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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na problematiku magkettho mixu a vyhodnocuje na-

stavenie marketingovych nastrojov spmlosti STUDIO TEXO s.r.0.

Teoretickacad’ je zamerand na marketingovy mix s dérazom na riagevd komunika-
ciu. BlizSie rozobera jednotlivé nastroje rozSiteménarketingového mixu, medzi ktoré
patri produkt, cena, distriblcia, marketingova kaikacia, l'udia, materialne prostredie

a procesy.

Praktickd¢as’ sa zaobera zhodnotenim nastrojov marketingovéha spol@nosti. Na
z&klade poskytnutych informécii zo sp@tosti a vykonani portféliovej analyzy, SWOT
analyzy a rozhovoru boli spaioosti navrhnuté odpogania veduce k zdokonaleniu mar-

ketingového mixu v spotmosti.

Kracové slova: marketing, marketingovy mix, produktna&edistriblcia, marketingova

komunikacialudia, materialne prostredie, procesy.

ABSTRACT

The Bachelor’s thesis is concerned with issue aketimg mix and evaluates settings of

marketing tools in the company STUDIO TEXO, s.r.0.

The theoretical part is focused on marketing mithvein emphasis on marketing commu-
nication. There are listed various widespread tadlsarketing mix like product, price,

distribution, marketing communication, people, mateenvironments and processes.

The practical part deals with evaluation tools afrketing mix in the companyOn the
basis of informations from the company, portfolmabzes, SWOT analysis and interview

were suggested new recommendations leading to inmgranarketing mix in the compa-
ny.

Keywords: marketing, marketing mix, product, pridestribution, marketing communica-

tion, people, material environments, processes.
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UvoD

Neoddeliténou sdag’ou kazdej spoknosti je marketingovy mix. Sklada sa zo zéklad-
nych nastrojov, ktorymi su produkt, cena, distribla marketingova komunikacia. Za-
kladny marketingovy mix byva rozSirenyd@lSie tri nastroje, medzi ktoré patriadia,

materialne prostredie a procesy. Tieto nastrojéislako prostriedok na dosahovanie mar-
ketingovych ci€ov. Poslanim marketingu by malatbgredovSetkym orientacia na zékaz-

nika a uspokojovanie jeho potrieb.

Cielom bakalarskej prace je analyza marketingového miguvybranej spoknosti
a navrhnutie odpotiani. Bakalarska praca je rozdelena na teoretichtakticku cag’.
V teoretickejéasti je popisany rozSireny marketingovy mix s dénazna marketingovu

komunikaciu.

Prakticka¢as’ bola realizovana v spainosti STUDIO TEXO s.r.o., ktord sa zaobera vy-
robou reklamy a reklamnych predmetov. N&iaku je charakterizovana spoéfos’

a rozobrana jej histéria, organéred Struktara a ekonomické Udaje sgalosti. Po predsta-
veni spolgnosti z&ina analyza marketingového mixu. Su vyuzitdSie analyzy, ktorymi
su portféliova analyza prostrednictvom BCG matl8#&/OT analyza a rozhovor. Portfo-
liova analyza prostrednictvom BCG matice je rozai@ldo Styroch kvadrantov, do ktorych
su zaradené sluzby spoétmsti. SWOT analyza popisuje silné a slabé stramolainosti
ale taktiez jej prilezitosti a hrozby. Na ziskam#kého mnoZzstva informacii je aplikovany
rozhovor, ktory je ufeny trom majitéom spol@nosti. Rozhovor obsahuje minimalne dve
otdzky na kazdy nastroj rozSireného marketingovaixa spolu s dogiujacimi otazkami.

Vyhodnotené analyzy tvoria podklad pre navrhy acodtania.

V zavere bakalarskej prace su poskytnuté navrhgpamania pre spoknog’, ktoré by
mohli spol@nosti napom&t k lepSiemu vyuZivaniu nastrojov marketingového umiRo-
skytnuté navrhy by mohli viésk efektivnejSiemu uspokojovaniu potrieb z&kaznjkov
k zvySeniu povedomia o sp@lwosti,¢co by viedlo k ziskaniu novych zakaznikov a k osla-

beniu konkurencie.

Spracovanie bakalarskej prace je podloZzené odbditematirou, elektronickymi zdrojmi

a Udajmi ziskanymi primarnou analyzou.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Medzi najdblezitejSi€asti marketingu patri marketingovy mix. Ide o zékia pojem mar-

ketingového procesu.

Pojem marketingovy mix bol pouzity prvy krat prafesm Neilom Bordenom na Harward
Business School v roku 1964. Marketingovy mix méaohm definicii, ktoré sa od seba
odliSuja. [2]

Philip Kotler definoval marketingovy mix taktoMarketingovy mix jesibor marketingo-

vych nastrojov, ktoré firma pouziva k tomu, abyiatda marketingové ciele na ¢evom
trhu.” [7]

Rovnaky nazor na marketingovy mix je publikovanknihe od Kincla a kol., ktori hovo-
ria: ,Marketingovy mix predstavuje subor uUlohciastkovych opatreni, ktoré v kam®m
dosledku pomahaju uspokojpoziadavky zakaznikov takym spdsobom, ktory iujez
firme dosiahntisvojich ci¢ov optimalnou cestoti[4]

Odlisny nadzor na marketingovy mix vo svojej pubtikdivadzaju Tomek a Vavrova, ktori
sa venuju marketingovému mixu vo vnutri firmyd’alej vidia jeho dlohu vo \ahu

k mikroprostrediu podniku. [13]
Marketingovy mix sa sklada zo Styroch zakladnycstmgov, ktorymi sua:

e product (produkt),
e price (cena),
» place (distribucia),

» promotion (marketingova komunikacia). [2]

Slovo mix zd6ra#uje, Ze sa jednotlivé nastroje nepouzivaju oddelaleeze ide o ich vza-
jomné prepojenie a koordinaciu. Ak ma vyrobok vysakenu a je zle distribuovany alebo
dostaténe neznamy. [5]

Oznaenie ,P* (product, price, place, promotion) navaszaarketingovom mixe k tomu,
Ze ide o ,vnuatorny*, podnikovy pristup a Ze taktgworeny mix si nevSima marketingove

.pocuvanie trhu“, teda reSpekt k prianiam zdkaznikd.[18

Marketingovy mix napomaha k rozmiestneniu fitimych aludskych zdrojov, umaije
analyzovd pruznosti, iahcuje komunikaciu. Prostriedky pre jednotlivé nasrsjl vyle-

novaneé tak, aby prinaSali svoju navratnd41]
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4P berie do Uvahy nazor predavajuceho, nie kupbpicg Hadiska spotrebita by mala

byt koncepcia 4P opisana ako koncepcia 4C.“ Ide o:

* customer Value (hodnota Zddiska zakaznika),
» cost to the Customer (naklady pre zakaznika),
» convenience (zadkaznikove pohodlie),

e communication (komunikacia so zakaznikom). [2]
Tab. 1. Véah medzi 4P a 4(2]

4p 4C

hodnota z fadiska zakaznika

BRCERS ipice ) (customer value)

naklady pre zédkaznika

cena (price) (cost to the customer)

distribucia (place) pohodlie (convenience)

marketingova komunikacia Do —
komunikacia (communication)

(promotion)

Rozvoj a rast sluzieb, konkurencie a vlastnostiishi vyvolavaju potrebudinne vytvara
marketingové plany. Vychadza sa z klasického margevého mixu (produkt, cena, dis-
tribdcia, marketingova komunikacia). Zddiska sluzieb ale trattié 4P nesta a preto

oblag’ sluzieb vyZaduje rozsfrmarketingovy mix od’alSie tri prvky, ktorymi su:

e Tudia,
* materialne prostredie,

e procesy. [5]

Pricinou pre&o klasické 4P nestaje odliSnos vlastnosti sluzieb oproti vyrobkom. [4]

Vo velkej miere su sluzby poskytovatiégd'mi. Pracovnici su hlavnym faktorom pri po-
skytovani sluzieb a od nich zavisi spokojhnékaznika. V podniku je preto délezité obi
interny a interaktivny marketing. Interny marketipiggedstavuje to, Ze podnik sluzieb musi

vykonava pripravu, Skolenie a motivovanie vSetkych svopemestnancov. Interaktivny
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marketing predstavuje to, Ze zamestnanci, ktorkyiafl sluzby musia pestovasztah
so zakaznikom a usilova jeho déveru. Viami dblezita je taktieZ kvalita sluzby. Zakazni-

kove vnimanie kvality sluzieb spiwa v tom, kto mu danu sluzbu poskytuje. [5]

1.1 Produkt

V marketingu produkt nie je chapany iba ako hmattajok. Produkt ma vyznamna domi-
nanciu v ramci marketingovych nastrojov. Bez neieja mozné uspokajipotreby za-
kaznikov. Za produkt mézeme oziacokol'vek, co mézeme ponuknuna trhu,co méze
zisk& nejaku pozornas ¢o mdze sludi k ukitému zuzitkovaniu a mdze uspokbjpotre-

by zakaznikov. [5]

.Produkt je akykdvek hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktorat&eaa predmetom
vymeny na trhu a je gena k uspokojeniviudskej potrebyi priania.“ Pod produktom
si m6zeme konkrétnejSie predstavila objektov podnikatiskej aktivity od automobilu,
praky, cez rdzne sluzby paisvni alebo Uradov. [11]

1.1.1 Produkt ako sluzba

V praktickejc¢asti svojej bakalarskej prace sa budem zadlefdieZz analyzou poskytova-
nych sluzieb podniku.Sluzbu méZeme defina\ako akukdvekcinnog’ alebo Uzitok, ktoré
modZe jedna strana poskythdruhej a ktoré su v podstate nematerialneho charak

a ich vysledkom nie je nadobudnutie viastnictyal“
Medzi charakteristické vlastnosti sluzieb patria:

¢ Nehmotnog’ — zdkaznik si nemdze sluzbu pred nakupom vyskiszrie’ popri-
pade ochutna V&sinou je najskér predana a az potom vytvorena.

¢ Neoddelit#nos’ — ukité sluzby vyzaduju bezpodmiemgl pritomnos zakaznika
a osobu, ktora tieto sluzby poskytuje (kaderniadgs, zubar, lekar).

e Premenlivog’ — sluzby su vémi premenlivé a preto sa mdzu rovnaké sluzby
u inych vyrobcov odliSowa

e NeskladovatEnos’ — sluzby nie je mozné skladavésucasto poskytované a spot-

rebovavané v rovnakofiase a na tom istom mieste. [5]
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1.1.2 Urovne produktu
V ramci marketingu existujtri arovne produktu, ktorymi su:

« Jadro produkty ktorépredstavujaizitotnog’ produktu, na zaklade ktorej si ziz-
nik produkt kupuje. Ide splnenie priani, &akavani @uzob zakaznika. [

» Vlastny vyrobo|, ktory predstavuje suhrn vlastnosti, ktoré by mal prodidgalo-
vat. lde o poziadavky na produkt, ktoré musia bipcrzané aby bol produkt b-
rym konkurentom na trhiMedzi zakladné vlastnosti pakvalita, znaka, dizajn,
obal. [2]

* RozSirenyprodukt je dolezitou séag’ou na trhu ayuziva sa ako nastroj na za-
nie konkureginej vyhody. Medzi rozSireny produkt patriadatané uzitky, ktoré
zakaznika nadchn( ktoré sa odliSuju od ponuky konkuren([5]

Jadro

Vlastny
\ vyrobok

\ \ RozSiren

produk

@

Obr. 1. Urovne produkt{20]
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1.1.3 Zivotny cyklus produktu

Kazdy produkt ma svoju Zivotntisle to doba, po ktoru je produkt ponukany pre zdika
kov ati si ho vdanom obdobi mézu kuptvid 0] Poziadavky spotrebita sa alegasom
menia a preto ma produkt obmedzen( Zivatnagivotny cyklus produktu méa Styri fazy.
Su to:

e uvadzanie produktu na trh,
e rast produktu,
» zrelog produktu,

e pokles produktu.

Cas trvania jednotlivych faz a celkového Zivotnéikle sa u jednotlivych produktov liia.
Aby sme spravne pochopili futikos’ produktu musime spravne chépaho Zivotny cyk-

lus.

