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ABSTRAKT

FEDORNAKOVA, Natalia: Marketingovy plin vybraného podniku. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduca

zavereénej prace: Ing. Andrea Cambalikova, PhD. — Bratislava: FPM, 2022, 66 s.

Zaverecna praca je vypracovand na tému Marketingovy plan vybraného podniku. Cielom
zaverecnej prace bolo na zaklade zhodnotenia teoretickych poznatkov a analyzy rieseného
problému navrhnit’ marketingovy plan pre vybrany podnik. Praca obsahuje 4 kapitoly, 7
tabuliek a 7 obrazkov a 1 graf. Prva kapitola je zamerana na rozbor sti¢asného stavu rieSenej
problematiky doma av zahrani¢i. Tato kapitola je zamerana na definovanie pojmu
marketing, marketingovy plan ana podstatu pldnovania asamotny proces tvorby
marketingového planu. Druha kapitola je zamerand na charakteristiku hlavného ciel’a prace,
na charakteristiku objektu skiimania, na preskiimanie zberu udajov a metdod skiimania.
V tretej kapitole sa popisuje metodika prace a metédy skumania. Stvrtd kapitola je
praktického charakteru, v ktorej sme sa zamerali na charakteristiku skimaného podniku
CORWIN SK, a.s. aSspecifikovali sme si jeho marketingovy plan. Nésledne sme ho
porovnali s konkurentom Penta Real Estate, s.r.0. V zavereénej kapitole sme sa zamerali na
rozbor zistenych poznatkov. Vysledky riesenia problematiky marketingového planu su

vypracované odporucania a ndvrhy vyvodené na zéklade uskutocneného vyskumu.

KPucové slova: Marketing, Marketingovy plan, SWOT analyza, Marketingové ciele,

Marketingové stratégie



ABSTRACT

FEDORNAKOVA, Natalia: Marketing plan of selected Enterprice. — University of
Economics in Bratislava. Fakulty of Business Management; Department of Management. -
Ing. Andrea Cambalikova, PhD. — Bratislava: FPM, 2022, 66 s.

The final work elaborates on the theme of the marketing plan of the selected enterprise. The
goal of the final work was to propose the marketing plan of the selected enterprise based on
the theoretical knowledge and the analysis of any problems. The work comprises of four
chapters, seven tables, seven images and one graph. The first chapter focuses on the analysis
of the current status of marketing strategy at home and abroad. This chapter aims to define
the concept of marketing, the marketing plan, the essence of planning and the process of
creation of the marketing plan. The second chapter concentrates on the main object of
research and its characteristics, the investigation of source collection and research
methodology. The third chapter describes the framework of work and the research
methodology. The fourth chapter, in which we focused on the nature of research of a selected
enteprise CORWIN SK, is of a practical character and we specify CORWIN‘s marketing
plan. Consequently, we have made the comparisons between CORWIN SK and Penta Real
Estate, s.r.o. In the final chapter we focus on the analysis of the new findings. The
recommendations and proposals based on the conducted research establish the findings of

how to resolve given problem/issue.

Key words: Marketing, Marketing plan. SWOT analye, Marketing goals, Marketing
strategies
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Uvod

Marketingovy plan je jednym z najdolezitejSich vystupov marketingového procesu.
Marketingovy plén je pisomny dokument, ktory vychddza z marketingovej stratégie
a ktorého ciel'om je dosiahnut’ marketingové ciele firmy. Pri tvorbe marketingového planu
sa opierame 0 marketingovl stratégiu firmy, ktora by mala byt v stlade s cielmi
spoloc¢nosti. Marketingové planovanie napomaha koordinovat’ ¢innosti tak, aby viedli
k dosiahnutiu stanovenych cielov v presne stanovenou ¢asovom horizonte. Marketingovy
plan sluzi manazérom ako sprievodca pri rozhodovani.

V zévereCne] bakalarskej praci sa zaoberame teoretickym vymedzenim pojmu
marketingovy plan a analyzovanim rieSeného problému na zaklade ¢oho sme navrhli
marketingovy plan pre vybrany podnik. V prvej kapitole si definujeme pojem marketing,
marketingové planovanie a marketingovy plén, jeho Strukturu afazy pripravy
marketingového planu. V Jednotlivych podkapitolach prvej kapitoly si rozoberieme vyber
cielovych trhov, situacni a SWOT analyzu, kontrolu a hodnotenie marketingového planu ,
marketingové stratégie a ciele , marketingovy mix . V tretej podkapitole prvej kapitoly si
teoreticky vymedzime pojem udrzatelny marketing, smerovanie sucasnych firiem
K udrzatel'nému marketingu a K rozvoju stratégie spolo¢enskej zodpovednosti. Udrzatelnost’
prinasa vyvazeny pomer medzi ziskom podniku, Setrenim prirodnych zdrojov a rozvojom
lokalnej komunity . Druha kapitola je venovana vymedzeniu ciel'a prace a v tretej kapitole
definujeme metodiku prace a metody skimania , ktoré sme pouzili pri pisani tejto prace .
Stvrta kapitola je venovana praktickej Casti , ato analyzovaniu marketingového planu
v podniku anavrhu zlepSeni marketingového planu do budicna . V podkapitolach si
charakterizujeme analyzovany podnik, analyzujeme existujuci marketingovy plan
V spolo¢nosti , vypracujeme jeho ciele, SWOT analyza na zéklade, ktorej stanovime
marketingovu stratégiu, vymedzime si cielové trhy, nastroje marketingového mixu,
definujeme si konkurenciu firmy a marketingové rizikd. Vypracujeme marketingovy
rozpocet a vykoname marketingova kontrolu . V zavere Stvrtej kapitoly predstavime navrhy
zlepSenia sucasného marketingového planu do budlcna, ktorych cielom je zlepSenie
fungovania marketingového oddelenia a marketingového planovania vo firme . Téma
zaverecnej bakalarskej prace bola vybrana z doévodu zdujmu o marketing a konkrétne

o0 fungovanie marketingového oddelenia vo vybranom podniku.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici
Marketing je fenomén, ktory pozna kazdy, robi ho kazdy, vie ho kazdy, a ktory je
vSade okolo nas. ESte v 21. storo¢i v ére tzv. nového marketingu oznaCovaného ako
holisticky sa stretdvame s presved¢enim , ze marketing je reklama, alebo predaj, doplnenym
0 nazor, ktory postiva marketingové aktivity do digitdlneho priestoru. Od skresleného aj
najmé zazeného pohl'adu na marketing ako reklamu alebo predaj sa tak marketing postiva

na Groven socialnych sieti a e-shopov.

1.1Definicia marketingu a marketingového planovania

Marketing vznikol zaciatkom 20. storoCia ako reakcia podnikatel'ov a manazérov
V Spojenych Statoch americkych na krizova situdciu, ktora priniesla nadvyroba
priemyselnych produktov a nésledne prisla velk4 hospodarska kriza v Spojenych Statoch
americkych. Problémom sa stalo nie len produkt vyrobit, ale aj samotny produkt predat’.
Nasledkom snahy vytvorenej na predaj produktu bol rozvoj ¢innosti, ktoré zabezpecovali
vyrobu a predaj tovaru podla trhovych podmienok. Tento subor aktivit bol nasledne

pomenovany sthrnnym ndzvom marketing.

1.1.1 Teoretické vymedzenie pojmu marketing

Terminoldgia marketingu je predmetom pozornosti, zaujmu akademicke;j i laickej
verejnosti uz viac ako patdesiat rokov. Pocas uplynulych rokov sa pritom nepodarilo
terminoldgiu marketingovej tedrie ustalit’, kodifikovat’ ani unifikovat. Marketing je mozné
charakterizovat’ mnohymi spdsobmi: ako komplex vzijomne prepojenych prvkov
obchodnych aktivit, ako komplexni ekonomickll Cinnost’ vo sfére trhu, ¢i ako systém
podnikatel'skej ¢innosti. V priebehu rokov bolo predlozenych vel'a definicii marketingu,
kazda generacia sa snazi zachytit’ ¢o je marketing a ¢o pre nich znamena.

Pozname cely rad definicii marketingu od znamych autorov:
~Marketing je socialny proces, v ktorom ludia alebo skupiny ludi ziskavaju co potrebuju
a co chcu, a to prostrednictvom tvorby a vymeny produktov a hodnot. “

,, Marketing je celé podnikanie, videné z hladiska jeho koncepcného vysledku, teda
Z pohladu zakaznika.
., Marketing je manazérsky proces, ktory je zodpovedny za vyhladavanie, prijimanie

a uspokojovanie poziadaviek zakaznikov spésobom, pri ktorom vznika zisk. *
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,,Marketing predstavuje suhrn cinnosti, ktoré zabezpecuju, aby sa dostal spravny produkt
spravnemu spotrebitelovi v spravnom case, na spravne miesto, V spravnej kvalite a za
spravnu cenu. “

., Marketing je iba civilizovana forma vojny, v ktorej vicsina suborov je vyhravana so
slovami, napadmi a disciplinovanym zmyslanim. “

Ich spoloénym menovatel'om je zékaznik a samozrejme uspokojovanie potrieb zdkaznika.
Z nazorov autorov je mozné vytvorit’ definiciu, ktora charakterizuje marketing vSeobecne,
Z pohl'adu ziskovych a neziskovy organizacii.

., Marketing je manazersky proces, ktory je zamerany na predvidanie, poznanie,
ovplyviiovanie a uspokojenie potrieb a priani zdakaznika efektivnym a vyhodnym spésobom,
zabezpecujucim splnenie cielov podniku. Strucne je mozné povedat, Ze marketing je riadenie
trhu.*!

Mnoho firiem marketing vobec neriesi. Firmy si neuvedomuju, ze uz pri rieSeni ¢i
ich produkty maji dobre nastavenu cenu, ako vyzeraju ich vizitky ¢i webové stranky, tak
samotné¢ problematiky st sucastou marketingu. Firmy rieSia marketing, ale nerieSia
marketing koncepéne. Velka Cast’ podnikatelov na marketing neveri. NajviditeI'nejSou
Cast'ou marketingu je propagacia a reklama a ta ich uz velakrat sklamala. Dosledkom toho
sa stava, ze akondhle sa za¢ne firme menej darit’, tak marketing sa stava prvou oblastou,
ktorej sa krati rozpocet. Je to vSak dobre? Bez marketingu firma neziska novych zakaznikov.
Moze mat skvelé produkty a sluzby, ale ked’ o nich nikto nebude vediet,, tak si ich predsa
nekupi. Takymto sposobom mdze podnikanie skoncit’ skor ako vobec zacalo. Ak firma
nebude pravidelne komunikovat’ zo svojimi sti¢asnymi zakaznikmi je na najlepsej ceste k ich
strate. Ak firma nebude vediet,, ¢o jej zdkaznici skuto¢ne chct, tak vel'mi rychlo mdze nastat
odchod zakaznikov prave ku konkurencii, ktord im porozumie lepSie. Pokial’ sa prestane
firma marketingom zaoberat’, tak uSpori sice vi¢Sie mnoZstvo penazi, ale nakoniec sa im to
s velkou pravdepodobnost'ou v kone€nom dosledku nevyplati, pretoze bez marketingu sa

neda oCakavat’ ziadny podnikatel'sky rast.

1.1.2 Marketingové planovanie

Planovanie je jednym znajdolezitejSich wloh v manazmente. Firemny alebo

obchodny plén riadi biznis. Mal by stanovit’ najslubnejSie obchodné prilezitosti firmy

1 VODAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing. 1. vyd. Zilina: EDIS-
vydavatel'ské centrum ZU, 2016. 11-12 s. ISBN 978-80-554-1242-9.
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a priblizit’ ako sa da preniknit’ na Ziadané pozicie na uréenych trhoch, ako ich ovladnut
a udrzat’ si ich. Je to komunika¢ny nastroj, ktory kombinuje vSetky prvky marketingového
mixu v ramci koordinovaného planu. Vysvetl'uje kto, ¢o, kde, kedy a ako urobi, aby bol plan
uspesne splneny. Celkovy marketingovy plan spolocnosti je zostaveny zrady mensich
marketingovych planov zameranych na individualne produkty alebo oblasti. Tieto menSie
plany sa daju pripravit’ ak to vyzaduji okolnosti.

Termin marketingové planovanie sa pouziva ako popis spdsobov vyuzivania
marketingovych zdrojov v zaujme dosahovania marketingovych cielov. Mozno to znie
jednoducho, ale v skuto¢nosti je to zlozity proces. Zdroje a ciele sa v kazdej firme menia
postupom ¢asu a su rozdielne. Zmyslom marketingového planovania je segmentacia trhu,
stanovenie pozicie na trhu, odhad velkosti trhu a planovanie uskuto¢nite'ného podielu na
trhu v ramci kazdého trhového segmentu.

Proces marketingového planovania zahriuje:?
e uskuto¢nenie marketingového prieskumu vo firme a mimo nej,
e zhodnotenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti,
e vytvéranie predpokladov,
e predpovedanie,
e stanovenie marketingovych stratégii,
e definovanie programov,
e zostavenie rozpoctu,

e hodnotenie vysledkov a revizii ciel'ov, stratégii alebo programov.

Proces planovania zaisti lepSie vyuZivanie firemnych zdrojov pri ur€ovani marketingovych
prileZitosti, posilni timového ducha a firemna identitu a hlavne pomoéZe spolocnosti
k splneniu jej ciel'ov. Marketingovy vyskum ako stuc¢ast’ marketingového planu je solidnym

zdrojom informacii pre sti¢asné a buduce projekty.

1.2 Marketingovy plan a Struktura marketingového planu

2 WESTWOOD, John. Sestavte dobry marketingovy plan. 1. vyd. Brno : Lingea s.r.o., 2020. 161 s. ISBN
978-80-7508-624-2.
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1.2.1 Marketingovy plan definicia a vyznam

Marketingovy plan je pisomny dokument, ktory definuje ciele spoloc¢nosti,
vymedzuje postup zamerany na dosiahnutie tychto cielov a poskytuje usmernenia na
hodnotenie pokroku smerom k tymto cielom. Uspech marketingového planu zavisi od jeho
schopnosti aplikovat’ marketingové tedrie na konkrétne problémy, ktorym organizacia celi.
Marketingovy plan pomaha pri kontrole vydajov a v zhustenej podobe predstavuje formu
uloh ¢i pokynov k dosiahnutiu pozadovanych vysledkov vo vztahu k cielovym zékaznikom,
trhom, predaju a vztahov s verejnost’ou.

., Marketingovy plan vyjadruje ciele, ktoré chce podnik v priebehu roku dosiahnut
a postupy na ich naplnenie. Marketingovy plan je zdakladnym ndstrojom na riadenie vsetkych
marketingovych aktivit v podniku. Mal by byt zrozumitelny, adresny priehladny a vecny. 3

,,Marketingovy plan je naslednym vystupom procesu marketingového planovania.
Detailne priblizuje marketingovu aktivitu konkrétneho podniku alebo produktu a zvycajne
sa tvori na obdobie jeden, dva, pdt, alebo dokonca dvadsatpit rokov. “*

Vyznam marketingového planu vo firméach:®
e poskytuje cestovnil mapu na nasledujtci rok pre vSetky marketingové aktivity firiem,
e nUti marketingovych manazérov, aby preskumali a objektivne premysleli vSetky
kroky marketingového procesu,
e pomaha v procese zostavovania rozpoctu a zosuladenia zdrojov s marketingovymi
ciel'mi,
e vytvara proces na monitorovanie skutoénych vysledkov oproti ocakdvanym

vysledkom.

1.2.2 Fazy pripravy marketingového planu

Fazy pripravy marketingového planu st uvedené v nasledujucom obrazku &islo 1.

3 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint 2, 2014. 350 s. ISBN: 978-80-
89710-07-2.

4 Baines a kol. Fundamentals of marketing. Oxford : Oxford University Press, 2017. 102 s. ISBN 978-0-19-
874857-1.
5 BOWEN, John. UNLV Gaming research & Review Journal. 2001, Volume 6, Issue 2. ISSN: 2327-8455.
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( Stanovit firemné ciele )

Previest externy marketingovy prieskum
Previest' interny marketingovy prieskum

Previest’' SWOT analyzu

Vytvorit' predpoklady

.

