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ABSTRAKT

SUROVIC, Matej: Marketingovy mix v podniku- Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Fakulta podnikového manazmentu; Katedra podnikospbdarska. — Veduci zavéns]
prace: Ing. Sia Nemekova. — Bratislava: FPM EU, 2012, 59 s.

Cielom zaverénej prace bolo priblizenie vyznamu marketingovéhixumv podniku,
vykonanie jeho analyzy vo vybranej spiosti a odporéenie vhodnych rieSeni
na zlepSenie sasnej situacie. Praca je rozdelena do piatich élapitbsahuje Styri grafy,
tri tabu’ky, p& obrazkov a osem priloh. Prva kapitola je venovadgsnému stavu
problematiky marketingového mixu a priblizuje vymma a jednotlivé  prvky
marketingového mixu aplikované na obchodnu spale’. Druha kapitola sa venuje
hlavnému ciéu aciastkovym ciéom, ktoré je potrebné vykoti& jeho dosiahnutiu. Tretia
kapitola popisuje v ramci jednotlivych kapitol poaay postup pri pisani, priblizuje zdroje
ziskavania udajov, informuje o spésoboch vyhodnan@v ziskanych informacii v rdmci
vysledkov, pouzitych vedeckych metddach a chargkter zvolent obchodnu spcéiaos’.
Stvrta kapitola sa venuje analyze vnuatorného i eSikho prostredia a marketingového
mixu v spol@nosti SORTEC ELEKTRONIC, s.r.0. V piatej kapitole dskané informacie
vyhodnotené a su navrhnuté odp@mia na zlepSenie &sného marketingového mixu.

KPucéove slova:
marketingovy mix v obchodnej sp@lwosti, produkt, cena, distribacia, komunikacia



ABSTRAKT

SUROVIC, Matej: Marketing Mix in der Gesellschaft- Okonomische Universitét in
Bratislava. Fakultat des betrieblichen Managemedfasheder Betriebswirtschafts. — Leiter
der Schlussarbeit: Ing. 8@ Nemekova. — Bratislava: FPM EU, 2012, S. 59.

Das Ziel dieser Schlussarbeit wurde die Bedeutungs dMarketing Mix
in einer Gesellschaft annahern, seine Analyse immgewadhlten Betrieb durchflhren
und geeignete Losungen empfehlen, um die aktuellat®n zu verbessern.
Diese Schlussarbeit wird in funf Kapitel unterteiDie Studie zahlt vier Graphen,
drei Tabellen, funf Bilder und acht Einlagen mitaDerste Kapitel beschaftigt sich
mit aktuellem Zustand der Problematik des Marketiig und sagt tber die Wichtigkeit
und Instrumenten des Marketing Mix, die auf die #kagesellschaft appliziert sind.
Das zweite Kapitel befasst sich mit dem Hauptziedl ypartikularen Zielen der Studie,
die man realisieren muss, wenn es erreichen wdk Dritte Kapitel beschreibt innerhalb
die einzelnen Kapiteln die Arbeitsfolge beim Scbesi, bringt die Quellen
der Datenerhebung nahe, informiert Uber die Methatx Auswertung von Informationen
in gewonnenen Ergebnissen, Uber wissenschaftlicivdgthoden und beschreibt
die erwahlte Handelsgesellschaft. Das vierte Kaéhandelt die Analyse der internen
und externen Umwelt und Marketing Mix inder Harsggsellschaft
SORTEC ELEKTRONIC, GmbH. Im finften Kapitel werdgewonnene Informationen
ausgewertet und eine Empfehlungen vorgeschlagenaktuellen Marketing Mix
zu verbessern.

Schlusselworter:
Marketing Mix in der Handelsgesellschaft, Prodikgis, Distribution, Kommunikation
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Uvod

V skasnosti ma na vykonné a efektivne fungovanie ake@tospol@nosti vasi
alebo mensi vplyv marketing. Hlavnou ulohou margati je vhodne kombinova
dostupné marketingové nastroje a vytvonmarketingovy mix, ktory bude sldzi
na ziskanie a uspokojovanie potrieb zakaznikovyékt®l nevyhnutné pre prosperitu
a poésobenie spataosti na trhu.

Rozhodnutie spracovatému marketingového mixu v podniku ovplyvnila ndm
skutanos’ osobnej skdsenosti prace pre obchodnu gpoks a nadobudnuta skuserips
Ze verejnos spaja marketing najma so sluzbami, ale uz meonbgbodomgi obchodnou
spola@nog’ou. Praca je preto venovana problematike marketigign mixu prave
v obchodnej spolkmosti. Popisuje jeho vyznam pre podnik a pouziveastroje.

Obchodna spolmos’ ma vyznamné postavenie u vyrobcov, ale aj spdslityi,
pretoZze zabezgaje distriblciu produktov od vyrobcov k zakaznikgmigom uspokojuje
ich potreby. Obchodnik jélanok v distribdnom re’azci, ktory je v najuzSom kontakte
so zakaznikom. Okrem toho sa svojnog’ou aktivne podika na hospodarstve krajiny
a zamestnava mnozstvo Zivej prace pri svojich aktin. Uspesnastychto skuténosti sa
priamo alebo nepriamo premieta v aplikacii marlggiiych nastrojov, ktorych prepojenie

vytvara prave popisovany marketingovy mix.



1  SWasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrasi

Uvodna ¢as’ prace je venovana objasneniu ¢agnej podstaty obchodne;
spolanosti vo vSeobecnosti, aplikacii zakladného ch&pamarketingu na obchod
a priblizenie vyznamu a koncepcie marketingovéhamiramci obchodnej spainosti.

Kapitola vytvara teoreticky predpoklad na objaseerakladnych postupov tvorby
marketingového mixu, od spdsobu ziskavania informazdrojov az po ich kontrolu
a vyhodnocovanie prostrednictvom SWOT analyzy. SW&AD&lyzu sme si zvolili najma
z dévodu vystiznosti, préhdnosti a relativnej jednoduchosti aplikacie spaméddlSich.

1.1 Vyznam marketingu pre obchod

Predtym ako zmeme analyzova jednotlivé metdédy a spbsoby pouzivané
pri tvorbe marketingového mixu, si zadefinujemenjettivé pojmy. Prvym zakladnym
pojmom je samotny obchod. HadZaboja rozumieme pod samotnym pojmom obchod
dve rézne roviny. V SirSom slova zmysle rozumiemad ppojmom obchod¢innog’

a v uzsom slova zmysle rozumieme pod tymto pojmuastitiiciu.

Obchod akocinnog’ povazuju autori za najobsiahlejSienptie vyznamu slova.
Pod toutocinnog’ou si nagastejSie predstavime nakup a predaj tovaru. ,,Oko vSak
obchod predstavujéinnosti, pri ktorych sa neobchoduje s tovarom, @leso sluzbami,

s informaciami, s energiou, s cennymi papiermi @ ‘foObchod najdeme aj vo vyrobe.
Ak chce vyrobca vyrolfitovar, tak musi najprv od dodavidg nakupf potrebné vstupy,
ktoré premeni na vystupy, ktoré nakoniec predava.

Obchod ako institucigie subjekt sluziaci na nakup a prediglSieho tovaru.
InStitcie v porovnani s vyrobou svoje vstupy (naddy tovar) nemenia na iné vystupy.
,Obchod je prostrednikom medzi vyrobcom a spotegbin.“

Mohli by sme poveda Ze obchod je vlastne hybnou silou vyrobcov, @eto
¢im viac sa dari obchodu, tym viac dokaze vyroboaro alebo poskytovatesluzby
posihova’ svoje postavenie na trhu.

Zakladnym ekonomickym problémom je obmedzénasvzacno$ zdrojov,
ktory pod’a Lisého ,nuati kazdéholoveka, ako aj spotmos’ ako celok, ustavne Hada

odpovel’ na tri zakladné avzajomne sulvisiace problémy: vyraba, ako vyrabg,

1 ZABOJ, M. 2007 Obchodni operacePrvé vydanie. Brno : B.I.B.S., a.s., 2007. sSBM 978-80-86575-
51-3

2 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPrvé vydanie. Hautkav Brod : Grada Publishing,
a.s., 2009. s. 13 ISBN 978-80-247-2049-4.
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pre koho vyrab&“® PretoZze aj obchod je &w’ou trhu rieSi v prispésobenej podobe
rovnakeé tri zakladné otazky.

Na vytvorenie definicie marketingu pre obchod simpdeme najznamejSimi
vSeobecnymi definiciami, ktoré uvetajeme nizSie.
v' ,Marketing definujeme ako spalensky a manazérsky proces, prostrednictvom
ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje ity a priania v procese vyroby
a zmenenych vyrobkovj inych hodnot.*
v ,Marketing je planovanie, koordinacia a kontrola etk§ch swdasnych
a potencialnych trhov orientovanych podnikatgch aktivit. Prostrednictvom
trvalého uspokojovania potrieb spotrebite a k dosiahnutiu vytenych
podnikatdskych ci¢ov procesom zaobstarania statkdv.*
v' ,Marketing je jednou Zinnosti vykonavanych organizaciami a sistavou mmce
pre vytvorenie, odovzdanie a poskytnutie hodnotkazaikom a pre riadenie
vztahov so zdékaznikmi takym spdsobom, z ktorého m&peah organizécia
a zaujmové skupinyisou spojené®
Na zaklade uvedenych vSeobecnych definicii a p&eaaby sme mohli vytvoti
definiciu marketingu v obchode. Ulohou marketingu obchode je vykonavanie
pravidelnych analyz trhov a uspokojovanie potriepoteebitdov tovarmi takymi
spbsobmi, ktoré su prospesné pre obchod, ale apugw.

NizSie na obrazku mézeme vidiako su jednotlivé prvky marketingovej koncepcie

prepojené a ako na seba vzajomne nadvéazuju.

% LISY, J. 2005 Ekonémia v novej ekonomikervé vydanie. Bratislava : IURA EDITION, spol.s., 2005.

s. 48 ISBN 80-80787-063-3

* KOTLER, P. et al. 200Marketing: An Introduction6th Edition. Fibram: Grada Publishing, a.s., 2004.
s. 30 ISBN 978-80-247-0513-2

®> JUNG, H. 2006. Aligemeine Betriebswirtschaftslehre10. Auflage. Munchen: Oldenbourg
Wissenschaftsverlag GmbH, 2006. s. 551 ISBN 978&-58049-5.

® HANZELKOVA, A. a kol. 2009 Strategicky marketing: Teorie pro pradi.vydanie. Praha: Nakladatelstvi
C. H. Beck, 2009. s. 2 ISBN 978-80-7400-120-8
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Obrazok 1: Zaklady marketingovej koncepcie

potreby, priania, vyrobky, sluzby
dopyt a iné produkty

zaklady marketingovej
koneepcie
hodnota
pre zakaznika,
uspokojenie jeho
potrieb a priani,
kvalita

trhy

zmena, obchodné vzt'ahy,
vzt’ahy so zdkaznikom
a d’alSimi subjektmi

Zdroj: KOTLER, P. et al. 2003Marketing: An Introduction 6th Edition. Pibram: Grada Publishing, a.s.,
2004. 30 s. ISBN 978-80-247-0513-2

Marketing v obchode ,zdha vSetky aktivity na trhu zamerané na podporu peeda

“« Jednotlivé

pricom sa pouzivaju nastroje ozaané ako ,Marketingovy mix (4P)
nastroje, produkt (Product), cena (Price), distidl(Place) a komunikacia (Promotion),
sa vzajomne kombinuju a harmonizuju tak, atry najlepSie zodpovedali vonkajSim
podmienkam trhu.

,Hlavnym ukazovattom vykonu obchodnej firmy st trzb{“tvrdi Zamazalova.
Trzby vSak povaZzujeme az za vysleddilastkovych ¢innosti a samotna vySku trzieb

dokazeme ovplyviiiprave spravnym marketingom.