4 predaj

zavadzanie rast zretos| pokles

v

Obr. 2. Zivotny cyklu produKi20]

Vstup produktu na trh nastava v momente, pri ktosandistributor, spotrebitelebo uzi-
vatd’ s produktom zoznamuju, spoznavaju hot'gis jeho vyhody a nevyhody. [16] Faza
uvadzania nastava v momente, kedy je vyrobok distribuovanysiaete. Trzby z&naja
rag’ pomaly. Zakaznici o vyrobku vébec nevedia a jenéuth presvetit’ aby si ho vy-

skusali. Uvadzanie produktu na trh je prepojengsekymi nakladmi, kde podnik dosahu-
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je buf’ nizky zisk alebo Ziadny. Ponukany produkt sa dujenhlavne na zékaznikov, ktori
su pripraveny na né® nove. [5]

Vo fazerastu sa produkt z&ina prisposobovatrhu. [2] Dopyt sa v tejto faze rozSiruje
o dalSie skupiny zakaznikov a preto ziskiipa vzrasté spolu s predanym mnozstvom.
[16] Z&kaznik sa opakovane vracia k nakupu a k nempripojujud’alSi zékaznici. [2]
Zakaznik ma dostataé mnozstvo informacii o produkte. [10] Nakladyinaju kles&.

Firmy v snahe udriasi zakaznikov zdnaju zdokonkova’ svoje produkty. [5]

Faza kedy nastavaelost’ vyrobku je najdih§im obdobim Zivota vyrobku. Firad@sahuje

vysokého zisku. [10] Dopyt dosiahol vrchol atakiima klesd. Naklady v tejto faze

e

na trhu. Firma z&na modifikova svoje vyrobky a trh (novy dizajn, obal). [2]

Zaverénou fazou zivotného cyklu produktu pokles. Trh je produktom uZ presyteny.
Zakaznikov, ktory v tejto faze &maju nakupovénazyvame oneskorenci. [11] Ziskéhaa
klesa’ a konkurencia silnie V tejto faze su vydavky na reklamu alebo zniZaeasien

neelné. [5]
Pre ozZivenie Zivotného cyklu produktu je vhodnézdatyri cesty:

* ndjdenie novej oblasti uZzitia,
* najdenie nového trhu,
e zmenenie vnimania produktu,

* zmenenie kvality produktu. [16]

1.2 Cena

.Cena je pe&aznaciastka @tovana za vyrobok alebo sluzbu, pripadne suhrnkyéht

hodnét, ktoré zdkaznici vymenia za UZitok z vlesstaialebo uzivania vyrobku alebo sluz-
by.” [7]

Cena je z hadiska marketingu chapana ako prvok, ktory dotv@rarakter produktu
a je s@dag’ou zaujmov predavajuceho a kupujuceho. Cena pragstaodnotu produktu.
Ako jedina vytvara finagné prostriedky. [2]

Cena je délezitym prvkom marketingového mixu. N&kwycien vplyvaju interné a externé
faktory. [10] Medziinterné faktory spadaju naklady na vyrobu, vyvoj, distrijgredaj a

propagéaciuCim s naklady nizsie tym niz3ia je cena. [EXterné faktory obsahuji cha-
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rakter trhu, charakter dopytu, konkurenciu, ostafmi&ory vonkajSieho prostredia. [5]
V pripade konkuretného trhu je cena zavisla na dopyte.

1.2.1 Tvorba ceny a jej metddy

Podnik musi vytvatanové ceny, ak uvadza na trh novy vyrobokd kdostane ponuku
od nového odberdta alebo k& uvadza uz zavedeny produkt do nového distrigého
kanala. Podnik sa musi najskér rozhatjréd chce dosiahnuponukou vyrobku, t.j. stano-
vit' si cid’. Ak si vhodne a starostlivo zvoli svoj by trh a poziciu produktu n&om,
potom stanovenie ceny bude pomerne jedneEh&’im jasnejsie podnik stanovi svoj Bie
tym I'ahSie je ufenie ceny. Tvorbou ceny méze podnik sledovaciktory z hlavnych cie-
lov:

e pretzitie,

* maximalizaciu bezného zisku,

* maximalizaciu beznych prijmov,

* maximalizaciu rastu predaja,

* maximaliziciu vyuZitia trhu,

» ziskanie veduceho postavenia kvalitou produlfti.
Vol'ba metddy tvorby ceny zavisi na zamerani podnikygho ci€och a na podmienkach

v ktorych sa podnik nachadza. Zavisi taktiez nadhzzivotného cyklu, v ktorych sa pro-
dukt nachadza. [4]

Pre stanovenie ceny produktov sacaafejSie pouzivaju metddy stanovenia ceny, ktorymi

su:

cena orientovana na naklady,

cena orientovana na dopyt,

cena orientovana na konkurenciu,

cena orientovana na zakaznika.
Cena orientovana na naklady

Cena orientovana na naklady umoj monitorovanie a riadenie nakladov. [2] Ide ¢ na
pouzivanejSi sposob stanovenia ceny. [10] Cenytav@né na naklady predstavuju déle-
Zité Madisko pri rozhodovani o predajnych cenadlayvach, distribnych cestach a pod.

Nakladova cena méze buréena niekdkymi spdsobmi. Firmy chcu dosiahhtakd cenu,
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ktord pokryva naklady na vyvoj, vyrobu, distribdcipredaj produktu, marketing

a tiez odmeny za Usilie a riziko. [2]
Cena orientovana na dopyt

Tato cena sa stanovuje na zaklade odhadu predgehadza z elasticity dopytu. Cenova

elasticita predstavuje schoptiapytu rychlo reagovana cenovy pohyb.
Cena orientovana na konkurenciu

Cena orientovana na konkurenciu vychadza z trzeay a reSpektuje cenu konkuren-
cie. [10] Venuje menSiu pozornbsglastnym nakladom. [2] Podnik mbZe zvotienu vys-

Siu ako konkurencia, nizSiu ako konkurencia alehamakl ako konkurencia.
Cena orientovanda na zakaznika

Cena zalozena na zakaznikovi je cena, kde pre aiMeamnie su doblezité vyrobné naklady
ale celkova hodnota produktu. Ak rovnovaha mednooea hodnotou je v poriadku, po-
tom budlu zakaznici vidie Ze cena ktoru su nateny zaplage opodstatnena. [9] Cena
je utovana potia hodnoty vnimanej zakaznikom. [10] Vnimana hodnetazloZzena
z niekd’kych prvkov ako napriklad z predstavy zakaznikowkone vyrobku, z Urovne

distribucie, kvality a zaruky. [2]

Wilodarczyk vo svojej publikacii uvadza faktory, koovplywviuja cenu. Su to: klpy-
schopnos zakaznikov, finamé ciele firmy, cyklus Zivotnosti vyrobku, pozieiaobku
na trhu, existujuca konkurencia, potencialna komsaia, vyrobné a propagaé naklady,

pruznog trhu a distribwné kanaly.“[17]

1.2.2 Cenové zvyhodnenia alavy

Podnik svoje ceny upravuje preto, aby zékaznikaiiyeh situaciach odmenil napriklad
za hromadné platby, mimosezonne nakupy a pod. Rpdiic¢asto krat neuvedomujq,
aké zvyhodnené ponuky &axy ponudkaju ato spdsobuje, Ze stracaju laeh
o tom, aky zisk im zostane. Preto by mala firmaelet’ a merd naklady na poskytovanie

zliav.
Poskytovanélavy mbézeme rozdelina:

* Hotovostné Pavy - tieto Zavy sa vEahuju na kupujucich, ktori platia ihdiesvoje
acty. Napriklad splatnasiactu je do 30 dni. Ak vSak zakaznik zaplati skor moéze

si odpaitat’ dve percenta z ceny.
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* Mnozstvové Pavy— su pre zakaznikov, ktory nakupuji’ké mnoZzstvo produktov.
Mnozstvové Favy maju prindti kupujuceho nakupisi ve’ké mnozstvo produktov
u jedného dodavata a nenakupo¥amensie mnoZzstva u viacerych dodavate

* Funk¢né (obchodné) Pavy— su ponukané vyrobcoviastnikom distribéného re-
tazca za plnenie danych funkcii, ako napriklad skladie, distribuovanie, predaj.

e Sezbnne Ravy— su uéené kupujucim, ktory nakupuju produkty mimo sezqmy,
kladom moZze byyndkup letného obéenia v zime.

* Odpaty — ide od’alSie zo zvyhodneni, prostrednictvom ktorych sa&wadi ceny

oproti cenniku.

1.3 Distribucia

,Distriblcia zahriuje vSetkyinnosti spol@nosti, ktoré vytvara produkt alebo sluzbu do-

stupnu zakaznikovi[7]

Firma vyrabajlaca wity vyrobok nie je v priamom kontakte s kupujucinpr&to musi vyu-
Zivat' distribaciu. Distributori zabezpaju presun produktov ku koteému zakaznikovi
a to v sprhvnom mnozstve, kvalite, cene, miestasa. Pre kazdu firmu je i zasadné
akym sposobom ktomu dbéjde. [10] Marketing povazuestribaciu za hlavny
a najdoélezitejSi nastroj. [5] Yei dblezitym subjektom distribacie su sprostredkelia
vSelijakeho druhu. Ti napomahaju vyttomarketingovo orientovanu distrito cestu
ako subor nezavislych spélwosti, ktoré sa ziastiuju procesov suvisiacich s distribuciou
a pouzitim produktov. [8]

1.3.1 Distribu ¢né cesty

Distribucné cesty obsahuju medténky, pomocou ktorych sa tovar dostava od vyrobcu
k zédkaznikovi. Existuju dve predajné cesty a tampa a nepriama distribucia. [10] Ciele
distribunych ciest vyrobcu su ovplyevané piatimi faktormi, ktorymi su charakter pro-

duktu, firemna politika, sprostredkovatelia, kordgueia a prostredie. [8]

Priama distribacia nazyvana tiez bezardwva, nastava vtedy, #esa tovar dostava pria-
mo k z&kaznikovi. [4] Neexistuje v nej Ziaden meéldriok, ide teda o priamy predaj tova-
ru postupujuci od vyrobcu ku kotreému zakaznikovi napr. kozmetika Yves Roscher,
Avon, Mary Kay af’’. [10]
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Priama distribu éné cesta

vyrobca/dodéavate > spotrebitBuzivate

Obr. 3. Priama distribtind cestd?2]

Nepriama distriblcia nazyvana tieZz viacuraweva vznika vtedy, k& vyrobca zapoji
do realizacie jedného alebo viacerych sprostrediebea [10]

Nepriama distribuéna cesta

vyrobca/dodavate — distribitny medzélanok — spotrebiféuzivatd
(prostrednik, sprostredkovigte

Obr. 4. Nepriama distrilzina cestd?2]

Vyrobca prenechava &ita ¢ag’ predajnych ukonov na medinok. Podla paitu distri-

bu¢nych medazilankov méZzeme it nasledujlce typy nepriamych ciest.

» Jednouroviova cesta- jeden sprostredkovdtév&sinu maloobchodnik).

» Dvojuroviiova cesta- dvaja sprostredkovatelia ¢&nou maloobchodnik a Vieo-
obchodnik.

» Trojuroviiova cesta— traja sprostredkovatelia {ke@obchodnik preda tovar prie-

kupnikovi a terd’alej predava maloobchodnikom). [8]
Tab. 2. Porovnanie priamej a nepriamej distribUjdie]
Priama distribucia Nepriama distribucia
+ priamy kontakt vyrobcu so zadkaznikol + U¢innejSi predaj tovaru (predajné ulohy
vykonava prostrednik)
+ spatna vazba zakaznika - narast ceny pretkéhe spotrebit@a

- horSie podmienky pri propagécii - mal& spatna vazba
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1.3.2 Distribu ¢né stratégie

Z pol’adu mnoZzstva sprostredkovizde sa zakladné distribné stratégie delia na inten-

zivnu distribuciu, vyberovu (selektivnu) distriba@ vyhradna (exkluzivnu) distribuciu.

