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ABSTRAKT

HYCKOVA, Michaela: Proces tvorby marketingového planu podniku. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduci

zévereénej prace: Ing. Peter Sinsky — Bratislava: FPM EU, 2016, 54 s.

Hlavnym cielom predkladanej bakalarskej prace — Proces tvorby marketingového planu
podniku, bolo vytvorenie ndvrhu marketingového pldnu podniku TERAMETAL s. r. o.
Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 6 tabuliek a 1 obrazok. Prva kapitola je venovana
teoretickému vymedzeniu problematiky planovacieho procesu, postavenia marketingového
planu v Struktire podnikového planu a samotného marketingového planu. Druhd kapitola
popisuje hlavny ciel’ a parcialne ciele, ktoré st obsahom bakalarskej prace. Tretia kapitola
zahfna metodiku prace a metddy, ktoré sme vyuzili pri ziskavani informacii a samotnej
tvorbe prace. Stvrtd kapitola je zamerana na dve ¢asti a to analytickd a navrhova ast’ prace.
Analytickd cast’ predstavuje analyzu vonkajSiecho a vnitorného prostredia a nasledné
zostavenie SWOT analyzy. Navrhova cast zahffia marketingové ciele, stratégie,
marketingovy mix, vykonavacie programy, rozpocet a kontrolu. Vysledkom rieSenia dane;j
problematiky je zostaveny marketingovy plan podniku TERAMETAL, s. r. o., ktory
prostrednictvom navrhnutych vykonavacich programov dosiahne stanovené¢ marketingové

ciele.

KPlucové slova: planovanie, marketingovy plan, situaCna analyza, SWOT analyza,
p govy p y y

marketingovy mix



ABSTRACT

HYCKOVA, Michaela: Process for developing a marketing plan of the company.-
University of Economics in Bratislava. Faculty of Business managment, Department of

managment. — Ing. Peter Sinsky — Bratislava: FPM EU, 2016, 54 p.

The goal of bachelor thesis — Process for developing a marketing plan of the company, was
the creation of a marketing plan for the company TERAMETAL, s. r. 0. Thesis is divided
into four chapters. It contains 6 tables and 1 figure. The first chapter is devoted to theoretical
problems of definition of the planning process, the status of the marketing plan in the
structure of the business plan and marketing plan. The second chapter describes the main
goal and partial goals contained in this thesis. The third chapter includes the methodology
of work and the methods that we used in this thesis. The fourth chapter focuses the analytical
and design part of the thesis. The analytical part represents the analysis of external and
internal environment and the subsequent compilation of SWOT analysis. The design part
includes marketing goals, strategies, marketing mix, action programs, budget and control.
The result of the thesis is designed marketing plan for company TERAMETAL, s. r. 0. by

designed action programs to reach marketing goals.

Key words: planning, marketing, marketing plan, situation analysis, SWOT analysis,

marketing mix
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UVOD

Dnesna doba je charakterizovana neustalymi zmenami v trhovom prostredi. Tieto
zmeny su zapric¢inené hlavne globalizéciou a rychlym tempom rastu technologii, ktoré sa
vyvijaju novymi smermi. V dosledku toho sa zvySuji poziadavky zédkaznikov a podniky st
nutené o nich medzi sebou bojovat. KlI'icom k budiicemu uspechu podnikov je neustale
planovanie, predpokladanie buduceho vyvoja a prispdsobovanie sa zmenam v trhovom
prostredi. Jednym z nastrojov, prostrednictvom ktorého mozu podniky dosiahnut’ budici
uspech na trhu je marketing. Marketing je dolezitou sucastou kazdého podniku a mal by byt’
zahrnuty vo vSetkych jeho aktivitdch a ¢innostiach. Sucast’ou marketingu je marketingové
planovanie, ktorého vystupom je marketingovy plan.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnut marketingovy plan vybraného
podniku, pomocou jednotlivych krokov zostavovania marketingového planu. Vybranym
podnikom je TERAMETAL, s. r. o., ktory posobi v oblasti stavebnictva od roku 2011
a zarad’'uje sa medzi malé podniky s poctom zamestnancov 10. V sicasnej dobe podnik
nevytvara aani nevyuziva ziadny marketingovy plan, preto povazujeme za dolezité,
inpirovat’ podnik k realizacii marketingového planu.

Bakalarska praca je rozdelend na 4 kapitoly. V prvej kapitole sa zaoberame
teoretickymi poznatkami tykajucich sa planovania, planovacieho procesu, marketingu,
marketingového planovania a marketingového planu. Druhd kapitola je venovana hlavnému
ciel'u, ktorého dosiahnutie je determinované dosiahnutim parcialnych ciel'ov. Tretia kapitola
zahfna metodiku prace a metddy, ktoré sme vyuzivali pri ziskavani informacii a samotnej
tvorbe bakalarskej prace. Tretia kapitola je zloZena z analytickej a ndvrhovej Casti. V tivode
tejto kapitoly je strucna charakteristika podniku TERAMETAL s. r. 0. a nasledné analyza
vnitorného a vonkajSiecho prostredia. Informacie ziskané zanalyzy vonkajSieho
a vnutorného prostredia sme implementovali do SWOT analyzy. Na zaklade SWOT analyzy
sme navrhli hlavny marketingovy ciel' a parcidlne marketingové ciele. Naplnenie
marketingovych cielov bolo podmienené stanoveniu vhodnych marketingovych stratégii,
ktoré sme nasledne rozvrhli v polozkdch marketingového mixu. Marketingové stratégie ako
aj jednotlivé polozky marketingového mixu sme implementovali do navrhovanych
vykondvacich programov. Vykonavacie programy obsahuju konkrétne aktivity a ich ¢asové
rozvrhnutie, prostrednictvom ktorych sa  zabezpeCi dosiahnutie stanovenych
marketingovych cielov. V zavere Stvrtej kapitoly sme zostavili predbezny rozpocet

vykonavacich programov a stanovili priebeh kontroly.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Zijeme v dobe, kde konkurencia ja tak vysoka, Ze bez planovania sa mézeme I'ahko
ocitnut’ na krachu. Preto povazujeme planovanie za dolezitu ¢innost’ kazdého podniku, ktory
chce byt konkurencieschopny, ziskat resp. udrzat’ si zédkaznikov a v neposlednom rade
dosahovat’ vysoké trzby z produkcie. Sti€asny stav je vSak zarazajici pretoze planovanie ako
aj marketingovy plan vyuzivaju hlavne velké podniky, nie vSak malé a stredné podniky.
Dévodom absencie vytvarania marketingového pldnu, je hlavne nedostatocné mnozstvo
finanénych prostriedkov, l'udskych zdrojov, pripadne ¢asu. Na druhej strane i ked’ ma podnik
k dispozicii vSetky tieto finan¢né ako aj 'udské zdroje, povazuje tvorbu marketingového
planu za stratu casu. Tieto podniky si v§ak neuvedomuju, Ze z globalneho hl'adiska je tvorba
marketingového planu cesta, ktora vedie k odhaleniu prilezitosti, hrozieb, silnych a slabych
stranok, ktoré mézu podniku pomoct’ v jeho budiucom raste. Vo vSeobecnosti mézeme

povedat, Ze podniky, ktoré neplanuji, planuju svoj vlastny koniec.
1.1 Planovanie

»Planovanie je cielavedoma cinnost ekonomickych subjektov spocivajuca
v stanoveni postupov a prostriedkov pre dosiahnutie Ziaduceho ciela. Planujucim subjektom
moze byt jednotlivec, podnik i verejna institucia. Planovanie je charakteristickych rysom
kazdej zmysluplnej ludskej cinnosti*.!

Kretter a kol.? charakterizuje planovanie ako ,,organicki sii¢ast manazérskej cinnosti
kazdého hospodarskeho subjektu.* V ramci tejto manazérskej ¢innosti manazéri koordinuju
vSetky aktivity a hladaju pripustné zdroje, €innosti a postupy ako dosiahnut’ vopred
stanovené ciele.

Planovanie ako ¢innost’ je vzdy spojena s budicim rozvojom organizacie, pripadne
sa asponn predpoklada, ze dobre stanoveny plan bude predpokladom budiceho uspechu
podniku. Vo vSeobecnosti plati, Ze podniky, ktoré planovaniu venuju vic¢siu pozornost’, teda
maju efektivny systém planovania, dosahuju lepsie vysledky pri rovnakych podmienkach

nez tie, ktoré maju neefektivny systém planovania resp. nezaoberajii sa planovanim.*

' FIALOVA, H. 2000. Maly ekonomicky vykladovy slovnik. 6 uprav. vyd. Praha: A plus — vydavatelstvi
ekonomické literatury, 2000. s. 186. ISBN 80-902514-3-9.

2 KRETTER, A. a kol. 2004. Marketing. Nitra: Slovenska pol'nohospodérska univerzita, 2004. s. 55. ISBN 80-
8069-390-0.

3 MAITAN, M. a kol. 2009. Manazment. 5. dopl. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2009. 405 s. ISBN 978-80-89393-
07-7.
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1.1.1 Planovaci proces

Planovaci proces je rovnaky ako pre velktl nadnarodna korporéciu, tak aj pre maly
sukromny podnik. Skladd sa z viacerych krokov, prostrednictvom ktorych ziskame
pozadovany vystup, v podobne podnikového planu. Zakladné fazy, ktoré vyuzivame pri
planovacom procese su faza analyzy, koncepcénd, implementacna a kontrolna faza. Faza
analyzy je zamerand na ziskanie informdacii o minulosti a sucasnosti, ich spracovanie,
vyhodnotenie a nasledné vyuZzitie v koncepcnej faze. Koncepénd fdza sa zaoberd
formulaciou komplexného planu ako programu ¢innosti pre nasledujiice ¢asové obdobie.
Realizacia komplexného planu, hodnotenie postupu jeho plnenia a zistovanie odchylok sa

vykonava prostrednictvom implementa¢nej a kontrolnej fazy. *
Struktiira planovacieho procesu sa sklada z nasledujticich &asti:

e Stanovenie cielov — stanovi sa hlavny ciel’, parcidlne kvalitativne a kvantitativne
ciele, ktoré prispievaji k dosiahnutiu hlavného ciel’a.

e Internd a externd analyza — interna analyza sa zaobera rozborom vnutorného
prostredia podniku, teda funkénych oblasti. Hlavnou ulohou internej analyzy je
identifikacia silnych a slabych stranok podniku. Externa analyza je zamerana na
vonkajSie prostredie, hlavne na prirodné =zdroje a infrastrukturu, socidlno-
ekonomicky potencidl krajiny, potenciondlne vstupy aich zabezpecovanie
a podmienky na trhu vystupov.

e Priprava variantov planu — variantnost’ pldnov umoziuje flexibilne reagovat’ na
meniacu sa situciu.

e Hodnotenie variantov (na zaklade kritérii, rizik) — hodnotenie situdcie na zaklade
kritérii arizik, sktorymi je realizdcia spojend. Kritéria st maximaliza¢né
(maximalizécia odbytu, vyroby a pod.) a minimaliza¢né (napr. minimalizacia
nakladov).

e Vyber najlepSiecho variantu — najvhodnej$i variant, ktory najlepSie prispieva
k dosiahnutiu stanoveného ciel’a resp. cielov.

e Komunikicia, realizacia, kontrola — priebeh realizacie sa kontroluje priebezne podl'a
dosiahnutych vysledkov. V pripade, Ze nastani nepredvidané zmeny alebo zmeny

podmienok plnenia planu je potrebné, aby sa bud’ preplanovali Glohy, zamerali sa na

* GRZNAR, M. a kol. 2011. Firemné planovanie. 2. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2011. 260 s. ISBN 978-80-
89393-35-0.
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eliminiciu takychto situdcii alebo sa uplne preorientovali na iny smer rozvoja

podniku.’
1.1.2 Marketing — marketingové planovanie

Definicia marketingu je roznorodd ato najmé kvoli diferen¢nym uhlom pohladu
jednotlivych autorov na marketing. Kotler a Armstrong chadpu marketing ,,ako spolocensky
a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania
a vymeny produktov a hodnét to, ¢o potrebujii a chcir.*

Foret charakterizuje marketing ako ,.¢innost organizacie a subor procesov pre
vytvaranie, komunikdciu a poskytnutie hodnoty zdakaznikom a pre riadenie vztahov so
zakaznikmi takym sposobom, Ze z meho maju prospech organizdcie aj ich klucova
verejnost.*’

Podl'a Horner a Swarbrooke ,marketing vychadza z myslienky, zZe ustrednym
zaujmom vSetkych ludi pracujucich v organizacii je zdkaznik. Zaobera sa vztahmi medzi
kupujucim a predavajucim a ¢innostami, ktoré maju tieto vztahy doviest' k uspokojivéemu
zaveru.*

Dolezitou sucastou marketingu je marketingové planovanie. Marketingové
planovanie je Specifickou oblastou, ktora vychddza z celkovych (podnikovych) planov
podniku. Marketingové planovanie je zavislé na planovacich procesoch v podniku a to
najmi na financovani, pldnovani vyroby a planovani l'udskych zdrojov.’

Marketingové planovanie je teda systematické a racionalne presadzovanie trhovych
uloh, ktoré su odvodené od zédkladnych podnikovych a marketingovych cielov. Toto
planovanie je zamerané do buducnosti, kde urCuje ¢o sa ma dosiahnut, ako sa to ma
dosiahnut, pri akom rozpocte a kym to ma byt vykonané resp. dosiahnuté. Hlavnym
pozitivom marketingového planovania je redukcia chyb vrozhodovani a riadeni. '

Prostrednictvom marketingového planovania sa snazime o formulovanie cielov, vyuzitie

planovaného mnozstva zdrojov na dosiahnutie tychto cielov anasledni pripravu

5 GRZNAR, M. a kol. 2011. Firemné pldnovanie. 2. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2011. 260 s. ISBN 978-80-
89393-35-0.

