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ABSTRAKT

Varga Roland: Novy produkt a jeho uvedenie na trh — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodné Fakulta; Katedra marketingu. Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing. Jaroslav Kita,
CSc. — Bratislava: OF EU (2019, 85s.)

Hlavnym cielom diplomovej prace je skumanie a charakterizovanie nového produktu
a vypracovanie navrhu uvedenia produktu na trh. Téma diplomovej prace je aplikovana na
konkrétny podnik Aplha innotec, ktory vyrdba novy produkt Alira Dizajn plus, ktory si

zela uviest na slovensky trh.

Préaca je rozdelena do piatich kapitol. Praca obsahuje 3 grafy, 7 tabuliek, 2 obrazky a 1
prilohu. Prva kapitola je venovana stfasnému stavu rieSenej problematiky doma
a Vv zahrani¢i a obsahuje teoretické poznatky skimanej problematiky, vymedzuje pojmy,
metodika a metddy skumania. V druhej kapitole je stanoveny ciele zavere¢nej prace.
V tretej kapitole navrhujeme metody, ktoré v praci pouzijeme. Prakticka Cast’ prace sa
zaoberd charakteristikou skimaného podniku Alpha innotec. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je vypracovanie navrhu uvedenia nového produktu Alira Dizajn plus na trh,

zhrnutie vysledkov a najdolezitejSich poznatkov.

KPucové slova:

Novy produkt, vyvoj nového produktu, marketing, marketingovy mix, plan uvedenia na

trh, inovacna stratégia, zivotny cyklus produktu



ABSTRACT

Varga Roland: New product and its market launch - University of Economics in Bratislava.
Business Faculty; Department of Marketing. Thesis supervisor: prof. Ing. Jaroslav Kita,
CSc. - Bratislava: OF EU (2019, 85 p.)

The main aim of the thesis is to investigate and characterize a new product and develop a
proposal for launching a product on the market. The topic of the thesis is applied to a
particular company Aplha innotec, which produces a new product Alira Dizajn plus, which
it wishes to introduce to the Slovak market.

The work is divided into five chapters. The work contains 3 graphs, 7 tables, 2 pictures and
1 attachment. The first chapter is devoted to the current state of the issue at home and
abroad and contains theoretical knowledge of the issue, defines the concepts, methodology
and methods of research. The second chapter defines the objectives of the final thesis. In
the third chapter we propose the methods we use in the work. The practical part deals with
the characteristics of the investigated company Alpha innotec. The result of the solution to
this issue is the elaboration of a proposal for launching a new product Alira Design plus on

the market, a summary of the results and the most important knowledge.

Keywords:

New product, new product development, marketing, marketing mix, marketing plan,

innovation strategy, product life cycle
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UvoD

Uspesnost’ podnikatel'skej stratégie je podmienend v podmienkach udrZatelného
rozvoja na udrzatelnych inovéciach, ktoré umoziuju podnikatel'skému subjektu prinaSat’
podnety Kk nakupu dokonalej$ich novych produktov. Uvadzania na trh novych produktov
znamena pozitivnu zmenu v ponuke. Miera zmeny , ktorej nositel'om je novy produkt je
velmi rozdielna v zAvislosti od kategdrie do ktorej tento produkt patri. VSetky stupne
inovécie novych produktov majd v marketingu svoje miesto. Inovaéna stratégia je z tohto
doévodu neoddelitelnou sucastou v marketingovej stratégii podniku. Vzhl'adom na to, ze
uvadzanie novych produktov na trh je Coraz narocnejsie, tym vacsie marketingov usilie

treba vynalozit’ na vypracovanie marketingového planu uvedenia nového produktu na trh.

Spolo¢nost” Alpha innotec sa zaobera vyrobou, vyskumom a predajom tepelnych

cerpadiel pre domacnosti, komeréné priestory a priemysel.

Cielom diplomovej prace je skumanie a charakterizovanie nového produktu
a vypracovanie navrhu uvedenia nového produktu na trh. Téma diplomovej prace je
aplikovana na konkrétny podnik Aplha innotec, ktory vyrdba novy produkt Alira Dizajn
plus, ktory si zeld uviest’ na slovensky trh. Ciel'u diplomovej prace zodpoveda jej Struktura.
V prvej kapitole diplomovej prace su formulované teoretické vychodiskd skumanej
problematiky z aspektu domacej a zahrani¢nej literatiry. V ramci nej sa vysvetluju
zadkladné pojmy a aspekty suvisiace s danou problematikou. Kapitola sa zameriava na
definiciu nového produktu, inova¢né stratégie a etapy vyvoja nového produktu a Zivotného
cyklu produktu. Uspesnost uvedenia nového produktu v praxi slvisi so spravnym

pochopenim a aplikovanim teérie v danom trhovom prostredi.

V druhej atretej Casti diplomovej prace je formulovany ciel' prace, metodika
ametody skdmania. V ramci tejto Gasti su formulované vyskumné otazky. Stvrta ast
diplomovej prace sa zaobera charakteristikou nového produktu a podniku, ako aj ndvrhom
marketingoveho planu uvadzania nového produktu na trh. V ¢asti diskusia su zhodnotené
vyskumné otazky a odportacania. V zavere diplomovej prace sU zahrnuté najdolezitejsie

poznatky tykajlce sa skimanej problematiky.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vymedzenie pojmov

e Marketing

Marketing ma velky podiel vraste arozvoji ekonomiky. Tvori prostriedok
k zvySovaniu a zlepSeniu vdzieb medzi firmou a trhom. Hlavnou Glohou je uspokojovanie

potrieb a priani zakaznikov.

J. Kita, a kolektiv uvadza, Ze ,,z celospolo¢enského hl'adiska sa marketing chape
ako spoloCensky ariadiaci proces, v ktorom jednotlivci askupiny ziskavaju

prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnot to, o potrebuji a chci.«!

Ako uvadza P. Kotler aK. L. Keller ,marketing sa zaobera identifikaciou
a uspokojovanim Tudskych a spolo¢enskych potrieb. Jednou z najstruénejsich trefnych

definicii marketingu je uspokojovanie potrieb z cielom dosiahnut’ zisk.*?

Podl'a M. Foreta ma ,,kazdy typ marketingu neznamena vlastné ni¢ iné ako poznat
a dokéazat’ uspokojovat potreby a Zelania zakaznikov lepSie ako konkurencia. V tom
spo¢iva podstata marketingu a uréujuci vyznam a Uloha zédkaznikov pre fungovanie

podniku.*?
e Trh

Trh predstavuje miesto kde sa stretdva ponuka s dopytom teda trh kupujiceho
a predavajliceho. V ramci trhu je délezité rozlisit' chovanie zakaznikov na trhu. Na tento
ucel vyuzivaji podniky segmentaciu trhu a z&kaznikov. Segmentacia je technika ktora
pomoze firme rozdelit’ vel’ky trh na mensie konzistentnejSie Casti a zvoli si segment ktory

najlepsSie zodpoveda stanovenim celom podniku.

LKITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2017. 20 s. ISBN 978-80-8168-550-7

2 KOTLER, Philip — KELLER, Lane Kevin. Marketing managment. Praha: Grand Publishing, 2013. s. 8.
ISBN 978-80-247-4150-5

3 FORET, Miroslav. Marketing zaklady a principy. Brno : BizBooks, 2012. s. 116. ISBN978-80-265-0038-4.



Ako uvadza J. Lisy a kolektiv je ,, zrh predstavuje mechanizmus realizacie zaujmov
jednotlivych trhovych subjektov, t. j. mechanizmus, prostrednictvom ktorého kupujdci
a predavajuci na seba navzdajom poésobia, aby urcili ceny a mnozZstva tovarov. Niektoré

trhy sa v siicasnej ekonomike organizujii na internete. “*

Dalej podla J. Kitu, a kolektivu je ,.trh z marketingového hladiska je zoskupenie
existujucich a potencidlnych kupujicich produkt. Velkost trhu zavisi od poctu osob, ktoré:
1. prejavuju Zelanie kupit urcity produkt,
2. maju potrebné zdroje na jeho ziskanie,

3. chcii vymenit tieto zdroje, aby ziskali poZadovany produkt.
e Podnik

Podnik predstavuje fungujuci a stale sa rozvijajuci objekt. Hlavnou ulohou podniku
je dodavat’ produkty a sluzby v pozadovanom mnozstve, Case a kvalite s cielom dosiahnut’

pozadovanu rentabilitu.

Charakteristickymi  znakmi podniku sG prédvna aekonomickda samostatnost’
prostrednictvom ktorych podnik vstupuje na trh, vytvara vztahy zo zéakaznikmi
a konkurenciou. Uspesnost’ podniku sa odvija od jeho zakladnych cielov ku ktorym patria

zisk, rentabilita, rast trzieb a podiel dosiahnuty na ur¢itom trhu

S. Kassay uvadza Ze, ,, podnik je pre podnikatela prostriedkom existencie. Zdroveri
je existencnou zakladnou pre vsetkych zamestnancov alebo inych podielnikov. To je

hlavnym d6évodom zaujmu o rozvoj podniku a podnikania. *®

Ako uvadza P. Bello , komplexnost ekonomického a spolocenského prostredia

podniku rozsiruje oblast zodpovednosti podniku o nové aspekty. “/

4 LISY, Jan a kol. Ekonémia.1. vyd. Praha : Wolters Kluwer, 2016. s. 60. ISBN 978-80-7552-275-7.
S KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2017. s. 28. ISBN 978-80-8168-550-7.
8 KASSAY, Stefan a kol. Podnik a podnikanie. Bratislava : VEDA, 2006. s. 4. ISBN 80-224-0775-5.
" BELLO, Pascal. Stratégie et. RSE. Paris :Dunod, 2014. s. 178. ISBN 978-2-10-070573-3.
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e Konkurencia

Konkurencia je proces v ktorom sa stretavaju rozlicné subjekty trhu v ramci ktorého

chce kazdy dosiahnut’ vyhodnej$iu poziciu.

Bouckova, a kol., uvadzaju, ze ,,predpokladom Uspechu podniku na trhu je znalost’
konkurencie. Konkurenéné prostredie ma velky vyznam, pretoze vytvara stimuly na
znizovanie nakladov , na inovaciu produktov aich zdokonalovanie, ako aj ich lepSie
vyuzite. Podnik reaguje na konkurenciu prislusnou marketingovou stratégiou, ktord mu
zabezpecuje konkurenéné vyhody. Vypracovanie spravnej marketingovej stratégie, ktora
zohladnuje novost’ inovacény charakter sortimentu, Stddium Zzivotného cyklu produktu,

trhovy podiel atd’. je naroénou tilohou pre budiicnost’ kazdého podniku.*®
e Marketingovy mix

Je velmi dolezit¢ skumat, zaznamenavat areagovat na transformaciu
marketingového mixu pri neustidle sa uskutoéiujucich zmenach na trhu. Produkt cena
distribucia a marketingova komunikacia st prvky identifikovatel'ného celku, ktoré podniku

davaju smer.

J. Kita, kolektiv uvadza, ze ,,marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov,

ktoré firma pouZiva na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.™®
Nastroje marketingu
e Produkt

Jednym z najdodlezitejSich nastrojov marketingového mixu je produkt, ktory
zaujima kl'aCove postavenie. Ako konstatuje M. Karlicek ,,za produkt mozZeme povazovat
nielen akykolvek fyzicky tovar, ale tiez sluzby, informdcie, myslienky, zdZitky aich

najréznejsie kombindcie, pokial teda mézu byt predmetom vymeny. <1

8 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. s. 83. ISBN 80-7179-577-1.

% KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2017. s. 39. ISBN 978-80-8168-550-7.

10 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha : GradaPublishing, 2013. s. 154. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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Zé&kladna P. Kotlerova definicia hovori ,,pod pojmom produkt rozumieme vsetko,

&o tvori ponuku na trhu.“!

Takto podobne vyjadril svoj nazor aj J. Kita, ktory uvadza, ze pod pojmom produkt:

,rozumieme vietko, ¢o sa moze ponuknut’ na trhu a méoze uspokojit’ nejakti potrebu.*1?

Tato potreba moze mat’ rozne podoby:
e materidlne veci (odev, stroje, ...), Vktorych maji velky podiel fyzické
vyrobky, t.j. produkty, ktoré vznikli vo vyrobnom procese,
e sluzby (pravnické a dodavatel'ské),
e 0soby (umeleckeé a $portové vykony),
e myslienky (planovanie rodiny, zivot bez drogy),
e miesto (na pobyt, dovolenku),

e organizécie (rézne kluby, politické strany).

Samozrejme, Ze okrem definovania produktu je ddlezité vysvetlit’ aj nasledujice
pojmy:

., Vyrobkovy rad, ktory predstavuje skupinu vyrobkov. Tato skupina je pribuzna
svojou funkciou alebo patri do tej istej cenovej skupiny, respektive hladiny. Sortiment
predstavuje to mnoZstvo vyrobkov, ktoré prinesie firma na trh. Su to rézne vyrobky

a skupiny vyrobkov*.13

V pripade, ak firma disponuje viacerymi vyrobkovymi radami, hovorime, Ze ma aj
vyrobkovy mix. Vyrobkovy mix vtomto pripade moézeme nazvat vyrobkovym

sortimentom.

Vyrobkovy mix vymedzuje Styrmi dimenziami — §irkou, dizkou, hibkou

a pribuznostou:

Sirka vyrobkového mixu je vymedzena podetnostou diferencovanych vyrobkovych

radov. Firma ich produkuje alebo predava.

11 KOTLER, Philip. Marketing. Praha : GradaPublishing, 2004. s. 381. ISBN 80-247-0513-3.
2 KITA, Jaroslav a kol. 2017. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2017. s. 219. ISBN 978-80-8168-550-7.
13 RAJT, Stefan. Marketing. Bratislava : Sprint, 2000. s. 51. ISBN 80-88848-62-8.

12



Dizka vyrobkového mixu je vo vzajomnom vztahu s celkovym poétom druhov

vyrobkov vyrabanych firmou.

Hibka vyrobkového mixu predstavuje mnoZstvo variantov pontkanych z kazdého

druhu vyrobku vo vyrobkovom rade.

Pribuznost'ou vyrobkového mixu nazyvame to, aku podobnost’ predstavuju rozne,
respektive jednotlivé vyrobkové kolekcie (subory) z aspektu finalneho (kone¢ného)

pouzivania.

Ked'Ze sa produkt nachadza v marketingovom mixe ako prvy ma svoje miesto vo
firme presne zadefinované. Neda sa substituovat’ inym nastrojom, ked’ze kazdy podnik
v uréitom zmysle nieCo produkuje a predava. Produkt mdze mat charakter nie¢oho
hmotného i nehmotného. Je vel'mi dolezité a vhodné si zodpovedat’ otazku, aky produkt
vyrabame. Je potrebné vediet’ aky ciel’ chceme tymto produktom docielit’, ked’Ze zédkaznici
maju svoje vizie a poziadavky. Hlavnou ulohou podniku je nielen produkty predat’ ale

zaroven aj uspokojit’ potreby kupujacich, aby sa k nim vratili znovu.
e Cena

,Cena je jednym z rozhodujticich prvkov marketingového mixu.“* S. Majaro sa
d’alej zamysl'a nad tymto nastrojom a konStatuje, Ze je to mocny nastroj a len v spravnych
rukach dokaze ovplyvnit’ Gspech firmy. Cena podl'a neho nema len vplyv na zisk, ale
stCasne ovplyviiuje aj spravanie a psychologické reakcie. ,, Vyvinut' novy produkt,
zorganizovat reklamnu kampan alebo inovat produkt zaberie vela casu, ale zmenit cenu

«15

mozno velmi rychlo. Preto je velmi dolezité, aby cenové rozhodovanie nebolo

prijimané izolovane.

E. Dudinska sa k cene vyjadrila takto: ,,za druhy najsilnejsi ndastroj marketingového

mixu ju povazujem preto, lebo cena priamo vyjadruje protihodnotu, ktoru musi zakaznik

zaplatit za ziskanie produktu. “*®

14 MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 119. ISBN 80-7169-297-2.
15 MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 120. ISBN 80-7169-297-2.
16 DUDINSKA, Elvira. Zaklady marketingu. Bratislava : Ekonom, 2000. s. 104. ISBN 80-225-1222-2.
13



Je nékladom zékaznika vynaloZzenym na uspokojenie svojej potreby obsiahnutej
v produkte.

Podobne sa zamysl'a aj J. Kita a konStatuje: ,,cena je pefiazné vyjadrenie hodnoty
produktu. Je to ekonomické kategoria, ktord vyjadruje vymenny pomer medzi velkostou
hodnoty uréitého tovaru a nezavisle od nej existujiicim pefiaznym tovarom (peniazmi).
J. Kita d’alej uvadza, Zze cena je aj ekonomickym nastrojom, ktory urcuje podiel firmy na
trhu asamozrejme, aj vysledok hospodarskej c¢innosti. Ocenenie produktu je velmi
naro¢ny problém, pri ktorom treba brat’ do tvahy mnozstvo okolnosti a faktorov. Niektoré
faktory a okolnosti tlac¢ia cenu dole (prijmy, spokojnost’ zakaznika, podiel na trhu,
konkurencia), iné hore (okamzity zisk, obmedzené vyrobné kapacity, nadmerny dopyt,
inflacia a iné).

Ceny orientované na zakaznikov:

Firmy vychadzaju pri tvorbe z poznatkov o tom, ako spotrebitel’ vnima vyrobok
a aku hodnotu mu priznava. Podstata tejto cenotvorby je v tom, Ze sa na stanovenie cien

pouziva kupujuceho hodnoty a nie naklady predajcu.

Stratégie Upravy cien:

1. urcovanie cien so zlavou a pridavkom, napr. skonto (znizenie platby pre
kupujucich)
mnozstevny rabat,
funk¢né rabaty (za skladovanie, predaj, vedenie evidencie),
sezénny rabat,
pridavky a podporné pridavky uréené pre spotrebitel'ov;

2. cenova diferencia,
podrla spotrebitel'skych segmentov,
podla modifikécii vyrobku,
podl'a miesta (v kine, divadle),
podrla ¢asu (sezénne ceny — Kanarske ostrovy);

3. psychologicky orientované ceny (parfumérie) vona posobi psychologicky;

4. ak¢né ceny (akciovy vypredaj — starSi model auta);

T KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2002. s. 227. ISBN 80-89047-23-8.
14



5. geograficky orientované uréovanie cien (si to ceny urCované pre zakaznikov

z roznych Casti vel'kej krajiny).