* Intenzivna distribucia— slizi na premiestnenie Rke¢ho mnozZstva Standardizova-
ného tovaru a to vo vhodne rozmiestnenych prevaizK&] Medzi tovar prepra-
vovany intenzivnou distribaciou spadaju zakladnérguiny, noviny, cigarety.
Je dobre uplabvana aj pri tovare tzv. nidzového charakteru, sakaakladné lie-
ky, hygienické potreby, zapalky a pod. [5]

* Vyberova (selektivna) distriblcia funguje pri vybere sprostredkoviédena zakla-
de priaznivych v#ahov, motivacie k predaju, vyhodného pokrytia tenpod. [8]
Taktiez poskytuje viac kontroly s mensimi nakla@ko intenzivna distriblcia. Ta-
to distriblcia sa pouziva pri predaji tovarwtasnej spotreby, ktoré s nakupované
po porovnani s inymi podobnymi produktmi na trhblédenie, obuv, spotreée).
Spotrebitelia dakavaju pri nakupe odbornd pomoc personalucalutirovel slu-
Zieb. [5]

» Vyhradna (exkluzivna) distriblcia- posledna distritind stratégia znamena ob-
medzenie p&tu sprostredkovatev vyrobcom. [8] Exkluzivny odbyt hodnoti imidz
a zabezpauje vysSie ziskové prirazky. Vyuziva sa pri drahyadatkovych produk-
toch, ako su zrikové parfumy, luxusné autd, hodinky a pod. Jednaevyhod

exkluzivnej distribucie je nizke pokrytie trhu.
Pri distribitnej stratégii sa rieSia nasledujuce otazky:

* , o chceme prepravova

» odkig’a kam chceme prepravaya
e za Wasti ktorych subjektov,

* akymi prepravnymi prostriedkami,
e akymi prepravnymi formami,

* akym logistickym vybavenim8]

1.4 Marketingova komunikacia

Zakortenim marketingového mixu je propagovanie vyrobk®ludieb konénym zakaz-
nikom. Podniky musia vediekomunikova zo svojimi sdasnymi ale i buddcimi zakaz-
nikmi.[10]
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Pomenovanie ,marketingova komunikacia“ s@&egtine nepouziva dlho. Ide o preklad
z anglického vyrazpromotion ktoré je jednym z nastrojov marketingového mixyraz
promotionbol docestiny prekladany mnohymi spésobmi. Jednym z rechgmenovanie

propagacia. Dnes je atastejSie vyuzivany vyraz marketingova komunikg@a.

Marketingovd komunikacia je zaloZena na riaderormbvani a presveédvani ci¢€ovych
skupin, prostrednictvom ktorych napju spol@nosti svoje ciele. [3]

Marketingova komunikacia je ¢&ity sposob komunikacie medzi predavajucim

a kupujucim za €elom ovplyvnt’ predaj vyrobkov a sluzieb. [10]

Nie je dblezité ako je produkt dobry. &d’'udia nevedia, Ze je produkt dobry nebudu
ho kupov@ arovnako nie je dbélezitd marketingova komunikacidk je produkt zly,
tieZ ho nebudu zakaznici kupav§9]

Marketingova komunikacia méze hyozilenena viacerymi sposobmi. Medzi zakladnejSie

rozdelenie patri:

» Tematickd komunikacia- nieZo povedé& o produkte, o jeho ziike.

* Komunikacia zamerana na image- zvySenie povedomia o zZik&, posilnenie
vzt'ahov s ciéovou skupinou.

* Podnikova komunikacia- ma zakaznika preswad, aby si produkt kapil. Je zame-
rana predovsetkym na aktivity.

* Nadlinkova komunikacia— reklama v médiackiasopisoch, televizii. [2]

1.4.1 Komunikaény model AIDA

Uloha marketingovej komunikécie je vyjadrena v komkainom modeli AIDA. Komuni-
kacny model AIDA zobrazuje, ako prechadza kupujucaféz pozornosti, zaujmu, priani
acinov. [2] Podstatou modelu AIDA je rozliSenie Styinofaz, zaloZzenych na tom, ako

sa chova kupujuci pred samotnym nakupom.

Do Styroch f&z komunikaaého modelu spadaju:

Awareness ( uputanie pozornosti),

Interest (vzbudenie zaujmu),

Desire (vyvolanie priania),

Action (dosiahnutie reakcie). [19]
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1.4.2 Komunika¢né stratégie

V marketingovej komunik&cii su dblezité komuniké stratégie. V iasnosti sa pouZiva-
ju dva druhy komunikénej stratégie ato pdd toho, na koho si zamerané. [10] Ide

o stratégie pushapull.”

» Stratégia push— zamerana na potianie produktu distribtnou cestou ku kore
nému zakaznikovi.7] Podstatou stratégie push je, Ze podnik nabadakkipu to-
varu vé’koobchod, ten zase maloobchod a ten z&kaznika. [2]

» Stratégia pull- je zamerana na stimulovanie dopytu spotrébite[3] Maloob-
chodnik sa obrati na Vikeoobchodnika alebo priamo na vyrobcu &keebchodnik

na vyrobnu firmu. [2]

1.5 Ludia

Pri poskytovani sluzieb dochadza k priamemu kontakétkaznika s poskytovéiten slu-
Zieb, teda zamestnancami. Z tohtadiska sa pretbudia stavaju doélezitou gas’ou slu-

Zieb a hlavne maju vplyv na ich kvalitu. [15]

1.5.1 Zamestnanci

Zamestnancov modzeme ttenit’ do Styroch faz: kontaktny pracovnici, kon&ey pracov-

nici, obsluhujuci pracovnici a podporny pracovnici.

Kontaktny pracovnicisu v neustalom styku so zakaznikmi a intenzivnepadid’aju
na marketingovefinnosti. Musia by skdseny, vySkoleny, motivovany a pripraveny vruc-

ne reagovéana potreby a poziadavky zakaznikov.

Koncepiny pracovniciprichadzaju do kontaktu so zakaznikom zriedka.olgegacovnikov
marketingoveho vyskumu, pracovnikov vyvoja novyghobkov a podobne.

Obsluhujuci pracovnicist priamo sa podiajuci na marketingovych aktivitdch a pricha-
dzajucasto do kontaktu s klientom. Vyhodou su dobré kakatné schopnosti.

Podporny pracovnichie su v kontakte so zakaznikmi a ani sa nefjaflievd’mi na bez-

nych marketingovyckinnostiach. [4]
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1.5.2 Z&kaznici

Na zaklade toho, Ze sluzby sU produkované a spmtéstané subezne, je zrejmé,
Ze sa zakaznici aktivne&stuju celého procesu. To mbze sposatiiorSenie alebo zlep-

Senie kvality. Spolutag’ zalezi na druhu sluzby. [4]

1.6 Materialne prostredie

Nehmotnos sluzieb spbsobuje to, Ze zakaznik nedokaze dos@toosudi sluzbu skor,
ako je spotrebovana. Materialne prostredie je ddkaa viastnostiach sluzieb. Ma mnoho
foriem. MoZe i§ o kancelarie, vlastné budovy. O kvalite sluzby awgda aj obléenie
zamestnancov, mnohokrat typické pre letiska, Mcihrfeotely a pod. [15]

Prvky materialneho prostredia

Prvky materialneho prostredia delime do troch skupi

Nehmotné prvky- klimatické podmienky, hluk, véne, pachy, hudba.

Priestorové prvky- ve’kos” miestnosti, zariadenie, ndbytok.

Znacky a symboly— atakavania, emaocie, pohodlie, fyziologické a psycgmké fakto-

ry. [21]

1.7 Procesy

Procesy m6zu hychapané z dvochradisk — komplexna'sa rozmanito& Ich charakter
je mozné merti Styrmi spdsobmi: znizenim rozmanitosti a tym dwosid urcitej Standardi-
z&cie, zvySenim rozmanitosti, ktorej vysledkomliglsa prispésobena poziadavkdm kom-
plexnosti a tym sa priblizi k Sirokej ponuke a w@rizalnosti.

Existuju aj takzvané tri operae systémy:

Masova sluzba- je charakteristicka nizkou osobnou interakcigisokou Standardizaciou
sluzieb a mozna®u nahradi pracovné sily mechanizaciou alebo automatizaciou.
Z&kazkoveé sluzby ich typickym znakom je vysoka miera prispdsobtvaiektorych prv-
kov potrebam zakaznikov. Tieto sluzby mézti beg'a krat neopakovakaé.

Profesionalne sluzby- poskytuja ich Specialisti. Ich délezitym znak@rvysoka intenzita

prace. Vyzaduju vysoké zapojenie poskytobatea prijemcov sluzby do procesu. [4]
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2 ZLOZKY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Délezitou sdag’ou marketingovej komunikacie je komunikg mix, ktory obsahuje 5
zasadnych zloziek:

* reklama,

* podpora predaja,

e 0sobny predaj,

e public relations,

e priamy marketing.
Rozanalyzovanie zloziek komunik@ho mixu som si zvolila na zaklade skimosti,
Ze spolénog’ ktora analyzujem v praktickejasti Bakalarskej prace sa zaobera vyrobou
a poskytovanim reklamy, reklamnych predmetov, tpdakytovanim propagacie inym

spolanostiam.

2.1 Reklama

Reklama je nevyhnutnou &g'ou marketingovej komunikacie. Reklama pdsobi nd-vse

kych z nés, i ké& r6znou silou.

Pod’a Kotlera méZzeme reklamu definaveakto: ,Reklama je akaktvek platena forma
neosobnej prezentacie a komunikacie myslienok,rdoaéebo sluzieb identifikovaného

sponzora.“[7]

Jednou z vyhod reklamy je, Ze sa dokaze dostaakaznikovi kdekivek a kedykbvek
no hlavne rychlo a lacno. Kazda reklama by mal&ytosa’ silna zng&ku, zvySovd dopyt
po vyrobkoch, vytvama dobri mienku o podniku v podnikéiske] sfére, dobrd mienku
o firme v @iach verejnosti a pri zamestnancoch a zvysSaliatributné moznosti produk-
tu. [10]

Reklama ma vplyv na cely kontext marketingovejtégee, zala Uzitkovd hodnotu pro-
duktu, jeho obal adizajn, distritwé a predajné miesta, ceny, sortiment tovarov

a sluzieb. [6]
Druhy reklamy

» tlacova reklama,
» vonkajSia reklama,

* rozhlasova reklama,
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* televizna reklama,
* 3D reklama,
e on-line reklama s okamzitou spatnou vazbou,

* reklama v kine,
Tlac¢ova reklama

Sagou tlatovej reklamy je inzercia ¥asopisoch a novinach. Medzi &iggnejSiecasopi-

sy sa radia tzv. suplementy. Ide a@dainy, ktoré s vkladané do réznych dennikov
napr. TV programy, Novyas, Adam. Jednou z vyhodydtevej reklamy je, Ze do inzerétu
moéZu by vlioZené zloZitejSie informéacie avdak naopak jémienakladna. [3]Casopisy
mozeme rozdealido dvoch skupin. Jednou z nich&sopisy zaujmoveé. Ide o silna skupi-
nu na medialnom trhu. M6zu Hyzamerané predovsetkym nalabdy, hobby, aktivity
pre vad’ny ¢as, Sport, zahradu a pod. Na&jSi& pozornosje venovana informaym tech-
nolégidm motorizmu, byvania, cestovaniu, Sportuuakiym trendom Zzivotného Stylu,
zabavy. Druhou skupinou su odborégsopisy, ktorych hlavnou funkciou je podavanie
informacii o modernych technoldgiach, technike,objoch, sluzbach, pripadnelwnych

pracovnych miestach pre Specialistov. [6]
VonkajSia reklama

VonkajSia reklama zaha mnoho najr6znejSich medii. NagtejSimi su billboardy, bigbo-
ardy, presvetlené vitriny a plagatové plochy. Tekindze i o rézne poistkgi nastreky,
reklamné plachty, viacrozmerné makety. VonkajSidarea byva véSinou umiestnena
na zastavkach mestskej hromadnej dopravy, na ciicia mestach, pri cestach
a did'niciach a na budovach. V tomto pripade ideutdoorové média.Rovnako sa média
nachadzaju vo vnatri stanic, barov, reStauraciichodov, letisk a pod. Vtedy ide
o indoorové média.Ak je vonkajSia reklama dobre umiestnend, zasiajmeSiroku Skalu
obyvatd'stva. Na zaklade toho pésobi vonkajSia reklamadfirhdenne. Tento druh re-
klamy ma jednu vi&ku vyhodu, ktorou je kreativita. Pri outdoorovendoorovej reklame
sa medze nekladu atak méze tato reklama vytizivbane techniky a technoldgie. [3]
VonkajSia reklama je rozliSovana na maloploSnd (&9x120 cm), strednoploSnu
(cca 6x10rf) a verkoplodny, kde ide o V&é bilboardy, bigboardy (cca 9,6x3,6m alebo