1.2 Charakteristika marketingového mixu v obchode

V predchadzajucefasti sme si zadefinovali, Ze marketingovy mix jenezsany
na zvySenie predaja tovarov, t.. trzieb a preby, laola podporaio najlepSia sa pouzivaju
nastroje oznsmované tiez ako 4P. Postupne si jednotlivé nastrpjedstavime

a charakterizujeme.

" KATZINSKI, S. 2009. Nonprofit-Marketing — Marketing fiir nicht kommetegie Organisationen
amBeispiel von Krakendhausbetrieheh Auflage. Norderstedt Germany: GRIN Verlag, 208. 2 ISBN
978-3-640-26856-6

8 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPrvé vydanie. Hauikiiv Brod: Grada Publishing,
a.s., 2009. s. 15 ISBN 978-80-247-2049-4.
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Obrazok 2: Marketingovy mix

MozZnost vratenia

Terminy platieb

Kvalita N TR Distribu¢né cesty
Vlastnosti Hustota obchodne;j siete
Vyber modifikacii Lokalizovanie

Styl Zasoby

Meno znacky Doprava

Obal Sposob predaja
Vel'kost' balenia Interiér predajni

Sluzby

Garancie

Produkt 7 Distribucia
\\
Cena o Komunikécia
Urovei cien Rcklan}a _
diskonty Osobny predaj
Pridavky Podpora predaja

Publicita

Podmienky tiverovania

Zdroj: DORCAK, P. — POLLAK, F. 2010.Marketing & E-Business : Ako sa zorientowazakladnych
pojmoch a procesoch nového marketingwydanie. PreSov: EZO.sk, s.r.o0. 20 s. ISBN 80&870564-0-7

Produkt (Product) tvori jadro vSetkych obchodnych akti@izarové je jednym
z predpokladov pre Uspech kazdej spotisti. Produkt je ponukany obchodomloeému
trhu za @elom uspokojenia jeho potrieb.

Pri vybere produktu sa ztduwhuju viaceré aspekty. Rozhodnutie o vybere produktu
priamo suvisi s kombinaciami a variaciami jeho triasti, jeho kvality, ale \Jeni dblezity
je rovnako aj obal, nazov, ozfemie, dizajn, vyrobca a mnohéalSie. V si@asnosti
st nemenej délezité inovacie produktu a budovamasky.

Odbornicicasto u produktu rozdieju samotny produkt do réznych vrstiev. Pad
Cerkasove] sa rozdeuje do Styroch vrstiev. Za zakladn( dimenziu saagaje GZitok
vyrobku a nazyvame ho jadrom produktu. Popri zakbex GZitku vSak vyrobca nesmie
zabudé na druhd dimenziu — skutoy vyrobok. Do strednej vrstvy zafajeme kvalitu,
Styl, dizajn, doplnky, balenie a ztka. VonkajSiu dimenziu vyrobku tvoria obvykle
doplnkové sluzby, naastejSie inStalacia produktu, z&ny a pozartiny servis, okamzity
servis, dodanie do domu a predaj na splatky. Vi s Kotleror® ma viak este Stvrtd

dimenziu, za ktora povazuje produkt v plnom zmy3leda ako produkt vnima zakaznik.

® CERKASOVA, I. O. 2002Marketing.1. Vydanie. SPb: Izdattekij dom NEVA, 2002. s. 73 ISBN 5-7654-
2233-0

9 KOTLER, P. et al. 2003Viarketing: An Introduction6th Edition. Ribram : Grada Publishing, a.s., 2004.
s. 384 ISBN 978-80-247-0513-2
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Tvrdi, Ze pre spotrebifa zohrava doéleziti ulohu z#a, popularita a spahlivos’
vyrobku.

Produkty rozdBujeme najastejSie do kategérii pta druhu zakaznikov,
na spotrebné a priemyselné vyrobky. Spotrebné ptgdsiizia zakaznikovi pre vlastnu
potrebu. V tablke (priloha ¢. 1) od Kotlera mézZzeme vidie akym spdsobom
su zakaznikmi nakupované a aké obvyklé marketingoigfupy sa pri nich pouzivaja.

Priemyselné vyrobky, na rozdiel od spotrebnych ialla d’alSie spracovanie
alebo podnikatéské aktivity. Pozname tri skupiny: materialy @asti (pdnohospodarske
produkty, prirodné produkty, nerastné suroviny, gomenty), kapitalizovat@é polozky
(inStalacie, inStalované zariadenia, pridavné den@) a dodavky a sluzby (pomocné
latky alebo néastroje, udrzba, opravarenské a poskeesiuzby).

Zo zakona o ¢&tovnictve vieme, Ze vyrobky obstarané kupou z&elam
ich d’alSieho predaja, ktoré sa zachovavaju v nezmempeagbe, neprenajimaju sa a ani sa
na nich nevykonava technické zhodnotenie, nazyvawer. Pod produktom v obchodnej
spolanosti budeme preto rozundigyrobky hmotného charakteru, t.j. tovar.

Cena (Price) vyjadruje mnozstvo pazi, ktoré musi zaplatizakaznik, ak chce
ziska® vyrobok. Ugenie spravnej vysky ceny je mnohokrat’'me nara@né. Spolénos’
chce dosiahni ¢o najvyssi zisk a cenu chce fnpreto ¢o najvysSiu. Spotrebifechce
naopak nakupi ¢o najlacnejSie, ale maximalizavavoj Gzitok. Cena sa preto stanovuje na
zaklade predstav spotreliite, ktori s ochotni zapldtiza produkt, tak aby obchod
dosiahol pozadovany zisk. ,Cena je jediny prvok keéingového mixu, ktory prinasa
vynos; vSetky ostatné prvky predstavuji néaklatly.

Zamazalov¥ pise, Ze cenu ovplyuiji viaceré faktory, mohli by sme ich rozdeli
na vnutorné a vonkajSie. Medzi zakladné vnutorhéofg mézeme zaratdlimarketingové
ciele, samotny marketingovy mix, naklady a firenpalitiku. Marketingové ciele sa mézu
v konkrétnych pripadoch 1i§i ale najastejSie je zvolenie spravneho I'ceeho trhu
pre vyrobok, maximalizacia zisku, ziskanie veducelostavenia v kvalite a dosiahnutie
najvasieho podielu na trhu.

Pri tvorbe marketingového mixu sé&asto krat najprv stanovi cena vyrobku
a az nasledne sa prispbésobdialSie jeho prvky — predajntgproduktu, jeho distriblcia

a komunikacia. Mnohokrat sme svedkami toho, Ze@pol’ si nezvoli za svoju stratégiu

' KOTLER, P. et al. 200Moderni marketing4. Vydanie. Bbram : Grada Publishing, a.s., 2007. s. 749
ISBN 80-247-1545-7

127AMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPrvé vydanie. Hawkav Brod : Grada Publishing,
a.s., 2009. s. 152 ISBN 978-80-247-2049-4.
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vySSiu cenu. Vtomto pripade ide o tzv. necenovaigo a dblezitos prebera kvalita,
podpora predaja a distriblcia. Naopak je to v plép&el’ sa spolénos’ rozhodne poufi
cenu ako rozhodujuci faktor, ale aj vtomto pripadenesmie zabutdana skuténog’,
Ze zakaznici nenakupuju iba fadcceny, ale Fadaju kombinaciu v pomere UZitok a cena.

Urcenie ceny sa odvija aj od vySky nakladov ajejenre by malo zatiat’
aj primerany zisk za vynaloZent namakiim niz3ie naklady spotmos’ dosiahne, tym
dokaze predavaza nizSie ceny, dokaze vyrdbaxisi paiet a méze dosiahriaj vyssSi zisk
a konkuretinu vyhodu.

Kotler® vo svojej publikécii zdordmje, Ze ukenie ceny je zloZity rozhodovaci
proces avV kazdej sp@loosti méze prebieliarozdielne. Mézeme vSak pozorovéastl
zhodnos. V menSich spolmostiach o cenovej politike rozhoduje ¢sinou vedenie,
vo v&Sich su to ndpstejSie vrcholovi manazéri jednotlivych divizii. niéktorych
velkych spol@nostiach, pre ktoré je &gnie ceny strategické, najdeme dokonca aj priamo
oddelenia utené alebo aspanavrhuje cenu produktu.

Pri tvorbe ceny nesmieme zabfidaa nikdy nespiacu konkurenciu a dopyt
na ci¢ovom trhu, tiez politiku vlady, celospaenské otazky a ekonomick#,obchodné
moznosti. VSetky tieto prvky sa zdhaju medzi externé faktory.

Ako tvrdi Dorak** v dnednej dobe vyrazne ovphpje cenovi politiku aj situacia
na internete, kde saduwje cena pokh typu zakaznika a situacie, tzv. dynamicky spésob
cenovej tvorby. Podobne tomu bolo aj v minulosed’ksa ceny stanovali individualne
na zaklade vyjednavania medzi predajcom a zakamniko

Tvorbu ceny v obchodnej spdlwosti mézeme povaZzowaza relativne zlozity,
ale dblezity proces, pretoZze obchodna spmda nepredava obvykle len jeden tovar.
Najma pri rovnakych tovaroch, ktoré predava aj koekcia patri cena kjednym
z rozhodujucich faktorov pri osloveni t@ého trhu a zakaznika. Sledovari@nosti
a cien konkurencie patri k dennyiimnostiam a méZzeme pozorau&asté cenové zmeny.

Distribucia (Place) zastupuje vSetky aktivity a rozhodnutiaolgnosti,
ktoré zabezpriju, aby vyrobok bol v spravnottase k dispozicii spotrebliem. ,V ramci

distribicie sa musi spalbog’ rozhodndéi ako ¢o najjednoduchsSie, najrychlejSie

13 KOTLER, P. et al. 2003Viarketing: An Introduction6th Edition. Pibram : Grada Publishing, a.s., 2004.
s. 492 ISBN 978-80-247-0513-2

“ DORCAK, P. — POLLAK, F. 2010Marketing & E-Business : Ako sa zorientowazakladnych pojmoch
a procesoch nového marketinguvydanie. PreSov: EZO.sk, s.r.0. s. 23 ISBN 90880564-0-7
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a najlacnejsie zabezfie produkt pre zakazniko* MoZe si zvoli medzi priamou
alebo nepriamou distribuciou. Distriéné cesty od vyrobcu k zakaznikovi moézutma
réznu dzku a charakter.

Spolanog’ sa rozhoduje medzi vyuzitim samostatnej distridladiebo vyuzitim
distribitného systému. Traghy distribiEny systém pozostava zlkeobchodnych sieti

a maloobchodnych sieti.

Obrazok 3: Tradiny distribieny systém

vyrobca

4

vel’koobchod

4

maloobchod

4

zakaznik

L

Zdroj: CANT, M. C. et al. 200Marketing Management. 5th EditioG@ape Town: Juta & Co, 2007. 421 s.
ISBN 978-0-70217-188-8

Priamy predaj najdemecasto v pdénohospodarstve, od farmara priamo
k zédkaznikovi. Napriklad v potravinarskom priemyske vSak ufasto vyskytuju medzi
vyrobcom a zakaznikom ¥ieoobchodnici a rozny’alSi sprostredkovatelia.

Pri vybere vhodnej distriblcie rozhoduju r6zne daykt Kazdy produkt méa svoje
Specifické vlastnosti a musime Bralo Gvahy predovSetkym skladovanie, frekvenciu
potreby, ale aj nasmos’ prepravy produktuDaldim rozhodujicim faktorom je Ko’

a finartna sila spolénosti, ale tiez stratégia a naroky na sprostredieoa a predajcov.
Vel'mi dblezity je aj poet konkurentov na trhu, v tejto suvislosti je pbtré vyhodnoti
ich silné stranky a n&jsnedostatky a pomocou analyzy nakupného spravakiaznikov
dokézeme vyhodnatj v ktorych lokalitach by boli vhodné odbytiska. ®k uvedenych
faktorov, vSak treba uvazowaj o Sirke distribéného kanala.