¢ KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 1992. Marketing. Bratislava: SPN, 1992. s. 2. ISBN 80-08-02042-3.
TFORET, M. 2008. Marketingovy priizkum: Pozndvame svoje zékazniky. Brno: Computer Press. 2008. 275 s.
ISBN 978-80-251-2183-2.

8§ HORNER, S. - SWARBROOKE, J. 2003.Cestovni ruch, ubytovdni a stravovani, vyuziti volného casu. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 28. ISBN 80-247-0202-9.

 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 9 ISBN 978-
80-247-2690-8.

10 VEBER, J. — SRPOVA, J. a kol. 2012. Podnikdni malé a stiedni frirmy. Praha: Grada Publishing, 2012. 336
s. ISBN 978-80-247-4520-6.
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marketingovych planov resp. planu na ich dosiahnutie. Ddlezitost’ tychto planov je hlavne

kvoli neustale sa meniacemu a neprijatel'nejSiemu prostrediu, v ktorom podnik posobi.'!
1.2 Marketingovy plan

., Marketingovy plan je pisomny dokument, obsahujuci zdkladné zamery, ciele
podniku, ale aj postupy a nastroje na ich dosiahnutie v urcitom casovom horizonte.
Predstavuje ndvod na usmernenie jednotlivych marketingovych cinnosti. “'?

Marketingovy plan sa zameriava na cielova skupinu zékaznikov a na hladanie
najvhodnejsieho spdsobu uspokojenia ich potrieb. Efektivne zostaveny marketingovy plan
by mal analyzovat’ potreby zdkaznikov, konkurencnti vyhodu, charakterizovat ciel'ovi
a marketingovu stratégiu.'*Hlavnou ulohou marketingového planu je hl'adanie odpovedi na
otazky:'*

e Kde sa nachadzame — hl'adanie ziskovych ciest a poukdzanie na neziskové ¢innosti,
ktoré by sa do budtcnosti mali ukon¢it’, pripadne zmenit'.

e Kam chceme ist — vidina budtcnosti. Opisujeme vSetky prilezitosti a hrozby
obklopujuce podnik, na zaklade ktorych naplanujeme budtce ciele.

e Ako sa tam modzeme dostat’ — formulacia stratégii, prostrednictvom ktorych sa
snazime dosiahnut’ naplanované ciele, za urcité casové obdobie.

,Struktiira a rozsah marketingového planu zavisi od viacerych faktorov, z ktorych
najdolezitejsie sui:

o velkost podniku,

o stupen diverzifikacie podnikatel’skych aktivit podniku,

e miera odlisnosti vyrabanych produktov,

e miera odlisnosti obsluhovanych trhov,

e konkurencna situdcia na obsluhovanych trhoch. ">

V praxi neexistuje presny vzor ako by mal marketingovy plan vyzerat. Mnoho

autorov zobrazuje rozdielne podoby marketingového planu, avSak kazdy jeden plan zahfiia

"' McDONALD, M. — WILLSON, H. 2013. Marketingovy plan: Priprava a uspésnd realizace. 7. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

12 CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA, G. 2007. Zdklady marketingu. Bratislava: Iura Edition, 2007. s. 59. ISBN
978-20-8078-156-9.

13 STANKOVA, A. 2007. Podnikdme tispéiné s malou firmou. Praha: C. H. Beck, 2007. 199 s. ISBN 978-80-
7179-926-9.

“ HINGSTON, P. 2002. Efektivny marketing. Bratislava: Ikar, 2002. 192 s. ISBN 80-551-0399-2.

'S LESAKOVA, D. akol. 2014. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2014. s. 187. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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niekol’ko rovnakych poloziek. Medzi najcastejSie opakujlice sa polozky patri nasledujucich
7 Casti, ktoré budu blizsie opisané v podkapitolach 1.2.1. — 1.2.6.:
1. 1vod (celkové zhrnutie),
situacnd analyza,

marketingové ciele,

2

3

4. marketingové stratégie,

5. vykonavacie programy (akéné plany),
6. rozpocet,

7

kontrola.!®
Postavenie marketingového plianu v Struktire podnikového planu

Podnikovy plan je dokument resp. sustava dokumentov, ktora definuje ciele podniku
spolu s postupmi a prostriedkami ich dosiahnutia. Struktura podnikového planu sa sklada
z resumg, uvodnych informadcii, planu predaja a marketingu, prevadzkovych planov, planu
Pudskych zdrojov, finanéného planu, planu riadenia rizik, planu organizdcie a ¢asového
harmonogramu. Marketingovy plan v Strukture podnikového planu predstavuje tlohy a ciele
podniku v oblasti produktov (vyrobkov a sluzieb), trhu ale aj spdsob, akym st produkty
distribuované k zakaznikom. Marketingovy plan uzko spolupracuje s ostatnymi
podnikovymi planmi a to najm4 s:

e Prevadzkovym planom a planom ludskych zdrojov — umoziuji jeho kazdodennt
realizaciu.
¢ Finan¢nym planom — prostrednictvom predpokladaného objemu vyrobkov a sluzieb,
od ktorého sa odvijaji platby od pouzivatelov, ale tiez variabilné naklady, potreba
investicii a naroky na pridelené centralizované zdroje.'”
Uvod

Uvodna &ast’ marketingového planu zahfiia charakteristika podniku, struény prehl'ad
cielov a stratégii na obdobie, na ktoré je marketingovy pldn zostaveny. V ramci opisu
podniku sa je zahrnuty opis organizacnej Struktiry podniku a produkty, ktoré podnik
poskytuje. Ciele a stratégie sa nasledne detailne rozpractvaju v jednotlivych castiach
marketingového planu. Uvodna &ast’ slizi pre pochopenie hlavného zamerania celého

marketingového planu.

'*CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA, G. 2007. Ziklady marketingu. Bratislava: Iura Edition, 2007. 224 s. ISBN
978-20-8078-156-9.

17 SLAVIK, J. 2014. Marketing a strategické #izeni ve verejnych sluzbdch. Praha: Grada Publishing, 2014. 192
s. ISBN 978-80-247-4819-1.
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1.2.1 Situacna analyza

Situa¢nd analyza zahffia rozbor aktudlnej situdcie podniku. Je to metoda,
prostrednictvom ktorej sa skiimaji jednotlivé prvky vnatorného a vonkajSicho
marketingového prostredia podniku. Jednotlivé zlozky prostredia posobia ako na podnik tak
aj na jeho cinnost. ZloZenie situacnej analyzy pozostdva z informacnej, porovnavace]
arozhodovacej casti. V informacnej cCasti hodnotime vonkajSie a vnutorné prostredie.
Porovnavacia Cast’ slizi na vytvorenie stratégii, prostrednictvom vyuzitia metod ako st napr.
matica SWOT, BCG, SPACE a internd/externa matica. Rozhodovacia ¢ast’ je zamerand na
objektivne zhodnotenie stratégii.'®

Hlavnou tlohou situacnej analyzy je najst’ ¢o najlepSi pomer medzi prilezitostami,
ktoré prichddzaju z vonkajSieho okolia (su vhodné pre podnik), schopnostami a zdrojmi
firmy. Situacnd analyza udava smer pre vyber cielovych trhov, redlnych marketingovych
cielov a stratégii pre konkrétne trhy, vratane stratégii jednotlivych prvkov marketingového
mixu.'” Celkova suhrnna analyza, ktora vyplava z vonkajSicho a vnutorného prostredia sa

nazyva analyza marketingového prostredia (SWOT).
Makroprostredie

Makroprostredie tvoria faktory, ktoré priamo ¢i nepriamo pdsobia na marketingové
aktivity, ktoré podnik vykonava. Podnik na tieto faktory nema Zziadny vplyv, takze ich
nedokaze ani kontrolovat’. Pri analyze makroprostredia sa zaoberame faktormi, ktoré su pre
podnik najdolezitejsie.?® Medzi tieto faktory patria:

e demografické prostredie - obyvatel'stvo ako celok, jeho velkost, tempo rastu

v mestach, regionoch, vekovd a narodnostnad Struktura obyvatel'stva, ocakéavané

vyvojové trendy (trendy zistujeme prostrednictvom ukazovatelov ako st napr.

ukazovatele porodnosti, imrtnosti a migracie);

e ckonomické prostredie — Struktira prijmov a vydavkov, inflacia, nezamestnanost’,
kurzové zmeny, recesia;

e prirodné prostredie — zivotné prostredie a jeho znecistenie, nedostatok surovin,

vysoké naklady na energie;

'8 JAKUBIKOVA, D. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsir. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

" HORAKOVA, H. 2003. Strategicky marketing. 2. rozsir. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
204 s. ISBN 80-247-0447-1.

20 FORET, M. —- PROCHADZKA, P. - URBANEK, T. 2003. Marketing: zdklady a principy. Brno: Computer
Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722-6888-0.
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e technologické prostredie — tempo technologickych zmien, inovacie v oblasti
technologii, vydaje na vyvoj a vyskum, zivotnost’ produktov;
e politické - legislativne prostredie - legislativne opatrenia (zdkony) pre podniky,
podnikatelov, spotrebitel'ov, tvorba zaujmovych skupin , politickych stran;
e kultirne — hodnoty a normy akceptované I'ud’mi, filozofia, tradicie, zivotny §tyl.
Analyzou makroprostredia sa zaobera analyza PEST, ktora je odvodena zo zaciato¢nych
pismen faktorov makroprostredia (politicko — legislativne, ekonomické, socidlno — kultirne

a technologické prostredie).?!
Mikroprostredie

Je tvorené trhovymi subjektmi, ktoré obklopuji podnik, ale na rozdiel od faktorov
makroprostredia tieto subjekty st ovplyvnitelné a daju sa kontrolovat. ** Hlavnymi
subjektmi su:

e Podnik — skuma sa financnd situdcia podniku, persondlne zabezpecenie,
organiza¢na, technologickd a personalna spdsobilost’. Informécie potrebné pre
analyzu ziska podnik z podnikovych zdrojov ako napr. z uctovnictva.

e Zékaznici — vek a zivotné $tadium, geograficka poloha, povolanie, kultra, Zivotny
Styl, psychika cloveka. Analyza zdkaznikov ndm poskytuje informacie ohl'adom
identifikacie sucasnych a potenciondlnych zékaznikov, ich nakupnych zvykov,
miesta ich ndkupu a dovodu nakupovania/nenakupovania nasich produktov

e Dodavatelia — sleduji sa hlavne néaklady a kvalita nakupovanych vyrobkov,
dodrziavanie zmluvnych podmienok, terminov a dostupnost. Vyznamnym
spdsobom ovplyviiuju chod celého podniku nakol'ko zasobuju podnik materialom,
surovinami pripadne vyrobkami, ktoré st nevyhnutné pre podnik.

e Marketingovy sprostredkovatelia — st nimi skladovacie, prepravné firmy,
marketingové agentury, financny sprostredkovatelia atd’. Vykonavaju aktivity, ktoré
si podnik nedokaze zabezpecit’ sam. Pri tychto subjektoch sa zameriavame na ich
obchodné meno, uroven, kvalitu, cenu a pod.

e Verejnost’ a zaujmové skupiny - vladne institicie, neziskové organizacie, zaujmové

a natlakové skupiny, obcianske zdruzenia, miestna verejnost, masmedidlne

2 KOTLER, P. — KELLER, K. L. 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 814
s. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 TOMEK, G. — VAVROVA, V. 2008. Marketing: od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008. 308 s. ISBN 978-80-86946-80-1.
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prostriedky. Su to prvky, ktoré ovplyviiujii podnik a maju velky dopad na zvySenie
alebo znizenie dopytu po produktoch podniku.

e Konkurencia - tvoria ju subjekty, ktoré poskytujii rovnaké alebo substituc¢né
produkty. Analyzou konkurencie zistujeme akéd je konkurencia na trhu, kde sa

v porovnani s konkurenciou nachddza nas podnik a zloZitost vstupu na trh.?
SWOT analyza

SWOT analyza patri medzi zakladné metody situacnej analyzy. Nazov tejto analyzy
je odvodeny zo zaciato¢nych pismen slov, z ktorych je zlozena:
e Strenghts — silné stranky,
e Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — prilezitosti,
e Threats — hrozby.

SWOT analyza sa zaobera informaciami, ktoré sme ziskali analyzou vonkajSiecho
a vnutorného prostredia podniku. Na zaklade jednotlivych analyz podnikového prostredia
rozdel'ujeme SWOT analyzu na dve Casti:

1. S/W (silné a slabé stranky),
2. O/T (prilezitosti a hrozby).?*

Cast’ S/W posudzuje silné a slabé stranky podniku, ktoré sa ziskavajii z vniatorného
prostredia podniku. Pri silnych strankach sa podnik snazi najst’ vSetky pozitiva, ktoré
vychadzaji z vnutornych Cinnosti a funkcii ako st napr. dobré vysledky hospodarenia,
manazmentu, kvalifikovany zamestnanci podniku, pozitivne Specifikd ¢innosti podniku
a efektivny marketing. Slabé stranky naopak zobrazuji vSetky nedostatky, ktoré negativne
pdsobia na podnik a jeho ¢innost’. Su to vSetky faktory, ktoré sa podnik snazi odstranit’ ako
negativny vysledok hospodarenia, neefektivne riadenie podniku, neefektivny marketing,
negativne $pecifika ¢innosti podniku.?®

Cast O/T zobrazuje prilezitosti, ktoré umoznia dosiahnut’ podniku buduci rozvoj,
prosperitu na trhu, konkuren¢na vyhodu a lepsie vyuzitie zdrojov. VSetky tieto prilezitosti

prispievaji k G¢innejSiemu splneniu cielov podniku. Za prilezitosti mézeme povazovat

2 DUDINSKA, E. — BUDAJ, P. — BUDAJOVA, G. 2009. Analyzy v marketingovom planovani. Presov: Vyd.
Michala Vaska, 2009. 157 s. ISBN 978-80-7165-757-6.

