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ABSTRAKT

Moja bakalarska praca sa zaobera problematikouetingového mixu firmy DMP

S. r. 0.. V teoretickegasti prace su predstavené jednotlivé zlozky margetiého mixu.

V praktickej ¢asti prace som aplikovala teoretické vychodisk&amakrétnej firme. Tato
¢ag’ zahnuje charakteristiku firmy, analyzu odvetvia podnil@WOT analyzu a analyzu
marketingového mixu. Praktickéag tieZz obsahuje navrhované zmeny marketingového

mixu.

Krucové slova:

marketing, marketingovy mix, analyza odvetvia, SWahhlyza, DMP s. r. 0.

ABSTRACT

My bachelor thesis is dealing with the issue of keing mix in the company DMP

S. 1. 0.. There is a theoretical part which introeiiindividual factors of marketing mix of
the company. | have applied theoretical resountéle particular company in the practical
part of my thesis. This part includes a descriptidrthe company, an industry analysis,

SWOT analysis and an analysis of marketing mix.
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marketing, marketing mix, an industry analysis, SWdhalysis, DMP s. r. 0.
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UvoD

Funkcia marketingu, viac nez ktordkek z funkcii podniku, tvori informmé, strategické
a operativne prepojenie podniku s jeho prostredilarketingovy manazér vo vahu
k tomuto prostrediu, ktoré sa vyznge ¢oraz viac dynamickejSimi zmenami, sleduje

nielen sidasny a potencialny trh podniku, ale stava sa&agtinikom jeho riadenia.

Marketing je Uzko prepojeny s inymi podsystémantrmpku (technickym, ekonomickym
a personalnym). Preto je nemozné oddeld seba diagnostiku a obchodgiinnog’
od inych podnikovych podsystémov. Takéto dvojak&Sienie pba pdsobnosti
marketingu (interné a externe), aplikacia kvartitatch a kvalitativnych technik analyzy,

predvidania a spracovania udajov vyZzaduje zvysemgpsosti marketingového manazéra.

Firmy v sasnosti neusiluju iba o predaj. DIhodobo investajiispokojuju vzajomné

vztahy so z&kaznikmi, zaloZzené na dodavani kvalit¢isb a hodn6t.

Marketing je funkciou firmy, ktora identifikuje naplnené potreby a poziadavky, definuje
a meria ich vikod’, urtuje, ktorym ci€ovym trhom mézZe organizécia najlepSie dyZi
rozhoduje o konkrétnych vyrobkoch, sluzbach, progreh, ktoré maju slagitymto trhom,

a vyzyva kazdého v organizacii k tomu, aby ,myskelzakaznika a slazil mu®“.

Cielom mojej bakalarskej prace bolo na zaklade tedwtlt poznatkov a vykonanej
analyzy v DMP s. r. 0., LUky navrhtiopatrenia na zlepSenie tvorby a realizacie nastroj

marketingového mixu pre danu sp@ios’.

Problematiku marketingového mixu mézZzeme cliapko subor Uloh a diglch opatreni,
ktoré v konénej faze pomahaju uspokojavgoziadavky a priania zakaznikov takym
spésobom, ktory umaiije firme dosiahntisvoje ciele optimalnou cestou. Vyhodou tohto
pojmu je, Ze rozne firmy v rovhakom obore podnikamaji moznassi zvoli' rdzne
marketingové mixi a prave tieto rozdiely moézu firm@poskytndi konkuregné vyhody

nad ich konkurenciou.

Nastroje marketingového mixu je nutné navrhrték, aby sa ich dinok znasoboval
vzajomnou podporou. Zjednotenie rdéznych nastrojoarketingového mixu je jednym
z hlavnych principov solidnej ,zdravej* marketingp\stratégieg¢o plati aj pre jednotlivé

nastroje tohto mixu.



|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

1 TEORETICKO — POJMOVA CHARAKTERISTIKA RIESENEJ
PROBLEMATIKY

1.1 Z&kladné pojmy

Marketing je zaloZeny na uspokojovani potrieb amirizakaznikov a gésne i ciéov
firmy. Cielom podniku je dosiahnutie zisku, ktory je chapakg ayhoda pred ostatnymi
Gcastnikmi trhu. Zakladnym vychodiskom pre marketwigorozhodovanie je trh.
Prostrednictvom marketingu spohmsti najdu novych zakaznikov a tiez sa snaZia si

svojich stavajucich odberdtey udrza.

Vyznamnou definiciou marketingu je dadFORETA, PROCHAZKY, URBANKA [1]
definicia, v ktorej je marketing vymedzeny ako abty a manazérsky proces, pomocou
ktorého ziskavajifudia to,co buf’ potrebuju alebo pgom tizia, a to na zaklade vyroby
komodit a ich vymeny za komodity iné alebo za pemiaMarketing poskytuje informacie
0 potrebach a prianiach zakaznikov a o ponuke kemkie. Na zaklade tychto informacii

firma zareaguje. Mozné odozvy podniku su hodnote#éprostrednictvom marketingu.

KOTLER [2] definuje marketing ako proces planovaaianplementacie koncepcii, cien,
propagacie a distriblcie idei, tovaru a sluzieb\ptearanie vymen, ktoré uspokoja ciele
jednotlivcov a organizéacii. Marketing je realizoyastiborom¢innosti. Tieto¢innosti su

nazvané marketingovym mixom, ktory je podrobnegp&pisany v nasledujucej kapitole.

1.2 Pojem, obsah a vyznam marketingového mixu

Zavedenie pojmu marketingovy mix (niekedy marketingnix) sa pripisuje Prof. N. H.
Bordenovi z Harward Business School v r. 1948. Ahyshto pojmu treba vidiev asili
o zdoraznenie komplexnosti obsahu marketingu. Treddlava’ o optimalnu zmes (mix)

jednotlivych nastrojov marketingu.
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Marketingovy mix mozno charakterizavaako uvedomelld kombinaciu jednotlivych
marketingovych technik na dosiahnutie optimalneptégie (dlhodobého pbsobenia)
a taktiky (kratkodobé opatrenia). Hlavna pozorhasarketingu, ktory by mal rieSi

problémy buducnosti, sa preto zameriava na poddilstratégiu.
NajznamejSi je marketingovy mix, pozostavajlcij&de*:

- Product: oblag’ vyrobnej, vyrobkovej politiky, sortimentu, inovéciservisu,
licencii,

- Price: (cena): aktivity v oblasti cenovej politiky, cenmh stratégii, cenovych
zliav,

- Place: (miesto): distribucia, distrikma politika, kanaly a organy, logistické ulohy,

- Propagacia:podpora predaja, reklama, public relations, cafgoidentity (ClI).