Spolanog’ si méze vybr& medzi troma formami distridnych kanalov, tvrdi

Zamazalov®. Vyhradna (exkluzivna) distriblicia poskytuje sgolosti vysokd mieru

> HANSEN, H. 2005Marketing und Vertrieb des Produktes — Der MarkgtMix. 1. Auflage. Norderstedt
Germany: GRIN Verlag, 2005. s. 6 ISBN 978-3-640421
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kontroly. ,Forma sacasto vybera pri novych automobiloch (napr. Rolls/®)

a prestiznych damskych obémiach.?’ Presnym opakom je intenzivna distribdcia,
ktord sa snazi zabezp€ maximélne rozSirenie produktu, &a$tejSie pri tovaroch
kazdodennej spotreby. Tretia forma, vyberova (¢ele&) distriblcia, je akysi stred medzi
intenzivnou a vyhradnou distribGciou. Pri tejtonfier sa nevyuZziva ani maximalnydeo,
ale ani minimalny péet sieti a dealerov. N&jstejSie sa tymto spd6sobom predésana

a biela technika.

Distribucia sa povaZzuje v obchodnej spolosti ku Kucovym oblastiam, pretoze
ak méa spolonos’ vybudované dobré distribné kanaly, tak sa to prejavuje zvySenym
zaujmom samotnych vyrobcov o predaj vyrobenych pktal/ v danej spoknosti.
Spolainog’ vystupuje v tomto pripade akolwei délezity medzilanok medzi vyrobcom
a zakaznikom alebo vyrobcom a dealerom. Vyrobca@mlusSetti cas a naklady spojené
s distribaciou aleboltadanim vhodnych dealerov na predaj produktu.

Komunikacia(Promotion) alebo skér komunikay mix ,znamena vSetky aktivity,
ktoré sprostredkivaju podstatné informacie o préelula presviethju cid’ovych
spotrebitéov o vyhodnosti jeho nakupd®

.,Komunikatny mix zaltna vSetky komunikéné nastroje - reklamu, podporu
predaja, osobny predaj, priamy marketing (directketing), vz'ahy s verejna®u (public
relations) a komuniké&ciu cez internet na ovplyvoeniybranych ciBovych skupin.
Operativne riadenie vahov so zakaznikmi (CRM) povaZzujeme taktiez za rjede
z komunik&nych nastrojov.®

Reklamaje neosobna, jednosmerna komunikacia schopna wviplyysoky pa@et
geograficky rozptylenych zakaznikov, s nizkymi mékhi na kontakt s moznsu
opakovania.

Osobny predajzabezpéuje ,priamy kontakt medzi spalaog’ou a zédkaznikom,

ktory so sebou prind3a diplSie vyhody, ako su okamzita spatna vazba, indalidovana

16 ZAMAZALOVA, M. a kol. 2010. Marketing. 2. prepracované a doplnené vydanie. Praha : @k,
2010. s. 235 ISBN 978-80-7400-115-4

" KOTLER, P. et al. 2003Viarketing: An Introduction6th Edition. Ribram : Grada Publishing, a.s., 2004.
s. 554 ISBN 978-80-247-0513-2

8 DORCAK, P. — POLLAK, F. 2010Marketing & E-Business : Ako sa zorientowazakladnych pojmoch
a procesoch nového marketinguvydanie. PreSov: EZO.sk, s.r.0. s. 21 ISBN 90880564-0-7

¥ MICHEL, S. und OBERHOLZER MICHEL, K. 200Marketing: Eine praxiorientierte Einfilhrung mit
zahlreichen Beispieled. Uberarbeitete Auflage. Zirich: Compendio Bilgsmedien AG, 2009. s. 199
ISBN 978-3-7155-9392-0
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komunikéacia a v kormom désledku aj vyssia vernbgakaznikov.® Je najdinnejsim,
ale zarove aj najdrahSim komunikaym nastrojom.

Ulohou podpory predajge uplta pozornog zakaznikov a stimulovach ku kuape.
Podpora predaja zata Siroky sortiment nastrojov, ktoré maju obvyklétkndobejSi
charakter. ,Foriem podpory predaja jadoho, ako ich vnima zékaznik je viacero: méze
ist o ,3 za cenu 2“, komplementarny vyrobok navySedémo) za nakup vybraného
produktu, ,novy za stary“, kupony ndalSie nakupy, daeky, poskytnutie zaruky
nad zakonom stanovenu dobu, cenové akcie, spdaiekét sfiaze a lotérie, vystavky,
predvadzanie a ochutnavkyl=t?*

.rermin vzahy s verejna®u (public relations — PR) oztiaje snahu o budovanie
pozitivnych vZahov verejnosti k danej firme, vytvaraniu dobréhgtitucionalneho imidzu
a snahu o minimalizaciu nasledkov nepriaznivychlagtg pripadne ohovarani, ktoré sa
o firme $iria.??

Pod’a medzinadrodného kodexu pravidiel etikypniamom marketinguzahrnuje
priamy marketing ,kazdl komunikau ¢innog’ smerujucu k ponukaniu tovarov a sluZieb,
alebo k prenosu obchodnych ponuk v katalogu, nawinalebo Wasopisoch formou
inzeratu, alebo vinej ttave] forme, poStou, televiziou, videotextom, tekeim,
alebo cez iné média s tamn informova spotrebitéa a obchodnych zakaznikov a vywbla
ich odpove’.“?3

.internetova komunikacia sa odohrava v Specifickom prostredi internetu
a vychadza zo vetkych praktik klasického marketiti§ Vo vSeobecnosti st néstrojmi
internetova reklama a vlastné internetové straMedzi internetovu reklamu zatajeme
bannerovu reklamu, online PR kampane, direct noaline direct marketing a podporu
predaja na internete (napr. online katalégyaésie.

KedZe ide o relativne novy smer, tak definicie aut@ovbzne. Za najvystiznejSie

by sme mohli povazovdieto:

2 KARLICEK, M. — KRAL, P. 2011Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagbm 1. vydani.
Havlickav Brod: Grada Publishing, a.s., 2011. s. 149 ISBR-80-247-3541-2

2L ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPrvé vydanie. Hawtkiv Brod : Grada Publishing,
a.s., 2009. s. 240 ISBN 978-80-247-2049-4.

2 KOTLER, P. et al. 2003Vlarketing: An Introduction6th Edition. Ribram: Grada Publishing, a.s., 2004.
s. 630 s. ISBN 978-80-247-0513-2

% DORCAK, P. — POLLAK, F. 2010Marketing & E-Business : Ako sa zorientéwazakladnych pojmoch
a procesoch nového marketinguvydanie. PreSov: EZO.sk, s.r.0. s. 57 ISBN 90880564-0-7

4 http://www.krutis.com/co-je-to-internetovy-markegi, datum citovania: 26.2.2012
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v'Internetovy marketing alebo marketing na intern@tedstavuje vyuzivanie sluzieb
internetu pre realizaci&i podporu marketingovych aktivit®

v ,Marketing na internete (on-line marketing) je kitafivne nova forma marketingu,
ktora mbze by charakterizovana ako riadenie procesu uspokojaviumskych
potrieb informéaciami, sluzbami alebo tovarom pomoiternetu.®

v ,Marketing na internete je aplikacia internetu épenych digitalnych technoldgii
za (gelom dosiahnutia marketingovych bie.“*’

Komunikacia v obchodnej spaloosti je tvorena tak, aby upozornila na predavany
sortiment tovaru a zaroueoslovila prave tych potencialnych zakaznikov, pejpdalSich
dealerov, pre ktorych potreby je jej sortiment tovaiceny. Ulohou komunik&nych
prvkov je vytvort’ kombinaciu, ktord prilaka potencialnych zakaznikavpredajné miesta
alebo na internetovu stranku spaiosti za Gelom predaja tovaru.

K zvyrazneniu ulohy dalSich vybranych nastrojov pre dosahovanie
podnikatdéskych ci€ov v Specifickych odvetviach podnikania sa zimi@ modely
rozSirené ad’alSie prvky. Heskova rozsSiruje model 4P o 5. Prétdefinuje akdudia
(PeopleY® Ludia v porovnani so sluzbami nezohravaju aZ likatovyznamn( ulohu,
pretoZze v obchodnej spdaloosti je taZziskom prave produkt v podobe tovaru. Na druhej
strane vSak nezohravaju ani Uplne bezvyznamnu (lghetoZze ak ma spainod’
spravnych’udi, tak to moZze len prispid ich rastu a napredovaniu.

Vastikov&® vo svojej publikacii vramci sluZieb rozklge zamestnancov
na kontaktnych a pomocnych zamestnancov a manaZmeganizacie. Toto delenie
by sme mohli aplikouwaaj priamo na obchodnu spétms’. Kontaktni zamestnanci su taki,
ktori prichddzaju so zakaznikom do priameho stykdaralujeme medzi nich
predovSetkym predajcov a obchodnikov, ktory pogkyndkaznikom zakladné informacie
o tovare, ¢i sortimente, poradia im pri vybere a zrealizuji(mstny predaj. Pomocni
zamestnanci sa obvykle pol#§id na samotnom predaji iba nepriamo,
patria sem dodavatelia, skladnici, personalisttnéknovia al’alsi.

% STUCHLIK, P. a DVA@ACEK, M. 2000.Marketing na internetuPraha : Grada Publishing, 2000. s. 16
ISBN 80-7169-957-8

%6 NONDEK, L.RENCOVA, L. 2000.Internet a jeho komeni vyuZiti.Praha : Grada Publishing, a.s., 2000.
s. 35 ISBN 80-7169-933-0

2 CHAFFEY, D., adal$i. 2002.Internet Marketing: strategy, implementation andagtice. 2. vydanie.
Harlow : Financial Times/Prentice-Hall, 2002. s23$BN-13 978-0273658832

8 HESKOVA, M. 2001.Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixulindiichiv Hradec:
Vysoka Skola ekonomicka — Fakulta managementu, 20017 ISBN 978-80-245-0176-5

2 VASTIKOVA, M. 2008.Marketing sluzeb — efektigra moderd. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2008. s. 156 ISBN 978-80-247-2721-9
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1.3 SWOT analyza ako vychodisko pre tvorbu marketingovo mixu

Postupnot krokov pri tvorbe marketingového mixu by sme mohktotoznf
s tvorbou marketingového planu, ktory je vlastneitym zhrnutim stanovenych
marketingovych cikov. Poda Xia je potrebné pred stanovenimlowe vykona analyzu
trhu, analyzu zmien v relevantnom okoli a analyzoutych vysledkov firmy* V podstate
az po predchadzajucej analyzecasnej trhovej pozicie sa stanovia ciele organizacie
a marketingové ciele, vyhodnotia sa pripadné atém a realizujeme zvolenu stratégiu,
ktorl pozorne sledujeme a kontrolujeme.

Analyza sdasnej trhovej pozicie skuma ¢sidny podiel organizacie na trhu,
velkos® a vlastnosti trhov, t.j. uskuttiuje trhovd segmentaciu. Analyzuju sa vnuatorné
silné aslabé stranky organizécie, ale aj vonkaj¥iestredie’ Udaje su ziskavané
od zakaznikov, konkurencie na trhu, dodak@te odberatéov, verejnosti af. Za ukity
suhrn vSetkych analyz je povazovana analyza SWOT.

Délezitym néstrojom kaZdej spa@luosti je stanovenie diev, ktoré chce dosiahriu
Teda zdbvodnenie diev a zamerov spotmosti pri uspokojovani potrieb zékaznikov.
Od tychto ciéov sa odvijaju aj marketingové ciele, ktorédaajejSie suvisia so zvysSenim
obratu a trzieb.

Stanovené ciele je mozné dosiahindznymi sposobmi. Vyber spdsobu ovplu
rézne faktory a z tohto dévodu si spiosti vytvaraju a hodnotia budldce scenare vyvoja
vOo vnutri organizacie a prostredia. Po vybere &tiat nasleduje obvykle takticky plan,
ktory podrobne dokumentuje vyuZitie jednotlivych vikov marketingového mixu
na dosiahnutie planovanych bi®. Pre dosiahnutie stanovenychlowe je nevyhnutné
sledovanie realizacie planu a jeho kontrola. Vgl znanych odchylok je mozné plan
upravt tak, aby boli ciele skutme dosiahnuté.

