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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zameriava na spracovanie smsfojzakaznikov firmy Gazdik
s poskytovanymi sluzbami. Struktira prace je razulna dveasti, na teoretickl a prak-
ticku. V teoretickejcasti su spracované poznatky o marketingu, markafimgp mixe a

postupoch ako uspokéjzakaznika. V druhej, praktickéasti s uvedené zakladne infor-
macie o firme, spracovany marketingovy mix danébdniku a popisany prieskum spo-

kojnosti zakaznikov.

V zavere prace su uvedené moje odpanie, ktoré by mohli zefektiviisluzby firmy
Gazdik.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingovy mix, vahy so zakaznikmi, prieskum trhu, spokojhaékazni-
ka

ABSTRACT

My Bachelor thesis is focused on processing ofarusts satisfaction of company Gazdik
with provided services. The structure of the warkdivided into two parts, the theoretical
and practical. In theoretical part are processesviedge about marketing, marketing mix
and procedures how to satisfy customers. In therggractical part are described basic
information about company, then there is proccesatketing mix and described research

about satisfaction of customers.

In conclusion are stated my recommendations whahstreamline services provided by

company Gazdik.

Keywords:

marketing, marketing mix, relations with customensyrket research, customer satisfaction
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UvoD

Ako tému svojej bakalarskej prace som si zvolilaaKma marketingového mixu vo firme
Gazdik so zameranim na spokojnagkaznikov. Ak sa firma chce pySpokojnymi za-

kaznikmi, musi dobre ovlada manipulovéa s prvkami marketingového mixu.

Cie’'om mojej bakalarskej prace je zisspokojnog zakaznikov v podniku Gazdik pro-
strednictvom dotazniku a na zaklade ziskanych rimdioii spracovanavrhy na zlepSenie

poskytovanych sluzieb.

Struktira prace sa sklada z dvogdsti, teoretickej a praktickej. V teoretickegjsti uva-
dzam spracované poznatky o marketingu ako celk, ggektivnom vyuzitiDalej popisu-
jem marketingovy mix, charakterizujem jeho jednatlprvky a uvadzam Specifika marke-
tingového mixu obchodnej firmy. Zameriavam sa néaty so zakaznikméo je podstatné
dodrziava pri ich riadeni, ako postupo¥ak si firma chce udrfazdkaznikov a maximali-

zova’ ich spokojnos.

Taktiez spracovavam poznatky o prieskume trhupeekio ziskané informéacie pomahaju
zvySova spokojnos zakaznikov. Zmigujem sa o tom, ako sdenia prieskumy trhu a aké

su zakladné metédy ziskavania informacii.

V praktickejc¢asti spracovavam konkrétne informacie o firme Gazéiedmet jeginnosti,
analyzu Porter, historiu firmy, organtral Struktaru, vyvoj trziebDalej spracovavam jed-

notlivé prvky marketingového mixu, akym sposobonv spol@nosti uplatiuju.

Popisujem zakaznikov firmy, spdsob ich ziskavaR@mou dotazniku, r@&eneného na
niekd’ko ¢asti zisujem spokojnas zakaznikov s poskytovanymi sluzbami firmy Gazdik a

ziskané poznatky spracovavam do tabuliek a grafov.

V zavere prace uvadzam moje navrhy na zlepSerugebldirmy, ktoré by mali viesk v&s-

Sej spokojnosti zakaznikov firmy Gazdik.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETING

Nazory na togo je marketing sa r6znia najméa fadoho, akému problému sa priklada
najvasia pozonos Jedno je vSak isté, marketing vychadza zo sloaaken, cize trh,

z ¢oho vyplyva, Ze sa ¥ahuje natinnog’ a oblag pdésobenia na trhu. Niektori definuju
marketing iba na oblégredaja a reklamy, je to vSak daeviac. Je to subor aktivit, ktoré
organizacia musi uskutiova’ a taktiez aj socialny proces. Existuje na dvoaviiach, a

to mikro-marketing a makro-marketing. Zameranimnaiknarketingu je spotrebitea roz-
ne aktivity na uspokojenie spotreliiie Vychadza z jeho potriebla druhej strane makro-
marketing je socialny proces, ktory riadi tok tavaa sluzieb v ekonomike od vyrobcu
k zdkaznikovi tak, aby bola ponuka a dopyt vo vaa@m sulade a aby boli dosahované

ciele spol@nosti.Je zamerany na cely system. (McCarthy a kol., 19928)

1.1 Pravidla aspesného marketingu

Pod’a Phillipa Kotlera existuje 10 ,hriechov®, ktoryny Isa mala UspesSna firma v marke-
tignu vyhyba. Je dolezité, aby sa marketingovi pracovnici poctiamerali na segmentéa-
ciu trhu, targeting a positioning, v apem pripade vyrobok na trhu neuspeje. (Kotler,
2004, s. 14)

Medzi nagastejSie opakujuce sa chyby marketingovych prakovnpatria:

Firma nie je dostatdne zamerana na trh a nie je riadena zakaznikmina otazku, pre
koho su utené vyrobky firmy by sa malo odpoveds najkonkretnejSie a presne ohrani-
it trzny segment. Segmentacia by mala prelietaa zaklade ziskovosti, ptal hodn6t,

ktoré zakaznici vyznavaju, najdélezitejSim segmenby sa mali priradivysoké priority.

Neporozumenie ci#&ovym zakaznikom- v takejte situacii dochadza k zaostavaniu skuto

ného predaja zacakavanym a zakazniéasto vracaju vyrobky. Dévodovom je nespravne
zvolena ponuka alebo nevhodne prezentovana pordeezzikom. RieSenim tejto situécie

je kvalitnejSi vyskum spravania sa spotrdlaiektory moze b/ organizovany riadenym

skupinovym rozhovorom, vyskumnymi Stadiami, vyskumspravania sa.

Nedostatdné sledovanie konkurencie ¢asté chyby v tejto oblasti su napriklad zameranie

sa na nevhodného konkurenta, ktory nas neohroighe aeexistuje systém pre ziskavanie
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informacii o konkurencii. RieSenim moZzethyapr. prijatie pracovnikov, ktori prechadzaju

od konkurencie, pripravov¥gonuky, ktoré si podobné ponukdm konkurencie.

Nedostatédné zameranie na vahy so zamestnancami, dodavibei, distribGtormi a
investormi— tento problém sa prejavuje nespokojioaszainteresovanych stran. Délezité

je v tomto pripade zametaa nielen na svoj prospech ale aj na prospechgrait.

Neuspech pri vyHadavani novych obchodnych prilezitostidlhodobé zlyhavanie inicia-
tiv na trhu. V tomto pripade je potreba sa zathea stimulovanie novych napadov od
partnerov a vybudovasystémy pre kreativne vytvaranie novych mysliemtamera sa na

vonkajSie marketingové prostredie (ovpiwa ho faktory politické, ekonomické, spolo-

censké, technologické a faktory, ktoré savisia zottiym prostredim).

Problémy s marketingovym planovanim problémom moZe Isynelogické usporiadanie
marketingoveho planu alebo plan neprihliada na mo#zika a nepredviddteé udalosti.
Op& je rieSenim vypracovanie analyzy marketingovélusipedia, taktiez analyzy SWOT,

cielov a taktik na ich dosiahnutie.

Predaj produktov, ktoré nesuvisia zo sluzbamimo6zu nastasituacie, Ze firma predava
prilis mnoho vyrobkov, ktoré su stratove, poskysljgby zadarmo v priliS Sirokom rozsa-
hu a nevhodne ich kombinuje s vyrobkami. RieSemimdstranenie neziskovych vyrobkov

z vyrobkoveého portfdlia, sluzby by sa mali pontika r6znych cenovych Urovniach.

Nezvladnuta komuniké&né politika a budovanie zn&ky — zna&ka sa len vémi malo odli-
Suje od zn&ky konkurencie, kazdotmé venovanie priblizne rovnakych nakladov na tie
isté marketingové nastroje. DOlezZité je zartieya na tie marketingové nastroje, ktoré pri-
nasaju najlepSie vysledky.

Neorganizovand firma pre uskutmenie efektivneho marketingy neefektivna organiza-
cia, napatie v podniku. Je potreba zlép&tahy a na poziciu marketingového riatite

zvolit’ silni osobnas

Rezervy vo vyuzZivani novych technolégimala vyuziténog’ internetu, inych automatiza-
cii. (Kotler, 2004, s. 25 - 120)
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2 MARKETINGOVY MIX

Zakladna koncepcia marketingového mixu hovori, Zeketingovy mix je tvoreny zo 4P, a
to produkt, cena, distribdcia a komunikacia. V prs vSak objavuju priklady, kde je tato
koncepcia rozSirend odalSie prvky ato pdé& toho, ¢o je vhodné uplatri

v marketingovom mixe pre spa@oog’ vyrabajlicu napr. potraviny, nie je vhodné pre vyro
bu automobilov. Preto kazd4a okligsotrebuje analyzy, ktoré potom poméhajéituwvhodny
marketingovy mix. Dévody pre uskutitovanie tychto analyz mézu Hydzne, a to napri-
klad:

- Marketingovy mix vytvara vhodny zaklad pre rozmiestie finanych a’udskych
zdrojov — kazdy podnik si sam &lgiiuje mnoZzstvo zdrojov, ktoré chce patihia

marketing. Snazi sa tieto prostriedky vyud najhospodarnejSie.

- Marketingovy mix pomaha pri vymedzovani zodpovedinegridelenie uloh a po-
vinnosti jednotlivymélenom timu zodpovedného za marketing. (Majaro, 1996
41)

2.1 Specifika marketingového mixu obchodnej firmy

Marketingovy mix ¢asto vychadza z vnatorného podnikového pristépuje najma pri
obchodnej firme podstatna chyba. Musi reSpektoviainia zakaznikov, preto je mozné
typické ozné&enie 4P nahradi4C, ktoré je orientované na zdkaznikov. Do 4C eiamgu
sa zahfiuje: customer solutioifrieSenie potrieb zakaznikastomer costvydaje zakazni-
ka), conveniencddostupnos rieSeni) acommunicationkomunikacia). TaktieZ je rozdiel
pri usporiadani prvkov typického marketingového wmiXatid ¢o pri vyrobnych podni-
koch je vé&Sinou na prvom mieste vzdy vyrobok, pri obchodnfjghach je poradie nasle-
dovné: distribacia (miesto, metddy predaja) a dgmnazky, Zavy, atraktivne ceny), vyro-
bok (sortiment), komunikacia (externa a internZdanjazalova, 2009, s. 41-42)

Délezité je aj zameranie sa nielen na predajny etendy, ale aj na nakupny, ktory saah
vyvijat’ az neskér ako marketing predajny. V obchodnom godwnyplyva zo samotného

zmyslu jeho existencigize uspokojovania spotrebiského dopytu. Nakupny marketin-

govy mix kopiruje 4P predajeného mixu a jeho ngstpoedstavuju:

- Informacny a komunikény nakupny mix
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- Vyrobkovy nakupny mix
- Cenovy a kontraky mix

- Logisticky a dodavkovy nakupny nidamazalova, 2009, s. 43)

2.2 Produkt

Produktom rozumieme nielen hmotny tovar. Produktiptavuje firemnu ponuku na uspo-
kojenie potrieb. (McCarthy a ini, 1995, s. 192)

Vyrobok okrem toho, Ze $m hlavnu funkciu, na ktord bol vytvoreny musi taktima
urcité image, ktoré je s nim spojené. Na zaklade tolmdenia sa definuju dve vlastnosti

vyrobku:

1. Funk’nd vlastnos — tyka sa zakladnej funkcie vyrobku, jeho zloZeminltornych
vlastnosti (sptahlivog’, rychlog’). Patria sem aj popredajny servis, dostugnos

jednoducha manipulécia.

2. Image vyrobku- vyplyva z toho, ako spotrebitgnima vyrobok na zaklade svojich
subjektivnych pocitov. Zahuje sa sem vonkajSia Uprava, e minulé skise-
nosti. (Maruani, 1995, s. 29)

2.2.1 Zivotny cyklus vyrobku

Teodria zivotného cyklu vyrobku predpoklada kéem@ Zivotnos pre kazdy vyrobokii
sluzbu. V praxi je vSak tato Zivotndsel'mi tazké ukit dopredu. Na ODbk. 1 je zobraze-

ny zZivotny cyklus vyrobku, ktory je aplikovdigy na kazdy vyrobok.
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Obr. 1 Zivotny cyklus vyrobku, Zdroj: (Majaro, 19%6 90)

Kazda faza ma svoje charakteristiky, ktoré sa tykejkladov na marketing, Keosti trhu,

zisku a inych aspektov. V Tab. 1 su tieto vlastnosti zobrazené pre kazdu fazu.

Tab. 1 Charakteristiky jednotlivych faz vyrobkur@d(Maruani, 1995, s. 37-39; Majaro,
1996, s. 91)

Jednotlivé fazy Typické charakteristiky

- novy vyrobok sa rozSiruje na trhy, slaby rast
- maly paet konkurentov

- maly paet odliSnych modelov

- naklady na marketing st vysoké a zisk maly

Uvedenie na trh
- cena vyrobku je pomerne vysokadie firma musi uhradi

vysoké naklady

- komunikéacia zo zakaznikmi prebieha reklamnym Usiim

propagéanou kamp#ou
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Rychly rast

prudky narast predaja
dosahovanie zisku

objavovanie prvych konkurentov
pripadna modifikacia vyrobku

cena zostava vysoka

komunikacia so zakaznikmi zamerand na udrzanieatekl

mnej kampane

Zrelost’ produktu

rast predaja je pomalsi, alebo stagnuje
velky paet konkurentov

potreba diferenciacie vyrobku

znizenie ceny

vyuzivanie zliav

Nasytenie trhu

uplna stagnacia predaja

ak nie je produkt spojeny s vertios k zngke, z&ina sa

este viac znizovYacena

Pokles vyroby

zniZzuje sa predaj a tym aj zisk
zastavenie vyroby

opatovna modifikéacia vyrobku

2.3 Cena

Cena je jediny prvok marketingového mixu, ktorygstavuje prijem. Je to vopred zjedna-

na protihodnota, za ktoru je ochotny zakaznik pkbaakUlpt a predavajuci tento produkt

preda. Stanovenie ceny v podnikoch méze sposob@rablémy a to hlavne kvéli tomu,

Ze manaZérske rozhodovaniecgsto v tejto oblasti zamerané skér na naklady, rekoe-

akciu trhu a konkurencie. Taktiez je cena podsta@aurové zisku,¢ize okrem krytia

nakladov musi tvofi aj zisk podniku. Cena musi tbglynamicka a prispésobovaa na
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zaklade zivotného cyklu vyrobku a je potrebné jsymtzovd aj z Hadiska etapy vyvoja —
rabaty, sezény, akcie. (B&kova a kol., 2003, s. 177; Foret, 2010, s. 111)

2.3.1 Faktory, ovplyviiujuce sp6sob stanovenia ceny

Spbsob stanovenia ceny zavisi od viacerych fakiddaové sa rozdeiju do dvoch skupin a

to interné a externé. Faktory, ktoré ovgiyji cenovua politiku su zobrazené na Gbr2.