Marketingovy mix mozno vyjadfi aj inym suborom aktivit. Rozhodujuci nie je¢pb
prvkov, vytvarajdcich ,zmes* (mix), ale ich optinm@ skladbaDalSie mozné peatie
marketingového mixu je jednota vykonného, disttildho, kontrakt&ného
a komunik&ného mixu. Ina klasifikacia chape marketingovy naiko jednotu ,3C*:
company (spoknog’), competition (konkurencia), consumption (spotjebasp. jednotu

3P: price (cena), production(vyroba), promotiondjpara predaja).

Celkovo vSak prevazuje chapanie marketingového rakaijednoty ,,4P“: Product, Price,
Place, Promotion, ptom prvok Placecasto viaceri autori jednozérze stoto#uju

s distribaciou. [3]

Produkt
Zahima kombin&ciu tovaru a sluzieb, ktoré forma pontikowému trhu. [4]

V marketingu sa produkt ponima SirSie ako v bezuomte. Tymto terminom sa ozhige
celkova ponuka zédkaznikovi — teda nielen tovaralgbzba samy o sebe, ale ti&idlSie
abstraktné alebo symbolické sktriosti, ako prestiz vyrobcu alebo predajcu, obchodna

znaka, kultara predaja dialSie. [3]
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Cena

Znamena uitd sumu, ktord ma zapldtizakaznik, ak chce ziskaryrobok (je mierou

hodnoty produktu). [4]

VysSka ceny je obmedzena nakladmi na jednej stramenami konkurencie na druhej

strane. [3]

Distribucia
Zastupuje vSetky aktivity firmy, ktoré zabezpgl, aby vyrobok bol k dispozicii dievym

spotrebitéom. [4]

Zakladnymi institiciami distribacie produktu su napreprava tovaru, skladovanie, predaj,

manipulacia, servis a poskytovanie Gveru. [3]

Propagacia
VSetky aktivity, ktoré sprostredkuju podstatné midcie o vyrobku a presviégju

ciel'ovych spotrebittov o vyhodnosti jeho nakupu. [4]

V naSej praxi sa promotion usktitmje predovSetkym prostrednictvom reklam v teleyizii

rozhlase, novinach &sopisoch a v miestach kazdodenného pohybu oligizde [3]

Efektivny marketingovy program kombinuje vSetky kyrv marketingového mixu
do podoby koordinovaného programu tak, aby harnowailz s marketingovymi cleni
firmy. [4]
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Kvalita Distribu¢né cesty

Vlastnosti Marketing - mix Hustota obchodnej siete
Vyber modifikacii Lokalizovanie
Styl Zasoby
Meno zn&ky Doprava
Spbsob predaja
Produkt Miesto
Propagéacia
Diskonty Osobny predaj
Pridavky Podpora predaja

Terminy platieb

Podmienky Uverovania

Obr. 1 ,4P“ v marketingovom mixe [4]

1.2.1 Produkt, znac¢ka, balenie a sluzby

1.2.1.1 Vymedzenie pojmu ,produkt*

Poda KOTLERA [4] je produkt nigo, ¢o sa mb6ze na trhu pondkalo pozornosti,
na ziskanie, pouzivanie alebo na spotrebu a mgpsokbuspokojt’ Zelanie alebo potrebu.

Patria sem fyzické predmety, sluzby, osoby, miesganizacie a myslienky.
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RozSirenie

produktu
InStalacia
Vlastny

Balenie produkt

Podmienky

Dodatoéné

Jadro Uzitku
alebo sluzb

dodavok a

i ) sluzby
Gverovania

Kvalita  Styl

Zaruky

Jadro produktu

Obr. 2 Tri trovne produktu pdd KOTLERA [4]

Zakladnou uroiou je jadro produktu, ktoré odpoveda na otazKe: naozaj kupuje
zékaznik? Jadro vyrobku je v centre celkového pktaduPoskytuje sluzbu pri rieSeni
problému alebo vlastnu uztog’, ktort ziskava spotrebligori nakupe. Preto pri vyvoji

vyrobku sa mé najprv definogadro UZitku, t. j. to¢o vyrobok prinaSa spotrebftavi.

Potom mdézZzeme okolo jadra vytvorvlastny, skutény, realny produkt. Viastny produkt

modZe md p&’ charakteristickych znakov: aravévality, vyhotovenie, Styl, zri&u a obal.

Nakoniec okolo jadra a vlastného vyrobku vytvoriroeSirenie produktu (SirSi produkt),

ktory poskytuje dodatmé sluzby a Uzitok.
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1.2.1.2 Klasifikacia produktov

Obchodnici tradine klasifikuju vyrobky pomocou ich réznych charalgtckych
vlastnosti. MySlienka tejto klasifikacie vychadz#oho, Ze kazdy typ vyrobku by mal tha
vhodnu stratégiu marketingového mixu. Pojmy a o@stmarketingu prezentuju hlavné
klasifikacie spotrebného a priemyselného tovarwd@pavedajice marketingové stratégie.

[5]

Na spracovanie marketingovych stratégii jednotliviiyrobkov s k dispozicii viaceré

systémy klasifikacie produktov, ktoré vychadzajgharakteristickych znakov produktov.

Tovar dlhodobej spotreby, kratkodobej spotreby @bl

Produkty mbézeme pdid doby ich Zivotnosti alebo materializoviatesti rozdeli do troch

skupin:

- Tovar kratkodobej spotreby su materidlne statky, ktoré sa spotrebulvaju
jednorazovo alebo v nieRkych malo spotrebnych procesoch, napriklad pivo,

mydlo, sd.

- Tovar dlhodobej spotreby predstavuju materialne statky, ktoré besiuzia

na dlhodobé pouZzitie, napr. chlacky, odevy.

- Sluzby su aktivity ¢innosti), Uzitok alebo uspokojenie, ktoré sa pofika

na predaj, napr. strihanie vlasov a opravy.

Spotrebny tovar

Spotrebitelia kupuja ohromné mnoZstvo tovddizitocny spbsob klasifikacie tohto
tovaru vychadza zo spotrelis&ych kipnych zvykov, pretoze tieto zvyky mozno Ziyu

pri vytvarani marketingovej stratégie. M6Zeme &alia’: [5]

- Tovar zakladného (bezného) dopytye spotrebny tovar, ktory zakaznici ¢bajne
kupuju ¢asto, bez rozmyania, s minimalnym porovnavanim a nakupnym uasilim.
Tovar zakladného dopytu mézZend@lej ¢lenit na: tovar dennej potreby, tovar

nakupovany z né@akavanej potreby alebo nudze.
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- Tovar prilezitostného dopytu je spotrebnym tovarom, ktory spotreliiteprocese
vyberu a nakupu oltgjne porovnava na zaklade vhodnosti, kvality, carstylu
(nabytok, odevy, automobily). Tento tovar rolgieme na rovnorody
a nerovnorody tovar prilezitostného dopytu. Rovdgrea ponuka vo viacerych
modifikaciach podobnej kvality, ale s rozdielnyménami a preto sa pri nakupe
porovnava. Pri ndkupe nerovnorodych predmetov g zékaznika dbleZitejSie
vyhotovenie vyrobku nez jeho cena.