Zamazalova zatkuje k procesu tvorby marketingového mixu okrem agibej
analyzy a stanovenia ¢i@v aj vytvorenie, realizaciu, monitorovanie a kotirstratégie?

V nasSej praci budeme abstrahtwal tychtod’alSich krokov tvorby marketingového mixu
a zameriame sa na analyzu a kontrolu, pretoZze ahgamsudi a vyhodnoti s(tasny

marketingovy mix zvolenej spalaosti.

%0 UCEN, P. 2008.ZvySovani vykonnosti firmy na bazi potencilu 2epdl. Vydanie. Haviikiv Brod :
Grada publishing, a.s., 2008. s. 32 ISBN 978-80-24i72-0

31 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPrvé vydanie. Hautkav Brod : Grada Publishing,
a.s., 2009. s. 58 ISBN 978-80-247-2049-4.

327AMAZALOVA, M. a kol. 2010.Marketing.2. prepracované a doplnené vydanie. Praha : Bekk,
2010. s. 26 ISBN 978-80-7400-115-4
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Pre posudenie gasnej a buducej situacie sp&osti je potrebné vykotianajprv
situant analyzu. Je potrebné uvaztivaako o faktoroch interného prostredia
(mikroprostredia), tak aj o faktoroch okolia (magrostredia) spoknosti.

Jednym zo zékladnych spdsobov pre vykonanie 8igjanalyzy je znama SWOT
analyza. PretoZze zdadiuje obe perspektivy tvori zaklad kazdej strategickealyzy.
Skratka SWOT pozostdva z pojmov Strenghts (silné stranky) a Rivesses
(slabé stranky), Opportunities (moZznosti) a Thréatsa).

Pri tomto spbésobe sa zhotovi analyza vonkajSiehmstpgdia (analyza O/T)
a analyza vnutorného prostredia (analyza S/W),ekga navzajom porovnaju. Obvykle
do obdZnika, ktory sa rozdeli na $tyri kvadranty, v hgriasti st silné a slabé stranky
a v dolnejéasti moznosti a hrozby @iobr.¢.4)

Obrazok 4: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

MOZNOSTI HROZBY

Zdroj: Cerkasova, |. O. 200Kak napisa marketingovyj planl. Vydanie. SPB: Izdalkskij dom NEVA,
2004. 192 s. ISBN 5-7654-3324-3

Makroprostredie ,je zlozené z prirodného, technialogho, demografického,
ekonomického, politicko-pravneho, socidlneho a gloeho prostredia® Medzi vplyvy
globalneho prostredia zafajeme nadnarodné podniky, integracie a zoskupenia
a medzinarodné zmluvy a dohody. Interna analyzatvgena externym a internym
mikroprostredim spolmosti. Externé mikroprostredie zah zakaznikov, dodavdtey,
konkurenciu, marketingovych prostrednikov a versjnolnterné mikroprostredie
predstavuju vyrobné, technicke, technologické,rdéng a iné podmienky, ktoré v danej
spolanosti ohraniuja mantinely.

Ulohou SWOT analyzy je zisti¢i si&asna stratégia spalaosti, t.j. silné stranky
su dostaténé a vhodné (v porovnani so slabymi strankami),diik@zali reagovaa konad

%3 STUTELI, R. 2003 Biznes-plan2. vydanie. SPb. : Izddkij dom NEVA, 2003. s. 66 ISBN 5-7654-
2374-4

3 VASTIKOVA, M. 2008.Marketing sluzeb — efektigra moderd. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2008. s. 58 ISBN 978-80-247-2721-9
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pri pripadnych zmenach faktorov vonkajSieho prasére,Cid’om je vytvorenie dobrého
zakladu pre tvorbu stratégit™

Pri aplikacii zvoleného marketingového mixu alebarketingového planu do praxe
sa mozu vyskytnll nepredvidané problémy alebo wtakavané prekvapenia. Z tohto
dovodu musi marketingové oddelenie uskiitva’ neustalu kontrolu. Kontrolou
rozumieme vyhodnocovanie dosiahnutych vysledkoweualiz4cii marketingového mixu.
V pripade, Ze sa vysledky liSia odazavanych, tak kontrola umije ich identifikaciu
a umozuje pripadné upravy aby sme dosiahli planované ciel

Marketingova kontrola pozostava fadKotlera zo Styroch faz — stanoveniel’oie
analyzu, vyhodnotenie aUprat. Pri stanovenych marketingovych lieh
sa vyhodnocuje ich plnenie na danom trhu av pdpate sa vysledky nezhoduju
s vysledkami planovanymi, tak sa analyzuju mozné&my tychto odchylok. V poslednej
Stvrtej faze sa prijimaju rozhodnutiaciastkovych uUpravach tak, aby sme dosiahli
¢o najmensie rozdiely medzi planovanymi a skofani vysledkami.

Operativna kontrola porovnava sktrié vysledky s rénym planom. Obsahuje
predpokladany zisk, rozlozeny do jednotlivych prkidw, lokalit, trhov a distribénych
sieti, ktoré porovnava a nasledne skuma.

O tom ako stratégia spd@losti reaguje na obchodné prilezitosti hovori striaka
kontrola. Periodické vyhodnocovanie jednotlivychaw je dolezité aj z dévodu, Ze trh sa
neustale vyvija a marketingova stratégiaplan sa mozu rychlo zastadraNaj&innejSim
nastrojom strategickej kontroly je uz spominand SWeénalyza, t.]. systematicke,
nezavislé, jasné a pravidelné hodnotenie prostred@anosti, ci€ov spol@nosti, jej
stratégii a aktivit. Hlavnym diem je utenie problémovych oblasti, prilezitosti
a navrhnutie opatreni pre zvySenie marketingov&pupnosti. Hodnotenie sa uskuije
pri vSetkych marketingovyclinnostiach alebo aktivitach a nesmiet’ bgamerané iba
na niektoré problémy.

Pri tvorbe SWOT analyzujeme marketingové prostrediarketingovl stratégiu,
organiz&nu Struktaru marketingového oddelenia, marketingeystémy, marketingovy
mix, efektivnog marketingovychéinnosti a zisk, ktoré tietdinnosti prinasaju. Niektoré

spolanosti vykonavaju analyzu prostrednictvom vlastngaimestnancov, ale odpgégisa,

% DANOCI, J. 2008 SWOT-Analysel. Auflage. Norderstedt Germany: GRIN Verlag, 208813 ISBN
978-3-640-36804-4

% KOTLER, P. et al. 2003Vlarketing: An Introduction6th Edition. Pibram: Grada Publishing, a.s., 2004.
s. 113 ISBN 978-80-247-0513-2
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aby bola uskut@ovana objektivnymi, skdsenymi a nezavislymi Spetami. Ich nalezy
a zistenia mbézu spalnosti prinies viaceré prekvapenia, ktoré by zamestnanci nemuseli

zZistit’. Spol@&nog’ sa nasledne rozhodriga v akoméase prijme pripadné opatrenia.
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2  Ciel prace

Hlavhym cidom prace je priblizenie vyznamu marketingového mixu
v podniku a vykonanie jeho analyzy vo vybranej spabsti, v naSom pripade obchodnej
spolanosti a odporéenie vhodnych rieSeni na zlepSenigasinej situacie.

Na dosiahnutie hlavného €& je potrebné vykomaniekd’ko ciastkovych ciéov.
Prvym a zakladnyngiastkovym cidom na analyzu marketingového mixu je vymedzenie
teoretického vychodiska na zaklade publikovanydt glomacich a zahramych autorov.

Z rdznorodych faktorov vplyvajucich na konkrétny rketingovy mix sa
pred analyzou skutmého stavu zameriame najprv na analyzu vnutornémmkajSieho
prostredia spoknosti. V rdmci samotnej analyzy marketingového mbal pokisime
priblizit jeho jednotlivé prvky — produkt, cenu, distribGcikkomunikaciu &udi
v spol@nosti. Marketingovy mix budeme analyzévaa zéklade vlastného pozorovania
jednotlivych procesov organizacie, dostupnych mgeh materialov spotmosti v podobe
vykazu ziskov a strat, vykonanych prieskumov a retiangjového planu pre sledované
obdobie.

V pripade zistenia odchylok od planovanych hodsgpokusime éit’ dévod ich

vzniku a navrhntiopatrenia a Upravy na zlepSenie.
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3  Metodika prace a metddy skimania

Kapitola popisuje pracovny postup pri pisani jetimath casti prace, priblizuje
zdroje ziskavania udajov, informuje o spbésobochodyibcovania ziskanych informacii
v ramci vysledkov, pouzitych vedeckych metdédachharakterizuje zvolent obchodnu
spolanog.

V prvej ¢asti sme si priblizili a vysvetlili teoretické pyauklady pomocou odbornej
literatiry, zadefinovali sme si potrebné pojmy arekterizovali jednotlivé nastroje
marketingového mixu pouzivané v obchodnej sfrubsti.

Pri pisani sme pouZili n&stejSie porovnavanie informacii a poznatkov
jednotlivych autorov odbornych publikacii, ktoré emasledne aplikovali do podmienok
obchodu, resp. vnaSom pripade obchodnej gpokii. Pri aplikicii informacii
na obchodnu spoimos’ sme pouzilidedukciuziskanych informécii a poznatkov, pretoze
sme zo vSeobecného vyvodzovali zavery pre obchedalznog’. V ramci krokov tvorby
marketingoveho mixu sme z dévodu jednoduchSiehmdgbtenia marketingového mixu
spolanostiabstrahovaliniektoré kroky a zamerali sme sa iba na analykondrolu.

Druha kapitola je venovana hlavnémulai@ciastkovym ci€om, ktoré je potrebné
vykon&’ k jeho dosiahnutiu.

Tretia kapitola popisuje postup spracovania pracipje pouzitych informacii,
spbsoby ich vyhodnocovania a charakterizuje zvotggkt skimania.

V Stvrtej kapitole sme vykonalanalyzu vnutorného a vonkajSieho prostredia
a priblizili jednotlivé prvky marketingového mixuoohodnej spoknosti. Skimali sme,
¢i spolainog’ dostaténe vyuZiva svoj potencidl. Pri analyze sme sa zalneajma
na marketingové nastroje spéihmsti, ich pouzitie a mieru vyuzitia. Na zhrnutidarmacii
sme pouzilisyntézwiskanych tdajov z jednotlivych analyz a snaiilessa zisti do akej
miery je vyuZzity, resp. nevyuZzity potencial spiiosti. Na usporiadanie silnych a slabych
stranok, moznosti a hrozieb bola pouzita SWOT aaalyPouzita bola z dévodu
pref’adnosti, aby sa narfahSie objavili mozné nedostatky a zarnowdahtili navrhy
pripadnych odporani pre spolénog’ k dosiahnutiu konkur@émej vyhody. V rdmci
SWOT analyzy pri analyze vnatorného prostredia poeZili S-W analyzu, pretoZze ma
Siroky zéber a najvhodnejSie vystihuje procesy gaaizacii a pri analyze vonkajSieho
prostredia sme z nieRkych moznych spodsobov pouzili PEST analyzu, pretoze
je povazovana doveryhodnu a predovsetkyntimahSetky dolezité vplyvy na spdioog’

— ekonomické, politické, socialne a technologické.
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V piatej kapitole sme zhrnuli analyzované inforneacivyhodnotili a navrhli
rieSenia na odstranenie rezerv a pripadné zlepagniedostattne vyuzZivanych moznosti.
Pri vyhodnocovani ziskanych informécii sme dosigdmysledky spolénostiporovnavali
s cid'mi v ramci marketingového planu a vyhodnotili snaezdklade Gdajov zétovnictva,
¢i realizované kroky a postupy zlepsili postavenaoaiahli predsavzatia spélwosti.

Skdimana obchodna spolnos® SORTEC ELEKTRONIC s.r.o. je dynamicky
sarozvijajuca spotmog’, ktor4d pbsobi na Slovenskom trhu uZz viac ako 2Kovo
Hlavnhym zameranim spaloosti je osobny, no tiez internetovy I'keobchodny
i maloobchodny predaj satelitnej a anténnej teghnélvSak aj s nimi spojenych sluzieb
akymi su inStalacia, zatny, ¢i pozarkny servis. V poslednych rokoch sa spiolosti
podarilo etablov&d ako na doméacom, slovenskom trhu, tak aj na zahmgch trhoch.