Stanovit' marketingoveé ciele a odhadnut’ ofakavane vysledky

1 -

Vytvont marketingové stratégie a akény plan

t

Definova't programy vratane planu reklamy a propagacie

t 3

Zostavit' rozpotty

Y
Spisat’ plan
¥

Zdielat' obsah planu

Y

Vyuat' systém riadenia a kontroly

X

Revidovat' a aktualizovat’

Obrazok 1 Fazy pripravy marketingového planu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a knihy WESTWOOD, John. Sestavte dobry marketingovy plan. 1. vyd. Brno
: Lingea s.r.o., 2020. 14 s. ISBN 978-80-7508-624-2.

Firemné ciele urcuje vrcholovy manaZzment. Kone¢ny marketingovy plan by mal byt
v stulade snimi. Externy marketingovy prieskum je prvym krokom pri zostavovani
marketingového planu, je to prieskum marketingového prostredia, v ktorom dana spolo¢nost’
existuje a funguje. Najskor sa prevedie prieskum samotnych trhov a potom sa ziskané
informécie analyzuju v kontexte marketingu produktu. Interny marketingovy prieskum je
dolezitejsi ako informacie o trhu. Interny marketingovy prieskum tvoria informacie o firme,

jedna sa o udaje z minulosti 0 trzbach a zisku, tykajici sa produktu a Casti planu. Tieto
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informécie je potrebné vlozit' do kontextu v podobe trznych podielov podl'a geografickej
oblasti a typu odvetvia pre jednotlivé produkty. Ked’ sa v ramci marketingového prieskumu
zhromazdia vSetky informécie andzory, je potrebné tieto podklady analyzovat
a prezentovat’ spdsobom, ktory umozni konanie optimalnych rozhodnuti. Nasledne k tomu
je potrebné vybrat' klIi¢ové informacie a vytvorenie SWOT analyzy. Samotny plan je
zalozeny na sade zrozumiteI'nych predpokladov. Tieto predpoklady sa tykaju externych
ekonomickych faktorov atiez technologickych a konkuren¢nych faktorov. Stanovenie
marketingovych cielov je zakladom celého marketingového procesu. Marketingové
stratégie st metoddy, ktoré umoziuji dosiahnut’ pozadované marketingové ciele. Tykaju sa
prvkov marketingového mixu a to, produktu, ceny, propagécie a distribucie. Pri kazdom cieli
je potrebné vytvorit’ stratégie tykajice sa tychto prvkov. Najskor je treba urcit’ marketingovu
stratégiu a potom zostavit’ akéné plany. Definovanie programov znamena stanovenie toho,
kto, ¢o, kedy, kde urobi. Stanovit’ ciele a vymysliet' akéné plany a stratégie je potrebné tak,
aby boli nakladovo efektivne. Pri zostavovani rozpoctu sa vymedzuji potrebné zdroje
a vycisluju sa suvisiace naklady a finan¢né rizika. Ak firma absolvuje vSetky pisané fazy,
bude schopna vytvorit’ pisomny pldn. Pisomny plan by mal obsahovat’ len kltacové
informaécie, s ktorymi je potrebné zoznamit aj kompetentnych zamestnancov. Ked' s planom
patricne neoboznamime tych, ktory ho maju zrealizovat' tak zlyha. Plan by mal byt
pravidelne kontrolovany, pretoZe podmienky a situdcie sa moéZu menit’.

Marketingovy proces je cesta, na ktorej firma usmerniuje svoj idealny cielovy trh.
Prevedenie potencialny zédkaznikov od zaciatku, ked’ o firme eSte ni¢ nevedia, aZz do bodu
ked’ sa stanti nadSenymi fanuSikmi. Na tejto puti prejda tromi odlisSnymi fazami. Ide o tieto
fazy marketingového procesu: pred, pocas a po. V tabulku ¢islo 1. mdZeme vidiet’ stru¢ny

opis kazdej z nich.
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Tabul’ka 1 Fazy marketingového procesu

Pred Potencialny zakaznik Zabezpedit aby zakaznici spoznali firmu a prejavili
zaujem.

Pocas Kontakt Ziskat’ si priazen a presvedcit’ zakaznikov, aby prvykrat
nakupili.

Po Zakaznik Ziskat si doveru, dosiahnut’ aby zdkaznici nakupovali
pravidelne a prinasali firme nové obchody.

Zdroj: vlastné spracovanie DIB, Allan. Takto sa robi marketing. 1. vyd. Bratislava : MotyTl’, 2020. 25 s. ISBN
978-808-164-218-0.

1.2.3 Vyber cielovych trhov

Podniky mézu pri predaji svojich produktov zvolit' dva zékladné pristupy. Bud’
oslovia vSetkych zédkaznikov — trhovo nediferencovany marketing. Skrz marketingovy mix
tak posobia na cely trh. Alebo si zvolia trhovo diferencovany marketing — oslovia urcity
okruh zékaznikov a snazia sa ich oslovit’ osobitne vypracovanim marketingovym mixom.

V nediferencovanom marketingu podnik nerobi medzi zakaznikmi rozdiely.
Rozdelujeme ho na: °

e Hromadny (masovy marketing) — podnik vyrdba jeden produkt pre cely trh
a stimula¢nymi nastrojmi oslovuje vSetkych zakaznikov.

e Produktovo diferencovany marketing — podnik vyradba dva alebo viac produktov,
produkty sa od seba mozu lisit’ velkost'ou, kvalitou a inymi parametrami. Produkty
zakaznikom poskytuju moznost’ pestrejSicho vyberu a urcitej zmeny. Produkty st
ponukané jednym propaga¢nym mixom — jednym spdsobom.

Ak sa zadkaznici vel'mi odliSuju v prijmoch, potrebach, nakupnom spréavani, tak sa pre
podnik stava neefektivne oslovovat’ cely trh. Podnik sa snazi oslovit' len urcita cast
zakaznikov. Podnik sa rozhoduje, ktort skupinu tzv. segment cielene oslovi. Nasledne na
vybrany segment podnik orientuje svoj marketingovi mix. Tento pristup sa nazyva cieleny

marketing. Cieleny marketing ¢lenime na:

6 VODAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing. 1. vyd. Zilina: EDIS-vydavatelské centrum
ZU, 2016. 65 s. ISBN 978-80-554-1242-9.
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e Koncentrovany marketing — podnik sa Specializuje na jeden alebo niekol’ko
segmentov, vytvara jeden Specialny marketingovy mix.
e Diferencovany marketing — podnik si vybera vsetky vyznamné segmenty,
vytvara Specidlny marketingovy mix pre kazdy z tychto segmentov.
Cim dalej tym viac sa su¢asné marketingové trendy podnikov zameriavaju na celeny
marketing. Podniky generuji produkty, ktoré vyhovuji ur€itému trhovému segmentu.
Segment je mozné adresnejSie oslovit’ prostrednictvom komunikacie a distribucnej siete.
Cieleny marketing obsahuje tri zakladné etapy:’

e Segmentacie trhu — LCudia su si socidlne podobni, napriklad zdiel'aju urcité hodnoty,
reSpektuji rozne normy. Na identifikdciu tychto podobnosti je segmentacia
zamerana. Aby bola segmentéicia efektivha musi obsahovat’ tieto parametre:
dosiahnutel'nost’, zivotnost, solventnost, odliSnost, meratel'nost a dostatocna
velkost'.

e Trhové zacielenie — Podnik sa v sulade zo svojou marketingovou stratégiou musi
rozhodnut’, na ktory segment sa zameria. Kupna sila a vel'kost’, patria medzi zdkladné
charakteristiky segmentu, ktoré vyjadruji hodnotu segmentu. Pre podnik je
optimalne najst’ vel'ky segment s vysokou kupnou silou. Ak sa podnik zameria na
medzeru na trhu, mdze ndjst’ celkom maly segment s rychlym rastom. Je dolezite,
aby sa pri posudzovani atraktivnosti segmentu podnik zameral na svoje zdroje
a celkov pritazlivost’ segmentu.

e Trhové umiestnenie (pozitioning) — Podnik sa rozhodne pre urcity segment, na ktory
nasledne zameria vSetku svoju pozornost. Podnik musi rozhodntt’, aké prostriedky
pouzije na to, aby zdkaznika ziskal a ako svoj produkt umiestni na trhu. Trhové
umiestnenie mdZeme chéapat’ ako odliSenie produktu alebo sluzby na trhu v o¢iach

zakaznika.

Ak sa opytame podnikatel'ov, aky je ich cielovy trh, ¢asto odpovedaju vSetci.

V skutocnosti to znamend nikto. V honbe za ¢o najvacSim poctom zakaznikov sa

-----

0 obrovsku chybu. Mnohi podnikatelia sa boja z0zit' cielovy trh, pretoZze nechct vylucit

" VODAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing. 1. vyd. Zilina: EDIS-vydavatelské centrum
ZU, 2016. 65-80 s. ISBN 978-80-554-1242-9.
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ziadnych potencialnych zakaznikov. Je to vSak chyba. Tym, Ze sa podnikatelia snazia
zacielit’ na vSetkych, nezameriavaju sa na nikoho. Tym, ze maji Siroky zaber stracaju
jedinecnost’ a stavaju sa komoditou, ktort 'udia nakupuji podla ceny. Ak si firma presne
vymedzi ciel'ovy trh, ktory dokaze ohurit’ a ktorému moze priniest’ obrovské vysledky, stava

sa Specialistom.

1.2.4 Situacna analyza — marketingovy audit

Marketingovy audit je podrobné preskimanie marketingového prostredia firmy,
konkrétnych marketingovych aktivit ainterného marketingového systému. V audite
marketingového prostredia ide o preskimanie firemnych trhov, zakaznikov, konkurencie
a preskimanie celkového ekonomického a politického prostredia. Zahriiuje taktiez
marketingovy prieskum a zhromazd’'ovanie historickych udajov o podniku a jeho
produktoch. Je to opakujici sa proces. Podnik za¢ina analyzovat’ svoje data, a nasledkom
danej analyzy zistuje na ktoré trhové sektory by sa mal zamerat. Audit marketingovej
aktivity sa tyka Studie marketingového mix - produktu, ceny, propagécie a distribticie. Audit
marketingového systému zahriiuje postidenie sucasnej Struktiry marketingovej organizacie
spolu s jej systémami.

Stucastou situacnej analyzy je aj marketingové prostredie tzv. prieskum trhu.
Prieskum trhu sa tyka zhromazdovania informacii o trhoch aich naslednej analyzy
v kontexte marketingu produktu.

Prieskum trhu sluzi k popisu trhu, sledovaniu zmien na trhu, rozhodovaniu
0 aktivitdich a hodnotenia vysledkov. Prieskum trhu zahffia priméarne a sekundarne data.
Primérne data sa ziskavaju z primarnych zdrojov, €ize priamo z trhu. Zhromazd’uju sa tak,
ze bud’ samotny podnik uskuto¢ni terénny prieskum alebo touto ulohou podnik poveri
nejakého poradcu alebo spolo¢nost’, ktord sa venuje prieskumu trhu. Sekundarne data sa
neziskavajui priamo z prace v teréne. Prieskum trhu je zaloZeny na sekundarnych zdrojoch
a oznacuje sa ako prieskum od stola. Prieskum od stola zahrituje zhromazd’ovanie dat
z existujucich zdrojov. Pred skumanim ostatnych zdrojov sa zaina s internetovym
prieskumom. Na internete je Kk dispozicii velké mnozstvo informacii a vel’ké mnozstvo
Z nich je mozné ziskat’ zadarmo. O konkurencii mozZe podnik vela zistit’ prave preskiimanim

ich webovych stranok.
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Specifickejsie tidaje nez na internete moze podnik ziskat z d’alsich zdrojov, ato
Z Obchodného registra, Obchodného zdruzenia, Ministerstva zahrani¢ného obchodu,
vladnych Statistik a kompletnych sprav.

V situacnej analyze je dokoncenie prieskumu trhu a zhromaZzdenie historickych
udajov o podniku a produktoch prvym krokom. Tieto informacie sa musia analyzovat
a prezentovat’ sposobom, ktory sa da nasledne pouzit’ pri planovani.

Situa¢na analyza:®
e Skuma ekonomické a podnikatel'ské prostredie.
e Zvazuje, kde sa spolocnost nachadza na strategickych trhoch a v kl'icovych
predajnych oblastiach.
e Zaoberd sa silnymi a slabymi strankami spoloc¢nosti - organizdciou spolocnosti,
vykonnost'ou a hlavnymi produktami spolo¢nosti.
e Porovnava firmu a jej konkurenciu.
e Odhaluje prilezitosti a hrozby.
Vysledky situa¢nej analyzy st zahrnuté v marketingovom plane ako predpoklady, predaj,

strategické alebo klI'ic¢ové trhy, hlavné produkty a hlavné predajné oblasti.

1.2.5 Kontrola a hodnotenie marketingového planu

,»Marketingova kontrola je proces merania a hodnotenia vysledkov marketingovych
stratégii a planov spojeny s pripadnymi korekciami, ktoré maju zabezpecit plnenie
marketingovych cielov.

Na dosiahnutie stanovenych ciel'ov je potrebnd G¢inna kontrola. Vedenie sleduje
prostrednictvom kontrolného systému plnenie priebeznych cielov, odhaluje oblasti
potencidlnych problémov a minimalizuje nasledky uz vzniknutych problémov. Kontrola
umoznuje vedicim sustredit’ svoju pozornost’ na kritické oblasti a v€as formulovat
alternativne varianty, ktoré povedd k dosiahnutiu stanovenych zdmerov. Fungujlci
marketingovy informacny systém, poskytujuci ddéveryhodné, uplné a vCasné udaje
0 sledovanych javoch vo vnutri podniku ijeho okoli sa stava predpokladom ucinnej

kontroly. Kontrola marketingovej ¢innosti vystupuje ako prvok ¢innosti podniku zalozeny

8 WESTWOOD, John. Sestavte dobry marketingovy plan. 1. vyd. Brno : Lingea s.r.o0., 2020. 33 s. ISBN 978-
80-7508-624-2.
® KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 78 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
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na hodnoteni dosiahnutych vysledkov. Kontrola predstavuje proces hodnotenia a zistovania
vysledkov realizacie marketingovych planov a stratégii a uplatiiovania opatreni na plnenie
marketingovych cielov. Pracovnici s formalnymi alebo manazérskymi kompetenciami st
subjektom marketingovej kontroly. Vsetko, ¢o sa tyka prace marketingovych pracovnikov
sa stdva objektom kontroly. Cielom kontroly marketingovych Cinnosti je zistit' Groven

realizécie planovanych marketingovych ¢innosti.

Zakladnymi druhmi marketingovej kontroly su:°

e Kontrola ziskovosti a efektivnosti — kvantifikuje sa ziskovost’ réznych produktov,
distribu¢nych kanalov, zdkaznikov, alebo ucinnost’ marketingovej komunikacie
marketingovymi manazérmi. Na zaklade vysledkov marketingovy manazéri mézu
rozhodnuat , ¢i sa marketingové aktivity, alebo produkty maju rozvijat’ redukovat’
alebo vylucit'.

e Kontrola ¢asového plnenia tloh — jej zmyslom je zistovanie plnenia predaja taktiez
zisku a ostatnych marketingovych ciel'ov podniku.

e Strategicka kontrola - si overuje, ¢i su zakladné stratégie organizacie v stlade s jej

prilezitost’ami.
1.2.6 SWOT analyza

Pojem SWOT existuje u nas uz niekol’ko desatro¢i, moézeme tvrdit, Ze je to v dnesnej
modernej dobe Siroko pouzivany strategicky nastroj. Pouziva sa v priemysle, obchode,
najdeme ho v u¢ebnych osnovach, ¢i uz stredoskolskom alebo vysokoSkolskom vzdelavani.
SWOT analyza sluzi ako skratka pre silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Je
strategickym nastrojom podnikania. Pomocou tejto analyzy sa organizacie daji porovnavat
s konkurenciou.