- Tovar zvldStneho dopytu tvoria spotrebné predmety s unikatnymi
charakteristikami alebo zdkovou identifikaciou, pre ktoré je &itd skupina
kupujacich s osobitnymi narokmi ochotna vynafaavlastne nakupné usilie.

- ZaneuvaZovany tovarsa povaZzuju spotrebné statky, o ktorych zakazuadkrbe je
informovany, alebo je sice informovany, ale o na&klforych za beznych okolnosti
neuvazuje. Z charakteru neuvaZovaného tovaru vgplyie vyZzaduje \&U

reklamu, osobny predajdalSie marketingové usilie. [4]

Tovar na spracovatéske ely

Tovar na spracovdiské &ely tvoria predmety predavané jednotlivcom a orgaciam
nadalSie spracovanie alebo na pouzitie pri podnikBoidiel v porovnani so spotrebnym

tovarom spoiva v (tele, na ktory sa nakupuju.
Pozname tri skupiny:

- Material a polotovary predstavuju tovar geny na spracovaiské &ely. Vstupuja
celé do produktu vyrobcu, Bud'alSim spracovanim, alebo ako jeho komponent.
Clenia sa na dve skupiny:
= suroviny su ptnohospodarske produkty (pSenica, dobytok, ovoekenma),
= prirodné produkty (ryby, drevo, Zelezna ruda, ropa)

- Statky investicného charakteru su tovarom na spracovés&é &ely, ktory
postupne odovzdava svoju hodnotu findlnemu prodkatria sem:

» stavby pozostavaju z budov (tovarne, kancelarie)fix@ého strojového
zariadenia (agregaty, tghy, lisy),
= strojové vybavenie za&ha pracovné zariadenie, pristroje a naradie a vyhave

kancelarie (pisacie stroje, stoly).
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- Pomocny materidl a sluzby— sudbor tovaru, ktory nevstupuje do hotového
vyrobku.
= Pomocny material zata pomocny material (mazadla, uhlie, pisaci papier,
pera) a material na opravy a udrzbu (farby, klince)

Sluzby zaliaju opravarenskeé a udrzbarske sluzby a poradehskgys[4]

1.2.1.3 Rozhodovanie o jednotlivych produktoch

Pod’a KOTLERA [4] ide o rozhodnutia, ktoré sa spajajirygojom a marketingom

jednotlivych produktov. Su to rozhodnutia o vlasttach, znékach, obale a etiketach.

Rozhodovanie o vlastnostiach produktu

Pri vyvoji produktu si vyrobca musi definavazitok, ktory ma vyrobok poskytovaTato
prospeSnas sa da prezentovaprostrednictvom komunikaych nastrojov a ponuka

vo forme materializovateych vlastnosti produktov, ako su kvalita, vyhotuee design.

- Kvalita vyrobku je jednym z hlavnych nastrojov pri budovani trhjopezicie.
Kvalita vyrobku znamena spdsobifosvyrobku pint svoje funkcie. Zatha
Zivotnog’, pohotovos, spd’ahlivog’, presnos, sposob fungovania a udrzby a iné
vlastnosti, ktoré hodnoti spotreliti&valita nie je len problém, ktory treba riési
je to konkuredind prilezitos.

- Varianty vyhotovenia vyrobku — vyrobok sa méze ponuka réznom vyhotoveni.
Model bez prisluSenstva — vychodiskovy bod, modgl$sej Urovne s novymi
vlastnogami. Vlastnosti su nastrojom konkurencie a sli&aodliSenie vlastného
produktu od konkuremych.

- Design produktu mdézZze by najmocnejSou konkurénou  zbr@ou
v marketingovom arzendli firmy. Dobry design presm k uziténosti produktu tak
isto, ako aj k jeho vdldu, mbze prilaka pozornos, zdokonali vykonnos
vyrobku, znizi vyrobné naklady a vytvatipre produkt vEki konkuregnu vyhodu

na cid¢’ovom trhu.
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Rozhodovanie o zrike

Spotrebitelia povazuju zolku za dbleziti stag’ vyrobku a znéka pridava vyrobku

na hodnote.

Znacka je meno, nazov, znak, symbaldesign alebo ich kombinacia. Ulohou zkw je
identifikova® vyrobok ¢i sluzby utitého predavajuceho alebo skupiny predavajucich

a odlist’ ich od vyrobkov konkurencie.

Ozna’enie = slovna zn&ka, meno zn&y. Symbolicka znéka = znak zné&y. Obchodna
zna&ka ej znaka aleboc¢as’ znaky s pravnou ochranou — chrani vyhradné prava

predavajuceho pouzivaneno znaky alebo znak.

- Rozhodovanie o pouziti zn&y: firma sa ma rozhodiiyi¢i chce na svoje vyrobky
pouzi’ znaku. Znakovanie je dnes Veni rozSirené a iba malo vyrobkov neméa
znaku. Meno zna&ky priblizuje kvalitu vyrobku, tiahtuje a urycfliuje nakup,
pritahuje pozornasspotrebitéa a pri novych vyrobkoch.

Pouzivanie znaek poskytuje vyhody aj predavajucemu.ldliuje proces

objednavania a zniZuje omyly. Prispievaju k vy$Sejlite vyrobku.

- Rozhodnutie o sponzorstve zniky: pri rozhodovani o ozgavani vyrobku ma
vyrobca tri moznosti vyberu sponzorstva:
1. Vyrobok bude oznsova’ znatkou vyrobcu (tzv. narodna zéka).
2. Vyrobca méze predavasprostredkovatevi, ktory vyrobok ozn& sukromnou
znakou (tzv. distribdna znéka, zn&ka dealera).
3. Vyrobca méze poutistratégiu kombinovane] zéky
- Zasady vyberu mena zn&ky:

K Ziaducim vlastnostiam nazvu g patria nasledovné vlastnosti:

» Musi priblizova uzitotnog’ a kvalitu vyrobku.
= Ma salahko vyslovové, spoznd a pamata

= Ma ma schopnosgodliSenia.

» Ma sa ddrlahko prekladédo inych jazykov.

= Mal by byt vhodny na registraciu a pravnu ochranu.[4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Rozhodovanie o obale

Obalom je nadoba, v ktorej je produkt, ale aj seléuny obal, ktory sa zahadzuje
pri prvom pouziti vyrobku. Obalom je aj skupinovgrepravny obal, nevyhnutny

na skladovanie, identifikaciu a prepravu produktov.

Prvotnou funkciou obalu je udrZiava chrani vyrobok. Obal musi pldiniekd’ko funkcii:
prilaka’ pozornos, charakterizovd produkt, napomalia predaj. Dbéraz sa kladie

aj na nenarnogs’ manipulacie pri otvarani obalu, nezabluda sa abiezpé&nogs’ obalu.