Druhym dolezitym nastrojom marketingového mixu je cena. Produkt prindsa zisk,
cena urCuje hodnotu produktu na zaklade, ktorého sa =zisk dosahuje. Cena je
neodluditelnym sektorom marketingového mixu podniku. Bez ceny by sa nevytvaral zisk,
bez ktorého by sa nekreovali podnikové aktivity a samotny podnik. Je to vzajomny
kolobeh veci a suvislosti ktoré na seba nadvdzuji. Cena uréuje hodnotu produktov na
zaklade ktorej sa zakaznik rozhoduje ¢i si produkt obstara. V mnohych pripadoch sa da
podla ceny urcit’ ¢i produkt zodpoveda danej kvalite.. Netyka sa to vSetkych produktov.
Cenu produktu si uréuje kazdy podnik jednotlivo, podl'a potreby, alebo podla situdcii na
trhu.

e Distribucia
Distriblicia je tretim vel'mi ddlezitym néstrojom marketingového mixu. Tento

nastroj umoziuje presun tovarov ktoré su vysledkom hospodarskej ¢innosti producentov,

jeho hlavnou tlohou je spristupnenie jednotlivych vyrobkov spotrebitel'om.

V marketingovom chapani J. Kita definuje distriblciu takto: ,,distribiicia zahfia
vSetky aktivity, ktoré umozZnuju prechod fyzického a dispozicného (pripadne len jedného)
prava na produkty z jedného subjektu na iny. “*®

e Vspradvnom mnozstve,

v spravnej kvalite,

Vv sprévnej cene,

e Vspravnom case,

na spravne miesto,

Distribtcia patri medzi ,,4P“ marketingového mixu. ,,Z tohto pohladu mozno

distribuciu povaZovat’ za ovel’a SirSiu problematiku, ktord sa zaobera tym, aby zakaznik

obdrzal vyrobok alebo sluzbu vtedy, ked’ si ich chce kupit’.“°

18 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2002. s. 261. ISBN 80-89047-23-8.
19 MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 173. ISBN 80-7169-297-2.
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Domnieva sa, ze hlavnym cielom je uspokojit’ zdkaznika takym spdsobom, ktory

ekonomovia charakterizuju ako uZzito¢nost’ miesta a uzito¢nost’ ¢asu.

J. Kita konStatuje, Zze dnes je predaj produktov konecnému spotrebitel'ovi alebo
pouzivatelovi priamo od vyrobcov malo obvykly. Medzi vyrobcom a koneénym
spotrebitelom posobi dlhy marketingovy retazec, ktory sa sklada zrdznych

marketingovych sprostredkovatelov, ktori plnia v distribucnej ceste rozli¢né funkcie.

Vsetci marketingovi sprostredkovatelia vytvaraju spolocne distribuénu alebo

marketingovu cestu, ktorou sa dostane produkt od vyrobcu k spotrebitel’ovi.

»Marketingové cesty predstavuju subor vzajomne zavislych organizacii, ktoré zabezpecuju
spristupnenie produktov (hmotnych inehmotnych) spotrebitel’om. Oznauju sa aj ako

distribu¢né (odbytové) kanaly.*?°

E. Dudinskd definuje StruktGru marketingovej cesty takto: ,,pod Struktirou
marketingovej cesty rozumieme vzt'ahy medzi jej subjektmi a predovsetkym ich pocet

a funkciu, ktort plnia pri zaradeni do marketingovej cesty.“%

Podl'a toho, oaky druh tovarov asluzieb ide, rozliSujeme dva zakladné typy
marketingovych ciest:
e marketingové cesty so spotrebnym tovarom (obrazok 5),

e marketingoveé cesty s priemyselnym tovarom (obrazok 6).

Hlavné subjekty pre marketingové cesty so spotrebnym tovarom su:
e vyrobca — podnik, ktory je schopny dodat’ vyrobok alebo sluzbu na trh. Sem patria
aj vyrobcovia medziproduktov alebo dodavatelia surovin a polotovarov,
e velkoobchodnik zaoberajuci sa distribuciou (pohybom tovarov a sluzieb)
a vSetkymi Cinnostami spojenymi s predajom tovarov asluzieb tym, ktori
predavaju tento tovar d’ale;,
e maloobchodnik — podnik zaoberajici sa rozlicnymi aktivitami, napr. Gpravou

tovaru (prebalenie do novych obalov) sprostredkovanim toku tovarov alebo

20 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2002. s. 262. ISBN 80-89047-23-8.
2L DUDINSKA, Elvira. Zaklady marketingu. Bratislava : Ekoném, 2000. s. 92. ISBN 80-225-1222-2.
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riadenim a oslovovanim maloobchodnych sieti (ur¢ity spravca a kontaktér
drobnych maloobchodnikov),

spotrebitel’ — priamy nékupca a pouzivatel’ produktu alebo sluzby.

Subjekty marketingovej cesty s priemyselnym tovarom spravidla vykonavaju tieto

¢innosti;

vyrobny zastupca — je samotny podnik zastupujici vyrobcu a zabezpecujuci
vyrobcovi predaj priemyselného tovaru a surovin,

vyrobné oddelenie — nema samostatnt pravnu subjektivitu a zabezpecuje vyrobcovi
predaj priemyselného tovaru a surovin,

priemyselny distribator — obchodnik s priemyselnym tovarom a surovinami
budujlci a obhospodarujuci siet’ priemyselnych zakaznikov,

priemyselny zdkaznik — vyrobny podnik nakupujuci priemyselny tovar a suroviny

na ich d’alSie spracovanie.

e Marketingova komunikécia

Komunikacia je Stvrtou zlozkou marketingového mixu, bez ktorej by sa nedal

uskutocnit’ obchod so zdkaznikom. Komunikédcia napomaha ako upozornit’ a zviditelnit

ponukany produkt na trhu. Podl'a J. Kitu ,,marketingovd komunikécia znamena na jednej

strane informovat, oboznamovat' s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat ich vlastnosti,

vyzdvihnut ich UZzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost’, pouzitie a na druhej strane vediet aj

pocuvat,, prijimat’ podnety a poziadavky spotrebitel'ov a reagovat’ na ne.

«22

Autorka H. Labska vo svojej knihe charakterizuje nazory M. Vavrecka a kol., ktori

charakterizujd marketingovi komunikaciu ako ,,vytvorenie u¢inného systému, ktory

informuje spotrebitel’a a d’al$ich ucastnikov trhu o vyrobkoch, o ich cene a vlastnostiach

0 mieste a ¢ase, v ktorom ich mozno ziskat a d’alsich dolezitych faktoroch. 3

Zaklad systému marketingove] komunikacie tvoria Styri sposoby komunikacie:

reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj.

22 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2002. s. 308. ISBN 80-89047-23-8.

2 LABSKA, Helena. Marketingova komunikacia. Bratislava : Ko&Ka, 1998. s. 10. ISBN 80-7152-007-1.
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Podla M. Karlicka a P. Krala sa ,,marketingovou komunik&ciu rozumie riadenie
a presvedCovanie cielovych skupin, pomocou ktorého firmy a iné institcie napliiaju svoje
marketingové ciele. Na stcasnych hyperkonkurencnych trhoch sa vacsSina komerénych

a nekomerénych organizacii bez marketingovej komunikacie nezaobide.*?*

1.2 Novy produkt

Pod pojmom novy produkt si mdzeme predstavit’ Gplne novy produkt alebo uz
existujuci produkt ktory bol inovovany alebo rozsireny o novu funkciu. Podnik preto musi
neustale sledovat’ trendy, vyvoj a priania zakaznika aby dosiahol dostato¢né uspokojenie

ich potrieb.

Novy produkt predstavuje vyhl'adanie novych napadov. Manazment firmy by sa
mal zamerat’ na produkty a trhy ktoré chce obsadit’. Podnik méze ziskat’ pri tvorbe nového
produktu napady od svojich zamestnancov, zakaznikov, distributorov ¢i dokonca

konkurentov.
e Stratégia uvddzania nového produktu natrh

D. Lesakova a kolektiv uvadza, Ze ,,predpokladom uspe$ného vyvoja a uvedenia
nového produktu na trh je: dokladnd segmentécia trhu, vyber cielovych trhov a ur¢enie
zelanej trhovej pozicie. Vyvoj novych produktov je predpokladom preZzitia podniku na
trhu. Pod novym produktom v marketingovych stratégidch rozumieme: originélne
doposial’ nepoznané produkty, zdokonalené produkty, modifikované produkty a nové

znacky.“?

Americké poradenské agentdry identifikovali 6 kategorii novych produktov

z hladiska ich novosti pre podnik a pre trh.

1. Produkt, ktory je novy z hl'adiska celého trhu — ide o produkty, ktoré vytvaraju tplne
novy trh a oslovuju novy segment zakaznikov
2. Nové produktové rady — predstavuju nové produkty, ktoré podniku umoziuju vstapit’

na uz existujuci produktovy trh po prvy krat.

24 KARLICEK, Miroslav - KRAL, Petr. Marketingova komunikacia. Grada Publishing, 2011. s. 124. ISBN
978-80-247-3541-2.

%5 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2014. s. 80. ISBN 978-80-
8971-007-2.
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3. Doplnky ku existujucemu produktovému radu — su tvorené novymi produktmi, ktoré
doplnaja uz existujice produktové rady v podniku.

4. Zdokonalenia k existujacim produktom — reprezentujd nové produkty poskytujice
vyssiu kvalitu a vyssi vykon a nahradzajuce existujuce vyrobky.

5. Repozicia — ide o existujuce produkty, ktoré st vSak smerované na nové trhy alebo
trhové segmenty.

6. Znizenie nakladov — znamena vyvoj produktov s podobnym vykonom ako

u existujucich produktov, avsak s niz§imi nakladmi.
1.3 Realizacia inovacnej stratégie

e Realizdcia inovacnej stratégie a vyvoj novych produktov

Vyvoj novych vyrobkov a vedecko-technicky rozvoj a vyvoj novych informaénych
a komunikaénych technologii je pre vacsinu podnikov hnacim prvkom ich inovacnych
stratégii  aotvara im cesty na nové trhy snovymi produktmi ak vyuzivaniu

podnikatel'skych prilezitosti.

e Inovacna stratégia

Pojem inovacia je velmi komplexny a mozno ho charakterizovat’: %

-novym nezndmym produktom,
-novou technoldgiou,

-novym trhom,

-novymi surovinami a polotovarmi,

-novym obchodnym modelom.

,Predpokladom vyvoja inovicii je inova¢né atmosféra v organizacii. Pod inovacnou
atmosférou treba chapat’ prostredie, v ktorom si pozitivhne vnimané permanentné zmeny
tykajlice sa vSetkych prvkov vyrobného organizmu, ato: organizacie, kvalifikacie
pracovnej sily, technoldgie, strojov a zariadeni, surovin a materialov, konstrukénych

rieSeni. Vzajomnym posobenim uvedenych prvkov dochadza k inovacidm rdznej urovne

%6 TOMEK, Gusstav - VAVROVA, Véra. Rizeni vyroby a ndkupu. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 26,
ISBN 978-80-247-1479-0.
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od jednoduchych organizaénych zmien cez komplexné zmeny vlastnosti, koncepcie
a principov.«?’

Manazment podniku si musi ujasnit’ na aké trhy asakymi produktmi a s akymi
technoldgiami bude na tieto trhy vstupovat’ V dlhodobej perspektive sa rieSenie tychto
otazok riadi inovacnou stratégiou. Tato stratégia orientuje vSetky podnikatel'ské aktivity
podniku K jedinému ciel'u, t. j. k dosiahnutiu trvalého Uspechu na trhu na zaklade
permanentného vyvoja novych produktov.

Autor Z. Pitra inovaénu stratégiu definuje ako ,,dlhodoby program, ktory orientuje vyvoj
novych produktov v troch dimenziach:
- vyrobkovo-technickej (ktoré vysledky vedy a techniky aplikovat’ pri rieSeni nového
produktu),
- obchodno-politickej (pre koho s nové produkty uréené),
- vyrobno-technologickej (ako nové produkty vytvorit). « 2

,,» Podnikatel'ské subjekty, aby uspeli na trhu so svojimi produktmi zvysuju ich
kvalitu a pohodlie zakaznika v suvislosti s pouzivanim, bezpe¢nostou a spolahlivostou
inovovaného produktu.

Taktiez inovacie maji vyznamnu ulohu pri zniZovani u¢inkov na klimatické
zmeny, efektivne vyuzivanie zdrojov v celom Zzivotnom cykle inovovaného produktu od
vyskumu a vyvoja az po jeho ekologicku likvidaciu. K tomuto u€elu podniky vyuzivaju

rézne kombinécie inovacnych stratégii

stratégiu opierajuce sa 0 progresivnost’ technického rieSenia,
- vyvazenu stratégiu,

- stratégiu overenych technickych pristupov,

- konzervativnu stratégiu nizkeho rozpoctu,

- stratégiu diverzifikovanych vysokych rozpoctov. “?°

V oblasti udrzatel'nych inovacii, resp. eko-inovacii

Autorka E. Loucanova uvadza , Ze ,, stratégia environmentélne orientovanej politiky

inovacii vo vztahu k eko-inovacii abiomikry je vytvaranie hodnoty pre zakaznikov

zohl'adiujicej ekonomické, environmentalne a spolocenské aspekty . *°

2"TOMEK, Gustav - VAVROVA Véra. Rizeni vyroby a nakupu. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 27, ISBN
978-80-247-1479-0.
28 PITRA, Zbynék. Inovacni strategie. Praha : Grada Publishing, 1997. s. 23, ISBN80-7169-461-4.

29 PITRA, Zbynék. Inovacni strategie. Praha : Grada Publishing, 1997. s. 25, ISBN80-7169-461-4.
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,Prinosy podniky vyuzivaju podla: M. Ruska, M. Piatrika, J. Kotovicovej ,

Loucanové Erika.

- predizenie Zivotnosti produktov alebo intenzifikacia uzivania produktu,

- zmena vyrobku vzhl'adom k jeho vlastnostiam,

- zmena v uzivani a zbavovani sa produktu, kde tato stratégia suvisi so zlepSovanim
uzitkovych vlastnosti tohto produktu a zbavovania sa ho po skonceni jeho
zivotnosti. Ide o minimalizaciu zataZzenia zivotného prostredia pocas fazy

pouzivania a o zvySovanie jeho moznosti pouzitia, resp. zhodnotenia.*3!

1.4 VVyvoj novych produktov

,Novym produktom sa rozumie povodny (originalny) produkt, zdokonalenia

a modifikacie vyrobkov, ako aj nové znacky, ktoré podnik ziskal vlastnym vyskumom

a vyvojom ,,*2

,,V0 vedeckej literatdre z oblasti marketingu, ktora sa zaobera vyvojom novych
produktov, jednotlivi autori pristupuju Kk tejto problematiky vel'mi diferencovane . Niektori

autori zdoraznuji osem zakladnych etap realizacie produktovej inovacie ide 0 8 etép, a to:

Zrod napadov.

Predvyber napadov.

Koncepcia produktu, testovanie.
Marketingova stratégia.

Vyvoj vyrobku.

1.

2

3

4

5. Podnikatel'ska analyza.
6

7. Testovanie na trhu.

8

Komercializacia.«3®

9 LOUCANOVA, Erika. Stratégie environmentalne orientovanej politiky inovécii vo vztahu k eko-inovacii
a biomimikry. In: Posterus, 2016. 9, ¢.2 5.6, s.1-6. ISSN 1338-0087.

31 RUSKA, Miroslav a kol. Stratégie environmentalne orientovanej politiky inovécii vo vztahu k eko-
inovacii a biomimikry. In: Posterus, 2016.ro¢. 9, ¢. 2 s, s. 1-6. ISSN 1338-0087.

32 KOTLER, Philip - GARRY, Armstrong. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. s. 190, ISBN 80-08-02042-3.
3 KOTLER, Philip - GARY, Armstrongy. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. s. 192, ISBN 80-08-02042-3.
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»Autorka Jana Bouckova a kol uvadza: ze ide o Sest’ zakladnych etap realizacie

produktovej inovacie a to:

Vznik ndmetov na nové vyrobky.
Filtraciu ndmetov.

Tvorbu a testovanie konceptu vyrobku.
Hodnotenie potencialneho trhu.

Vyvoj nového vyrobku a jeho testovanie.

I T A

Komercializaciu.«**

C. Michon charakterizuje proces vyvoja novych produktov, ktory pozostava zo

Styroch etép, a to:

1. Transformacie myslienok do konceptu nového vyrobku (zrod napadov, filtracia
nametov, stadia technickej a ekonomickej realizovatel'nosti vyrobku).