Silné a slabé stranky sa tykaju spolocnosti a jej produktov, zatial' o prilezitosti
a hrozby st povazované za vonkajsie faktory nad ktorymi, nema podnik kontrolu. SWOT
analyza zahfiia pochopenie a analyzu silnych a slabych stranok podniku a odhal’'uje hrozby

pre podnik ataktieZz zahfiia prilezitosti na trhu. Je to jeden z najddlezitejSich procesov

10 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing : Ndstroje, stratégie, ludia a trendy. 1. vyd. Bratislava : Wolters
Kluwer, 2021. 319 s. ISBN: 978-80-571-0.
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planovania. Poc¢as SWOT analyzy si podnik kladie otazky na zaklade, ktorych sa rozhodne
¢i podnik a produkt skuto¢ne splni plan a o pripadne mu v naplneni pldnu moze branit’.
Najskor by si mal podnik vytvorit’ svoju SWOT analyzu a nasledne by mal to isté spravit’
s jeho konkurenciou, produktmi, geografickymi oblast’ami a trhovymi segmentmi, ktoré su
zahrnuté v plane.

V ramci SWOT analyzy sa zvyCajne uvadzaju silné a slabé stranky, prilezitosti
a hrozby na rovnakej stranke rozdelené do Styroch Stvorcov. Silné a slab¢ stranky sa pisu do
hornych a prilezitosti a hrozby do spodnych Stvorcov ako je mozné vidiet’ v tabul'ke 2.

V podstate ide 0 manazérsku mriezku, v ktorej s vyjadrené pozitiva a negativa
podniku v zavislosti od minulého, sicasného ¢i budiceho stavu alebo predpokladu, ku

ktorému chce manazment dospiet’.!!

Tabul’ka 2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a knihy WESTWOOD, John. Sestavte dobry marketingovy plan. 1. vyd. Brno
: Lingea s.r.o., 2020. 35 s. ISBN 978-80-7508-624-2.

1.2.7 Marketingové stratégie a marketingové ciele

Marketingova stratégia je nepretrzity proces, ktory je rovnako dolezity uz pre
fungujuce podniky posobiace na danom trhu ako aj pre novovzniknuté podniky, ktoré si svoj
priestor na trhu eSte len hl'adajt.

Pri definovani marketingovej stratégie, ktort mozeme vidiet’ na obrazku 2, mozno
vychadzat’ z tejto klasickej postupnosti innosti:'?

e Definovanie poslania, ulohy podniku V spolo¢nosti, jeho zameranie az toho
vyplyvajuce marketingové ciele.

e Analyza a zhodnotenie interného a externého prostredia podniku.

11 vODAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing. 1. vyd. Zilina: EDIS-vydavatelské centrum
ZU, 2016. 154 s. ISBN 978-80-554-1242-9.

12 yODAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing. 1. vyd. Zilina: EDIS-vydavatelské centrum
ZU, 2016. 141-142 s. ISBN 978-80-554-1242-9.
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e Vypracovanie marketingovej stratégie, strategického marketingového mixu
a marketingovych politik.

e Implementécie stratégie — spravne uvedenie stratégie do Zzivota predpoklada
zosuladenie vSetkych CcCasti marketingového systému, pod tymito Castami sa
rozumeju najmi organizacné utvary podniku, ucastnici vybranych distribu¢nych
kanalov a podporné organizacie.

e Kontrola realizacie marketingovej stratégie, teda stladu strategickych zamerov
s dosahovanymi ciel'mi. Je to dblezita spdtna vizba potrebna pre riadenie a prijatie

opatreni na dosiahnutie efektivneho vyvoja podniku.
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Obrazok 2 Postupnost’ ¢innosti marketingovej stratégie

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a knihy VODVAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing.
1. vyd. Zilina: EDIS-vydavatel'ské centrum ZU, 2016. 142 s. ISBN 978-80-554-1242-9.
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Marketingova stratégia znamena, Ze organizacia v procese rozhodovania Specifikuje
svoje kl'acové tlohy ohl'adne produktov, trhov, marketingovych aktivit a marketingovych
zdrojov v procese tvorby, komunikacie alebo doruéenia produktov zakaznikom. V procese
vymeny je zakaznikom ponukand hodnota. Akceptacia tejto hodnoty znamend, ze
organizacia dosahuje jej $pecifické ciele. 1

Marketingovu stratégiu tvoria prostriedky vedice k dosiahnutiu cielov. Opisuje
prostriedky na dosiahnutie danych ciel'ov v pozadovanom ¢asovom rozpati.

Existuje niekol’ko roznych typov stratégii:

e Obranné stratégie — prevencia straty stalych zakaznikov.
e Rozvojové stratégie — ponukanie SirSej Skaly produktov alebo sluzieb stalym

zakaznikom.

e Utocné stratégie — rozvoj podnikania prostrednictvom novych zakaznikov.

Existuje mnoho typov cenovych stratégii a taktik, o ktorych mézeme uvazovat.
Viacsinu z nich mézeme klasifikovat’ bud’ ako stratégiu ,,skimming®, alebo ako stratégiu
prenikania. Skimming znamena vstup na trh s vysokou cenou a dosiahnutie ¢o najvécsicho
zisku. Ked’ na trh vstapi konkurencia cenova uroven sa upravi podla potreby. Prenikanie je
opakom skimmingu. Pri tejto stratégii nastavi firma zamerne nizku cenu. Stratégia
prenikania povzbudzuje zakaznikov viac k tomu, aby kupovali produkt, ¢o zvySuje obrat
a podiel na trhu spolo¢nosti.

Vicsina spolo¢nosti pride kazdy rok o 10 az 20 percent zakaznikov. Podnik by mal
vyuzivat' stratégie spravne v starostlivosti o kl'aCovych zakaznikov, aby si bol schopny
udrzat’ si svojich najvaésich a najvyznamnejsich klientov. Riadenie vztahov so zakaznikmi
patri medzi ¢asto vyuZzivanu stratégiu riadenia spoluprace firmy s potencionalnymi klientmi.

Marketingovy ciel’ je rovnovaha medzi produktmi a jeho trhmi. Marketingové ciele
sa tykaju produktov, ktoré¢ chceme predavat’ na jednotlivych trhoch. Prostriedkom na
dosiahnutie cielov pomocou vyuzitia cenovej politiky, propagécie a distribucie su

marketingové stratégie. O Grovenl nizSie si osobné ciele a stratégie, reklamné ciele

13 VODAK, Josef — SOVIAR, Jakub — VARMUS, Michal. Marketing. 1. vyd. Zilina: EDIS-vydavatel'ské
centrum ZU, 2016. 143 s. ISBN 978-80-554-1242-9.
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a postupy. Jedna sa o taktiky, rozpocty a akéné plany, ktoré nam umoziuju dosiahnut
cielov.
Marketingové ciele sa tykaju ktorejkol'vek z nasledujiicich &innosti:*4

e Predaja sticasnych produktov na sucasnych trhoch.

e Predaja sticasnych produktov na novych trhoch.

e Predaja novych produktov na sti¢asnych trhoch.

e Predaja novych produktov na novych trhoch.
Marketingové ciele by mali byt’ vzdy dosiahnutel'né, chytré, meratelné, realistické a Casovo
vymedzené.

Ciele bezprostredne orientujt ¢innost’ podniku. Vymedzenie cielov a ich plnenie je
uzko spité s prezitim alebo rozvojom podniku ¢i niektorej jeho Casti, s uspechom ¢i
neuspechom produktu alebo celého sortimentu. Zisk, rentabilita, rast obratu a dosiahnutie
podielu na predajnom trhu patri medzi zakladné ukazovatele Gspesnosti rozvoja podniku

Vv trhovom prostredi.

1.2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombindciou stratégii a aktivit, ktoré firmy vyuzivaji na predaj
svojho tovaru a sluzieb. Zameranim sa na I'udi, ktori nakupuju, si spolo¢nost’ méze vybrat’
tie spravne funkcie ako produkt, spravnu cenu a distribucné miesta a spravne slova a pristupy
na propagéciu produktu. To, ¢o riadi manazér je marketingovy mix. Marketingovy mix
umoziiuje manazérovi lepSie porozumiet a identifikovat' cielovy trh. Na zaklade
charakteristik ciel'ového trhu marketingovy pracovnik zostavi prvky marketingového mixu.

Marketing ma prinaSat’ zakaznikom hodnotu, ale zaroven firme zisk, ktory plynie zo
spokojnych uZzivatel'ov firemnych produktov. Cielom firmy je poskytovat’ kvalitné produkty
za prijatel'nti cenu, vV spravnom ¢ase, na spravnom mieste a V spravnej kvalite a samozrejme
spravnym sposobom. A to je vlastne koncepcia marketingového mixu 4P autorom E. Jerome
McCarthy navrhnutej v roku 1960. Oznacenie 4P vychadza zo Styroch marketingovych
nastrojov. (Product, Price, Place, Promotion).

Produkt (Product) je nieco, o zdkaznikovi prinasa hodnotu. Je to vlastne vsetko, ¢o

je predmetom uspokojenia potrieb zakaznika. Hodnota moze byt vyjadrena ako dobry pocit,

14 WESTWOOD, John. Sestavte dobry marketingovy plan. 1. vyd. Brno : Lingea s.r.o., 2020. 39-40 s. ISBN
978-80-7508-624-2.
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spoloc¢enské uznanie tzv. uzitok z produktu. Firma by sa mala vlozit do svojho produktu
a do vsetkého, ¢o je s nim spojené: ako ho predava, ako ho prezentuje, ako ho dorucuje
zakaznikom. To, Co bude v produkte jedine¢né konkurencia nikdy neskopiruje. Kvalitny
produkt alebo kvalitna sluzba je nastroj na udrzanie zakaznika. Ak budu mat’ zakaznici
s produktom alebo sluzbou skvelu skusenost’, kiipia si ich znova budu firmu odportcat’ d’alej
a pozitivnymi recenziami pomdzu vybudovat’ znacku.

Podl'a Nessima a Dodga je cena definovana ako: ,,Zdkaznici povazuju cenu za
penazné vyjadrenie hodnoty ako mieru kvality €i vlastnosti a Gizitkov dané¢ho vyrobku alebo
sluzby pri porovnavani s inymi vyrobkami alebo sluzbami.*“ Cena nie je len samotna cena
za produkt. Cenu tvoria naklady na dodanie produktu napriklad doprava, balné, taktiez ju
tvori aj fyzickd a psychickd namaha spojend so ziskanim produktu.

Distribtciu (Place) mdzeme chapat’ ako vsetko, ¢o je potrebné k tomu, aby sa
produkt dostal k zakaznikovi. Je to vlastne miesto, kde zékaznik prichadza do kontaktu
s produktom. Do distribucie patri napriklad sposob prepravy, predajné miesto, internetovy
obchod. Marketingové kanaly st prostriedky, ktoré si firma moze zvolit’ k naviazaniu
kontaktu s potencialnymi zakaznikmi. Ak nie st potencialni zakaznici informovani
0 produkte nebudu ho kupovat’. Existuje mnoho réznych kanélov, ktoré moze firma vyuzit.

Nasledovny obrazok znazornuje typicky vyber dostupnych marketingovych kanalov.

Priame predaje 4 Priamy osobny kontakt

Distributori

Telemarketing

Webové stranky

E-mail/E-marketing

M- marketing

Direct mail

V' Bez osobného kontaktu
Obrazok 3 Marketingové kanaly

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a kniny WESTWOOD, John. Sestavte dobry marketingovy plan. 1. vyd. Brno
: Lingea s.r.o., 2020. 76 s. ISBN 978-80-7508-624-2.

V dokonalom svete by bol predajca tvarou tvar zakaznikovi a tak by mala firma
maximalnu Sancu presvedCit klienta auzavriet obchod. V redlnom svete vSak
z ndkladového hl'adiska to nie je efektivne. Firmy si uplatiiujii predaj ur¢itou kombinaciou
priamych a nepriamych spdsobov. Osobny predaj umoznuje obojstranni komunikaciu

medzi kupujicim a predavajicim. Predavajici m4d mozZnost sa s klientmi zoznamit'.
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Predéavajuci moze sledovat’ mieru spokojnosti zadkaznikov. Telemarketing znamend, ze sa
predaj asamotny marketing uskuto¢iuju cez telefon namiesto fyzického kontaktu.
V sucasnosti existuje Siroka Skala spolo¢nosti, ktoré sa Specializuji na telemarketing typu
B2B (business to business) a B2C (business to customer). Presunutie biznisu na internet je
V dnesnej dobe uz neodmyslitelnou stcastou marketingu. Firmy maju svoje vlastné
internetové stranky, prostrednictvom ktorych mozu predavat’ jednoduchsie svoje produkty,
pokial’ nemajui problém so skladovanim, balenim a expediciou. E-mail je dokonaly nastroj
budovania trvalych vztahov so zdkaznikmi. M- marketing je elektronické obchodovanie
prostrednictvom mobilnych zariadeni, medzi ktoré patria mobilné telefony, osobny digitalny
asistenti a d’alsie mobilné pristroje s bez-drétovym pripojenim, vratane chytrych telefonov
(iPhone, OS Android), tabletov (iPad, Kindle) a notebookov anetbookov. Vdaka M-
marketingu mézu firmy komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi v pohybe. Direct mail zahriiuje
mimo in¢ objedndvky postou aj rozposielanie reklamnych listov.

Marketingova komunikécia (Promotion) je proces, pri ktorom sa produkt predava od
zdroja K prijemcovi. Aby si I'udia produkt kapili musia najprv vediet, ze dany produkt
existuje. Musia byt zoznameni s jeho funkciou aucelom asjeho vyhodami a taktiez
nevyhodami. Samozrejme, ked’ si to vezmeme z druhej strany, tak aj dodavatel’ potrebuje
informécie o tom, ¢o l'udia chcu aké su ich preferencie a zelania. Z toho vyplyva, Ze obe
strany spolu musia komunikovat. Marketingova komunikécia stoji na kvalitnej reklame.
Ciel'om reklamy je presved¢it’ zakaznika. Reklama funguje na troch urovniach.: informuje,
presvedcuje, posiliiuje. Informovanie sa bezne tyka propagécie produktov a sluzieb.
PresvedCovanie vicsina l'udi povazuje za zmysel reklamy. K reklame patria aj vztahy
s verejnostou vyuziteIné v propagécii, jednd sa o vztahy s médiami. NemoZe taktieZz
zabudnut' na veltrhy ¢i vystavy. Opakovand reklama je ovela viac UcinnejSia ako
jednorazova. Svoje Specifikd ma aj reklama v réznych médiach, Cize televizna reklama,
rozhlasova, reklama v tla¢i (noviny, Casopisy), nastennd reklama (plagaty, billboardy,
letdky). Tradi¢ne najCastejSou reklamou je audiovizudlna, ktord sa v poslednych rokoch
Z televizie presuva na internet. Z naSho pohladu je najlepSou formou komunikéacie so
zakaznikmi online marketing. Poc€as uplynulych rokov sa online marketing stal
neoddelitelnou sucastou marketingovej komunikacie. Na zdklade Statistik mozeme
povedat’, Ze internet vyuziva az 4,43 miliardy 'udi na svete. Na Slovensku vyuziva internet
az 85 % l'udi vo veku od 12 az 79 rokov. Mesa¢ne pritom stravi priemerny Slovak na

internete 7 hodin, z ¢oho vacsinu Casu prostrednictvom mobilného telefonu. Internet sa stal
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vyznamnym prostriedkom spédjania l'udi vratane spdjania spolocnosti aich zakaznikov.
Cielom reklamy na internete je va¢sinou nasmerovanie 'udi na webové stranky spolo¢nosti.
Reklamy na socialnych sietach ako su Facebook a YouTube, sa snazia zvySit prijmy
z reklamy. Obe poskytuju detailné informacie o moznostiach inzercie na svojich strankach.
Facebook nam umoziiuje zvolit’ si publikum podla lokality, veku a zaujmu a vyskusat’ si
jednoduché a vizualne textové reklamy. Odporuca sa, aby spolo¢nosti inzerujuce na
Facebooku propagovali svoje webové stranky a rozvijali dopyt po svojich produktoch
vytvaranim relevantnych reklam alebo propagéaciou takych udalosti, akymi st uvedenie
produktu na trh alebo vyrocie firmy. Plati sa bud’ za ,kliknutie* alebo za ,,zobrazenie
reklamy“. Navstevnici uvidia reklamu, ¢i uz na fiu kliknua alebo nie.