Priprava dobrého obalu nového vyrobku vyZaduje rénaizhodnutia. Prvou ulohou je
vytvorit’ koncepciu balenia — stanovujgm by mal by obal pre vyrobok alebdo méze
obal pre vyrobok poskytiit Po tomto vybere sa ma uréhiozhodnutie o Specifickych
prvkoch obalu — ikosti, tvare, materiale, farbe, texte a &@ma Firmy spravidla zvazuju
niekd’ko rozdielnych vyhotoveni balenia noveho vyrobkuarkétéri musia zvaginaklady
na obal a porovmaich so spotrebifisky priznanou hodnotou, ktora pridava obal,

a ulohami, ktoré ma obal pthi

Rozhodovanie o etiketach

Etika identifikuje vyrobok alebo druh tovaru, oZoge stupé kvality vyrobku. Etiketa
mbze obsahovaaj dalSie informacie — kto vyrobok vyrobil, kde a keuolyl vyrobeny, ako
sa ma pouzZitaa zasady pre bezg®g pouzitia. Napokon etiketa podporuje predaj,

napriklad prostrednictvom atraktivnej grafiky.

1.2.2 Cena

1.2.2.1 Z&kladna charakteristika ceny

Dalsim vyznamnym marketingovym nastrojom je ceng WESinu spotrebitéov je cena
mierou hodnoty produktu, lebo udava, aké mnozZsteitazi musia vynaloZj aby ako
ekvivalent v procese vymeny ziskali dany vyroboébal sluzbu. VySka ceny Uzko suvisi
so stimulaciou odbytu. Nizke ceny obvykle motivilginakupu ekonomicky uvazujicich
spotrebitéov. Vysoké ceny, najmé luxusného tovaru su naogakelom vynim@nosti

alebo exkluzivnosti a podnecuju tych zakaznikowrikvlastnictvom daného produktu
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vyjadruju svoje socialne postavenie, Zivotny Sggobny vplyv a pod. Vyska ceny je
obmedzena nakladmi na jednej strane a cenami ken&igr na druhej strane. [3]
1.2.2.2 Faktory uréovania cien

Rozhodovanie firmy o cenach je ovpiypwané z dvoch stran — internymi faktormi firmy

a faktormi vonkajSieho prostredia.

INTERNE FAKTORY EXTERNE FAKTORY
Ciele marketingu Charakter trhu a dopyt
Stratégia marketing- Konkurencia

nového mixu Rozhodovanie Ostatné faktory

Naklady 0 cenach prostredia

Organizacia tvorby

cien

Obr. 3 Interné a externé faktorydmvania cien [4]

Interné faktory ovplyv iiujuce rozhodovanie o cenach pdth KOTLERA [4]

Ciele marketingy napriklad vSeobecne platnychlcie su prezitie, maximalizacia beznéeho

zisku, maximalizacia trhového podielu a vodcovsthkyalite vyrobku.

a) Prezitie — firmy urkuju prezitie ako svoj hlavny dievtedy, kel maju tazkosti
s nevyuzitymi kapacitami, silnou konkurenciou alelsm zmenami Zelani
spotrebitéov. Aby udrzali chod prevadzky, znizuju ceny a dliifge tym zvySia
dopyt.

b) Maximalizacia bezného zisku— firmy chcu stanovi také ceny, ktoré umoznia
maximalizaciu beznych ziskov. Odhadnu dopyt a rdklari réznych cenéach

a vyberu cenu, ktora zabezZpenaximalny bezny zisk, prijmy v hotovosti alebo
navratnos investicii.
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c) Maximalizacia trhového podielu — iné firmy chcu ziskad dominantny podiel
na trhu. Domnievaju sa, Ze firmy, ktoré maju nagigoodiel, dosiahnu najnizSie
ceny a dlhodobo najvyssi zisk. Aby sa stali trhovyosdcom, stanovia ceny
na najniz§ej moznej arovni.

d) Vodcovstvo v oblasti kvality produktov — firma moéZe rozhodnil Ze chce
ponuka na trhu vyrobok najvysSej kvality. Tomu bezne zmdilaju vysoké ceny,

ktoré uhradia vySSie naklady na kvalitna vyrobuskgm a vyvo.

Stratégia marketingového mixucena je len jednym z nastrojov marketingovéhoumix
ktoré firma pouziva na dosiahnutie marketingovyigtiay. Rozhodovanie o cenach musi
byt koordinované s rozhodnutiami o produkte, distribGcpodpore predaja, a aby spolu

vytvorili efektivny marketingovy program.

Naklady — dolnu hranicu ceny, ktora firma moéZe Ziada svoj vyrobok, wuju naklady.
Firma chce &tova’ cenu, ktord pokryje vSetky naklady na vyrobu, rihsiciu a predaj
vyrobku a zarove zabezp& primeranu mieru prijmov za svoje Usilie i rizikdaklady sa
vyskytuju v dvoch podobach, a to ak fixné (ktoréneanenia so zmenou urovne produkcie
alebo predaja) a variabilné (menia sa priamo soname objemu produkcie). Celkové

néklady su sttom fixnych a variabilnych nakladov.

Organizacia tvorby ceny- v malych firmach cenyastejSie utuje vrcholovy manazment,
nie marketingové alebo cenové oddelenie. V&Sigh firmach sa cenotvorbou spravidla

zaoberaju manazéri divizii alebo vyrobkovych radov.

Externé faktory ovplyviiujuce rozhodovanie o cenach pdth KOTLERA [4]
Trh a dopyt — naklady vymedzuju dolna hranicu cighm trh a dopyt hornu hranicu cien.
Koneini spotrebitelia i kupujuci z priemyslu porovnavagénu vyrobku alebo sluzby

s Uzitkom, ktory im prinesie jej vlastnictvo.
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Cenotvorba na r6znych typoch trhu:

V cistej konkurencii trh pozostava z mnohych kupujti@cpredavajacich, ktori obchoduju
s rovnakymi produktmi. Kupujuci alebo predavaji@irsnemoéze vyrazne ovplywhbeznu

trhovu cenu.

Pri monopolistickej konkurencii trh pozostava z mych kupujlcich a predavajicich,
ktori radSej obchoduju na baze cenového pasmanakraklade samotnej trhovej ceny.
Kazdy produkt mdéze by Specificky z fiadiska kvality, vyhotovenia, Stylu alebo
doplnkovych sluzieb. Kupujuci vidia rozdiely prodai a su ochotni zapldtirozdielne

ceny.