2 VASTIKOVA, M. 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.

2 KUSA, A. — PIZANO, V. 2011. Marketingové analyzy a stratégie. Trnava: UCM, 2011. 196 s. ISBN 978-
80-8105-239-2.
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napr. zavadzanie novych technologii, nenaplnené Zelania zakaznikov, rozvoj novych trhov,
nové distribuéné cesty a pod. Hrozby predstavuju nepriaznivé situdcie alebo zmeny v okoli
podniku, ktoré vytvaraji prekazky pre podnikatel'sku ¢innost’. Je dolezité, aby ich podnik
¢im skor identifikoval, odstranil alebo aspoil minimalizoval ich vplyv. MézZe ist’ napr.
o vstup novej konkurencie, obchodné bariéry, nevhodné legislativne podmienky, danové

zataZenie, regulaéné opatrenia a pod.?¢
1.2.2 Marketingové ciele

Marketingové ciele vyplyvaji z informacii, ktoré sme ziskali prostrednictvom
SWOT analyzy. Zobrazuju stav, ktory chce podnik dosiahnut’ v planovacom obdobi ale
taktiez zaist'uju jeho budtci rast a prosperitu. Spravne stanovené ciele poskytuju odpovede
na otazky tykajuce sa predmetu ciela, kvantifikdcie zmeny, urcenia cielového trhu
a ¢asového vymedzenia ciela.?” Pri stanoveni marketingovych cielov vyuZzivame metodu
SMART. V zavislosti od tejto metody by mali byt ciele Specifické, meratel'né, motivacné,
dosiahnutelné, relevantné a casovo ohrani¢ené. Okrem toho ciele maji byt hierarchicky

roztriedené podl'a doleZitosti a vyznamnosti, pretoze kazdy ciel je $pecificky.?®
Ciele podl’a marketingového mixu

e vyrobkové (napr. Specidlny, masovy, bezny vyrobok),

e servisné (napr. znizenie nakladov sluzieb, zlepsSenie kvality dodavok, urychlenie
sluzieb),

e distribu¢né (napr. zhustenie distribu¢nych sieti, urychlenie logistickych procesov,
rozsirenie distribuénych clankov),

e kontrakéné (napr. stabilizacia cien, cenova kontrola, zrychlenie platobného procesu),

o komunika¢né¢ (napr. vzbudenie pozornosti, zvySenie zndmosti, spokojnost’

s ndkupom).?

26 BLAZKOVA, M. 2007. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

27 VEBER, I. — SRPOVA, I. a kol. 2012. Podnikdni malé a stFedni frirmy. Praha: Grada Publishing, 2012. 336
s. ISBN 978-80-247-4520-6.

2 HANZELKOVA, A. a kol. 2009. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009. 170 s.
ISBN 978-80-7400-120-8.

2 JAKUBIKOVA, D. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsir. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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1.2.3 Marketingova stratégia

Podl'a Krettera a kol. marketingova stratégia ,,znamena marketingovy postup, ktory
umozni dosiahnut’ vytyceny marketingovy ciel. Ide teda o sposob, akym chce podnik
postupovat, aby sa splnil ciel. Ak je cielov viac, koncipuju sa pre kazdy ciel’ samostatné
stratégie.**°

Podl'a Tomeka a kol. ,marketingovou stratégiou rozumieme dlhodobu koncepciu
¢innosti podniku v oblasti marketingu a jej zmyslom je premyslene a ucelne rozvrhnut zdroje
podniku tak, aby mohli byt ¢o najlepsie splnené dva zakladné ciele: spokojnost zakaznika
a dosiahnutie zisku a vyhody pred konkurenciou.*!

Pri vytvarani marketingovej stratégie vychddzame z udajov, ktoré sme ziskali
z predchddzajicich analyz vonkajSieho a vnatorného prostredia podniku. Zohladiujeme
hlavne to, Ze chceme dosiahnut’ konkuren¢nti vyhodu, a preto vytvarame viacero variant
stratégii, z ktorych vyberieme ti najvhodnejsiu. Najlepsia alternativa ma spinat’ zakladné
predpoklady ako st vhodnost’, prijatel'nost’ a uskutoc¢nitelnost. Vhodnostou sa zistuje
schopnost’ stratégie odstranit’ slabé stranky podniku a schopnost’ zvysit konkurenénu
vyhodu. Na zistenie tychto predpokladov sa vyuziva analyza zivotného -cyklu
konkurenéného prostredia a portfoliova analyza. Prijate'nostou sa hodnoti kone¢ny dopad
stratégie na cielové skupiny. Hodnotiace ukazovatele prijatelnosti st navratnost’ (napr.
analyza ziskovosti, analyzy ndkladov a uzitkov), riziko (napr. analyza vyvoja financnych
ukazovatel'ov, analyzy citlivosti) a oakévania cielovych skupin. Pri uskuto¢nitelnosti sa
uvazuje o implementécii marketingovej stratégie z hl'adiska zdrojov a moZnosti podniku.

Analyzy, ktoré sa pouzivaji na hodnotenie si napr. analyza toku kapitdlu, analyza bodu

zvratu a analyzy vyuzitia zdrojov.>?
Stratégie podl’a Portera

Skala druhov marketingovych stratégii je rozsiahla, a preto si uvedieme tie
najznamejsie. Podl'a Portera sa tieto stratégie oznacuju tiez ako konkuren¢né a patria medzi
ne stratégia minimalnych ndkladov, stratégia diferencidcie produktu a stratégia trhovej

orientacie. Primdrnym cielom pri stratégii minimdlnych ndkladov je dosiahnutie

30 KRETTER, A. a kol. 2004. Marketing. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita, 2004. 288 s. ISBN
80-8069-390-0.

3 TOMEK, J. 1992. Marketingova strategie podniku. Praha: Managment Press, 1992. 5.179. ISBN 80-85603-
03-9.

32 BLAZKOVA, M. 2007. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.
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minimalnych nékladov na vyrobu a distribuciu vo vztahu ku konkurenénym podnikom
vyuzivajucich rovnakl stratégiu. Stanovenie minimalnych nékladov podniku zabezpeci
konkuren¢nt vyhodu. Podniky, ktoré chcll vyuzivat tuto stratégiu by mali vyuzivat kvalitné
technologie a dosahovat’ dobré vysledky v oblasti nakupu, vyroby a distribucie. Pri stratégii
diferenciacie produktu sa snazime na§ produkt odli§it od ostatnych atym prildkat
zakaznikov. Diferenciacia produktu moze mat’ r6zne formy ako napr. forma, tvar, kvalita,
trvanlivost, udrzba, opravy, image, vlastnosti produktu. Stratégia trhovej orientacie funguje
na principe zamerania sa na urCité segmenty trhu, nie vSak na ovladnutie celého trhu.
V ramci vybranych segmentov sa usiluje ¢o najlepSie analyzovat' potreby cielovych

segmentov a tak dosiahnut’ vediice postavenie.*?
Stratégie podla marketingového mixu

e Vyrobkové stratégie — produkty a sluzby, ktoré uspokojuji potreby spotrebitel'ov
(stratégia presytenosti a vyuzitia trhu, stratégia vytvorenia a rozsirenia trhu, stratégia
diverzifikacie, stratégia rozvoja vyrobkov, odhalenie $trbin a ich vyplnenie).

e Cenové stratégie — prostrednictvom vhodnej stratégie podnik dokéze stanovit’ presnti
cenu produktov (prémiovd, penetratna, konkurencnd, ekonomickd, diferen¢na
stratégia, stratégia cenovych variantov, ocenenia vyrobkovej rady, psychologicke;j
ceny, prechodnych zliav, pridanej hodnoty).

e Distribuéné stratégie — umiestnenie produktov na nové trhy pripadne udrzanie
sucasnej trhovej pozicie prostrednictvom novych alebo sucasnych produktov
(intenzivna, exkluzivna vyhradnd a selektivna distribu¢na stratégia).

e Komunikacné stratégie - tykaju sa komunikacie s cielovymi zdkaznikmi, budovanie
dlhodobych vztahov s nimi (reklama, podpora predaja, public relations, osobny

predaj).**
Marketingovy mix

wMarketingovy mix je suborom taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej,

distribucnej a komunikacnej politiky, ktoré firme umoznuju upravit ponuku podla priania

zdkaznikov na cielovom trhu.<>

3 FORET, M. —- PROCHADZKA, P. — URBANEK, T. 2003. Marketing: zdklady a principy. Brno: Computer
Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722-6888-0.

3 RAIT, S. 2000. Marketing: charakteristika, stratégia, proces. Bratislava: Sprint, 2000. 133 s. ISBN 80-
88848-62-8.

35 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 105. ISBN 80-247-
0513-3.
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Podla Zamazalovej marketingovy mix ,,chapeme ako suhrn vnutornych cinitelov
podniku (subor ndastrojov), ktoré umoznuju ovplyviiovat' chovanie spotrebitela. Tieto
nastroje marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribucia (Place) a komunikacia
(Promotion) — musia byt vzajomne kombinované a harmonizované tak, aby co najlepsie
odpovedali vonkajsim podmienkam, t. j. trhu. ESte len potom mozu efektivne plnit svoju

funkciu a prindsat synergicky efekt.*>¢
Produkt

Cielom podniku je aby jeho produkty ¢i sluzby boli odlisné od ostatnych a tym
presvedcili zékaznikov, aby si prave ich produkt kupovali aj keby mali zaplatit’ vys$Siu cenu.
Produkty, ktorti su komoditné (hromadné) treba odlisit' od ostatnych produktov napr.
fyzickymi rozdielmi (napr. vlastnosti, vykon, trvanlivost’, spolahlivost’, design, balenie),
rozdielmi v dostupnosti (napr. produkty, ktoré je mozné objednat’ telefonicky, cez internet,
kupit’ na predajni), rozdielmi v servise (inStalacia, Skolenie, tidrzba, opravy), cenovymi
rozdielmi(vysoka cena, stredne vysoka cena, nizka cena, vel'mi nizka cena) a rozdielmi
v image (symboly atmosféra, média). Vlastnosti produktu a design sa pokladaji za

najuspesnejsie faktory odliSenia produktov od ostatnych.?’
Cena

Cena je petlazna hodnota produktov, ktoré nakupuji zakaznici a cena,
prostrednictvom ktorej podnik dosahuje prijmy. Pri ur€ovani ceny sa podniky snazia
dosiahnut’ o najvyssi zisk, avSak toto rozhodovanie je ovplyvnené internymi (ciele podniku,
stratégia marketingového mixu, ndklady) a externymi (trh, dopyt, konkurencia) CiniteI'mi
podniku. *® Cena plni informaéni a stimulaéni funkciu. Zakaznici vnimaju cenu ako
informéciu, na zéklade ktorej sa rozhodujii o kiipe produktov ¢i sluzieb. Okrem toho cena
v sebe skryva vSetky nédklady, ktora su spojené s transformaciou vyrobnych vstupov na

pozadované vystupy. Stimula¢na funkcia podnecuje vyrobcov, aby vyrdbali kvalitné

A4

36 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 39. ISBN 978-80-
247-2049-4.

37 KOTLER, P. 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha:Managment Press,
2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

3 RAJT, S. 2000. Marketing: charakteristika, stratégia, proces. Bratislava: Sprint, 2000. 133 s. ISBN
80-88848-62-8.

39 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2010. 411 s. [ISBN 978-80-8078-327-3
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ceny zavisi od ciela a cenovej politiky (prezitie, maximalizacia bazného zisku a pod.),
dopytu, nakladov na vyrobu a ponuky konkurencie.*’
Distribucia

Distribucia predstavuje spdsob akym podniky distribuji svoje produkty ¢i sluzby ku
kone¢nym spotrebitelom. Sposoby, ktorymi zabezpeCujeme produkty ku konecnym
spotrebitel'om nazyvame distribuéné kanaly. Mézeme ich rozdelit’ ako priame (od vyrobcu
ku spotrebitel'ovi) alebo nepriame (prostrednictvom sprostredkovatel'ov) distribu¢né kanaly.
Za nepriame povazujeme sprostredkovatelov, ktorymi su velkoobchod, maloobchod,
makléri, distribu¢ny pomocnici, zastupcovia vyrobcu, obchodnici, agenti a predavaci.

Distribu¢né cesty mézeme rozdelit’ podl'a poctu stupnov na:

nulovy kanal (vyrobca, spotrebitel’),
¢ jednotroviiovy kandl (vyrobca, maloobchodnik, spotrebitel’),
e dvojuroviiovy kanal (vyrobca, vel'koobchodnik, maloobchodnik, spotrebitel),

e trojuroviiovy kanal (vyrobca, velkoobchod, agent, maloobchod, spotrebitel’).*!

Komunikacia

Komunikacia zahffia komunikaéné néstroje, ktoré priamym ¢i nepriamym sposobom
komunikuju s cielovym zdkaznikom. Medzi tieto néstroje zarad’ujeme reklamu, podporu
predaja, public relations, predajny personal a priamy marketing.*?