Interné faktory Externé faktory
marketingove ciele - povaha trhu a dopytu
marketingovy mix - naklady, cenv
naklady a ponuka
firemna politika konkurencie
Cenova - ostame vonkajsie

politika . faktory (ekonomicke

podmienky,
obchodnég
medzidianky, politika
viady,
celospoloCenske
otazky)

Obr. 2 Faktory, ovplyaujuce cenovu politiku, Zdroj: (Kotler, Armstron004, s.
488)

Interné faktory

Medzi nafastejSie sa opakujuce marketingové ciele podnikzasal’uju udrzanie si pozi-
cie na trhu, maximalizacia zisku, ziskanie n&who podielu na trhu, ziskanie veduceho

postavenia v kvalite vyrobku.

Cena musi prihliadana ostatné prvky mixu. Je vhodné stafiaajskor optimalnu cenu a

potom na z&klade nej stantviaklady.

Naklady predstavuji spodnl hranicu ceny vyrobkilitdskaZzdej firmy by teda malo Iy
stanovenie ceny, ktora okrem pokrytia ndkladovadinaj zisk. Naklady sa v podniku delia
na fixné, ktoré nezavisia na objeme vyroby a vélnab ktoré sa menia priamo Uumerne s

objemom produkcie.

Firemna politika v sebe zata rozhodnutie, kto bude zodpovedny zéouanie ceny. (Kot-
ler, Armstrong, 2004, s. 487-492)
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Externé faktory

Povaha trhu a dopytu &uju najvysSiu moznu hranicu, ktord méze cena dos&hStano-

venie ceny zavisi od typu trhu, napr. v pripade otakej konkurencie Ziadny
z predavajucich alebo kupujucich nemdze vyznamrgyerit’ cenu. Naopak v pripade
monopolu je na trhu jediny predavajuci, ktory siza@iadi’ cenu podla svojich potrieb a
preferencii. K&Ze nakoniec je to vzdy z&kaznik, ktorguwje, ¢i je cena spravna, musi

podnik sledové krivku dopytu.

DalSie externé faktory, ktoré ovplnju cenu st napr. miera inflacie, Grokova mieraasp
vanie sa vlady. (Kotler, 2004, s. 492-497)

2.3.2 Stanovenie cien

Cena sa mb6ze stan@wiacerymi sposobmi, medzi zakladné moznosti, dea@/t’ cenu

patria:

Cena stanovena na zaklade nakladov patri medzi najpouzivanejSi spdésob stanovenia
ceny, dévodom je jednoduchy pristup k potrebnyrmormficiam na vypiet ceny. Vycha-
dza iba z Gtovnych udajov. Zakladnou myslienkou je, Ze cenartala pokry naklady
vyroby a predaja a zabezezisk, ktory méze /v podobe ziskovej prirdaZky alebo poza-

dovanej navratnosti investovaného kapitalu.

Cena stanovena na zaklade dopytu je takmer neovplyvnitea z pofiiadu podniku,
ked'Ze vychadza z odhadu, ako sa zmeni dopyt na zakhkaday ceny. ZaloZzena na prefe-

renciach zakaznika.

Konkurenéne orientovana cena— tento postup sa vyuZziva v tom pripade, ak nméafir
srovnaténé vyrobky s konkurenciou. N&gstejSie sa konkuréne orientovana cena stano-
vuje pri vstupe na zahramé trhy. M6Zu nastatri situacie pri stanoveni ceny. 8sa cena
stanovi vySSia ako je cena konkurencie, takato en@Zznda v pripade, ak ma firmait
vyhodu, napr. znka, kvalita. Cena sa moze startomizSia ako je cena konkurencie a na-
koniec rovnaka ako je cena konkurencie. Stanoveveeny zavisi od postavenia ceny na

trhu, charakteru podniku a produktu.

Cena stanovend pobl marketingovych cid’ov podniku — to znamen@, Ze cena sa upra-

vuje poda toho,co je pre firmu prioritné. Napriklad ak sa pokusSmaximalny podiel na
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trhu, bude stanovena cena nizSia. Ak vSak firmeideaximalizaciu zisku, cena sa stanovi
vySSia.
Cena stanovena na zaklade vnimanej hodnoty zakazmikn — tento spdsob smeruje

hlavne k uspokojeniu zdkaznika. Cena sa stanowajedklade prieskumov trhu. (Foret,
2010, s. 111-112; Ri#gk a kol., 1999, s. 111-144)

2.3.3 Cenova elasticita

Vyjadruje vz’ah medzi dopytom a cenou, ktory je zobrazovanyrdorej dopytovej kriv-
Ky. Tieto krivky m6zu by individualne alebo agregované. Dopytova krivkapriaelativ-

ne nepruznom dopyte strmy priebeh, o pruznom doggtbovori, ak aj mala zmena ceny
dokaze vyvoléd vel'ké zmeny v dopyte. (Riggk a kol., 1999, s. 74)

Elasticita dopytu sa vzdy aahuje k utitej vychodiskovej cene naditej dopytovej funkcii,
zcoho vyplyva, ind hodnota pruznosti pre kazdy bogltejr dopytovej krivky.(Rajidak

a kol., 1999, s. 75)

Pod’a toho, aku hodnotu nadobuda koeficient cenovsiielty, mdze by:

Dokonale pruzny dopyt— abstraktny pripad, pri ktorom zvySenie ceny V@vwakamzité

zruSenie dopytu po tovare a naopak znizenie cekgnaEné zvysenie dopytu.
Relativne pruzny dopyt— dopyt reaguje citlivo na zmeny ceny.

Jednotkova elastitica— ide o pripady, k& zmena ceny vyvola proporcionalne zmeny

v dopyte.

Relativne nepruzny dopyt— v tomto pripade aj Y¥&a zmena v cene vyvola len nepatrna

zmenu v dopyte.

Dokonale nepruzny dopyt— zmena ceny nevyvolava Ziadnu zmenu v dopyte kaudd
kvoli velkej Ziadanosti tovaru alebo ak ide o Uplne nasytlpyt. (Rajidk a kol., 1999, s.
76-77)

2.4 Distriblcia

Distribacia predstavuje priblizenie vyrobku z mégth vzniku k zakaznikovi, preto by sa

mali distribiené cesty voti tak, abyco najviac vyhovovali zakaznikom a nielen moznos-
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tiam firmy. DistribiEna politika sa zaobera réznymi odbytovymi cestafej altag’ami su
nielen procesy fyzického premigstania (preprava, skladovanie), ale aj zmeny viastn
kych vz’ahov a nehmotné procesy (tok informacii, platbg¥angazalova a kol., 2010, s.
225-226)

Z praxe je zname, Ze digejednoduchSie a menej nakladné je vyrobok vyraiez ho do-
sta’ na trh. Naklady na marketing tvoria v drtivegstne pripadov az 50 % celkovych na-
kladov. Je vhodné zvdalivzdy ¢o najv@&Sie mnozstvo kanalowim sa zabezpé vaSie
pokrytie trhu. Na druhej strane s narastom distriah kanalov mézu nastalva problé-
my, a to utrpenie kvality vyrobkov, lebo prid&gm pdéte kanalov je’aZzSia kontrola trhu a

taktiez m6ze déjsk stretu zadujmov kanalov. (Kotler, 2003, s. 28-29)

2.4.1 Priama distriblcia

V tomto pripade je vyrobok alebo sluzba je doda@trebitdovi priamo, vyhodou je, Ze
vyrobca je v priamom kontakte so spotrefot@ a ma moznasziskavd neskreslené in-
formacie a okamzitu spatnu vazbu. Vyber tejto cestdstavuje aj nizSie naklady,dee
nie su potrebni Ziadni prostrednici. Vyrobca neSetky rizika spojené s distribuciou, ako
napr. strata alebo poSkodenie tovaru. Tato formstrilbicnej cesty sa vyuziva ¥8inou na

priemyslovych trhoch a vyZaduje odborné znaloZanfazalova, 2010, s. 228-229)

2.4.2 Nepriama distribacia

Za nepriamu distribUciu sa povazuje taka, v ktaieghadza k vyuzitiu distridmych me-
dziclankov. Tieto medzianky predstavuju sieorganizécii a jednotlivcov, ktori zabezpe-
¢uju premiestnenie vyrobku od vyrobcu k spotrdimie Vykonavaju véa ¢innosti, ako
napr. logistické, obchodn& doplnkové a tym zeefektiwju pohyb tovaru. Nevyhodou
tohto systému je prétenie a obasna komplikacia. Taktiez dochadza k strate ziskj a

kontroly nad sp6sobom a podmienkami prepravy. (Zatoaa, 2010, s. 228-230)
Medzi zakladné typy distridmych medzilankov patria:

Prostrednici — ich hlavn&innog’ je obchodna. Medzinnosti, ktorymi sa prostrednici
zaoberaju patria nakup, predaj, marketingova kok@am, poskytovanie obchodného uve-

ru, skladovanie tovaru. Principom je, Ze nakupajat na vlastny &et, su ukité obdobie
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vlastnikom tovaru a nakoniec ho znova predavajGuNenu zodpovednésza poSkodenie,

nepredajnastovaru. Typickymi prikladmi prostrednikov sil'keobchod a maloobchod.

Sprostredkovatelia— na rozdiel od prostrednikov nepreberaju na s&snictvo tovaru a
obchoduju na cudzi¢ét. Ich¢innog’” spaiva vo vyltadavani kontaktov medzi vyrobcom a
spotrebitéom. So spotrebitem aj vyrobcom zjednavaju vyhovujuce obchodné pedmi
ky. M6Zu ma kontakty s viacerymi vyrobcami aj spotreliite naraz. Svojw&innog’ vy-
konavaju za odmenu, ktora sja vo vyplateni provizie, vyjadrenej v percenteaksadz-
be zo sprostredkovania obchodu. (Zamazalova, 261031; Bodkova a kol., 2003, s.
203)

Podporné distribuéné medzélanky — organizacie, ktorélahtuju sluzby behom prepravy
od vyrobcu k spotrebitevi. Patria sem banky, paisvne, prepravné spatoosti, sklado-

vancie firmy, poradenské firmydat(Zamazalova, 2010, s. 232)

2.5 Komunikacia

Marketingovd komunikacia predstavuje kazdu formmukaikacie, ktord firma vyuZiva na
informovanie, presvetvanie a ovplysovanie ¢i uz spotrebitéov, prostrednikov alebo

urcitych skupin verejnost{Bouckova a kol., 2003, s. 222)

Je to prenos informécii, ktory funguje obojsmeiel'om je zvySovanie informovanosti o
ponuke, zvyraznenie niektorych existujucich vlasth@yrobku, upefovanie vZahov so

zakaznikmi aj verejn@gsu. (Bowkova a kol., 2003, s. 222)

Podnik komunikuje od Z#atku svojej existencie a moze si zvoliacero postojov, ako sa

ku komunikacii postavi

Vedome - ide o aktivne komunikovanie, ktoré je riadengva&sa dihodobé. Vysledkom
takto orientovanej komunikacie je priaznivé image podnik, zabez@enie trvalej pozicie

na trhu.

InStinktne — v pripade ak podnik nema dostatok fitrgich prostriedkov na aktivnu ko-

munikaciu, ale jej potrebntsi uvedomuije.

Odmietavo — podnik prejavuje nedbveru k vymene informadarfazalova a kol., 2010,
S. 253-254)
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Marketingova komunikacia ma nielka nastrojov, ktorych kombinacia tvori marketingo-
vy komunika&ny mix. Poda toho, aké komunikaé nastroje s najviac pouzivané a kto su
cielovi prijimatelia informacii, sa definuje Bukomunik&na stratégia tlaku (jej zamera-
nie je predovsSetkym na osobny predaj a podporugpedyuziva sa najma v situaciach,
kde sa zakaznik rozhoduje pri kipe hlavne na zékfaigsta predaja, zamerana predovset-
kym na distribUtora) a komunikaa stratégia ahu (zamerana na kotieého spotrebifi,

vyuZziva sa hlavne reklama). (Zamazalova a kol. 261058)

Medzi p& hlavnych nastrojov sa zafaje reklama, osobny predaj, podpora predaja, public

relations, priamy marketing.