Platba za kliknutie (PPC- pay per click) — vyhl'adavace a mnohé webové stranky
(vratane Facebooku) obsahuju drobné reklamy s vloZzenymi adresami URL. Ked’ niekto na
dané reklamy klikne firma ktora ich zadava =zaplati poplatok. V sucasnosti je
uprednostiiovana metoda platby za internetova reklamu. Vyhodou platby pre inzerentov je,
ze platia len za prekliknutie na svoje stranky. U ostatnych foriem reklamy spolo¢nosti
nemaju istotu kolko penazi zaplati za prildkanie kazdého navstevnika. Ked’ si spolo¢nost’
vytvori PPC kampan, tak si zvyCajne stanovi, aku Ciastku zaplati za jeden den alebo si
stanovi celkové naklady spojené s kampaiiou. Robi sa to preto, aby si spolo¢nost’ vedela
vycislit’ aké budu jej maximalne vydaje. NajoblibenejSou sluzbou je Google Ads. Google
prinaSa vicsi vynos ako menSie vyhladavace, pretoze méa zo vSetkych vyhladavacov
najvacsi pocet uzivatel'ov. Sluzba Ads je produkt zalozeny na kl'ai¢ovych slovach. Google
tvrdi, Ze staci ked’ si spolo¢nost’ vytvori inzerat, zvoli si kI'iCové slova, nastavi limit
geografického pokrytia a stanovi svoj rozpocet. Reklama PPC je vel'mi cielend, zameriava
sa na spotrebitel'ov, ktori hl'adaju nieCo konkrétne. Aj ked’ je nastavovanie PPC reklamy
pomerne jednoduché, moéze byt casovo narocné a komplikované z hladiska spréavneho
uplatnovania. Dosledkom toho sa niektoré spoloc¢nosti rozhodnt zaplatit' odbornika na
spravovanie tejto sluzby.

V dnes$nej dobe firmy coraz viac ako prostriedok marketingovej komunikacie
pouzivaju spolupracu s influencermi. Influencer marketing v dnesnom ponimani je tu s nami
v zasade iba poslednych 5-10 rokov aprisiel srozmachom socidlnych sieti, najmi
instagramu. Namiesto slova influencer by sme v dneSnom kontexte mohli pouzivat’ skor
oznacenie ,,0soba znama na internete*. Vznik dnesnych influencerov sa spaja s tvorcami

online obsahu. Ti Gspesni si pochopitelne rokmi, vybudovali komunity €itatel'ov a divékov,
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ktori sa k ich obsahu radi vracali, nechali sa inSpirovat’. Pred niekol’kymi rokmi zacali byt
tieto publika zaujimavé pre firmy, ktoré zacali S tvorcami spolupracovat’ a objavili zrazu
nové neprebadané tizemie na marketingovom poli. VSetky strany boli spokojné. Tvorcovia
pocitili zadostucinenie a ocenenie za roky prace, a znacky ziskali osoby, ktoré posobili
prirodzene nez tradiéné normy reklamy a dokazali odkomunikovat’ reklamné posolstvo

relevantnému publiku.
1.3 Udrzateny marketing

Dnes vystupuju do popredia pojmy ako spoloCensky zodpovedné podnikanie,
udrzatel'ny rozvoj a udrzatelny marketing. Na Slovensku je to vSak ojedinelé, pretoze je to
vysadou zvicsa velkych korporacii. Cielom udrzatelného marketingu je, ze z bezného
podniku sa stava znacka s pridanou hodnotou ato nie len pre zakaznika. UdrzateInost’
prinasa vyvazeny pomer medzi ziskom podniku, Setrenim prirodnych zdrojov a rozvojom

lokalnej komunity.

1.3.1 Smerovanie firiem K udrzatelnému marketingu

Existuje niekol’ko definicii udrzatelného marketingu. ,, Udrzatelny marketing je
proces planovania, realizdcie a riadenia vyvoja ceny, propagdcie, a distribicie produktov
takym spésobom, ktory splita nasledujiice tri kritéria: potreby zdkaznikov sii splnené,
organizacné ciele si dosiahnuté a cely proces je kompatibilny so systémom *“ °

Ciel'om klasického marketingu je zvySovat’ objem predaja, tlacit na ziskavanie
novych zakaznikov a predaj produktov. V udrzateI'nom marketingu sa stava cielom vytvarat
pridanti hodnotu pre zakaznika, starat’ sa o neho apredavat’ produkty a sluzby, ktoré
pomahaji komunite a Setria prirodu. UdrZateIny marketing prindSa do podnikania nové
obchodné moznosti, motivovanych a produktivnejSich zamestnancov, lepSie vztahy
s okolim, kvalitu produktov a sluzieb, zodpovednost’ k zivotnému prostrediu, Usporu
nakladov a ziskovost’ podniku.

Marketingova udrzatel'nost’ v biznise nie je vSak I'ahkd uloha. Samotni marketéri si
uvedomuju vyzvu vytvarania redlnej zmeny vramci organizacie. Z nasho pohladu

neexistuje nikto, kto by mohol lepsie vzdelavat’, komunikovat’, pohanat’ a vyvolavat’ nadej

15 CARVILL, Michelle - BUTLER, Gemma — EVANS, Geraint. Sustainable Marketing: How to Drive
Profits with Purpose. 1. vyd. Londyn: Bloomsbury Publishing, 2021. 14 s. ISBN 978- 147-297-913-1.
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ako marketér so zodpovednostou riadit’ udrzate'nost’” v rdmci organizacie. Marketéri st
lidrami Co sa tyka znacky a spotrebitel'a, ktori maju redlnu prilezitost’ zrealizovat’ zmenu
a vyuzit’ silné ovplyviiovacie zru¢nosti na cielené riadenie zisku. V dnesnej dobe je Coraz
jasnejSie, Ze obchodnici a majitelia firiem musia prevziat zodpovednost za vplyv ich
spolocnosti a ich ¢innosti na zivotné prostredie.

Socidlne média vyrazne zmenili vzt'ah medzi spotrebitelom a vyrobcom, umoziujuci
spotrebitefom byt ovela viac proaktivny vo vyhladdvani podrobnejSich informacii
o produkte alebo 0 pozicii organizacie smerom k udrzatelnosti. Ked hovorime
0 udrzatelnosti a spoloc¢enskej zodpovednosti tak existuje vela interpretacii. Ciele
udrzatel'nosti vSetkych narodov boli zhrnuté do sedemnastich ciel'ov ,,ako transformovat’ nas

svet ktoré by mali byt dosiahnuté do roku 2030. k tymto sedemnastim cielom patria: 16

e ziadna chudoba,

e nulovy hlad,

e dobré zdravie a starostlivost’,

e kvalitné vzdelanie,

e rodova rovnost’,

e (ista voda a hygiena,

e cenovo dostupnd a Cista energia,

e d0stojnd praca a hospodarsky rast,

e priemyselnd inovécia a infraStruktara,
e zniZenie nerovnosti,

e udrzateI'né mesta a komunity,

e zodpovedna spotreba a vyroba,

e opatrenia Vv oblasti klimy,

e zivot pod vodou,

e 7ivotna Zemi,

e mier spravodlivost’ a silné institacie,

e partnerstva pre dosiahnutie cielov.

16 CARVILL, Michelle - BUTLER, Gemma — EVANS, Geraint. Sustainable Marketing: How to Drive
Profits with Purpose. 1. vyd. Londyn: Bloomsbury Publishing, 2021. 14 s. ISBN 978- 147-297-913-1.
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Rozvoj stratégie spoloCenskej zodpovednosti v biznise Uzko suvisi so znackou
areputaciou. Samotni marketéri moézu urobit’ zmenu smerom k zivotnému prostrediu
V spolocnosti , v ktorej pracuju. UdrzateInost’ méze byt pozadovana v roznych aktivitach v
spolo¢nosti a moze sa dotykat kazdého — od zamestnancov smerom k bezprostrednej
miestnej komunite az k §ir§iemu trhovému priestoru, v ktorom sa pohybujeme.

Aktivne riadenie manazmentu trvalo udrzate'ného rozvoja je teraz dolezité pre kazdy
biznis. Pretransformovanie spolo¢nosti smerom k udrzatelnosti prinesie mnoho
komplikécii. Je spojené so zodpovednostou a vplyvom na zivotné prostredie, ale ak sa
postupuje podl'a dohodnutych planov, casom bude dosiahnuta zmena k lepSiemu.

Je dolezité, aby bol urceny lider, ktory spoloc¢nost’ vedie k udrzatel'nosti a zaCina
uréovat’ agendu pre udrzatelnost’ vo firme. Transformécia musi zacat od vrcholového
manazmentu spolo¢nosti a vyzaduje si velké investicie do ¢asu a zdrojov. Aby bola
udrzatelnost’ ¢inna, musi byt’ zahrnutd vo firemnej kultire s dlhodobym zameranim. Je
jasné, ze sa vyskytna vyzvy, ktoré bude nutné prekonat’, a preto musia byt manazérske timy
zamerané¢ na dosiahnutie pozadovaného konecného vysledku. Prehladnost” v hodnotach
firmy v stlade s udrzateI'nost'ou a ciel'mi trvalo udrzate'ného rozvoja st kI'i¢ové napriec
vSetkymi oddeleniami a ¢lenovia timov st za ich plnenie zodpovedni. Akcionari,
spolo¢nost’, spotrebitelia a zamestnanci, vSetci zohravaju v procese transformacie na
udrZatelnost’ a Zivotné prostredie dolezita tlohu.

UdrzateI'nost’ dodavatel'ského retazca musi byt témou na najvysSich trovniach
firmy, ktora spolupracuje s externymi partnermi pri dodavani ich tovarov alebo sluzieb.
KTlucové pre marketingové timy je dosiahnut’, aby to firmy nerobili len preto, Ze je to
spravne, ale aj preto, zZe to moZe priniest’ vyrazné ekonomické vysledky. Povest’ spolocnosti
a jej znaCky je prvorada pre jej buduci uspech. Rychlo sa meniace postoje hlavne mladej
generacie kupujucich smeruji k tomu, Ze pozaduji vo firmach udrzatel'ny rozvoj a v rastice;j
miere netoleruju negativny dopad produktov asluzieb na Zivotné prostredie. Riadenie
dodavatel'ského retazca je narocné a zlozité a vsetky spolo¢nosti by mali k tomu pristupovat’
osvedcenych postupov je z pohl'adu udrzatel'nosti potrebné zaclenit” aj kI'i¢ové oblasti ako
su I'udské prava, moderné otroctvo a Zivotné prostredie. Dolezitou ulohou marketingu je aj
zosuladit’ firemnu filozofiu s potrebami zakaznikov. Niekedy sa stava, Ze tato nova filozofia

nie je zdkaznikmi hned’ prijata.
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Je dolezité prijat’ cieleny pristup k znizovaniu odpadu a zmena by mohla zacat’
Vv prostredi, ktoré je pre vas najblizSie ato je vlastné pracovisko. Efektivne nakladanie
s odpadom je klI'i¢om stratégie zodpovedného podnikania a ak je implementované spravne,
moze viest kzvySeniu vykonnosti firmy. Viaceré principy su relativne Tlahko
implementovatel'né a spolo¢nosti ¢asom uvidia redlne znizenie nakladov — od pouZzivania
recyklovanych kontajnerov skor ako kontajnerov na jedno pouzitie az po zniZenie tlacenia
nepotrebnych dokumentov a vyuzivanie skor elektronickej formy.

Oblast’ vyroby a vyuzivania plastov je rovnako dblezita. Je treba uviest’, ze nie vsetky
plasty su vo svojej podstate zI¢, hoci v niektorych oblastiach ako je balenie v potravinarskom
priemysle, plastovy odpad narastd v neakceptovatelnej miere. Organizacie a ich
marketingové timy by mali aj v tejto oblasti inovovat, zmenit' ich smerovanie v oblasti
balenia. Jednou z ciest je vymysliet’ spdsob ako svoje obaly recyklovat’ alebo ich vyuzivat
na viacnasobné balenie.

Spolo¢nosti by mali zacat’ s porozumenim vlastnej uhlikovej stopy a potom sa
pozriet’ na implementovanie udrzate'ného planu ako ju znizit', ale spolupracovat’ by mali
len s doveryhodnymi poskytovatel'mi, ktori ponukaji overené projekty.

Doélezitou témou je aj vyuzivanie fosilnych paliv ako je uhlie a ropa. Aj v tejto oblasti
je potrebné inovovat’ smerom k zelensej a obnovitel'nej energii. Je potrebné zabudovat’ si
svoju energeticki zodpovednost’ do vlastnej znacky a pouzit’ marketingové kampane jej
podporu. Existuje niekol'ko praktickych sposobov ako kontrolovat’ spotrebu energii. Je
potrebné spolupracovat s vyrobcami na rozvoji inovativnejSich a doveryhodnych
udrzateI'nych rieSeni, opytajte sa svojich sucasnych dodavatel'ov energii na ich udrzatel'ny
rozvoj a hl'adajte spdsoby znizenia vlastnej spotreby energii tam, kde je to mozné .

Balenie, hoci je v mnohych pripadoch nevyhnutné, je tiez znaénym prispievatel'om
K narastajiicim klimatickym zmenam. Vplyva na odpadové hospodarstvo, vytvara plastové
znecistenie, Casto braniace recyklacii a vytvaraniu dodato€nej spotreby energii. Velmi
dolezité je partnerstvo medzi vyrobcom produktu a jeho kone¢nym spotrebitel'om, S ciel'om
zabezpeCit' znizenie, obnovenie arecyklovanie odpadu. Marketéri stravili za posledné
storo¢ie vela Casu usilim zmenit’ spotrebitel'ské spravanie, v tejto materidlne zameranej

spolo¢nosti.
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1.3.2 Model akcného planu marketingovej udrzatelnosti

1
Marketingovy tim

' prevezme organizacné
vedenie

2

10 Zabezpecit, aby sa do
Zaved'te efektivne planovania zapojili
,rovnako-zmyslajuce” vSetky zainteresované
partnerstva strany

9
Vycistite si svoje

balenie a preskimaijte
inovativne rieSenia

3
Zvazit komplexny
dodavatel'sky retazec 3
partnerov

A7

Model akéného planu
marketingovej udrzatefnosti

«-vlls

4
Posunut’ sa zo
sSpoloc¢enskej

zodpovednosti“, k

skutoénej zmene

8
Prejdite na udrzatelné
energetické zdroje

5

Snaha o znizenie
plytvania odpadu na
pracovisku a vo vasic
sluzbach

7 §
Vy¢islite a nahrad'te
uhlikové emisie

6

Znizenie pouzivania
plastov ‘

Obrazok 4 Model akéného planu marketingovej udrzatel'nosti

Zdroj: vlastné spracovanie podla knihy CARVILL, Michelle - BUTLER, Gemma — EVANS, Geraint.
Sustainable Marketing: How to Drive Profits with Purpose. 1. vyd. Londyn: Bloomsbury Publishing, 2021.
262 s. ISBN 978- 147-297-913-1.

Marketingovy tim prevezme organizané vedenie.

Zabezpecit', aby sa do planovania zapojili vSetky zainteresované strany.
Zvazit komplexny dodavatel'sky retazec a partnerov.

Posunut’ sa zo ,,spolocenskej zodpovednosti*, k skutocnej zmene.
Snaha o0 znizenie plytvania odpadu na pracovisku a vo vasich sluzbach.
ZniZenie pouZivania plastov.

Vy¢islite a nahrad’te uhlikové emisie.

Prejdite na udrzateI'né energetické zdroje.

© © N o g bk~ 0w DN PE

Vycistite si svoje balenie a preskimajte inovativne riesenia.
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10. Zaved'te efektivne ,,rovnako-zmyslajice® partnerstva.