Reklama je platend, neosobnd komunikdcia médii so spotrebitelmi na zéklade
podnetu od podnikatel'skych subjektov a inych osdb. Reklamnymi nosi¢émi su inzercia
v novindach, ¢lanok v predajnej literature, spot v televizii, rozhlas, billboardy, ¢asopisy a iné.
Reklama sluzi ako stimul na kapu urc€itych tovarov a sluzieb.

Podpora predaja je kratkodoby stimul, ktory propaguje konkrétne vyrobky
a sluzby. Casto krat sa kombinuje s reklamou, aby oslovila 3ir$i okruh zikaznikov o tychto
produktoch. M6ze mat’ formu cenového zvyhodnenia, zl'avy, kuponov, ochutnavky, vzorky
zdarma, predvadzania vyrobkov a iné.

Priamy marketing sluZi na priamu komunikaciu s cielovymi zakaznikmi. Funguje
na zéklade databazového marketingu, ktory informuje zdkaznikov a produktoch a sluzbach

podniku. Priamy marketing moéze mat’ formu direct mail, katalogov, telemarketing,

4 GBUROVA, I. — BACIK, R. 2014. Marketingovy mix. PreSov: Bookman, 2014. 81 s. ISBN 978-80-8165-
064-2.

41 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2010. 411 s. ISBN 978-80-8078-327-3.

42 KOTLER, P. 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a oviddnout nové trhy. Praha: Managment Press,
2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
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internetovych stranok alebo moze fungovat’ prostrednictvom mobilnych zariadeni. Takato
forma komunikécie umoZfiuje vytvarat’ vztahy medzi podnikom a zakaznikmi.*?

Public relations (vztahy s verejnostou) je nepriama komunikacia so zakaznikmi
s cielom vytvorit' u nich kladny nazor na podnik a jeho produkciu, pripadne na poskytované
sluzby. Medzi ¢innosti, ktorymi si toto postavenie zabezpecuje patria vztahy k tlaci
(spolupraca s médiami), produktova publicita (informécie o produktoch), organizacna
komunikacia (predstavenie podniku), zastupovanie zaujmov a poradenstvo. Nastroje na
dosiahnutie tohto postavenia st napr. spravy, organizovanie spolocenskych podujati,

lobizmus, sponzoring a propagicia organizacie.**
1.2.4 Vykonavacie programy

Pri vykonéavacich programoch sa snazime danu stratégiu uviest’ resp. implementovat’
do riadiacej praxe. To znamena, ze musime definovat jej hlavné tlohy, medzi ktoré patria:*°
e upresnenie Uloh na réznych Grovniach riadenia,
e spdsob plnenia stratégie (metddy, postupy, nastroje, prostriedky, formy),
e Casovy harmonogram (zaciatok a koniec akcie, doba trvania, sposob opakovania),
e zabezpecenie hmotno — energetickych zdrojov,
e vymedzenie pradvomoci a zodpovednosti,
e spoOsoby hodnotenia a odmenovania,
e koordinacia sucinnosti s inymi zlozkami (informacie pre verejnost, vzdeladvacie
programy, spolupraca s ostatnymi podnikmi),
e urcenie podpornych akcii.
Uspesnost’ vykondvacich programov je zavisla od vietkych vyssie uvedenych tloh.
[ ked’ ma firma vel'mi dobru stratégiu, nezarucuje jej to, ze dosiahne konkuren¢ni vyhodu

nakol’ko konkurencia moze implementovat’ stratégie rychlejsie a efektivnejsie.*
1.2.5 Rozpocet

Marketingovy rozpocet sa zostavuje na zéklade vykonavacich programov. Mdzeme
o fiom povedat, ze sa jednd o vykaz ocakdvanych ziskov a strat, ktory sa zostavuje na

zaklade vynosov a nakladov. Vynosy predstavuji pldnované trzby z produkcie a priemernt

4 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

# DUDINSKA, E. a kol. 2000. Zdklady marketingu. Bratislava: Ekonom, 2000. 199 s. ISBN 80-225-1222-2.
4 LIBERKO, 1. 1998. Zdklady marketingu. KoSice: Technickd univerzita, 1998. 126 s. ISBN 80-7099-377-4.
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Cistt cenu. Néklady st tvorené z nakladov na vyrobu, fyzicku distribuciu a marketingova
¢innost. Rozdiel, ktory dostaneme z vynosov a ndkladov je oCakévany zisk. Zostaveny
rozpocet sa predkladd na schvélenie vysSej Grovni riadenia, ktord ho bud’ schvali alebo
neschvali. Schvaleny rozpocet sa stava vychodiskom pre nakup materidlu, planovanie
vyroby, planovanie ludskych zdrojov a marketingovych operacii.*’

I ked cely proces vytvarania rozpoctu je vel'mi ndro€nd praca, mdézeme pri nom
vyuzivat’ predchadzajuce skusenosti, poznatky, vysledky marketingovej analyzy a taktiez aj
predpokladané tendencie vyvoja ekonomickych ukazovatelov. Polozky rozpoctu moézeme

vypoéitat’ prostrednictvom matematickych metéd a postupov.*®
1.2.6 Kontrola

~Marketingova kontrola je proces merania a hodnotenia vysledkov marketingovych
stratégii a planov, spojenych s pripadnymi napravnymi akciami, ktoré maju zaistit' splnenie
marketingovych cielov.“"

Z ¢asového hladiska modzeme rozdelit kontrolu na kratkodobt a dlhodobu.
Kratkodoba kontrola sa vykondva najmi mesacne no mdze sa stat, Ze aj Stvrtroc¢ne. V rdmci
tejto kontroly sa hodnotia hlavne dosiahnuté hodnoty s planovanymi, vyska trzieb, zisku
a ndkladov na marketingovu ¢innost’. Pri kontrole a Giprave programov si manazéri davaja
dve otazky, ktoré sa tykaji ucinnosti zostavenych programov na dosiahnutie
marketingovych ciel'ov a existencie lep$ich programov.>°

Dlhodobad kontrola sa zameriava na kontrolu stratégii podniku, ktoré by mali
vyzdvihovat’ jej silné stranky a taktiez prilezitosti — Marketingové stratégie ako aj
vykondvacie programy mozu vplyvom Casu ale aj zmien prostredia rychlo zastarat’ a preto
je potrebné, aby pravidelne podnik sledoval ich efektivnost’. V pripade zistenych odchylok

moZe podnik vytvorit' novi stratégiu pripadne novy vykonavaci program.”!

47 KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. euro. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
‘}RSI?I;]ZE.TTER, A. akol. 2004. Marketing. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita, 288 s. ISBN 80-
‘?9016(%?1%(;%, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. europ. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 114. ISBN 978-80-247-
SIOSI‘}I%%{'AKOVA, L. 1992. Marketing v soucasné svétove praxi. Praha: Grada, 1992. 365 s. ISBN 80-85424-88-
56 ) KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. europ. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnit marketingovy plan podniku
TERAMETAL s. r. 0., pomocou jednotlivych krokov zostavovania marketingového planu.
Predpokladom dosiahnutia hlavného ciel’a bolo splnenie parcialnych cielov. Parcidlne ciele
st rozdelené do 3 casti, a to teoretickej, analytickej a navrhovej Casti, priCom kazda Cast’
sleduje iny ciel’.

V teoretickej Casti bolo cielom vymedzenie zakladnych pojmov, tykajucich sa
problematiky procesu tvorby marketingového planu podniku. Charakterizovali sme tu pojmy
ako su planovanie, planovaci proces, marketing, marketingové planovanie a samotny
marketingovy plan. Pri marketingovom pladne sme opisali jeho obsah, Struktiiru a postup
tvorby. Jednotlivé kroky marketingového planu tvorili vychodisko pre zostavenie
analytickej a navrhovej Casti bakalarskej prace.

Ciel’ analytickej Casti spocival vo vykonani situacnej analyzy a naslednom zostaveni
analyzy SWOT. V situacnej analyze sme rozoberali jednotlivé prvky vonkajSieho
a vnutorného prostredia podniku. Ziskané informacie z analyzy vonkajSiecho a vnutorného
prostredia sluzili ako podklad pre zostavenie SWOT analyzy.

Cielom navrhovej casti bol navrh vykonavacich programov, prostrednictvom
ktorych podnik dosiahne stanovené marketingové ciele. Predpokladom splnenia hlavného
ciela navrhovej Casti bolo splnenie pridruzenych cielov. Pridruzené ciele zahfnaju navrh
marketingovych ciel'ov, stratégii a prvkov marketingového mixu. Dosiahnutie pridruzenych
cielov bolo podmienkou vymedzenia vykondvacich programov. Na ziklade stanovenych
vykondvacich programov sme nasledne zostavili rozpocet a stanovili priebeh kontroly.

Dosiahnutim jednotlivych parcialnych cielov sme vytvorili predpoklad pre splnenie

hlavného ciel’'a bakalarskej prace.
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3 METODIKA A METODY PRACE

V bakalarskej praci sme sa zamerali na rieSenie problematiky procesu tvorby
marketingového planu podniku. Dana problematika bola spracovana na zéklade informéacii
ziskanych z kniznych a internetovych zdrojov, ktoré sa zaoberajii problematikou procesu
zostavenia marketingového planu. V praci boli d’alej pouzité aj informécie z internych
dokumentov, internetovej stranky podniku TERAMETAL, s. r. o. a Statistické udaje
spracované Statistickym tiradom SR. Pouzité materidly boli prevazne v Slovenskom
a Ceskom jazyku. Na spracovanie ziskanych informacii, materidlov, tidajov a samotnii
tvorbu bakalarskej prace sme vyuzili predovsetkym metddy analyzy, syntézy, komparacie,
indukcie a dedukcie.

Pri teoretickej Casti sme vyuzili metddy analyzy a syntézy. Analyza spocivala v skiimani
problematiky procesu zostavenia marketingové planu. Na ziklade analyzy danej
problematiky sme pomocou syntézy spojili vSetky ziskané informacie a tym sme vytvorili
suvisly celok, od ktorého sa odraza analytickd a navrhova Cast’.

V analytickej ¢asti sme vyuzili metédy analyzy, syntézy, kompardcie a abstrakcie.
Metddu analyzy sme vyuzili pri detailnom skiimani vniitorného a vonkajSieho prostredia
podniku. Vonkajsie prostredie sme analyzovali prostrednictvom PEST analyzy. Ziskané
udaje z prostredia podniku prostrednictvom analyzy SWOT, rozdelili na silné, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby podniku. Metdédou kompardcie sme sledovali vyvoj ukazovatelov
vnutorného a vonkajSiecho prostredia. Metdda abstrakcie bola vyuzitd pri selektovani
najdodlezitejSich faktorov, ktoré posobia na podnik.

V névrhovej Casti sme prostrednictvom syntézy informacii zo SWOT analyzy navrhli
marketingové ciele, zlozené zhlavného ciel'a a parcidlnych cielov. Na zaklade
marketingovych cielov sme pomocou dedukcie zostavili marketingové stratégie, ktoré sme
nasledne prostrednictvom indukcie rozobrali v marketingovom mixe. Vysledkom
marketingovych stratégii a ich rozboru v marketingovom mixe je zostavenie vykonavacich
programov. Vykondvacie programy boli opornym bodom pri zostaveni rozpoctu a stanoveni

priebehu kontroly.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Vyznamnost” marketingového planu mnohé podniky podceniuji ¢o sa méze odrazit’
v ich buducej podnikatel'skej ¢innosti. Prikladom je aj analyzovany podnik TERAMETAL,

s. 1. 0., ktory nikdy nepripisoval velkt dolezitost’ zostavovaniu marketingového planu.
4.1 Charakteristika podniku

Podnik TERAMETAL, s. r. o. vznikol 16. marca 2011 ako pokracovanie uz
existujucej podnikatel'skej cinnosti, ktord bola vykondvanid podnikatelom (fyzickou
osobou). Dovodom zaloZenia podniku bolo najmi ziskanie novych zdkaznikov (s. r. o.
posobi doveryhodnejsie), rozsirenie poskytovanych sluzieb a fakt, Ze spolo¢nost’ s ru¢enym
obmedzenim ru¢i obmedzene ato do vySky majetku podniku. Podnik zalozili dvaja
spolo¢nici, ktory boli zaroven aj konateI'mi podniku. Obaja splatili zdkladné imanie vo vyske
2 500 € z ¢oho vyplyva, ze celkova vyska zédkladného imania je 5 000 €. V roku 2014 jeden
zo spolo¢nikov odiSiel a jeho podiel presiel na nového spolo¢nika. Novy spolo¢nik vSak
ziskal 49 % podiel v podniku a druhému prisluchal vacsinovy 51 % podiel.

