessary t& wot the marketing plan in theoretical
part of this bachelor’s thesis. Afterwards all kmowledge could have been used in the
practical part. In the theoretical part | paid migeation to basic concepts from the
marketing field as well as to basic concepts tyipicathe field of competition. There is

also a description of analysis - subsequently us#ae practical part.

In the practical part | developed STEP analysis, (3Wanalysis, analysis of five
competitive forces and questionnaire providing mthwots of useful and authoritative
information. Following analysis evaluation | wadealp define strengths and weaknesses
of the company. Competitive advantage could beheddy using these facts. The above
mentioned analysis presented the base for markptarg and later on also for marketing
strategy. | counted with both - requirements anssfmlities of the company and market
possibilities in the composition of the strategy.

Since the marketing plan has been suggested toamiméversary of the company’s
establishment of the fiscal year 2011/2012, thebe&sn no chance to evaluate in what
extent the objectives of my thesis were reachedbelieve that following the

recommendations given in this thesis, the targdide reached at least at some minimum

volume.
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4C customer solution, customer cost, customer eoewce, customer
communication

4P product, price, place, promotion

a pod. a podobne

a.s akciova spotnos’

atd’. a takd’alej

B2B business to business

BCG The Boston Consulting Group

¢. ¢islo

DPH da z pridanej hodnoty

e.g. napriklad z anglického slov&empli gratia“

e-mail elektronicka posta z anglického slova ,gtauc mail*

EU Eurdpska unia

Hz jednotka frekvencie (hertz)

ICO identifikasné&islo organizacie

izb. izbovy

km kilometer

mm milimeter

napr. napriklad

obr. obrazok

prip. pripadne

PVC polyvinylchlorid

resp. respektive

sec. sekunda
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SK slovenska koruna

SO strenghts opportunities

SPJ strategic business units

SR Slovenska republika

s.r.o. spolénog’ s ricenim obmedzenym
ST strenghts threats

STP segmentation, targeting, positioning
tel. telefon

t. j. to je

tzv. takzvany

Vv jednotka napatia (volt)

vyd. vydanie

WO weaknesses opportunities

WT weaknesses threats

€ euro

& »a" z anglického slova ,and”

°C stupé Celzia
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ZOZNAM PRILOH
Pl Dotaznik
Pl Databaza zakaznikov

P Il Navrh loga firmy ITARPLAST



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vaiené damy a pani, som Studentom 3. rocniku Univerzity Tomase Bati v Zline, Fakulty
manaZmentu a ekonomiky a v ramci mojej bakalarskej prace na tému "marketingovy plan
firmy" Vas chcem poZiadat o chvilku Vasho ¢asu a pomoc pri vyplneni dotazniku, ktorého
ucelom je zvy3enie povedomia analyzovanej firmy. Dotaznik je anonymny a je vedeny
formou osobného pohovoru. Vopred sa chcem podakovat za pomoc a spoluprécu.

zakladné informacie
(Spravnu odpoved oznacte "X" v prislusnom okienku).

Pohlavie: mui Zena

Vek: 18-30 31-40 41-50 51-60 61 a viac
1 3 3 [ ]

Datum spracovania: | |

Uvedte prosim odkial ste:

z Povaiskej Bystrice z blizkeho okolia (okruh 30 km) iné

[]

Poznate firmu ITARPLAST, s.r. 0. ?

ano nie
Predstavte si, Ze ste sa rozhodli vymenit na dome, byte okna. Rozhodli by ste sa pre:

plast drevo hlinik

[ A N N

Existuje vyrobca, ktory by vas negativne ovplyvnil pri kiipe? Ak ano, ktory?

polsky cesky slovensky nemecky Ziaden

[ N B N N

Naopak, od ktorého vyrobcu by ste si tovar kapili najskor?

pol'sky Cesky slovensky nemecky nerozhoduje



Aku délezitost maju pri rozhodovani o kipe tovaru nasledujice faktory?

faktory velml | otezia | SMidOlediteant | sievits | nezslesr
ddleZité neddleZité
cena
kvalita
znacka
design
hospodarnost

odporucenie

rychlost dodavky




PRILOHAP I

|: DATABAZA ZAKAZNIKOV

Meno a
Priezvisko

Jozef Mrkvicka

Adresa: SNP 750/14
PovaZskd Bystrica
Typ
nehnutelnosti
rodinny nebytové
dom byt priestory iné

3izb.
Realizované prace:
1. Vymena okien
2.
3.
4.
Potencialne prace:
1. balkénové presklenie
2. bytové jadro
3. rekonstrukcia byt. priestorov (podlahy, stierky)
Referencie: ano nie

Igor Maly, 0905 28 54 73
Kontakt:

Tel.: 0915 687 562
E-mail: jozef.mrkvicka@gmail.com
Facebook: ano nie
E - mailing: ano nie

Vypliuje montazny pracovnik

Vyplriuje konatel firmy/obchodny zastupca




PRILOHA P lIl: NAVRH LOGA FIRMY ITARPLAST

ITAR

LAST

[Vlastné spracovanie]

itar
PLAST

[Vlastné spracovanie]

tlar
plast

[Vlastné spracovanie]