2.5.1 Reklama

Reklama je chopna ovplywhvela zakaznikov, ktori su geograficky rozptyleni. Howsa

o0 nej ako o ,najhlasnejSom“ nastroji komunik@ho mixu, najstarSim prostriedkom re-
klamy bolTudsky hlas. Poskytuje pozitivne informacie dkasti, popularite a Uspesnosti
firmy. Jej nevyhodou je, Ze je len jednosmernaegjaiisté ¢i u zdkaznika vyvola pozado-

vanu reakciu. (Kotler, 2004, s. 637; Zamazalovd,28. 262)

Reklama sa m6ze rozZidea’ na vyrobkovu a inStitucionalnu. Vyrobkové reklagreame-
na ovplyvnenie zadkaznikovho rozhodnutia o nakupethka vyrobku na zaklade odliSnosti
vyrobku od konkuretnych vyrobkov rovnakého typu. MoZet'is odlisny vzliad, tvar,
lepSiu konStrukciu, vtipné doplnky dat Takato vyrobkova diferenciacia je v niektorych
organizaciach, nadaciach, humanitarnych spuaistiach nemozna. V tomto pripade sa
firmy snaZia o diferenciaciu vlastnej vyroby, naprostrednictvom zdéramvania klad-
nych stranok vramci obchodnych aktivit firmy akeaktnd produkcia, dodrZzovanie
zmluvnych podmienok. Pomocou tohto zdd@i@zania si podnik buduje déveru k svojej

¢innosti a tym aj k produktom, ktoré ponuka. (Btkava a kol., 2003, s. 224)

2.5.2 Osobny predaj

Pri osobnom predaji dochadza k priamemu kontaktdzindvoma alebo viaceryniiud’mi,
kazdy z nich moze sledowaeakcie toho druhého a na zéklade toho upravevaje na-
sledné spravanie. Je téiiny komunik&ny nastroj najma pri budovani preferencii a pri
vlastnom nakupe. (Kotler, 2004, s. 637)
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Osobny predaj je vyuzivany najma na priemyslovytiodh, ma niekiko Specifickych

charakteristik, ktoré ho liSia od reklamy, pateans

prebieha tvarou v tvar,

je spravidla sdasou stratégie tlaku,

je vyuzivany najméa medzi firmami,

je zacieleny predovSetkym na kvalifikovanych padémach zdkaznikoZamaza-
lov4, 2010, s. 275)

2.5.3 Podpora predaja

Na rozdiel od reklamy a osobného predaja ma ibtkédéby charakter. Riahuje silne

pozornos zakaznika a pomaha zwysipadajuci predaj. (Kotler, 2004, s. 638)

Podpora predaja j@nnog’, ktora ovplywiuje nielen konéného spotrebit@, ale aj jednot-
livé zlozky distribékného réazca. Vychadza z myslienky, Ze kazdy, kto sa byéave’
pozadovanym spésobom, dostane vopit&deni vyhodu, ktord méze tbpud vyhodnej-

Sia cena alebo tovar zadarmda#’ v sitazi atl’. (Bowkova a kol., 2003, s. 230)

Podnik pri pouzivani tohto nastroja komunikacielgje dosiahnutie jedného alebo viacero
cielov podpory predaja. Ciele podpory predaja su: \gmi@ zaujmu vyskusgasi nové vy-
robky, prelibenie poznatkov o produktoch, ziskanie novych zéikaw, posilenie dopre-

daja tovaru, zvySenie informovanosti zakaznikan{@aalov4a, 2010, s. 271)
Skupiny, na ktoré sa podpora predaja moze zahseréri:
1. koneny spotrebité— zara’uju sa sem nastroje podpory predaja ako kupéngatyab
vzorky vyrobku, cenovo vyhodné balenia, spotrdlité siiaze, dateky a iné.
2. predajcovia— ide predovSetkym o predkavanie predajcov, predajnétsize, pruz-
né odmeny. Vedie to k stotozneniu predajcu s vyoabkpodniku a so sposobmi

zaobchédzania s tymto vyrobkom.

3. firmy — stimulovanielenov na distribénej ceste. Organizuju sa obchodné vystavky
a stretnutia s vyrobcami, poskytuju sa rabaty aldbey, prispevky za predvedenie
vyrobku. (Bowkova a kol., 2003, s. 232)
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2.5.4 Public relations

Ulohou public relations nie je podpomredaj utitych vyrobkov, ale vytvori povedomie
a predstavu o podniku, jelénnosti, ktora vykonava a produktoch, ktoré ponukKa. to,

aby sa zabezpio dobre fungovanie PR, musi podnik trdobré vZahy so svojim okolim,
¢ize zamestnancami, dodaviate, odberatémi, spotrebitémi a inymi skupinami, ktoré
podnik ovplywiuju. (Zamazalova, 2010, 279)

Na rozdiel od reklamy, ktora je riadena marketingowddelenim firmy, PR ma na starosti
top management, ktory poskytuje objektivne inforim&dlhodobym zameranim, &ie
ich efekt sa prejavuje az po dlhS@ase. S pojmom PR suvisi aj publicita, ktora sandefi
je ako spontanna reakcia zadkaznikov na kvalitnébRy, spdiahlivé sluzby, ochotné spréa-
vanie sa pracovnikov firmy. Nastroje, ktoré PR wyazsu r6zne, najznamejSie su spravy
médiam, tlaové konferencie, organizovanie Specialnych akgijavanie podnikovych

publikacii, sponzoring a lobovanie. (Biova a kol., 2003, s. 235-236)

2.5.5 Priamy marketing

Podstatou priameho marketingu, ktory s&ataozvija priblizne v 60. rokoch je priame
oslovovanie zakaznikov a ich naslednej priamej vgoRdlezité pri direct marketingu je
sprave zacielenie na najvhodnejSich zakaznikowahkbs, podpora prepojovania s ostat-

nymi marketingovyméinnog’ami. (Zamazalov4, 2010, s. 277)

Jednou z vyhod direct marketingu je jednoduchSientdcia na potencialnych spotrebite-
lov. TaktieZ je tu vEk& ochrana pred konkurenciou, ktor4 teiiko ziskava informacie o
zameroch firmy. (Botkova a kol., 2003, s. 239)

Formy direct marketingu su nasledovné:
- direct mail
- kataldgovy predaj
- zasielkovy predaj
- teleshopping

- televizna, rozhlasova a tlava reklama s priamou odozvoZamazalova, 2010, s.
277)
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3 VZTAHY SO ZAKAZNIKMI

Z&kaznik je délezity prvok v podnikdiskej cinnosti. Existuje viacero Stadiami podloZe-
nych faktov, ktoré by mali kazdého, kto si chcezadisvojich zakaznikov zaujaZakaz-
nici upominaju dvakrat viac o zlej skusnosti akaobrej, viac ako polovica zakaznikov je
ochotnych nakugi vo firme, kde uplatnili reklamaciu a tato reklan@atola vybavena
k ich spokojnosti. Prijmy firiem, ktoré poskytujlusby, st na svojich zakaznikoch zavislé
v priemere z 85-90 % a jednoduchSie je pre&verychto sdasnych zakaznikov, aby na-

kupovali o 10 % viac ako 0 10 % zwvy&voju zakaznicku klientelu. (Foster, 2002, s. 3)

3.1 Riadenie va’ahov so zakaznikmi

Hlavnym ci¢€om riadenia v#ahov zo zdkaznikmi je vytvorenie trvaléha’atau, nie ma-
ximalne zvySovanie trzieb. Predavajuci aj zakasniksi mali uvedomi, Zze sa v svojich
¢innostiach musia reSpektava robt” kompromisy, aby spokojnt$ola na obidvoch stra-
nach. Prvoradou zdsadou, ktora by sa mala dedtZgi riadeni vZahov zo zakaznikmi
je to, Ze by sa malillada’ vyrobky pre zakaznikov a nie zakaznikov pre vysol{fstor-
backa a ini, 2002, s. 17)

Dal3ou zasadou je, prihliaglaa produkt ako na proces. A nakoniec je ddleddppved-
nog’ spola@nosti. To znamena, Ze neStden uspokofi potreby zékaznika, firma méze
vytvara’ solidne vrFahy len ak prijme zodpovednoga tieto viahy a tym sa poskytne
zékaznikovi moznask vytvaraniu vlastnej hodnoty. Uspechom je, akasfmg’ nielen Ze

je nablizku svojmu z&kaznikovi ale ,Zije" s nim.t\hy so zakaznikom sa daju spracbova
do trojuholnika, zobrazenym na OWr.3, kde jednotlivé vrcholy predstavuju zakaznika,
spolanog’ a produkt. VZdy je zdéramvany jeden z vrcholov, péid toho, okolatoho je
vytvarany organizény model. Napr. v spotmosti, ktorej model je orientovany na zakazni-

ka ma kazdy zakaznik svoju kontaktnu osobu. (Stida ini, 2002, s. 19)
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zalarnile

vztah so za-

kamnikom

produkt produkcia

Obr. 3Vz‘ahy so zadkaznikom, Zdroj: (Storbacka a ini, 20020%

3.2 Spokojnog’ zakaznika

Spokojnym zakaznikom sa stava taky kupujici, ktoéy pocit, Ze mu ni® chyba alebo
nieco potrebuje a nasledne tato potrebu uspokoji nakuposiusného vyrobkdi sluzby.
Doélezité pre obchodnikov je rozpornaakupné spravanie sa zakaznika. Existuje dobre
znama Maslowova hierarchia potrieb, ktora daja potrebyloveka do nadvazujucich na
seba stufpov. Uspokojenie zakladnych potrieb na prvom stygmblava ucloveka potrebu
istoty (zakladny kapny motiv). (Novy a Petzold, 806. 19)

Hierarchické usporiadanie potieb a motivov fmoiaslowa je zobrazené na Otird
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Motivy Potreby

Wlastny rozvoj, sebavedomie, estetika,
motivy rozvoja, vofa udit za, robit’

Objav : = e
Prictis novéwveci, pozndvat,..
Prestiz : Umanie, prestiz_ refpekt,
: Potrebw uznan : 2 o
Fisk i .- odmefiovarie....
jelc/ i Socidlns abw ] e AL -
gmh P':ﬁm'j]{EI o poteny Eontakt. laska, prisluinost
tarostlivost/Istota ku skupine, prijatie....
Starosthivost/Istota Potreby bazpatia Ochrana, starostlivosf,
Zizk/Pohodlie oslobodenie od strachu....
Istota Zakladns fuziclogicks potrshy Drychanie, jedlo,
Pohodlie/Zdravie pitie, spanok

Obr. 4 Maslowa hierarchia potrieb, Zdroj: (NovyP&tzold, 2006, s 18)

3.2.1 Pravidla spokojnosti

Zakaznik vzdy rad spolupracuje so sgolog’ou, u ktorej] ma moznéssa rozhodntll
v pohodinych podmienkach o nadkupe. Aby predajcadobké meno medzi zakaznikmi a

maximalizoval ich spokojn@s musi sa drzaurcitych pravidiel, medzi ktoré patria:

1. Z&kaznik sa musi pred nakupom zozrasiovaromCize napriklad musi vedie

presné parametre, Vidd tovaru.

2. Dodacia doba musi byprimerane kratkaZalezi na mnozstve tovaru, ktoré sa ma

dod&’ a sezony, kedy je tovar objednany.

3. Dostat@’ne jednoduchda platba za tovaXajvyhodnejSia a najrychlejSia moziios

platby jecasto pre zadkaznika prostrednictvom bankovéto. G

4. Zakaznik by mal Iy véas informovany o novych akcidch a kataldgoch. (Schw
1992, s. 47 - 48)
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Okrem tychto pravidiel existuje pbta knihy ,Bezkonkuretné sluzby zakaznikom*“ od

Davida Freemantle 14 najdélezitejSich testov vyjditgy Urovne sluzieb zakaznikom, kto-

ré su pouzittné pre vsSetky typy organizacii pre maximalnu spoksj zakaznikov. Do

tychto testov patria:

Dodrzova s’uby

Telefonny kontakt do piatich minut
Odpovede na e-maily a listy do dvoch dni
Zakaznikéaka najdlhSie do piatich minut
Pozitivny postoj k zakaznikovi

Proaktivna komunikacia

Uprimnos’ a otvorenot

Spd’ahlivy systém

Rychla naprava chyb

Informovanos v ramci spolonosti
Zodpovednosa pravomoc uz od prvej linie
Malé pozornosti

Zmysel pre detaily

Vyborny vzi’ad vSetkéhaio so spolénog’ou suvisi
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4 PRIESKUM TRHU

Prieskum trhu je potrebny pre kazdu sgalog’, ktora chce efektivne reagavaa stale
meniace sa podmienky trhu a tym mobpravne strategické rozhodnutia. Vyskum méze by
rozdd’ovany na zaklade &itych kritérii, poda toho, aké aspekty su uglavané vo vy-

skume.
Podra vyuzitia v rozhodovacom procese

Na za&iatku vyskumného procesu sa pouzéastomonitorovaci vyskum, ktory podava
vstupné informacie o trhu. Giem je ziské informacie o marketingovom prostredi firmy.
Mbze sa vykonawajednorazovo alebo priebezne neustBbplorativny vyskum je zame-
rany na Specifikovanie problému a stanovenie mdZfetso rieSenia. Na popisanie a sle-
dovanie konkrétnych subjektov a objektov trhu jeneeanydeskriptivny vyskum, odliSu-

je sa tym, Ze nerieSi gihy stavu. Na zistenie zavislosti atehov medzi sledovanymi
javmi sluzikauzalny vyskum, spojenim kauzalneho deskriptivneho vyskumu vzrika
skum buduceho vyvoja ktory vyuZiva scenare a rézne prognézy. (Kozelia2011, s.
152-154)

Podla ¢asového Hfadiska

Tu sa rozliSuju vyskumy pdid toho,¢i je sledovanie zamerané na sledovanigatainej
situacie, priebezného vyvoja alebo na nasledky etegovejcinnosti. Taktiez sa rozliSuju

vyskumy poda doby trvania na jednorazoveé, priebezné alebowped sa (kontinualne).
PodPa zamerania vyskumu

Zameranie moze lsyna trh a na dopyt. V tomto vyskume sa’ajg hlavné charakteristiky
trhu a informacie o dastnikoch trhu, ktoré slizia pre spravnu segmantéicu. Na druhej
strane je vyskum nastrojov marketingového mixuréto zameranie sdeni na jeho za-
kladné prvky. (Kozel aini, 2011, s. 155 - 157)

4.1 Metody zberu dat

Na ziskanie primarnych informacii o trhu sa mézezity viacero metdd, hlavné z nich

predstavuju dotazovanie, pozorovanie a experiment.
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4.1.1 Dotazovanie

Dotaznik predstavuje suhrn otazok, na ktoré jeatretipoveda Vyhodou dotaznika je
najma to, Ze je to pomerne rychla metdda zberunmgii, naklady a pracnésu pomerne
nizke. Na druhej strane ma aj svoje nevyhody aafy.rmall navratndss tym je spojena
neochota odpovedana otazkyDalej hrozi moznas Ze formulacia otazky nie je vzdy po-
chopité’né pre opytaného a taktiez odpdvweemusi by jasna pre spracovavéitedotazni-
ka. Dotaznik by nemal obsahaiaac ako 15 otazok éas na vyplnenie by nemal presaho-

vat 20 min. Dotaznik sa sklada va'$ie pripadov z Basti:
- popis,co sa bude skuma
- nazov spolénosti, ktora dotaznik organizuje
- samotné otazky — vyskytuju sa uzatvorené, polaateoa otvorené otazky
- charakteristika opytaného