Marketéri zohravaju klicovi ulohu v udrzatelnom marketingu: od znacky,
komunikacie zainteresovanych stran, vyvoja produktu, reklamy, propagacie, ocenovania
a partnerskej perspektivy, v spoloénosti a S vasimi spotrebitelmi. Uloha marketingu narasta
a vyvija sa so zmenou krajiny, v ktorej pdsobime. Uvedomujeme si, ze udrzateI'ny marketing
nie je l'ahkou tlohou, nielen marketéri, ale aj vSetci v ich okoli sa obavaji zmien, ktoré su
S tym spojené, avsak smerovanie k udrzatelnému rozvoju je vel'mi dolezité, pretoze naSa

planéta uz nemoze dlhsie cakat'.
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2. Ciel’ prace

Hlavnym ciel'om predlozenej zaverecnej bakalarskej prace je na zdklade zhodnotenia
teoretickych poznatkov a analyzy rieSeného problému navrhnat marketingovy plan pre
vybrany podnik. Pre ucely tejto prace sme si zvolili spolo¢nost CORWIN SK a.s.. Obraz
0 danej problematike sme nadobudli prostrednictvom teoretickych poznatkov z oblasti
manazmentu a marketingu a taktiez dokladnym prestudovanim slovenskej aj zahrani¢nej
odbornej literatary. Dané poznatky sme nasledne aplikovali do teoretickej a praktickej ¢asti
prace. V tejto praci sme sa venovali analyze externého a interného prostredia, cielového
trhu, nasledne sme pomocou SWOT analyzy identifikovali silné a slabé stranky taktiez
prilezitosti a hrozby nami vybraného podniku. Potom sme sa venovali marketingovej
stratégii a marketingovému mixu a kontrole.;

Pre splnenie hlavného ciel’a sme si vytycili nasledovné Ciastkové ciele:

e charakteristika vybraného podniku,

e zostavenie SWOT analyzy anasledné poukédzanie na silné aslabé stranky
spolo¢nosti a jej prileZitosti a hrozieb,

e stanovenie cielov marketingového planu:

O expanzia na nové zahrani¢né trhy,

o expanzia Vv ramci Slovenska,

o individudlny a profesionalny pristup ku zdkaznikom,

o pre uspesné dosiahnutie ciel'ov uréenie vhodnej marketingovej stratégie,

o plnenie mesacnych predajnych planov spolocnosti,

o Uspes$na realizacia, predaj a odovzdavanie developerskych projektov,

o budovanie znacky na trhu,

o finan¢nd zdravost a akumulédciu takého mnoZstva kapitalu, ktory spoloc¢nosti

umozni expanziu v ramci existujucich trhov rovnako ako aj na novych trhoch.
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3. Metodika prace a metody skumania

V tejto kapitole si priblizime postupy a metody, ktoré sme pri pisani bakaldrske;
prace vyuzili. Metédy skiimania predstavuja pouzité vedecké postupy. V tejto praci sme si
vybrali opis suc¢asného marketingového planu spolo¢nosti CORWIN SK a.s. Na zaciatku
pisania tejto prace sme si vybrali metodiku prace, na zaklade ktorej sme si pracu rozdelili na
dve casti, na teoreticki Cast’ a na praktickl. V teoretickej Casti prace sme si ako kl'icové

body zvolili analyzovanie:

e zakladnych definicii marketingu a marketingového planovania,
e podstaty planovania a jeho vyznamu,

e marketingového planu a jeho Struktary.

3.1 Charakteristika objektu skumania

V tejto praci sme si ako objekt skimania na navrh marketingového planu zvolili ako
spolocnost CORWIN SK a.s.. Nami vybrana spolo¢nost pdsobi na slovenskom
a slovinskom trhu. Na slovenskom trhu zac¢ala posobit’ od roku 2010 a na slovinskom od
roku 2018. Tato spolo¢nost’ sa zaobera vystavbou a predajom reziden¢nych a kancelarskych
priestorov z udrzatelnych materialov. Jadro ich podnikatel'skej Cinnosti tvori ,,green

development*.

3.2 Zber udajov a ich zdroje

Skor ako sme zacali pisat’ tato pracu sme sa venovali dokladnému prestudovaniu
anglickych, slovenskych a ¢eskych kniznych zdrojov s ¢im mi vel'mi vypomohla Slovenska
ekonomické kniZnica. Za taziskoveé knizné zdroje v tejto praci mdéZzeme povazovat’ diela od
Vodaka, Kitu, Westwooda a Carvilla. Detailnym preStudovanim sme ziskali ve'mi dobry
realny obraz o danej problematike. Vd'aka ziskanym teoretickym poznatkom sme nasledne
vypracovali teoretickl ¢ast’ prace, ktora obsahovala problematiku samotného zostavenia
marketingového planu podniku. V d’alSom kroku sme sa zoznamili s vybranym podnikom
ajeho Cinnostou. Zostavili sme si otdzky, na zéklade ktorych ndm pomocou interview
riaditel marketingového oddelenia poskytol informécie, ktoré sa stali taziskom v pisani

praktickej Casti prace.
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3.3 Metody skumania

V tejto praci sme pouzili nasledovné metody:

e metddu dedukcie a indukcie — v ramci teoretickej Casti prace, pri skiimani réznych
pristupov jednotlivych autorov k danej problematike.

e metdodu komparacie — tato metdda je zameranad na poznavanie pozorovanim, ide 0
postup pozorovania zhodnych alebo rozdielnych vlastnosti javov alebo objektov.

e metodu abstrakcie — pouzili sme ju pri vybere najddlezitejSich vnutornych
a vonkajsich faktorov, ktoré na podnik vplyvaju.

e metddu analyzy — v ramci blizSieho skiimania vnitorného a vonkajsieho prostredia
podniku.

e SWOT analyzu — pri definovani silnych a slabych stranok podniku taktiez pri
definovani prilezitosti a hrozieb.

e analyzu konkurenénych sil — pri porovnani konkurentov v ramci Slovenska, na

zaklade stanovenych kritérii.
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4. Vysledky prace
V tejto Casti sme sa zaoberali spracovanim marketingového planu spolo¢nosti

CORWIN SK a.s. na zédklade ziskanych poznatkov z teoretickej Casti prace.

4.1 Charakteristika podniku:
Identifikacné udaje
Obchodné meno: CORWIN SK a.s.

Pravna forma: akciova spolo¢nost’
Sidlo: Namestie Mateja Korvina 1, 811 07 Bratislava
Datum vzniku: streda, 14 aprila 2010

CORWIN SK a.s. je tim expertov, Specialistov a vizionarov, ktori maji spolo¢ny ciel
a tym je pozitivne a zodpovedne rozvijat’ mesto s citom pre priestor a kazdodenny zivot I'udi.
Ako mesto-tvorny developer st si vedomi svojej zodpovednosti voci spolo¢nosti
a urbanizmu, a preto sa snazia budovat’ nadcasové, udrzatelné a technologicky vyspelé

projekty.

., Zanedbané plochy pretvarame na plnohodnotné, Zivé mestské bloky, ktoré vdaka svojej

kvalite a priebehu casu naberaju na hodnote“ (CEO Maridn Hlavacka)

Budovy maju zdsadny dopad nielen na ich uZivatelov, ale aj na Zivotné prostredie.
Tuto skutocnost’ si spoloénost’ vel'mi dobre uvedomuje. Ochrana zivotného prostredia je ich
hlavnou prioritou. Pri ich projektoch sa v maximalnej moznej miere snazia drzat’ principov
tzv. green building. VSetko, ¢o spolo¢nost CORWIN SK, a.s. postavi je dlhodobo
udrzateI'n€. Snazia sa navrhovat’ a stavat’ budovy, ktoré vyuzivaji menej zdrojov, produkuji
menej odpadu, su energeticky efektivne a celkovo znizujii negativne vplyvy na Zivotné
prostredie. Jednym =z prikladov jednoduchej a efektivnej technoldgie, ktord zlepSuje
mikroklimu v mestach a robi z nich prijemnejSie mesto na byvanie st dazd’'ové zahrady,
ktoré sa stali sucCastou kazdého projektu spolocnosti. Dazdové zdhrady zhromazduju
a absorbuji dazd’'ovli vodu, ¢im pomahaju predchadzat’ povodniam a zaroven odfiltruja
Skodlivé latky zozbierané z ulic. Pohlcujt teplo a pritahuja faunu, pre ktoru su €asto jedinym
zdrojom vody. V dnesnej dobe je nevyhnutné, aby vsetci developeri a stavitelia striktne
dodrziavali zdsady environmentalnej politiky. Uz to nemdze byt iba otazka Casu a penazi,

ale najma otdzka naplnenia moralneho zavézku voci spolo¢nosti. VSetky rezidencné projekty
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CORWIN SK, a.s. maju zelené vegetacné strechy. Administrativne budovy Einpark Offices
ziskali certifikaty LEED (Leadership in Energy and Enviromental design). Projekt Einpark
Offices sa vd’aka najvyssiemu PLATINUM stupnu certifikécie, ktory ziskal ako jediny na

Slovensku sa zaradil medzi 1% najzelenejSich budov na svete.

V tejto spoloc¢nosti kladu doraz aj na reSpektovanie okolia a na vytvaranie komunit.
Je takmer nemozné posudzovat' kvalitu budovy izolovane. Do velkej miery ju totiz
ovplyviiuje vztah budovy s prostredim, do ktorého je integrovana. Budova je vzdy sucast'ou
Specifického mestského alebo vidieckeho kontextu, na ktory treba brat’ ohl'ad, pokial’ ide
0 jej objem, formu, vzhl'ad a funkciu. Skveld architektira dokaze priniest omnoho viac, ako
len splnit’ zadanie stavitel'a. Dobre navrhnuté budovy pozitivne prispievaji k mestskému

alebo vidieckemu prostrediu a zlepSuju naSe vnimanie oblasti, v ktorej sa nachadzaju.

Miesto a verejny priestor v CORWIN SK, a.s. nevnimaju ako nieCo statické ¢i
materidlne. St toho nazoru, ze ¢i chceme alebo nie budovy sa nés dotykaju, berieme si ich
osobne, spajame si ich so zazitkami. Budovam prave l'udia davaju zmysel. Zodpovednost'ou
spolocnosti je tak vytvarat’ miesta, kde sa vSetci budu citit’ prijemne. Budovy musia v prvom
rade plnit’ ucel, na ktory su urcené. Sluzit’ 'ud’om, ktori ich uzivaju. Bez l'udi sa stavaju
budovy len smutnymi kulisami. Kazdy projekt by mal v prvom rade brat’ ohl'ad na l'udi,
ktorym ma sluzit. Budovy by im mali poskytovat’ pohodlie a tocisko, verejné priestory by
mali byt’ otvorené a pristupné. Dobra architektira obohacuje nas Zivot. Dobre navrhnuté
budovy averejné priestory zlepSuju aobohacuju zivoty akazdodenné aktivity ich
obyvatelov. Fyzicky, duchovne aemocionalne vytvaraju prostredie, ktoré podporuje
pohodu a zdravie. Zivot apraca v dobre navrhnutej budove dokaze ludi in3pirovat
a pozdvihnit’ ich ndladu. Ma silu zmenit, ako sa citime, ¢i sposob akym myslime. Dobry
projekt méa v prvom rade vytvarat’ zdravé, Zivé a bezpecné prostredie a tak podporit’ tvorbu
socialnych vizieb a komunit. Prave l'udia definuju uspech projektu, jeho atraktivitu, jeho
zivost’ a jeho atmosféru. Architektura ¢i uZ ob¢ianska, komercna alebo inStitucionélna, sa
vV podobe budov ¢i verejnych priestranstiev stava sticastou kolektivneho zazitku verejnosti.
Aby puto, ktoré sa snazi s komunitou spoloc¢nost’ vytvorit’ bolo Gspesné, musi urobit’ viac,
ako len spiiat’ zdkladné poziadavky. Dobre navrhnuté priestory strategicky umiestiiuju rozne
prvky obcianskej vybavenosti tak, aby zaangaZovali verejnost’. Aby sa CastejSie pouzivali,

aby podporovali socialnu interakciu a napomahali budovaniu a posiliiovaniu komunity.
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Zero waste (bezodpadovy) arecyklaciou v kancelarii spolo¢nost’ motivuje a ide
prikladom. Na Slovensku ro¢ne vyprodukujeme okolo 10 miliénov ton odpadu. VicSina
z tohto odpadu skon¢i na skladkach, kde moze prispievat’ k zneCistovaniu vzduchu, vody
a prispieva ku klimatickej zmene. Ked’ chceme chranit’ nase zivotné prostredie musime
odpad nielen dobre spracovavat’, ale v prvom rade predchadzat’ jeho vzniku. Velkych
zdrojom odpadu st firmy. CORWIN SK, a.s. pre limitovanie poctu odpadu v kancelariach
si rozbehol zero waste (bezodpadovy) arecykla¢né aktivity. Tieto aktivity su vedené
internym ECOwin timom spolo¢nosti, ktory sa stara o implementaciu a predstavovanie
tychto zmien zamestnancom. Nechali si vypracovat’ rozbor odpadu, ktory v kancelariach
vznikéa. Napriklad velkym odpadom boli obaly v kuchynke ako balené Caje, balena kava,
baleny med, ktoré sa rozhodli nahradit’ bezobalovo. Dal3ou témou sa stala balena voda, ktort
nahradili ¢apovanou vodou v sklenenych dzbanoch. Poslednych 5 rokov spolo¢nost
nekupila do kancelérii balent vodu. Vel'kym zdrojom sa stala aj tla¢ odpadu nasledkom toho
vymenili obyCajni papier za recyklovatelny. Tla¢ sa samozrejme snazia obmedzit aj
digitalizdciou procesov aby sa naozaj vytlac¢ilo o najmenej stran. Plasty limitovali
zdiel'anim jedného kosika s kancelarskymi pomockami pre kazda kancelariu. A tym padom
sa znizila aj potreba ndkupu kancelarskych prostriedkov. Spolo¢nost’ tak poukazuje na to, ze
mat’ environmentéalne zariadenu kancelariu nie je vobec naro¢né, staci par kozmetickych

zmien a angazovanych l'udi.

CORWIN

Obrazok 5 Logo

Zdroj: Vlastné spracovanie
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N\ = 20\

Obrazok 6 Blumental Office Obriazok 7 Einpark Office

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Marketingovy plan spolo¢nosti CORWIN SK a.s.

Marketingovy plan je pripravovany marketingovym oddelenim vzdy na rok. Co sa
tyka aktualizacie planu ¢i drobnych zasahov sa dejil na mesacnej baze. Trh

s nehnutel'nostami je mimoriadne dynamicky.

4.2.1 Marketingovy prieskum

V zaliatkoch zostavovania marketingového planu sa zaina s internym a externym
prieskumom marketingového prostredia. Vo firme sa aspon raz ro¢ne vykonavaji oba druhy
prieskumov. Interny prieskum sa vykondva smerom k zamestnancom, kde sa pozera na ich
spokojnost’ s firmou ako zamestnavatel'om Vv ramci stratégie pre employer branding (znacka
zamestnavatel'a). TaktieZ v internom prieskume zistujii ako je zamestnancom blizka
komunikacia spolo¢nosti na socidlnych médiach. Aby zistili, ¢i im je tento druh komunikécie
pribuzny. Interny prieskum sa realizuje tak, ze sa vytvori google forms dotaznik, ktoré
posiela HR oddelenie. Nasledne sa rozposle vSetkym zamestnancom spolo¢nosti. Tymto
dotaznikom sa sleduju rdézne veci. V ramci spokojnosti zamestnancov sa zistuje, ¢i su
zamestnanci spokojni s priestormi v ktorych robia, ¢i st spokojni S technickym vybavenim,
¢1 su spokojni s vybavenim kuchynky, ¢i im vyhovuje to, Ze kazdy utorok je tam ovocie, €o
im chyba, taktiez sa sleduje napriklad ¢i st zamestnanci spokojni S benefitmi. Stale zaver
dotaznika tvoria otvorené otdzky S ndpadmi na zlepSenie. Tam sa zamestnancov pytaju
napriklad aké benefity im chybaju, ¢o by uvitali. Dalej sa v spoloénosti zaoberajii v ramci

interného prieskumu ich najomnikmi. Ci uz v Blumental Offices alebo Einpark Offices.
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V tomto prieskume sa sleduje ako st spokojni s Cistotou budovy s vybavenim budovy,
personalom budovy s prevadzkami, ktoré prevadzky su najnavstevovanejSie, ako hodnotia
uroven tychto prevadzok, ako hodnotia sluzby a ceny v tych prevadzkach. Na zaklade toho
spolo¢nost’ ziska spitnu védzbu, na zaklade ktorej ak prevadzka vychadza vel'mi zle, tak uz
spolo¢nost’ ako prevadzkovatel musi prekonzultovat’ dany problém s ndjomcom a dospiet’
k rieseniu. AK neddjde k zlepSeniu zo strany prevadzky, nasledne sa s iou spolo¢nost’
rozluci.