8x3m). Do vé&koploSnej reklamy spada aj svetelna reklama. [6]
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Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama sluzi k umigstvaniu reklamnych spotov do vysielania rozhlasovych
stanic.Cudia vo v&Se] miere pdivaju rozhlas prostrednictvom radii a internet(i.N3j-
podstatnejSou vyhodou je vSade pritomn@g toho vysoka posluchowbg6] Rozhlasova
reklama je vémi flexibilnd a tym, Ze doké&Ze u poslu¢ba vyvola’ silné emocie, méze

tak sluzt k posihovaniu image zn&ky. Tato reklama nie je fingne nardéna. [3]
Televizna reklama

Z hradiska komunikénych médii je televizia v dneSnej dobre najmocaeggje najvhod-
nejSia pre osloveniéo najSirSej populacie. Televizia untoge zachytavé obraz i zvuk
a preto je schopna fmi silne ovplyvni’ mienenie vikej ¢asti publika. Nevyhodou tele-

viznej reklamy je aj presytenie. Podniky nevyuaivaisto tuto formu reklamy. [6]
3D reklama

Do tejto kategodrie spadaju ndsj ktoré maju tri rozmery. Na zaklade toho mézuckna
(cinne podporova Medzi najziadanejSie predmety patria kancelagsieeby, potldéené

igelitové tasky, textil a pod. Do rigstejSich predmetov patria firemné kalendare. [6]
On-line reklama s okamzitou spatnou vazbou

On-line reklama ja zaloZen& nacftacovych technoldgiach, digitalnych médiach, hyper-
médiach a multimédiach. Tu sacal rozvija rdézne aktivity, pondc napr. elektronickou
posStou cez chaty, kluby az po skirie masovu komunikacidgsopisy, rozhlasové stanice,

internetové stranky) [6]
Reklama v kine

Poslednym druhom reklamy je reklama v kine. Tatontp reklamy patri medzi hlavné

faktory audiovizualnej reklamy. Je to jedna z reafstj formy reklamy. [6]

2.2 Podpora predaja

.Podpora predaja je zostavena z kratkodobych porkiidté maju podporizakladné pri-
nosy ponukané vyrobkom alebo sluzbou, povzZnakupci predaj vyrobkuci sluzby.”
Podpora predaja ponuka dévody,quei dany produkt kipgiprave teraz. Jej snaha gpo
va v motivacii zdkaznika k okamzitému nakupu. [@Hpora predaja ponuka keaenastro-

jov, ktoré rozliSujeme do troch skupin:
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» spotrebité#’skd podpora predaja— vzorky, kupony, siaZze, znamky, vystavy
a prehliadky, cenov@’avy, rabaty.

» obchodna podpora predaja- odmeny, darovany tovar, priplatky, spola rekla-
ma.

* nastroje orientujuce sa na obchodny personalbonusy, steze, organizovanie

vychovno-vzdelavacich kurzov, seminarov a podofsie.
Ciele podpory predaja
Ciele podpory predaja sa delia do troch skupin:
Hlavné ciele— zvySenie trzieb, podielu na trhu a hlavne zvigersku.

Strategické ciele- ide o motivovanie spotrebfiev k prejdeniu od konkurénej zn&ky

k propagovanej zri&e. Jednym z poprednych Bov je motivovad distribltorov v celom
distributnom kanale k podpore z¥ley medzi spotrebiteni. Dalej ide o motivovanie spot-
rebitd’a kd’alSej kupe zn&ky a lojality, zvySenie spotreby vyrobku, zvySetidu zasob

tovaru k distributorovi, spotrebitevi alebo maloobchodnikovi.

Taktické ciele— siazenie s propagaym usilim alebo zo zvySovanim trzného podielu
konkurencie. Dolezitodag’ou je zbauw sa tovaru, ktory uz nie je Ziadany alebo je poSko-

deny, je ho na sklade Keealebo sa predava priliS pomaly. [14]

2.3 Osobny predaj

Osobny predaj je najstari spésob komunikacie asririCag’ predstavitéov osobného

predaja ma Siroku Skalu uloh s vyhodou priamejrsgatazby. [5]

,0sobny predaj je osobnou prezentaciou vykonavargdgjcom spolénosti za delom
predaja a budovania vahov so zakaznikm{7]

Tym, Ze osobny predaj predstavuje priamu komunik&a liSi od ostatnych nastrojov
marketingovej komunikacie. Obsahuje priamu komuriikkgtvarou v tvar‘. Na zaklade
toho je efektivnejSia ako ostatné nastroje, prefiobi priamo na zakaznika. Najtypic-
kejSim tovarom pre tento nastroj je kozmetika, érag elektrospotrebé a pod. [10]

Osobny predaj vyvolava Specialne naroky na pra¢mwniktory tento predaj uskuisuju.
Spravidla ide o obchodnych zastupcov a obchodngstugicich. Tito pracovnici vykona-

vaju tri funkcie:
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* ovplyviuju kupujaceho pri rozhodovani o zakupeni produktu,

» sprostredkovavaju informéacie o produkte od vyrokaukupujucemu a jeho reak-
ciu. Pripomienky a priania su prenasané na vyrobcu,

» poskytuju servis a m6zu zas/a’ dodanie produktu. Su schopny poskytowano-
ho dophujucich sluzieb, ktoré su spojené s predajom promykvysvetlenim ob-

sluhy produktov a pod. [11]
V osobnom predaji méze Byyuzity uz spomenuty model AIDA. [11]
V osobnom predaji existuju tri druhy predaja, ktongu:

* predaj na trhoch B2B,
» predaj vékoobchodnikom a distribatorom,

* maloobchodny predaj a priamy predaj. [3]
Proces osobného predaja

Proces osobného predaja predstavujgyupostup krokov, v ktorych sa realizuje komuni-
kacia na zaklade osobného predaja na réznych @advrdistribéného kanala. Obsahuje

kroky ktorymi su:

* VyhlPadavanie a hodnotenie novych zakaznikewlavnym krokom je identifikacia
nadejnych zakaznikov a ich zhodnoteniellodanych kritérii. Napriklad pristup-
nog’, vhodnos. V tomto kroku musi predajca prehodtigbotencidlnych zakazni-
kov, s ktorymi chce pracova

» Predpriprava— pred stretnutim zo zakaznikom by mal predavajisti’ ¢o najviac
informacii o podniku, pracovnikocfio podnik potrebujeso nafastejSie nakupuje.
Doélezité je zvolf celkovu stratégiu predaja iadom na konkrétneho zakaznika.

* Nadviazanie obchodného kontaktd z Hadiska dobrych wahov je najvhodnejSie
dojednd termin navstevy a premydfieho v priebehu rozhovoru.

* Prezentacia a demonstracia produktevv tomto kroku predajca oboznami kupu-
juceho s podnikom a produktom.

* Prekonavanie namietok- namietky je mozné vyuzako prilezitosti na pochopenie
zé&kaznika a zahriiach pri predstavovani vyhod nakupu.

» Uzavretie kupy- znakom profesionalneho predajcu je, Ze dokazeoand signaly

kupujuceho o ukateni rokovania.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 30

« Ulohy po predaji— predaj sa nekah uzatvorenim zmluvy. Pre podnik je délezita

spokojnos zadkaznika a pokéavanie v obchodnych vahoch. [5]

2.4 Public Relations

»Public relations je socialne ekonomicka aktivifrostrednictvom Public relations orga-
nizacie pbésobia na vnutornd a vonkajSiu verefjnee zamerom vytvaraa udrZzova
ssou pozitivne vahy a dosiahntitak medzi oboma vzajomného porozumenia a dovery.

Public relations organizacie sa tiez uplaju ako nastroj jej managementyl12]
Hlavnym subjektom PR je organizéacia, teda firmal&mog’, institicia a pod. Subjekt
je sprostredkovatem komunik&nych vz’ahov.

Ciele PR

Pre spravne stanovenie we PR je nevyhnutné pozthanalyzu vychodiskového stavu,

analyzu stasného image, stanovenie image, ktory je nutné@tdoai a plan.
Od cidov PR sa takava, Ze by mali by

* realne,
* dobre definované,

o aktuélne.
Ciele PR sa delia na dva druhylce:

Strategické ciele- do strategickych cfev spadaju dlhodobejSie zamery PR na dobu naj-

menej dva az tri roky. Strategické ciele méZu ridadi vypadd takto:

e 0oboznami zamestnancov o rozSireni budtcej produkcie (vnéteR),
» spevnt’ lojalitu zakaznikov vé firme (vonkajSie PR),

* nadobudntl zlepSenie kvality produkcie firmy (vnutorny PR).

Taktické ciele— taktické ciele maju v PR kratkodobejSiu povaBtrategické ciele mézu

byt rozdelené do niektaych taktickych ci€ov. Prikladom méze by

* zvySenie potu citate’ov firemnéhaiasopisu pre zakaznikov (vonkajSie PR),
» zabezpéit informovanog zamestnancov o zmenach pracovnej doby (vnatorné
PR),

* informova’ verejnos obce o sprevadzkovani a@o nového. (vonkajSi PR). [12]
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2.5 Priamy marketing

Priamy marketing je priama komunikacia s vybranyékaznikmi s cieom dosiahnutia
okamzitej odozvy. [7] Priami marketing sfjea bul’ v priamom osloveni (napr. mail
a telemarketing), alebo vo vyvolani priamej reakadeesata (napr. teleshoping, zodpoved-
na zasielka, kupony). [10]

Vel'mi dolezitou vlastna®u priameho mailového textu, by malothty, Zze dokaze so za-
kaznikom priamo hovaiiako keby s nim obchodoval tvarou v tvar. Samozeenusi

posobt’ déveryhodne a vierohodne. [1]
Priamy marketing mé& niekko vyznamnych vyhod. Medzi ne patria:

» zacielena efektivndsa obojstranna komunikécia, ktor4 poskytuje bligZfah
so zakaznikom,
* moznos kontrolova a merd reakcie na ponuky,

» operativnos realizovanej komunikéacie.

Priamy marketing je rozliSovany na adresny a nesxjreV pripade adresnej formy pria-
meho marketingu ide o to, Ze je mozné zasialaytvarad zdelenia presnejSie, teda kon-
krétnemu adresatovi priamo na meno. Do neadresmajyfpriameho marketingu spadaju
letaky a tl&oviny dortované zadarmo do postovych schranok alebo rozdavenirek-
ventovanych miestach. [1]
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je najznamejSim nastrojom pre zistektigalnej situacie organizacie. Ana-
lyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a l#bze zostavena z dvoch analyz, ktorymi
su analyza SW a analyza OT. Silné a slabé stréakysja prostrednictvom vnuatropodni-
kovych analyz. Prilezitosti a hrozby je odp&adé vykonava ako prvé. Vychadzaju

z vonkajSieho prostredia. [16]
SWOT je skratkou anglickych slov:

S — silné stranky (Strenghts) predstavuju skntsti, ktoré prindSaju zakaznikom a firme
vyhody.

W — slabé stranky (Weaknesses) predstavuju tie ke spolénog’ vykonava zle alebo
veci, v ktorych su iné firmy prospesnejSie.

O — prilezitosti (Opportunities) predstavuju skirtosti, ktoré by viedli k lepSiemu uspoko-

jovaniu zakaznikov a priniesli by firme Uspech.

T — hrozby (Threats) poukazuju na udalosti, ktorénimhli znizt' dopyt alebo by viedli

k nespokojnosti zakaznikov. [2]

3.2 Analyza portfolia (BCG matica)

BCG matica sa zaoberd analyzokasnych a buducich obchodnych Uspechov jednotli-
vych vyrobkov a sluzieb. Predstavuje spojenie meelzipom rastu a relativnym trznym

podielom. Rozdaije sa do Styroch kvadrantov:

Hviezdy — vysoky trhovy podiel s vysokym tempom rastéakava sa, Ze tieto jednotky

budd hlavnym zdrojom zisku a pratasto vyZzaduju investicie do inovacii.