- podakovanieg(Prachar, 1971, s. 176 - 178)

4.1.2 Pozorovanie

Pozorovanie je nepriamou metodou zberu dat, re@yeslé na ochote respondentov spolu-
pracovd, pozorovani sa spravaju spontanne. Pozorovanigsisaté€nuje bul’ pomocou
Iudského faktoru alebo prostrednictvom réznych teldgickych zariadeni, ako su video-
kamery, magnetofony. VyuzZiva sa v kombinécii s ipymetédami zberu dat. Nevyhodou
pozorovania je natmog’, kedZze pozorovate musi by schopny objektivne interpretava
ziskané udaje. (Kozel a ini, 2011, s. 178-180)

4.1.3 Experiment

Na rozdiel od pozorovania ide o vytvorenie podmienza ktorych sa sleduje spravanie
urcitej vopred definovanej skupiny. Musi sa sledbvalidita sledovania, interna validita je
zamerand na zaistenie toho, aby vysledok experimegtiol ovplywiovany inymi vstupmi
ako je testovany prvok. Externa validita sa tykaSembecnenia vysledkov a schopnosti
premietndi ich do realnej situacie. Experiment moZe prehiehamelo vytvorenom pro-
stredi, ide o laboratérny experiment alebo v pamtbm prostredi (terénny experiment).
(Kozel a ini, 2011, s. 182)
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5 PREDSTAVENIE FIRMY

Firma Gazdik, ktora ma sidlo v priemyselnej zoriovazskom Podhradi je pomerne dlho
na trhu. V terajSom zlozeni a oblasti podnikaniakvgdsobi od roku 2007 a zameriava sa
hlavne na predaj zvaranych sieti, betonarskej caeledtov. Predtym, od roku 1993 sa v
priestoroch firmy dané komodity aj vyrabali, alehbadom na vyvoj a podmienky na trhu

so zvaranymi sit&ami a betdénarskou ofeu sa ich vyroba ukdiia.

KedZe sa predmet podnikania firmy pohybuje v stavi@rskriemysle, hlavni odberatelia
su prevazne predajcovia stavebnych materialov. @tHiev ma spolénog’ roztrasenych
po celej Slovenskej republike, prevazne v3ak v disgrskom a Zilinskom kraji. Zaklada-

te’'om a vlastnikom je pan Gazdik.

5.1 Histéria firmy

Cinnog’ firmy nebola od z&atku rovnaké, kvéli rdznemu vyvoju na trhu sa firmaobera-

la pri zaloZeni aj inyméinnog’ami ako je len vyroba sieti do beténu. V roku 188l spo-
locnosti vydany prvy Zivnostensky list na vykonavasienosti ako si oprava a udrzba
mechanickycltasti obrabacich a stavebnych stojov a zariadeiprgené prace pre stavbu,
vyroba jednoduchych vyrobkov z kovu, sprostredkéyabchodu. Hlavnou nagbu cin-
nosti vtomto obdobi boli natierské prace rekonstrukcia verejnych priestranstiev

v spolupraci s mestom, napriklad detskych ihrisk.

5.2 Organizaéna Struktura

Organiz&na Struktura firmy je pomerne jednoducha, okremitefaj pana Gazdika, ktory
ma na starosti hlavne riadenie celej spotsti, komunikaciu so zakaznikmi, ale aj nakup
od odberatéov a kontrolu manipulacie s materialom, su v spiodsti zamestnani eSte 3
zamestnanci. Pre ekonomické otazky je tu ekonOkikea sa stara hlavne o spravne vede-
nie a evidenciu &tovnictva. Délezité postavenie v spahosti ma aj obchodny manazér,
jeho naphou prace je hlavne predafasti aj nakup, kontrola spravnosti a Uplnosti exped
vaného tovaru a taktiez vystavovanie faktlr a evdgeobjednavok. O skladovanie, nakla-
danie a rozvoz tovaru sa stara skladnik a Sofédngj osobe. V ramci potrieb sp&hosti

sU zamestnavani aj externi zamestnanci na kratkoaebo jednorazova pracu. Nastej-
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Sie su externé pracovné sily vyuzivané na prepraaterialu odberafem. Organizéna

Struktura firmy Gazdik je zobrazena na Gbb.

Riaditel firmy

Usek skiadovania a

Ekonomicky tsek Obchodny asek
E : dopravy

Obr. 5 Organizana Struktara firmy (Vlastné spracovanie)

5.3 Ciele firmy

Hlavnou prioritou firmy je navratndsv/loZzenych prostriedkov, &m suvisi schopnosudr-

Za’ sa na trhu a maximalizovaisk. Pre ziskanie dobrej pozicie na trhu résta’ len
dokonalé vyrobky a najnizSie ceny, ale neodmysigesem patri aj starostlibs svojich
novych ¢i stalych zékaznikov, zpréadnenie komunikacie a uloh s jednotlivymi odbera-
te’mi. Preto medzi ciele firmy Gadzik patri aj maxiipala® spokojnos zakaznikov a

stéle rozSirovasvoju klientelu.

5.4 Vyvojtrzieb a predaj

Firma sa snazi ako kazdy iny podnikatey subjekt o maximalizaciu zisku pfd najniz-

Sich nakladoch. Spotaosti sa v poslednej dobelvei dari, ekonomicky sa vyvija a rastie.
Rocny vyvoj trzieb je premenlivy, zavisi od sezonyli@rskych prac. To znamena, Ze v
obdobiach, kedyudia maju tendenciu staaajviac, ako je jar, leto a jeseu trzby vésie

ako v obdobi zimnom, kedy su stavbarske prace obem&d Na Grafé. 1 je vidi&, Ze
trzby maju tendenciu résv mesiacoch marec az september, s miernym poklesom

v urtitych obdobiach. Po deviatom mesiaci je zaznamepahiges trzieb.
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6 ANALYZA PORTER

Analyza predstavuje spridnenie informacii o odvetvi. Doraz sa kladie rsdlZ prostre-

dia podniku, ktoré ho ovplywjua.
Riziko vstupu novych konkurentov

Vstup novych konkurentov zavisi od ekonomickycheviddzkovych a inych podmienok.

Vplyv jednotlivych faktorov pre firmu Gazdik:

Produktova diferenciacia- overuje lojalitu zakaznikov. V odvetvi, v ktorqmsobi firma
Gazdik su produkty pomerne jednorodé, preto vstupdvyetvia je narnejsi. Nevyhodou
firmy je pomerne mala tradicia na trhudie oproti najvéSej konkuretinej firme (Raven,
vzik sa datuje od r. 1993) p6sobi na trhu len d¢ai r2007. Z tohto pdladu hodnotim rizi-

ko ako vé&ké.

Administrativne obmedzeniafirma pésobi v oblasti, kde nie je moZzné vykatainnos’

bez viacerych certifikatov. Ide o ,Certifikat o aeai na skiSobny stroj na stanovenie pev-
nosti kovov* a ,Certifikat preukazania zhody stamého vyrobku s technickymi Specifika-
ciami a pravnymi predpismi“. Certifikaty su vyda¥aBlovenskou legalnou metrologiou,
ktord overuje splnenie predpisov na ziskanie dedtibv. Tento faktor je pre firmu stredne
rizikovy.

Vyvoj po vstupe do odvetwaide o togi firma, ktora vstapi do odvetvia méZahko clv-
nut. Firma Gazdik pésobi v odvetvi, kde je potreba pr@ zabezp®nie cinnosti v&Sie
skladové priestory a taktiez ziskatiatotné kontakty. Tieto okolnosti spésobuju, ze vstup
sice moéze kypomerne jednoduchy, aled&eiz potencialny konkurent vynaloZzi prostried-

ky, tak cesta spge potom pomerne obtiaZzna, tento faktor hodnoimraalo rizikovy.
Sila kupujuceho
Faktory, ktoré ovplyviiuju vyjednavaciu silu kupujucich:

Vyznamnasvyrobku pre kupujucehe od vyrobkov, ktoré poskytuje firma Gazdik je vy-
Zadovanda vysoka kvalita. Preto firma usiluje oaby ponukala zakaznikom technicky a

cenovo vyhovujuce vyrobky. Vysoka ndnmg’ na kvalitu robi tento faktor stredne riziko-

vy.
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Vekog' ndkupu— obecne plati, z&im v&si je objem nakupu, tym je aj sila kupujucich

bie vo vékych mnozstvach, to znamena, Ze kriticky vyznantdiakje vysoky.

Koncentracia klientov firma Gazdik ma odberdtas po celom Uzemi Slovenskej republi-
ky, Klientela je teda rozptylen& znamena, Ze firma ma mozti@s naj$ novych odbera-
lov. Keby bola vysok& koncentracia v okoli, bol itigky faktor vysoky, takto hodnotim

faktor ako stredne rizikovy.

Moznog zmeny dodavata — naklady spojené s prechodom odbédeateu konkurednej
firme nepredstavuju vysoktiastku, rozdiel v nakladoch moézetbgapriklad v oblasti do-
pravy (pri vzdialenejSej konkurénej firme). Pget firiem v danom odvetvi, ku ktorym

moZze odberateprejs’ je pomerne vysoky. Riziko faktoru je preto vysoke.
Sila dodavat&ov

Vermi délezité je pre firmu aj vyber spahlivého dodavat@a, od ktorého sa odvija aj kva-

lita firmy. Dolezité je uvedontisi paiet a postavenie dodavite.

Postavenie dodavaltev — paiet dodavatéov v odvetvi je stredne vysoky. Firma Gazdik
sice spolupracuje len s pomerene nizkyrtgra dodavatiéov (celkovy péet dodavatiéov

je priblizne 10), napriek tomu ma mozrogyjednava vyhovujuce podmienky. Riziko
faktoru je stredne vysoké. Hlavnym dodavata je spolénos’ Zelezarny Annahiitte, spol.
S. r. 0. Postejov, ktora je najw&im vyrobcom zvaranych sietiGeskej republike. Ostatni

mensi dodavatelia poch&dzaju zo Slovenskej repylii’ska a Md’arska.

Znacka dodavatbov — zna&ka v tomto odvetvi nehra zviasel’ku rolu, preto vyznamnds

faktoru je vémi nizka.
Su€asna konkurencia

Firma pdsobi v odvetvi, kde je kladeny vysoky daraxvalitu vyrobkov. Na Slovensku je
priblizne 3000 stavebnych firiem, z ktorych asi 3@@dstavuju odberdiev spol@nosti.
Prebierha neustaly konkurey boj. V ramci tohto boja firma neustale sledujg hlavne
ceny konkurencie, snazi sa pontikanovo dostupné produkty, gmm nezabuda na vyuZzi-

vanie nastrojov marketingovej komunikacie pre skrnahie svojich sluzieb.

Pocet konkurentov firma Gazdik pdsobi v oblasti stavbarskeho pysm kde je najma

v okoli PovaZzskej Bystrice pomernel'lsg pocet konkurentov. Medzi hlavnych konkurent-
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ov firmy patria Jamex, s. r. 0. a firma Raven, &ponukaju sluzby rovnakého charakteru
ako firma Gazdik. Nevyhodou firmy oproti tymto kam&ntom je menSi sortiment, taktiez

nasytenostrhu je vysoka, preto riziko faktoru je vysoke.

Konkurencieschopnds- firma Gazdik sa méze pyskvalitnymi vyrobkami,éize konku-
rencieshopnasje vtomto smere vysoka. Ako som spominala predtyegativnhe moze

pdsobt’ Sirka sortimentu, ktora je pomerne mala. Vyhoadni¢ dopyt v danom odvetvi je

ale pomerne staly, preto riziko faktoru hodnotir akkedne vysoke.
Hrozba substitacie

Substituty predstavuju vyrokby, ktoré mozu nahtgodukciu danej firmy. Faktory, ktoré

ovplyviwuja silu substiticie su nasledovné:

Existencia konkurencie v odvetvi substitttoyprodukty, ktoré ponuka firma Gazdik su
velmi podobné konkurgmym produktom, kéZze réznorodasv danom odvetvi je kvoli
Specifickosti produktov nemozna. Su teda celk@amko nahradiiné a faktor predstavuje

vysoke riziko.

Cena substitutow cena sice p6sobi na odbelfateako jeden z hlavnych faktorov, ale d6-
leZita je najma kvalita a sluzby, ktoré firma padskg dodaténe. Preto tento faktor hodno-

tim ako malo rizikovy.

ZHRNUTIE PORTEROVEJ ANALYZY

Jednotlivym faktorom som pridelildselne Udaje (Talg. 2) podia rizikovosti faktorov.

Tab. 2 Zhrnutie vysledkov Porterovej analyzygtié spracovanie)

Zhrnutie 5 sil (1 bod — nizka dolezitog, 5 bodov — vyso- Pocet bodov

ka dolezitog’)

1. | Riziko vstupu novych konkurentov 3
Produktova diferenciacia 4
Administrativne obmedzenia 3

Vyvoj po vstupe do odvetvia 2
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Zhrnutie 5 sil (1 bod — nizka dolezitog, 5 bodov — vyso- Pocet bodov
k& ddlezitog’)

2. | Sila kupujuceho 3,75
Vyznamnasvyrobku pre kupujuceho 3
Vekos' nakupu 5
Koncentréacia klientov 3
Moznog zmeny dodavata 4

3. | Sila dodavatd’ov 2,5
Postavenie dodavalev 3
Znacka dodavatéov 2

4. | Stasna konkurencia 4
Pocet konkurentov 5
Konkurencieschopngs 3

5. | Hrozba substitutov 3,5
Existencia konkurencie v odvetvi substititov 5
Cena substitutov 2

Z Tab.¢. 3, ktord hodnoti vplyv piatich sil Portrovho madg vidie, Ze najvaSou hroz-
bou pre firmu Gazdik je hrozbadasnych konkurentov a zaravge vysoka vyjednavacia
sila kupujucich. U sily stasni konkurenti som hodnotila dva faktory, a t@gtdonku-
rentov a konkurencieshopnofNajv&sou nevyhodou firmy je uzsi sortiment oproti konku-
rencii. Pri vyjednavacej sile kupujacich som hodaotiac faktorov (vyznamna'svyrobku,
velkos® nakupu, koncentracia klientov, zmena doddigtevVyznam vsetkych faktorov je

na vysokej urovni, preto je vyjednavacia sila odibgov ve’ka.
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7 MARKETINGOVY MIX V SPOLO CNOSTI

Dobré poznatky o marketingovom mixe je zaklad gekté/ne podnikanie v kazdej oblas-
ti. V niektorych firmach je otazka marketingovéhoxmstale vékym problémom. Spolb
nog’ Gazdik si je vSak vedoma potreby dobrej kombingcaduktu, ceny, distriblcie a

propagacie, preto sa snazi o pozorovanie a ankbziejcasti mixu.