Sidlo podniku je v obci Rakovo v okrese Martin, kde sa nachadza vyrobna dielna,
sklad a parkovisko pre stavebné stroje. Hlavnym predmetom cinnosti podniku je
poskytovanie sluzieb v oblasti stavebnictva, prostrednictvom kovovyroby a stavebnych
strojov.Predmetom poskytovania sluzieb stavebnymi strojmi si:

e dokoncovacie stavebné prace pri realizacii interiérov a exteriérov,
e demolacné prace,
e zeriavnické préce,
e zimna udrzba,
e montaz, rekonstrukcia a idrzba vyhradenych technickych zariadeni,
e pripravné prace k realizacii stavby,
e uskutoc¢novanie stavieb a ich zmien,
e sprostredkovatel'ské ¢innost’ v oblasti dopravy,
e udrzba motorovych vozidiel bez zdsahu do motora.
Predmetom kovovyroby su:
e kovoobrabanie,
e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,

e vyroba jednoduchych vyrobkov z kovu,

30



e kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitelovi (maloobchod) alebo
inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel'koobchod),
e zamocCnictvo.
Okrem spominanych ¢innosti podnik poskytuje poradenstvo v danom obore a obhliadku
terénu. Spektrum poskytovanych sluZieb je rozsiahle a vzajomne sa doplia. Prikladom si
pripravné prace na stavbach, kde okrem vyuzitia stavebnych strojov, uplatiiuje sluzby
kovovyroby (zabradlia, balkony, leSenie a pod.). Poc¢as zimnych mesiacov nie je mozné vo
velkej miere poskytovat sluzby stavebnych strojov, tak cely chod podniku sa opiera o
kovovyrobu. Na stavebnych strojoch sa v tomto obdobi vykondva udrzba, opravy ale taktiez
podnik poskytuje zimnt udrzbu (odhffianie snehu, solenie ciest). Pocas letnych mesiacov,
ktoré tvoria hlavni sezdénu vyuZivania sluzieb stavebnych strojov je pomer medzi
jednotlivymi ¢innostami vyrovnany. Kovovyroba nie je nijako ovplyvnena sezénnymi
vykyvmi takze tu prebieha celoro¢nd vyroba. Pre kazdu z tychto ¢innosti poskytuje podnik
kvalifikovanych a skisenych pracovnikov z oboru stavebnictva a zamocnictva, ktory pri
svojej praci vyuzivaju kvalitné stroje a zariadenia s ohladom na Zivotné prostredie.
Poskytovanim kvalitnych produktov a sluzieb sa snazi presadit na trhu a vybudovat’ si
doveru u existujicich ale aj potencionalnych zakaznikov.

TERAMETAL, s. 1. 0. patri medzi malé podniky s po¢tom zamestnancov 10, takze
jednotlivé Cinnosti realizuje na zdklade objedndvok. Posobnost’ podniku je prevazne
v okrese Martin. Poc¢as dlhoro¢ného posobenia sa podiel’al na mnohych vicsich projektoch,
priCom prioritou ostavaju aj tie mensie, ktorych zrealizoval vel'’ké mnoZstvo.

Hlavnymi ciel'mi podniku st poskytovanie kvalitnych a spol'ahlivych produktov za

prijatelné ceny, presadenie sa na trhu, zvySenie zisku a konkurencieschopnosti v jeho obore.
4.2 Situa¢na analyza

Stcasnu situaciu podniku moézeme skiimat’ prostrednictvom situacnej analyzy, ktora
sa skladd z vonkajSieho (makroprostredie) a vnutorného (mikroprostredie) prostredia..

Ziskané udaje z uvedenych prostredi podniku sa nésledne aplikuji do SWOT analyzy.
4.2.1 Makroprostredie

Podnik TERAMETAL, s. r. 0. nema ziadnu moznost' ovplyvnit' ani kontrolovat’
faktory makroprostredia takze je dolezité, aby ich vplyv bral do Gvahy a snazil sa im
prispdsobovat’. Pri analyze makroprostredia vychddzame z informacii zo Statistického tiradu

SR. Analyzu makroprostredia vykondvame prostrednictvom analyzy PEST.
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Politicko - legislativne prostredie

Konstatujeme negativny vyvoj politicko — legislativneho prostredia, obzvlast’ pre
podnikatelov. Negativom st hlavne casté zmeny v legislative a zvySenie danového
zat'azenia. Na druhej strane pozitivmi st cenova stabilita, ktord sa zvySuje kvoli zniZovaniu
inflacie, zlepSenie pristupu k finanénym zdrojom a troven infrastruktuary.

TERAMETAL, s. 1. 0. je mesacnym platcom dane z pridanej hodnoty (DPH). DPH
sa plati z prijmov zpredaja produktov bez ohladu nato, ¢i podniku boli splatené
odberatel'ské fakttry. Tento $tyl platenia DPH je vel'mi neefektivny, nakol'ko nezohl'adiiuje
¢i boli odberatel'ské faktury zaplatené. V pripade neuhradenia pohladavky musi podnik
uhraditt DPH z vlastnych finan¢nych prostriedkov. Tento fakt mdze mat’ v budicnosti
negativny dopad, nakolko podnik nemusi mat dostatok financnych prostriedkov na

uhradenie beznych nékladov a eSte aj DPH.
Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie patri medzi dalSie faktory, ktoré ovplyviiuji podnik
prostrednictvom prijmov a vydavkov obyvatel'stva, vyvoja inflacie, miery nezamestnanosti
a HDP.

Priemerné prijmy domdacnosti celej krajiny predstavuju v roku 2013 ¢iastku 606 €,
ktora sa vroku 2014 zvysila 0 3 % na sumu 624 €. Pre podnik je tato situdcia dobrym
znamenim pretoze ¢im maji domacnosti vacsie prijmy, tym viac budi nakupovat’ pontikané
vyrobky a sluzby. Vo vSeobecnosti plati, ze ¢im maji domacnosti vys$Sie mzdy tym menej
nakupuji vyrobky beznej spotreby ale viac nakupuju produkty, do ktorych musia investovat’
viac finan¢nych prostriedkov.

Nezamestnanost’ v okrese Martin ma klesajuci trend. V roku 2013 bola miera
nezamestnanosti 10 %, v roku 2014 sa znizila na 8 % a v poslednom sledovanom roku 2015
bola vo vyske 6 %. Tymto percentdm zodpoveda aj pocet evidovanych uchadzacov o pracu,
ktorych v roku 2013 bolo 4 514 a do roku 2015 sa tento pocet znizil priblizne o 37% na
2 883 uchadzacov. Z tychto ukazovatelov mézeme hodnotit’, Ze v okrese je dostatocny pocet
pracovnych miest a vicsia Cast’ obyvatel'stva ma pravidelny prijem.

Miera inflacie merand indexom spotrebitel'skych cien mala v roku 2013 kladnt
hodnotu 1, 4 % ¢o znamend, Ze za rovnaky objem penazi spotrebitelia naklipia mene;j
vyrobkov a sluzieb. V rokoch 2014 a 2015 dosahovala miera inflacie zadporné hodnoty a to
pre rok 2014 —0, 1 % a pre rok 2015 sa miera inflacie zniZila eSte viac na - 0, 3 %. V rokoch,

v ktorych sa dosahuju zadporné hodnoty sa jedna o deflaciu. Deflacia znamend pokles
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cenovej hladiny vyrobkov a sluZieb (za rovnaky objem penazi spotrebitelia naktpia viac
produktov a sluzieb).

Regionalny hruby domaéci produkt na obyvatel'a v roku 2014 predstavoval 12 079,
903 €, vroku2013 11 621,204 € a rok 2012 11 544,795 €. Tento rast bol zapri¢ineny hlavne
domacimi faktormi na Cele s investiciami a spotrebou domécnosti. Stavebnictvo sa podiel'alo
na zvySeni HDP vo vyske 6 %.

Okrem spominanych faktorov vplyva na podnik aj dovoz do krajiny. Import v roku
2014 bol v hodnote 60 018, 7 € a v roku 2015 sa stupol 0 7, 6 % a tak dosiahol hodnotu
64 562, 3 €. Nevyhodou pre podnik je hlavne import vyrobkov v kovov. Dovoz vyrobkov z
kovov tvoril vroku 2014 hodnotu 5 825, 9 € avroku 2015 vzrastol 03, 8 % Comu

prislichala hodnota 6 048, 3 €. Rast dovozu zvysuje konkurenciu na trhu.
Socialno — kulturne prostredie

Celkovy vyvoj obyvatelstva v okrese Martin mézeme hodnotit’ ako postupné
spomal’ovanie reprodukcie obyvatel'stva. V roku 2013 bol pocet obyvatelov 97 071, ktory
sa do roku 2015 znizil priblizne o 0, 32 % na pocet 96 761 obyvatel'ov. Aj ked’ medzirocne
sa do okresu v rokoch 2013 — 2015 pristahovalo priblizne 617 obyvatel'ov, nestaci to na
narast poctu obyvatel'stva. Prevladajicou skupinou obyvatelstva  si obyvatelia
v produktivnom veku, u ktorych je medzi vybranymi rokmi 2013 — 2015 pokles priblizne
o 1 %. Naopak poproduktivny vek obyvatel'stva za posledné 3 roky narastd a to v priemere
0 3, 5 % Co je zapri¢inené presunom obyvatel'ov z produktivneho veku do neproduktivneho.
Predproduktivny vek ma kolisavy charakter, nakol’ko v roku 2014 poklesol o 0, 3 % a v roku
2015 wvzrastol 0 0, 1 %. Hlavnym faktorom, ktory ovplyviluje predproduktivny vek je
porodnost” v okrese. Klesajici pocet celkového obyvatel'stva a hlavne obyvatelov
v produktivnom veku, méze mat’ na podnik negativny dopad, ktory sa odrazi v nedostatku
dopytu, vysokej konkurencii a poklesu ekonomickych ukazovatel'ov (trzby, zisk).

s nizkou kvalitou. Samozrejme, Ze sa najdu aj taky, ktori st za kvalitu ochotny zaplatit’ viac.
V pripade sledovaného podniku sa mdézeme pozerat na spotrebitelov dvomi sposobmi.
Prvym je, Ze vel'a I'udi uprednostiiuje lacné kované vyrobky pred kvalitnymi. To znamena,
ze sa najdu l'udia, ktori nakupuju kované vyrobky zo susednych krajin ako napr. z Pol’ska,
kvoli lacnym cendm. Napriek tomu je aj druhd skupina, ktord uprednostni radsej kvalitné
vyrobky a sluzby za vysSie ceny. Tak ako pre kované vyrobky, tak aj pre zemné a vykopové

prace plati to isté. Jedinym rozdielom je to, Ze pri tychto sluzbach si 'udia vyberaji medzi
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podnikmi z ich okolia, nakol’ko sluzby zo zahranicia za tieto sluzby by boli enormne vysoké.

Pre vyber podniku je okrem ceny ddlezitd aj verejna mienka o podniku.
Prirodné prostredie

Podnik realizuje Cast’ svojej podnikatel'skej ¢innosti prostrednictvom stavebnych
strojov (traktorbager, ndkladné auto, zeriav) a ich pouzivanim spotrebtiva energie, produkuje
vyfukové emisie a vytvara hluk. Pri kovovyrobe produkuje iba odpad.Nebezpeény odpad,
ktory je Skodlivy pre zdravie ludi a Zivotné prostredie tym, ze je napr. toxicky,
karcinogénny, horlavy alebo infek¢ény sa likviduje na Specidlnych sklddkach zatial' ¢o
obycajny odpad, ktory vznikd napr. opracovanim kovov sa umiestiiuje na Srotoviska kde sa
nasledne recykluje.

Stavebné stroje, ktoré podnik vyuZziva sa musia pravidle kazdy druhy rok podrobit’
emisnej kontrole, ktora skima ich spdsobilost’ na pouzivanie a dopad na Zivotné prostredie.
Ak stroje spiiajii vietky podmienky emisnej kontroly to znamena, Ze $kodlivé latky vo
vyfukovych plynoch neprekracuju emisné limity stroje sa moézu nad’alej pouzivat. Avsak ak
sa pri emisnej kontrole zisti nespdsobilost’ vozidla, podnik nedostane osved¢enie o emisnej
kontrole a ani kontrolnti nalepku. Takéto motorové vozidlo je nespdsobilé pre pouzivanie.
Medzi stavebné stroje podniku patria aj starSie typy strojov, pri ktorych sa moze stat, ze do
buducnosti neprejdi emisnou kontrolou. Pre podnik by to znamenalo bud’ nédklady na opravu
alebo celkové vyradenie stroja z pouzivania.

Energetické ndklady predstavuju spotrebu pohonnych latok ako sti motorova nafta
a benzin (98 a 95 oktanovy). Cena uvedenych pohonnych latok mala za roky 2013 — februar
2016 klesajuci vyvoj, avSak od februdra ceny zacali znova narastat’ kvoli vel’kému dopytu.

Rast cien zvySuje energetické ndklady a tym znizuje financné prostriedky.
Technologické prostredie

V sucasnej dobe technologické prostredie napreduje rychlym tempom a je
nevyhnuté, aby sa podniky novym zmendm prispdsobovali. Tieto zmeny sa pre podnik
TERAMETAL, s. r. o. tykaju hlavne rychleho tempa technologickych zmien, inovécii
v oblasti technologii a zdokonal'ovani produktov.