Dojné Kravy — vysoky trhovy podiel s pomalym tempom rastu.\Wyaju znéané mnoz-

stvo péaznych prostriedkov.

Otazniky - nizky trhovy podiel a vysoké tempo rastu. Existpjedpoklad, Ze jeho podiel

sa na trhu zvysi.

Psy — nizky trhovy podiel anizke tempo rastu. Nie su pghenu perspektivny

a nepoukazuju na buduci zisk. [2]
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Obr. 5. BCG matic#20]

3.3 Rozhovor

Rozhovor méZzeme zaradilo jednej z vyskumnych metdd. Ide o systém priaameadrbal-
neho kontaktu medzi dvoma osobami, teda tvarodn Kazda z oséb ma vymedzena rolu
— jeden sa pyta a druhy odpoveda (respondentfo@i€ozhovoru je ziskanie otdzok pro-
strednictvom vopred prichystanych otdzok. Rozhavora6zeme ziskalen subjektivne

Gdaje ako su, nazory, domnienky a pod. RozliSujdnaedruhy rozhovoru:

Struktarovany rozhovor — presne stanovené otazky a ich poradie je voprezhé a za-

vazné.

Nestruktirovany rozhovor — obsah, ufenie a poradie otazok je vecou rozhodnutia pyta-

juceho sa. Tato forma rozhovoru sa prispésobujeygénenejSia a pruznejSia. [22]
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4 PROFIL SPOLOCNOSTI STUDIO TEXO S.R.O.

Spolanog’ STUDIO TEXO s.r.o. sidli v priemyselnépsti Nového Mesta nad Vahom.

st s

TEXO s.r.o. je vBmi znama spoknog’ v okoli, ktord sa vyzriaje kvalitnymi sluzbami
a taktiez i pomerne vysokou cenou, ktord majiteligvodiuji tym, Ze sfiaji Zelania

X0
12X

Obr. 6. Logo spoknosti STUDIO

zakaznikov do 24 hodin.

TEXO s.r.0[19]

Medzi hlavné&iinnosti spol@nosti patri siéotla¢, tamponova ti& ve’koformétova digital-
na tla, potla triciek a textilu, bezpgostné zné&nie, reklamné predmety, graficky dizajn,

harkova digitalna tkaa rézne sluzby.

Spola&nog” ma vémi dobré vZahy so svojimi externymi dodavditei, vd'aka ktorym

ma moznos ponuka d’alSie sluzby v podobe:
e gravirovania,
» strojového vySivania,
* vyroby pe&iatok,
» vyroby samolepiacich pasok s pcétha,
» vyroby kovovych konstrukcii a podkladov.

Zakaznikmi spolénosti STUDIO TEXO s.r.o. moze bktokd'vek, kto ma o takéto sluz-
by zaujem. M6zu to ky/firmy, sprostredkovatelia festivalov a koncert8koly, samostat-

ny zaujemcovia a mnohdalSich.

Spolainog’ poskytuje sluzby aj vyznamnym spé&tmstiam ako je Emerson a.s., Askol a.s.,
MANZ Slovakia s.r.o., Maxel s.r.o. a Bos.r.o. [19]
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4.1 Histéria spoloénosti STUDIO TEXO s.r.o.

Spolanog’ bola zaloZzena v roku 1992 slkmen vyroby a predaja reklamnych napisov
a tab® vyrezavanych zo samolepiacej folie. V tom istorkurey oktébri nakapila firma
Z Gveru 450 000 SK (18 750 €) gita¢, softvér a rezaci polter. Tymtozda spolénod’

s ozng&ovani vykladov obchodov, firemnych vozidiel a phieda reklamnych tab

a rezanych samolepiek.

Na konci roku 1993 kupila spalnog’ vyradené stroje zo gietlacovej technologie
a na zaklade toho, #aa s vyrobou samolepiek salacou. Kapila aj prva laserovu -
ren na vyrobu podkladov k sietlagi.

V roku 1994 spoltnog’ nakupilad’alSie p@itace na spracovanie grafiky. Boli vyrabané
rezané napisy, vizitky, jednoduché taidacové samolepky. Neskdr sacata venova

jednofarebnej potta na textil.

Nasledujuci rok bol zakupeny stroj na potfmrmou tampén tikée a zaéala sa ponuka
reklamnych predmetov. Vtomto roku vznikla spwlog’ sruwenim obmedzenym
s nazvom STUDIO TEXO s.r.o. Vy3ka zakladného imdiniay bola 201 000 SK (8375 €)
a v decembri roku 1995 bola zapisana do obchodredistra v Trediine. Ich predmetom
podnikania boli uvedené tietinnosti:

» sietotla¢ (technické dely a Stitky na ozr@vanie vyrobkov),

* reklamné&innosti,

* maloobchod a vi&oobchod v rozsahu Voej Zivnosti,

» sprostredkovatskécinnosti,

» elektroinstalacie,

* vyroba, montaz, opravy a udrzba elektrickych str@ristrojov.

V rokoch 1996 — 1997 spalpos’ zakupila poloautomat na plosnu peétlsamolepiek

a stroj na potlatextilii (tzv. Stvorramenny kolot) na viacfarebnu potta

V d’alSich dvoch rokoch bola obstarana nehimdg’ v Novom Meste nad VAhom aczda
sa jej rekonstrukcia. Po rekonstrukcii sa v rok@2@a&ala firma sahova s prenajatych

priestorov byvalej Vzduchotechniky do novo zrekomdvanej budovy.
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Nasledujuci rok2002 bol vynimainy tym, Ze spolénos’ zakipila ¢ zatala pouziva

nasiefotlac technologiu UV tlde ¢takisto zakupila tunel na UV vytvrdzovanie fari
Neskor bol zakupeny stroj nagitalnu tla plnofarebnej grafiky, ktory ttd na papier, a-

molepiacu foliu iauto plachty. Oblaspodnikania bola taktiez rozSiren malo nakladovu
digitalnu tla. [19]

4.2 Organizaéna Struktura

Na zaklade tohoze spolénos’ zamestnava 12 zamestnange organiz&na Struktlra

mensia. Organizaa Struktura spotmosti m: linearny charakter 1]

Riaditel’

Ekonomicky
usek
Hlavny ekoném

Obchodny usel

Veduci
obchodného uUsek

Vyrobny Usek
Veduci vyroby

J

J J

Digitalna o Rezana Nakup
tla¢ Sietotlat reklama Odbyt

Obr. 7. Organizana Striktara spol@nosti STUDIO TEXO s.r.¢[20]
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5 EKONOMICK E UDAJE O SPOLOCNOSTI

Ekonomické udaje spatoosti \ kapitole zobrazuju vyej ekonomickych ukazovatev

zaposlednych 5 rokowCiselné hodnoty st vyjadren eurach. [20]

5.1 Vynosy anaklady

Spolanog’ STUDIO TEXC s.r.o.utvrdzuje uz niektko rokov svoje postavenie na trt

Tab. 3Porovnanievynosov a nakladd\ 9]

Rok

200¢

200¢

201(

2011

201z

Vynosy Naklady
538 982 496 62¢
391 174 352 706
386 465 358 29!
382241 357 014
351711 335 09'

Podnik udrziava stabilné vykony. Vynosy maju zaledsych pé& rokov klesajucu tenn-

ciu, preto spolénog’ zniZuje svoje naklady20]

600 000
500 000 -
400 000
300 000 -
200 000 -
100 000 -

0

200¢

2009 2010 2011 2012

mVynosy & Naklady

Obr. 8 Porovnanie vynosov a nékladov spmlosti STUDIO TEXO s.r. [20]
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5.2 Zisk

Jednym majdblezitejSich ciév spol@nosti je dosahovani&o najvysSieho zisku. Va-
sledujucej tabike su uvedené zisky spétwsti za poslednych paokov.

Tab. 4 Zobrazenie zisk[19]

Rok 2008 2009 2010 2011 2012

Zisk 42 35¢ 38 468 28174 2522’ 16 614

Na zéklade tadiky uvedenych ziskov bol vytvorerprei’adny graf jednotlivych rokoy
ktory poukazuje na zjavny pokles za dané obdobmldBnos’ dosahovala najvyssiel
zisku v roku 2008. Zldvodu postupného znizovania nakladov s&alzanizova aj zisk

Od tohto okamihu sa #al zisk posuv& smerom na dol. ®locnog’ tymto dosiahle

e

45 000
40 000 -
35 000 -
30 000 -
25 000 -
20 000 -
15 000
10 000

5000 -

200¢ 2009 2010 2011 2012
[ Zisk

Obr. 9. Vyvoj zisku spataosti[20]
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLO CNOSTI

Ciel'om bakalarskej prace je rozanalyzovanie a vyhodi®t@arketingového mixu s dérazom
na marketingovi komunikaciu vybranej spwlosti a navrh na vylepSenie fungovania spolo

nosti.

Zhodnotenie stasnej situacie marketingového mixu v sgolosti je podloZzené rozhovo-
rom s tromi majitémi spolanosti STUDIO TEXO s.r.o. Otazky na majiter boli zame-

rané na jednotlivé nastroje marketingového mixu:

e produkt,

e cena,

» distribucia,

» marketingova komunikacia,

* Tudia,

* materidlne prostredie,

s procesy,

» dopliujuce otazky.
V kazdejcasti bola poloZzend minimélne jedna otazka sigptimi pod otazkami. Zada-
nie rozhovoru sa nachadza v prilohe I.
Medzi d’alSie marketingové analyzy, ktoré budd pouzité kabirskej praci su portféliova

analyza (BCG matica) a SWOT analyza. [20]

6.1 Produkt

Spolanog’ STUDIO TEXO s.r.0. ponuka svojim zakaznikom Siragektrum marketin-

govych produktov a sluzieb.

Digitalna tla¢

Spolainog’ ponuka svojim zakaznikom digitalnu dJaktora je rozdelena na dva druhy.
Su nimi:

Harkova digitalna tla*

V harkovej digitalnej tlai ide o tla&enie vizitiek, prospektov, letakov, poukazok, bmzu
kataldgov, obalok.
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Vel’koforméatova digitalna tl&

Pri ve’koformétovej digitalnej tl& je vyuzivané kvalitn4 plnofarebna dlaro vysokom
rozliSeni solventnymi farbami. Ide o tzv. MIMAKI 3¥60. Jedna sa o tlama papier, f6-
liu, fotopapier, imitaciu platna, samolepiace tgpetamolepiaci baneialej poskytuje

firemnu grafiku na tabule, plnofarebny pole autkedormatovu reklamu.

Digitalna tl& je z ponukanych sluzieb pre sp@og’ kI'i¢cova a zakaznici su s kvalitou

ponukanej sluzby \feni spokojny.
Siet’otlaé¢

Siefotla¢ je priama tla na materialy ako su papier, félia, kov, plastyvdrdextil, koza. Ide

0 produkty:

» samolepky, technické Stitky,

* plombovacie a bezpaostné samolepky,

» potlat PVC a papierovych tasiek,

» dotlat na kalendare, diare, novéemky,

e Zivicové samolepky (3D efekt).
Do sig’otlate mézeme zaragltaktieZ tamponovu ttaa potla triciek a textilu.
Tamponova tl&

Ide o priamu tl& na nerovné povrchy, firemnu patlaa reklamné predmety ako su napr.

pera, zapiovate, Ku¢enky a pod. TaktieZ ponuka technickl pollaviadae, klavesnice)
Potlac tricek a textilu

Spolanog’ STUDIO TEXO s.r.o. ponika reklamny textil v Sirokesortimente svetovych
zna&iek (Adler, B&C, Fruit of the Loom, Hanes, Stedm&tazenger). Potéatextilu a tri-
¢iek ponuka priamu ttg naZeliovanie motivov. Je poskytovana péthaiciek, ciapok,
mikin, Sportového a pracovného af@aia, rozSitych dielov a nasiviek. Jednou z nokinie

je tiez potl& reflexnych viest.
Rezana reklama

Rezana reklama je vyroba zeaia anosiov reklamného ozndmenia. Spalos’
STUDIO TEXO s.r.o. poskytuje grafické navrhy, saepiice napisy, polepy dopravnych

prostriedkov (aj na magnetické félie), firemné, sové a informané tabule, polepy na



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 42

vyklady, podporu predaja (akcielawy), ozné&enie Uradov, erby miest a obci, reflexné
napisy.