2. Koncept produktu (prototyp produktu, technické testy, testy vyrobku zakaznikmi

3. Vypracovanie marketingovej politiky ( marketingovd stratégia, urcenie
marketingového mixu, trhové testy).

4. Uvedenie nového vyrobku na trh (priprava uvedenia na trh arealizacia,

kontrola).*%

V diplomovej praci vychadzame z ¢lenenia produktovej inovacie a uvedenie

novych vyrobkov na trh z klasifikécie P. Kotlera a G. Armstronga® .
e Zrod napadov

»Zdrojom novych napadov, myslienok, navrhov a projektov zmien je tvorivost'.
Podniky, ktoré zvolili stratégiu inovacii, m6zu uplatnovat’ zmeny a novinky vytvorené
apripadne aj vyskuSané inde ( inovacia napodobiiovanim) alebo moéZu realizovat
myslienky andpady Uplne nové ( origindlna, resp. radikalna inovacia). K tomu, aby
podnik mohol realizovat’ origindlnu inovaciu je nutnd ur€itd miera tvorivost, resp.

kreativity, ktord sa chipe ako schopnost’ presahujuca oblast’ kognitivnych procesov

3 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck 2003. s. 172, ISBN 80-7179-577-1.
35 MICHOM, Christian. Le marketeur. Paris : Pearson, 2003. s. 169, ISBN 2-7440-7011-4.
3% KOTLER, Philip - GARY, Armstrong. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. s. 192, ISBN 80-08-02042-3.
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zabezpecujucich poznavanie, prijimanie a spracovanie informécii a zasahujuca do celého

socialneho systému, ¢i sa uz jedna o jednotlivca, tim alebo organizaciu«.’

e Predvyber napadov
Autorka Jana Bouckova a kol.: ,,Predpoklada nasledujlce

- vyradenie evidentne nerealizovatel'nych napadov,

- analyzu ostatnych ndpadov na zaklade vhodného vyskumu trhu. Prostrednictvom
ktorého podnik ziska potrebné informécie o zdkaznikoch aich ocakavaniach.
Okrem toho treba zvazit’ aj technickq, finan¢nt stranku a pravne aspekty , ktoré by
mohli byt prekazkou vyroby produktu a jeho predaja potencialnemu trhu <38

e Koncepcia produktu, testovanie

Napady, ktoré presli pred vyberom, mézu mat’ eSte niektoré nepresnosti, ktoré je
treba objasnit’ a previest’ do jazyka zrozumitel'ného pre zékaznikov. a zvazit, aké vyhody
im prinesie. Z tohto dovodu je nutné koncepciu produktu testovat’, aby sa overilo ako buda
reagovat’ buduci zakaznici. Testovanie koncepcie produktu je proces, v ktorom sa testuje

koncepcia na skupine cielovych zakaznikov.
e Marketingova stratégia

Podl'a autorov M. Solomona, G. Marshala, W. E. Stuart, ,,vyvoj marketingovej
stratégie je mozné vyuzit na uvedenie produktu na trh. V tejto etape marketingovi
manazéri musia identifikovat’ cielovy trh, odhadnut’ jeho velkost’ a ur€it’ poziciu produktu,
aby efektivne uspokojoval potreby cielovych zakaznikov. Sucastou marketingovej
stratégie je taktiez planovanie ndkladov na jednotlivé prvky marketingového mixu pre

uvedenie produktu na trh, ako aj z dlhodobého hl'adiska . 3

3 LUKASOVA, Ruzena - NOVOTNY Ivan a kol.: Organizacni kultira. Praha : Grada Publishing, 2004. s.
146, ISBN 80-247-0648.

8 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. s. 172, ISBN 80-7179-577-1.

39 SOLOMON, Michael a kol. Marketig ocima svétovych marketing manazerii. Brno : Computer Press,
2006. s. 238, I1SBN 80-251-1273-X.
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o Podnikatel’skad analyza

Ako ndhle prechadza koncepcia produktu do etapy preskumania, d’alSou fazou
vyvoja je podnikatel'ska analyza, ktorej cielom ,, je zistit, ¢i produkt bude ziskovym
prvkom v sortiment produktov podniku a aky bude po fiom dopyt. Zaroven sa overuju
otazky, ¢i produkt zvySi objem predaja alebo bude kanibalizovat objem predaja
existujucich produktov? Existuje synergia medzi novym produktom a existujicou ponukou
podniku, ktora by mohla posilnit’ imidz ponuky podniku? Aké budi pravdepodobné

naklady marketing?*
e \Vyvoj vyrobku

Presnejsie ide o technicky vyvoj produktu. Podnik vytvara jeden alebo niekolko
prototypov nového produktu. Autori uvadzaju: ,, tieto prototypy moézu hodnotit’ zakaznici.
Ich hodnotenie aporozumenie jeho vysledkom ucastnikmi procesu technického
hodnotenia, moéze prispiet’ ku komerénému tGspechu vyrobku. Zaroven tcastnici procesu
technického hodnotenia musia rozhodnat’ , ktoré Casti findlneho produktu bude vyrabat’
podnik a ktord budi predmetom dodavok od externych dodavatelov. Technicky vyvoj
niekedy vyZzaduje podanie ziadosti o patentovll ochranu, ktord zabraiiuje konkurencii

vyrabat alebo predavat’ chraneny vynalez. 4!

e Testovanie na trhu

Testovanie na trhu je formou skuSobného marketingu. Ako uvadzajd autori P.
Kotler, K. Keller ,, rozsah testovania na trhu je ovplyvneny vyskou a rizikovostou
investicie na jednej strane a ¢asovym tlakom a nakladmi na vyskum na druhej strane.
Vyrobky svys$Sou hodnotou investicie  avyS$im rizikom, uktorych je vysoka
pravdepodobnost’, ze nebudlii mat’ na trhu tspech , musia byt testované na trhu. Vyrobky

S vys§im rizikom, ktoré vytvaraji nové vyrobkové kategdrie alebo disponuji novymi

4SOLOMON, Michael a kol. Marketig oc¢ima svétovych marketing manazerii. Brno : Computer Press, 2006.
s. 238-239, ISBN 80-251-1273-X.

41 SOLOMON, Michael akol. Marketig odima svétovych marketing manazerii. Brno : Computer Press,
2006. s. 239-240, ISBN 80-251-1273-X.
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vlastnost'ami vyzaduju viac trhového testovania nez len jednoducho modifikované vyrobky
42

2

e Komercializacia

Na zaklade konstatovania definicie autorov M. Solomona a G. Marshala, E. Stuar
ak sa firma rozhodne pre komercializéciu, t. j. uvedenie nového vyrobku na trh, budu
S tym spojené vysoké nédklady. Potrebuje vybudovat, resp. prenajat’ vyrobné kapacity.
Z tohto dovodu nie je vstup na trh kratkodobou zalezitostou . Vyzaduje planovanie
a starostlivd pripravu . Marketingové oddelenie musi najskor realizovat’ plan propagacie
v ramci existujicich distribuénych kanélov, ktorym by sa prezentovala Specificka ponuka.
Uvedenie na trh predstavuje vzdy ur¢ita mieru rizikd aj v pripade produktov , u ktorych sa
predpokladd uspech. Pri uvedeni produktu na trh by sa mali realizovat' nasledujuce

rozhodnutia:.*®
Kedy?, Kde?, Ako?, Komu?

- Kedy? — Treba stanovit’ konkrétny termin uvedenia nového produktu na trh.

- Kde? — Rozhodnutie sa tyka uzemného uvedenia nového vyrobku na trh.

- Komu? — V rdmci vybraného Gzemia sa rozhoduje 0 usmeriiovani distribacie pre
najperspektivnejsie cielové trhy atomuto cielu sa prispdsobuje marketingové
komunikacia.

- Ako? - Ide o vypracovanie akéného programu pre uvedenie nového vyrobku na

cielovy trh .«4

4 KOTLER, Philip — KEVIN, Keller. Lane. Praha : Grada Publishing. 2013. s. 629 , ISBN 978-80-247-
4150-5.

4 SOLOMON, Michael.: Marketig ocima svétovych marketing manazerii. Brno : Computer Press , 2006.
s. 242 , ISBN 80-251-1273-X.
4 KTLER, Philip - GARRY, Armstrong. Marketing. Bratislava : SPN 1992. s. 196-197, ISBN 80-08-02042-

3.
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1.5 Zivotny cyklus produktu

V priebehu fazy Zivotného cyklu produktu treba pozorne sledovat’ zmeny v dopyte
po produkte ku ktorému dochadza postupne v priebehu ¢asu zivotného cyklu. Je dolezité
Vv ¢as reagovat’ na tieto zmeny a mat’ pripravené inovacie vyrobku, alebo trhu poskytnit
substitu¢ny vyrobok ktory nahradi produkt po ktorom klesa dopyt a zaroven sa eliminuje

jeho nerentabilna vyroba.

Autorka: D. Lesakova a kolektiv uvadza, Ze ,,zivotny cyklus produktu predstavuje
proces v ktorom produkt vo faze vstupu na trh najskoér oslovi segment tzv. inovatorov
arychlych osvojitel'ov, postupne prechadza do Stadia ratu a zrelosti trhu, v ktorom uz

straca prvok inovativnosti a konéi vo faze poklesu trhu.“*°

1. Stadium uvedenia je obdobie pomalého rastu predaja po uvedeni produktu na trh.
V tomto obdobi sa nedosahuje Ziaden zisk, pretoze naklady spojené zo zavadzanim
nového produktu sd vysoké.

2. Etapa rastu predstavuje obdobie v ktorom spotrebitelia prijali produkt pri¢om
tento produkt dosahuje vyznamny rast zisku.

3. Etapa zrelosti je obdobie poklesu rastu objemu predaja atrzieb ato hlavne
z dévodu obsiahnutia celého trhu potencidlnych zdkaznikov. Zisk je na stabilnej
urovni alebo klesa a to z dévodu zvyseného vynakladania financii na marketingové
ucely ako obrana proti konkurencii.

4. Etapa poklesu je obdobie kedy sa znizuje predaj a klesa zisk zaroven dochadza ku

stiahnutiu produktu z trhu.
Stadium uvedenia produktu na trh

Ako konstatuje D. Leséakova a kolektiv ,, pri uvdadzani produktu na trh sa odporica
venovat osobiti pozornost situdciam, v ktorych by mohlo dojst’ k nesuladu medzi tym, ako
vidi benefity pondkané novym produktom predavajuci a ako ich interpretuje potencialny
kupujuci. Z hladiska doby trvania fizy uvedenia produktu na trh treba rozlisovat medzi
produktmi s dlhsou, pomalou fizou uvedenia na trh a produktmi, ktoré maji velmi krdtku

alebo takmer Ziadnu uvadzaciu fazu. Z uvedeného vyplyva, ze prvym krokom v navrhovani

45 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2014. s. 85. ISBN 978-80-
8971-007-2.
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stratégie uvedenia nového produktu je rozhodnutie o rozsahu a spdsobe informovania

cielového trhu. “*®

Etapa rastu

Ako konstatuje P. Kotler ,,pre etapu rastu je typicky velky rast predaja, Ze sa
vyrobok na trhu uchytil. Na trh vsak vstupuji konkurenti, ktori su prildkani vidinou
velkého zisku. Ceny ostavaju rovnaké alebo mierne klesaju podla toho ako prudko stipa
dopyt. Marketingové stratégie Vv etape rastu: firma zvysuje kvalitu nového produktu,
rozsiruje sortiment, pouziva nové distribucné kanaly, vo vhodnom okamihu zniZuje

cenu. “4
Etapa zrelosti

Podl'a J. Svietlika ,,tdto fdaza trva zo vsetkych faz najdlhsSie. Naklady su na velmi
nizkej Urovni a dopyt je vysoky, zisk je preto v tejto faze najvyssi. Po dosiahnuti vrcholu
vSak predaj klesa. Konkurencia je velmi intenzivna, preto sa podnik snazi podporovat
reklamu a zdoraznovat vynimocnost produktu. Snahou je produkt modifikovat, zvysit jeho

kvalitu, vlastnosti a szl.. “48
Etapa poklesu

D. Lesakova a kolektiv konstatuje, Ze ,, v Stddiu poklesu produktu na krivke Zivotného cyklu

sa podnik méze rozhodnit pre niektori z nasledovnych alternativ:

1. Postupné stiahnutie z trhu.

2. Okamzité stiahnutie z trhu.

3. Vynatie zo Standardného produktového radu a nové uvedenie v podobe Specifického
produktu.

4. Predaj dalsiemu vyrobcovi.

46 _LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2014. s. 85. ISBN 978-80-
8971-007-2.

47 KOTLER, Philip. Marketing managment. Praha : Grada publishing, 2013. s. 95. ISBN 978-80-247-4150-5.
48 SVIETLIK, Jaroslav. Marketing cesta k trhu. Praha : Grada publishing, 2003. s. 102. ISBN 802-47-0422-6.
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Marketingovad prax poukazuje, Ze zatial' co priemyselné zariadenia a stroje s vo

vicsine pripadov stahované ztrhu postupne, spotrebné tovary vykazuju tendenciu

okamZitého stiahnutia z trhu. “.*°

49 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2014. s. 89. ISBN 978-80-
8971-007-2.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom predkladanej diplomovej prace je hodnotenie nastrojov
marketingového mixu vo vybranom podniku. Na zaklade zhodnotenia vysledkov analyzy
bude mozné ponuknut rieSenia existujucich problémov , aby sa cinnost podniku
zefektivnila. Po vSeobecnej charakteristike najdolezitejsich prvkov marketingového mixu
a stratégie nasleduje popis sucasnej situacie firmy a uvedenie noveho produktu na trh. Tato
diplomova praca sa zaobera problematikou zavedenia nového produktu spolo¢nosti Alpha

Innotec na slovensky trh.

Hlavnym cielom prace je uviest’ produkt Alira Dizajn plus takym spdsobom, ktory

reSpektuje nastroje marketingového mixu a finanéné moznosti spolo¢nosti.

Podrobné ciele su: Opis produktu, zistit’ a navrhnat’ sposob komunikacie s klientom
zistit' a navrhnat' vhodny spdsob propagacie produktu, zistit'” a navrhnut’ vhodny sposob

distribucie produktu.
Ciastkové ciele diplomovej prace v teoretickej ¢asti st stanovené nasledovne:

e Teoreticky vymedzit' pojmy prvky marketingového mixu spolo¢nosti, novy

produkt, uvedenie produktu na trh a Zivotny cyklus produktu.
Ciastkové ciele diplomovej prace v praktickej ¢asti st stanovené nasledovne :

e Charakteristika podniku Alpha innotec.

e Analyza prvkov marketingového mixu podniku Alpha innotec

e Vypracovat SWOT analyzu pre spolo¢nost’ Alpha innotec

e Na zé&klade vykonanej analyzy spolo¢nosti vypracovat navrh uvedenia nového
produktu tepelnych Cerpadiel od vyrobcu Alpha innotec

e Na zdklade zistenych skutoc¢nosti urobit’ navrh odporti¢ani na zlepsenie, ktoré by

mohli pomdct’ zvysit’ trhovy podiel na slovenskom trhu
Vyskumné otazky v zavereénej praci su naformulované nasledovne:

1. Ak& je ponuka spolocnosti Alpha innotec, a jej konkurencna vyhoda ?

2. Aka je inovacna stratégia podniku Alpha innotec?
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3 Metodika prace a metody badania

Predmetnym skdmanim diplomovej prace bude spolo¢nost’ Alpha innotec Ktorej
¢innost’ sa zameriava na vyskum, vyvoj a vyrobu tepelnych ¢erpadiel pre doméacnosti,

komer¢né priestory a priemysel.

V analyze predmetu skimania diplomovej prace sa vyuziva kvalitativny pristup.
Ten sa zakladd na analyze skimanych faktorov, opisani a interpretacii funkénych
mechanizmov. Zdrojmi informéacii o problematike marketingového mixu a uvedenia
produktu na trh s printové publikéacie marketingovych odbornikov v oblasti tedrie a praxe,

weboveé stranky, ¢asopisy, katalogy a internetové publikécie.

Délezitym pramenom empirickych dat su interné databazy skimaného podniku,

firemné ro¢enky a rozhovory zo zastupcom spolocnosti.

Primarny metédami vyskumu su porovnavanie a pozorovanie, ktoré umoziuji

skamat’ vyhody a nevyhody produktov spolo¢nosti Alpha innotec.
Metodika

,Metodika je nduka o metode vedeckej prace, suhrnom pracovnych spdsobov,
metdd v urcitej oblasti. Metodika na rozdiel od metddy predstavuje rozne konkrétne formy,

realizacie zakladnych myslienok, ktorymi sa uskutoéiiuje cesta od javov k zakonom.*>°
Analyza

»Analyza rozkladd skimany jav na jednotlivé zlozky, ktoré su neskor dalej
skimané. Analyza c¢leni objekt skiimania na jednotlivé casti alebo prvky, rozliSuje
podmienky vzniku, ¢i vyvoja dané¢ho javu, oddeluje podstatné od nepodstatného, smeruje

od zlozitého k jednotlivému.“>

Pomocou analyzy su v diplomovej praci vysvetlené a interpretované vysledky skiimania

v sledovanych podnikoch.

5 DEAKOVA, Stanislava. Diagnostické metody a postupy podniku. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekondm,
2013. 10 s. ISBN 978-80225-3719-3.

5L HENDL, Jan. Kvalitativni vyskum. Praha : Protal, s. r. 0., 2016. 407 s. ISBN 80-7367-040-2.
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Kvalitativne metddy

,Kvalitativne metody sluzia na ziskanie hlbSiecho pohl'adu do myslienkovych
pochodov zainteresovanych osob. Nesustredia sa na mnozstvo vyprodukovanych cisel.
Kvalitativne metddy zbieraju a analyzuju materidl vo forme konverzécie — ako pisané
alebo zaznamendvané¢ odpovede na otazky. Neoddel'uji len samotné skutoc¢nosti ale

zaujimaju sa i 0 pri¢iny a suvislosti.«?

Komparacia

,Kompardcia umoziuje stanovenie rozdielov alebo zhody medzi porovnavanymi
javmi alebo objektmi. Porovnavacie kritérium moéze byt stanovené vecne, ¢asovo alebo

priestorovo.*>3

V praci je komparacia vyuzita pri vzagjomnom porovnavani podnikov a znaciek.
Syntéza

»Syntéza spaja jednotlivé Casti v jeden celok. Sleduje podstatné suvislosti naprie¢
jednotlivymi zlozkami. Pomocou syntézy sa formuluju zavery na zéklade predchadzajucich

zisteni.«>*

Syntéza je v diplomovej praci vyuzitd pri sumarizacii jej vysledkov av procese

poznévania vztahov medzi jednotlivymi skimanymi javmi.

52 DEAKOVA, Stanislava. Diagnostické metody a postupy podniku. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekondm,
2013. 21 s. ISBN 978-80225-3719-3.

58 HENDL, Jan. Kvalitativni vyskum. Praha : Protal, s. r. 0., 2016. 415 s. ISBN 80-7367-040-2.
% HENDL, Jan. Kvalitativni vyskum. Praha : Protal, s. r. 0., 2016. 418 s. ISBN 80-7367-040-2.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti rozoberame a charakterizujeme produkt ,tepelné cCerpadla®,
charakteristiku podniku, a uvedenie nového produktu.