V oblasti zdmocnictva sa pouzivaji rozli¢né technologie, ktoré sa kazdy rok inovujt
bud’ o doplnkové sluzby, dizajn alebo o celkové Setrenie ndkladov a ¢asu na vyrobu. Ked’ze

je vel'mi nakladné kazdy rok nakupovat’ nové technologie, tak podnik neinovuje pravidelne

Fwee
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vlastnej rézii si dokaze vyrobit podobné technologie, pripadne uz existujice technologie
obohatit’ o doplnkové sluzby. Inovacie stavebnych strojov zavisia od samotného typu
stavebného stroja. Vo vSeobecnosti plati, Ze stavebné stroje, ktorymi podnik disponuje, maju
prostrednictvom inovécie nizSiu spotrebu paliva, vyssi vykon, lepSiu ergonémiu, dizajn,
servis, udrzbu a lepsi pracovny vykon. Podnik si vie vo vlastnej rézii zabezpecit' udrzbu
a servis strojov, avSak doplnkové Casti (mixovacia lyzica, kladivo a pod.) musi obstarat’

ktipou.
4.2.2 Mikroprostredie

Mikroprostredie je zloZzené z faktorov, ktoré na rozdiel od makroprostredia podnik
dokaze ovplyviiovat’ a kontrolovat’. Medzi tieto faktory resp. subjekty patri samotny podnik,

zakaznici, dodavatelia, marketingovy sprostredkovatelia, verejnost’ a konkurencia.
Podnik

Obchodné meno: TERAMETAL, s. r. 0.
Sidlo: Rakovo 42, 038 42 Pribovce
Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenym
ICO: 46047476
DIC: 2023220672
Datum vzniku: 17. marca 2011
Zakladné imanie: 5 000 €
KedZze TERAMETAL, s. r. o. je maly podnik jeho organiza¢na Struktura je
jednoduchd. Vsetko ¢o sa deje v podniku riesia spoloc¢nici (konatelia), pripadne manazér.
Tieto subjekty st priamy nadriadeny vyrobnému oddeleniu (kovovyroba) a oddeleniu
stavebnych strojov. Podnik spolupracuje s externymi subjektmi, z ktorych jeden je

uctovnicka a druhy pravnicka kanceléria (vyhotovuje zmluvy, zastupuje na sude a pod.).
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Konatelia

podniku
Ekonémka |------- Manazér ~ |------- Pravnicka
kancelaria

Vyrobné Oddelenie
oddelenie stavebnych

Obrazok €. 1: Organizac¢na Struktara TERAMETAL, s. 1. 0.
Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovy pocet zamestnancov v sicasnosti je 10. Tento pocet zamestnancov sa pocas
predchédzajiacich rokov zvySoval €o bolo zapri¢inené rozsirenim sortimentu poskytovanych
sluzieb (obstarali sa nové stavebné stroje) a dopytom po produktoch podniku. I ked’ podnik
sa radi medzi malé podniky s 10 zamestnancami, dokéze s nimi efektivne pracovat’ na trhu
a uspokojovat’ poziadavky zakaznikov. Struktira zamestnancov sa sklada z manaZéra, 4
pracovnikov vo vyrobnom oddeleni a 5 zamestnancov v oddeleni stavebnych strojov.
Vicsinovy spolo¢nik sa povazuje za veduceho, ktory koordinuje vSetky ¢innosti podniku
v spolupraci s manazérom. VSetci zamestnanci su kvalifikovany v danom obore avsak najdu

sa taky, ktori sa rekvalifikovali na dany obor a maji mierne nedostatky.
Finan¢na situicia v podniku

Z tabul’ky €. 1 pozorujeme, Ze podnik mal od roku 2011 do roku 2013 rastuci vyvoj
trzieb, avSak v roku 2014 trzby vyrazne klesli, konkrétne o 106 132 €. Medzi rokmi 2014 —
2015 v8ak trzby znovu vzrastli a to o 56, 2 %. Zisk ma kolisavy vyvoj, ktory je zapriineny
neuhradenymi pohl'adavkami. Ked’ podnik zac¢inal vykondvat’ svoju ¢innost’, spolupracoval
prevazne s fyzickym osobami, ktoré mu hned’ po vykonani prace resp. poskytnuti sluzieb
odberatel'ské faktiry zaplatili. V d’alSich rokoch zacal spolupracovat’ s vel'kymi podnikmi
ako subdodévatel'sky podnik, ¢o sa odrazilo aj na rastucich trzbach. Problémom vsak bolo,

ze nie vSetky podniky uhradili odberatel'ské faktury a tak podniku ostali len naklady, ktoré
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vyrazne znizili zisk. Rok 2014 mal oproti ostatnym rokom podstatne vyrazny negativny
vyvoj pretoze sa znizili trzby a aj zisk.

Zisk ako vlastny zdroj financovania je vel'mi nizky, preto podnik vyuziva cudzie
zdroje ako su kratkodobé finanéné vypomoci a osobitné formy financovania - leasing.
Leasing sa vyuziva prevazne pri obstarani dlhodobého hmotného majetku a kratkodoba
finanénd vypomoc na prevadzkovanie bezného chodu podniku. Finanénu vypomoc
poskytuje vacsinovy spolocnik. Od roku 2011 do roku 2014 zaznamenal podnik pozitivne
zmeny, ktoré boli zapri¢inené presadenim sa na trhu, spokojnostou zékaznikov
a poskytovanim kvalitnych vyrobkov a sluzieb. Zmeny sa tykali predovsetkym:

e vyrobkov a sluzieb (rozsirenie sortimentu o d’alSie vyrobky a sluzby),
e trzieb (rast trzieb z 33 315 € na 218 510 €),

e strojov a zariadeni (zvySenie poctu),

e zamestnancov (zvysenie poctu zamestnancov)

V roku 2014 sa situacia podniku zmenila z dévodu odchodu jedného zo spolo¢nikov,
namiesto ktorého prisiel iny. Tato situacia ovplyvnila hlavne trzby podniku, ktoré klesli zo
spominanych 218 510 € na 112378 € ako nasledok nezhody medzi spolo¢nikmi.
V nasledujiicom roku 2015 sa situdcia stabilizovala a podnik zacal znova vykazovat’ rastuci

vyvoj vybranych ukazovatel'ov, ktory je zndzorneny v tabulke €. 1.

Tabul’ka €. 1: Vyvoj vybranych ukazovatel'ov v podniku TERAMETAL, s. 1 .0.

2011 2012 2013 2014 2015
Trzby (€) 33315 66 354 218 510 112 378 175 536
Naklady (€) 22 199 64 554 177 453 106 600 161 968
Zisk (€) 11116 1 800 30 993 5778 13 568
Majetok(€) 39 818 70 990 272 837 181 476 256 257

Zdroj: Interné dokumenty podniku TERAMETAL, s. 1. 0.

Zakaznici

Zakaznikmi podniku su fyzické osoby, podniky a municipalita. VSetky tieto subjekty
vyuzivaju ako sluzby kovovyroby tak aj sluzby stavebnych strojov. Fyzické osoby vyuzivaja

sluzby podniku dost’ Casto, avsSak tieto prace su kratkodobé a tvoria najmensi podiel na
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trzbach podniku. Vyhodou spoluprace s fyzickymi osobami je to, Ze tieto subjekty platia
odberatel'ské faktiry v lehote splatnosti. Nevyhodou je ako sme uz spominali pri
demografickom prostredi, ze vyznamnou skupinou zdkaznikov ako fyzickych osob su
obyvatelia v produktivnom veku, ktorych tempo rastu kazdym rokom klesa.

Podniky, stkromné subjekty a minicipalita predstavuji najvacsiu Cast’ na trzbach.
Dévodom je, Ze podnik pre ne vykonava velké zédkazky a tym s nimi nadobtida pracovny
vztah. Tento pracovny vztah je dblezity pretoze subjekty vyuzivaju sluzby podniku
dlhodobo a odportcajii ho d’alsim subjektom. Nevyhodou spoluprace je, ze podnik do
velkych zékaziek investuje vel'a financnych prostriedkov a nie vzdy mu subjekty uhradia
odberatel'ské faktiry v lehote splatnosti.

Podnik sa snazi wudrzat si stdlu klientelu prostrednictvom rozSirovania
poskytovanych produktov a sluzieb. Je vSak vel'mi naro¢né vyhoviet’ vSetkym poziadavkdm
zakaznikov. Hlavnymi faktormi, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie zakaznikov je cena, kvalita,
technologie a casova naro¢nost. TERAMETAL, s. r. 0. sa snazi prostrednictvom kvalitnych
vyrobkov asluzieb za adekvatne ceny uspokojit potreby ako stCasnych tak aj

potencionalnych zakaznikov.
Dodavatelia

Dodéavatelia pre oddelenie kovovyroby:

e ZinkPower, s. r. 0. — podnik zaoberajlci sa ziarovym zinkovanim, protikoréznou
ochranou a praskovym lakovanim. Nachddza sa priamo v meste Martin takze podnik
nema vysoké ndklady na prepravu. Podnik vyuZiva jeho sluzby pravidelne ako
ochranu materialu proti korézii a celkovému vzhladu materidlu resp. vyuzivanych
kovov. Dodacia doba je rozlicnd, v zavislosti od mnoZzstva materialu ale zvycajne sa
pohybuje do 5 pracovnych dni. Mesa¢né néklady nie je mozné presne urcit’ nakol’ko
nie su pri kazdom opracovani kovov potrebné sluzby tohto podniku.

e Raven, a. s. — popredny distributor hutnickeho materialu na Slovensku s pobocku
v Martine. Podnik od neho odbera plechy, ty¢e profilového prierezu, rary, zvarané
siete, uzavreté profily, droty a doplnkové vyrobky. Dodacia doba je zvycajne do 2
tyzdnov a podnik od neho odobera material podl'a potreby.

e ThyssenKrupp Ferostav, s. r. 0. — pobocka sidliaca v Martine, ktora sa zameriava
na predaj hutnickeho a nerezového materialu ako betondrska ocel’, valcované profily,
droty, plechy, rary a tahané profily. Dodacia doba je do 2 tyzdiiov a tak isto ako pri
podniku Raven, a. s., podnik od neho odobera materidl podl'a potreby.
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Dodavatelia pre oddelenie zemnych a vykopovych prac:

e TERRASTROJ SPOL, s. r. 0. — podnik so sidlom v Ziline, ktory zabezpeduje
nahradné diely, oleje a mazadla na stavebné stroje znacky JCB. Vyhodou je kvalita,
avSak za vysoké ceny a dostupnost’. Dodavky si podnik zabezpecuje sam.

e DENISON, s.r. o. — ¢esky podnik so Specializdciou na predaj ndhradnych dielov
na stavebné stroje, sidliaci v Olomouci. Pontka kvalitné a za prijatelné ceny
nahradné diely, ktoré podnik odobera kazdého pol roka. Dodavky materialu si podnik
zabezpecuje sam vlastnou dopravou. Nevyhodou je dostupnost’ pretoze sa nachadza
pomerne daleko, podnik si to vSak kompenzuje uSetrenymi finanénymi

prostriedkami.

Konkurencia

V oblasti stavebnictva a kovovyroby je velkd konkurencia, ktord je tvorena bud’
podnikmi alebo Zivnostnikmi. Napriek velkej konkurencii je postavenie podniku na trhu
relativne stabilné avSak ohrozuju ho podniky, ktoré st na trhu dlhsi ¢as a ich postavenie je
stabilnejSie. Najvac¢simi konkurentmi v oblasti stavebnictva st TERACOM a SaND.
Konkurencia v oblasti kovovyroby pozostava najmi z podnikov Turimex a SOTEKO.

TERACOM, s. r. o. je podnik so sidlom v Martine a posobnostou v oblasti
stavebnictva od roku 2006. Za cel¢ jeho pdsobenie sa dokazal umiestnit’ na trhu ako
popredny stavebny podnik. Spektrum poskytovanych sluzieb je rozsiahle a okrem sluzieb,
ktoré poskytuje aj TERAMETAL, s. r. o. pontka aj d’alSie ako st realizacia dopravnych
stavieb, praca s ploSinou a recyklacia stavebnych odpadov. Velkou vyhodou podniku je
roéznorodost’ stavebnych strojov a dlhsie posobenie na trhu (vybudoval si stalu klientelu).
Obrat za rok 2014 bol vo vyske 4 298 464 €.

SaND, s. r. o. je podnik v oblasti stavebnictva, ktory bol zalozeny v roku 1993
v Martine. Za roky jeho pdsobenia si vybudoval komplexné logistické zazemie. Poskytuje
komplexné sluzby v oblasti kamionovej dopravy, realizuje prace so stavebnymi strojmi
a predava vlastné betonové zmesi. Vyhodou je kvantita a roznorodost’ stavebnych strojov
a taktiez dlhSie posobenie na trhu. Obrat za rok 2014 predstavoval 2 931 607 €.

Turimex, spol. s. r. 0. pdsobi na trhu od roku 1997. Patri medzi popredné podniky
so zameranim na zdkazkovi kovovyrobu, stavebné zdmocnictvo, ocelové konStrukcie
a d’alSie Cinnosti spojené s tymto zameranim. Vyhodou s dlhoro¢né sktisenosti, stala
klientela v celej SR ale aj v zahrani¢i a najma rozsiahle spektrum poskytovanych vyrobkov.

Podnik v roku 2014 vykézal obrat vo vyske 199 218 €.
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SOTEKO, s. r. o. pdsobi v oblasti kovovyroby od roku 1995. Podnik poskytuje
rovnaké vyrobky ako aj TERAMETAL, s. r. o. avSak pri vyrobe vyuziva modernejSie
technologie. Vyhodou podniku je stala klientela nakol'’ko mé uzavreté dodavatel'ské zmluvy,

modernejSie a vSestrannejsie technologie. O tejto vyhode svedci aj obrat za rok 2014, ktory

bol vo vyske 657 613 €.

4.2.3 SWOT analyza

Z informacii, ktoré sme =ziskali skimanim mikroprostredia a makroprostredia
zostavime SWOT analyzu. SWOT analyza sa bude skladat’ z 2 ¢asi a to S/W (silné a slabé
stranky) a O/T (prilezitosti a hroby).

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza podniku TERAMETAL, s. 1. o.