Na prevadzky sa v spolo¢nosti pozeraju z dvoch stran. Pre spolo¢nost’ je to na jednej
strane biznis. Prenajali obchodni priestor a ide im z toho mesa¢ny najom. Su radi, ze ten
priestor je obsadeny. Ale na druhej strane ta prevadzka je tzv. ob¢ianska vybavenost’ v ramci
tej budovy a nie je to iba o tom, Ze spolo¢nosti chodia peniaze za prenajom, pomaha im to
lepSie prenajat’ budovu pre firmy, ktoré sidla v danych priestoroch. Pretoze im vedia na
zaklade prieskumu povedat’ o sluzbach poskytovanych v objekte. V CORWIN SK, a.s. im
zalezi na tom, aby ako spoloc¢nost’ a jeho budovy dali o najlepsi servis jeho klientom
V tomto pripade firmam, ktoré¢ u nich sidlia.

Externy prieskum realizuji opakovane. V externom prieskume sa zameriavaju na
vnimanie samotnej znacky ¢i projektov zdkaznikmi. Pri tomto prieskume si overuji niektoré
hypotézy, ¢o sa tyka nakupného spravania a produktu. V ramci externého prieskumu
realizuju kvantitativny ako aj kvalitativny prieskum.

Externy prieskum sa realizuje tak, Ze spolo¢nost’ Si prenajme prieskumnt agent(iru.
Zadajt im napriklad, aby zistili ¢o I'udi najviac motivuje, aby si kupili byt, zadefinujt si
cielovi skupinu napriklad mladé rodiny s detmi astymito datami zacne prieskumna
agentura pracovat. Prieskumné agentiry sa najimaji vtedy, akonahle idu spustat’ novy
projekt a potrebujt zistit’ naco sa 'udia pozeraji okrem ceny. Majt len hypotézy, ale nemaju
kvantifikované, ze to tak naozaj je. Robia prieskumy, aby si overili, ¢i ide naozaj 'udom iba
0 cenu a ¢i je napriklad. Standardné vybavenie stavby az druhoradé alebo ako vel'mi 'udom
zalezi na lokalite a do akej miery pri kiipe nehnutel'nosti beru do uvahy ekologicky aspekt.
Napriklad z poslednych prieskumov vyplynulo, Ze 'udom nezaleZi az tak na ekologickom
aspekte, ¢o je jednou z najvacsich konkurenénych vyhod spolo¢nosti. Cudom je uplne jedno,
¢1 tam je zelena strecha, ¢i je nejako energeticky tsporna budova. Ich najviac zaujima, ze ¢i
tam budu okna plastové alebo hlinikové a ¢i tam budu exteriérové zaluzie. Nasledkom toho

na marketingu vedia, ze musia tieto benefity dat’ niekde vyrazne do popredia, aby ti l'udia
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hned’ zistili, ze st tam hlinikové okna a exteriérové Zaluzie a nasledkom toho ich ten projekt
oslovil a ekologicky aspekt sa stava bonusom.

Externé prieskumy sa robia vzdy na vzorke I'udi. Za relevantna vzorku sa berie 300
I'udi. Kvantitativny prieskum sa realizuje podl'a zvolenej databazy, na zaklade ktorej sa
obvolaju l'udia. Pocas telefonatu je im kladenych 10 az 15 otdzok po dobu cca 10 min.
Takymto Stylom je potrebné obvolat’ 300 I'udi. Kvalitativny prieskum sa zvicsa robi na
vzorke nickde medzi minimalne 12 az 24 'ud’mi. Nezvykne sa robit’ viac ako na 24 I'ud’och,
pretoze uz je to nakladné. Kvalitativny prieskum sa realizuje tak, ze sa pozvl l'udia na
interview acca hodinu ich prieskumna agentira spoveda do detailu. Na taktom type
interview sa moze riesit’ napriklad, aké maju l'udia platy, aké maji vysoké hypotéky. Je tam
pomerne vacsie mnozstvo otazok ako pri kvantitativnom prieskume.

CORWIN SK, a.s. prieskumné agentury strieda. Napriklad CORWIN SK, a.s. chce
zmapovat trh s kancelariami lenze si nie je isty, ¢i akakol'vek prieskumna agentura vie
dostat’ na interview manazérov firiem (B2B). Spolo¢nost zrealizuje interview s 3
agentirami za cielom pochopenia aki metodiku by zvolili. Je velmi dolezité akych
prieskumnd agentura najde l'udi, ako ich motivuje. Pokial’ ich dana agentira nepresved¢i ,
Ze naozaj vedia robit’ tento kvantitativny a kvalitativny prieskum na relevantnych 'nd’och
moze sa stat’, ze spolo¢nost’ nakoniec neoslovi ziadnu agentiru. Nasledkom toho sa za¢nu
zamyslat’ nad inymi formami. Jednou z d’al$ich foriem moéze byt Zze za nejaki odmenu by
si sami zrealizovali kvalitativny prieskum. Obvolaju CEO firiem a ako odmenu im daj,
napr. pre zamestnancov darcekova poukazku. To st paky ako dostat z 'udi relevantné

informadcie, ktorym sa ako marketing nasledne budu riadit’.

4.2.2 Marketingové ciele

Za kratkodobé ciele spolo¢nosti moéZeme povazovat’ plnenie mesacnych predajnych
planov spolo¢nosti. Za dlhodobé ciele mézeme povazovat’ UspeSnu realizaciu, predaj
a odovzdanie developerskych projektov. Za dlhodoby marketingovy ciel modzeme
povazovat' aj budovanie znacky na trhu spolu s reputaciou spolo¢nosti ako dobrého
zamestnavatel'a. Za dlhodoby marketingovy ciel moézZzeme povazovat’ aj finanénu zdravost’
a akumulaciu takého mmnozstva kapitalu, ktory spolo¢nosti umozni expanziu v ramci

existujucich trhov rovnako ako aj na novych trhoch.
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4.2.3 SWOT analyza

Za silnu stranku spolo¢nosti povazujeme ich vysoku kvalitu architektonického
spracovania, vysoku kvalitu materidlov, vysoku kvalitu pouzitych technologii, vyssi
Standard byvania, ale za porovnate'ni cenu s konkurenciou a samozrejme udrzatel'nost
a ekologicky zivotny $tyl. Cudia m6zu mat’ pocit, ze byvaju alebo pracuji v budove, ktora
minimalizuje negativny dopad na zivotné prostredie. Spolo¢nost’ ponuka vyssi Standard

byvania za relativne vyhodné ceny s ohl'adom na Zivotné prostredie.

Tabul’ka 3 Silné stranky

Silné stranky Body (1- Vahy (0- Vazena

5) 1) hodnota

vysoka kvalita architektonického spracovania 2 0,2 0,4
vysoka kvalita materidlov a pouzitych technologii 2 0,2 0,4
vysS§i Standard byvania 3 0,1 0,3
porovnatel’na cena s konkurenciou 3 0,3 0,9
udrzatel’nost’ a ekologicky Zivotny Styl 3 0,2 0,6
Spolu 1 2,6

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi slabé stranky spolocnosti by sme s urcitostou mohli zaradit’ zdkaznicky
servis. Je to nieco na com v CORWIN SK, a.s. aktudlne pracuju s cielom ho zlepsit. Ked’ si
uz zakaznik kupi byt od CORWIN SK, a.s. ciel'om spolocnosti je, aby aj po tej kupe, ¢i uz
napriklad ohl'adom rieSenia pripadnej reklamécie alebo pri vyskyte pripadnych problémov
tak, aby bol na telefone stale dostupny prijemne naladeny a napomocny ¢lovek a promptne
vyrieSil dany problém. Spolo¢nosti zalezi na tom, aby boli so svojimi zdkaznikmi stéle
v kontakte, ¢i uz im budu posielat’ nejaky mesacnik magazin, buda pre nich robit’ nejakeé
akcie napr. gul'a$ na dvore aby mali zakaznici pocit, Ze ked’ uz si kuapili byt od spolo¢nosti
CORWIN SK, a.s., tak aj s tou firmou ziju d’alsie roky. Aby to nebolo o tom, Ze si zakaznik
kuapi byt a zabudne, Ze nejaky CORWIN SK, a.s. vobec existoval. Je to imidz spolo¢nosti.
Dobrym prikladom je predaj luxusného auta, to znamena kipim si mercedes a akonahle sa
nieCo stane tak zavolam na zakaznicky servis a 0 vSetko sa promptne postaraji. Takisto, ked’
nieComu zakaznik nerozumie, tak méze kedykol'vek zavolat’ na zakaznicky servis a bude sa
rozpravat’ s milym a ustretovym c¢lovekom, ktory mu pomodZze. Problémom v zékaznicky
servis v spolocnosti je to, Ze je problém najst’ zamestnancov. Zamestnanci to vel'mi robit’
nechcu. Zakaznicky servis je stale slabou strankou. Spolo¢nost ma viziu ho zlepSit
V maximalnej moznej miere. K slabym strankam patria aj v sii€asnosti astronomické ceny

nehnutel'nosti, pricom je tazké predikovat’ ako sa tieto ceny budi hybat’ v blizkej alebo
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vzdialenejSej buducnosti. Sucasne spolo¢nost CORWIN SK, a.s. je pomerne znama

v Bratislavskom kraji , ale v ostatnych krajoch Slovenska je pomerne neznama.

Tabul’ka 4 Slabé stranky

Vazena

Slabé stranky

Body (1-

Vihy (0-

hodnota

slaby zakaznicky servis 3 0,4 1,2
vysoké ceny nehnutel’nosti na trhu 2 0,3 0,6
neznama znacka pre obyvatePov mimo BA Kkraja 2 0,3 0,6
Spolu 1 2,4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka prileZitosti, tak je tu vel’ky priestor expandovat’ v ramci Slovenska, zvysit
povedomie o firme aj v inych krajoch Slovenska . Zaroven spolo¢nost’ planuje expandovat’

na inych zahrani¢nych trhoch v ramci krajin Eurdpskej unie. Zo slabych stranok vyplyva aj

vel'kych priestor na zlepSenie zdkaznickeho servisu pre klientov firmy.

Tabul’ka 5 Prilezitosti

Prilezitosti

Body (1-

Vihy (0-

Vazena

5)

1)

hodnota

zlepsenie komunikacie so zakaznikmi 4 0,5 2
expandovat’ na iné zahrani¢né trhy 3 0,3 0,9
expandovat’ v ramci Slovenska 3 0,2 0,6
Spolu 1 3,5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hrozby by sme mohli rozdelit na makroekonomické a mikroekonomické Medzi
makroekonomické hrozby podniku méZeme zaradit’, Ze nastane finan¢né kriza a CORWIN
SK, a.s. bude vel'mi exponovany, bude pdsobit’ na viacerych trhoch, bude zadlzeny, poklesne
dopyt, nastane Gverova kriza, zvysia sa urokové miery, narasti naklady materialov, politicka
situdcia, napriklad ak populisticky primator nebude chciet’ davat’ povolenia na stavby,
a Vv dnesnej dobe uz by sme sem mohli zaradit’ aj riziko vojny. Medzi mikroekonomické
hrozby moézeme zaradit' problémy s pracovnou silou, problémy najst’ kvalifikovanu
pracovnu silu, napriklad v LCubl’ane je s tym problém do vel'kej miery. Cubl'anu podporuje
stale do velkej miery Bratislava. Je tam taktiez problém n4jst’ I'udi na marketing, najst’
kvalifikovanych predajcov, najst’ kvalifikovanych zamestnancov na lizing, kvalifikovanych

stavbyveducich.
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Tabul’ka 6 Hrozby

Hrozby (-)
Threats

Hrozby Body (1-  Vahy (0- Vazena
5 1 hodnota

pokles dopytu 3 0,2 0,6

finanéna Kriza 2 0,2 0,4

uverova kriza 2 0,2 0,4

problémy s pracovnou silou 2 0,2 0,4

zvySovanie nakladov na stavebny material 3 0,2 0,6

Spolu 1 2,4

Zdroj: Vlastné spracovanie
Silné stranky — slabé stranky = prileZitosti - hrozby
Graf 1 SWOT analyzy pri koncipovani stratégie
Opportunities
Prilezitosti (+)
3,5/
stratégia stratégia
spojenecka ofenzivna
1,1
Slabé stranky (-) 4 0,2 2,6 Silné stranky (+)
(Weaknesses) (Strengths )
defenzivna
stratégia

stratégia ofenzivna — SO — strengths, opportunities (silné stranky, prileZitosti)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vypoctom SWOT analyzy a dosadenim do grafického znédzornenia sme zistili, Ze sa
podnik zarad’'uje do ofenzivnej stratégie. Téato stratégia je pre podnik najpozitivnejsia, ked’ze
silné stranky prevazuju nad slabymi strankami podniku a prilezitosti prevazuji nad
hrozbami .Tento stav je pre podnik pozitivny a mal by realizovat’ svoje prilezitosti. Je to pre

nas najvyhodne;jsi strategicky variant .

4.2.4 Cielovy trh

Cielovy trh spolocnosti je hlavne Bratislava, ale nielen to, ale momentalne aktivne

roz$iruju svoje pracovisko na pobocke v Cublane v Slovinsku.

Preco prave Slovinsko? CORWIN SK, a.s. ma akvizi¢né oddelenie, ktoré sa pozera
po roznych trhoch vramci regionu, Cize strednd az zapadnd Eurdpa, kde by mohli
expandovat. Expandovat’ chceli preto, pretoze chceli rozlozit' riziko. V Bratislave sa
vyskytuje mnoho problémov so zastaranym uzemnym pldnom, vel'mi je spolitizované toto
odvedie, vSetko dlho trva. A ked'Ze firma chce rast’ tak sa logicky zacala pozerat po
susednych trhoch. V ramci analyzy susednych trhov pozera na to aka je tam legislativa, aka
je tam zivotnost’, maju l'udia peniaze, je tam vysoky disponibilny prijem, kol’ko tam trvaju
veci, aka je tam konkurencia, ako vel'mi konkurenéné je tam prostredie. Ked’ si pozrieme
regionalne trhy susediace so Slovenskom tak moézeme vidiet, ze vo vsetkych uz je
etablovana pomerne vel'mi silna konkurencia. Silne st tam etablované Penta, HB Reavis,
J&T, Penta, ¢ize extrémne silna konkurencia. Rakusko je napriklad vel'mi konzervativne a je
dost’ tazké na tento trh preniknit. Dalej sa vyskytol nie tak profesionalny faktor a to ten, ze
country manager $tudoval v Slovinsku u architektky Speli Videénik. Zaéinal sa realizovat’
projekt Einpar, tak CORWIN SK, a.s. robil sitaz na fasadu a na odporucenie country
manazéra bola prizvand na tuto sit'az uz spominand architektka. Nasledne ocarila CEO
CORWIN SK, a.s. a dostala zakazku na Einpark. Tato architektka vnukla spolo¢nosti napad
so Slovinskom. Udala hned’ niekol'’ko dévodov. Na Slovinsku bol vysoky dopyt po bytoch,
po kancelariach, takmer nikto nestaval. Nasledne si spolo¢nost” analyzovala slovinsky trh
a dospeli k zaveru, ze tam nie je takmer ziadna konkurencia. Je tam vysoky disponibilny
prijem, mimoriadne flexibilna legislativa, vel'mi priatel'ské prostredie k investorom. Po
zvazeni tychto vSetkych faktorov, ktoré sa javili mimoriadne pozitivne sa rozhodli

expandovat’ na dany trh. Zacalo to kipou jedného pozemku a momentalne sa v Slovinsku
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nachadzaju 4 projekty CORWIN SK, a.s. Zistili, Ze Cublana bolo Uzasné rozhodnutie a Ze

je tam vysoka perspektiva.