4.1 Tepelné ¢erpadla

,Kazda domacnost’ spotrebuje najvacsiu Cast energie na vykurovanie a pripravu
teplej uzitkovej vody. Vzhl'adom na vysoké ceny vykurovacieho oleja a zemného plynu st
tepelné Cerpadla obzvlast vyhodnou alternativou, najmi pre novostavby — ale aj ako

obnova starych vykurovacich zariadeni.

Tepelné Cerpadla vyuzivaju teplo z okolitého prostredia — zo zeme, zo spodnej
vody, alebo zo vzduchu a pocas celého roka poskytuji teplo na vykurovanie a pripravu
teplej uizitkovej vody. Vyrazne znizuji néklady na spotrebu energie, zabranuju spal’ovaniu

fosilnych paliv a znizuju splodiny oxidu uhli¢itého CO2 o viac ako 40 percent.
Princip funkcie tepelného ¢erpadla

Princip tepelného cerpadla je znamy uz viac ako 100 rokov. Konstruktér prvého
tepelného Cerpadla na svete bol Slovak Aurel Stodola. Jeho tepelné cerpadlo z roku 1928
dodnes pracuje vo Svajéiarsku a vykuruje radnicu v Zeneve s odoberanim tepla z vody
jazera (ide o uzatvoreny okruh). Prvé vel'ké technické vyuzitie tohto spésobu vykurovania
sa uskutocnilo v r. 1936. No rozsiahlejSie vyuZitie tepelnych cerpadiel na vykurovanie

prislo najskor so zvySenim cien energii na zaciatku sedemdesiatych rokov.

Rovnako ako bezna chladni¢ka vo Vasej domdacnosti chladi aj ked’ je vonkajSia
teplota napriklad +30°C, takisto aj technologia Cerpadla ohrieva aj ked’ je médium pre
ziskanie plusovej energie nizSie alebo dokonca zaporné. VSetko je zaloZzené na prenose

tepla kvapalinou, ktora ma extrémne nizky bod odparovania.
Vykurovacie tepelné ¢erpadlo

Je zariadenie, ktoré vyuziva netradicné zdroje energie na ustredné vykurovanie

(UK) a na ohrev teplej uzitkovej vody (TUV). Pracuje na principe vyuzitia inak
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nevyuzitel'nej energie — nizko potencialového tepla z nasho okolia (t. j. z vody, vzduchu,
zeme ¢i odpadového tepla), kedy jeho precerpanim ddjde ku zmene teploty na troven
vyuzite'ni vo vykurovacom systéme. Zakladna perspektiva tepelnych Cerpadiel je to, ze do
globalneho teplotného rezimu planéty sa priamo nepriddva teplo zo spalovania
akéhokol'vek paliva. Nepriamo vznika ur¢ité mnozstvo tepla v elektrarnach — pri vyrobe

elektrickej energie spotrebovanej na chod tepelného cerpadla.
Princip fungovania tepelného ¢erpadla vzduch - voda

Zakladom tepelného Cerpadla je uzatvoreny okruh naplneny chladivom. Tepelné Cerpadlo,

respektive chladiaci okruh, ma Styri zakladné Casti:

o Vyparnik: Do vyparnika sa privadza okolitym vzduchom nizko potencialne teplo.
Privedené teplo spésobuje vyparovanie chladiva, pary chladiva sa stavajl
nositelom tepelnej energie a tu prenasaji do kompresora. Vzduch, ktoré¢ho
pradenie cez vyparnik zaistuje axialny ventilator alebo ventilatory, sa pritom
ochladi. Vzduchova cesta predstavuje primarny okruh tepelného ¢erpadla.

o Kompresor: nasava pary z vyparnika, stlaca ich a vytlaca do kondenzatora. Praca
na pohon kompresora sa premeni na teplo, ktoré sa pripocita k teplu privedenému
do vyparnika.

o Kondenzéator: energia privedend do kondenzéatora parami chladivd z vyparnika a
kompresora sa prenasa do cirkulujuceho vykurovacieho média (sekundarny okruh
tepelného Cerpadla). Prenesenym teplom sa vykurovacie médium ohrieva.

« Skrtiaci ventil: kvapalné chladivo, ktoré skondenzovalo v kondenzatore pri
vy$som (kondenza¢nom) tlaku, sa vstrekuje do vyparnika, aby sa tu opét’ vyparilo

pri nizSom (vyparovanom) tlaku.

Tepelné Cerpadléd takto dokazu teplo z uvedenych médii (o teplote napr. okolo 2°C)
previest’ na vysSiu teplotni hladinu (napr. okolo 80°C), ale na to potrebuji dodat’ int,
obycajne elektricku energiu. Zisk tepla z okolitého prostredia na vykurovanie je vSak vyssi
v porovnani so spotrebou elektriny na pohon tepelného cerpadla: z 1 kWh spotrebovane;

elektriny je mozné beZzne ziskat’ 3 az 4 kWh tepla.
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Typy tepelnych cerpadiel

V zésade sa dnes vyrabaju 3 typy tepelnych cerpadiel. Ich oznacenie priamo suvisi s

druhom média, z ktorého ziskavaji zdrojovl energiu. Pouzivané systémy su teda:

e Vzduch/Voda - vzhladom k nenaro¢nej inStalacii asi dnes jeden =z
najpouzivanejsich systémov. Cerpadlo ziskava energiu z okolitého vonkaj$ieho
vzduchu. Plati samozrejme pravidlo, Ze ¢im je vyssia teplota vonkajSieho vzduchu,
tym je VACSi tepelny zisk, avSak cerpadlo je mozné prevadzkovat so sluSnym
vykonom az do teploty —15°C.

e Voda/Voda — v tomto pripade sa zdrojovym médiom stava voda, tepelny kolektor
Cerpadla je umiestneny na dne rybnika, rieky, bazéna a inych vodnych nadrzi.
Napriek tomu, Ze toto rieSenie vyzaduje takyto zdroj nablizku tychto instalécii, je
dnes hojne vyuzivané.

e Zem/Voda — velmi popularny systém najmi u novostavieb. Médiom je zem do
ktorej sa v nemrznucej hibke umiestni tepelny kolektor Gerpadla. TaktieZ je
moznost’ vyuzit' hibkového vrtu. Produktova rada tepelnych &erpadiel ZEM/VODA
byva oznac¢ovanad aj ako VODA/VODA, pretoze do tepelného Cerpadla vstupuje

voda, ktora sa ohriala v zemi.
Ekvitermicka reguléacia

Regulacia, ktora v zavislosti na vonkajsej teplote upravuje teplotu vykurovacej
vody vstupujucej do vykurovacieho systému. Priklad: ked’ je vonku -15°C, regulécia pusti
do domu vodu o teplote napriklad 50°C; ked’ je vonku 10°C, reguléacia pusti do domu vodu
o teplote len 30°C. U tepelnych cerpadiel je ekvitermickd regulacia ovela ddlezitejSia nez
u inych zdrojov tepla, pretoze ¢im je nizSia teplota vykurovacej vody, tym je prevadzka

tepelného Cerpadla efektivnejSia a Gspornejsia.
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Ohrev teplej uzitkovej vody — napojenie tepelného ¢erpadla na zasobnik

Castou otazkou je moznost’ napojenia Gerpadla na zasobnik a jeho vyuZitie na ohrev
teplej vody. Ano, samozrejme je mozné tepelné &erpadlo pripojit’ so zasobnikom teplej
vody a celorocne tak usporit’ nemalé prostriedky i na ohrev teplej vody. V tejto kombindcii
je dolezité nainstalovat’ kvalitnii ekvitermicku reguldciu a neriadit’ tepelné Cerpadlo len

termostatom.
Oplati sa investovat’ do tepelného ¢erpadla?

Ano, oplati sa investovat. Technologicky pokrok mal za nasledok vyrazné
zlacnenie systémov, vdaka ¢omu sa navratnost’ investicie pri pouziti na rodinnom dome
znizila na cca. 4-6 rokov. Pri vyuziti v komer¢nych a priemyslovych prevadzkach alebo pri
nasadeni v panelovych a bytovych domoch je ndvratnost’ tepelného cerpadla radovo

niekol’ko rokov.
Tepelné cerpadlo ma svoj privod elektriny

Tepelné Cerpadlo sa bezne napaja na existujuci rozvod elektrickej energie pokial je
dostacujuci, ak nie je, tak je nutné ho zvysit. NavySe vSetci dodavatelia elektrickej energie
ponukaju Specialne tarify pre tepelna Cerpadla, pri ktorych je cena elektrické energie nizsia

nez u Standardnych tarif. A na tto lacnejSiu energiu je napojeny cely dom.
Vyber spravneho tepelného ¢erpadla je dolezity

Instalacia tepelného cerpadla do existujliceho systému je vel'mi jednoducha, ale
vyber spravneho tepelného cerpadla je trochu zlozitejSi. Najprv je nutné vykonat
zhodnotenie vykurovacej sustavy a vypocet tepelnej straty budovy. Na zdklade tychto
informaécii sa néasledne rozhodne ako vel'ké tepelné Cerpadlo a s akou teplotou vykurovace;j
vody sa do domu nainStaluje. V 80% pripadov sa pri rekonStrukcidch zisti, ze nie je
potreba davat’ tepelné Cerpadlo s vysokou teplotou vykurovacej vody, ktoré je radovo

drahsie o stovky EUR.“*®

55 http://www.zdrave-byvanie.com/ako-funguje-tepelne-cerpadlo-oplati-sa/

35



4.2 Charakteristika a historia spolo¢nosti Alpha innotec

Uz od roku 1998 su v Nemeckom Kasendorfe vyvijané avyrabané inovativne
tepelné Cerpadla znacky Alpha innotec. Nemecky podnik Alpha innotec kladie vel'ky doraz
na kvalitu, €innost’ a jednoduchd obsluhu ich produktov. So Sirokym sortimentom pre
kazdu aplikaciu, kazdu velkost’ objektu a kazdu poziadavku si vyberiete kvalitny produkt,

ktory presne vyhovuje vasim potrebam.

Vzhl'adom na nezavislost' fosilnych paliv a konecnych zdrojov energie, ako aj
vysoku energeticka Ucinnost’ tepelnych cerpadiel, Alpha innotec je znacka, ktora priklada
velky vyznam eckologickej a ekonomickej udrzatelnosti. Tradicia, inovacie a poznatky
ziskané z dlhoro¢nych skusenosti ako vyrobca tepelnych cerpadiel pradia do pracovnych

priestorov na dennej baze a podporuju tak vedicu poziciu inovativnej znacky.

Vysokeé investicie ako vystavba vlastného vyskumno-vyvojového centra
zabezpecuju buducu Zivotaschopnost’” vyrobkov a znacky. Spolo¢nost” Alpha innotec ako
znacka ait-deutschland GmbH, ktord je teraz sucastou najvicSej eurdpskej skupiny
vyrobcov tepelnych cerpadiel, vyuziva synergie skupiny a jej ¢lenov v energeticky

tginnych rieSeniach v oblastiach vykurovania, chladenia a ventilacie.*>®

Siroky sortiment zaistuje bezporuchové zasobovanie zakaznikov tepelnymi
cerpadlami pre kazdu aplikéciu, kazdu velkost’ objektu a kazdu poziadavku. UZivatel'sky
prijemnad prevadzka tepelného cCerpadla prostrednictvom jednoduchej a zrozumitel'nej
riadiacej jednotky tepelnych cerpadiel Alpha innotec pokryva vsetky aplikacie
inteligentnej siete.

Organizacéna Struktira

Podnik Alpha innotec predstavuje holdingova spolo¢nost’ ktora riadi 21 dcérskych
podnikov v ramci Eur6py. Hlavné sidlo holdingovej spolo¢nosti sa nachadza v Nemecku
konkrétne v meste Kasendorf. Dcérske podniky majd jednotné vedenie ktoré rozhoduje
0 dalSom vyvoji podnikov v ramci Eurdpy. Spolocnost’ patri medzi eurdpske podniky

zaoberajuce sa vyrobou tepelnych cerpadiel.

%6 https://www.alpha-innotec.de/endkunde/ueber-alpha-innotec/die-marke.html
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V sucasnosti je materska spolocnost’ Alpha innotec Kasendorf Nemecko jedinym
vyrobcom tepelnych Cerpadiel kde vyraba vSetky produktové rady. Do budicna ani
neuvazuje o rozsSireni vyroby do inej krajiny ato hlavne z dévodu poskytovania vysokej

kvality svojich produktov pod oznacenim ,,Made in Germany*.
4.2.1 Analyza marketingového prostredia spolo¢nosti Alpha innotec
Analyza mikroprostredia podniku

V tejto Casti sa budem zaoberat’ externym a internym mikroprostredim spolo¢nosti

Alpha innotec.

Interné mikroprostredie

Interné mikroprostredie holdingu Alpha innotec tvori riaditel spolocnosti,
vrcholovy manazment, technicky tsek, obchodné oddelenie vyskumno-vyvojové
oddelenie, financie, 'udské zdroje a marketingové oddelenie. Subjekty holdingu maji
priamy vplyv na ¢innost’ samotnej spolo¢nosti a rozhodujui o d’alSom vyvoji a napredovani
dcérskych podnikov v Eurdpe. Cielom holdingu je dosiahnut’ veducu poziciu Vv predaji

tepelnych Cerpadiel na eurdpskom trhu.

Externé mikroprostredie

Externé mikroprostredie spolo¢nosti Alpha innotec tvoria dodavatelia, odberatelia

a konkurenti.
Dodavatelia

Dodavate'mi spolo¢nosti Alpha innotec su podniky pdsobiace na B2B trhoch.
Dodavatelia su rozdeleny podl'a druhu dodavaného tovaru plastové komponenty doddva
spolo¢nost BASSF, kompresory a kondenzatory dodava spolo¢nost” Luftmess, plechové
Casti dodava spolo¢nost’ Blatal a kdblové zvéazky a elektronické ¢asti dodava spolo¢nost’

Eltron.
Odberatelia

Vyhradnymi odberateI'mi spolo¢nosti Alpha innotec su dcérske spolocnosti
oznacované ako ,,ait” pdsobiace na eurépskom trhu. Dcérske spoloc¢nosti sa zameriavaji na
vel'koobchod, maloobchod a kone¢nych zdkaznikov pri ktorych sa preferuje dlhodoba

spolupraca.
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Konkurenti

Spolo¢nost” Alpha innotec musi venovat konkurencnému prostrediu velku
pozornost’ ked’Zze hlavny konkurent tejto spolo¢nosti sidli v Nemecku ¢ize tvori regiondlnu
konkurenciu. Druhym konkurenénym prostredim pre tito spolocnost je zahrani¢na

konkurencia.

VIESSMANN patri k jednej z najstarSich spolo¢nosti zaoberajucich sa vyrobou
tepelnych ¢erpadiel na nemeckom trhu. Vyrobou tepelnych Cerpadiel sa zaobera vyse 70

rokov zaroveit ma podnik velké portfélio ponukanych tepelnych cerpadiel.

HERZ je pomerne mlada firma ako spolo¢nost’ Alpha innotec pdsobi na trhu 24
rokov. Spolo¢nost HERZ zaradujeme medzi zahrani¢nti konkurenciu ked’Zze ma sidlo
spolo¢nosti v Rakusku. Vyrobou tepelnych Cerpadiel sa zaobera 10 rokov a jej Vyvoj

neustale napreduje.

Hrozbou pre spolocnost Alpha innotec modze byt dovoz lacnejSich tepelnych
Cerpadiel z tretich krajin, ktoré st neekologické maju vysoka intenzitu hluku a st plnené
zakazanymi chladivami ¢o si mnoho spotrebitel'ov neuvedomuje ked’Ze sa rozhoduji podl'a

ceny.
Analyza makroprostredia podniku

Pri analyze makro prostredia sa zameriavame na jednotlivé zlozky tohto prostredia.
Pri opise externého prostredia mozno vyuzit PEST analyzu. Je to analyza jednotlivych
zloziek makroprostredia: politické prostredie, ekonomické prostredie, socialno-kultdrne

faktory a technologické prostredie.
Politické prostredie

Politické prostredie v Nemecku je dlhodobo stabilné neprinasa ziadne vel'ké zmeny
ktoré by zasahovali toto odvetvie priemyslu. Pre podnik st dolezité opatrenia Europskej
unie ktoré mozu istym spdsobom vplyvat' na vyrobu tepelnych ¢erpadiel. Preto je nutna
komunikécia odborov z ¢lenmi $tatu a Europskej unie, aké dopady ma pouzivanie chladiv

na prostredie a na zaklade toho pripravit’ sa na mozné zmeny.
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Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie v sebe zohl'adiiuje hospodarsku situaciu Statu a regionu, je
charakteristické ekonomickymi ukazovatel'mi ako je miera rastu inflacie, nezamestnanost’,
kdpyschopnost’ obyvatel'stva a vyska DPH na tovary a sluzby. Zahrani¢ny kapital v tomto
odvetvi ma minimalny podiel. Obyvatelia Nemecka preferuju vysoka kvalitu vyrobkov za

dostupnée ceny.
Socialno-kultdrne prostredie

Vyroba tepelnych cerpadiel predstavuje z environmentalneho hladiska riziko
moznosti zva¢Sovania ozoénovej diery a globalneho oteplovania pouzivanim chladiv
Vv systéme tepelného Cerpadla. Velky problém predstavuje starnutie obyvatelov Nemecka
vel'kd migracia ¢o spdsobuje nedostatok odbornikov a mladych nasledovatelov v tomto
odvetvi. Systém vzdelavanie je nastaveny dobre kedy su Studenti pocas Studia prakticky
zaclenovani do procesu vyroby. Po ukonceni §tudia maju moznost’ nastupit’ do vyrobnych
zavodov Alpha innotec apodelit sa onové nédpady apoznatky ktoré pocas Studia
nadobudli.