Spolanog’ ponuka véa druhov reklamnych predmetov s mozims firemnej potlae
technolégiou tampontta sig’otlac, laser. Ide o predmety typu: pera a pisacie Sealiu-
lacky, kovové datekové supravy, hteky, zapdovaie, Kucenky, privesky. Poslednym
a najnovSim produktom je predaj a pottalznakov a magnetiek Dvaja z troch maijitéov
predpokladaju, Ze ¥&ou ponukou vyrobkov by sa zisk firmy nezvysil,tpie vysSka zisku

nezavisi od vikosti ponuky vyrobkov. [19]
Tab. 5. Celkovy zoznam ponukanych vyrobkov a bI{20g
Digitalna tla¢ Sietotla¢

Harkova @ Velkoformatova Tampodnova Potlac triciek Rezana reklama

tla¢ tla¢ tla¢ a textilu
tlac: tla¢ na: tla¢ na: potla¢: - grafické navrhy
- vizitky - papier - pera - triciek - samolepiace napisy
- prospekty | - foliu -zapdovate | - Ciapok - polepy aut a vykla-
- letdky - fotopapier - kl'acenky | - mikin dov
- poukazky | - baner - ovlada&e | - Sportového | - firemné, smerové

< . . . a inform&né tabu-
- brozary - mesh - klavesnice| a pracovnéeho

le
- katalégy | - imitaciu platna oblgenia _ ozna@enie aradov,
- obalky - samolepiace - nasiviek erby miest a obci,
tapety - reflexnych

reflexné napisy.

viest
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6.1.1 Zivotny cyklus produktu

V ¢ase kd spola&nog’ uvadza na trh novy produkt, jeho lmen je aby bol na trhu Uspes-
ny. Opisany vyrobok Zivotného cyklu samolepky j@ngm z produktov, po ktorom je do-
pyt na trhu po cely rok. V prvej faze uvedenia bk ma vyrobok vEmi nizky dopyt.

To znamend, Ze spdloos’ predajom samolepiek dosahuje nizke zisky. V dribeg,

to je okolo roku 2002, méZeme vidige sa objem predaja vyrobku prudko zvysil a nastav
faza rastu. Naklady na vyrobu klesaju a zisky sgup. Po prudkom raste medzi rokom
2004 az 2006 nastava faza zrelosti. Tato fazanaydlhSie zo vSetkych. V roku 2008
mobzeme pozorovamierny pokles krivky. V roku 2009 #ala vyroba znova stupa
a v roku 2010 dosiahla najviac. V tejto faz€ina by trh nasyteny a nastava pokles, teda
Upadok. Tu zaujem Vi klesa. Pre zvySenie zaujmu moéZze spobx’ poskytnd rozne

zl'avy na prilakanie zakaznikov alebo Uplne zip&iskytovanie daného vyrobku. [20]

9000

8000

7000

6000

5000

4000

Objem predaja (ks)

3000 T T T T T T 1
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Roky

Obr. 10. Zivotny cyklusolgku Samolepki20]
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6.1.2 Analyza portfélia prostrednictvom BCG matice

A . , .
20%|  Hviezdy Otazniky

Tempg 109

s Dojné kravy Psy

10x 1,0x 0,1x
Relativne trzny podiel
Obr. 11. BCG noatj20]
‘ Digitalna tl& O Potl& odznakov a magnetiek

. Sigotlac O Rezana reklama

Hviezdy — Sig’otla¢

Této sluzba sa momentélne nachadza v kategoriizdyiePonuka sluzby bola uvedena
natrh vroku 2011. PreSla z kategoérie otaznikovheiezd, naktko ma vysoky trhovy
podiel a vysoké tempo rastu na danom trhu. dastosti je po tejto sluzbe vysoky dopyt.

Siefotla¢ sa podla atakavania dostane do kategorie Dojné kravy.
Otazniky — Potla¢ odznakov a magnetiek

Potla& odznakov a magnetiek mézeme zatado kategoérie Otazniky. Potlaodznakov
a magnetiek disponuje malym trhovym podielom améngj strane vysokym tempom ras-
tu. Tato sluzba je vo faze uvedenia na trh. Zalkazaitid” sluzbu dobre nepoznaju preto
je jeho podiel na trhu nizky. Je vSak na dobrejecst sa Hviezdou a do buducnosti gha
aj Dojnou kravou. Je predpoklad, Ze jej podiel sdérhu zvysi.
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Dojné kravy — Digitalna tla¢

Této sluzba sa drzi v pozicii Dojné kravy, m&kyerelativny trhovy podiel na pomaly
rasticom trhu. Spobtmog’ sa snazi, aby tato sluzba zostala dlhodobo v kejegorii.

Je pre podnik generatorom vysokej miery zisku.
Psy — Rezana reklama

Rezana reklama sa nachadza v kategorii Psy. \Yymmasa nizkym trhovym podielom
a skoro zanedbdbeym tempom rastu. Tejto sluzbe spolog’ nedava vEké Sance na udr-
Zanie sa na trhu. Ak bude sluzba stale neefektsa@nog’ stiahne ponuku tejto sluzby

Z trhu.

Je potrebné vSetky ponukané vyrobky a sluzby vestijstale pripomina Najma v obdo-
bi ke’ sa dostanu do kategorie psov. Vtedy sd byradia z trhu alebo sa snaZzi sgelo
nog’ obnovt’ ich poskytovanie inovovanim alebo prostrednictveyuzivania zloziek

marketingovej komunikacie. [20]

6.2 Cena

Stanovenie cien a cenovej politiky je vocsé miere individualna. Zakaznik je deleny
do niekd’kych cenovych skupin. Cena nie je iba hodnota eiadale v cene produktu
je zahrnuté aj poskytovanie sluzieb.

6.2.1 Stanovenie ceny
Ceny jednotlivych zakaziek su gtane prostrednictvom vzorca:

Vysledna cena = cena materialu + cena prace + réziprimerany zisk

Vypocitand sumu spolmogs’ musi porovngé s trhovou cenou a pta toho ju upravi

aby bol produkt predajny.

Ceny jednotlivych ponukanych vyrobkov a sluZielsg&novené rézne so Specifickymi
kritériami. Prikladom mo6Zzu byceny reklamnych predmetov, ktoré su stanovené&kia-z
de odpordania dodavat& a cena potte reklamnych predmetov zavisi od mnoZstva.
Cim viac vyrobkov tym nizsia cena. Ceny niektoryechduktov sa péas daného obdobia

ve’mi nemenia.
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Najol’dbenejSou formou zakaznikov je zakazkova vyrobayQGee sU stanovené fixne,
¢o znamend, Ze celkova cena zavisi od objednanezkgk Cena zdkazky je stanovena

na zaklade itky prace a pouzitého materialu.

V tabu’ke méZzete vidig priklad stanovenia ceny samolepiek rozdelenychkategorii
pod’a ve’kosti. Ceny su uvadzané bez DPH. Prékwedberatov je poskytnuta lava

az 40% zoho vyplyva, Z&im vasie mnozstvo, tym mensia cena. [19]

Tab. 6. Ceny samolepiek gakategorii[19]

Samolepky
kategoria A B C D
rozmer 32x65mm | 65x131mm  185x131mm 371X 262
vysSka x Sirka
cena 0,15 0,25 0.45 0.55

Majitelia spol@nosti si myslia, Ze fixne stanovené ceny by nepdihosom pre spote
nog’, pretoZze zakaznik rad dojednava cenyawy. Pri fixne stanovenych cenach by spo-
locnog” mohla prig¢ o svojich zakaznikov, ktory byadali novych dodavatev s nizSimi

cenami. [19]
6.2.2 Platobné podmienky
Platobné podmienky su rozdelené do troch kategorii:
* BeZna doba splatnosti na fakturu splatnos je nadstavena na dva tyzdne.

» Specialne platobné podmienkytieto platobné podmienky st stanovené na zakla-
de dohody medzi Y&ymi podnikmi. Splatnaszatina na tridsédinovej splatkovej
dobe, pokréuje Segdesiatimi ciami a kori devddesiat dovou dobou splatnosti.
Cim v&sia firma tym dihsia doba splatnosti. d&ina firiem si vybera devéesiat

dinova dobu splatnosti. [19]

» Platba prostrednictvom registéaej pokladne— tato formu splatnosti vyuzivaju

sy Mt
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6.2.3 Cenové nastroje (kavy)

Kazdy vyrobok a sluzba ma stanovené viastia&y. Su zavislé na gte kusov, vekosti
objednavky, opakovakaosti objednavok, J#osti firmy, ktord ma o @ity vyrobok alebo

sluzbu zaujenti rocného obratu danej firmy .

Pre vékych odberatéov spol@&nog’ ponuka spatne péid rainych odberov tavu 20%
pri obrate 1000 eur za rok. Nad 3000 eur poskyu@@im zakaznikomlavu 30% kd’al-
Siemu rok a nad 3500 eur 40% zo zakladnej cenmtdspbsobom chce svojich odbera-

tel'ov motivova' k tomu aby sa k nim znova vratili. [19]

6.3 Distriblcia

V kapitole distribucia je popisované, akym spdsohertovar dopravovany k zakaznikom
a aky typ predaja firma poskytuje. Aby spsios’ plnila zakazky v presne stanovenom
¢ase, musi mastanovenu presnu distritnil stratégiu. Spotmog’ k preprave tovaru vyu-

Ziva priamu a nepriamu distriénl cestu.

6.3.1 Priama distribu éna cesta

Priama distribtina cesta predstavuje predanie tovaru zakaznikamdsposobmi:

* Osobny odber zakaznika- zakaznik si vopred tovar objedna a pride si po
az po jeho nachystani, tedadkg celkova zasielka pripravena. Osobny odber pro-

paguju v&sinou zivnostnici a malé a stredné podniky.

» Vlastna doprava tovary- ide o dovezenie tovaru firemnym automc$aa zakaz-
nikov preferuje expediciu tovaru priamo do miegtenia sidla firmy. Tato dopra-
va je poskytovana ¥8inou strategickym odberditam, kde nezalezZi na Kkosti ob-
jednavky. Doprava tovaru je zahrnutd v cene tovarzakaznikovi preprava

nie je tovana.
6.3.2 Nepriama distribu¢né cesta

Na prepravu tovaru spalpnog’ vyuziva dva spésoby:

* Prepravné spolénosti— spolanod’ na prepravu tovaru vyuziva prepravnu spolo
nos’ UPS, ke’ ide o dIhSie vzdialenosti. Tuto formu dodavky sgaobs velmi

nepreferuje.
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» PoSta— cez poStu su zasielané mensSie zakazky na dlhSialeadsti, ktoré nepo-
trebuju Specialne podmienky k preprave. Zakaznifristejto preprave hradi pos-

tovné. Ide o vSetky druhy samolepiek, ktoré ma zakadoma uz na druhy de

Spolainog’ nepreferuje prepravu vyrobkov do zahtimi Bolo by to preiu neefektiv-
ne. [19]

6.4 Marketingova komunikéacia

Spolanog’ na svoje zviditenenie vyuziva vSetkych paastrojov marketingovej komuni-

kacie.
6.4.1 Reklama

Kracovym nastrojom marketingovej komunikacie je prelsgimogs’ reklama. Na spropa-

govanie spolénog’ vyuziva niekdko druhov reklamy:

» Webova stranka (www.texo.sk)
Webova stranka spajoosti je najlepSou formou marketingovej komunikadea-
kaznik si tak ponuku vSetkych vyrobkov a sluzielbd® bez akychkKwek prob-
lémov najs na internetovej stranke. Internetova stranka jémveprel’adna

a moderne spracovana.

* Reklama na firemnom automobile
Na vybavovanie zakaziek (doprava vyrobkov alebokpmsanie sluzieb) firma
vyuziva firemny automobil s potlau, na ktorej sa nachadza logo spgolusti
STUDIO TEXO s.r.0.

» Tabule smerujuce do spafoosti
Informainé tabule, ktoré sa nachadzaju na hlavnej cestkabsipol@nosti navigu-

ju zadkaznikov priamo do spdaloosti.