7.1 Produkt

Zameranim spolmosti je predaj zvaranych sieti do betdnu, betde@rscele a drotov.
Firma okrem samotného predaja vykonava aj rezabi@enie tovaru do potrebnychlve
kosti podia potrieb zakaznikov. Vyroba tychto komodit prebi&rmou rovnania a rebier-
kovania hladkého drétu vo zvitkoch a nasledne daleh rebierkovej ocele na pozadované
rozmery, ktoré sal'alej pouzivaju ako vstupny material na vyrobu zmgch sietici uz

v Standardnych alebo atypickych rozmeroch. Ako skekazdej oblasti podnikania aj
v tejto je vé&@mi tazké obstav konkurencii, preto sa firma snazi vyhavisetkym pozia-

davkam a prianiam z&kaznikov. Vyrobkové porfélionfy je zobrazené v Tab. 3.

Tab. 3 Vyrobkové portfélio (Intenmaterialy firmy)

Vyrobok Moznosti vyrobku

- v Standardnych aj atypickych rozmeroch z rebierkocele
v akosti BST500KR

- zdrétov @ 4,5 mm a 6 mm, dodavaju sa iba v balikge:
den balik obsahuje 50 ks

Zvaraneé siete

-z drotu @ 8 mm, mnozstvo dodavky padroziadaviek za

kaznika

- v akosti BST500KR a BST500S

- vdizkach 6 m, ktora je rezana, nie palend, v prientef

O

Betonarska oc#
az 12 mm sa dodava dw balikoch, jeden balik = 100ty

alebo vazeny balik, hmotnogdného balika cca 1,2 T
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Vyrobok Moznosti vyrobku

- v priemeroch v&ich ako 14 mm sa dodava v men§ich

mnozstvach ako 100 ks

- cierne radlovacie v priemere 3,15 mm, predava| sa

v balikoch
Droty - cierne viazaneé v priemere 1,60 mm, predava sa kdudi

- hladkych valcovanych za tepla vo zvitkoch v prieengr50
mm v akostiach RSt. 37,2 alebo 10216

7.1.1 UzZivateP’ské spracovanie zvaranych sieti

Upravou Standardnych zvaranych sieti, strihaninmybanim pre $py apod. sa dosahuje
maximalneho a mnohondsobného vyuzitia v betdbnovawitd’stve. Rovinné zvarané vy-

stuzné siete sa pouZzivaju predovSetkym pre vystariey
- streSnych, stropnych i zakladovych konstrukcii
- Zelezobeténovych nadrzi kanélov
- zelezobetbénovych opernych stien a Zelezobetonostgiovych konstrukcii
- priemyslovych podlah, betdnovych vozoviek a letiglah pristavacich ploch

- lemovanie, okrajov, spojenie rohov — siete sa olevgkybaju do tvaru U

7.1.2 Vyhody zvaranych sieti

Vyrobky, ktoré poskytuje firma Gazdik su neodmylibu séag’ou pri praci na stavbe,
preto si je firma vedoma potrebnosti a s tym ajpoa@dnosti vykonavania svoj&nnosti.

Vyhody, ktoré suvisia s vyuzitim zvaranych sieti su

- Ekonomické — zakladnou vyhodou je Uspora individepmanualnej prace na stav-
be, ktora je nahradena priemyselnou pripravou. iem Uspor na mzdach su tu
aj d’alSie uspory, ktoré by mali vyrazne ovply¥podnikat&ské rozhodovanie, a to
napriklad mensi get odborného a pomocného personalu, mensie naskanmna-

denie staveniska, rychlejSie uvedenie stavby dedoizky.
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- Technické — zvarané siete si’me pevné, umoiuju vyhodnejSie rozloZenie mate-
ridlov vo vytuZovanych prierezoch, vyhodnejSie odahnie materialov pre obme-
dzenie Sirky trhlin betonu, kratke kotveniiky, vytvaranie priestorovo tuhych a

stabilnych vystuznych koSov, ktoré pri betonaziazju tvarovu stala's

7.1.3 Sluzby spojené ginnost’ou firmy

Pre plynuly chodtinnosti firmy je potrebné zabezfmva’ okrem samotného predaja aj
d’alSie¢innosti, ktoré vyrovnavajdasovy nesulad medzi dodavkami od dod&dimtea ob-

jednavkami odberafev. To, Ze je tovar dodany vZzdyas je zabezené skladovanim.
Skladovanie

Pre firmu Gadzik je priziaé, Ze objednavany tovar je vZdy skladom, takZzeead ne-
music¢aka’ na dodanie tovaru dlhSie ako by to bolo vhodném&idisponuje skladovymi
priestormi vo vlastnom aredli, ktoré su rieSen&gadormou otvorenych skladov, isia@s’

skladu je vSak aj kryta, v ramci firemnej budovy.
Kvalita na prvom mieste

Firma Gazdik si potrpi na dobrétahy so zakaznikmi, ktoré si udrZzuje hlavne cenou a
kvalitou tovaru. Komodity, s ktorymi firma obchoéuimusia pobth zakona dpat’ urité
technické parametre. Firma preto disponuje viaceggrtifikatmi, a to ,Certifikat o ove-
reni na skaSobny stroj na stanovenie pevnosti Kowatery bol poskytnuty Slovenskou
legalnou metrolégiou a ,Certifikat preukazania zZihatiavebného vyrobku s technickymi
Specifikdciami a pravnymi predpismi®. Tieto cekdéity su zakaznikom poskytované vzdy
pri prvej dodavke alebo kedykeek na Ziadaszakaznika. Certifikaty sa uklgu vaSinou

jedenkréat do roka, pdid doby uvedenej na prislusnom certifikate.

7.2 Cena

Cena sa stanovuje na zéklade réznych Specifikepirojlivé skupiny zédkaznikov individu-
alne. Vé&mi dolezité je sledovanie cien u konkurentov, ksirihlavni ovplyiiovatelia sta-
novovania ceny. Firma ma stanovene tri zakladnéikgnL, D, I. Rozdiel cien v danych
cennikoch je priblizne 2 %alej je tu rozdiel v dodacich podmienkach alebomosi ich
Upravy a liSi sa taktieZz aj mozmgsoskytnutia zliav jednotlivym skupindm. Tradé doba

splatnosti, od ktorej sa odvijaju Upravy je 14 praxych dni, pre odberdimv z cennikovej
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skupiny D je to jeden mesiac. Cena stanovena vikenme je vzdy finalna. Obchodny
manazér, ktory komunikuje o cenach so zakaznikmawype tieto zakladné cenniky a do-
haduje sa o pripadnycliavach a individualnych cenach. d&a platieb sa inkasuje pro-
strednictvom bankovéhatiu, ojedinele aj v hotovosti, u odberade, ktori uprednosiuju

rychlu Uhradu svojich zavazkov.

7.3 Distribucia

Na evidenciu objednavok, ich zaplatenia, pripadnypbmienok spoknog’ pouziva in-
formany systém Oasis,étovnictvo je vedené formou jednoduchéhiounictva. Objed-
navky su v spolénosti vybavované réznymi sposobmi, a tal’ltelefonicky, faxom alebo
e-mailom. Postup pri objednavani materialucépm v tom, Ze odberdtesi okrem toho, Ze
si zvoli tovar, uvedie, kedy si Zela thvar na sklade. Po prijati objednavky sa posle od

berat&ovi potvrdenie s predpokladanym datumom dodaniartav
Doprava

Sag’ou ponuky firmy je doprava zakaznikovi. Dopravaeaizuje bd’ vlastnou dopra-
vou na automobile typu valnik s loznou plochou i®,% nosna®u 11 T, ktoré ma firma
vo vlastnictve, alebo prostrednictvom stalych extein dopravcov, ktori sa vyuzivaju na
prepravu materialu hlavne do vzdialenejSich ohla&taka kombinacii tychto dvoch moz-
nosti sa firme Uspesne dari gltérminy dodavok k spokojnosti zakaznikov. Plarnvoaz
tovaru sa robi vzdy s predstihom, je v§akké naplanovaprepravu na cely tyZde kvoli
kazdodennym zmenam objednavok, pretatasté zmeny planu aj v danyidprepravy.
Zakaznici firmy sa vSak moézu djahn’, Ze objednany tovar dostanu vzdy do 2-3 pracov-

nych dni odo tla potvrdenia objednavky.

7.4 Propagéacia

Spolainog’ Gazdik uprednostije priamu komunikaciu so zakaznikmi, ktor( vSakigm
ruje ajd’alsimi prostriedkami propagacie. Komunikuje sa héaprostrednictvom telefénu,

ale aj osobne, najma pri blizsich odbeltath. DalSie prostriedky na podporu predaja su:
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7.4.1 Logo

Logo spol@nosti je vémi prizn&né precinnog’ akou sa spolmog’ zaoberd. Okrem na-

zvu firmy je nanom mozno vidié aj tovar, s ktorym spotmog’ obchoduje. Logo je zobra-

Ganix

Obr. 6 Logo firmy, (Re-

zené na Obk. 6.

klamné materialy spolo
nosti Gazdik)

7.4.2 Brozury

Firma ma dva druhy reklamnych brozur, ktoré slinaaziskavanie novych zakaznikov a na
poskytovanie potrebnych informécii o firme. Obsahpmej brozary je popis vyrobkov
poskytovanych firmou, kopia certifikatov zhody, kakiné informéacie firmy a ilusttaée
fotografie. Vid’ priloha P V. Této brozara sa #a v rozsahu 2000 ks &ne, cena jednej
brozary je priblizne 0,062 EUR. Druhd, obSirnejdiazidra obsahujuca taktiez popis vy-
robkov, ich parametre, kontaktné informacie, maipilasspol@snoti a ilustrané fotografie
sa tl&i v paite 500 ks rone, cena jednej takejto brozury je priblizne 0,18E Brozury su

rozdavané stalym zdkaznikom a taktieZ pri oslovopatencidlnych zédkaznikov.

7.4.3 Reklamné predmety

Pre udrzanie dobrych vahov zo zakaznikmi firma vyuziva reklamné prednseblygom
firmy, ako su napriklad vaky, pracovi@apky apod. Tieto predmety su vSetkym stalym

zakaznikom zasielané v rdmci &elkového balenia vzdy jedenkrat do roka.

7.4.4 Stavebny vétrh

Firma sa planuje v roku 2012 okrem svojich dotéchjgnarketingovyckinnosti zéastnt’
stavebného Jrhu PRO ARCH v Banskej Bystrici. Tento I je druhym najvéSim
stavebnym vEirhom na Slovensku s medzinarodnym zastupeninfo@idirmy na vétrhu

je predstawvi svoje sluzby a ziskanovych zakaznikov.
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8 ZAKAZNIK

Z&kaznik je Rucovy prvok pre kazdu firmu, preto riadenietahu zo zakaznikmi je Veni
dolezité. Firma Gazdik chce poskytngre svojich zakaznikov len tie najlepSie sluzbg pr
ich spokojnos a odradenie k prechodu ku konkurencii. CelkovUazakcku Struktiru fir-
my tvori priblizne 300 zakaznikov, ktori sa od sel&Sujuci uz pravidelnogou nakupov
alebo nakupovanym mnozstvom. Padychto kritérii su zékaznici rozZidevani do troch
skupin. Prva skupinu tvoria zakaznici, u ktoryctoyr presahuju ke 21 000 Eur, su to
popredni zékaznici, ¥8ie stavebné firmy a na tych som sa zamerala viorsvprieskume.
Budovanie v£ahov s tymito zakaznikmi je dlhodobé, so snahotl sagpoprednym doda-
vatd’'om pre dané firmy. Trzby tychto zakaznikov tvoriéifizne 50 % z celkovych kB
nych trzieb firmy.DalSia nie menej podstatna skupina zéakaznikov jeehéo malymi fir-
mami a posledna skupina predtavuje drobnych nakygdori nakupuju tovar prevazne

pre vlastnu spotrebu.

8.1 Postup ziskavania zakaznikov a ich udrzania

Spolanog’ si svojich zakaznikov na &@atku podnikania ziskavala hlavne prostrednictvom
databézy stavebnych firiem a naslednym kontaktowapéhto spolénosti bul’ telefonicky
alebo osobne. Do povedomialSich zakaznikov sa dostavala najméa prostrednicixaa-

jomného odpor€ania medzi klientmi &aka kvalitnym sluzbam.

Firma Gazdik sa riadi testami vynikajucej arovn&mgb zakaznikom a bodmi pre poskyt-
nunie najlepsSich sluzieb pre maximalnu spokdjrekaznikov. Prvorada je angaZzovahos
vedenia podniku. V menSej firme, ako je prave fiGazdik je thto angaZzovamasa vyso-
kej Urovni, vedenie sa vo Meej miere podiga na praci so zakaznikmi. MedbalSie body,
ktoré napomahaju k uspesnosti firmy Gazdik pafasné stanovené ciele firmy, vytvorena
kultdra sluzieb zdkaznikonip znamena4, Ze firma investuje do sluZieb zékaznjkamji-

ma sa o spatnu vazbu sluzieb zakaznikom, pracn@/t a stara sa o zamestnancov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

9 PRIESKUM SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV

Pre efektivny prieskum spokojnosti zdkaznikov s@mpsdrziavala krokmi prieskumu,

ktoré po sebe logicky nasleduju a tym robia prieskuelfadny.