Technologické prostredie

Technologické prostredie ma priamy vplyv na existenciu, efektivnost’ a postavenie
firmy na trhu. Vyroba vtomto odvetvi je vysoko efektivna ked'ze je pritomna
automatizacia vyroby ¢o ma za nasledok usporu €asu a finan¢nych prostriedkov. V tomto
odvetvi je vysoky nérast vyskumno-vyvojovych centier ktoré dokazu stimulovat’ vyrobu

alebo chod tepelného Cerpadla v prevadzke.
4.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je vhodny nastroj na zistovanie interného prostredia, Kktoré
charakterizuju silné a slabé stranky podniku a externého prostredia, ktoré charakterizuji
prilezitosti a hrozby. SWOT analyza napoméaha podniku v tom na ¢o by si mal dat’ podnik
do budlcna pozor a na druhej strane v ¢om je podnik lepsi oproti konkurencii. Poznatky
a informacie ktoré su obsiahnuté v SWOT analyze boli ¢erpané zo znalosti o znacke a z

vol'ne dostupnych zdrojov danej problematiky.

Po spracovani vysledkov SWOT analyzy spolo¢nosti Alpha innotec mozno

skonstatovat, ze podnik by mal zlepsit' poziciu na trhu, vzhl'adom na vysoku perspektiva
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rastu v buddcnosti. Spolo¢nost’ by mala nasledne zapracovat’ na svojich slabych strankach
ktoré st rozhodujuce pri stcasnom pdsobeni na trhu, ako je rychle dodanie produktov
rozSirenie servisnych a technickych pracovnikov na slovenskom trhu. Stustredit’ sa na
rozvoj novych prilezitosti pre podnik a v o najvacsej moznej miere eliminovat’ hrozby

ktoré mézu ohrozit’ pésobenie podniku na slovenskom trhu.

4.2.3 Marketingovy mix spolo¢nosti Alpha innotec
e Produkt

Produkty spolo¢nosti Alpha innotec mozno zaradit’ medzi produkty, ktoré patria do
technického zariadenia budov a st vhodné najmid pre rodinné domy, komeréné
nehnutelnosti a priemyselné ucéely. Tieto produkty vytvaraja komfortné vnutorné
prostredie pre koneéného pouzivatela, ato hlavne privodom tepla v zimnom obdobi

a privodom chladu v lethom obdobi.

Produktovy rad siahajuce od 4 do 160 kW zarucuje zakaznikovi, ze najde idealne
tepelné Cerpadlo pre kazdé vyuzitie pre akykol'vek vel'ky objekt. Rozsah moznych vyuziti

sa eSte zvySuje vd’aka moznosti kombinacie tepelného Cerpadla s inymi zdrojmi energie.

KedZe sa spolo¢nost’ zameriava vyhradne na vyrobu a vyvoj tepelnych cerpadiel su
jeho produkty vyrabané s ¢o najvaésou preciznostou a kvalitou pod doh'adom nemeckych
technikov. Pri rozsiahlych projektoch mozno vyuzit’ individualne poradenstvo a planovanie

poskytované spolo¢nostou Alpha innotec.
Produktové rady podniku Alpha innotec

e rada Alira (vzduch/voda vonkaj$ia inStalacia)
e rada Alira (vzduch/voda vnutorna inStalacia)
e rada Aterra (zem/voda)

e rada Alterra pro (zem/voda)

Vsetky spominané rady st maximdlne U¢inné vd’aka aktudlnemu prispdsobeniu
vykonu podla potreby vyuzitim inventorovej technoldgie. Inventorova technoldgia ma
schopnost’ plynule zmenit’ vykon ¢o sa odvija od vonkajsej teploty a aktudlnej potreby
tepla vnatorného prostredia objektu.
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Vsetky spominané rady su ekologické a to z dovodu Cerpania obnovitel'nej energie
zo vzduchu ¢o napomaha znizovat’ emisie CO2 oproti plynu a tuhému palivu. ZniZzovanie
hodnoty CO2 ocenia hlavne budice generacie. Cerpanim energie zo vzduchu zakaznik
ziska az 75 % tepla vo forme obnovitel'nych zdrojov. Tepelné Cerpadld Alpha innotec st
plnené prirodnymi chladiacimi plynmi R290, ktoré neskodia zivotnému prostrediu

a nepodielaju sa na sklenikovom efekte je to obrovska konkuren¢na vyhoda do buddcna.

Vsetky spominané rady st takmer bez zvuku pre zachovanie absolutneho pokoja
hlavne v okoli rodinného domu. Vsetky rady maji najvyssie naroky na zvukovu izolaciu
ktord sa vyuziva pri vyrobe tepelnych cerpadiel. S uréitostou mozno povedat, ze su to
najtichsie tepelné Cerpadld na slovenskom trhu. Akusticky tlak namerany vo vzdialenosti 1

m je 42 dB.
e Cena

Cenu produktov v spolo¢nosti Alpha innotec stanovuje ekonomické a obchodné
oddelenie, ktoré ma na starosti analyzovat' aktudlnu trhova situdciu, dopyt, cenu
konkurenénych vyrobkov, naklady a samotny vyvoj trhu. Cena produktov v spolo¢nosti sa

stanovuje podla kalkula¢ného vzorca, kalkuldcie ndkladov a ziskovej prirazky.

Kalkulaény vzorec a kalkulacia nédkladov sa zostavuje z nasledujucich casti :
priame naklady + vlastné naklady vyroby + naklady vykonu + ziskova prirazka = predajna
cena produktu.

Ziskova prirdzka vychadza z kalkulacie Gplnych nakladov na kalkula¢nu jednotku,
ku ktorym sa pripo€ita ziskovd priraZka. VysSka zisku zohladnuje financné potreby
podniku, ktoré mézu byt vyjadrené ziskom potrebnym na splatky tverov, rozvojové

potreby, dividendy alebo podiely na zisku.

Podnik Alpha innotec vyuziva ziskovl priraZku optimalnu ktord zabezpecCuje
podniku dostatok finan¢nych prostriedkov nielen na chod firmy ale aj na d’alsi rast a vyvoj

podniku.

Cena produktov sa upravuje podl'a platnej legislativy, DPH a spotrebnej dani. Ak sa
produkty distribuuji z Nemecka do ¢&lenskych krajin Eurépskej Unie spoloénost Alpha
innotec pripoc¢itava k cene nédklady na prepravu tovarov v zavislosti od vzdialenosti

a mytnych poplatkov.
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Ceny ponukanych vyrobkov podniku Alpha innotec si na priemernej urovni to
znamena, ze st porovnatel'né s konkurenénymi znackami na trhu. Zl'avy a rabaty poskytuje
podnik stalym odberatel'om ktori odoberaji minimalne stanovené ro¢né mnozstvo. Stalym
odberatel'om sa mdze stat’ pravnicka osoba ktora od podniku Alpha innotec odoberie tovar

V hodnote 100 000 € za rok.
e Distribucia
Spolo¢nost’  Alpha innotec vyuziva vramci distriblicie jednouroviiovy

a dvojurovinovy kanal podla potrieb a o¢akavani svojich odberatelov aich konecnych

zakaznikov.
Schéma 1: Jednoturoviovy distribu¢ny kanal
Schéma 2: Dvojaroviiovy distribuény kanal

KedZze sa skladovacie a distribu¢né stredisko nachadza v Nemecku konkrétne
v meste Kasendorf logistika na slovensky trh trva 7 az 14 dni v zavislosti 0 aky produkt sa
jedna.

Preto podnik Alpha innotec planuje od polovice roka 2019 v logistickom centre

ProLogis Park pri Senci otvorit’ distribu¢né centrum pre stredoeurdpsky region na ploche

5200 m?. Realiz4ciu prepravy bude zabezpetovat’ spoloénost DB Schenker

V ramci distribicie bude spoloCnost DB Schenker pre podnik Alpha innotec
poskytovat’ integrované logistické rieSenia ako je skladovanie, balenie akomplexné
distribu¢né sluzby pre slovensky trh. Je potrebné vyzdvihnut, Ze po otvoreni tohto
logistického centra sa tovar objednany cez velkoobchod alebo maloobchod doruceni

kone¢nému spotrebitel'ovi do 24 hodin ak sa objedné dent vopred do 14:00.
o Komunikécia

Spolo¢nost’ Alpha innotec vyuziva iba niekol’ko komunikaénych prostriedkov zo
zakaznikmi ide hlavne o internet, reklamu aveltrh na ktorych prezentuje znacku
a produkty. Pri marketingovej komunikécii ide hlavne o ovplyviiovanie dopytu s cielom
zvysit' predaj, informovat® spotrebitelov o cene, kvalite anovinkach, prilakat’ novych

zékaznikov a hlavne odlisit’ sa od konkurenénych znaciek.
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Internet

Internet je najpouzivanejs$i komunikacny kanal spolo¢nosti Alpha innotec, ked’ze je
komunikécia cez internet v sti¢asnosti vel'mi efektivna, a to hlavne z toho dévodu, Ze je d.

Na strdnke www.alpha-innotec.de vie kazdy zakaznik najst potrebné formacie

0 spolo¢nosti, produktoch a aktualnych akciach.
Reklama

Reklama je nastroj prostrednictvom ktorého moze spolo¢nost’ Alpha innotek
budovat’ dlhodoby imidz firmy. Zaroven sa reklamou vytvara impulz smerom ku
zakaznikovi. Reklamu ktora vyuziva podnik je prezenticia jednotlivych produktov
Vv kataldgoch, odbornych ¢asopisoch ana internete. Do outdorovej reklamy ktord
spolo¢nost’ Alpha innotec vyuziva zaradujem reklamné letaky, plagaty a reklamné bannery
pre svojich montaZnych partnerov ktoré sa umiestiiuji na novostavbu pocas montdze

tepelného Cerpadla.
Vel’trh

Na veltrhoch a vystavach ma spolocnost’ Alpha innotec prileZitost’ prezentovat
svoje nové produkty a nadviazat’ nové kontakty. Odborné vel'trhy na ktorych sa spolo¢nost’

zGcCastnuje st zamerané na vykurovanie, vetranie, klimatizacie a ekologickej techniky
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4.3 Uvedenie nového produktu: tepelné ¢erpadlo vzduch / voda pre

chladenie a vykurovanie Alira Dizajn plus

Novym produktom ktory sa uvedenie na trh bude tepelné ¢erpadlo pre vykurovanie
rodinného domu alpha innotec (vzduch/voda) Alira s hydraulickou vezou. Predpokladana
ro¢na doba chodu kompresoru je 2123 hodin. Tepelné ¢erpadlo alpha innotec Alira Dizajn
plus , pracuje vyhradne s chladivom bez obsahu freonu, ktoré umoziuje chod tepelného

Cerpadla az do vonkajsej teploty -20 °C.

Marketingovy plan, ktorym sa riadi ¢innost’ stvisiaca so zabezpefenim uvedenia
noveho vyrobku na trh je jednym o zakladnych prvkov inovacnej stratégie podniku Alpha
innotec . Planom uvedenia nového vyrobku na trh sa $pecifikuju vSetky ¢innosti nutné na

vstup produktu na cielovy trh, resp. trhy.

Podl'a Z. Pitru postup spracovania marketingového planu uvedenia noveho

produktu na trh charakterizuju nasledujlce etapy :

- definovanie marketingovych ciel'ov,

- vyhodnotenie situacie na trhu, ktora zahifia analyzu mikroprostredia firmy a jej
externého prostredia,

- vymedzenie cielového trhu,

- inovacna stratégia,

- stratégia podpory inovacie, t. j. charakteristika produktu, stanovenie ceny,
komunika¢nej kampane, distriblcie a predaja a inych podpornych aktivit,

- navrh financovania marketingového mixu,

- implementéciu,

- kontrolu plnenia planu.®’

Vypracovanie marketingového planu prebieha paralelne svyvojom nového
produktu. Formalna podoba planu musi byt k dispozicii uz dlho predtym, nez je vyrobok
pripraveny na vstup na trh. Dokonca aj skor, neZz je zacatd jeho skuSobna prevadzka

| zakaznika alebo skuSobny predaj.

5 PITRA, Zbynék. Inovacni strategie. Praha : Grada Publishing, 1997. s. 110, ISBN80-7169-461-4.
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Zostavenie marketingového planu uvedenia produktu na trh predpoklada postupné
interakéné spresniovanie jeho pdvodnych vychodiskovych predstav v jednotlivych stadiach
vyvoja noveho produktu pred tym, nez je tento plan realizovany ako nastroj riadenia

vstupu nového produktu na trh.

Produkt. ktory sa uvedie na slovensky trh by bol novinkou v oblasti tepelnych
Cerpadiel. Produkt od spoloc¢nosti Alpha innotec sa bude prezentovat’ pod znackou Alira
Dizajn plus je to najvécsia novinka na trhu, nakol’ko ide o kombinaciu tepelného Cerpadla

vzduch / voda .

Pre plan uvedenia na trh su typické marketingové ciele, ktoré su prezentované vo

forme finanénych ukazovatel'ov, napriklad:

- vyska predaja novych produktov za rok (v objemovych jednotkach alebo
v hodnotovom vyjadreni);

- podiel produktu na trhu ( v percentach);

- ziskovost’ produktu (percentudlny podiel na rocnom obrate, vyska rocného zisku,

doba splatnosti ndkladov na pripravu nového produktu).

Marketingoveé ciele pre novy produkt by mali byt vysledkom porovnavania toho,
ze je pozadované astym, ¢o je mozné. Z tohto dovodu je vychodiskovou zakladiou
formulacie marketingovych planov analyza situacie na trhu. Realizacia analyzy trhu, t. j.
vyhodnotenia situacie na trhu je vychodiskom pre navrhovanie stratégie pripravy

nového vyrobku tak, aby jeho vstup bol uspesny.«*

V ramci trhov, kde sa ma produkt uviest musi podnik zacielit’ svoju vychodiskova

distribuciu a podporu predaja na tie najvhodnejsie skupiny cielovych zakaznikov.

Autori P. Kotler a K. Keller Lane uvadzaju, ze tymto ciePovym trhom by mali byt
Vv idedlnom pripade inovatori, nazorovi vodcovia, naruzZivi pouzivatelia, ktorych podnik
modze oslovit’ s minimalnymi nékladmi. Vzhl'adom na to, e len malo zékaznikov bude

naraz patrit’ do tychto skupin, podnik by mal preto uskutocnit’ ich hodnotenie a potom sa

8 PITRA, Zbynék. Inovacni strategie. vyd Praha : Grada Publishing, 1997. s. 107-113, ISBN80-7169-461-4.
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zamerat’ na tie skupiny, ktoré tieto kritéria spiiiaju. Cielom je dosiahnut’ &o najskor o

najvyssieho predaja a uptitat’ pozornost’ d’alsich potencialnych zakaznikov.>®

Cielovym trhom v pripade uvedeného nového produktu budi potencialni
zékaznici, ktorych zaujima trvalo udrzatel'na ekolodgia a ich snahou je znizovat spotrebu
fosilnych paliv, pricom dochadza k Setreniu zdrojov a znizovaniu emisii CO2, a stym
spojena ekologickd vyroba tepla achladu stepelnymi cerpadlami spoloc¢nosti Alpha

innotec

Autori J. McCarthy C, W. Perreault ®uvadzaju, ze by mala vychadzat

z predchadzajucich rozhodnuti, tykajucich sa:

- umiestnenia produktu v ur¢itych segmentoch trhu,
- Specifikacie vyhod, ktoré novy produkt musi priniest’ zakaznikovi a pre podnik,

- vymedzenia pozadovanych vlastnosti a charakteristik nového produktu.

Vyvazena inova¢na stratégia podniku Alpha innotec predpoklada, Ze podnik sa
v adekvatnej miere venuje nielen technickym aspektom produktu, ale aj marketingovym
aktivitim uvedenia noveho produktu na trh, ato najméd jednotlivym prvkom

marketingoveho mixu.
Prvky marketingového mixu
Produkt

Tepelné cerpadlo Alira Dizajn plus je vyvinuté a testované vo vlastnom vyvojovom
centre v Nemeckom Kasendorf, kde pracovnici a vyvojari v technologickom centre vedia
nasimulovat’ vonkaj$ie ako aj vnutorné podmienky pouzitia od — 35° C do + 60° C , kde
testuju a vyvijaju tepelné Cerpadla pre rozne podmienky pouzitia t. j. podl'a rézneho
podnebného pasma danych krajin.

Tepelné Cerpadlo Alira Dizajn plus je S§ité na mieru pre dant oblast’ podnebného pasma.
Spolo¢nost’ Alpha innotec pri vyrobe Alira Dizajn plus sa zameriava najmi na hlu¢nost’

tepelného Cerpadla, nakolko ako jediné sa daju umiestnit’ v interiéri o velkosti 2,5 m2

% KOTLER, Philip - KELLER, Kevin. Lane. Marketing management. Praha : Grada Publishing 2013. s.632,
ISBN 978-80-247-4150-5.
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plochy. Vel'mi nizka hladina akustického hluku dosahuje len 45 dB vo vzdialenosti 1 m pri
85 % vykone tepelného Cerpadla .
Konkurenc¢ni vyrobcovia meraju hlu¢nost’ svojich tepelnych Cerpadiel vo vzdialenosti 7 m
od tepelného Cerpadla pri vykone 45%. Zaruka 5 rokov na zariadenie pri firemnom
uvedeni do prevadzky. Pripojenie na server vzdialenej spravy zdarma. Alpha-innotec je
najpredavanejSou znatkou tepelnych &erpadiel vo Svajéiarsku. Diagnostika tepelného
Cerpadla je mozna na dialku cez internet. Na zaklade vykonovych kriviek vie technik
diagnostikovat’ servis @ odstranit’ poruchu. Vzdialeny servis zabezpec¢i pohodlie pomocou
intuitivneho regulatora Luxtronik 2.0, ktory je vybaveny systémom pre inteligentné
vykurovanie a chladenie domu.
Tepelné cerpadlo ako jediné na trhu sa nespréva ako elektro - kotol, nakol’ko pri tuhych
mrazoch az do - 22° C ako jediny dokaze ohriat’ vodu na 70° C bez pomoci elektrickej
Spiraly.
Vlastnosti a vybavenie tepelného ¢erpadla

Ohrev TUV prebieha v hydraulickej vezi, ktorej stfastou je zasobnik s Cistym
objemom 180 litrov s moznostou ,prevarenia“ vody pomocou programu regulator
tepelného Cerpadla pre ochranu proti legionele.
Tlakovaci zasobnik s objemom 62 litrov je taktieZ zabudovany v hydraulickej veZi.