» Billboardy
Spolanog” mé dva billboardy. Oba sa nach&adzaju v blizkasitra mesta pri kru-
hovom objazde. Jeden billboard informuje verefnosmoznosti potke triciek
a textilu a druhy o bezpeostnych znéniach a samolepkach. Billboard so samo-
lepkami ma spoknog’ vyment’ v oktébri 2013 za billboard na ktorom budu uve-

dené moznosti vytvorenia vlastnych kalendarov, adiamovord@eniek, vizitiek
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a pod. V&Sina zdkaznikov si vytvorenie vlastného kalend&weadvyrobf’ v ¢ase
Vianoc ako Vianony dakek, preto je billboard meneni prave v tomto obdobi.

o Letaky

Letdky su zasielané svojim zakaznikondage vykonavania koncaneej ponuka
na kalendare, vizitky, novotenky a diare. Svojim zadkaznikom ich spolog’ za-
siela elektronickou formou alebo prostrednictvoratpo

Spolainog’ do celkovej reklamy investuje priblizne 5 az 10¥aného obratu. [19]

6.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja je zamerana na svojich zakaznikgwodu maju véké spol@nosti odo-
berajuce vyrobkyi sluzby, ktorym je poskytnutalava. Taktiez spolmos’ poskytuje

mnozZstvoveé Favy.

Spolainog’ odmeiuje svojich stalych zakaznikom drobnymid&ovymi predmetmi. Ide

o predmety s logom spaioosti (perd, Ricenky, privesky a mnoho inych).

Spolanog’ bola sdag’ou niekdkych vystav v meste Trém, no za posledné roky sa ne-
z(Castuje Ziadnych vystav. [19]

6.4.3 Osobny predaj

Spolanog’ sa zameriava predovSetkym na osobny kontakt saznéikom. Pri navsteve
spolanosti su k dispozicii kvalifikovany pracovnici, kiU neustale k dispozicii. Ochot-
ne poskytuju svoje sluzby pri akejkek poziadavke. Spatoog’ dba na prijemné a pria-
tel'ské vystupovanie, aby sa zakaznik &ilnajlepSie. Profesionalnym pristupom zamest-

nancov si taktiez spatoog’ robi reklamu. [19]

6.4.4 Public relations

Spolainog’ je sponzorom roznych bengifiych akcii usporiadanych mestom a taktiez

sponzoruje Sportové akcie usporiadané svojimi zékaz.

STUDIO TEXO s.r.o. ziskaldestné uznanie za pomoc a podporu atletiky v Novoesth
nad Vahom. [19]

6.4.5 Priamy marketing

Spolanog” ma k dispozicii databdzu svojich zdkaznikov, ktbry ugitych ¢asovych in-

tervaloch informuje o akciach, novinkach. Zasiealétaky prostrednictvom e-mailu. Ok-
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rem e-mailovej formy vyuziva telemarketingovu fornmide o oslovenie zakaznika pro-

strednictvom telefénu.

Priamy predaj zaiia aj tvorbu kataldgu, ktory je mozné zigkstiahnutim z webovej

stranky spolonosti STUDIO TEXO s.r.o. alebo priamo na vyziadangpol@nosti. [19]
Tab. 7. Prelad vyuZivanych zloZiek marketingovej komunikaagposou [20]
ZlozKky marketingovej komunikacie

« webova stranka

* reklama na firemnom automobile

Reklama * navigané tabule
* billboardy
o letaky

_ * mnozstvove bavy
Podpora predaja
» drobné datekové predmety

Osobny predaj » profesionalny personal
Public relations e sponzorovanie
e e-mail
Priamy marketing * telemarketing
» katalog
6.5 Ludia

Pri obchodnyckinnostiach dochadza ku kontaktu zamestnancov sazndkmi.

6.5.1 Zamestnanci

V spolanosti pracuje dohromady dvatigsamestnancov. Néele spoldénosti su traja ma-
jitelia a kazdy ma na starosti ird@dg’ vedenia podniku. Jeden mafitea zaobera ekono-
mickou a pravnou strankowlalsi sa zaobera grafikou a rofdeani prace a posledny
ma na starosti obchodiinnog’. V spola@nosti pracuju Styria grafici, z ktorych dvaja maju
na starosti digitalnu tta jeden grafik je zamerany na rezanie a lepenfaléi ma na sta-
rosti pripravu tlae pre siéotlac. Administrativnucinnog’ podniku vykonavaju tri pracov-
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nicky. Maju na starosti okrem fakturacii aj itdnosti ako st personalistika a mzdy, na-
hravanie faktar, objednévanie folii, prijimanie aaiek, objednavanie reklamnych predme-
tov, vychystavanie tovaru koncovym zakaznikom. \foobe pracuju Styria pracovnici,
nazyvany tldiari. Jednym z nich je tampon &lar, ktory vykonava pottadrobnych rekla-
mnych predmetovDalsi tlasiar vykonava pomocou poloautomatu pdtie rovné materia-

ly (félia, papier). Treti tléiar zabezpé&uje potla triciek a pripravu pre sietlac. Posledny
tlaciar sa zaobera lepenim, naf@manim a podlepovanim vyrobnych Stitkov. VSetci za-
mestnanci chodia na pravidelné Skolenia. Pre $pol je dolezité aby jej zamestnanci

pbsobili na zakaznikov dobrym dojmom. [19]

6.5.2 Z&kaznici

Spolaénog’ ma pomerne \&é mnozstvo odberdiev, ktorych mézeme rozdélido nie-

kolkych skupin.

» Strategicky odberatelia- ide o véké firmy, ktoré pdas roka véa krat objedavaju
od spol@nosti. Objednavané su &&nou vyrobné Stitky, potrebné do ich vyroby
a taktieZz bezpmostné samolepky. Spa@wogs’ si mbéze dovoti da’ im lepSiu cenu
ako pre beznych zakaznikov, pretoze ide lk&efirmy aich strata by nemala
na spolénog’ dobry dopad. Mnohy zo strategickych odbdiaesa na spotmos’
obracaju aj pri vyrobe vizitiek, pozvanok na jedivét promo-akcie, potkatriciek

a pod.

e Stali zékaznici— tychto zakaznikov mézeme rozdetlo dvoch skupin. Jednou
z nich su zakaznici, ktory si objednavaju reklanpnédmety a druhou skupinou
su z&kaznici, ktory objednavaju vyrobné Stitky. dyka to prevazne malych
a strednych podnikov z Nového Mesta nad Vahonha gkolia. Ide o tych, ktory
maju zaujem o reklamu, reklamny textil, reklamnédmety a vyrobné Stitky

po cely rok ale v mensich mnoZzstvach.

» Prilezitostny zakaznict medzi prilezitostnych zakaznikov spadaju maltrezisé
podniky, ktoré objednavaju vo Kkom pravidelne pred koncom roka reklamné
predmety, igelitové tasky, kalendare, diare a noun priania pre svojich partne-

rov.

» Zac¢inajuci podnikatelia— d’'alSou skupinou su zakaznici, ktori maju zaujem 0 vy

robu vizitiek, reklamnych taliyl ozn&enie prevadzky a dopravnych prostriedkov.
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Tito zadkaznici su pre sp@ioos’ dolezity, pretoZze sa mozu ststadlymi zakaznikmi.

Preto musia bypresvedeny o kvalite sluzieb spatoosti.

« Jednorazovy zakaznict predstavuju w&inou fyzické osoby, ktoré maju zaujem
o potla triciek pod’a vlastného navrhu, nalepenie a vyrezanie napikdo arytla-

¢enie samolepiek.

Celkovo ma spoknog’ 70% stalych odberdtev a 30% meniacich sa odberate-
lov. [19]

6.6 Materialne prostredie

Je vémi délezité aby spolmogs’ na zdkaznikov pdsobia na Urovni. Sgolog’ ako bolo
uz spomenuté sidli v novo zrekonStruovanej budopedemyselnegasti mesta a teda vy-
zera vémi slusne anovo. Cela budova je rozdelena do fikgkt casti. Ide
o administrativni&ad’, miestnos pre grafikov a jednoduché #lavé zariadenia, montaznu
a dokorovaciu ¢ag’, sig’otla¢ a skladové priestory. Osvetlenie priestorov jendtadné
pod’a normy na zéklade projektu. Priestory su vykurévaplynovym kotlom. Spoknog’
v8ak nesidli na dobre vidlleom mieste pre novych zakaznikov. Stali zakaznéohagu
takyto problém, pretoze spalmog’ STUDIO TEXO s.r.o. je uz davno zabehnutéa. [19]

6.7 Procesy

Sluzby, ktoré spoknogs’ poskytuje mdézeme zaraddo niekdkych skupin. Kucovou
sluzbou je poskytovanie zakazkovej sluzby. ldeudlsy poskytované na zaklade priania
zékaznika. Spotmog’ poskytuje taktieZ aj profesionalne sluzby. Do psidnalnych slu-
Zieb mbézeme zaratlrezanu reklamu, V&oformatova digitalnu tl& sig’otla¢ a pod. Pre
spola@nog’ je dolezité aby vybavovala zakazky v dohodnutornmiee. V&Sina
sa v rozhovore vyjadrila, Ze ide o zékladnu podikueraby spoldnog’ nestratila dobré

meno. [19]
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7 SWOTANALYZA

SWOT analyza je najznamejSim nastrojom pre ziste@iasnej pozicie spotoosti. Cie-
rom SWOT analyzy je zistenie silnych a slabych stkaspol@nosti a jej prilezitosti

a hrozieb.

Tab. 8. SWOT analy#20]

Silné stranky Slabé stranky
* veduca pozicia na trhu » poloha spolénosti
o stali zakaznici * slabé zn&enie

» flexibilita vybavovania objednd- < slaba marketingova komunikacia

vok (strategicky odberatelia) * nedodrziavanie vybavenia objed-
» profesionalita personalu navok
Prilezitosti Hrozby
* vystavy a vétrhy * konkurencia
* billboardy * vysoké ceny
e reklamné noviny e strata zakaznikov

* miestna televizia
e sponzoring

* reklama na internete

7.1 Silné stranky (strenght)

» spolanog’ si za celt dobu pdsobenia drzi veducu poziciumay oblasti vyroby

reklamy a reklamnej poita v okoli Nového Mesta nad Vahom,
* na zaklade poskytovania kvalitnych sluzieb si dessk&ojich stalych zakaznikov,

» spolanog’ je flexibilna a rychla pri vybavovani zékaziekaségickych partnerov

(do par hodin)

» kazdy zamestnanec vie, aka je jeho pozicia a GiloHfame aco sa od nehodaka-

va, z¢oho vyplyva kvalita a kreativita zamestnancov.
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7.2 Slabé stranky (weaknesses)
* umiestnenie firmy je’aleko od centra v priemyseln&gsti,
* spolanog’ ma nedostatmé znaenie v ramci blizkeho okolia,

» slaba prezentacia spolwsti na verejnosti, spalnos’ sa spolieha na to, Ze si na

trhu vytvorili dobré meno,

» prednostné vybavenie ditych zakaznikov je niekedy na ukor malych odbédiate
kde nastava posun vybavenia objednavky a tym apdrédnie terminu odovzda-

nia.

7.3 Prilezitosti (opportunities)

* prezentacia a ziskanie novych zakaznikov na zaklagistav a vérhov,

kde by spoloénog’ prezentovala svoje vyrobky a sluzby,

sy Mt

my Vv regionalnych inzertnych novinach, miestne¥étii alebo reklamou na inter-

nete,

e zviditel'nenie sa formodastejSieho sponzoringu.

7.4 Hrozby (threats)

» vstup konkurencie, ktora ponukne rovnaké produksjuaby za nizSie ceny v po-

rovnaténej kvalite,
» odchod délezitych zakaznikov, ku konkurencii, ktpadukne nizSie ceny,
» vysoka cena moéZe odradiatinajucich podnikatéov alebo malé firmy. [20]

Kazda spoldnos’” ma snahu udrziavasi vSetky svoje silné stranky. Jednou z ddlezitych
silnych stranok je kvalita ponukanych vyrobkov aZ#b. Spolénog’ sa snazi vyuziva
¢o najlepsie a najkvalitnejsie materialy a poskytova najlepsie sluzbyDalSou silnou

strankou je rychlasvybavovania objednavok hlavne u strategickych catidéov.