9.1 CieP

Cie’'om mojho prieskumu bolo zistenie spokojnosti n&weh zakaznikov firmy Gazdik
s poskytovanymi sluzbami. Oblasti tis¥ania boli offiadne komunikacie, dévodov nakupu
u konkurencie, skusenosti s reklamaciou a iné.dlalgkané informacie maja firme Gaz-

dik pomdc¢ skvalitnit’ sluzby pre v&Siu spokojnos a sta sa tak poprednym dodaviben.

9.2 Skumany subor

V ramci pripravy na prieskum som z celkovej datgbédberatéov vybrala tych, ktori
budd v prieskume dotazovani. Po konzultacii s vedeiirmy som vybrala 20 hlavnych
zakaznikov. Do kategérie hlavnych zakaznikov patékaznici, ktorych trzby presahuju
21 000 EUR rone a celkovo predstavuju dohromady priblizne a2%@ celkovych re-
nych trzieb firmy. Nazvy dotazovanych firiem, icldl® a meno kontaktnej osoby je zobra-

zeny vPrilohe P 1.

9.3 Metodika zberu dat

Z r6znych moznosti prieskumu trhu som si zvolildadaik, ke'Zze je to pomerne rychla
metdda zberu dat. Vo vopred zostavenom dotazniku\smzila otvorené otazky, otdzky
s viacerymi mozna®mi a otazky, kde je vyuzité hierarchické alebdd@k& usporiadanie.

Celkovy vzitad a znenie dotazniku je zobrazeri§ritohe P II.

KedZe sidla odberakev su rozstrusené po celej Slovenskej republike,red§lepSiu formu
komunikacie som zvolila telefonicky hovor, prosméztvom ktorého som vyjpbvala jed-

notlivé dotazniky.

9.4 Zber dat

Z dvadsiatich vybranych zakaznikov sa mi podarikkka odpovede priamo telefonicky

len od 15 z&kaznikov. Pri ostatnych piatich opytingom musela pouzfiremny e-mail
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na poziadanie zéakaznika. Rozhovor som robila v niemg a jeden telefonat trval 7 az 10
minat. Niektorym odberatem som musela vafaviackrat, na zaklade vopred dohodnutého

terminu. Prieskum celkovo zabral 6 dni, denne sorfirine stravila 3-4 hodiny.

9.5 Spbsob spracovania dat

Na zaklade dostateého mnozstva informacii som otazky vyhodnotilaektoré spracova-
la do prefiadnych grafov. Otazky v dotazniku sa liSialf@odblasti, na ktoré su zamerané a

daju sa rozdefido 3¢asti:

1. V prvej¢asti som sa zamerala na komunikéciu firmy Gazdik aazor zakaznikov

ohradne platobnych podmienok.

2. V druhejcasti su otazky orientované na preferencie nakupuodly nakupu u kon-

kurencie a zlé skusenosti s firmou Gazdik.

3. V poslednejcasti dotazniku su otazky orientované na dodavkgriowa taktiez na
celkovl spokojnasa navrhy na zlepSenie.

Prva ¢ast’
V prvej otdzke som sa zamerala na spokajz@kaznikov s komunikaciou s firmou. Kon-
krétne som sa zaujimala o tri oblasti spojené sukokaciou, a to rychlasodpovedi, pres-
nog’ informacii aci je zo strany firmy Gazdik prejavovana dostatp ochota. Odpovede
som zaznamenavala do Stvorstopej Skaly a to viami spokojni, spokojni, skér nespokoj-
ni a nakoniec nespokojni. Hadodpovedi je zrejmé, Ze zakaznici sicgaavémi spokoj-
ni. Pa@et tychto odpovedi bol najvyssi vo vSetkych obéadtj ojedinele sa vyskytla odpo-
ved’ spokojni. Zlé ohlasy sa neobjavili, az na jeddpaxt a to v oblasti rychlésodpovedi.
Jeden z opytanych sa stretol s neuspokojivou dodpovede zo strany firmy Gazdik. Od-
povede z tejto oblasti som spracovala do Géafu Odpovede #@'alSich dvoch oblasti boli

vel’mi podobné, preto by sa grafy liSili minimalne.
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Graf 2 Spokojnass komunikaciou s firmou (Vlastné spracovanie)

Druh& otazka bola zamerana na informovéroékaznikov o aktualnych akciach firmy.
Respondentom som poskytla tri mozZnosti ato, Ze stieinformovani, informovani
sc¢asovym sklzom alebo su informovani vzdy v aktualraatume. Spoknogs” Gazdik sa
stara, aby boli odberatelia informovani vZads,co sa odzrkadlilo aj na vysledkoch tejto
otazky. Osemnasti z opytanych si zvolili mozhage su informovani vzdycas, len dvaja
mali v istom¢ase zIU skisends tym, Ze informécie nedostavali. Dévodom tejtadgie

bolo zlyhanie techniky a problém bol v obidvochIsgnostiach vyrieSeny.

V tretej otdzke ma zaujimal®i su pre zakaznikov vyhovujuce platobné podmieritogyf
Gazdik. Dotazovani sa mohli vyjafipriamo podia ich nazoru. Spokojnté®dberatéov aj

v tejto oblasti bola viami vysokd, piati z opytanych mali v tejto oblasfhvady a to hlavne
kvoli kratkej dobe splatnosti oproti konkutgym firmam, u ktorych nakupuju. Konkrétne
v spola@nosti STAVEBNINY Pruské, s. r. 0. uviedli, Ze dogalatnosti je prevazne vyho-

vujlca, uvitali by len prddenie splatnosti pri ¥&ich zakazkach.
Druha ¢ast’

V otazkecislo 4 som sa zamerala na kritéria, ktoré su pkazikov najdélezitejSie pri

nékupe a ich poradie délezZitosti. Respondenti dilmwybra’ zo Styroch mnou poskytova-
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nych kritérii, ako su cena, rychtbsdodavky, kvalita, vyhodné platobné podmienky alebo
prida’ d’alSie svoje kritérium, ak sa liSilo od predoSlysgimenovanych. Pre ¢&inu opyta-
nych (dvanas zakaznikov z celkového i) je najdélezitejSie kritérium cena, ktoré zara-
dili na prvé miestoDalej sa poradie rozliSovalo, na druhom @dre mieste sa striedali
ostatné moznosti, prevazne vSak rychldsdavky a vyhodné platobné podmienky. Kvalita
sa vyskytovala prevazne len na Stvrtom miestespaiasnosti STAVEKO, Selpice a Jan
Forg& STAVEBNINY toto kritérium uprednostnili pred cenouyhodnymi platobnymi
podmienkami a rychlou dodavkou. Siesti z opytanyeiedli ako prvoradé kritérium rych-
lost” dodavky. Vyhodné platobné podmienky sa na prvomstei neobjavili vébec. Prven-

stvo jednotlivych kritérii som zaznamenala do Gkaf8.
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12 (60 %)

12 +
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6 (30 %)

2(10 %)

cena rychlost dodavky kvalita

Graf 3 Kritéria nakupu (Vlastné spracovanie)

V piatej otazke ma zaujimaldi, odberatelia firmy nakupuju vyhradne len od fir@gazdik
alebo nakupuju a mali by zaujem nakupbwea konkuretnych firiem a aké su alebo by

boli hlavné dévody tohto nakupu. Qpsom poskytla niekixo moznosti a mozndsiné*.

U Styroch odberatev sa firma Gazdik vyskytovala na poprednom miestéavatéov,
preto u konkuretnych firiem nenakupuju vébec. Ostatni zakazniobrikti konkurencie

nakupuju si vybrali v&inou iba z mnou poskytovanych kritérii, jeden akaznikov navr-
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hol vlastni moznasa to dihSia doba splatnosti. Na prvom mieste $&antejSie vyskyto-
vala cena, ktora si vybralo de’sa tych opytanych, ktori u konkurencie maju tendienc
nakupovad. Medzi d’alSie najastejSie sa opakujuce kritérium patri rycklo®davky, dve
spolanosti si vybrali ako dévod ¥&i sortiment. V Grafé. 4 je preliadne zobrazeny po-

cet odpovedi pre jednotlivé kritéria.
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10 (50 %)
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2(10 %)
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cena rychlost dodavky vacsisortiment iné: doba splatnosti

Gra#t Dévody nakupu u konkurencie (Vlastné spracovanie)

Otazkacislo Ses je zamerana na pripadné zlé skusenosti s firmonkitne som vybrala
tri moznosti: nedodany vyrobok, nedodrzanie termrdmespravny vyrobok. Moznosti od-
povedi som sprdiadnila do jednoduchej tatky so Styrmi mozna&ami: bul’ sa problém
nevyskytol vobec, alebo sa vyskytol a bol vyrieSdnyl vyrieSeny s vyhradami alebo sa
vbbec neriesil. V oblastiach nedodany vyrobok gréesiy vyrobok nemal Ziadny zakaz-
nik zla skdsenas Nedodrzany termin bol zaznamenany v sfradstiach EDIS Senica
a MALISKA, s. r. o, Partizanske, kde sa doba dodamedZila o dva dnigiZze problém sa
vyrieSil bez vyhrad. Okrem mnou poskytovanych mathea v jednom pripade vyskytol

problém aj s cenou, ktora nebola taka, ako sa apala pri objednavke. Kontaktna osoba
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vo firme sa vSak vyjadrila, Ze rieSenie tejto zitesti prebehlo taktiez bez najmensSich

problémov.

V otazkecislo sedem som zievala akocasto jednotlivi zakaznici odoberaju tovar. Ziska-
né informacie slizia ako dobry podklad pre spaehenie informacii o tom, v akyataso-
vych intervaloch sa mézucakava objednavky od jednotlivych nakupcov. Odpovede sa
velmi [iSili u kazdého odberata. Rozhodujucim faktorom pravidelnosti odberu je
v prvom rade réné obdobie nakupuijze sezona, kedy sa nakupuje najviac. V sezong (jar
leto, jes#) sa vyskytovalacasto moznas nakupu jedenkrat do mesiaca, sgalusti
ROPSPOL, a. s. a ASAS STAVO ARTIKEL, s. r. 0. olnj@daju aj dvakrat az trikrat do
tyzdna, ¢o je nagastejSie zo vSetkych opytanych. Ostatni odberateliaipuju miniméalne
dvakrat za mesiac. Iba dvaja odberatelia uviedtiudalSieho nakupu dlhSiu ako mesiac,
nakup je u tychto odberdty realizovany jedenkrat za dva alebo tri mesigcérafec. 5

su zobrazené ziskané vysledky.

9
8(40 %)
8
7
6
5(25 %)

5
4
3

2(10%) 2(10%) 2(10%)
2

1(5 %)
1
0 T T T T T
1xza mesiac 2xza mesiac  razzadva iné - kazdy iné-viackrat iné -
mesiace tyzden do tyzdna stvrtrocne

Graf 5 Pa’et ndkupov (Vlastné spracovanie)

V d’alSej otazke firmu Gazdik zaujimatd by odberatelia uprednostnili rychlejSiu dodavku
za priplatok k cennikovej cene alebo neskorSiu dadaa cennikova cenu. Kée doba

dodania vo firme nie je Veni dlh4, v&Sina zakaznikov je so &isnou situaciou Veni
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spokojna, nakupuje vzdy s predstihom &istan dodavka v priebehu dvoch dni za cenu
uvedenu v cenniku. Traja z opytanych poskytli \l@hl odpove’, Ze su ochotni si pripla-
tit pod’a aktualnej situacie. Len spofwsti STAVEX, Zlaté Moravce a ROPSPOL, a. s.
uprednostuju rychlejSiu dodavku za priplatok k cennikovepeePdet jednotlivych od-
povedi som spréfadnila do Tabg. 4.

Tab. 4 Uprednosbvanie rychlejSich dodavok (Vlastné spracovanie)

Moznost’ odpovede P&et odpovedajucich
RychlejSia dodavka za priplatok 2
NeskorSia dodavka za stanovenu cenu 15
Podra situacie 3

V poslednych otadzkach sa zakaznici mohli vyjadkicelkovej spokojnosti s firmou
a poskytnéi svoje navrhy na zlepSenie. Celkovl spokojfresm zaznamenavala do Stvor-

stupovej tabwky, vysledky su zobrazené konkrétne v Talb.

Tab. 5Celkova spokojnaqVlastné spracovanie)

Moznost’ odpovede Péet respondentov
VePmi spokojni 12
Spokojni 8
Skér nespokojni 0
Uplne nespokojni 0

Navrhy na zlepSenie sa u zdkaznikov vyskytovali dg@dinele, vé&Sinou sa vyskytovali
odpovede, Ze sa da vzdy dohodadfirma Gazdik je v® svojim zakaznikom vini flexi-
bilna. Tri spol@nosti by uvitali preZenie doby splatnosti z jedného mesiaca #spD

mesiac a pol, vdladom ktomu, Ze u konkurencie je tato doba dlhKienkrétne ide
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o spol@&nosti Jan Forga STAVEBNINY, SOAS Stavivd — Garaj, Ziar nad Hronom
a STAVEBNINY Pruské, s. r. dDalSie dve spoknosti, ktoré nie st spokojni s dobou
splatnosti neupresnili, akdztka doby splatnosti by im vyhovovovala. V spmlosti SOAS
Staviva je okrem splatnosti pripomienka k vysSejecaj ke’ si uvedomuju vysSiu kvalitu
tovaru poskytovaného spdélmog’ou Gazdik. Spoknog” ASAS STAVO ARTIKEL, s. r.
0., Byta mala pripomienku k sortimentu, konkrétné¢adne drétu. Navrhom bolo zabez-
petit mensie balenia drétov, presnejSie hmofoasasi 1 kg alebo v pripade meraného

drétu by uvitali droty kratSie.