S ohl'adom na prevadzkové vlastnosti a naslednou ekonomikou prevadzky
tepelného Cerpadla je nutné, aby boli prevadzkované s vyhrevnymi telesami dimenzované

na vyhrevny spad max. 55/45 °C.
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e Ekonomika prevadzky tepelného cerpadla

Ostatné prvky marketingového mixu st uréené na podporu vstupu novéeho produktu na

zvoleny ciel’ovy trh .
Cena
Problematika ceny sa tyka:

- urcenia uvadzacej ceny nového produktu a vol'by politiky d’alSieho vyvoja tejto ceny
v sulade s vykyvmi v ponuke adopyte po uvedeni nového produktu na trh. Pri
stanoveni musia manaZzéri podniku zohl'adnit’, aka je na trhu konkurencia a naklady na
cely marketingovy mix. Okrem toho treba poznat’ aj sucasné praktiky pri stanoveni
cenovych prirazok, zliav a ostathnych podmienok predaja. Stanoveni ceny nového
produktu by malo podporovat’ zvolenu inovacnl stratégiu podniku z hl'adiska dvoch
aspektov:

a) cena by mala byt zdrojom prinosov zo $pecialnej hodnoty produktu,
b) pri Gsili 0 dosahovanie vysokého trhového podielu produktu na cielovom trhu

je nizka cena kompenzovana vysokymi objemami predaja nového produktu.

Pri akejkol'vek pochybnosti o spravnosti vol'by uvadzacej ceny je nutné overovat

postoje zékaznikov v réznych forméach sktsobného predaja.
Pri vstupe nového produktu na trh by mal podnik zohladnit’ niektoré pravidla:

a) ak sa produkt neodliSuje svojimi vlastnostami od konkuren¢nych produktov, je
vhodné stanovit' uvadzaciu cenu na tUrovni konkurenénych cien a neskor ju
zvySovat alebo znizovat’ podl'a vyvoja dopytu po novom produkte;

b) pokial’ je novy produkt vyrazne odlisny od produktov, ktoré ponuka konkurencia,
potom je vhodné zvolit’ metddu hodnotového ocenenia, tzn. pribliZit' cenu ochote
zakaznika zaplatit' vyhodu, ktord mu novy produkt poskytuje pri rieSeni nim
pocitovanych problémov;

C) je nutné zohladnit’ skutoCnost, Ze cena je pre zakaznika ukazovatel'om kvality
nového produktu. Niekedy je naro¢né zacat’ zvySovat cenu, ak bola stanovena prili§

nizko. Ak je v8ak uvadzacia cena prezentovana ako vyhoda pre prvych zékaznikov,
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aby sa presvedcili 0 kvalite produktu, potom po jej preukazani je zvySenie ceny

akceptovatelné.%!

Stanovenie ceny produktu je vel'mi dolezitou sticastou uvedenia produktu Alira Dizajn

plus. Cena je nastrojom marketingového mixu a prostriedok pri vyjednavani podniku

s potencialnymi odberatel'mi. Kazda firma by mala mat’ stanovent svoju cenovu politiku.

Vyjednavacia sila spolo¢nosti Alpha Innotec je vel'mi slaba, nakolko si uvedomuje silnti

konkurenciu spolo¢nosti Viessman a moznost’ straty domacich a zahrani¢nych zédkaznikov.

Pri stcasnom stave spolo¢nosti Alpha Innotec, kde sa novy produkt Alira
Dizajn plus* na trh uvadza, navrhujem kombinaciu nakladovo orientovanej
ceny s ohl'adom na cenu konkurencie spolo¢nosti Viessman.

Zvolil by som metddu tvorby ceny orientovani na ponuku, kde by som mohol
podl'a zvySovani a znizovani ceny vhodne ovplyviiovat’ poziadavky po produkte
a tim sa by som maximalizoval zisk spolo¢nosti.

Navrhujem vytvorenie stratégie urCovania cien spojenu s flexibitou cenovych
zmien

Do celého procesu ceny je potrebné zapojit’ marketingové oddelenie, ktoré by
mohlo ekonomickému oddeleniu dodavat’ aktudlne informacie na cenu
zamerané na prieskumy na trhu a zistenia o0 potencialnom odberatel'ovi
s databazy spotrebitel'ov.

Sucastou cenovej politiku st aj sezoénne zlavy, preto navrhujem spolo¢nosti
Alpha Innotec, aby pri uvadzani nového produktu Alira Dizajn plus. Vyuzivalo
mnozstevny rabat aj skonto ( ide o dodato¢né znizenie ceny pre zdkaznikov,
ktori zaplatia dohodnutt cenu, eSte pred dobou splatlnosti.

Pri prilezitosti jubilea spolo¢nosti Alpha Innotec navrhujem aby sa poskytol ,,

jubilejny rabat

Kalkulaény vzorec pre vypocet ceny

61 MCCARTHY, Jeremy a kol. Zaklady marketingu. Praha : Victoria Publishing, 2013. s. 53-56, ISBN 80-

85605-29-5.
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Zéakladom tvorby ceny produktu su vynalozené néaklady. Jednotlivé druhy
nédkladovosti uvadzam v tabulke, kde som zostavil kalkula¢ny vzorec pre vypocet ceny
produktu Alira Dizajn plus . Informacie o jednotlivych a inych nakladov som zistil pri

konzultacii s vedenim spolo¢nosti Alpha Innotec.

e Vyska ceny obstarania zavisi na mnozstve odobratého tovaru:
1) 0-20 ks = zakladn& cena
2) 21-100 ks = zlava 10%
3) 101 aviac Ks — zl'ava 20%

** spolo¢nost’ si nepraje zverejiiovat’ vysku priemernej marze

Vysledna cena produktu Alira Dizajn plus zohl'adiiuje néklady, ktoré spolo¢nost’
musi vynalozit' prirodzene. Priestor na tvorbe ceny orientované na konkurenciu ma
spolocnost  Alpha Innotec v stanovenej vySke marze. Pre stanovenie vySky marze
navrhujem porovnat’ cenové ponuky s konkurenciou. Niz§ia cena nového produktu Alira

Dizajn plus , by pomohla jednoduchsie sa presadit’ na podnikatel'skom trhu.
Cenové ponuka obsahuje:

e prepojenie tepelného Cerpadla so strojoviiou;

e konzultacie a odsuhlasenie projektu vykurovania;

e konzultacie a koordindcia s dodavatelom vykurovania, stavebnych prac,
el. instalacie;

e doprava a presun hmot;

e nastavenie regulacie;

e hydraulické vyregulovanie teplej a studenej strany tepelného ¢erpadla;

e vykurovacia skuska zdroja tepla;

e zaskolenie obsluhy.
Cenova ponuka neobsahuje:

e zemné vykopové prace,

e prace elektroinStalacie,

e stavebné buracie préace.
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Marketingova stratégia bude prebiehat’ v 3 fazach, uvedenie nového produktu na
trh, zvySenie povedomia o produkte a ziskanie novych zakaznikov. Hlavnou tlohou
marketingovej stratégie je urcit’ spdsob akym bude podnik uspokojovat’ potreby svojich
zédkaznikov. Je to plan ktorého cielom je vyhoviet’ poziadavkam a prianiam vonkaj$ieho

prostredia

Distribucia

V marketingu sa distriblcia vymedzuje ako jeden Zz najvyznamnejSich
marketingovych néstrojov. Tento nastroj hybe tovarom akedZe tovar je vysledkom

hospodarskej ¢innosti jednotlivych vyrobcov, jeho hlavnou tlohou je to , ze sa musi dostat’

K spotrebitel'ovi.

Pre uspesny vstup nového produktu Alira Dizajn plus na trh je dolezité sa
zaoberat’ aj vhodnym sposobom distribucie produktu k svojmu zékaznikovi. Spdsob

distribticie, by mal uspokojovat’ potreby odberatel'ov .

Sposob ako distribuovat’ produkt Alira Dizajn plus je vela. Pri vybere vhodného

distribu¢ného kandlu chcem byt inovativny a Setrny, preto navrhujem formy predaja

¢ Internetovy predaj
Dodanie produktu Alira Dizajn plus do 24 hodin.

1. Priamy distribu¢ny kanal

V marketingovom chépani sa ,, distribiicia zah¥na vsetky aktivity, ktoré umoznuju
prechod fyzického a dispozicného v pripade len jedného prava na produkty z jedného

subjektu na in

e Vspravnom mnozstve
e v spravnej kvalite

e Vspravnom Case

e Vv spravnej cene

e naspravnom mieste

Vsetci marketingovi sprostredkovatelia vytvaraji spolo¢ne distribu¢nti alebo

marketingovu cestu, ktorou sa dostane produkt od vyrobcu k spotrebitel'ovi.
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., Marketingové cesty predstavujuii subor vzajomne zavislych organizacii, ktoré
zabezpecuju spristupnenie ( hmotnych i nehmotnych ) spotrebitelom. Oznacuju sa aj ako

distribucné ( odbytové) kanaly. ** %

Autorka E. Dudinska definuje Struktiru marketingovej cesty takto: ,, pod
Strukturou marketingovej cesty rozumieme vztahy medzi jej subjektmi a predovsetkym ich

pocet a funkciu, ktorii plnia pri zaradeni do marketingovej cesty. %

,Podla toho oaky druh tovarov asluZieb ide, rozliSujeme dva zakladné typy

marketingovych ciest:

e marketingové cesty sa spotrebnym tovarom

e marketingové cesty s priemyselnym tovarom
Hlavné subjekty pre marketingové cesty so spotrebnym tovarom su:

e vyrobca — podnik, ktory je schopny dodat’ vyrobok, alebo sluzbu na trh. Sem
patria aj vyrobcovia medziproduktov, alebo dodavatelia surovin a polotovarov;

e velkoobchodnik zaoberajuci sa distribiciou ( pohybom tovarov a sluzieb) tym,
ktori predavaju tovar d’alej;

e maloobchodnik — podnik zaoberajuci sa inymi aktivitami, napr. Gpravou tovaru
(prebalenie do novych obalov) sprostredkovanim toku tovarov alebo riadenim
a oslovovanim maloobchodnych sieti ( ur€ity spravca a kontaktna osoba
drobnych maloobchodnikov);

e spotrebitel je to priamy nakupca a pouzivatel’ produktu alebo sluzby.

Subjekty marketingovej cesty s priemyselnym tovarom spravidla vykonavaju tieto
¢innosti:
e vyrobny zastupca — samostatny podnik zatupujuci vyrobcu a zabezpecujuci
vyrobcovi predaj priemyselného tovaru a surovin;

e vyrobné oddelenie — nema samostatni pravnu subjektivitu a zabezpecuje

vyrobcovi predaj priemyselného tovaru a surovin;

62 KITA, J Marketing, Bratislava : lura Edition 2002. s. 261 80-89047-23-8.
63 DUDINSKA, Elvira. Zaklady marketingu, Bratislava : Ekoném, 2000. s. 92. ISBN 80-225-1222-2
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e priemyselny distributor — obchodnik s priemyselnym tovarom a surovinami
budujuci a obhospodarujuci siet’ priemyselnych zakaznikov;

e priemyselny zadkaznik — wvyrobny podnik nakupujici priemyselny tovar
a suroviny pre ich d’alSie spracovanie.

Pokial’ ide 0 marketingovd komunikéciu:

- realizdciu komunikacnej kampane, ktorej zmyslom je odovzdat potencialnym
zdkaznikom informéciu o ponuke a vyhodach nového produktu. Ku komunikacnej
kampani patri tiez osobny predaj, masovy predaj a propagacia predaja. Marketingovy
manazéri podniku by mali tieto aktivity vzajomne prepojit. Osobny predaj znamena
Ustnu komunikaciu medzi predavajiucim a kupujucim, resp. tato komunikacia moze
byt realizovand cez telefon. Osobny predaj umoziuje preddvajucemu prisposobit
marketingovy mix podniku podla kazdého potencialneho zakaznika. AvSak takato
individudlna starostlivost’ o zdkaznika je finan¢ne naro¢na a osobny predaj méze byt
vel'mi drahou zalezitostou. Tato forma predaja by mala byt spojena s hromadny

predajom a propagaciou.

Hromadny predaj znamena komunikéciu s velkym poctom zakaznikov naraz.
Hlava ulohu v hromadnom predaji ma reklama — akakol'vek platena forma platenej
neosobnej komunikdcie mysSlienok, napadov, tovaru alebo sluZieb prostrednictvom
uréené¢ho zaddvatela. Publicita — akdkol'vek neplatend neosobnd prezentacia napadov,
myslienok, tovaru a sluzieb — je len d’alSou doleZitou formou komunikicie hromadného

predaja.

Propagécia predaja sa vztahuje k inym propagacnym aktivitdm, nez je reklama,
publicita a osobny predaj a stimuluje zakaznikov a distributérov zaujem, vyskuSanie alebo

kupu produktu. M6zu tu patrit’ materialy o vyrobku, katalogy, sut'aze a podobne;

- distribucia a priprava predajcov. Distribucia suvisi s tilohou dostat’ produkt na miesto
cielového trhu. Produkt sa dostane Kk zakaznikom prostrednictvom distribu¢ného
kanalu, ktorym je akykol'vek retazec podnikov a jednotlivcov, ktori sa podielaju na
toku tovaru asluzieb od vyrobcu ku kone¢nému uzivatelovi alebo zakaznikovi.
Podnik moéze vyuzivat kratke distribu¢né kandly. Mo6ze riadit’ tovar priamo od
vyrobcu k zékaznikovi, Casto je situacia zlozitejSia vzhl'adom na to, ze treba vyuzivat
aj réznych prostrednikov a specialistov. Autor Jaroslav Kita uvadza : ,, Ak ma podnik

viacero cielovych trhov, mal by vyuzivat' niekolko distribu¢nych kanélov. Fyzicka
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distribucia zahifia prepravu a skladovanie tovaru v rdmci podniku atiez v ramci
distribu¢ného kanala, av§ak musi zodpovedat’ potrebam zékaznika. Priprava predajcov
predpokladd poznanie odliSnych podmienok predaja nového produktu, vratane vol'by
ich motivacie na Co najvysSej urovni jeho predaja. Podnik by mal disponovat
obchodnymi konzultantmi, ktori nepredstavuju hierarchicky stupenn vo vztahu
k predajcom. Plnia ulohu poradcov. Ich postavenie a autorita vyplyvajd zich
kompetentnosti poskytovat’ predavajucim vSetky potrebné informacie o novych
produktoch, aby mohli plnit' svoje poslanie. Méze ist o inStrukcie a informacie
potrebné pre rokovani so zdkaznikom a podobne. Konzultant by sa mal zoberat
roznymi skupinami predajcov, v zavislosti na akom trhu av akej Uzemnej oblasti
posobia, aby si overil pouzivanie réznym argumentov a plnenie planu predaja.
Nekontroluje len cCinnost’ predajcov , ale overuje aj vhodnost’ néstrojov, ktoré
pouzivaja v rokovani so zakaznikmi .«¢4

- dalsich podpornych aktivit, akymi su servis, zaruky, inStaldcia, vybavovanie
sprievodnej dokumentécie a podobne, ktoré by mohli zvysit atraktivitu nakupu nového

produktu pre zakaznika a kvalitu sluzieb, ktoré stvisia s tymto nakupom.

Spoliehat’ sa na zéasadu, ze ,,dobry tovar sa saim predava‘“ je prejavom neznalosti.
Zakaznika je nutne presved¢it’ o tom, ze novy produkt je ten pravy, ktory potrebuje pre
uspokojenie svojich potrieb, zelani a poziadaviek. Preto zdkaznika musi oslovit
komunika¢né posolstvo vyrobcu, ktoré¢ je vysledkom komunikacnej kampane
predchédzajicej vstup nového produktu na trh. Realizacia komunikacnej kampane
a d’alSich podpornych aktivit je ndkladnou zélezitost'ou. Aby tieto naklady boli vynalozené

ucelne, mal by manazment podniku presne vediet”:

- na koho chce pdsobit’ a komu svoje komunikaéného posolstvo adresuje,
- ¢o chce vo svojom posolstve oznamit, aby to zdkaznika zaujalo,

- preco sa svojim posolstvom obracia na ciel'ovy trh.

Autori J. Bouckova akol. $pecifikuju ®°, ze spravne zacielenie komunikaéne;

kampane znamena nielen dobre poznat koho, pre¢o a ¢im oslovit, ale komunika¢na

4 KITA, Jaroslav. Nakup a predaj. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017, s. 175, ISBN 978-80-8168-552-1.
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kampan musi byt sprdvne nacasovana a musi byt zvoleny spOsob realizacie reklamy.

Znamena to teda vediet’ aj kedy a ako zacat’ planovanu reklamnu kampan. Reklama musi

posobit’ nielen na racionalnu zlozku osobnosti zdkaznika, ale musi byt v sulade s jeho

emocionalnymi a psychologickymi potrebami. Podnik by mal vyuzivat’

a)

b)

Informativnu reklamu, ktord zoznamuje spotrebitel'a s novym produktom na trhu.
Je charakteristicka pre 1. fazu zivotného cyklu produktu. Spotrebitel’ nema ziadne
informécie o vlastnostiach produktu, sposobe pouzitia, dostupnosti , cene, kvalite
a podobne.

PresvedCovaciu reklamu. Pouziva sa vtedy, ked’ produkt uz zaujal ur¢ité miesto na
trhu a teraz je dolezité, aby si ho upevnil, resp. ziskal vacsi trhovy podiel. Cielom
je presvedcit’ spotrebitel’a, aby produkt preferoval a kupoval. V tejto stvislosti sa
poziva porovnavacia reklama, ktora poukazuje na silné stranky produktu vo vztahu
Kk porovnatelnym vlastnostiam konkurenénych produktov.

Pripominaciu reklamu. Pouziva sa, ked’ je produkt dostato¢ne znamy, ale napriek
tomu je nutné ho udrziavat v povedomi spotrebitela a predchadzat’ poklesu
predaja. Zaroven reklama posiliiuje presvedcenie, ze kupne rozhodnutie

spotrebitel’a bolo spravne a vyrobok mu prinesie ¢o najvacsi uzitok.