Silné stranky: Slabé stranky:
- kvalita produktov a sluzieb - vysokd konkurencia
- Siroké spektrum poskytovanych - velkost’ firmy
produktov a sluzieb - nedostatok vlastnych finanénych
- dlhoro¢né skusenosti zdrojov
- kvalifikovany zamestnanci - nizky vysledok hospodarenia
- umiestnenie na trhu - neexistujuci systém odmenovania
- vlastné priestory - nizka motivacia zamestnancov
- malo reklamacii - zvySovanie narokov zékaznikov
- samostatnost’ pri udrzbe a oprave - nepokrytie celého trhu

strojov a zariadeni

- dobry dodavatelia s prijatelnymi
cenami

- kvalitné stroje a technologie

- staly zdkaznici

Prilezitosti: Hrozby:
- rast prijmov, HDP - znizovanie poctu obyvatelov
- pokles inflacie - konkurencia zo zahranicia (dovoz)
- nové technologie, stroje - pocasie
a technologické postupy - legislativne zmeny
- pokles nezamestnanosti - zvySovanie narokov na Zivotné
- preniknutie do novych okresov, prostredie
krajov - rastlci vyvoj cien ropy
- rozSirenie ponuky vyrobkov a
sluzieb

Zdroj: vlastné spracovanie

Z porovnania silnych a slabych stranok vidime, Ze medzi hlavné problémy podniku
patri nedostatocné pokrytie trhu najméi kvoli nedostatoénému mnozstvu typov stavebnych
strojov a tiez Specializacii zamestnancov. I ked’ su zamestnanci kvalifikovany v ich obore na
niektoré prace sa vyzaduje Specidlne vzdelanie ako napr. na vykop vodovodnych pripojok.

Na takuto pracu je potrebné mat’ zamestnanca, ktory ma nie len vodi¢ské opravnenie typu C
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a strojny preukaz ale aj vzdelanie v obore vodointalatér. Dal§im problémom je slaba
motivacia zamestnancov, ktora sa odraza v neexistujicom systéme odmenovania. Medzi
pozitiva patri hlavne fakt, Ze podnik si za svoje posobenie vybudoval dobré meno, ktoré mu
udrziava zdkaznikov a Ciastocne oslovuje aj potencionalnych zdkaznikov. Toto meno si
vybudoval na zéklade kvalitne poskytovanych vyrobkov a sluzieb, ktoré realizuje
prostrednictvom kvalitnych strojov a zariadeni. Schopnost’ vykondvat' opravy a udrzbu
strojov samostatne, pomaha podniku uSetrit’ pefiazné prostriedky, ktoré méze investovat’ do
rozvoja podniku ako napr. do reklamy. Podnik vykazuje za sledované obdobie klesajuci
vyvoj vysledku hospodérenia, ktory je zapri¢ineny vysokymi nakladmi.

Prilezitosti predstavuju pre podnik zniZenie nezamestnanosti a zvySenie prijmov,
mozeme teda v budicnosti predpokladat’ zvySenie dopytu po vyrobkoch a sluzbach
podniku. Hrozbou je, ze za posledné sledované obdobia klesd pocet obyvatelov
produktivneho veku. Za tychto nepriaznivych podmienok vidime teda velku prilezitost
v presadeni sa podniku aj v inych okresoch, pripadne krajoch kde méze ziskat' novych
zakaznikov a tym zvysit’ svoje obraty. Nevyhodou vsak je, ze sa zvySuje medziro¢ny dovoz
vyrobkov z kovov, ktory znamend vysSiu konkurenciu na trhu a tazSie presadenie sa na

novych trhoch.
4.3 Diskusia

Po dokladnej analyze vnatorného a vonkajsieho prostredia, ktora viedla k zostaveniu
analyzy SWOT, stanovime podniku TERAMETAL, s . r. 0. hlavny ciel’, od ktoré¢ho sa budu
odvijat’ parcialne ciele. Pre stanovené ciele navrhneme vhodné marketingové stratégie, ktoré
d’alej rozoberieme, prostrednictvom marketingového mixu. Prvky marketingového mixu
implementujeme do vykonavacich programov, ktoré budu zahfiiat’ konkrétne aktivity a ich
Casové ohrani¢enie. Vykonavacie programy st predpokladom dosiahnutia stanovenych
cielov. Na zdklade navrhnutych vykonavacich programov zostavime rozpocet a stanovime

priebeh kontroly.
4.3.1 Marketingové ciele

Predpokladom vytycenia hlavného marketingového ciel'a bola analyza SWOT. Na
rok 2016 sme stanovili hlavny ciel’, ktorého splnenie je determinované splnenim parcidlnych
cielov. Hlavnym ciel'om je zvySenie trzieb podniku o 15 % oproti predchadzajuicemu roku
2015. Tento ciel mézeme dosiahnut’ prostrednictvom rastu podielu na trhu o 10 %,

rozsirenia ponuky poskytovanych produktov o 5% a zvySenia motivacie zamestnancov.
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4.3.2 Marketingové stratégie

Na stanovené marketingové ciele aplikujeme marketingové stratégie, ktorymi sa
snazime dané ciele dosiahnut. Uplatnime stratégie, ktorymi su stratégia diferencidcie
produktu a stratégia trhovej orientacie. Pri stratégii diferencidcie produktu sa snazime
vyrobky a sluzby odlisit’ od ostatnych a tym si udrzat’ si¢asnych a prildkat’ potencionalnych
zakaznikov. Pri pracach so stavebnymi strojmi mozeme odliSit’ sortiment poskytovanych
sluzieb prostrednictvom zvySenia kvalifikdcie zamestnancov, pripadne pridanim
doplnkovych casti danym strojom. Kovovyroba, ktorej vystupom su rozli¢né vyrobky z kovu
sa mdze odliSovat od konkurenénych vyrobkov vy$Sou kvalitou pouzitych materidlov
(kovov, naterov, tvarov), trvanlivostou a poskytnutim pravidelnej udrzby o vyrobky.
Z tychto hl'adisk sa podnik stane zaujimavejsi pre zakaznikov, nakol’ko v pripade vyuzitia
stavebnych strojov mu mdze okrem beznych sluzieb poskytnut’ aj d’alie, na ktoré by si za
inych okolnosti musel vyuzit' sluzby iného podniku. Specifické a kvalitné vyrobky z kovu
pritiahnu nie len potencialnych ale udrzia aj si¢asnych zdkaznikov vd’aka ich vlastnostiam.
Touto stratégiou by sme mohli dosiahnut’ zvySenie podielu na trhu a s tym spojené vyssie
trzby.

Stratégia trhovej orientdcie bude zamerand na poskytovanie sluzieb stavebnych
strojov a vyrobu vyrobkov z kovu v oblasti stavebnictva. Tak ako sme uz spominali pri
stratégii diferenciacie produktov a sluzieb tak aj pri tejto stratégii plati fakt, Zze zakaznici
vyuziju radsej sluzby podniku, ktory im dokaze poskytnut’ viac sluzieb. Podstatna cast’
zakaznikov vyuziva sluzby stavebnych strojov pri stavani budov, ciest, kanalizacii a pod.
Tito zékaznici pri stavani uvedenych predmetov potrebuju aj napr. betonaz, zabradlia,
balkony, kovové konstrukcie, ktoré im podnik médze poskytnut. Takymto sposobom si
podnik zvysi konkurencieschopnost’, vybuduje si stabilné miesto na trhu, zvySi obrat

a uspokoji poziadavky zékaznikov.
4.3.3 Marketingovy mix

Marketingové stratégie su rozvrhnuté do jednotlivych oblasti ako je produkt, cena,

distribucia, komunikacia a l'udia.
Produkt

Cielom podniku je aby jeho produkty a sluzby boli odli§né od ostatnych a tym mu
zabezpecili stalych zakaznikov a presadenie sa na trhu. Vo vyrobnom oddeleni (kovovyrobe)

produkuje produkty ako su kované ploty, brany, zabradlia, kovové konstrukcie a d’alSie
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vyrobky z kovu (zelezo, antikor). Aj ked podnik je jedine¢ny svojou vyrobou pretoze vyraba
origindlne tvary napr. plotov, vyuziva kvalitné technolégie a materialy, nezaradil do
pouzivania vyrobky, vyrobené z hlinika. Prave vyrobky z tohto materialu s lacnejSie, mene;j
naro¢né na udrzbu a pre zakaznikov cenovo dostupnejsie. Pre planované obdobie podnik
zacne vyuzivat’ hlinikovy materidl na vyrobu vyrobkov ako st napr. zdbradlia, schody a pod.
Prave prostrednictvom hlinikového materidlu méze oslovit’ potenciondlnych zdkaznikov,
ktorym sa pacia vyrobky z kovu ale kvoli ich cene si ich nemdzu zaobstarat’ Podnik poskytne
bezplatnli obhliadku, poradenstvo a montdz danych komponentov resp. vyrobkov.
Oddelenie stavebnych strojov bude uzko spolupracovat’ s vyrobnym oddelenim.
Stavebné stroje pracuju v teréne kde sa nachadza velké mnozstvo potencionalnych
zakaznikov a pri realizcii prac na stavbach sa mdézu poskytnat’ sluzby kovovyroby.
Stavebné stroje budi vybavené doplnkovymi castami apracovat na nich buda
kvalifikovany zamestnanci, ktory moézu vykondvat aj iné prace, na ktoré treba osobité
vzdelanie (vodoinstaletér). Medzi doplnkové Casti patria mixovacia lyZica na beton, lyZica
na odhfiianie snehu, kladivo, hydraulickd ruka a pod. Vsetky tieto Casti zabezpecia

komplexné sluzby pre pripravné prace na stavbu.
Cena

Pri tvorbe ceny zohl'adnime naklady, marzu a sucasné ceny konkurencie. Hlavnym
zamerom bude vytvorenie cien, ktoré budu zaujimavé pre zdkaznikov a podnik nimi pokryje
néaklady, dosiahne zisk. Podl’a typu stavebného stroja budu ceny nasledovné:

e traktorbager JCB 4CX 28 — 33 €/hod.,

e minirypadlo 24 —26 €/hod.,

e nakladné auto 25 — 26 €/hod.,

e Zeriav 36 — 38 €/hod.
Spodnd hranica ceny bude urfend predovSetkym pre vicSie objednavky to znamena
obsiahlejSie vyuZitie sluzieb podniku. Ostatné cenové hranice sa vyuZziji na zéklade dohody
medzi podnikom a zakaznikom.

Predajné ceny vyrobkového oddelenia st stanovené nakladmi (cenou za kilogram
kovu a prislusnej hodinovej sadzby zamestnanca) a marzou. Podstatny vplyv na vyslednu
cenu maju aj ceny konkurencie, preto podnik uplatni zl'avy na vyrobky. Ak bude cena
vyrobkov vyssia ako 10 000 € podnik poskytne zlavu vo vyske 15 %. Pri menSich
zakazkach kde nebude uplatnend fixnd zl'ava 15 %, bude moZzna dohoda medzi podnikom

a zakaznikom.
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Distribucia

Podnik bude distribuovat’ jeho vyrobky a sluzby priamo, prostrednictvom nulového
kandlu a nepriamo v spolupraci s velkoobchodom a maloobchodom. Priama distribucia
spociva v tom, Ze podnik vlastnou ¢innostou zabezpe¢i vSetky potrebné ukony, aby sa
vyrobky asluzby dostali priamo k zakaznikovi. Dodacia doba zavisi od zloZitosti
objednavky. V spolupraci s velkoobchodom, pripadne maloobchodom méze podnik zvysit’
svoj podiel na trhu a rozsirit pésobnost’ do inych okresov resp. krajov. Tento spdsob
distribucie sa bude vzt'ahovat’ len na vyrobky z kovovyroby a to na baze objednavky medzi
velkoobchodom, maloobchodom a podnikom. Podnik dod4 pozadované vyrobky do
velkoobchodu, kde ich nasledne mozu odkupit’ bud’ maloobchodnici alebo priamo kone¢ny
spotrebitelia. Pri dodavke tovaru do maloobchodu budil odberatelmi priamo kone¢ny

spotrebitelia.
Komunikacia

Vzhl'adom k rozpoctovému obmedzeniu oslovovanie potenciondlnych zdkaznikov
by sa uskutocnovalo prostrednictvom reklamy, priameho marketingu a public relations.

Reklama bude tvorend z propagacnych predmetov, mobilnej, tlacovej a internetove;]
reklamy. VSetky druhy reklamy buda orientované na produkt a na podnik. V stucasnosti
podnik vyuziva mobilnu a internetovl reklamu avSak k tymto reklamam pripojime eSte
propagacné predmety a tlacovu reklamu. Internetova reklama funguje prostrednictvom
webovej stranky, ktora sa bude aj nad’alej pouzivat,, avSak k nej pridime eSte aj reklamu na
socialnych sietach. Nosi¢mi mobilnej reklamy su vSetky stavebné stroje a autd, ktoré maju
na sebe potla¢ s nazvom podniku a kontaktnymi idajmi. Tlacova reklama bude zabezpecena
prostrednictvom inzercie v miestnych novinach kazdy kvartal. Podnik vyuzije aj reklamné
plachty, ktoré zavesi na urcity ¢as na svoje vyrobky ako napr. vyrobi branu a po dohode so
zakaznikom na 1u dé reklamnu plachtu.

Priamy marketing zabezpecime prostrednictvom dopytového systému CSkontakt.
Systém funguje tak, Ze zdkaznik do neho zadd svoje poziadavky (objednavku), systém
nasledne zasle objednavku vSetkym zaregistrovanym dodavatelom, ktori na fiu moéZzZu
reagovat’. Tymto sposobom podnik ziska spolupracu s novymi zdkaznikmi, ktorymi st bud’
fyzické alebo pravnické osoby. Ked'ze dopytovy systém sa vzt'ahuje na celé¢ izemie SR,
podnik mdze preniknit’ na nové trhy v inych okresoch resp. krajoch.