Primérny ciel'ovy trh na Slovensku a v Cubl’ane st rodiny s det'mi. Projekt Blumental
st skor také rodiny, kde su deti starSie, rodi¢ia maju po 40tke, vac¢Sinou maju lepSie
zamestnanie, lepSie zarabaju. Projekt Dubravka je skor Startovacie byvanie pre Cerstvych

absolventov pre mladych l'udi pre mladé pary, mladé rodiny. V Lublane je to taky mix.
4.2.5 Nastroje marketingoveho mixu

Pre tuto spolo¢nost’ je absolutnym zdkladom mat’ dobry produkt, ktory si vie najst’
cielovu skupinu. Samozrejme rozhodujuca je aj cena a to, aby bol zachovany pomer ,,value

for money*.

V CORWIN SK, a.s. sa uskutoc¢niuje priamy predaj, maju vlastné obchodné oddelenie
vlastnych predajcov, hlavnym marketingovym predajnym nastrojom je web stranka. Web
stranky projektov su absolutne kI'aicové. Na stranke sa nachadza aj home shop, kde si moze
zakaznik jednoducho z pohodlia domova vyklikat' o aky byt ma zaujem. Obcas inzeruji
V novinach a ¢asopisoch. v minulosti sa vyuzivali aj billboardy, nevyluéuju, Zze v minulosti
sa k tomu vratia. Ekologicky pristup hovori o tom Ze billboardy by sa nemali vyuZzivat', ale
ak niekedy v minulosti sa vyskytne problém s predajom, tak nie je to vylucené. Vyslovene

su skor online.

Online marketing pokladaji za najucinnejSiu formu kampane Maju na to hned

niekol’ko dovodov:

o Je flexibilny — kampane sa dokazu zmenit’ a upravit’ behom par dni/hodin.

e Meratel'ny — vidcSina vysledkov sa da priamo distribuovat’ konkrétnym kanalom.

Zéakladom kazdej UspeSnej kampane je mat okrem super produktu, zaujimavy,
kreativny a spravne nastaveny web tak, aby spolo¢nost’ na stranku dotiahla relevantn

cielovl skupinu ¢iZe potencidlnych zdkaznikov, resp. kupcov bytov.

Spolo¢nost’ si ako jednu z foriem propagécie zvolila cestu influencer marketingu.
Spolo¢nost’ mala pocit, Ze sa tak dostant blizSie k buducej ciel'ovej skupine, resp. mladym
I'udom. Mysleli si, ze aj takto vychovaju buducich klientov a zamestnancov/kolegov.
Aktudlne je vediici marketingového oddelenia vel'mi konzervativny, ohl'adom tohto spdsobu

reklamy. Pretoze vysledky su tazko meratel'né a je to pomerne netransparentny biznis.
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Google je ,,must have* (,,musi$ mat*) v marketingu ¢o sa tyka online propagacie.
Google ma 2 typy reklam. Prva sa vold Google Search. Google Search znamena, ze ked’ sa
do Googlu nieCo napiSe, tak Google v prvom rade vyhodi sponzorované odkazy vo
vyhl'adavani. Sponzorované odkazy znamena su platené odkazy, za ktoré platia spolocnosti
Googlu. Zaplatia si za textové reklamy, ktoré ak potenciondlny zakaznik napriklad hl'ada
byty v Dubravke, tak mu hned’ ako prvé vysledky (ako sponzorovany odkaz) ukaze textova
reklamu, byty v Dubravke. Google Display Network (GDN). GDN znamena, ze vSetky
webstranky sveta maju moznost’ sa napojit’ na tito GDN siet’ a vyhradit’ tam priestor pre
bannery. Napriklad CORWIN SK, a.s. ako inzerent, ked’ sa napoji na GDN tak si zada urcité
cielenie nahraju sa grafiky a tak potom akonahle si zakaznik pozera napriklad. Novy Cas,
tak niekde v strede ¢lanku alebo na boku sa zobrazi dany banner. Novy Cas prenajima tento
priestor pre Google. Novy Cas dostava peniaze od Googlu a Google berie peniaze od
CORWIN SK, a.s. ako od inzerenta.

Taktiez sa vyborne sa predava cez Facebook a Instagram. Dokonca v Cublane na
projekte Kvartet agentira v Slovinskt vypla inzerciu na Google Search a GDN, pretoze

lepsie vysledky boli vykazané z Facebooku.

4.2.6 Konkurencia

V tomto segmente existuje na Slovensku velké mnozZstvo konkurencie. V tejto
kapitole by som chcela porovnat’ spoloénost CORWIN SK a.s., s jeho silnou konkurenciou
v ramci slovenského trhu. Je jej tu pomerne dost, avsak CORWIN SK; a.s. ma vel'mi silné

konkurenéné vyhody oproti danym spolo¢nostiam, s ktorymi sa zoznamime v tejto kapitole.

Vel'mi silnt konkurenciu spolo¢nosti vV ramci slovenského trhu tvoria nasledujiuce
developerské spolo¢nosti ako Penta Real Estate, s. r. 0., HB REAVIS Slovakiaa.s.a J& T
REAL ESTATE, a.s.. V nasledujucej tabul’ke si porovname dané spolo¢nosti na zaklade ich

celkovych vynosov a velkosti.

Tabul’ka 7 Porovnanie s konkurenciou

CORWIN SK a.s. 9823122 € 100-149 zamestnancov
Penta Real Estate, s. r. 0. 15223225 € 100-149 zamestnancov
J & T REAL ESTATE, a.s. | 9626 682 € 100-149 zamestnancov
HB REAVIS Slovakiaa.s. | 11534 869 € 50-99 zamestnancov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pre detailnejSie porovnanie sme si zvolili spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. r. o.
Spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. r. 0. vznikla oddelenim realitnej divizie spolo¢nosti Penta
Investments, ktorej zaCiatky siahaju do roku 1994. Skupina Penta vstupila do realitného
sektora v roku 2005. Spolo¢nost’ posobi na trhu v Slovensku, Ceskej Republike, ako aj
v Pol'sku. Ich cielom je stavat’ budovy, ktoré¢ prispievaji k urbanistickému rozvoju danej
lokality. Spolupracuju s najlep§imi  odbornikmi v obore, S§pi¢kovymi architektmi
a inziniermi. Ich skdsenosti su spojené s ich kreativitou a cielavedomost'ou. V sti¢asnosti
tvori portfolio Penta Real Estate, s.r.o. viac ako 30 projektov pre komercny, rezidenny
a maloobchodny sektor. Filozofiou spolo¢nosti je vytvaranie lepSich priestorov, ato
S prisnym doérazom na kvalitu. Ich najznamejSou spolupracou doposial’ je spolupraca so
svetoznamou architektkou Zahou Hadit. Vysledkom tejto spoluprace sa stali projekty Sky
Park v Bratislave a Zelezni¢na stanica Masarykovo nadrazi v Prahe. Kazdy projekt je
synonymom vysokého Standardu a kvality. Do ,,brownfieldov* prinasaju zivot, do miest
svetova architektiru a Spickova troven postavenych budov. Sustred'uju sa na segmenty
kancelarii, bytov. Preferuji development (rozvoj) novych projektov. Ale investuji aj do

existujiicich projektov, pokial’ projekt spiiia ich investiéné kritéria.

V porovnani s CORWIN SK a.s tak ako najvyssiu konkurencnu vyhodu danej
spoloCnosti by sme mohli zaradit’ uZz spominanu vysokt kvalitu architektonického
spracovania, vysoku kvalitu materidlov, vysokt kvalitu pouzitych technologii, vyssi
Standard byvania, ale za porovnatelni cenu s konkurenciou a samozrejme udrzatelnost’
a ekologicky Zivotny Styl. Cudia m6zu mat’ pocit, Zze byvaju alebo pracuju v budove, ktora

minimalizuje negativny dopad na zivotné prostredie.

Do zastavaného mesta prinaSa CORWIN SK, a.s. zelen infrastruktiru. Spolo¢nost’
zavadza zelenu infrastrukturu do kazdého svojho projektu, na réznych Grovniach, ¢i uz to je
klasicka zelenl na teréne, ktord je verejne pristupnd alebo je to koncept zelenych striech.
Zhorsujucou sa klimou a klimatickou zmenou budu ¢oraz CastejSie privalove dazde. V tomto
smere sa stava zelend infrastruktira vel'mi napomocna. Zelena infraStruktira pomaha vratit’
vodu do prirodzeného cyklu a postupne ju vstrebavat do podlozia ato vstupuje do
podzemnych vdd. Zelena Struktura prospieva taktieZ biodiverzite v meste a konkrétne teda
faune. Zakladnou podmienkou preto, aby mesto osidl'ovali Zivo€ichy je prave zelen. Zelen
im poskytuje nielen domov, ale je pre nich aj zdrojom potravy. V Bratislave vSak stale chyba
nejaky kompaktny systém alebo plan zelenej infrastruktiry, ktory by prepajal nosné plochy

zelene navzdjom a d’alej nasledne do volnej krajiny, ¢im by sa biodiverzita do miest
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dostavala omnoho jednoduchsie a jej efekt by sa znasobil. Priestor, v ktorom Zijeme je
kl'aicovym preto ako zijeme, ako sa citime, ako podlichame stresu alebo naopak ako rychlo
sa dokaZzeme nabit’ energiou. Sedé holé beténové priestory, ktoré sa I'ahko prehrievaju
a vsavaju teplo do okolia, neprospievaju 'ud’om po fyzickej stranke, ale taktiez zvySuju stres,
vyCerpanie a mrzutu naladu. Kvalitnd, trvicna a lokdlna a najma premyslene umiestnena
zelen, vie dat’ mestu, 'ud'om a prirode omnoho viac ako nejaké rozsiahle a neudrzatel'né
travnaté plochy apar stromcekmi, ktorymi sa stavame svedkami modernistického
planovania miest. Zelena Struktura nie je iba o ekoldgii, ale hlavne o zdravSom, vitalnejSom

mieste pre Zivot.

Oproti ostatnym kancelarskym budovam projekt CORWIN SK, a.s. Einpark Offices
rocne usetri tol'’ko emisii, kol’ko by vyprodukovala priemerna cesta autom okolo zemegule
223 — krat. TaktieZ na Einpark Offces ( najzelenejSej budove Slovenska) sa nachadza 7
véelych Glov. Splia najvyssie certifikaéné kritéria LEED Platinum. LEED certifikované
budovy chrania svoje okolie, vytvaraji prijemné vnutorné prostredie a navySe pomahaju
zvysit’ produktivitu pri praci.

V porovnani s Penta Real Estate, s.r.o maju mnoho spolo¢nych faktorov a tym st
vysoka kvalita architektonického spracovania projektov, taktiez obaja do ,,brownfieldov*
prinaSaju zivot, a do miest svetovu architekturu a Spickova urovenn postavenych budov.
Sustred’uju sa na segmenty kancelarii, bytov. Avsak v Pente preferuji development (rozvoj)
novych projektov. CORWIN SK, a.s. ma vSak vo svojom portfoliu projektov aj napriklad
projekt Blumental Offices, ktory stoji na mieste, na ktorom kedysi stala tabakova tovaren.
Najnovsi projektom je Palma. Ciel'om tohto projektu je zmenit' byvala tovéaren na novu

mestsku Stvrt’.
4.2.71 Marketingova stratégia

Primarna stratégia spolocnosti je hl'adat’ novych zakaznikov vzhl'adom na ich
produkt, pretoZe byt si zékaznik nekupuje kazdy rok. Byt si zdkaznik kupuje raz za 5 rokov,
raz za 10 rokov, samozrejme 20% klientely tvoria investori, ktorych chce CORWIN SK, a.s.
vzdy preklapat’ do kazdého nového projektu. Zaklad stratégie tvori rast prostrednictvom
novych zakaznikov. Stale treba rozliSovat’ B2B segment a B2C segment. Spolo¢nost’ ma dve
cielové skupiny, prvou st primarne firmy a druhy segment su fyzické osoby klienti. Co sa
tyka firiem tak idealny stav je, ked’ uz raz spolupracuju s jednou firmou, tak plati rozvojova

stratégia, Cize ponukanie SirSej Skaly produktov alebo sluzieb stdlym zakaznikom.
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V spolocnosti Si cheu zakaznikov udrzat’ na stalo. Aby stale ostali verni spolo¢nosti. (B2B
segment) . B2C segmente je stale potrebné hl'adat’ novych zakaznikov. Je to akvizicia

novych zédkaznikov ide o kontinualny rast.

Co sa tyka cenovej stratégie, tak v segmente nehnutelnosti trh sa neriadi
Standardnymi zakonmi dopytu. Pre trh s nehnutel'nostami vo v§eobecnosti plati, ze podnik
musi byt’ konkurencie schopny. Priklad: CORWIN SK, a.s. je vel'mi sebavedomy a Vv kazdej
lokalite, v ktorej stavia je cenovy lider, to znamena, ze na trh vstupuju s pomerne vyssou
cenou ako konkurencia, pretoze CORWIN sa Stylizuje do podoby, ze ponutkaju kvalitnejsi
produkt, je v tom produkte viac benefitov. Je to proste ,,mercedes medzi bytmi, Na zaklade
toho si pytaju vyssiu cenu. Obchodna stratégia CORWIN SK, a.s. je nepredavat’ byty hned’
na zaciatku, ze behom par mesiacov sa predaju vSetky byty. Byty sa preddvaju postupne
v ramci Zivotného cyklu projektu. Zivotny cyklus projektu je niekde medzi 3 az 4 rokmi.
Cim neskér sa byt dostane na trh, tak tym je drahsi. Ceny nehnutelnosti kontinuélne stipaju.
Nepodlieha skaze, spotrebe, nepodlicha amortizacii ako autd, tazké stroje ani mdédnym
trendom. Ak pozerame na nehnutelnosti ako komoditu, tak v dlhodobom horizonte ceny
nehnutel'nosti rast. Existuji samozrejme nejaké vykyvy, pride kriza, padnu ceny, ale v tom
dlhodobom horizonte, ktory abstrahuje od nejakych tychto cyklov ceny nehnutelnosti rasta.
A to je to, preco tento produkt s dlhodobého hl'adiska cena rastie. CORWIN SK, a.s. nie je
ten typ developera, ktory ma nejaké akciové ceny. Samozrejme na zaciatku, ked’ je potrebné
spravit rychlo predpredaj, tak prichadzaji do ivahy nejaké zl'avy, ale samozrejme nie 50 %
zlavy. Ale su to napriklad akcie ako kuchyna v cene alebo exteriérové zalzie v cene alebo

napriklad na Guthause ku kazdému bytu davali ebajk takéto nejaké drobnosti.

Co sa tyka kampani tak vzhl'adom na povahu podnikania spolo¢nosti nie je retencia
zakaznika pre spolo€nost’ azZ tak relevantna, resp. zdkaznika si chcu udrzat’, ale skor sa na to
pozeraji z pohladu takzvaného ,after sales* (,po predaji”), to znamena z pohladu
starostlivosti o0 klienta. Sem vstupuje klientske centrum, reklamacné centrum ¢i sprava
budov. Je to servis pre klienta po odovzdani bytu. V spolo¢nosti maju urcite zaujem, aby si

od nich zakaznik este nieco niekedy kupil a aby sa stal ich ambasadorom.