Vacsinou spokojnaszéakaznikov s poskytovanymi sluzbami bol&#naevysoka, spomenu-
tu pripomienky som spracovala v nasledujucich o@mriach. Odpovede jednotlivych

firiem na vybrané konkrétne otazky som zvlapracovalaVid’ Priloha P .
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10 ODPORUCANIA

Cielom celého méjho prieskumu bolo zistspokojnos zakaznikov s firmou Gazdik.
V konkurergnom boji je vémi doblezité vedieé o prednostiach a nedostatkoch firmy. Preto
som sa zamerala na kazdy negativny detail, kton adpovediach jednotlivych zakazni-

kov vyskytoval a ich analyza ma poslihia skvalitnenie sluzieb firmy.

10.1PIlan upravy platobnych podmienok

KedZe sa niektori odberatelia vyjadrili k nevyhovujjidebe splatnosti, je potreba sa na
tento problém zametaaby nedoslo z ich strany k prechodu ku konkuieNeavrhovala by
som zjedn& zmenu platobnych podmienok s kazdym nespokojnybe@éom osobne
a zistt’, ¢i su tieto podmienky nevyhovujuce pre vSetky zakaalebo ako je to u firmy
STAVEBNINY Pruské, s. r. o. len pre &&ie zakazky. Doba splatnosti by sa mohla pred
Zit' pre kazdého nespokojného zakaznika o dva tyZzdeézétakéto rieSenie by mohlo
znamena aj platobnu neschopndfirmy Gazdik vai jej dodavatéom, navrhovala by som
uplatiova’ sankcie, o ktorych by zakaznik bol vopred informioy. U zakaznikov, ktori
dihodobejSie spolupracuju s firmou Gazdik by rié@emohlo by nastavenie splatkovych
platieb, ¢im by sa vyrieSila aj schoprbéirmy Gazdik plati svojim dodavat®m. Toto
opatrenie nevyvola narast nakladov spotisti nijak zvlas. Evidenciu splatkovych kalen-

darov by viedol v ramci evidencie objednavok obaiyochanaZér.

10.2Kritéria nakupu

Pri kritéridch nakupu, ktoré su pre odbefatenajdolezitejSie sa takmer jednoZne vy-
skytovala na prvom mieste cena. Cena je stanovovg@naom rade na zaklade cien naku-
pu od dodavatev. Z Porterovej analyzy vyplyva, Ze vyjednavadia dodavatéov nie je
prilis vysoka, preto by som odpdaiia neustale sa pokuSari kontakte s jednotlivymi do-
davatémi o zjednanieio najnizSich cien, napriklad pri dohode o odobwatitého mini-
malneho mnoZstva alebo pri platbe v hotovosti. Rinma dobré skisenosti v tejto oblasti a
na zéaklade dobrych vahov s dodavafeni sa toto opatrenie da uplatnio tom,¢i je vy-
jednavanie efektivne a uspesSné sa firma moze p@nebpresvetit na zaklade dopytu od

odberatéov. V sasnosti z 20 poprednych odbefate su len Styria taki, ktori nakupuju
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vyhradne len od firmy Gazdik, ¢iem vyjednavani je sledovanié,sa pd@et tychto odbe-

ratd’ov zvySi a¢i opatrenie je aplikované uspesne.

10.3 Sortiment

Navrh na rozSirenie sortimentu bol z jednej sfrbsti poda mdjho prieskumu predloze-
ny uz pred dlhSintkasom. Navrhujem, aby sa aj medzi ostatnymi zakaznikmy urobil
prieskum,¢i by mali zaujem o navrhovany druh tovaru a v akemoZzstve. Na zéklade
zisteni by sa urobila analyza nakladov spojenychesedenim nového tovaru a nasledne aj

zisku, ktoré by toto rieSenie spotwsti prinieslo.

10.4PrehPadny plan odbytu

Medzi ¢asto sa vyskytujucimi mozngemi, pr&o odberatelia nakupuju u konkurencie sa
vyskytla aj moznaos rychlog” dodavky. To znamena, Ze sp@ios’ Gazdik prichadza
o inak vernych zdkaznikov ak nie je schoptidsvposkytntitovar. Oneskorenie dodavok
vznika hlavne kvoli neprédladnej administrative, ktora sleduje pravidethobjednavok
jednotlivych odberatimv. Tato situacia by sa mohla rig¢§ak, Ze by sa u odberéity, ktori
uviedli tito moznos ako poprednu, déslednejSie sledovali intervalyupakyv spoldnosti
Gazdik. Viedlo by to k prdfadu o tom, kedy sa mdZe zakazkal@va. Tym padom firma
moze by dopredu pripravena, pripadne méze danych odiferaimpred kontaktovasa-
ma a zahrntitychto odberat®v uz predom do planu rozvozu. Piatiny zoznam vSetkych
kontaktov, obchodnych pripadov a uloh poskytujine@ZRM (customer relationship ma-
nagement) systémy. Poskytovatelia tychto onlinégésysv poskytuju aj demo verziu, ktoru
by som navrhovala vyskaSaSkuSobna doba je 14 dni. Tato doba sa mi vSalpanerne
kratkd. Na vyhodnoteni€j je zavedeny systém efektivny alebo nie je potgh&ivanie
systému minimalne mesiac. Az po tejto dobe vznidbjektivna informacia, napr. o tom,
¢i je firma Gazdik schopna pruznejSie reagona objednavky a ich vybavenie. Demo ver-
zia funguje ako plnohodnotny CRM systém, ktoryiapvsetky tlohy ako su: hromadné
oslovovanie klientov, archivacia dokumentov, zazeaévanie dolezitych momentov, kon-

trolovanie plnenia uloh.
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Systém sprdiadiuje celtcinnog’ podniku. Meséné predplatné sa pohybuje okolo 50 €.
Vysledkom takto zavedeného systému by matarfishlejSia komunikacia so zakaznikmi a

Setrenig®asu.

10.52Zva¢Senie povedomia o firme

Z prieskumu sa da pozorayaze akcie su zadkaznikom zasielané pravidelne ldény sa
vyskytli len ojedinele. Aby sa zabranilo takejtéusicii navrhovala by som rigSaktualiza-
cie cennikov prostrednictvom internetovej stran®polainos’ Gazdik v stasnej dobe
nema takuto stranku vytvorenu. Kvalitnd a fieelna internetova strdnka dokaze rychlo
uputa’. Okrem iného by to zjednodusilo pracu séhagym posielanim aktuélnych cenni-
kov jednotlivym zakaznikom prostrednictvom e-mail®uto ¢innog’ vykonava obchodny
manazér, ktory je tym ukratenydas potrebny na jednanie zo zakaznikmi. Pri zavedeni
internetovej stanky by sa o tutinnog’ staral len jednorazovo. Naklady na prezémia
webovu stranku by pozostavali z pausalneho poplatkwebhosting a doménu, ktory je
ro¢ne priblizne 50 € d'alej z jednorazového poplatku za vytvorenie webstginky. Cena
webovej stranky s jednoduchou Struktdrou a riklmi podstrankami sa pohybuje okolo
500 €. Kontaktovala som mladu sp&togs’ v Povazskej Bystrici, ktora sa okrem iného
tvorbou webovych stranok zaobera s Zi@daso vytvorenie cennovej ponuky. Cenova

ponuka je zobrazenaRrilohe P IV.

Spolanog’ by tymto spdsobom ziskala novd mozhako sa dostado povedomia poten-

ciadlnych zékaznikov.

10.6 Zameranie sa na potencialnych zakaznikov

Toto opatrenie Uzko suvisi s predoslym. Ako jerageg prieskumu, firma Gazdik méa dob-
ré vz'ahy zo svojimi poprednymi zakaznikmi. Tito zakaksic doleziti, ale firma by sa

mohla zamenéaj na budovanie pevnych a trvalychatov so zakaznikmi, ktori nakupuju
u firmy ojedinele. Potencialnych zakaznikov moZ&keat’ prostrednictvom uz spominanej
internetovej stranky, alebo poskytovanim vyhodegj&ien pri prvych nakupoch. Vysled-
kom opatrenia je zvySeny dopyt, ktory by sice najmedstavoval zvySenie nakladov, ale

rozsSirenim klientely by sa zvysili aj vynosy firmy.
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ZAVER

Cie’'om mojej bakalarskej prace bolo zisepokojnos zakaznikov spokmosti Gazdik
s poskytovanymi sluzbami. Firma je pomerne mladgdtasnom zloZeni a jgjinnog’ou
v sltasnej dobe predaj zvaranych sieti, betonarskeg aerbtov. Jej posobndg po ce-

lej Slovenskej republike.

Pod’a uskuténeného prieskumu medzi zakaznikmi je firma Gazoditrygn a spbahlivym
partnerom pre svojich zakaznikov. Firma sa prid&ipostupov, ako uspokojodberate-
lov a tym si udrziava stéale dobré meno. Vyhodoudik& zaangazovantySetkych pra-

covnikov.

Medzi najv&Sie nevyhody, ktoré mézu ohrézpostavnie firmy patria mensi sortiment
tovaru oproti konkurencii a kratSie doby splatnoSitima by sa preto mala zaméra rie-
Senie tychto problémov a tym si roz8imaximalne spokojnu klientelu. Je dblezité neusta-
le sledovd situaciu v tychto oblastiach, regulevj a nachadzaoptimalne rieSenia. Sor-
timent sa mb6ze rozsfrio tovar, ktory bol navhovany jednym z odberatea taktiez je
dolezité konzultové nezrovnalosti v dobe splatnosti s jednotlivymi pwjnymi zakaz-
nikmi.

Na to, aby firma Gazdik mohla thatale pod dofadom svoje povinnosti a zavazkycvo
odberatéom je vhodné zaviésdo firmy efektivny databazovy systém CRM. Tentstéy

zjednoduchsi evidovanie objednavok a urychli plee€noh.

Pre firmu by mohlo by prinosom aj zuw&enie povedomia o nej. Nevyhodou je, Ze firma
zatid’ nedisponuje Ziadnou webovou strankou. Dobre irakaina stranka s pridnymi

sekciami urobi dojem na stélych aj potencialnydtazaikov.
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PRILOHA P I: INFORMACIE O SKUMANOM SUBORE

Poradové Nazov a sidlo spolénosti Meno zodpoved-
¢islo nej osoby

1. M. KohuSova — obchod s paliv. a stav. mat., Sam| p. KohiSova

2. STAVEKO, Selpice p. K&iskova

3. Jan Forgé STAVEBNINY, Moravany nad Vahom| p. Forgé&

4. STAR, spol. s. r. 0., Myjava p. Duga

5. Stavebné materialy, RadoSina p. Frtala

6. ROPSPOL, a. s., Nové Mesto nad Vahom p. Mihalkova

7. MALISKA, s. r. 0., Partizanske p. Rybika

8. STAVMAT, Cadca p. Golisova

9. STAVEX, Zlaté Moravce — Zitavany p. Bratko

10. SOAS Staviva Garaj, s. r. 0., Pribovce p. Olbertova

11. T&B SK, s. r. 0., Prievidza p. Pavkeje

12. STAVEBNINY Pruské, s.r. o. p. Rafek

13. SOAS Garaj, Ziar nad Hronom p. Suchy

14. ASAS STAVO ARTIKEL, s. r. 0. Byta p. Letko

15. EDIS Senica p. Pegerkova

16. Kodretes S. R. P., Tréanska Turna p. Bazantova

17. TRIAL, s. r. 0., K&ovce p. Gondar

18. FORTUNA PLUS, s.r. 0., Nitra p. Sebek

19. Papuik STAVEBNINY, Kysucké Nové mesto p. Papdik

20. REMESLO STAVMAT, s. r. 0., Hlinik nad Hronom p. ka
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PRILOHA P 1l: DOTAZNIK

Guaik

Vladimir Gazdik, Dedovec 1893/412, 017 01 Povazs

Bystrica

Nazov dotazovanej spolénosti

a kontaktna osoba:

Véazeny zakaznik,

v mene spolénosti Gazdik by som Vas poprosila odpoveda niekdko otdzok spracova-

nych do dotazniku. VaSe odpovede a nazory pomozaliskt’ sluzby poskytované firmou

Gazdik.

1. Ste spokojni s komunikaciou s firmou?

ve’mi spokojni spokojni

skor nespokojni nespokojn

Rychlog’ odpovedi

Presnos informacii

Ochota

2. Ste dostat@ne informovani o Z’avach (inych moznostiach firmy)

1. ano, vzdy mame prkdud
2. informacie dostdvame stitgm ¢asovym sklzom

3. nedostavame ziadne informacie
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3. Vyhovuju Vam platobné podmienky (tzn. spésob a dobaa zaplatenie ¢i sa da
dohodnut’ o odklade platby ?)

4. Podra akych kritérii sa rozhodujete o nakupe? Zord’te podla dolezitosti
a k moznosti ,iné" uved’te prosim ake.

vyhodna cena
rychla dodavka
najlepsSia kvalita

vyhodné platobné podmienky

O O O oo

5. Aké su dbévody nékupu u konkurerénych firiem

1. cena

2. v&Si sortiment

3. rychlejSie dodavky

4. neochotné vybavenie reklamécie

5. efektivnejSia prezentacia firmy

6. lepSia komunikacia s konkugarou firmou
7. kvalitnejSi tovar

8. nedodrziavanie terminov
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6. Mali ste zIU skiseno8 v nasledujucich oblastiach?

vyrieSeny prob-

[ém

problém vyrieSeny)

ale s vyhradami

problém sa

neriesil

nikdy sme v tejto oblastj

nemali zIU skisends

Nedodany

vyrobok

Nedodrzanie

terminu
Nespravny
vyrobok
7. Ako ¢asto odoberate tovar?
1. 1x za mesiac
2. 2x za mesiac
3. raz za dva mesiace
4. iné
8. Co by ste uprednostnili
1. RychlejSiu dodavku za priplatok k cennikoveje@
2. Neskorsiu dodavku za cennikovu cenu ?
9. Celkova spokojnos’

vel'mi spokojni
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spokojni

skor nespokojni

nespokojni

10.VaSe navrhy na zlepSenie sluzieb firmy.

Dakujem za Vas¢as a ochotu!
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PRILOHA P 1ll: ODPOVEDE NA KONKRETNE OTAZKY

V Prilohe P Il som spracovala odpovede spsihoti na vybrané jednotlivé otazky. Kon-
krétne otazkas. 1: ,Ste spokojni s komunikaciou s firmou, olflagchlog’ odpovedi*,

otazkac. 3: ,Vyhovuju Vam platobné podmienky”, otazka8: ,Uprednosiovanie rych-

lejSej dodavky za priplatok”, otazka9: ,,Celkova spokojnas.