Pri slabych strankach je naopak snaha o ich obmrmézlaeodstranenie. Naj¥&ie nedostat-
Ky boli zaznamenané pri prezentovani spobsti na verejnosti. Ma nedostéte spraco-
vanu reklamu ale investovanim do vSetkych zloZieltk@tingovej komunikacie by spo-

lo¢nosti prinieslo lepSie postavenie na trhu.
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Ako bolo spomenuté u slabych stranok, spoé®’ nema dopracovanu reklamu, no existu-
je mnoho prilezitosti pre vylepSenie situacie. Mepldlezitosti mdézeme zaradiicay’

na vé'trhoch a vystavach, 8iu prezentaciu spatoosti prostrednictvom billboardov,
reklamy v novinacki v miestnej televizii, na interneté vykonavanimcéastejSieho spon-

zoringu.

Velkou hrozbou pre spotoog’ je vysoka konkurencia, ktora ponuka nizSie cempl&-

nog’ takymto sp6sobom méze odrédielen stalych ale i novych zakaznikov.
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8 NAVRHY A ODPORU CANIA

Na zaklade podrobného rozpracovania analyzy mag@iiého mixu spolmosti STUDIO

TEXO s.r.o. a rozhovoru s tromi veducimi spwlosti sa v tejto kapitole budem venéva
poskytnutiu navrhov a odpatani, ktoré by mohli b§/pre spolénog’ do budicnosti prino-
som. Na zé&klade vykonanej SWOT analyzy boli zistané&té nedostatky hlavne

v marketingovej komunikacii.

Ciel'om kazdej spoknosti je dosiahnii¢o najvyssi zisk. Nato, aby sa stala spolg’
aspedna musi vynalazisilie. Pre vysSi dopyt by spélwg’ na prildkanie novych zékaz-
nikov mala stale udrzovavysoku kvalitu za nizku cenu. Tym by si taktiehatlobo udr-
Zovala svojich stalych zakaznikov. Nato, Ze spmba® poskytuje vyrobu reklamy
ma vlastné spropagovanielwa slabé. Aj napriek tomu, Ze na propagaciu newéklay-
soké naklady, k&Ze si ju vo svojej podstate vyraba sama. PropagémiaZzuje za vami

doélezitt, no mala by sa jej viac vendva

8.1 Produkt

Kazdej spolonosti zalezi, abyo najviac uspokojovala potreby svojich zadkaznikge-
vou sluzbou, ktord by mohla spdlmg’ poskytovd je popredajny servis svojim zakaz-
nikom. Ten by zatial udrzbu nalepiek, ktoré spélwogs’ sama lepila. Prva udrzba by bola

zadarmo a bola by poskytnuta kedijkek kedy by to zakaznik potreboval.

8.2 Cena

Oproti konkurencii ma spolmog’ ceny nastavené najvysSie a tynéima stracé svojich
hlavnych odberat®v a neziskava ani novych. Vhodné by bahdzenie cien NizSie ceny
by tak prilakali v&Si paiet odberatéov.

8.3 Marketingova komunikéacia

Ako bolo uz spomenuté, hlavhym problémom, ktorylefimogd’ ma je slaba propagacia.
Spolanog’ sidli na zle viditénom mieste v areali medzi obytnymi budovami. Navhé&
ceste sa nachadzaju dve malé smerové tabule, pboiéazuju, kde sa sp@oos’ nacha-
dza. Su vEmi rahko prehliadnut@é. Pre novych potencialnych zakaznikovgesie spo-
lo¢nog’ n4js’ a dostd sa k nej. Pre zvySenie povedomia o sfrdsti by som navrhovala
umiestni’ menSie tabule z kazdej strany mesta, ktoré bygoseii zakaznikov k spote
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nosti. V blizkosti spolénosti by som umiestnila Yké smerovacie tabuleatym by
sa zlepsil celkovy problém.

Verejnos nie je vémi oboznamena s existenciou sgolosti. Spolénos” ma v ramci

mesta, kde sidli iba duallboardy, ktoré sa nachadzaju v blizkosti seba. Pre razgitey

bolo vhodné umiesttiiviac billboardov po okoli a hlavne vo V@Bich vé&Sich mestach
ako je Trewin a Piegany.

Mesto, kde spoknog’ sidli poskytuje mnoho spdsobov propagacie. STUDEXO s.r.o.
moZe na spropagovanie svojej sgolosti vyuzi' miestnu televiziy kde by mohla prebie-
ha’ reklama na ponukané vyrobky a sluzby. Dobrolbwea by boli taktiezniestne regio-
nalne noviny, kde by mohla raz za 2 mesiace voirizerat so svojou ponukou a pripad-

nymi novinkami. Tym by sa neustale pripominala jyrersti.

Vel'mi cinny sp6sob ako zviditait' spol@&nog’ by mohli by nafukovacie balénys lo-
gom a webovou strankou spaimsti. Pri mestskych akciach a podujatiach by poskyt-
nuté usporiadatevi, ktory by ich rozdaval verejnosti.

Spolanog’ prezentuje svoje vyrobky a sluzby prostrednictweeibovej stranky. Stranka
ma malé chyliky, ako napriklad pri prepnuti jazyka stranky dglatniny sa nachadzaju
v oddeleni noviniek starSie informacie ako na #team slovenskom jazyku. V anglickej
verzii chyba on-line kataldég s ponukanymi vyrobkamyslim si, Ze je to na Skodu, preto-
Ze katalog je viemi pekne spracovany a ponuka Siroky sortiment Woob Spol@énog’
by mohla stranku zaregistravalo vybranych internetovych prehliagd®e za priplatok
a vytvort’ tak moznog zobrazovania reklamy na poprednych poziciach \nyaria pre-

hliadaov internetu.

Spolainog’ v minulosti sponzorovala atletiku v Novom Meste nad Vahom. Myslim si,
Ze investicia do Sportu je tiez dobry spbsob naggovanie spotmosti. Vzahy

S verejnosgou su pozitivn€o vyvolava dobry dojem u verejnosti a zvySuje $a publicita
spolanosti. Spolénog’ by mala oproti minulosti sponzoravaie len Sportové podujatia
ale aj mnohé iné akcie ako su letné festivaly aedmestské podujatia. Vhodny sponzo-
ring nemusi prilakélen novych zakaznikov ale taktiez aj kvalifikovahypracovnikov,

pre ktorych sa na zaklade sponzoringu firménegavit’ ako perspektivna a atraktivna.

V dneSnom modernom svete 8mvek nezaobide bez internetu. &8ia l'udi vyuzZiva
mnohosocialnych sieti Do najzndmejSich patri pravelwa obl’'ibena socialna gdidace-

book. Ide o moderny trend komunikacie meflel’'mi. Myslim si, Ze je na Skodu, Ze spo-
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lo¢nog’ nevyuziva takato formu propagacie. Dobre spracavamanka na facebooku
by oboznamovala verejns vSetkych novinkach a zaujimavostiach.

8.4 Materialne prostredie

Niekorko krat bolo spominané, kde sp@og’ sidli. Pristupova cesta do nej nie j@me
dobra.Cestasa nachadza v dezoldthom stave a spol@ by urobila spravne keby ju dala
opravt’. Ved’ okolie a celkova spotmos’ musi posohina zakaznika pozitivnym dojmom.
Mnohych zakaznikov méze odrédprave zly pristup. Na zaklade toho by Ugtiavali

konkurernua spol@nog’ a tym by priSli o potencialny zisk. [20]
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistako spolénog’ vyuziva jednotlivé nastroje rozSire-

ného marketingového mixu.

Na zisteniugi ich spol@nog’ vyuziva efektivne bola pouzita portfliova anahostred-
nictvom BCG matice, SWOT analyza a rozhovor. Vylsbed SWOT analyzy boli silné

a slabé stranky spalnosti, prilezitosti a hrozby.

Na zaklade vykonanych analyz bolo zistenych rik&aedostatkov. Spatoog’ je nutena
znizova ceny, ak nechce pti svojich zakaznikov. Dévodom je vysoka konkuranci
v blizkom okoli.Dal$im problémom pre zakaznikov deraz horsi pristup k spaioosti.

Vedie k nej rozbita cestap nevytvara dobré meno spdhmsti.

Dalsi cié’ bakalarskej prace bol zamerany na zlozky marketiagkomunikacie. Najwé
Sie nedostatky mé spa@wogs’ prave v marketingovej komunikacii a preto by jeglenve-
nova zvySenu pozornds NajdbleZitejSi nedostatok sa tyka reklamy. Sgmia’ je tazSie
najs’ a je malo prezentovana. Napriek tomu, Zze poskytyiebu reklamy inym spoto
nostiam na vlastnu propagaciu vyrobkov a sluzidimida. Dobrou marketingovou komu-
nikaciou by spoldnog’ ziskala novych zakaznikov, stala by sa znamejSakoli

a dosahovala by vaieho zisku.

V zavere bakalarskej prace boli poskytnuté navrgmor&ania. V@&sSina navrhov sa ty-
kala hlavnej zlozky marketingovej komunikacie, ag&lamy. VSetky navrhy a odpasar

nia, by mohli pom6¢k efektivnejSiemu vyuzivaniu nastrojov rozSirenéterketingového
mixu. Spol@&nog’ by sa mohla viac priblizik svojim zédkaznikom, zaujdak Siroku verej-

nog’, mohla by upefova’ doterajSie v#ahy a zvysdi postavenie na trhu.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

B2B  business to business (od firmy k firme)
BCG business consulting group

PR Public relations

UPS  Uninterruptible Power Supply

uv Ultrafialové zariadenie
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PRILOHA P I: ROZHOVOR

Analyza marketingového mixu v podniku
Véazeni pan/pani,
dovd’ujem si Vas poziadao kratky rozhovor, z ktorého Gdaje budu sfteédko podklad pre
vypracovanie mojej bakalarskej prace s nazvaAmalyza marketingového mixu v podniku.

Rozhovor je anonymny a Ziadne Vami poskytrintérmacie nebudu zneuzité na inéet

ly, ako je bakalarska praca.
Produkt

1. Ktoré ponukané vyrobky/sluzby su pre Vdsidové a ako hodnotia ich kvalitu z&-
kaznici?
2. Myslite si, Ze by VaSa spalnos’ dosahovala u&ich ziskov rozSirenim ponuky

sortimentu vyrobkov?
Cena

1. Poskytuje VasSa spataog’ zl'avy a akcie svojim zakaznikom? Ak ano pre akych
zakaznikov?

2. Odmeaiuje VaSa spoknog’ stalych zakaznikov? Ak ano, akou formou?

3. Myslite si, Ze by VaSi zakaznici ocenili, keby be&gSina cien vyrobkov fixne sta-

novena?
Distribucia
1. Aku formu distriblcie vyuZivaju vasi zakaznici?

2. Ponukate prepravu vyrobkov do zahega®? Ak &no je zabezpena vlastnym vo-

zidlom alebo prostrednictvom prepravnej spolusti¢i poSty?

Marketingova komunikéacia
1. Aké nastroje Marketingového komuniékeeho mixu Vasa spotoos’ vyuziva?
Ktory nastroj je pre Vaslkicovy a pr&o?

2. Sponzoruje VaSa spaionog’ nejaké akcie a podujatia?



Ludia
1. Rozdéuje VaSa spoknog’ svojich zakaznikov pdad nejakych kritérii? Ak ano,
pod’a akych kritérii?
2. Poskytujete VaSa spaloog’ svojim zamestnancom pravidelné Skolenia?

Materialne prostredie

1. Myslite si, Ze VaSa spalnog’ sidli na dobre vidittnhom mieste s dobrym pristu-
pom pre zakaznikov?

2. Je pre VaSu spatoog’ dblezité ako zamestnanci pdsobia na zakaznikov?

3. Nosia Vasi zamestnanci jednotny Styl @eleia pri poskytovani sluzieb aby p6so-

bili na zakaznika dobrym dojmom?

Procesy

1. Je pre Vasu spatoog’ ponuka zakazkovych sluzielitkova? Svoje tvrdenie zd6-
vodnite.

2. Vybavuje VaSa spotmog’ objednavky v dohodnutom termine?
Ostatné otazky
Aké vyznamné spotmosti na Uzemi Slovenskej republiky vyuzivaju vsiseby?

UvaZujete rozSiti svoju spolénog’ o nové pobeky v rdmci Slovenskej republiky pripad-

ne zahrargiia?

Dakujem za Vas¢as



PRILOHA P II: PONUKA VYROBKOV A SLUZIEB
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puzun
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PRISTROJMI!

POZOR, NEHAS voDou
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