V spolo¢nosti su toho nazoru, Ze najlepsia reklama je predsa dobra referencia. To
znamend, Ze 90 % kampani spolocnosti je zameranych na ziskanie nového zdkaznika.
Akvizi¢né kampane komunikuju benefity, o ktorych by spolocnost’ uz exitujlci zdkaznik

mal vediet. Samozrejme, cca 10 % aktivit je zameranych na to, aby bol zédkaznik na svoju
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kapu pravom hrdy a ,,pekne* o spolo¢nosti rozpraval. Kipa nehnutel'nosti je v podstate

vzt'ah zdkaznika a developera na cely zivot.
4.2.8 Marketingové rizika

Najvacsim rizikom realizovania marketingu v tejto zelenej sfére je urcite fenomén
green washing-u. Firmy pouzivaji v komunikacii I'ibivé slova a ohanaju sa ekoldgiou
a udrzatelnym podnikanim. Ked’ sa vSak Clovek pozrie blizSie, zisti, ze realne ziadne
opatrenia pre boj s klimatickou zmenou ako spolo¢nost’ nerobia resp. nevedia ich

dokladovat. To samozrejme nie je pripad CORWIN SK, a.s.

Pozname aj d’alSie rizika atie su, ak je marketing realizovany zle. Alebo riziko
neplnenia predajnych planov. V horSom pripade riziko, ak firma urobi nie¢o ¢im poskodi
svoju reputaciu, resp. dobré meno spolo¢nosti a vtedy sa riesi krizova komunikacia. VSetko

je na konci dia iba zlym rozhodnutim.
4.2.9 Marketingovy rozpocet

Co sa tyka investovania do marketingu v ramci rozpoétu si je spolo¢nost’ vedoma,
ze domyselny marketing predchddza predaj. V tomto ohlade sa urcite riadia zlatym
pravidlom, ze 30 % zisku by sa malo investovat’ spat’ do propagacie. CORWIN SK, a.s.,
investuje v roku 2022 celkovo 352 350 € do marketingu. Z toho najvyssia polozka je
venovana billboardom v hodnote 30 000 €. Ako druha v poradi je virtualna realita, ato
v sume 25000 €, ktora sa sklada zo samotnej produkcie, architektonického navrhu, ku
ktorému vacSinou treba nejaké dronové zabery. Tretou najvysSou polozkou v hodnote
18 000 € je mesacnad sprava socidlnych sieti. Na rok 2023 je planovany rozpocet na
marketing v hodnote 252 250 €. V tomto roku planuje firma najviac investovat’ do polozky
dna otvorenych dveri v hodnote 25 000 €. Na mesaénu spravu socidlnych sieti planuju
investovat’ v roku 2023 sumu 24 000 €, ¢o je narast oproti roku 2022 o 6 000 €, pretoze
spolo¢nost’ poklada tato formu za najicinnejSiu. Na tretom mieste su investicie do CSR
v hodnote 20 000 €. Z uvedeného vyplyva, ze planované investicie na rok 2023 su nizsie

0100 100 €. Uvedené sumy vychadzaju z rozpoc¢tov podrobne popisanych v prilohach 1, 2.
4.2.10 Marketingova kontrola

Kontrola je realizovana na viacerych urovniach:
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Kontrola ziskovosti na urovni marketingu neprebieha — skor sa pozeraju na to, ¢i sa
dodrziava plan predaja, ktory je stanoveny ako pocet predanych bytov za mesiac.
Efektivitu meraji najmé na Grovni online marketingu - z ktorych kanéalov im prislo
kol’ko dopytov, ako kvalitné su a nasledne sa sleduje, ¢i sa tieto dopyty prejavili do
podpisanych kiipnych zmliv na byty. Ak sa plan plni nad ramec tak nasledkom toho
sa zaCina zo Skrtenim prostriedkov na reklamu. Ak plan nesplnia, tak investuji do
reklamy viac. Toto je vyrazné $pecifikum obchodného nastavenia spolo¢nosti, ktoré
je dané miestnymi podmienkami na trhu s nehnutel'nost’ami.

Casova kontrola — sa vykondva na urovni vedticeho marketingového oddelenia a ad.
hoc. Je to klasicka kontrola otvorenych tloh, v akom §tadiu rozpracovanosti su
a kedy je mozné ocakévat’ ich splnenie.

Strategicka kontrola — sa kond na urovni vedenia spolo¢nosti v sucinnosti
s marketingovym oddelenim. Ide oto overit’ si, ¢i st marketingové aktivity
nastavené v sulade s kratkodobymi ako aj dlhodobymi potrebami a ciel'mi

spolo¢nosti.
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5. Diskusia

Zakaznicky servis

Medzi slabé stranky spolo¢nosti sme zaradili chybajici zakaznicky servis, pretoze
rozvoj podnikania nezahfna iba efektivne marketingové stratégie alebo najlepsi produkt
a predaj. Zakaznicky servis je jednou z najdélezitejSich veci, na ktorych by mal podnik
zapracovat. Prispieva K vytvaraniu dobrej povesti a vytvaraniu vidéSich vynosov pre
spolo¢nost. Primarnym ucelom zékaznickej podpory je udrzanie si zakaznika. Az 80 %
spotrebitel'ov prestane obchodovat’ so spolocnostami ak maji zly zdkaznicky servis. Ak
spolo¢nost’ chce, aby sa k nej zakaznici vracali a davali jej samé pozitivne recenzie musia
byt zdkaznici spokojni. Verni zakaznici a dobré recenzie zabezpecia spolocnosti prisun
dalSich zékaznikov. Na zéklade toho sme sa rozhodli vypracovat navrhy na zlepSenie
zakaznickej podpory v CORWIN SK, a.s. Je dolezité aby spoloc¢nost’ investovala do
vlastného timu a zabezpecila adekvatny tréning pre vybrany tim. Spravne zostaveny tréning

je nevyhnutny pre docielenie profesionélnej a odbornej zakaznickej sluzby.

Na vytvorenie a zaskolenie timu zakaznickej podpory moéze CORWIN SK, a.s.
vyuzit' dve metody: vyhladanie externej agentiry alebo cely proces zorganizovat’ interne.

Odportcame si zvolit’ internd cestu, pretoze externé agentlry su nakladnejsie.

Spravne nastroje alebo zdroje na zlepSenie zdkaznickych sluZzieb moZzu pomdct’
dosiahnut’ obchodné ciele. Na zlepSenie zakaznickych sluzieb navrhujeme zacat’ s vyuZitim
spravnej CRM (Customer relationship management) platformy ako je napriklad Salesforce
na ul'ahcenie online podpory zdkaznikom spolo¢nosti. Salesforce je spolo¢nost, ktord sa
zaoberd inovativnymi CRM rieSeniami pre rdzne typy podnikania. Filozofia Salesforce
spociva v tom, aby boli CRM systémy jednoduché, moderné a aby zastreSovali vSetky
oblasti. Vdaka cloudu je mozné vyuzivat sluzby a aplikacie kdekol'vek a kedykol'vek.
Vyhodou oproti ostatnym CRM systémom je okrem cloudu najmid prispdsobitel'nost’
pouzivatel'ského rozhrania. To znamend, Ze si spolo¢nost moze zvolit’ ¢o bude vyuzivat
a ako to bude vyzerat. Vd’aka Salesforce CRM spolo¢nost’ méze ziskavat’ informacie a ich
zakaznikoch aich aktivitdich v redlnom case a na redlnom mieste. NajvicSou pridanou
hodnotou Salesforce je fungovanie v cloude, vdaka ¢omu ma do systému zamestnanec

kedykol'vek pristup, ¢i sa nachadza na opa¢nom konci zemegule alebo len vo vedlajsej
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kancelarii. Moze sa tak jednoducho dopracovat’ k vyrieSeniu problému zékaznika na

akomkol'vek zariadeni kdekol'vek a kedykol'vek. Salesforce umoziuje:

e Obchodnym manazérom mat prehl'ad v redlnom Case o aktivitach celého timu
pre l'ahsie predvidanie stratégie a predaja.

e Obchodnym reprezentantom spravovat’ informécie o svojich zdkaznikoch, vd’aka
tomu budu travit’ viac Casu predajom ako spracovanim dat.

e Marketérom naplno vyuzit silu socidlnych sieti a spojit’ sa zo zakaznikmi
akymkol'vek sposobom, ktory si sami zvolia.

e Zakaznickej podpore vSetky konverzécie prebiehajice na socidlnych sietach
prepojit’ s ich internym systémom, vdaka tomu zdkaznici ziskaji odpoved’

a spolo¢nost’ usetri.

V procese budovania zakaznickej skusenosti sa Casto zabida na prehlasenie
»Musime sa spytat’, aby sme sa dozvedeli.“ V obdobi vsetkych analyz a dat spotrebitel'ského
spravania, behavioralneho marketingu prestava zéalezat’ na tom, ¢o je najddlezitejsie, Cize na
hlase zdkaznika. Na zlepSenie zdkaznickych sluZieb navrhujeme CORWINU zrealizovat’
prieskum NPS (Net promoter score). Bol vytvoreny presne za u¢elom pocitania tychto dat.
NPS moézeme povazovat za vynikajlici kompromis medzi presnostou merania a jeho
jednoduchost’ou. Jedna sa o uzndvany Standard na meranie lojality zékaznikov, najnovsieho
»modneho trendu® v témach dotaznikov spokojnosti. Pomaha spolo¢nostiam otvorit’ o¢i
Vv oblasti toho ako malo o svojich zakaznikov vie. NPS je popularna hlavne pre svoju
jednoduchost’, pretoze je jednoducho zrozumitelnd. Na zaciatku jednotlivci pozvani na
pohovor vyplnia dotaznik, kde hodnotia sluzbu alebo produkt, ktory spolocnost’ poskytuje

na stupnici od 0-10, po poskytnuti odpovede ich spolo¢nost’ rozdeli do 3 skupin:

e Kritici hodnotenie 0-6 - robia Cierne PR a utekaju rychlo prec. Je potrebnych az 5
pozitivnych nazorov od promotérov, aby ste neutralizovali ich zIy ndzor. Naklady na
zachovanie kritikov st ovel'a vacsie ako u ostatnych skupin.

e Pasivni hodnotenie 7-8 — neodporucaju sluzby spolo¢nosti, ale nerobia ¢ierne PR. Ak

najdu lacnejSiu ponuku, nevahaju prejst’ ku konkurencii. St vel'mi citlivi na cenu.
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e Promotéri hodnotenie 9-10 — hovoria 0 znacke spolo¢nosti len v dobrom, odporucaju
ju, stale nakupuju castejSie ako ostatnyi Odpustaju chyby a nadSene pomdahaji

spolocnosti rozvijat’ produkty alebo sluzby.

NPS skore je reprezentované ¢islom v rozmedzi od -100 do 100. Vypocet vysledku
je velmi jednoduchy. Sta¢i urobit’ jednoduchy vypocet: % promotérov - % kritikov =
vysledok NPS. V tomto vypocte neexistujii % pasivni pretoze sa predpokladd, ze takéto
osoby neskodia a ani nepomahaji spolo¢nosti. NPS funguje na porozumenie perspektivam

zakaznikov a ich potrebam.

Spolo¢nost” prostrednictvom NPS ukazuje, Ze jej zalezi na nazore zdkaznika. NPS
sliZi aj na jednoduché porovnanie spolo¢nosti s jej konkurenciou. Prostrednictvom NPS

spolo¢nost’ dokdze monitorovat’ svoj pokrok.

Pre docielenie ¢o najlepsej sluzby je potrebné prijat’ spravnych I'udi a pre prijatie
spravnych l'udi je potrebné vediet' akych I'udi h'adame. Na zéklade toho sme si zostavili

kritéria na potencionalnych uchadzacov na pozicie zakaznicky servis. Hladame l'udi ktori

e maju vasei pre to Co robia, a chct sa dozvediet’ ¢o najviac,

e su proaktivni a aktivne sa zapajaju do procesu,

e dodrzuju terminy na plnenie ciel'ov,

e promptne odpovedaji na e-maily,

e st efektivni komunikatory,

e vzijomne sa motivuju byt’ lepSimi,

e zameriavaju sa na tim, na jeho uspechy a netspechy, nie len na svoje vlastné.

Rozpocet

Ak maju zékaznici otazky na konkrétny produkt alebo sluzbu spolo¢nost’ im bude

schopna tieto informdacie ihned poskytnut. Zakaznici uprednostiiuji firmy, ktoré im mozu
poskytnut’ cenné informacie. Zakaznici buda uprednostiiovat’ firmu pred ostatnymi ak firma
je vzdy pripravend poskytnut’ pomoc, preto je dolezité zabezpecit’ 24/7 zakaznicku podporu

prostrednictvom telefonu a e-mailu.
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Vzdy sa vie ¢lovek zlepsit’ pri odhadovani poloziek. Mdze sa stat’, ze marketing nie
vzdy dobre odhadne ¢o, kol’ko mdze stat’. Do budicna by sa malo dbat’ na to, aby si v ramci
marketingového oddelenia robili ¢o najlepsie odhady, aby marketing vedel ,,vytendrovat™
avybrat’ si ¢o najlepSich dodavatel'ov v rdmci pomeru cena a vykon. Hlavny ciel' je
dodrziavat rozpocet. Casto sa totiz stava pri komunikécii firmy s ostatnymi agenttirami , Ze
dochadza k nedorozumeniam alebo nepochopeniu, ze na strane CORWIN SK, a.s.
nedostatocne Specifikuju zadanie alebo nastane na druhej strane nejaké dezinformaécia, tak
sa potom nasledny proces predrazuje. Nesuvisi to s marketingom ako takym, ale aj

s efektivnym fungovanim celého marketingového oddelenia.

V aktudlne zostavenom rozpocte sa nevie hned na prvy pohlad povedat’ kolko
prostriedkov ide do online marketingu a kol’ko do offline marketingu. Rozpocet nepojednava
blizSie alebo Specifické tdaje do akych kandlov su alokované prostriedky. Navrhujem do
buducna doplnenie koloniek do rozpoctovej tabul’ky s podpolozkami, aby sa nasledne vedeli
niektoré z nich realizovat’ a hlavne aby boli prehl'adnejSie ¢o sa tyka napriklad vysky
finan¢nych prostriedkov, ktoré boli vynalozené napriklad na offline marketing, online

a tlacoviny.
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Z.aver

V tejto praci sme na zaklade teoretickych poznatkov a analyzy rieSeného problému

navrhli marketingovy plan pre spolocnost CORWIN SK, a.s..

Prv Cast’ bakalarskej prace tvorilo ziskavanie a analyzovanie potrebnych informacii
na teoretické spracovanie marketingového planu. Na zaiatok sme si priblizili tému
marketingu vo v§eobecnosti, nasledne sme presli na definovanie planovania a jeho Struktuary,
d’alej sme sa zozndmili s marketingovym auditom a kontrolou, nasledne sme presli na

definovanie SWOT analyzy, stratégii marketingu a néstrojov marketingového mixu.

Druhti cast’ bakaladrskej prace tvoril samotny marketingovy plan spolo¢nosti
CORWIN SK a.s.. V tvode sme sa zaoberali charakteristikou spolo¢nosti a jej hlavnej
¢innosti. Nasledne sme sa zamerali na sposob vykonéavania externého a interného prieskumu
trhu. Potom sme si definovali SWOT analyzu, kde sme identifikovali silné a slabé stranky
podniku a taktiez sme odhalili mozné prileZitosti a hrozby. Nasledne sme sa posunuli
K priblizeniu nastrojov marketingového mixu. Definovali sme si marketingovl stratégiu
a mozné marketingové rizika. Na zaver sme si definovali rozpocet aky vynaklada spolo¢nost’
na realizovanie marketingu a zamerali sme sa aj na vykonavanie kontroly marketingového
planu. Na zéklade dosledného analyzovania spolo¢nosti sme navrhli vytvorenie
zakaznickeho servisu pre spolo¢nost. Nasim navrhom bolo aj obohatenie rozpoctu
0 detailnejSie polozky, na zaklade ktorych sa bude dat’ priehl'adnejSie a promptne reagovat’

na otazky kladené na rozpocet.

Spracovanim marketingového planu pre spolocnost CORWIN SK a.s. na rok sme

splnili vymedzeny ciel bakalarskej prace.
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