Ciele komunikacnej kampane su obycajne odvodené od odpovedi na otdzku na

koho, preco a¢im poOsobit? VicSinou komunikacnd kampan zamerana na dosiahnutie

niektorého z tychto ciel'ov:

zvysit’ predaj urcitého vyrobku,

preniknat’ s novym produktom na trh,

oznamit’ zacatie predaja nového vyrobku,

zmenit imidz podniku v ociach verejnosti, napriklad ponukou produktov
akcentujacich environmentalny aspekt a podobne,

vyhladavat’ novych predajcov podniku a podobne.

K stanovenym cielom je nutné zvolit adekvatne metddy komunikacie: zacinajlc

platenou reklamou v médiach, cez pravidelny vztah s verejnostou (public relations)

a podporu predaja az po Specidlne metddy komunikécie na vystavach a veltrhoch. Kazda
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zo zvolenych metéd méa svoje prednosti anedostatky ako si uvedené v schéme 1

a v schéme 2,66

S rastucou popularitou socidlnych médii rastie aj ich vyuzivanie na marketingové
ucely. Socidlne média mozno vyuzit' na interaktivnu komunikéciu s cielovym publikom.
Patria medzi najpreferovanejSie komunika¢né nastroje. Okrem zriadenia profilu a aktivnej
komunikacie s pouzivatemi na profile umoziuju socidlne siete vyuzivat' rozne kreativne

moznosti na oslovenie pouzivatel'ov a potencialnych zakaznikov.®’

Utinnost’ komunikaénej kampane je treba priebezne hodnotit,, tzn. ziskat' prehl'ad
ojej dosahu na vybrany okruh potencialnych zéakaznikov atiez ju porovnavat
s komunika¢nou kampanou konkurencie. Umozniuje to v¢as odhalit’ chyby v koncepcii

komunika¢nej kampane, ktoré vac¢sinou spocivaju v tom, Ze:

- kampan neoslovila ciel'ovy trh zakaznikov,
- inzeraty neboli Citate'né, nemali prit'azlivy nazov a boli malo informativne,
- reklama sice uvadzala nazov podniku, nezdoéraznovala vsak jeho vyhody,

- kampan nevyzyvala zakaznikov k akcii.

Kampan sa moéze minit U¢inkom aj pri dodrzani vsetkych zdsad spravnej

komunikacie, ak neboli presne $pecifikované zimery kampane.

Pripravenost vstupu nového produktu na trh mala by byt sprevadzana
vyhodnotenim  navrhu financovania marketingového mixu a tcelnosti nakladov
srealizaciou marketingového planu. Je nutné posadit’ aschvalit rozpocet
marketingovych aktivit sprevadzajucich vstup nového produktu na trh. Hodnotenie treba

uskutoénit’ z hl'adiska prinosov a ndkladov, ak predmetom hodnotenia je :

a) vyska oCakavanych prinosov z realizacie zdmerov marketingového planu (odhady
predaja a zisku),

b) adekvatnost’ vydajov planovanych pre tieto ucely.

86 BOUCKOVA, Jana. a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. s. 227, ISBN 80-7179-577-1.

67 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 359, ISBN 978-80-8168-550-7.
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Finan¢né hodnotenie je nutné pretoze:

a) zdovodiuje rozpocet vyvoja nového produktu,

b) je zakladnym podkladom pre pripadné posledné rozhodnutie o zastaveni uvedenia
nového produktu na trh este pred jeho vstupom,

c) definuje zakladné kontrolné etapy pre hodnotenie plnenia planu ¢innosti spojenych

S0 vstupom nového vyrobku na trh.

Praca na rozpofte moze byt zlozitd a metédy, ktoré sa pouzivaji na jeho
spracovanie su roznorodé. Mozu sa opierat’ o jednoduchy odhad alebo zlozité pocitacové

modely.

Marketingovi manazéri podniku sa musia zaoberat’” implementaciou planu, t j.
jeho realizéciou do zivota. To znamend, ze sa musia zaoberat’ vyberom zamestnancov ,
predajcov, vyberom propagacnych materidlov, ziskanim potrebnej podpory od ostatnych
oddeleni v podniku a podobne. Novy produkt sa uvedie na trh za¢iatkom jari, kedy sa
zacina s vystavbou stavieb a modernizaciou objektov. Dovod vyberu obdobia je ten, ze sa
po zimnom obdobi opét’ za¢ina s vystavbou. Produkt je urCeny pre zdkaznikov ktori sa
zaujimaju o trvalo udrzatelnu ekoldgiu a ich snahou je zniZovat’ spotrebu fosilnych paliv
pricom dochadza k Setreniu zdrojov a znizovaniu emisii CO2, a s tym spojena ekologicka

vyroba tepla a chladu s tepelnymi ¢erpadlami spolo¢nosti Alpha innotec.

Plan uvedenia nového produktu na trh by mal obsahovat aj urcité kontrolné
postupy. Kontrolna ¢innost” zabezpecuje spatnu vizbu, ktora vedie manazérov k tomu, aby
modifikovali svoje stratégie. Aby manazéri zabezpecili kontrolu mézu vyuzivat' napriklad
pocitacovll analyzu predaj, prehl'ady vyskumu trhu a podobne. Prispieva to k lepSiemu
pochopeniu skuto¢nosti ako poméha kontrola udrziavat’ podnik v obraze, ¢o sa deje na trhu

a ako ukazuje potrebu planovania novému smeru postupu na trhu.
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5 Diskusia

Po uskuto¢nenej analyze vykonaného prieskumu a zozbieranych informécii je

mozné odpovedat’ na vopred naformulované vyskumné otazky.

Vyskumna otiazka ¢€.1: Aka je ponuka spolocnosti Alpha innotec, a jej konkurencéna

vyhoda?

Pri analyze ponuky spolo¢nosti Alpha innotec mozno skonstatovat’, ze produktova
politika firmy je vel'mi dolezitd a produktové rady ponukanych vyrobkov poskytuju vela
moznosti na vyber. Rozhodujuca je $irka, dizka, hibka a konzistencia ponukanych

produktov.

Spolocnost” Alpha innotec sa zaoberd vyrobou, vyskumom a predajom tepelnych
Cerpadiel pre domécnosti, komercné priestory a priemysel ich hlavnym cielom je ¢o

najviac uspokojit’ priania zakaznikov a odlisit’ sa od konkurencie.

Aj ked konkuren¢ny trh ponuka mnozstvo substitu¢nych produktov hlavnou
vyhodou spolo¢nosti Alpha innotec oproti konkurencii je nizka hlucnost’ tepelnych
cerpadiel v plnej prevadzke, vystupna teplota do vykurovacieho systému je az 75 °C
a poslednou najdoélezitejSou konkuren¢nou vyhodou je postupny prechod z komerénych

chladiv na chladiva prirodné, ktoré spolo¢nost’ Alpha innotec postupne zavadza.
Vyskumna otazka ¢.2: Aka je inovacna stratégia podniku Alpha innotec?

Uvedenie nového produktu Alira Dizaj plus predstavuje pre spolo¢nost’ Alpha
innotech obrovskd vyzvu, v do6sledku toho podnik na jednej strane k akcentuje
progresivnost’ technického rieSenia, aby bolo v sUlade s poziadavkami udrzateI'ného

rozvoja a na druhej strane vel’ku pozornost’ venuje marketingovym aktivitam.

Na zaklade charakteristiky podniku mozno konstatovat’, ze zakladnou inovacnou stratégiou
je vyvazena stratégia, ktora sa opiera o moderné aprogresivne technické rieSenie
zamerané¢ na zabezpecenie aktualnych potrieb, Zelani a poziadaviek zdkaznikov, ako o

pripravu vstupu nového produktu na trh.
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Navrh odporicani

V ramci komunikacnej stratégie sa kladie velky doraz pri budovani vztahu so
zakaznikmi, verejnost'ou, obchodnymi partnermi, dodavatel'mi a distribGtormi. Je preto
velmi doblezité vcas a spravne stanovit naklady ktoré sa vynalozia na marketingovi
komunikaciu  avytvorit' spravny komunika¢ny mix ktory povedie k dosiahnutiu

marketingovych ciel'ov.

Na zviditel'nenie a propagovanie nového produktu som sa rozhodol vyuzit’ tradicné
ale aj netradi¢né druhy reklamy. Tradi¢nou formou reklamy by sa mal podnik snazit
oslovit’ star§ich zédkaznikov. Prostrednictvom netradi¢nej reklamy sa budem snazit’ oslovit’
mladsich zdkaznikov a najmé odlisit’ sa od konkurencie. Cielom kampane bude zvySenie
povedomia o znacke, vytvorenie nového imidzu znaky a novému pozicionongu, ¢o by

viedlo k zvySeniu povedomia znacky na slovenskom trhu.

Ako ziskat’ novy kontakt? Ziskat nové kontakty pri osloveni potencidlnych
zdkaznikov nie je ahkou ulohou. Navrhujem tri sposoby, ktoré su podl'a mojho ndzoru

jednoduché, efektivne a takmer malo nakladné:

a)Newsletter spolo¢nosti Apha Innotec Najjednoduchsi sposob ako ziskat’ novych
zakaznikov je prihlasit’ sa k odberu noviniek alebo newsletteru. Spolo¢nost’ Alpha Innotec
na svojich webovych strankach umiestnila ikonku, kde méZu navstevnici webowej stranky

napisat’ svoju e-mailovl adresu.

Prihlasku navrhujem vytvorit pomocou formuldru na Google Docs, ktory je
zdarma, je rychle ajednoduchsie viditelny. Tymto sposobom méze ziskat' spoloc¢nost
Alpha Innotec nové kontakty ku spolupraci. Usmernit’ zakaznikov k danému kroku
napisom, ktorym vyzve zédkaznika priamo k akcii ato ikonkou: ,, Prihlaste sa na nds
newsletter, aby Vam neunikli Ziadne horiice novinky!* alebo ,, Objednavajte si zasielanie

horucich noviniek z nasich aktudlnych informacii o nasich produktoch . ,,
b)Veltrh spolo¢nosti Alpha Innotec

Vel'mi ddlezity sposob ziskavania novych kontaktov pre spolo¢nost’ je ucast’ na
veltrhoch. Ugast’ na veltrhoch je prehladnd , pohodlna . Vypracuje sa formular, ktory je

vy$pecifikovany ako Zapis pri jednani so zikaznikom na vel'trhu.
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Formulér obsahuje kolonky ako su: udaje spolo¢nosti, ktort klient zastupuje,
prejaveny zaujem o dany produkt , z&ver s jednania , poskytnutie vizitky . Takto ziskany

kontakt sa zapiSe do databazy klientov.
c)Interna databaza spolo¢nosti Alpha Innotec

Obltbenym spdsobom ziskavanie novych kontaktov je databaza zékaznikov od

spoloc¢nosti, ktora sa Specializuje touto ¢innostou .

Navrhujem vytvorenie internej databazy spolo¢nosti Alpha Innotec , ktord bude
Vv kompetencii marketingového oddelenia. Databaza bude obsahovat pozadované udaje

0 zdkaznikoch a moéze slazit’ k hlbsej segmentacii zakaznikov.
Navrhované udaje pre vytvorenie databazy Alpha Innotec :

e Nazov spoloc¢nosti.

e Adresa spolo¢nosti.

e Predmet podnikania — charakter spolo¢nosti.

e Pozicia kontaktnej osoby v danej spolo¢nosti.

e Kontakt danej osoby e- mail, mobil telefon , telefon.
e Vyuzitie sluZieb spolo¢nosti.

e Vyzadujuci softwer.

e Naéklady na obchodnu transakciu.

e Trzby z obchodnej transakcie.

e Celkovy zisk z obchodnej transakcie.

e Poznamky.

Pokial’ ide o oslovenie potencidlneho zakaznika ponukou daného produktu
spolo¢nosti Alpha Innotec, spdsoby oslovenia st prispdsobené vybranému segmentu na
ktory sa chce spolo¢nost’ Alpha Innotec so svojim novym produktom zamerat. Velmi

dolezity krok pri ziskani nového zakaznika je spravny vyber komunikaénych kanélov.

E- mail -Najviac preferovany sp6sob komunikacie prostrednictvom e-mailu uvadza
vacSina oslovenych zékaznikov. V dneSnej dobe ide o bezny spdsobom komunikacie so
zékaznikmi. Jeho obltibenost’ je v rychlosti, nizka nékladovost, moznost priameho

zacielenia. Mame dva typy komunikacie so zakaznikom prostrednictvom e-mailu.
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Emailing - Typické vytvorenie S$tandardizovanej sprdvy pre potencialnych
zdkaznikov nasledne na to. Hromadné zasielanie na ziskané kontaktné e-maily. Ide
0 kontakty vytvorenej databazy spolocnosti Aplha Innotec. Dané spravy vacSinou obsahuju
vyhodné ponuky produktov alebo sluzieb danej spolo¢nosti. Niekedy sa Casto stava, ze sa
jednd o nevyziadanu formu obchodného oznamenia ako SPAM. Aby sa nejednalo o SPAM
je preto dolezity suhlas o zasielanej ponuky prijemcom. Pri spamovej poste su tieto e-

maily ignorované a z toho dévodu Emailling pre spolo¢nost’ neodpora¢am.

Direct mail - Direct mail je v sucasnosti direct marketing cieli na konkrétneho
zékaznika, nejde o hromadné zasielanie obchodnych pondk. Pre potreby direct mailu je
vhodné vytvorit klientsku databdzu. Téato databédza bude sluzit’ k podrobnejSej segmentacii
zakaznikov. Téato databdza bude sluzit’ k efektivnejSiemu zameraniu zdkaznika, ¢o bude

mat’ pozitivny dopad na efektivitu pri oslovovani novych ale aj stalych zédkaznikov.

Osobny predaj -Metoda vyuzivana v rdmci marketingovej komunikécie. Osobny
predaj sa povazuje za vel'mi efektivny a dolezity predajny néstroj pri komunikacii. Ma
vsak vyhody aj nevyhody. Medzi vyhody patri komunikécia so zékaznikom v tvari v tvar,
kedy moéze predajca pruzne reagovat na individudlne potreby zakaznika popripade
ovplyvnit’ jeho postoj a ukazat’ mu jeho vyhody ponukaného produktu. Osobna ucast’ pri
predaji predajcu je vSak drahsi sposob kontaktu so zakaznikom avsak zalezi na mnozstve

oslovenych zékaznikov

Osobny predaj na priemyselnom trhu je komplikovanejsi , casto oproti predajcom
stoja sktiseni kupujuci profesionalni manazéri spolo¢nosti, ktori su vyskoleni. Tito klienti
maju ovela vysSie naroky na dany produkt aj na samotnt prezentaciu predavajiceho. Je
dolezité aby sa osobného predaja zucastiiovali vySkoleni pracovnici , ktori su skuseni
predajcovia a ovladaju podrobné informécie obchodnych technickych — moznostiach

spoloc¢nosti. Niekedy je vyhodnejsie k predaju produktu vyuzivat’ aj dvoch zamestnancov.

Charakteristickym znakom osobného predaja ,, je obchodnym rozhovorom

ovplyvnit uzavretie predaja“.®

68 _ABSKA, Helena. Marketingova komunikacia. Bratislava : Ko&Ka, 1998. s. 67. ISBN 80-7152-007-1.
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Podl'a J. Vysekalovej a R. Komérovej ,, osobny predaj alebo osobnéd ponuka patri
k najefektivnejsim prostriedkom komunika¢ného mixu, ktory vyuziva psychologické

poznatky z verbalnej a neverbalnej interpersonalnej komunikacie.

G. J. Tellis uvéadza, Ze ,o0sobny predaj je oznamovanie firemnej ponuky

zékaznikom predajnym personalom«.™

Marketingova komunikacia je najdolezitejSim prvkom podniku. Je to komunikacie
medzi podnikom a ostatnymi ¢lankami trhu, je zaloZena na vztahoch a informaciéch.
Podnik sa snazi informovat’ a upevnit’ vzt'ah so zdkaznikmi. Marketingova komunikacia je
nastrojom modelu 4P . Medzi zakladné nastroje patri reklama, podpora predaja, vztah
S verejnostou a 0sobny predaj. Nastroje mozu fungovat’ aj samostatne vo firme, ale lepsi
efekt je ak sl navzajom na seba napojené, ¢o znamena Ze ich riadi propagacné oddelenie

v podniku.

Proces osobného predaja. Kazdy predajny proces prebieha rozne s ohadom na

vel'a faktorov.

Zakladné body:
1)Identifikéacia zakaznikov

- Prvym krokom je uréenie profilu potencidlneho zékaznika. Je potrebné
zistit' kto ma zaujem o ponukany produkt.

- Druhym krokom je zostavenie zoznamu potencialnych zakaznikov podla
stanovenych kritérii, ato sposob ako ziskat' novych klientov. Ide
predovsetkym o ucast’ na vel'trhoch a pomocou newslettra.

- Tretim krokom je kvalifikacia O potencidlneho z&kaznika jednd sa
0 zdkaznika ktorom vieme, Ze dany produkt potrebuje, ma pravomoc ho
kupit, ma platobni schopnost za dany produkt zaplatit. Treti krok je
dolezity, aby neboli osloveni zakaznici, ktori nespifiaju uvedené znaky

a nemaju pravomoc rozhodovat’ o kipe daného produktu.

89 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psycholdgie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2002. s. 17. ISBN 80-247-
0402-1.

"0 TELLIS,Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing. 2002. s. 24. ISBN 80-7169-997-7.
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2)Pred oslovenim a kontaktovanim spravne zvolenej spolo¢nosti je dolezitd dokonala
priprava. Prvoradé je si stanovit ciel, ktorym chce predavajici dosiahnut’. Ciel'om ponuky
nemusi v8ak byt’ okamzity predaj, ale taktieZ je dolezité udrziavanie a formovanie dobrého

vztahu so zakaznikom , informovanie o d’alSich novych produktoch na trhu.

3)Pri nadviazani fungujuceho kontaktu je vel'mi dolezité urobit’ prvy dojem a zaroven
si vytvorit’ vzajomné porozumenie pre d’alsiu spolupracu. Co znamena, Ze predajca ma
byt vhodne obleeny a upraveny podla firemného protokolu. Nesieme zabudat’ na

profesiondlnom zaskoleni ponukaného produktu.