Pri oligopolistickej konkurencii trh tvoria nieRki predavajaci, ktori vzajomne Kmai

citlivo reaguju na cenotvorbu a marketingové staté

Cisty monopol pozostava z jedného predavajucehory kindze by Statny monopol,
sukromny regulovany monopol alebo neregulovany rpoho

Spotrebitéské vnimanie ceny a hodnoty — v komem doésledku o spravnosti ceny

rozhodne spotrebife Dobra cenotvorba Zma analyzou zékaznikovych potrieb a jeho

predstavy o cene. [4]

Analyza vzxahov medzi cenou a dopytom —t®h medzi cenou a Urtgu dopytu

znazotuje klasicka krivka dopytu (viz. Graf 1.).

Graf 1.
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02 01 01 O:
Pozadované mnoZstvo Pozadované mnoZzstvo za
za obdobie obdobie
A/ Vac¢Sina tovaru B/ Prestizny tovar

Zdroj: Spracované autorom na zaklade BREZNIKA [3]
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Funkcia A predstavuje ngjstejSi pripad. S rastom ceny z UrovaenR B klesa predaj
z urovne 01 na 02. Pri funkcii B, ktorad vyjadrujaeldrne funkné vz’ahy prestiznych

tovarov sa s rastom cien zvySuje predané mnozgtyo a@irové 02.

Cenova elasticita dopyt+- ako bude reagovadopyt na zmenu cien. Kupujdci menegj
reaguju na zmenu ceny, &ge produkt unikatny alebo vysokej kvality, prestizalebo

exkluzivny.

Ostatné faktory vonkajSieho prostredia pri ucovani cien firmy musi brado Gvahy
aj ostatné faktory externého prostredia. Ekonomfekéory, ako su inflacia, ,boom*" alebo

recesia, urokové sadzby, ovpiyu stratégie tvorby cien firmy. [4]

1.2.2.3 Stratégia cenovych Uprav

Stanovenie cien solavou a pridavkom — va:sina firiem upravuje svoje zakladné ceny

preto, aby vyvolala «iti reakciu zakaznikov.
Cenové Upravy:
- Skontoje znizenim platby pre kupujacich, ktori uhradisjsicet pred dobou

splatnosti.

- MnozZstevny rabat alebo rabat za mnozstvo znamethi#kerl ceny poskytovanu

kupujacemu, ktory nakupuje dity tovar vo vékych mnozstvach.

- Funk’né rabaty ponuka predavajactlenom odbytového kanéla za vykonanie

ur¢itych funkcii, ako su predaj, skladovanie a vedewiglencie.

- Sezonny rabaje zniZzenie ceny zakaznikom, ktori kupia vyrobkgba sluzby

mimo sezodny.

- Pridavky — napr. predaj s pridavkom znamena cenovu redukdskytnutl

za vratenie starého tovaru pri kipe nového.

Cenova diferenciacia pod’a spotrebiteskych segmentov spiva vtom, Ze rozdielni
z&kaznici platia rozdielne ceny za rovnaky vyrobt#bo sluzbu (napr. mizeum poskytne

nizsie vstupné Studentom a starynéantom).

Psychologicky orientované ceny- pri pouziti psychologického atevania predavajuci
neberie do Uvahy iba ekonomické aspekty, ale ajlpggiu cien. Priznané ceny, su ceny,

ktoré kupujuci udrzuja v pamati a vybavia si ichpoh’ade na dany produkt.
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Ak énymi cenami firmy docasne ocguju svoje produkty nizSie, nez su cennikové ceny,

niekedy dokonca niZSie, nez su naklady vyrobku. [4]

1.2.3 Distribucia

V si&&asnom hospodarstve nepredavésuéa vyrobcov svoje vyrobky priamo kamgm
uzivatdéom. Medzi nimi a kongnym uzivatéom stoji dav marketingovych
sprostredkovat®v. Niektori sprostredkovatelia, napr.'ikkeobchodnici a maloobchodnici
kupuja tovar, stavaju sa jeho vlastnikmi a znovupmedavaju; nazyvaju sa obchodni

sprostredkovatelia.

Rozhodovanie o marketingovych distréiogch cestach patri medzi najkritickejSie
rozhodovacie problémy, ktorymi sa manazment firraglerd. Viba distribénych ciest
bezprostredne ovplywje vSetkydalSie marketingové rozhodnutia. Manazment pri vgber

ciest musi brado Uvahy nielen siasné, ale aj budlce predajné prostredie. [5]

Distriblciou teda rozumieme vSeobecne zab&ammie alebo sprostredkovanie cesty
produktu od vyrobcu k z&kaznikovi. Zakladnymi it@tiami distriblcie produktu su napr.
preprava tovaru, skladovanie, predaj, manipulagarvis a poskytovanie Uuveru.
Distribu¢ny systém poskytuje spotrelitei dve vyhody a to vyhodu priestoroviéasova,

lebo umoduje nakupi Ziadany produkt v miestecase vyhodnom pre zakaznika. [3]

1.2.3.1 Vymedzenie zakladnych pojmov a ich podstaty

Termin ,distriblcia“ sa odvodzuje z latiny, v narodnohospodarskej teorii oZoge
kazduacinnog’, kazdu oblashospodarstva, ktora sa zaobera obehom tovarusdhuslova
zmysle oznéuje vytvorenie, premiestnenie priestorucéasu medzi miestami vyroby

a miestami spotreby tovaru.
Pojem distribucia obsahuje v sebe tri rézne nava&advisiace vyznamové prvky, a to:

- rozhodovanie o Vibe distribénych ciest, t. j. distribtna politika,
- rozhodovanie o samostatnom zamerani na techniofgtované tovarové toky, t. j.
logistika,

- rozhodovanie o stupni distribucie.
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Distribucna politika je suhrn cl@v, rozhodnuti a spdésobov o tvorbe kontaktov medzi
ponukou a dopytom, medzi miestami vyroby a miestspoireby tovaru. Obsahom pojmu

distributna politika je rozhodovanie, Viba odbytovej cesty a ¢enie formy odbytu.

1.2.3.2 Podstata odbytovych kanalov

Pod’a KOTLERA [4] v&Sina vyrobcov vyuZiva sluzby sprostredkovate odbytu, aby
svoj produkt umiestnila na trh. Snazia sa vybudovdbytovy kanal. Odbytovy kanal je
suhrn vSetkych podnikov a jednotlivych o0sbdb, kt@& stanu vlastnikmi, alebo su
napomocni pri prevode vlastnictva produktov a slizv pripadoch, k& sa produkt

dostava od vyrobcu ku ko&fr@@mu spotrebit®vi alebo na priemyselné spracovanie.