V sikasnosti ma spotmos’ 7 predajnych miest po celom Uzemi Slovenska aredjp
polovice roka 2011 pdsobi ajieskej republike a Rakusku.

Prioritou spolgnosti je zabezpgt spokojnogs aj pre tych najnakmejSich
zékaznikov. ZvySenie kvality sluzieb a aj sortimemiasveduje, Ze je v tomto smere
spola@nog’ UspesSna, a aj preto sa za posledné dva rokyetppredajnych miest,
v porovnani s rokom 2009, strojnasobil. Je ofigiaina exkluzivnym dovozcom mnohych
profesiondlnych satelitnych zariadeni, komponermgrisluSenstva domacich i svetovych
zn&iek, napr. IKUSI, RF-TUOTE, ROVER, SCHWAIGER, EMAENTAURI, GT-SAT.

V poslednych rokoch sa rozvija aj v inStalacii, Zlmr a oprave skupinovych televiznych

kablovych systémov a spdaloych rozvodov.
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4  Vysledky prace

Marketingovy mix by sme bez poznania suvislosti meghitornym a vonkajSim
prostredim, ktoré ho formuju a ovphwju, dokazali iba’azko vyhodnoti. Z tohto dévodu
sa budeme najprv zaobéreh analyzou. Po vykonani analyzy si priblizZimpopiSeme
jednotlivé marketingové nastroje pouzivané obchadnspol@nog’ou v ramci
marketingového mixu. Na zaklade vysledkov analyaverime preliadnd tabiku
SWOT analyzy.

4.1 Analyza vnutorného prostredia

Vnutorné prostredie spainosti SORTEC ELEKTRONIC s.r.o. tvori spoimg’,
jej zakaznici, priama a nepriama konkurencia, datéia a verejnas

Spolanog’ vznikla v roku 1991 a pdvodne vykonavala iba mbnéacinnosti.
Neskor zaala poskytové aj opravy a servis satelitnych systémov a zariggmkraiovala
otvorenim prvého predajného miesta pre predaj isgteh prijimaov a rozmanitého
satelitného prisluSenstva.

Dnes by sme mohli spalnog’ zaradi z Wadiska obratu k stredne Rkgym
podnikom, pretoze ma nieko kamennych predajnych miest po celej Slovenskej
republiky a od prvej polovice roku 2011 aj v zah&éanZ hradiska potu zamestnancov
vSak radime spotmog’ stale eSte k malym podnikom, pretoZze ¥asinosti zamestnava
na centrale ana svojich predajnych miestach cellké#n zamestnancov, ztoho 23
zamestnancov pracuje na centrale.

Predajné miesta (vybranédvpriloha¢. 2) spol@nosti na Slovensku sa nachadzaju
v mestach, konkrétne v Bratislave - Petrzalke, iBleate - Podunajskych Biskupiciach,
Pezinku, Malackach, Zvolene, Prievidzi a Poprad&lloS spol@nosti sa nachadza
v bratislavskej mestsképsti Petrzalka ndjusinovej ulici¢.2, kde sa nachadza historicky
aj prvé ahlavné predajné miesto firmy. Priestoryedgjni su jednopodlazné
a v prenajatych priestoroch. Vynimkou je iba cdatritora sidli vo vlastnych priestoroch
a je dvojpodlazna.

Predajné priestory sudené zakaznikom a su rozdelené na &hai. V prvejcasti
sa nachadza predajné miesto, v ktorom su k dispazicjedného do troch predajcov
a vystavné priestory na predavané satelitné prigma satelitné prisluSenstvo. Druha

sy Mt
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rozmerov. Stag’ou skladu je obvykle aj nakladacia a vykladacia pamktora slazi
dodavatéom a vé&koodberatéom.

Vramci centrdly ma budova okrem prizemia aj prw@sghodie, na ktorom
sa nachadzaju kancelarske priestory, ktoré sli@iaykon centralnych administrativnych
a reprezentmychcinnosti. K jednotlivych objektom predajnych miestnm aj parkovacie
boxy pre viaceré osobné auta a dodavky. Okrem bjabadovy spoldnog’ vlastni eSte
jeden véky skladovaci hangéar, kde uskiage nadrozmerné produkty ako napriklad
trojmetrové paraboly. Hangar slizi zaraako centralny sklad pre vSetky pchkg.

Medzi hlavné ciele spotmosti mézeme zarafli zlepSenie ekonomickych
vysledkov, skvalitnenie a rozSirenie portfélia iy a produktov, udrZanie existujucich
a ziskanie novych zakaznikov.

Zakaznicipatria medzi primarne zaujmy spéhmsti, bez zakaznikov b§innog’
spolanosti nemala zmysel. PretoZe spolos’ posobi v relativne netragiom segmente,
tak v porovnani s beZznou obchodnou spiads’ou s¢iernou technikou maju jej zakaznici
Specifické poziadavky a Specialne naroky. Vo vSepnbsti by sme ich mohli rozdéli
do tychto skupin:

v" maloobchodni zakaznici tzv. ,koncovi“ (cca 30%),

v velkoobchodni obchodnici (cca 25%), ktori maju svoj@mknné predajne,
internetové obchody a pod.cené nad’alSi vé’koobchodny alebo maloobchodny
predaj,

v' drobny zivnostnici alebo montéri (cca 45%), ktokremn svojich Standardnych
sluzieb zabez@éga na objednavku svojmu zakaznikovi aj potrebnéadenia
a prislusenstvo.

Konkurenciav segmente anténnej a satelitnej techniky neustéte aj z dovodu
prebiehajlcej digitalizacie vysielania. Spailos’ preto Wada nové spdsoby a rieSenia
ako sa od konkurencie odkSa ponuknd zékaznikovi nigo navySe. Medzi naj¢dich
konkurentov patria najma tieto spdhmsti: AB-COM s.r.o., OMKO Digital a.s., INTER-
SAT LTD, Bozsér Kereskéthaz Kit.

Dal3iu vyznamn( Glohu pre spélwg’ zohravajudodavatelia ktorymi sa najviac
odliSuje od svojich konkurentov, ndkm ma exkluzivitu importu v niekiych
poprednych zahragnmych zngkach. Medzi najvyznamnejSie zahrémé zngky modzZzeme
zaradf tieto: IKUSI, RF-TUOTE, ROVER, SCHWAIGER, EMP-CENRURI, GT-SAT.

Na nizSieuvedenom grafe mdézeme widmastipenie najvyznamnejSich Ziek

prespolanog’ v podobe pé&tu jednotlivych tovarov, ktoré su predavané na kyget
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predajnych miestach podniku. Sp@tos’ predava aj vyrobky inych vyrobcov, ale si ich

odmyslime apozriemesa na sortiment z ptadu vyrobcov €xkluzivnym importom

takmbzeme poveda Ze akmer 75% zastUpenimaju spolu prevaznhlavné stanice
IKUSI zoSpanielska satelitné prijimate a prislusenstvo SCHWAIGER prepinge

a multiprepinde EMPCENTAURI z Nemecka.

Graf 1: Zastupenie zigek s exkluzivitou

m [KUSI

B SCHWAIGER

m EMP-CENTAURI
W RF-TUOTE

m ROVER

W GT-SAT

Zdroj: vlastné spracovanie z www.sortec.sk

Verejnogou by sme mohli pomenovatych Tudi, ktory dokdzu ovplyveii
smerovanie alebsinnog’ spola@nosti. Zarafujeme senzamestnarov, ktory maju svoju
pracu radi, svojim pristupom zakaznikom adbornogou prispievaju pozitivnemu
reprezentovaniu spaloosti.

Neodmysliténou a vémi dblezitou skupinou st masmédia, ktoré uverngj rozne
odborné&lanky na problematiku spalaych rozvodov, anténnyct satelitnych systémc
S mienkotvornychtasopisov slovenskom aleb@éeskom jazyku su to najma slovens
¢asopis o byvani ,DOM BYT" a ¢esky odborny mesgaik ,SAT & DVB-T". V nemenej
podstatnej miere su to priamo televizie a radiaréksi vo svojich programovych bloko
pozyvaju odbornikov do svojich relacii. Najviac kSavplyviiuje smerovanie spaloosti
vyvoj sluzieb voblasti televizneho digitdlneho vysielania, ktor@slpgytuju terestridlne
a satelitnélatformy TOWERCOM, Skylink, CS Link FreeSAT by UPC Direc
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4.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Z hradiska politického, ekonomického, technologickéhale predovSetkym
pravneho prostredia vyplyvaju pre spsios’ rézne predpisy a povinnosti. ¥&ina
satelitnych prijim&ov a prisluSenstva si spdlmg’ nechava vyralhana mieru v Korei,
Cine, Japonsku av Schenzene, iba zlomok z celkowéharu pochadza z eurépskych
krajin ako Nemecko alebo Spanielsko. Prave posledeaované krajiny maju vsak
najvasie zastupenie v exkluzivnhom importe.

Z ekonomického prostredialo vyrazne ovplyyiuje naklady v podobe ceny
a nepriamo aj zisku. Mozno eSte viac vplyva momasténha tieto naklady pokles
eurépskej meny. Spalnog’ si progndzuje vyvomenovych kurzgvale v momentalnej
situacii sa nkahko predvida vyvoj na nieRko mesiacov dopredu, ktoré pri svojich
objednavkach pre vyrobu nevyhnutne potrebuje. Ekovcké prostredie vyrazne
ovplyviiuje obchodovanie s Ruskom a Ukrajinou, pre ktorétdaaju produkty z dévodu
vysokého cla pri dovoze a menovym kurzom pri vyvazevasine pripadov drahSie
nez doteraz. dalSich faktorov, ktoré sa vyraznejSie pddi@ na situacii spotmosti
by sme mohli spomeritinflaciu, ktora sa v porovnani so&atkom roka 2011 v novembri
zvySila 0 1,6%. Inflacia zagtihila, Ze obyvatelia Slovenska pri zvySujucich smach
potravin, sluzieb a byvania menej nakupovali prégwdpolanosti, ktoré povazuju skor
za doplnky, resp. tovar, ktory nie je pre nich rawtny k prezitiu.

Z pravneho prostredia ovplipuja cinnosti spolénosti roznezakony ktoré reguluju
pésobenie firmy na trhuNormy ovplywiiuju Standardy a kvalitu tovarov, ktorécéujua,

i tovar spolénos” mdze predava na Slovensku. Na obchodnu spwlog’ vyrazne
vplyvaju aj zéakony #ehoty o garancii areklamagii ktoré je niekedy pri zloZitej
komunikacii a vzdialenosti natoné spinf.

Politické prostredie je istym sp6sobom prienikom o akekonomického,
tak i pravneho prostredia, pretoZze nové zakony engnzdkonov sa tvoria a odsuhlasuju
vladou. Tieto rozhodnutia sa priamd, nepriamo prejavuju v ekonomickom, pravnom
i technologickom prostredi. Politicka situacia ajkme urcuje jej stability ktora je délezita
pri vztahoch so zahratfim a odzrkatuje sa ako uZ vzmienenych Kkurzoch,
tak aj v obchodnych ¥ahoch.

Nezanedbatmym faktom technologického prostredia je najma iren$e a obuba
televiznych a rozhlasovych stanic metlad’mi. Rastici zaujem o moderné technolégie

a moznos vychutn& si svoj olfubeny program, film a serial v lepSej az vynikajuce
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kvalite sposobilo, Ze samotné platformy rozSiruyioje portfolio programov, ktoré sa
premieta vo v&om zaujme o dokonalejSiu technilaj v oblasti satelitnych prijingav
arbzneho jeho prisluSenstva. Satelitny prijem rakieého ponuka pristup k mnozstvu
zahrantnych stanic, ku ktorym by sa menSinovy divak Statichan spdsobom
prostrednictvom kabloveho operatora alebo interne¢glostane. Aj z tohto doévodu

povedomie a zaujem o satelitny prijem neustéléerast

4.3 Analyza marketingového mixu

Spolanog®” ma mnozstvoproduktov, ktoré dovaza na objednavku, distribuuje
a predava na slovenskom, ale aj zalramin trhu. Vo vSeobecnosti mézeme poveda
Ze sa spoknog’ zaoberd vikoobchodnym a maloobchodnym predajom satelitnej
a anténnej techniky a s nimi spojenych sluzieb alsfmnstalacia a servis.