Public relations st vztahy s verejnostou, ktoré podnik zabezpe¢i ufastou na

spolocenskych aktivitach. Hlavnou tlohou je zlepSovat’ a udrzovat’ image podniku. V okrese
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Martin sa hlavne v letnych mesiacoch organizuji mnohé podujatia, ktoré zvysia popularitu
podniku. Na podujatia, ktoré sa konaju vo vonkajSom prostredi méze podnik priniest’
stavebné stroje a niektoré druhy vyrobkov, aby verejnost’ vedela ¢o je predmetom jeho
¢innosti a tak sa dostal do povedomia potencionalnych zakaznikov. Na takychto podujatiach
moze vyuzit' aj propagacéné predmety, ktoré rozda potenciondlnym zdkaznikom ako darcek.
Ludia

Podnik sa chce stat’ oblibenym u zdkaznikov vd’aka poskytovaniu kvalitnych
vyrobkov a sluzieb. Okrem toho chce mat’ blizky vztah nie len so zdkaznikmi ale taktiezZ aj
so zamestnancami podniku. Zamestnanci patria medzi najdolezitejsi clanok podniku pretoze
bez nich nie je mozné realizovat’ ciele a ulohy podniku. Ddlezité je vyvolat' u zamestnancov
zaujem o pracu prostrednictvom motivacie, na ktort sa pouzije odmenovaci systém. Systém
bude zalozeny na dobre vykonanej praci, to znamend, Ze sa budid sledovat vykony
jednotlivych zamestnancov. Pokial’ bude zamestnanec kladne hodnoteny, dostane peniazni

odmenu ku mzde. Peftazna odmena bude vyplacana kvartalne v rozpéti 50 — 100 €.

4. 3.4 Vykonavacie programy

Na rok 2016 bude podnik vyuzivat' k dosiahnutiu stanovenych cielov nasledujici
sthrn vykonavacich programov. Podkladom implement4cie vykonavacich programov st
vysSie uvedené stratégie a spracovany marketingovy mix. Konkrétne sme pre podnik
TERAMETAL, s. r. 0. vytvorili dva vykondvacie programy. Prvy vykonavaci program sa
zaoberd systémom odmenovania zamestnancov, druhy vykondvaci program sa tyka
realizacie komunikac¢nych aktivit, rozSirenia sortimentu vyrobkov a sluzieb a spoluprace so

sprostredkovatel'mi.
Vykonavaci program ¢. 1 — Systém odmenovania zamestnancov

Vykonavaci program €. 1 sa tyka zavedenia systému odmefiovania zamestnancov,
pomocou peniaznej odmeny ku mzde. Tato odmena je v rozpdti od 50 — 100 € a bude sa
vypléacat’ kvartalne. Vyska odmeny je zavisla od vykonu zamestnanca, to znamena, ak bude
zamestnanec plnit’ vSetky ulohy v stanovenych terminoch a zdrovenn mat pravidelnt
dochadzku, ma narok na peiiazni odmenu. V pripade, Ze zamestnanec nedodrzi poZzadované
podmienky, tento narok mu zanikd. Konkrétnu vySku odmeny stanovi manazér po
konzultacii s konatelom podniku. Cielom systému odmeiiovania je zvySenie motivacie

zamestnancov, ktora prispieva k zvySeniu vykonu jednotlivych zamestnancov.
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Tabul’ka ¢.3: Vykonavaci program ¢. 1

Systém odmenovania zamestnancov

Ciel’: zvySenie motivacie zamestnancov

Zodpovedna osoba: manazér

Aktivity Casovy rozsah

Penazné odmeny ku mzde 01.01.2016 - budicnost’

Zdroj: vlastné spracovanie

Vykonavaci program ¢. 2 — Realiziacia komunika¢nych aktivit, rozSirenie sortimentu

vyrobkov a sluZieb, spolupraca so sprostredkovatel’mi

Vykonavaci program €. 2 je zamerany na realizaciu konkrétnych komunika¢nych
aktivit, rozSirenie portfolia poskytovanych vyrobkov asluzieb a spoluprdcu so
sprostredkovatelmi (velkoobchod, maloobchod). Komunikacné aktivity sa skladaju
z vytvorenia funpage na socidlnej sieti (Facebook), inzercie v miestnych novinach
(Martisnko), sluzieb dopytového systému CSkontakt, propaga¢nych materialov (vizitky,
perd, kalendare, reklamné plachty), a webovej stranky. Jednotlivé aktivity st zamerané
najmid na ziskanie novych zdkaznikov a zvySenie verejného povedomia o podniku.
Rozsirenie portfolia poskytovanych vyrobkov a sluzieb sa bude realizovat’ prostrednictvom
zavedenia nového materidlu do vyroby, konkrétne hlinika a zvySenia kvalifikacie
zamestnanca (kurz — vodar, inStalatér). ZvySenim kvalifikdcie zamestnanca moze podnik
poskytovat’ d’alSie sluzby v oblasti stavebnych strojov, ktoré budu zamerané na vykop
vodovodnych pripojok, kanalizicie a pod. Tieto sluzby doteraz podnik nemohol poskytovat,
pretoze nemal kvalifikovaného zamestnanca, na vykon prace vo vodarenskej oblasti.
Spolupraca s velkoobchodom a maloobchodom, spo¢iva v najdeni vhodnych
sprostredkovatel'ov, na distribuciu vyrobkov podniku. KedZe podnik nema dostatok
finanénych prostriedkov, aby si najal agenta na vyhladdvanie sprostredkovatelov,
odporu¢ame vyhladavanie vo vlastnej rézii (manazér) a vyuzitie systému CSkontakt.
Cielom vykonévacieho programu €. 2 je zvySenie trzieb, prostrednictvom zvySenia podielu

na trhu a ziskania novych zakaznikov.
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Tabulka ¢.4: Vykonavaci program ¢. 2

Realizicia komunika¢nych aktivit, rozsirenie sortimentu vyrobkov

a sluzieb, spolupraca so sprostredkovatel’mi

Ciel’: vyssie trzby, vacsi podiel na trhu, ziskanie novych zakaznikov

Zodpovedné osoby: konatelia, manazér

Aktivity

Casovy rozsah

Vytvorenie fanpage na socialnej sieti

01.01.2016 - buducnost’

Inzercia v miestnych novinach - Martinsko

1., VL, IX., XIL./Q 2016

Vyuzivanie systému CSkontakt

01.01.2016 - 31.12.2016

Obstaranie propagacného materialu:
e vizitky — 500 ks
e perda—250ks
e kalendare — 50 ks
e reklamné plachty

01.01.2016 —10.01.2016
02.01.2016 — 15.01.2016
01.11.2016 - 01.12.2016
01.01.2016 - 31.01.2016

Webova stranka:
e aktualizdcia
e rocny poplatok za registraciu domény .sk

01.01.2016 — buducnost’
01.01.2016

Spolupraca so sprostredkovatel'mi (maloobchod,

vel’koobchod)

01.01.2016 - buducnost’

Poskytnutie zI'avy na vyrobky

01.01.2016 - 31.12.2016

Zavedenie nového materialu — hlinik 1 000 kg

01.02.2016 - 31.12.2016

13.01. 2016 — 15.03.2016

Kurz pre 1 zamestnanca — vodar, inStalatér

Zdroj: vlastné spracovanie

4.3.5 Rozpocet

Rozpocet marketingového planu sa skladd z predpokladanych ndkladov na
dosiahnutie stanovenych cielov podniku. Néklady na zavedenie systému odmefovania,
spo¢ivaji vo finanénom ohodnoteni zamestnancov (okrem manazéra a konatela —
zamestnanca), na zdklade ich pracovného vykonu. Zamestnanci budi omenovany penaznou
odmenou ku mzde kazdého Stvrt’ roka. Peflaznd odmena bude v rozpiti od 50 — 100 €. Pri
stanoveni nakladov na odmenovanie, vychadzame z doterajSich pracovnych vykonov
jednotlivych zamestnancov. Vykonavaci program €. 2 sa sklada z viacerych poloziek, ktoré
st finan¢ne naroc¢nejsie, no na druhej strane niektoré polozky si nevyzaduju ziadne finan¢né

naklady, preto ich neuvadzame (funpage, spolupraca so sprostredkovate'mi). Ceny su
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zostavené podla cennikov podnikov, ktoré poskytuji dané sluzby. Pri urovani ceny

a potreby hlinika, vychddzame z doterajSieho dopytu po vyrobkoch z tohto materialu.

Tabul’ka €. 5: Predbezné néklady na vykonavaci program €. 1

Aktivita Predbezné naklady v EUR/rok

1920

Penazné odmeny — systém odmenovania

Celkové predbezné naklady: 1 920 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka €. 6: Predbezné naklady na vykonavaci program ¢. 2

Aktivita Predbezné naklady v EUR/rok
Inzercia v miestnych novinach 264, 36
Sluzby systému CSkontakt 2268
Propagacny material:

o vizitky 20

e perad 60

e kalendare 201

e reklamné plachty 160
Webov4 stranka:

e aktualizicia 150

e roc¢ny registracny poplatok 23,90
Obstaranie materidlu — hlinnik 850
Kurz — vodar, insStalatér 590
Celkové predbezné naklady: 4 206, 26 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Celkové predbezné ro¢né naklady na vykonévacie programy €. 1 a ¢.2 su vo vyske
6 126,26 €. Vzhl'adom k predpokladanému vyvoju podniku je tato cCiastka adekvatna.
V pripade, Ze by podnik nemal dostatok finan¢nych prostriedkov navrhujeme, aby vyradil
z vykonavacieho programu €. 2 vyuzivanie systému CSkontakt, ktorého ro¢na cena je
najvyssia.

4.3.6 Kontrola

Kontrolu navrhnutych vykondvacich programov budi vykonavatel' konatelia

podniku a manazér. Navrhnuty marketingovy plan je zostaveny na 1 rok preto je nevyhnuté,
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aby sa pravidelne pocas celého tohto obdobia, vykonéavala priebezna kontrola (na konci
mesiaca). Predmetom kontroly budu najmé vyska trzieb, pocet zrealizovanych objednavok
a vykon zamestnancov. Kazdy kvartal sa uskuto¢ni porada, na ktorej sa budu rozoberat
dosiahnuté vysledky a plnenie stanovenych cielov. V pripade zistenia odchylok sa upravi
marketingovy plan tak, aby znova smeroval k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov. Délezité je
vsak to, Ze Gpravy planu nem6zu byt’ radikélne pretoze kazda vicsia zmena moze ovplyvnit’

cely priebeh plnenia stanovenych ciel'ov.
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Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo navrhnutie marketingového planu
vybraného podniku — TERAMETAL, s. 1. 0. Splnenie hlavného ciel'a bolo determinované
dosiahnutim parcidlnych cielov z teoretickej, analytickej a navrhovej Casti. Navrhovany
marketingovy plan sa sklada zo 7 Casti a to charakteristiky podniku, situacnej analyzy,
marketingovych ciel'ov, stratégii (vratane marketingového mixu), vykonavacich programov,
rozpoCtu a kontroly. Predpokladom zostavenia marketingového planu bolo teoretické
vymedzenie danej problematiky, ¢im bol splneny prvy parcialny ciel’.

V tivode analytickej Casti sme stru¢ne charakterizovali samotny podnik a predmet
jeho cinnosti. V dalSom kroku sme vypracovali situaéni analyzu prostrednictvom
detailného rozboru vonkajSiecho a vnitorného prostredia podniku. Ziskané informacie
z analyzy vonkajSieho a vniitorného prostredia sme vyuzili pri zostaveni analyzy SWOT.

V ndvrhovej casti sme prostrednictvom silnych, slabych stranok, prilezitosti
a hrozieb navrhli hlavny ciel’, od ktorého sa ovijaju parcidlne ciele. Za hlavny ciel’ sme
stanovili zvySenie trzieb o 15 % a parcialne ciele, ktorymi su rast podielu na trhu, rozsirenie
portfolia poskytovanych produktov a zvySenie motivacie zamestnancov. Stanovené
marketingové ciele tvorili predpoklad pre navrh marketingovych stratégii, ktorymi su
stratégia diferencidcie produktu a stratégia trhovej orientacie. Jednotlivé stratégie su blizSie
rozpracované pomocou marketingové mixu, ktory sa skladd z produktu, ceny, distriblcie,
komunikacie a I'udi. Pri kazdej polozke marketingového mixu sme navrhli sposob, akym by
podnik mohol stanovené¢ ciele dosiahnut. Stratégie ako aj jednotlivé polozky
marketingového mixu sme implementovali do vykondvacich programov, ktoré zahtiiaju
konkrétne aktivity aich ¢asové ohranicenie, prostrednictvom ktorych podnik dosiahne
vymedzené ciele. Podniku sme navrhli 2 vykonavacie programy. Prvy vykondvaci program
sa tyka zavedenia systému odmenovania zamestnancov. Cielom systému je zvySenie
motivacie zamestnancov. Druhy vykonavaci program je zamerany na realizaciu konkrétnych
komunikacnych aktivit, roz§irenie portfolia poskytovanych vyrobkov a sluzieb a spolupracu
so sprostredkovatelmi (velkoobchod, maloobchod). Ciel'mi tohto systému st zvySenie
podielu na trhu, povedomia o podniku a ziskanie novych zdkaznikov. Oba vykonavacie
programy smeruju k dosiahnutiu hlavného ciel’a, ktorym je zvySenie trzieb o 15 %. Pre
jednotlivé polozky vykonavacich programov sme zostavili rozpocet. Predpokladané naklady
na rozpocet si vo vyske 6 126, 26 €. Z analyzy finan¢nej situacie podniku sme skonstatovali,

ze vyska ndkladov je primerand k finanénym zdrojom podniku. Poslednym krokom
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navrhovaného marketingového pldnu je vykonavanie priebeznej kontroly plnenia
navrhovanych cielov. Kontrolu plnenia stanovenych cielov budi vykonavat konatelia
a manazér podniku.

Na zéklade uvedenych skuto¢nosti povazujeme hlavny ciel' a parcidlne ciele za

splnené.
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