Vyrobca Zakaznik Vyrobca Zakaznik I
Vyrobca Zakaznik I Vyrobca Distributor Zakaznik I
Vyrobca Zakaznik Vyrobca Zakaznik I

B. Marketing prostrednictvom

A. Priamy marketing sprostredkovata

9 kontaktov
6 kontaktov

Obr. 4. ZnizZenie pttu kanalov prostrednictvom distributora padKOTLERA [4]

1.2.3.3 Spravanie odbytovych kanalov

Distribucné kanaly nie su len jednoduchym spojenim firienvzagom prepojenych
prostrednictvom réznych hmotnych a nehmotnych tolredstavuju komplexny systém
spravania, v ktorom sa jednotlivci a firmy navzajonplyviiuju, aby dosiahli plnenie tak

individualnych a podnikovych diev, ako aj ci€ov odbytového kanalu ako celku.
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Odbytovy kanal sa sklada z firiem, ktoré sa spojilzaujme ziskania spdipého
prospechu. Kazdyglen odbytovej cesty je zavisly od ostatnych. Dedlat je zavisly
od vyrobcu automobilov, ktory ma navrhha vyrobt’ také auta, ktoré uspokoja potrebu
spotrebitéov. Naopak, vyrobca aut je zavisly od dealera, aiykal zakaznikov

a presvedil ich o kipe auta a staral sa o servisné sluzby.

KedZe Uspech kazdého jednélttena odbytového kanalu zavisi od UspeSnosti celej

odbytovej cesty, mali by jednotlivé firmy navzajamolupracové

Konflikty vo vnuatri odbytového kanala podPa KOTLERA [4]:

Horizontalny konflikje zaujmovy protiklad medzi firmami na rovnakomsti odbytove;j
cesty. Niektori dealeri sat&uju na ostatnych, Ze im preberaju zakaznikov osvoj
agresivhou cenotvorbou a reklamou, nedodrzuju sadp receptary, poskytuju

nedostaténé sluzby.

Vertikalny konfliktsa vyskytujecastejSie a wahuje sa na zaujmové protiklady medzi
réznymi stupgtami rovnakej odbytovej cesty (presadzovanie viggioktiky cien, reklamy,

servisu a pod).

Odbytovy kanal je vykonnejSi, ak sai@m nachadza podnik, sprostredkoVake& miesto

alebo mechanizmus, ktory m&ié autoritu, pravo pride@va’ ulohy a riedi konflikty.

1.2.3.4 Organizacia odbytovych kanalov

Suhrn organizéacii, ktoré prispievaju k tomu, abyatobol dostupny pre’alSie pouzitie
alebo pri kon&nl spotrebu, nazyvame odbytové cesty (kandly). Kaitbytova cesta je
charakterizovana @gtom uarovni, ¢ize mnozstvomélankov, ktoré sprostredkuju kontakt

medzi vyrobcom a zakaznikom. [3]

Konvertny distribieny kanal sa sklada z nezavislych vyrobcov,'keebchodnikov
a maloobchodnikov. Kazdy predstavuje samostatninipat’ska firmu, kazdy sa snazi

maximalizova vlastny zisk aj na ukor zisku odbytovej cesty aktku.

Naproti tomu vertikalny marketingovy systém sa déla producentov, Ykoobchodnikov

a maloobchodnikov, ktori pbsobia ako zjednotenytésys Dominujucim prvkom
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vo vertikalnom marketingovom systéme mozé byrobca, ale aj Mkoobchodnici alebo

maloobchodnici. [4]

1.2.4 Propagacia

Pévod slova pochddza =z anglického jazyka a v zékled vyzname znamena
podporovanie, motivovanie, aktivizovanie niekohmietoho, ponuknutie, resp. ziskanie
urtitej vyhody, vylepSenie v nfem Jeho preklad do slov@ny vo forme ,reklama,
propagacia,ci stimulovanie® nevystinne celd Sirku funkcii a ljoktoré plni v rdmci

marketingového mixu. [3]

ZjednoduSene sa mOZe propagacia charaktetizak@a komunikany systém metod a jeho
prostriedky, pomocou ktorych ovplinje nakupné spravanie zakaznikov v zaujme

realizacie tovaru na trhu.
Tento systém tvoria Styri zakladné metody:

Reklama,
Podpora predaja,
Public Relations,

Osobny predaj

o M 0 DbdhE

Priamy marketing

1.2.4.1 Reklama

Pod'a BREZNIKA [3] patri reklama k najdolezitejSim n@gom ovplyviovania
kupujacich. Aj napriek vysokej frekvencii jej vywania v praxi, neexistuje jednotna
definicia.

VSeobecne sa pod reklamou rozumie zamerné Usiisnavt’ predajci nakup tovaru alebo

sluzieb. Ciele reklamy vychadzaju z poznatkov vyslkutrhu, identifikovania ci®vého

trhu, vymedzenia trhovej pozicie produktu, ako ajketingovych ciBov firmy.

Reklama je UspeSna vtedy, ak ziska pozarnoksahom svojej spravy. Musi tby
zrozumiténa a zdoramva’ uzitok; musi by odliSujlca, t. j. informovao tom, véom je

vyrobok lepsi nez konkuréné znaky; obsah oznamu musititodnoverny.

Ciel'ovéemu publiku sa sprava oznamuje prostrednictvotiimé
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Reklama sama nemdze zabezpérvaly Zelatény predaj na trhu. Pri dievych skupinach
modZe vytvori iba predispoziciu, ktorarahtuje akt kupy. Jej innog” zvySuju ostatné

formy komunikacie.

1.2.4.2 Podpora predaja

Obsahom podpory predaja st padBREZNIKA [3] mimoriadne, spravidla kratkodobo

posobiace opatrenia na regulaciu odbytu/predaja.

Subor podpory predaja zdila Siroku paletu prostriedkov, metdd a technik,&tmr uéené
na motivovanie predajného usilia obchodného petapoéchodu a povzbudenie nakupu
u spotrebitéov. Medzi najznamejSie a v praxi najviac vyuZivgradria: vzorky tovaru,
kupony, navratky, prémie, mulmi baleniefae o ceny, rozne’avy, bonusy, ponukové

akcie, vystavky, ochutnavky, prehliadky, vim@ podujatia, spravy a pod.

Cielom podpory predaja je ovplywhi bezprostrednd a rychlejSiu zmenu situacie
odbytu/predaja v obchodnye¢hankoch ad’alej posilnt’ reklamnld kampauskut@novanim

akcii v mieste predaja.

1.2.4.3 Public Relations (PR)

Patri medzi masové prostriedky komunikacie. Predzajfice nastroje slizia v prvom rade
na tvorbu podmienok odbytu/predaja. PR maju z& foemova’ verejni mienku a ziska

resp. upeiova’ déveru prostrednictvom pestovani@ataov k verejnosti.

Public Relations predstavujiinnog’, ktorej poslanim je vytvatau zaujmovej verejnosti
priaznivy dojem a kladny postoj k aktivnemu subjelR alebo predmetu jeliinnosti

za elom dosiahnutia stanovenéholae

1.2.4.4 Osobny predaj

Osobny predaj je proces podpory a preseednia perspektivnych zakaznikov

prostrednictvom ustnej prezentacie tovaru&dam predaja.
V zasade sa osobnému predaju pfin@l tieto Ulohy:

1. zber informacii o zakaznikoch Iddanie potencialnych kupujicich, zistenie ich

potrieb),
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2. prijimanie objednavok (nadviazanie kontaktu, pr2dioe ponuky, zber
objednavok),

3. podpora predaja (poradenstvo, predvadzanie towasanosti jeho pouzitia),

4. tvorba postojov a imidzu (Styl kontaktu a Styl rgkaia),

5. logistickeé funkcie (distribucia, skladovanieralSie).