4)Dalsim bodom je potrebna analyza produktu Alira Dizajn plus zistenych skuto¢nych
potrieb zékaznika, jeho hodnoty a prinosy. Klast’ potrebné otazky, zodpovedne pocuvat
a vnimat’ prvky neverbdlnej komunikacie, nakol’ko ndm analyza umozni odhalit

potreby zakaznika a prispdsobit’ je ponuku na mieru.

5)Samostatna prezentacia Alira Dizajn plus je najdolezitejSou cCastou osobného
predaja. Mala, by zahrfiovat podrobni charakteristiku produktu a zdoraznit' jej
prednosti na trhu , zdoraznit' kvalitu produktu, priaznivi cenu vzhladom ku

konkurencii .

4) Sucastou prezentacie produktu Alira Dizajn plus je vznik ndmietok. Je potrebna
dokladna priprava aoponovat namietky svojimi argumentmi. Pripravit si
konkrétny zoznam s ndmietkami a najst’ rieSenie. Namietky by sa mohli tykat
Usporou a nakladovostou na chod v prevadzke.

5) Cielom osobného kontaktu je predaj produktu Alira Dizajn plus zékaznikovi.
Vtedy nastdva okamzik rozhodovania o predaji. Je potrebné rozoznat vhodny
okamih k uzatvoreniu obchodu. Az bude prezentacia produktu Alira Dizajn plus
uspesna a boli by prekonané namietky kupujiceho mozeme predpokladat’ zdujem
o0 klipu daného produktu s moznost'ou uzavretia obchodu.

6) Predajom produktu Alira Dizajn plus vSak cely proces nekonci. Je potrebné
kontrolovat’ zdkaznikovu spokojnost’, poniknut’ mu celoro¢ny servis. Ide tu hlavne
0 udrziavanie kontaktu so zakaznikom scielom vytvorenia dlhodobych
vzajomnych vzt'ahoch zaloZenych na dovere.

7) V pripade neuspesného uzavretia zmluvy Alira Dizajn plus a odmietnuti ponuky,

je vhodné vziat' si ponaucenie z neuspechu. Je potrebné analyzovat a zhodnotit’
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dané kroky so snahou zistit' dovod nelspechu a v buddcnosti sa z chyb ktoré

nastali do buducnosti poucit’.

Tento postup navrhu pri priebehu Osobného predaja s potencialnym zakaznikom
som vytvoril pre zlepSenie uspeSnosti komunikacie zamestnancov spolo¢nosti ,,Alpha
Innotec*. Dufam Ze obsahuje navrhy a odporucania ktoré budu napomocné a pomédzu

skvalitnit’ a zefektivnit’ komunikaciu s novymi zakaznikmi.

Propagécia prostrednictvom socidlnych médii - Jednou 2z moznosti ako
zviditel'nit' produkt je vyuzitie socialnych médii, ktoré su dnes vel'mi popularne medzi
pouzivateI'mi. NajvyuZivanejSimi socidlnymi sietami na Slovenku su Facebook
a Instagram. V rdmci marketingu mézeme socidlne siete vyuzit' na dosiahnutie tychto
cielov: budovanie PR a dobreho mena, komunikacia so zakaznikmi, budovanie dobrého
mena, pravidelné aaktualne publikovanie obsahu, reklamné kampane s presnym

zacielenim.

Reklama - Reklama predstavuje pre spolo¢nost Alpha innotec a produkt Alira
Dizajn plus dlhodoby imidz, ktorym mozno priamo zacielit’ na zdkaznika a vyvolat’ utho

potrebu vlastnit’ produkt.

Pre produkt Alira Dizajn plus tepelné Cerpadlo bude vytvorena reklamna kampan
prostrednictvom reklamy na internete, reklamnych banneroch v lokalitich kde sa za¢ina

s vystavbou, reklama na autobusoch a odbornych ¢asopisoch.

A ako netradicnu formu reklamy by som vyuZzil autobusové zastavky mestske]
hromadnej dopravy ktoré by boli pocas zimného obdobia vyhrievané a pocas letného

obdobia chladené tepelnym cerpadlom Alira Dizajn plus znacky Aplha innotec.
Reklama na autobusoch

Cielom je odlisit’ sa od konkurencie a oslovit' ¢o najviac zakaznikov preto je
zaujimava a putava reklama umiestnena na celej vonkajsej ploche hromadnej autobusovej
dopravy, ktord nie je staticka ale je neustale v pohybe a predstavuje zaujimavi formu

prezentacie znacky Alpha innotec a produktu Alira Dizajn plus.

Facebookova stranka alpha innotec - Facebookova stranka ktora bude reprezentovat
produkt sa spusti dva mesiace pred oficidlnym uvedenim produktu na slovensky trh.

Dovod vytvorenia facebookovej strdnky pre dany produkt je ten, ze facebook poskytuje
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informéacie o produkte, propaguje novinky, prezentuje a komunikuje so zékaznikmi za
nizke ndklady. Komunikéacia cez facebook bude dalej sluzit' na propagaciu dalSich
produktov spolo¢nosti Alpha innotec. Lajky ktoré dostaneme od nasich fanusikov sluzia na
Sirenie reklamy Co je rychle alacné rieSenie. Prostrednictvom facebooku si mézu nasi
zakaznici medzi sebou vymienat’ svoje ctené skusenosti a rady ¢i zapéjat’ sa do rdéznych
sutazi ktoré pre nich budu pripravené. Vdaka rychlej a obojstrannej komunikécii medzi
zdkaznikmi a spolo¢nostou Alpha innotec budeme modct vas zareagovat' na ich
poziadavky atim zlepSovat’ kvalitu pontukanych sluzieb.postupne s bidd na facebooku

vyhlasovat’ stitaze do ktorych sa budu moct’ zapojit’ nasi sledovatelia a zakaznici.

Youtube - D6vod vytvorenia youtube kanala je ten, Ze zakaznici jednoduchsie porozumeju
systému fungovania tepelnych Cerpadiel spolo¢nosti Alpha innotec a predstavy sa aj novy
produkt spolocnosti tepelné Cerpadlo Alira Dizajn plus. KedZe je youtube v sti¢asnosti
vel'mi roz§ireny a sluzi na zdielanie videi na internete je preto vhodné zapracovat’ na
kvalite a obsahu videi ¢o prildka mnozstvo potencialnych zakaznikov. Na youtubovej
stranke bude vytvoreny youtube kanal na ktorom sa umiestni kratke promo video ktoré
bude sluzit’ na propagéciu a zviditenenie nového produktu spolo¢nosti Alpha innotec Alir
a Dizajn plus. Postupne sa budu priddvat montazne vided ktoré laickej verejnosti
jednoduchym spdésobom vysvetlia na akom principe tepelné Cerpadlo Alira Dizajn plus

funguje ako ho treba spravne namontovat’, umiestnit’ a spustit’.

E — SHOP -Internetovy obchod E- shop je najviac preferovanou formou predaja.
Uprednostiiuje ju vicSina spotrebitel'ov. Spotrebitelia preferuju pohodlny nakup produktov

prostrednictvom internetu.

Spolo¢nost’ Alpha Innotec ma svoju vlastni webovu stranku www.alpha.innotec.sk

Kde su strucné podané informacie o novom produkte Alira ,, Dizajn plus .

Informacie s hlavne zamerané na technické parametre a konkrétne Gdaje .

e Navrhy pre vytvorenie e-shopu:
- Je potrebné aby spolo¢nost’ mala interného IT pracovnika , ktorého pracovnou
naplnou bude predovsetkym technickd podpora web stranky spolocnosti Alpha

Innotec a taktiez grafické prace.
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- Pre profesionalny e- shop ma mat spolo¢nost’ Alpha Innotec profesionalneho
externého grafika, ktory sa Specializuje grafiku a vizdz internetovej stranky a pre

Specialne ponuky.
Zalozka e-shopu ma obsahovat’

e domovskl stranku ( novinky o spolo¢nosti Alpha Innotec anovom produkte
a udalosti ktorych sa moze spotrebitel’ zucastnit’.

e onas ( zakladné informacie o spolo¢nosti Alpha Innotec  (sidlo, historie
spolo¢nosti)

e dotécie ( aktualne dotécie )

e obchodné podmienky ( zakladné pravidla, zaru¢ny poriadok, reklamacny poriadok)

e platha a doruéenie produktu ( pontiknuté sposoby zaslania nového produktu Alira
Dizajn plus platobné podmienky , doru¢ovacie podmienky pre SR a CZ)

e FAX ( Casté otazky rieSené podl'a reklamaéného poriadku)

e kontakt ( adresa, sidlo spolo¢nosti, informacia 0 zamestnancoch spolo¢nosti Alpha
Innotec a najdodlezitejsie kontakty)

e diskusné forum ( spotrebitelia budi mat’ moznost’ zanechat’ otazku alebo komentar.
Na otazky spotrebitel'a odpoveda zodpovedny pracovnik Alpha Innotec, najlepSie
technik alebo manazér predaja.

e ikona pre nakupny kosSik ( prehlad spotrebitela aky produkt obsahuje nakupny
kosik)

e ponuka produktu obsahuje zédkladné druhy, ktoré spolo¢nost’ Alpha Innoec pontika
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Zaver

Ak chce spolo¢nost’ uspiet’ a mat’ vedlicu poziciu na trhu v dnesnej turbulentnej
dobe, musi venovat velku pozornost marketingovej stratégii pri uvadzani nového
produktu na trh. Zmeny, ktoré sa neustale uskuto¢fiujii na trhu spoésobuju rychly prisun
novych technoldgii a vyvolavajd potrebu inovacii novych produktov, ¢o zaroven vytvara
stale silnejSie konkurenc¢né prostredie. Spolocnost’ Alpha innotec sa od konkurencie
odliSuje tym, Ze na trh uvadza nové inovované produkty, vyuZiva prijatelnti cenova
politiku, pouziva efektivne distribu¢né kanale smerom k zakaznikom a poslednym
dblezitym krokom je vyuzivanie vhodného komunika¢ného nastroja. Dolezitym
predpokladom uvédzania noveho produktu na trh je vyroba kvalitnych produktov, ktoré
budu u spotrebitel'a evokovat’ komfort, kvalitu a potrebu vlastnit’ produkty znacky Alpha
innotec.

V sucasne dobe narastd trend vyuzivania obnovitelnej energie aj z dovodu
poskytovania dotécii na tieto alternativne zdroje energie, ako su tepelné Cerpadla, preto by
mala spolo¢nost’ Alpha innotec Systematicky zlepSovat komunikaciu, aby sa znacka
dostala do povedomia spotrebitel'ov.

Uspesnost’ uvedenia nového produktu v praxi suvisi so spravnym pochopenim a
aplikovanim teoretickych poznatkov v danom trhovom prostredi, pretoze kazdé
rozhodnutie slvisiace s touto aktivitou je spojené s ur¢itym rizikom. A to ako rozhodnutie

v kladnom, tak aj v zapornom zmysle.

Uvedenie nového produktu na trh vyzaduje planovanie a starostlivd pripravu. Je potrebné:

definovanie:

- definovanie marketingovych ciel'ov;

- vyhodnotenie situacie na trhu, ktord zahffia analyzu mikroprostredia firmy a jej
externého prostredia;

- Vymedzenie cielového trhu;

- inovacnej stratégie;

- stratégie podpory inovéacie, t. j. charakteristika produktu, stanovenie ceny,

komunika¢nej kampane, distribticie a predaja a inych podpornych aktivit;
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- vypracovanie ndvrh financovania marketingového mixu;
- implementacie;

- kontroly plnenia planu uvedenia nového produktu na trh.

Vzhl'adom na to, ze skimany podnik vyuziva vyvazenu inovacnu stratégiu, ktora
predpoklada rovnovahu medzi aplikéciou technickych poznatkov a marketingovymi
aktivitami, odporicania adresované podniku st zamerané hlavne na zlepSenie
komunikac¢nych aktivit., ktoré treba zlepsSit' v zaujme uspesného uvedenia produktu na

slovensky trh.

68



Zoznam pouZitej literatury

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

BELLO, Pascal. Stratégie et. RSE. Paris :Dunod, 2014. s. 178. ISBN 978-2-10-
070573-3.

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. s. 172, ISBN 80-
7179-577-1.

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. s. 83. ISBN 80-
7179-577-1.

BOUCKOVA, Jana. a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. s. 227, ISBN 80-
7179-577-1.

DEAKOVA, Stanislava. Diagnostické metody a postupy podniku. Bratislava
Vydavatel'stvo Ekoném, 2013. 10 s. ISBN 978-80225-3719-3.

DEAKOVA, Stanislava. Diagnostické metody a postupy podniku. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2013. 21 s. ISBN 978-80225-3719-3.

DUDINSKA, Elvira. Zaklady marketingu, Bratislava : Ekoném, 2000. s. 92. ISBN
80-225-1222-2

DUDINSKA, Elvira. Zaklady marketingu. Bratislava : Ekonom, 2000. s. 104. ISBN
80-225-1222-2.

FORET, Miroslav. Marketing zaklady a principy. Brno : BizBooks, 2012. s. 116.
ISBN978-80-265-0038-4.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyskum. Praha : Protal, s. r. 0. , 2016. 407 s. ISBN 80-
7367-040-2.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyskum. Praha : Protal, s. r. 0., 2016. 415 s. ISBN 80-
7367-040-2.

http://www. zdrave-byvanie. com/ako-funguje-tepelne-cerpadlo-oplati-sa/
https://www. alpha-innotec. de/endkunde/ueber-alpha-innotec/die-marke. html
KARLICEK, Miroslav - KRAL, Petr. Marketingova komunikéacia. Grada
Publishing, 2011. s. 124. ISBN 978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha : GradaPublishing, 2013.
s. 154. ISBN 978-80-247-4208-3.

KASSAY, Stefan a kol. Podnik a podnikanie. Bratislava : VEDA, 2006. s. 4. ISBN
80-224-0775-5.



17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

KITA, J Marketing, Bratislava : lura Edition 2002. s. 261 80-89047-23-8.

KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2002. s. 262. ISBN 80-
89047-23-8.

KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2017. s. 39. ISBN 978-
80-8168-550-7.

KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2002. s. 308. ISBN 80-89047-
23-8.

KITA, Jaroslav. Nakup a predaj. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017, s. 175, ISBN
978-80-8168-552-1.

KOTLER, Philip — AMSTRONG, Gary. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. s. 311,
ISBN 80-08-02042-3.

KOTLER, Philip - GARY, Armstrongy. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. s. 192,
ISBN 80-08-02042-3.

KOTLER, Philip - KELLER, Kevin. Lane. Marketing management. Praha : Grada
Publishing 2013. s. 632, ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip — KELLER, Lane Kevin. Marketing managment. Praha: Grand
Publishing, 2013. s. 8. ISBN 978-80-247-4150-5

KOTLER, Philip. Marketing managment. Praha : Grada publishing, 2013. s. 95.
ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Marketing. Praha : GradaPublishing, 2004. s. 381. ISBN 80-247-
0513-3.

KTLER, Philip - GARRY, Armstrong. Marketing. Bratislava : SPN 1992. s. 196-
197, ISBN 80-08-02042-3.

LABSKA, Helena. Marketingova komunikacia. Bratislava : Ko&Ka, 1998. s. 10.
ISBN 80-7152-007-1.

LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2014.
s. 85. ISBN 978-80-8971-007-2.

LISY, Jan a kol. Ekonémia. 1. vyd. Praha : Wolters Kluwer, 2016. s. 60. ISBN 978-
80-7552-275-7.

LOUCANOVA, Erika. Stratégie environmentalne orientovanej politiky inovacii vo
vztahu k eko-inovacii a biomimikry. In: Posterus, 2016. 9, ¢. 2 s. 6, s. 1-6. ISSN
1338-0087.



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

LUKASOVA, Ruzena - NOVOTNY Ivan akol. : Organizacni kultira. Praha :
Grada Publishing, 2004. s. 146, ISBN 80-247-0648.

MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 119.
ISBN 80-7169-297-2.

MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 120.
ISBN 80-7169-297-2.

MCCARTHY, Jeremy akol. Zaklady marketingu. Praha : Victoria Publishing,
2013. s. 53-56, ISBN 80-85605-29-5.

MICHOM, Christian. Le marketeur. Paris : Pearson, 2003. s. 169, ISBN 2-7440-
7011-4.

PITRA , Zbyn&k. Inovacni strategie. Praha : Grada Publishing, 1997. s. 110,
ISBN80-7169-461-4.

PITRA, Zbyn&k. Inovacni strategie. Praha : Grada Publishing, 1997. s. 23,
ISBN80-7169-461-4.

RAIJT, Stefan. Marketing. Bratislava : Sprint, 2000. s. 51. ISBN 80-88848-62-8.
RUSKA, Miroslav a kol. Stratégie environmentalne orientovanej politiky inovacii
vo vztahu k eko-inovacii a biomimikry. In: Posterus, 2016. ro¢. 9, ¢. 2 s, s. 1-6.
ISSN 1338-0087.

SOLOMON, Michael a kol. Marketig ocima svétovych marketing manazerii. Brno :
Computer Press, 2006. s. 238, ISBN 80-251-1273-X.

SOLOMON, Michael a kol. Marketig oc¢ima svetovych marketing manazerii. Brno :
Computer Press, 2006. s. 238-239, ISBN 80-251-1273-X.

SOLOMON, Michael. : Marketig ocima svétovych marketing manazerii. Brno :
Computer Press , 2006. s. 242 , ISBN 80-251-1273-X.

SVIETLIK, Jaroslav. Marketing cesta k trhu. Praha : Grada publishing, 2003. s.
102. ISBN 802-47-0422-6.

TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing. 2002. s.
24. ISBN 80-7169-997-7.

TOMEK, Gustav - VAVROVA Véra. Rizeni vyroby anédkupu. Praha : Grada
Publishing, 2007. s. 27, ISBN 978-80-247-1479-0.

VYSEKALOVA, lJitka a kol. Psycholdgie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2002.
s. 17. ISBN 80-247-0402-1.