Zakladnou funkciou produktov je prijem a spracoearsatelitného signalu
pre sledovanie televizneho signalu aleboiUpanie rozhlasového signalu. Z dévodu
legislativnych obmedzeni jednotlivych krajin &aisto stanice kédované podmienenymi
pristupmi apreto maju zariadeniditacky pristupovych kariet alebo rozhrania
pre dekodovacie moduly.

Doplnkovymi funkciami sU né&astejSie mozZnad's nahravania programov stanic
na zabudované pam@vé médium (harddisk) alebo prenosné pawmé médium (USB
harddisk), funkcia TimeShift (prehravanie s oneském a bez reklam), funkcia PIP
(obraz v obraze, umaije sledovanie dvoch stanic zartiyye moznog pripojenia
na internet cez Wi-Fi, prehravanie rdznych multifhetych siborov a roznéalSie.

Spolanog’ zariuje vysoku kvalitu a sgahlivog” nimi preddvanych produktov.
Dokazom vysokej kvality a spahlivosti je pre zakaznikov bezplatna gietha zaruka
na predavané produkty, pri niektorych az né qmkov alebo r6zne popredné umiestnenia
v rebritkoch odbornyckasopisovgi ocenenia na vystavach ANGA Cable.

Z dovodu zvySovania kvality produktov a sluzieb spiolathog’ nechala v roku
2010 vypracové Studiu najastejSich poziadaviek zakaznikov a samotnych tatgeh
divakov. Z prieskumu sa zistilo, Zzéudom na trhu chyba zariadenie, ktoré by
im umoziovalo prispbésolti si ho poda svojich predstav, t.j. s otvorenym opgnam
systémom Linux a ktoré by zaraveumoziovalo nezavislé nahravanie a#ipdvoch
programov stiasne a plne podporovalo aj pripadné zmeny na kaéidvasystémom

pre prijem slovenskych, pripadi@eskych stanic. Okrem toho mali, najma mléddia,
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zaujem o surfovanie na internete ana svojici’Ubbnych strankach a portaloch
ako su Google, YouTube, Facebook, MySpace a pod.

Na zéklade skutmosti, Ze na trhu vtontase neexistovali Ziadne produkty
spinajuce tieto kritéria sa spainog’ rozhodla zalo#i vlastni znsku menom SkyTec
aprinies na trh ni€¢o netradiné pre zvySok Europy, ale zardvepozadované

na slovenskom trhu.

Obrazok 5: Logo zriky SkyTec

yTec

Zdroj: interné materialy SORTEC ELEKTRONIC s.r.o.

Spolanog’ si je vSak vedoma, Ze Uspedhavojpomocne vyvinutého produktu
zavisi predovSetkym na tzv. rozSirujicom produkfmeobe poskytovania uz spominanej
predZenej zaruky, odborného poradenstva, bezplatnétederda a vybadania stanic
priamo u zakaznika, pohotového a kvalitného serviawyborne spracovanym
uzivat#skym navodom v slovenskom, ale aj cudzich jazykockrajin,
do ktorych ho exportuje.

Pri stanoveni cien produktov spolénog’ vychadza zrbéznych aspektov.
Vo vSeobecnosti méZzeme povédae sa snazi o dosiahnutie planovanéhtoeiho zisku.
Uprednosiuje dlhodobu stabilitu a prosperitu pred kratkoduolaiskom.

Pri samotnej tvorbe ceny sa upilaie skor obrateny postup, pri ktorom sa zisti
najprv predpokladany zaujem o produkt na trhuledie sa preskimaju ceny podobnych,
pripadne aj rovnakych produktov na trhu u konkuiieZcanalyzy sa Wi cielova predajna
cena, ktoru je potrebné dosialinaby bol produkt dobre predajny. Spsios’ zarove
pozna akd mieru zisku, vysSku prirazky, chce a jegibmé dosiahni stanovia sa naklady
potrebné pre ndkup alebo vyrobu tohto produktu.lédiie sa zvaZzi¢i by bola vyroba
alebo nakup pri vypotanych nakladoch realne dosiakina spinf. Vypoctom ziskané
hodnoty zamaju v&Sinou aj dostaimé rezervy z dévodu neistoty vyvoja menovych
kurzov, zmien v colnych sadzbach a inych daniach.

V obchodnej spoknosti sa vSak situacia tddom cien meni pomerne rychlo,

pretoZze moderné technoldgie sa vyvijaju rychlynakini a dnes vynikajuci produkt méze
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byt uz nadalSi d& nahradeny lepSim, vykonnejSim. Celkova predajnéa aea preto

klesajuci charakter. Naopak na strane druhej séxterné faktory, ktoré maju rastuci

charakter, preto je dolezité do nakladov a samateey zahrntlaj externé faktory. Medzi

najdélezitejSie by sme mohli zarddi neustale sa zvySujuce ceny zemného plynu

a elektriny, rast cien pohonnych hmét, rast cieppavy i distriblcie a inflaciu.

Do ceny je preto potrebné zapracowste na zaatku celkovy vyvoj a zivotnas

produktu, aby sa aj buduce naklady na prodda&s\zaplatili uz v prvej, resp. druhej faze.

Ako vhodny priklad vyvoja poklesu ceny a zniZovarisku mézeme uvi€sceny

vybranych produktov zri&y SkyTec (vid’ tabu’ka).

Tabu’ka 1: Vyvoj poklesu ceny produktovej rady SkyTec

Nazov Cena Cena Naklady Naklady
v roku 2010 v roku 2011 v roku 2010 v roku 2011
SkyTec HD 179,00 EUR 129,90 EUR 59,47 EUR 64,85 EUR
110 IR
SkyTec Royal 399,00 EUR 329,00 EUR 132,91 EUR 144,82 EUR
Twin Tuner

Zdroj: vlastné spracovanie z internych material @RIEC ELEKTRONIC s.r.0.

Informacie z uvedenej tabky mézeme interpretovatak, Ze cena produktov sa
vyraznejSie znizila 020 - 30% v doésledku nahraaleproduktu novsim a technicky
vyspelejSim produktom a zaravea zvysili naklady, najma v désledku externychidedv,

o cca 10%. Z Fadiska zisku m6zeme hovorm priblizne 45 % poklese v pripade SkyTec
HD 110 IR, pretoZe zafiato v roku 2010 bol hruby zisk vo vysSke 119,53 EURpku
2011 uzZ len 65,05 EUR. Menej vyrazni zmenu mézeomnova u prijimaa SkyTec
Royal Twin Tuner. V jeho pripade bol hruby ziskoku 2010 vo vySke 266,09 EUR
a v roku 2011 zaznamenal pokles o priblizne 30948418 EUR. M6Zeme konStataya
Ze nato, aby si spaloog’ udrzala pri prijiméoch rovnakd mieru ziskovosti, tak musela
preda zaokruhlene dvojnasobny ¢ed.

Spolainog’ pri predaji pouziva rdzne cenové nastroje.chlstejSou pouzivanou je
Zl'ava z ceny zo satelitného kompletu,cpm pod kompletom rozumieme parabolu,
konvertor, satelitny prijimg dekddovaciu kartu, koaxialny kabel a konzolu,padne
HDMI alebo SCART kébel. Ak si zdkaznik kupi vSetkyedené produkty naraz, tak ziska
Standardne z celkovej cenfexu az do vysky 10%.
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DalSou mozna®u ako mdze zéakaznik udétje priamo pri nakupe objedha
sluzbu odborného nastavenia satelitnej parabolyonMo pripade ziska 5%/lavu
na akékdvek produkty, ktoré budu pouzité pri nastavovani, inStalacii.

Osobitou kategériou, ktoru vyuzivaju najm&keodberatelia s mnozstevniagy
pri odbere v&Sich pd@tov kusov - paliet. Z dévodu rozdielnosti kateggribduktov su
odstugiované vyskou alebo hmotrimal ndkupu. Vyska zliav je relativne lakava, pretoze
verni odberatelia maju moznbosiska az 40% Pavy.

V spolainosti tiez existuju mimoriadnelavy, ktoré su poskytované na zaklade
individualnych dohéd, obvykle po rozhovore s kotiabe alebo manazérom obchodu.

Distribucia patri medzialSiu z vémi vyznamnych oblasti pre spotog’, pretoze
bez distriblcie by nedokazala preddwoje produkty a ani ich dovazao zahrariia.
Spolanog’ vlastni jednu dodavku, jeden osobny automobiloSipbu a pé osobnych
automobilov typu kombi (vizual automobiludv/prilohac. 3).

Svoj vozovy park pouziva pre priamu distriblciu neEemi Slovenska
a do okolitych krajin pre bezné mnozstva tovaruprdena distriblcia sa pouziva najma
do vzdialenych lokalit a pre paletové objednavkyata, ktoré si vyZaduju kamionovu
alebo leteck prepravu. Hlavnymi partnermi v tejablasti st DHL, Dachser,
Kuehne&Nagel a Conship, prileZitostne iné organeac

V pripade, ze spotmog’ nemoze vyufi  priamu distribdciu,
tak ma so spolmog’ami uzatvorené rézne Specialne dohody o zaobchadzevarom
a poistenia proti poskodenidi, kradezi, ktoré su najma pri vyvoze do Ruska newhé.
Tovar sa musi odovzdavzdy osobe uvedenej na paletach, resp. priamo kthis
spolanosti.

Samotny predaj je ¥8inou potrebné podpdria vhodnym spbésobom prilaka
kracového zakaznika. Spaloos’ preto pouziva v ramcamarketingovej komunikacie
na zvidit¢nenie svojich produktov a sluzieb reklamu, podppredaja, public relations
a predaj prostrednictvom obchodnikov.

Reklamapatri medzi prostriedok, ktory sa snazi organafauzivé vo vSetkych
formach i napriek skutmosti, Ze nepatri eSte klkeym spol@&nostiam, ktoré by si mohli
dovolit investovd do tejto formy miliony. Z dévodu préadnosti pripajame talfku

reklamy v roku 2011:
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Tabuka 2: Investicie do reklamy v roku 2011

Nazov dodavat&a reklamy | Podoba reklamy | Celkom za rok 2011
Sineal tla¢ reklamy 11 235,48 €
OTA, a. s. KoSice¢ tla¢ reklamy 11 400,00 €
V.0.C. Slovakia s.r.d. inzercia 8 400,00 €
Mediall s.r.of navigané tabule 2 546,00 €
Agentura 2000 s.r.9. svetelné puise 13 752,00 €
AD Sun, s.r.o billboardy 22 982,40 €
Milan Mervart| reklamné vysttky 3 888,00 €
DYNAMIC SK s.r.0. PR 8 100,00 €
Lec s.r.o billboardy 1 380,00 €
Daniel PoZzar — DP Designnavigané tabule 16 294,80 €
Copy Office|  tla¢ reklamy 1 608,00 €
REPRE, s.r.d.reklamné predmetly 5016,00 €
AZet.sk e-bannery 6 048,00 €
WERTZ Media, s.r.d.reklamné predmety 8 686,80 €
AdAm studio, s.r.o| inzercia 84 000,00 €
DM agenci, s.r.g.reklamné predmetly 3 158,40 €
Parabola.cy inzercia 4 320,00 €
TRIAM s.r.0. nalepky 16 238,88 €
WORLD EXCELLENT s.r.o| reklamné predmetly 5316,20 €
DOUBLE P, spol. sr.q. bannery, tabule 2 856,00 €
123dopyt.sh inzercia 1 260,00 €
KOLOS s.r.o distribdcia 53 413,92 €
Satcentrum.ske-bannery, inzercig 600,00 €
Spolu 292 500,88 €

Zdroj: vlastné spracovanie z internych material @RIEC ELEKTRONIC s.r.0.