1.2.4.5 Priamy marketing

Pri priamom marketingu firmy nadvazuju priametazy s konkrétnym segmentom
zakaznikov. Odberatem je poskytnuta mozntgriamej reakcie na ponuku firmy. Priamy
marketing dava firme moznosvybudova dlhodobé vfahy so svojimi zakaznikmi

a vytvor’ databazu zakaznikov. Existuje ni€ko foriem priameho marketingu:
= telemarketing,
= zasielkovy predaj,
» katalégovy predaj,
= teleshopping,

» socializované stanky.

1.3 Analyza odvetvia

Pre formulovanie konkurénej stratégie je nutné, aby bol podnik postavenywzi@hu
k jeho prostrediu. Pre firmu su dolezité tie odietw ktorych konkuruje. PORTER [6]
definuje odvetvie ako skupiny firiem vyrabajuciclogukty, ktoré si navzajom uzko

zamenit&né.

Intenzita superenia v odvetvi je ovplyvnena Stredduymi faktormi ugujicimi chovanie
podniku. Medzi Strukturalne faktory patria konkuteé@ firmy v odvetvi, odberatelia,
dodavatelia, nova potencialna konkurencia a naléragrobky. MEFFERT [7] uvadza, Ze
aktudlni konkurenti, chovanie dopytujucich a dodae®h podnik priamo ovplyije,
zatid® ¢o substitgny tovar a nova konkurencia predstavuje potenciahimeozenie

podnikovej pozicie.
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1.3.1 Intenzita superenia medzi stavajucimi firmami

Za&merom superenia je ziskanie vyhodného postavenienu. Chovanie firmy je tované

poziciou zastavajucej na trhu a reakciou ostatkgcikurergnych firiem.

Pod’a PORTERA [6] k supereniu dochadza z dbévodu, Zenealebo viac konkurentov
bud’ poct'uje tlak, alebo vidi prilezito'sk vylepSeniu svojej pozicie. Intenzita superenia

medzi stavajucimi firmami je zavisla naiych faktoroch:

»  pocetnos a vyrovnanoskonkurentov,
= pomaly rast v odvetvi,
» vysoké fixni a skladovacie naklady,
» mala diferenciacia produktu a zanediaéeprechodove naklady,
* moznos rozSirenia kapacity len vo Kegych prirastkoch,
= rbéznorodos konkurentov vyvolavajuca zlozité odhadnutie ichkai,
» vyclenenie prostriedkov na konkukaty boj,
= vysoké prekazky vystupov.
Intenzita konkuretného supereni je determinovand tiez zmenami faktddamré utuju

silu superenia medzi konkurentmi.

1.3.2 Hrozba novych konkurentov

Hrozba novo vstupujucich firiem je podriadena pidedn vstupu do odvetvia a reakcii
zavedenych firiem na tento vstup. MEFFERT [7] romumstupnymi bariérami tie
neinstitucionalne faktory, ktoré vstup do branzebal na trh azuju. Zakladné prekazky

vstupu na trh su tvorené:

= Diferenciacia produktu — prekazkou vstupu na trleuprekonanie existujucej
loajality zdkaznikov. PrekdZzka moze'tadolana len intenzivnym marketingom.

» Nakladové vyhody — tymito Usporami z rozsahu suonestupujuce firmy nutené
vyraba vel'ké mnozstvo produkcie. Nakladové vyhody su reabm@vu vyrobkov,
ktorych rastica vi&od’ vyroby zniZzuje naklady.

» Kapitadlova narénog’ - novo vstupujuce firmy su natené investovarke finartné
ciastky na nakup vyrobného zariadenia, ziskanie myovgkaznikov, Kkrytie

z&iatocnych strat, ndkup zasob apod.
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*» Prechodové naklady - predstavuju jednordzové ngkladore firmy musia
vynalozt’, ak prechadza od produkcie jedného doddaateinému. Naklady su
tvorené napr. preskolenim zamestnancov, nakladyektavaniu nového zdroja
a zmenou designu predaja.

» Pristup k distribtnym kanalom — novo vstupujuca firma si musi zaidistribuciu
vlastnej produkcie.

» Nakladové znevyhodnenie nezavislé na rozsahu — poggiky nemézu dosiahtiu
také zvyhodnenie v ndkladoch, ktorymi disponujuezbané firmy.

Medzi vyhody stavajucich firiem patri napr. vlastad technolégie, vyhodna

poloha, pristup k surovindm, vliadna subvencia.

» VIadna politika — vlada mdZze pomocou nastrojov towa&” alebo i uzavrig vstup
do odvetvia. Medzi takéto nastroje patri kaml@nie licencii alebo obmedzeny
pristup k surovinam.

Nova konkurencia je tiez odradena reakciou etaloipsta firiem. Nové firmy sa obavaju
odvetnych opatreni, hlavne poKiastavajuca konkurencia je vybavena skustsios

s odvetou, potrebnymi zdrojmi apod.

1.3.3 Vyjednavaci vplyv odberatd’ov

Vyjednavajuca sila zadkaznikov predstavuje tlakrkto odberatelia usiluju o zniZzovanie
cien, zvySovanie kvality, skracovanie dodacich tedg@od. Dobré postavenie zakaznikov

pri vyjednavani je zaujimané hlavne v tychto sitédc:

= vysoky stupé koncentracie na strane dopytujucich,
» nékup predstavuje Vil ¢ag’ nakladov odberafe,

= produkty na trhu s malo diferencované,

» zanedbattné naklady pri zmene dodavide

» pre zakaznika nie je dolezita kvalita,

= odberaté disponuje potrebnymi informaciami,

* hrozba spatnej integracie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

1.3.4 Vyjednavacia sila dodavat&ov

Dodavatelia mdzu vytvarahrozbu vo zvySovani cien a znizovani kvality, obzwvanie

servisu apod. V nasledujucich situaciach dodawatiisahuju vyssSie vyjednavacie sily:

= vySSi stupe koncentracie dodavdiay,

neexistencia substitného tovaru,

» zakaznici nepatria medzi délezitych zakaznikov satHia,
= produkt ma vyznamné postavenie pre odbéaate