Spolatnos’ Otazkaé¢. 1 Otazkaé. 3 Otéazkac. 8 Otazka¢. 9
M. KohuSova — obchod s paliv. | vel'mi spokojni ano neskorsSia dodavkz spokojni
a stav. mat. za cennikovu cent
STAVEKO velmi spokojni ano neskorsia dodavkavel'mi spokojni
za cennikovu cenu
Jan Forg&, STAVEBNINY Spokojni uprednostu- | neskorSia dodavkd vel'mi spokojni
ju dihSiu za cennikovu cent
splatnog
STAR, spol. s. r. 0. vel'mi spokojni ano neskorSia dodavka spokojni
za cennikovu cenu
Stavebné materialy Spokojni ano neskorSia dodavks spokojni
za cennikovu cent
ROPSPOL, a. s. vel'mi spokojni ano rychlejSia dodavkavelmi spokojni
k cennikovej cene
MALISKA, s. . 0. vel'mi spokojni | &no, vzdy sa| zavisi od situacie| vel'mi spokojni
d4 dohodntl
STAVMAT vel'mi spokojni ano neskorSia dodavkavel'mi spokojni
za cennikovu cenu
STAVEX vel'mi spokojni ano rychlejSia dodavke velmi spokojni
k cennikovej cene
SOAS Staviva Garaj, s. 1. 0. vel'mi spokojni ano neskorSia dodavkavel'mi spokojni
za cennikovu cenu
T&B SK, s. r. 0. vel'mi spokojni ano neskorSia dodavka spokojni
za cennikovu cent
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Spolatnos’ Otazkaé¢. 1: Otazka¢. 3 Otéazkat. 8 Otazka¢. 9
STAVEBNINY Pruské, s. r. 0. velmi spokojni doba splat-| pod’a situacie spokojni
nosti nie je
vyhovujlca,
najma i
v&sSich
mnozstvach
SOAS Garaj vel'mi spokojni nie neskorsSia dodavks spokojni
za cennikovu cent
ASAS STAVO ARTIKEL, velmi spokojni ano neskorsia dodavkavel'mi spokojni
S.I.0. za cennikovu cenu
EDIS vel'mi spokojni ano pod’a situacie spokojni
Kodretes S. R. P. skor nespokojni ano neskorSia dodavka spokojni
za cennikovu cenu
TRIAL, s. r. 0. vel'mi spokojni nie neskorSia dodavki vel'mi spokojni
za cennikovu cent
FORTUNA PLUS, s.r. 0. spokojni ano neskorSia dodavkavel'mi spokojni
za cennikovu cenu
Paputik STAVEBNINY vel'mi spokojni nie neskorSia dodavky vel'mi spokojni
za cennikovu cent
REMESLO STAVMAT, s. r. 0. spokojni ano neskorSia dodavkavel'mi spokojni

za cennikovl cemll




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

PRILOHA P IV: CENOVA PONUKA

Q a ) - ' Martin Baliga - INCREA
r -

J J 2 J LU JJ
Doddvatel: Odberatel:
Martin Baliga - INCREA Viadimir Gazdik
Rozkvet 2029/54 Dedovec 1894/412
01701 Povazska Bystrica 01701 Povazska Bystrica
ICO: 45938539 1C0: 17842204

Cenova ponuka ¢.12022801
28.02.2012

Na zaklade Vasej poZiadavky Vam zasielam cenovu ponuku na vypracovanie webovej stranky

WwWw

.gazdik.sk

www.gazdik.sk

1.

Pozn.

Navrh grafického dizajnu webovej prezentacie ,DRAW web” (1-trovriovy dizajn, forma
webovej prezentdcie s jednoduchou Strukttrou v rozsahu do 10 podstrdnok)

Cena: 250 €
Nakodovanie grafického dizajnu pre webovl stranku
Cena: ZDARMA
Vytvorenie 4 statickych podstranok (Profil, Produkty a sluzby, Cennik, Zamestnanie)

Cena: 100 € (4 x 25 €)

Vytvorenie podstranky ,,Kontakt” s mapkou sidla, s aplikaciou e-mailového formuldra
(overovanie zadavanych Gdajov, antispamovy filter)

Cena: 55€
Fotogaléria s administraciou - ,,Referencie”

Cena: 75€

Celkova cena: 480 €

: Pre zahdjenim prdc poZadujeme tihradu 50% sumy z celkovej ceny kalkuldcie.
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PRILOHA P V: BROZURA SPOLO CNOSTI GAZDIK

"
4
ol

b Zelezni

.....
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SLOVENSKA LEGALNA METROLOGIA

Metrologické pracovisko B, Bystrica ~ pobodka Zilina

Oddelenie extornych vykonov

Laboratsrum mechanickich skbok materiihi
T
& 33000

CERTIFIKAT O OVERENI

poota § 18 24kons & 14220002 2.

€. 081/323.4/02

Meradlo : SkiiSobny stroj na stanovenie pevnosti kovov
Virobea < VER TIW Raueastein NDR o GAZDIK, Viadimir Gaadik
Typ meradia ZDM 2891 2002
Viobatido : 2212486729
Meraci rozsah <1 KN a2 25 kKN y LY 2
Objednavatel, adresa : GAZDIK, Viadimir Gazdik Overovacia atka €. : 081/323.4/02
Dedovee 1894/412, 017 0F Povalsks Bystrica

Podmicnky okolia Metody merania
Teplova prosiredia - (18 +0,5) *C Priame meranie podla pracovného pastupu 320/99-031
Vhkost vaduche (5245

Pouity etalin
Pracovmy etaldn 3. radu OEV 2ilina:
tenzometricky) swimac do 100 KN v GEISS6K overeny CMI Praha OL & CM 811-0L-F104/00

Vysledky overenia
Meradlo
zodpoveda

patiadavkim uvedenm v STN EN 10002-2 pre triedu presnosti 1,
i dodrfant § 15 ods. 6 zdkona & 142/2000 2=

Visledky overenia sti uvedené na strane 272,

Zodpoyedny pracovaik

Jitl
Ladislav Vilka
anikk Vidrik vedslei OEV 74

m overen] dokumentuse etalony realisuguce meraciv.
i i mmnd«hmu o

Technicky a skidobny istay stavchny, Studens ¢ 3, 826 34 Bratislava
utorizovand osoba, registrainé gislo CIS 04/199%
Autorizacia udelend Ministerstvom vystavby a regionilneho rozvoja SR di 29, 12. 1999

CERTIFIKAT PREUKAZANIA ZHODY
& AL4/01/0951/1/C/CO4
20 dfia 04. 09. 2001
vydany podla ustanovenia § 21 zakona € 90/1998 Z. z o stavebnych vyrobkoch v meni neskoriich
predpisov pre
virobok:  zvrané siete pnmucnelncrlc amatky 10 216,
;6,02 8,0; 852100 mm
CZ Al4 KP. 287313 PCS: 7314

Vyrobea: Viadimir Gazdik 1€0. 17842204
Dedovee 18941412, 017 01 PovaiskA Bystrica

Micsto vyroby  Viadimir Gazdik, 017 01 Povalski Bystrica 160: 17842204
Vrobiia Povaiské Podhradic - Zona Pabkého priemysta

Platnost certifikiitu preakizania zhody: od 04. 09, 2001 do 28. 03. 2005

Tento vyrobok bol padrobeny postupu prekazavania zhody podfa ustanoven § 6 ods, 1, pism. d)
2ikona & 90/1998 Z, 2 o stavebnich virobkoch v zneni neskorsich predpisov a padfa visiediu
Konania o cerifikaciu preukazania zhody autorizovan osoba tjmto certifikitom preukizania zhody

preukazuje zhodu viastnosti

stavebného virobku 3 technickymi &pecifikiciami o priviymi predpismi uvedenymi na rube tohto
centifikitu zhody

Uplatiovana smittropodnikova kontrola fe v silade 8 technickymi fpecifikdciami a zakonom
& 9019987, 2 yrobkoch v znend

(idaje o vhodnosti pouditia v stavbe: ako nenosnd vysmzng prvok do betuu, napr. na podiaby,
ky apod —

Teuto - cenifkit_je vystaven sikdade sprivy o cerifikicil provkizani  zhody &
COUDMAGHALAICE 2 4. 08, 2001

oo et s sk 2hods 4 robcn cpimen) poda sk o prokii potps  ehodstl
mnqmuuuw&mmum.u‘nqmm.wm voia Slovenske
ey

o Basc

V Bratislave (4. 09. 2001 i
; bl

s gt S G55
n«haumﬂmmwhﬂ‘ﬂswlﬂ

ZA STUDENA
TAHANE DROTY

DO BETONU

ROVNANE
DROTY

ZVAROVANE SIETE
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Norma DIN 488
Pevnost’ v tahu Rm (MPa) 550
Medza prictaznosti Re (MPa) 500
Taznost' Ao (%) 8
Elektricky zvarané siete z rebrovaného drétu - DIN 488 (BSt 500 M)
Typ ¢ drotu Rozostup Sirka | Dizka | Hmotnost’ Prierez [Potet pozdiz.
krajnych
pozdizne| prietne | pozdizne| prietne m’ | kus |pozditne| prietne d{‘ﬂtov
mm mm mm em’/m - =
Q84 4,0 4,0 150 150 2150 [ 5000 | 1,34 | 1445 084 | 084
Q131 50 50 150 150 2150 [ 5000 [ 2,09 | 22,48 131 1,31
Q188 6,0 6,0 150 150 2150 | 5000 | 3,01 | 32,40 | 1,88 1,88
Q221 -[65/50 | 65 150 150 2150 [ 5000 | 3,14 | 33,71 | 221 2,21 4/4
Q257 [7050 | 7.0 150 150 2150 [ 5000 13,55 | 3816] 2,57 | 2,57 44
Q283 6,0 6,0 100 100 2200 [ 5000 | 444 | 4880 2,83 2,83
Q295 17555 | 7.5 150 150 2150 [ 5000 | 343 | 44,20 | 295 | 2,95 4/4
Q335 8,0 8,0 150 150 2200 6000 532 | 7020 | 3,35 335
Q377 [6,0d/60 | 85 150 150 2150 [ 5000 | 522 | 5599 3,78 | 5,67 44
Q378 8560 | 85 150 150 2150 | 6000 | 517 | 66,71 | 3,78 | 3,78 4/
Q443 65465 | 7.5 150 100 2150 [ 6000 | 607 | 7830 443 | 442 4/4
Q503 3,0 8,0 100 100 2200 [ 6000 | 7,89 [104,20 | 5,03 5,03
Q513 [7,0d70 | 8,0 150 100 2150 | 6000 | 698 | 90,00 | 513 | 5,03 4/4
R 131 50 4,0 150 250 | 2150 [ 5000 | 1,47 | 1580 | 1,31 0,50
R188 6,0 5,0 150 250 | 2150 [ 5000 [ 2,17 | 2330 188 | 0,78
R221 65 5,0 150 250 | 2150 | 5000 | 2,43 | 26,10 | 2.1 0,78
R257 [ 7,050 | 45 150 250 | 2150 [ 5000 | 2,33 | 25,10 | 2,57 | 064 212
R295 [75/55 | 50 150 250 | 2150 [ 5000 | 2,73 | 2940 295 | 0,78 212
R335 8,0 5.0 150 250 | 2200 [ 6000 [ 331 | 43,70 | 335 | 0,79
R377 60450 | 6,0 150 250 | 2150 [ 5000 [ 330 | 3550 3,77 | 079 22
R378  [85/60 | 50 150 250 | 2150 [ 6000 | 330 | 42,60 | 3,78 | 0,78 R
R443 85465 | 55 150 250 | 2150 [ 6000 | 3,89 | 50,20 | 4,43 0,95 272
RS513 (70470 | 6,0 150 250 | 2150 [ 6000 [ 4,54 | 5860 | 5.13 1,13 22
KA 16 40 4,0 100 100 [ 3000 [ 2000 | 1,98 | 11,88 | 1,26 1,26
KA 17 4.0 4.0 150 150 | 3000 | 2000 [ 135 | 812 | 0,84 | 084
KD 35 50 5.0 100 100 | 2000 [ 3000 | 3,08 | 1848 | 1,96 1,96
KD 37 5,0 5,0 150 150 | 2000 [3000 | 2,11 [ 12,63 | 1,31 131
KH 30 6,0 6.0 100 100 [ 2000 | 3000 | 444 | 2664 | 2,83 | 2,83
KH 20 6,0 6.0 150 150 [ 2000 | 3000 [ 3,03 | 1820 1.88 1,88
KY 14 80 8,0 150 150 | 2400 [ 6000 | 527 | 75,84 | 335 | 3.5
KY 49 80 8,0 100 100 | 2000 [ 3000 | 7,90 | 47,40 | 503 | 503
KY 50 8,0 8,0 150 150 | 2000 [ 3000 [ 540 [ 3240 3,52 | 352
KY 80 8,0 8,0 150 150 | 2150 [5000 | 536 | 57,66 | 3,52 | 3,52
KY 81 3,0 8,0 100 100 | 2150 [5000 [ 7,99 | 8591 502 | 502
AQ 50 50 50 100 100 | 2400 | 6000 | 3,08 | 44,36 | 1,96 1,96
AQ 60 6.0 6,0 100 100 | 2400 | 6000 | 444 | 63,94 | 2,83 | 283
AQ 70 70 7.0 100 100 | 2400 | 6000 | 6,04 [ 87,00 3,85 | 385
AQ 80 30 3,0 100 100 | 2400 [ 6000 | 7,90 [113,80 | 5,03 5,03
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Ganik

Vladimir Gazdik
Dedovec 1893 /412
017 01 POVAZSKA BYSTRICA

VYROBNA:

i g '
POV. PODHRADIE ; %’ il
Zona lahkého priemysiu Syl S
Tel,/ fax: 042 / 4324117
Mobil: 0903 807 566 /

,,,,,,,,

<RucHov

ORLOVE gp
R (!

AUTOSKOLA

MESTSKE LESY

POVAZSKA §
BYSTRICA 4
«——Vah -kanal