Z tabd’ky mézeme ziskaurcitu predstavu o formach reklam, ktoré si organiaaci
objednala a zaplatila v réznych spiostiach ¢i agenturach v sledovanom roku.
Billboardy

(vid’ priloha¢. 4) spol@nosti si umiestnené ako nawiga, aby zékaznici a odberatelia

Z outdoorovej formy reklamy si zvolila namé bildaly.
lahko nasli predajné miesto. Na Usekoch, kde neholdwy billboard ma spotmos’

umiestnené navigaé tabule a priamo na budovedm@sto umiestnena Vied gutbondova
reklamna plocha s ozéenim vchodu. Uvedené formy reklamy slizia skor
ako informativne, pretoZe vedenie sgolosti sa v s€asnosti spolieha skér na dobré meno
spolanosti, zodpovedajucu kvalitu a Ustne podanie odazdikov a odberafev.

Organizacia si to méze dovblivzhadom k skuténosti, Ze ide o Specificky segment
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a hlavnu reklamn&innog’ vyvijaju prevadzkovatelia platforiem, ktoré ich pneamo
smeruju prave na predajné miesta sgodsti.

Podpora predaja sa realizuje najméa prostrednictvom pravidelnychakiev
(vid priloha ¢. 5) arelativne bezplatnej formy ato prostredmioct e-mailov
a newsletterov. Hlavnym nastrojom su akcie,celgy v podobe réznych reklamnych
predmetov, Pavové kupony alebo mnoZstevnéawy pre zakaznikov. Spaloosti tiez
pomaha telemarketingovy predaj prostrednictvom &ipesv na zakaznickych linkach
platforiem Skylink, CS Link, FreeSAT, pretoze spwmiog’ je oficialnym zmluvnym
partnerom, ktory vykonava inStalacie — montaze lisafjeh kompletov pre prijem ich
sluzieb, t.j. pri objednavke sluzieb pri telemainkgbvom rozhovore je objednavka
automaticky postupena spoéiwsti, ktora ju ochotne vybavi do 24 hodin od pigja

Z internetovej formy reklamy ktora je dnes \eni dbélezita vyuZiva
najma bannerovd reklamu na odbornych portaloch s&centrum.sk alebo parabola.cz
(vid’ prilohag. 6). V pripade, Ze reklama zaujemcu oslovi, taklpauti je presmerovany
na internetova stranku spdlwsti (vid' priloha¢. 7). Okrem bannerovej formy pouziva
spolanog’ uz dlhodobo aj sponzorovanych odkazov, ktora $aazd po zadani vhodnych
kPa¢ovych slov do vyhladavaa. Dalsia forma podpory je uz zmienend internetovéankaa
ktord okrem prezentacie , t.j. upozornenia a vu@ zaujmu o produkty spaioosti
podporuje jej samotny predaj, pretoze tovar je réarpriamo na webstranke objedna

NajmodernejSou formou na zvySenie povedomia akirZmol@nosti je prepojenie
zakaznikov a spotmosti prostrednictvom socialnych sieti ako su faokba twitter.
Na socialnych sigach motivuje zakaznikom ku kupe prostrednictvoncigieych akcii
a zverefiovanim pravidelnych informéacii o diani vo firmei, uz vo forme fotografii
z akcii, vystav alebo noviniek zo sveta druZic,vysielania. Aj ke’ odkazy nie su
eSte stale priamou &ig’ou internetovej stranky, tak sucds@’ou kazdého newslettera
a letéku.

K vytvaraniu pozitivnych wahov s verejna®u prostrednictvom nastrojdRublic
relations pristupuje spolénos’ zodpovedne a pravidelne. Hlavnym nastrojom su odbo
recenzie satelitnych prijindav vytvorené v spolupraci s montaznikmi a servisnym
pracovnikmi. Tieto sU uver@vané na internetove] stranke spwlosti, odbornych
portdloch parabola.cz a satcentrum.sk, ako ajakéeth a ako inzercia dasopisoch
o byvani a jedinom odbornosasopise venujucemu sa tejto problematike ,SAT&DVB-T
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Organizacia sa snazi kazdy rok predstaechnickd novinku na vystave ANGA
Cable. Vroku 2011 sa prezentovala so satelitnyijin@éom SkyTec HD 110 IR.
ESte i dnes je to jediny linuxovy prijiraa ¢itackou kariet IRDETO.

V zahranknom  odbornom  periodiku  TELE-satellite ca&’  reportaze
vid’ priloha¢. 8), ktory je zadarmo dostupny na ich strankachvipelne vo forme
spravtiek prispieva do rubrik o DX prijme a ragfate’om pri zdokonaleni ich gasného
prijmu.

Ak pride novy zakaznik na predaj tak kazdy zamestnanec noséka s logom
spolanosti, na pulte su dostupné vizitky s kontaktnyrdajéni a otvaracimi hodinami
a ako pdakovanie zékaznik obvykle dostane kvalitni polygtépovu tasku, pero
a Siltovku, trtko alebo dazdnik pdad vyberu. Verni zakaznici su oditoeani obvykle
na konci roka kalendarom a pozortims organizacie.

Osobny predaga realizuje v dvoch formach. Priamo na predajmoieste, ktory
sme si uz priblizili vySSie av podobe lokalizovehyobchodnikov, ktori navstevuju
potencialnych z&kaznikov vich pribytkoch, v hotélo penzionoch, prip.dalSich
a vysveluju im vyhody prijmu televizneho a rozhlasovehmalg cez satelit.

To, Ze spolénog’ vytvara marketingovy mix, ktory vnimaju zakaznpozitivne
sa prejavuje v rastucom zisku spmiosti (vid’ graf¢.2).

Graf 2: Vyvoj zisku spolénosti v rokoch 2010 a 2011
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Zdroj: vlastné spracovanie z internych material @RIEC ELEKTRONIC s.r.0.
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Graf 3 Mesany podiel zisku predajne v Bratislave v roku 2
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Zdroj: vlastné spracovanie z internych materialov SORTEEKTRONIC s.r.0

Z grafu je zrejmé, Ze spalnog’ dcsahuje najvySSie zisky mesiacoch na konci
roka. Ugitd anomaliu mézeme vidiev mesiacoch m§j gin, kde sa zisky priblizova
hodnotam zlecembra 201. Pre lepSiu interpretaciu si pomézeme priolajy Bratislave-
Petrzalke (@’ graf¢.3), ktora sa nizaklade internych dokumentov tvorbe zisku podika
dlhodobo naj&Sou a najstabilnejSou mierou.Bolo to spdsobené najma ty
Ze v Bratislaveboli vypnuté posledné analégové terestrialne vgstek v tomto obdobi
bola tiez na trh uvedena produktova raSkyTec. Vramci spolénosti ako celkt
je v nasledujucicimesiaoch zaznamenany pokles zisku, zrejme dovolenkové obdobie,
ale celkovy vyvoj méastale rasticu tendenciu, ktord sa aZz dokonca rolgpiige.
Skutanog’ ovplyviiuju dalSie regiony Slovenska, ktorych sa vypinali postupr
obdobne ako Bratislave terestrialne vysiga. Vyrazny poklege vroku 2011 v mesiaci
januar, ktory pretrvava aj dalSich prvych mesiacoch roka. Je to spbsobené r
z dévodovdecembrovyctsviatkov a hluchého obdobia, tokom :r6znych préin nie je
mozné vykonava inStalacie na strechach pnepriaznivé péasie, napr.sneh arlad.
MbéZzeme tu tedapozorovd zavislo$ & prepojenos predaja samotnych produkt
odrozSireného produktu a sluzi

Zaujimavou skuténog’ou je ajto, Ze prevadzka Bratislave madalSi vyvoj
prevazne stabilny aekopiruje celkovy vyvoj zisku spainosti ako celku. Mohli by sm
to odévodnt’ predovSetkym tym, Zpo vypnuti analégovyclerestridlnych analégovyc
vysiela&ov vyrazne poklesol dopyt po iadeniach spoknosti na danom predajno

mieste Dalsim faktom je, Zeprevadzka je v spojeni s centralajej Uloha je mierne
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odliSna od inych predajnych miest, aj v rand@lSieho predajného miesta v Bratislave.
Jej zdkaznikov tvoria najmé zahramy ve’lkoobchodni odberatelia, ktory su z dihodobého
hradiska stabilny a maloobchodny d&keobchodny predaj na Slovensku sa preto
spolanog’ snazi sustredinajma dod’alSich pobsiek. Oproti vyvoju z minulych rokov sa
vratila hladina zisku do relativne beznej UrovnakZze to spoltnos’ nepovazuje
za vyraznu zmenu, skér mézeme za vyraznl zmenuzZzpesaprave mesiace maj a jan,
ktoré spolénog’ hodnoti jednoznge pozitivhe aktoré vramci planovania spravne
odhadla. V pripade, Ze by sa v prvych mesiacochu r@12 nevyvijala situacia
ako po minulé obdobia, tak bude potrebné prehofinettasny marketingovy mix
a obchodnu stratégiuco vSak celkovy vyvoj zisku za spdlog’ a ani vyjadrenia
vrcholového manazmentu na rok 2012 nend&zjdaa predvida d’alSi vyvoj by boli iba
Spekulacie.

Ludia v spol@nosti, ¢i uz v podobe samotnych zamestnancov alebo zakaznik
zohravaju pre organizaciu asi najvyznamnejSiu UloAKo sme uZz zmienili firma
zamestnava celkom 40 zamestnancov, z toho 23 praaow pésobi priamo na centrale.
Z profesijného hadiska su v spotmosti zastupené tieto profesie — predajcovia,
obchodnici, marketingovi pracovnici, skladnigitavnici, montéaznici, servisni a podporni
pracovnici. Ako sa podiaju na marketingovom mixe si postupne priblizime.

Predajcovia sU neodmysliou s@as’ou kazdého obchodného miesta. Okrem
samotného predaja poskytuju zakaznikovi odbornéadmmstvo pri vybere produktu
spinajuceho jeho predstavu, cenu a funkcionalitu. Reed@ a obchodnici su ¥&inou
prvymi zamestnancami, ktori komunikuju aj s potéhgimi odberatémi alebo partnermi.
Zarovern do ich naplne prace patri aj prijimanie a komucikapri pripadnych
reklamaciach. Ich naj¢&imi prednogami su spésob komunikacie, asertivita, optimizmus
aochota. Aj pri negativnej komunikacii musia védikomunikaciu zvladnti tak,
aby zakaznik zostal spokojny a verny &aspol@nosti, pre ktoru pracuju.

Podobnu ulohu, ale pre int skupinu zakaznikov,aplnbrganizéacii obchodnici,
ktory sa okrem komunikacie a poradenstva zakaznikemazZia oslo¥i novych
potencialnych zakaznikov a ponuknmn produkty spoldnosti. Prijimaja tiez telefonické
a spracuvaju internetové objednavky. Zatovesi zodpovedny za tvorbu cien
a zabezpe&enie dostattného mnozstva tovaru na sklade. Obchodnici Uzkduppacuju
prave s marketingovym oddelenim organizacie, kt@@ v mnohych obchodnych
spolanostiach¢asto chybne ani nerozliSuje, pretoZze sa povaZujsizas’ obchodného

oddelenia.
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Marketingovi pracovnici su pre spotmg’ azda vyznamnejSi ako obchodnici,
pretoZze vedeniu na zakladeitavnictva a reportov poskytuju pravidelné inforngaci
o trzbdch a nakladoch, ktoré pouZivaju pri vyhodwaoi aktivit spoldnosti.
Marketingovi pracovnici okrem samotného vyhodnoovabuduju vonkajSi imidz
spolanosti a podiBaju sa na strategickom riadeni spolosti. Okrem toho vytvaraju
vhodné prostredie pre obchodnikov a predajcov as¢ predaja a trzieb. S dodavate
a odberatémi rieSia ich individualne poziadavky asnazia sajgh najvhodnejSie,
¢i najvyhodnejSie rieSenie. Stime by sme mohli povedaze sa podi@ju na stratégii
firmy a jej nagiani.

Skladnici vykonavaju zakladné maniptié prace stovarom pre odbetate
NaloZzenie avyloZzenie tovaru apriamy vydaj tovapri v&sSine internetovych
alebo telefonickych objednavok.

Montaznici vykonavaju odborné inStalacie, ktoré azAkkovi umo#uju
prostrednictvom predaného tovaru vyuzivanie funkaiuzieb, pre ktoré si ho zakupil.
S obchodom suvisi ich vykon prace nepriamo, aleveprd pripade spokojnosti
s vykonanim sluzby sa zakaznik vrati bpad’alSi nakup tovaru do predajne.

Servisni pracovnici neprichadzaju do styku prianoo zakaznikom, ale rieSia
reklamacie a spokojndss produktom do istej miery zavisi na ich prograreky
spracovanom softvéri alebo gjablivého fungovania pristroja.

Medzi pomocnych zamestnancov zBmgeme tych, ktori vykonavaju
najma upratovacie a aranzérske prace. Tigtmosti sliZia na zabezfmvanie cistoty
a poriadku na predajni avizualnej podobe prevadZky to cinnosti, ktoré priamo
nesuvisia so samotnym produktom a preto sa im rezbhadobSirne venovaZastupenie
poétu zamestnancov vykonavajucich jednotlis@nosti poda rozdelenia na oddelenia

spolanosti priblizuje nasledujuci graf.

40



Graf 4: Pget zamestnancov pta oddeleni
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B Obchodné oddelenie
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B Marketingové oddelenie

W Ekonomické oddelenie

Zdroj: vlastné spracovanie z internych material @RIEC ELEKTRONIC s.r.0.

Okrem zamestnancov vSak spolog’ spolupracuje aj sinymi spa@ieog’ami,
ktoré sa priamym alebo nepriamym spbésobom [afiie na budovani imidzu
a zviditdnovani spolénosti. Najma pri internetovom alebo telefonickomedsiji
je pre spolénos” dblezité kto, ako akedy ddafiu objednany tovar zakaznikovi.
Zamestnanci prepravnych spahosti sa zéastiuju Skoleni spolénosti, ak je to potrebné,
aby bol odberatespokojny ako so samotnym tovarom, tak aj so sp@regleho dordenia
distributérom.

Spojenim vyhodnoteni vonkajSej, vnatornej analyrgsppedia a marketingového
mixu spol@&nosti, vznika tzv. SWOT analyza, ktora je vSeobeenanana za zakladnu
analyzu prostredia, v ktorom sa spwlog’ nachadza. Z dévodu pr&dnosti, vystiznosti,
jednoduchosti sme zvolili SWOT analyzu a jej intetaciu vo forme taldky aj v naSej
praci.

Tabuka 3: Tablika SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
dovozca s exkluzivitami zavislosa platformach
vysokokvalifikovani zamestnangi budova v prenajme
vlastna znéka v e-shope sa neda pfdatiartou
odborné poradenstvo stranka v atigtie nie je Uplna
rozSireny produkt design webstranky
parkovisko pre zakaznikov zavisfosa p@asi
PrileZitosti Hrozby
d’alSie poboky v zahranti zvysenie cla
rozsirt’ portfolio vlastnej znéky pokles menovych kurzov
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vystavba vlastnej budovy

rbzne dane

rastuca konkurencia

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 Diskusia

Po zhodnoteni sé@sného marketingového mixu sp@iosti by sme odpotili
drobné zmeny alebo vylepSenia, ktoré by mohli 2vggéda;.

Vlastnu produktovu radu, ktorej vyrobu si spoiog’ objednala za delom predaja
bola ukite spravnym krokom, ale v porovnani s podobnymbdpktmi konkurencie
ma ukité rezervy v softvérovej podpore, ktora este eiengtdko rozSirena a rozvinuta.
Dalsie kroky by preto mali by venované okrem zlepSovania technickej stranky
aj uzivatéskej a programatorskej podpore. Okrem vlastnej ydtmvej rady musi
spolanog’ i nad’alej pod drobnofadom sledovékonkurenu ponuku zariadeni a ponuku
zariadeni od vyrobcov. V pripade nedostatkov aktivkbomunikovd s dodavatémi
na Hadani rieSeni a spésobov na poskytovanie pozadpkanbty, tak aby bola vzdy
o krok vpred pred konkurenciou a vyvijpotrebné kroky k zlepSeniu alebo udrzaniu
sitasnej trhovej pozicie.

Pri cene je postup v zasade spravny a spol® pctita s v@&sSinou moznych
hrozieb a pravidelne sleduje konkurenciu. Reag®@asnazi pruzne a zakaznikovi sa snazi
poskytovd zlavy za vernasa zarové ho motivova ku kipedalSieho tovaru.

V ramci distribacie pouZiva organizacia aj priamaj anepriamu formu. Priama
distriblcia sa pouziva nastejSie pre rozvoz tovaru z centralneho skladipaiaaiky.
Zrejme by stalo za uvahuj by nebolo mozné obslizZicestou aj niektoré internetové
objednavky a uSettitak naklady za prepravu externou sgalog’ou.

Na zaklade vypéutia niekdkych rozhovorov priamo na predajni by sme videli
najvasi nedostatok pri komunikaciachlaldom reklamacii. Zakaznici mafasto pocit,
Ze sa ich reklamécii nevenovala dostato pozorno§ ¢o dokazuje aj report z CRM
systému spoknosti. Spolénog” by mala prehodnatj ¢i by nebolo vhodné zriadli
v slttasnosti neexistujuce reklatme oddelenie, ktoré by zabezZpealo vSetky procesy
a komunikaciu s nimi spojenu. Aj napriek skiriosti, Ze vSetky reklamacie su vyrieSené
do cca 20 dni, mnohokrat to znamena 20 dni bewziteleho vysielania. V pripade
zriadenia i nezriadenia reklatmg@ho oddeleniati z ekonomickych alebo inych dévodov
by mohla spolénog’ zapoztat namiesto reklamovaného produktu iné zariadenie,
aby zakaznik natko nepredioval reklamaciu.

Pracoviska predajcov su oddelené od skléasto iba regalmi a stenou z lamiel,
¢o spbsobuje, Ze zakaznik na predajnéyp® hlasy a zvuky zo skladu. Odpoaime
investovd do vytvorenia pevnejSej prekazky a odimiti predajne od skladu.
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V ramci preskimania vysSky investicii z celkovej meg vysky finagnych
prostriedkov na marketing sa do reklamy investujeg&zé mnoZzstvo a vySSie mnozstvo
by pri zachovani siasnych foriem nebolo moZzné. Ndko vSak spolénog’ vlastne
nepriamo predava prostrednictvom svojich produkedgvizne vysielanie, v jej formach
propagacie nam absentuje prave vizualna reklamadeolge spotov v masmeédiach.
V spojeni finadnych prostriedkov a uzSej kooperacii s platformakbiré sa pravidelne
zviditelnuju aj touto formou, by mohli hymozZno tieto reklamy atraktivnejSie, putavejSie
a prilékali by spoloénostid’alSich zakaznikov aj podporili predaj produktoay SkyTec.

V ramci podpory predaja by mohla sp&og’ v spolupraci s odbornymi portalmi
vytvorit' sifaz s otdzkami tykajucich sa spéosti a ich tovaru a pri spravnej odpovedi
by zakaznikov odmenila vecnou cenou &itef hodnote.

Recenzie prijiméov vramci PR by sa mohli okrem &&snych portalov
uverejiova’ aj v Specializovanych prilohach celoslovenskycmndleov, zvysilo by sa
povedomie aj medzi beznythdi, ktory nenavstevuju odborné portaly.

V ramci osobného predaja by sa mala spua’ sustredi aj nadalSie vétrhy
a vystavy, na ktorych sa v&snosti neztasiiuje. Okrem ANGA Cable by sa mohla
zashova® aj vetrhu CONECO, pretoze kabelaZze a prijem televizesSiai l'udia
aj pri stavbe domu, bytu. Tiez by sa mohla zapdjivystavam High-End, kde sa
prezentuju Sgkové zariadenia, ku ktorym rada SkyTeciter patri.
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Zaver

Hlavhym cidom bakalarskej prace bolo vyhodnotimarketingovy mix
vo zvolenej obchodnej spdaioosti a odhati skryté rezervy, pripadne navrhhinozné
zlepSenia.

V ramci teoretickefasti sme si priblizili a zadefinovali jednotlivéjpty, ktoré sme
aplikovali zo vSeobecného pidu na obchodnu spaloog’. Charakterizovali sme
jednotlivé nastroje aich pouzitie v rdmci markgtaého mixu obchodu. Na zéklade
teoretickych zakladov sme najskér vykonali analypakajSieho a vnatorného prostredia
obchodnej spoknosti SORTEC ELEKTRONIC s.r.o. Potom sme si pribligdnotlivé
prvky marketingového mixu a navrhli sme odp@ndia pre zlepSenie &isnej situacie.

Hlavnym zameranim vybranej obchodnej spotmsti je osobny a internetovy
vel’koobchodny a maloobchodny predaj satelitnej a ajériechniky na Slovenku
aj v zahranii a s nimi spojenych sluzieb.

Spolanog’ kladie dbéraz na kvalitu svojich produktov a vyskkalifikovanych
ludi, ¢coho dbkazom je aj vyvoj vlastnej produktovej rady gosledny rok. Vlastnu
produktovld radu povaZzujeme za spravny krok, ale ot vhodné sa zamerakrem
zlepSovania hardvérove] stranky aj programatorshmdporou, ktora v porovnani
s podobnymi produktmi konkurencie m&itg softvérové nevyhody.

Pri tvorbe ceny spolmogs’ zoHadiuje ako vnutorné faktory v podobe nakladov,
tak rovnako pravidelne a pruzne dokéze reaymeazmeny u konkurencii. Pre motivaciu
zakaznikov ku kupe produktov sa snazi pouziéane nastroje v podobe zliav i kuponov
a odmauje vernos. Myslime si, Zze ak zachovasny systém sledovania konkurencie
a spOsob tvorby ceny, tak by mala za nezmenenydmigmok prosperova nad’ale;.

Pri distriblcii odportame prehodnatj ¢i by v rdmci prevozu tovaru z centralneho
skladu na lokalny sklad nebolo mozné obslldj zakaznikov, ktori si objednali tovar
cez internet a uSefriak prepravné naklady za externych doddiate

Nech pdsobia zamestnanci akbkek odborne a ochotne, tak zdkaznici maju pocit,
Ze ich reklamacie sa rieSialwa dlho. Je to sp6sobené najma faktom, Ze neéfunk
produktu im zarowe spoésobi nemoznodssledovd televizny signal. Odpotame
zakaznikom po dobu reklamécie ich zariadenia z&pdhiahradny prijimé& aby zakaznik

mohol sledovételeviziu.
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Pri propagéacii produktov odpafame oslowi aj poskytovatkov televizneho
signdlu, pre ktorych by vzajomna spolupraca aj hkastb reklamy mohla tieZz prospesna
a zarové by sa celkové naklady na televizidiyrozhlasovy spot rozdelili.

Okrem toho by mohla firma podp6émpredaj réznymi stazami a anketami o ceny.
Recenzie prijiméov by mohla uver@ova® aj v dennikoch ¥astiach venovanych
modernym technoldgiam a pravidelne sa prezetitayaad’alSich vystavach.

V pripade, Ze spotmog’ prijme naSe odpotiania, tak by jej to malo pri jej doteraz
uspesSnom raste iba ponmtdédej situaciu vSak ovplywje mnozstvo ro6znorodych faktorov
a nie je mozné jednozér@e vyhodnoti, ¢i doterajSi vyvoj bude pokéava’ i v buducnosti
po ukorgeni digitalizacie. Ak sa vSak ukazovatele budu pgvpodobne ako v minulosti,
tak by malo jej portfélio produktov a Uspech nautrmal’alej ras.
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