» dodavané produkty su vysoko diferencované,

» hrozba perspektivnej integracie zo strany dod&uvate

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je zaloZena na vysledkoch analyzyornégho a vonkajSieho prostredia.
Tato analyza slizi k planovaniu stratégii firmycvokoliu. Poda KERKOVSKEHO,
VYKYPELA [4] podstatou SWOT analyzy je identifikacia fakbv a skutsnosti, ktoré

pre objekt analyzy predstavuju silné a slabé strapklezitosti a hrozby okolia

PrileZitosti a hrozby su pre organizaciu vysledkamalyzy vonkajSieho okolia. Qiem
tejto analyzy je zisfi prilezitosti, ktoré su ponukané trhom, a hrozbgghiace negativne
na organizaciu. Clem analyzy vnatorného prostredia je zidilné a slabé stranky firmy.
Silné stranky vyjadruju oblasti, v ktorych ma pddtepsSie vysledky nez ostatné podniky.
Slabé stranky firmy sU oblasti, ktoré maju negativdopad na firmu a odradzaju

zakaznikov.
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Vnutorné Silné stranky Slabé stranky
prostredie Strengths Weaknesses
1. 1.
VonkajSie 2. 2.
prostredie 3. 3.
Prilezitosti Stratégia SO Stratégia WO
Opportunities maxi-maxi mini-maxi
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
Hrozby Stratégia ST Stratégia WT
Threats maxi-mini mini-mini
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.

Obr. 5 Matica SWOT pdd POSVARA, ERBESA [8]

Na zaklade porovnania prilezitosti a hrozieb vosikhjo prostredia, slabych a silnych
stranok firmy vyplyvaja z Obr¢. 5 Styri moZzné stratégie #ozmenédm vonkajSieho
prostredia.

Stratégia SO — stratégia je zamerana na vyuZitie silnych skapodniku a prilezitosti
z okolia.

Stratégia ST — podstatou stratégie ST je vyuZitie silnych sikarfirmy a potl&enie
negativneho pésobenia z vonkajSieho okolia.

Stratégia WO — stratégia sa pri vyuZziti prilezitosti trhu snpegkond slabé stranky firmy.

Stratégia WT — v tejto stratégii je firma zamerana na eliminaaiebo zniZzenie hrozieb

trhu a prekonanie slabych stranok podniku.
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II. ANALYTICKA CAST
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2 ANALYZA SU CASNEHO STAVU TVORBY A REALIZACIE
MARKETINGOVEHO MIXU V PODNIKU DMP

2.1 Charakteristika spoloé¢nosti

Spolanog” DMP s. r. o. oficialne vznikla vroku 2006 ako kgmod’ s ruienim
obmedzenym. Podnik je od samého vzniku riadeny mpaig. Daliborom Rumanom.
Podnik je zamerany hlavne na vyrobu a predaj neidktapre nakladné automobily.

Vyrobny program spolmosti najiia strojarska produkcia nasledovnych vyrobkov:

= vyroba polkruhovych a hranatych nadstavieb preadilé motorové vozidla,

= vyroba vysuvnych ramien Zeriavov a taktieZ nosmgchov pod tieto Zeriavy,

» spola@nog’ sa zaobera afalSimi zvaraskymi, zamaénickymi a kovoobrabacimi
pracami,

= maloobchod v rozsahu taych ¢innosti,

» velkoobchod v rozsahu Voych¢innosti,

= sprostredkovanie obchodu, vyroby a sluzieb.

VSetka produkcia firmy DMP s. r. 0. smeruje na aalny trh, najma do Francuzska.

2.2 Organiza¢na Struktura podniku

NajvysSim predstavitem spol@nosti je generalny riadife Od zaloZenia spotoosti tlto
funkciu zastava pan Ing. Dalibor Ruman. Generalngadite’ovi je podriadené Oddelenie
controllingu a Sekretariat GR. Pod generélnehoitetal tiez spada Usek ekonomiky
a financovania, ktory sa deli na Odbor planovaraaalyz, Odbor metodiky &tovnictva

a Oddelenie financovania, Usek riaderiiadskych zdrojov, ktory sa deli na Odbor
personélnej prace a Oddelenie BOZP tiez Obchodek asUsek vyroby, ktory sa deli
na Odbor vyroby a techniky.

Firma z&inala s tromi vyrobnymi pracovnikmi a v priebehur paesiacov jej¢innog’
zamestnava uz 35 vyrobnych pracovnikov. Firma DMP @ sa momentalne pialpatu

zamestnancov zataje do kategoérie ,stredny podnik*.
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Generalny
riaditel
Oddelenie Sekretariat
controllingu GR
Usek ekonomiky Usek riadenia Usek
a financovania Pudskych zdrojov vyroby

Obr. 6 Organizéna Struktura spolénosti

2.3 Analyza odvetvia podniku

Odvetvie predstavuje skupinu firiem, ktoré ponuksajiiobky alebo sluzby, ktoré maju
rovnaké vlastnosti a su schopné vzajomne sa nabwvatlzS(tag’ou odvetvia su nielen
producenti, ktori tvoria pre podnik konkurenciug éieZz zakaznici alebo odberatelia, ktori

vytvaraju dopyt.

2.3.1 Konkurencia odvetvia
Medzi vyznamnych konkurentov firmy DMP s. r. o.npatieto podniky:

= Molcik s.r. 0.
= VS —-Monts.r.o.
=  Autokaros s. r. 0.

= Kurtas.r.o.
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Mol ¢&ik s. r. 0.

Firmu zaloZil pan Petr Mok v roku 1991 ako malé zammictvo. Firma sa zo zZatku
zaoberala nielen drobnymi zatmickymi pracami a opravami, ale tieZz vyrobou
zadhradného nébytku. V roku 1995 bola vyrobena pradstavba na poohospodarsku
vlecku. Vroku 1998 bola vyrobena prva automobilova stadba na LIAZ.
V dnednej dobe firma zamestnava cca B&fi vCechach, na Slovensku, vIR&u,
Mad'arsku, Rumunsku a Litve. Vyrobny program je zamgra@a vyrobu sklapacich
nadstavieb pre UZzitkové vozidla a vyrobul'pshospodarskej techniky. Ngeskom trhu
zaujima vyroba cca 60% z celkovej produkcie sklaghamadstavieb. Tato produkcia je
zamerand hlavne na automobily RENAULT, MAN, DAF, MZD,IVECO,
MERCEDES, TATRA, SCANIA.

VS —Monts. r. o.

Firma VS — Mont je sukromné spolwg’, ktora na slovenskom trhu pdsobi od roku 1992.
Firma sa zaobera vyrobou a predajom nadstaviebyego¥, navesov valnikovych
nadstavieb a kontajnerov na toey odpad. CiBovym trhom spoldnosti je Slovensko,

Nemecko, Anglicko(eska republika, M#arsko a Belgicko

= Velkym konkurentom firmy DMP s. r. 0. je VS — Mont blasti predaja nadstavieb

s kapacitou od 1,5 frdo 22 ni. Oba podniky tieZ sidlia v rovnakom regiéne.

Autokaros s. r. 0.

Firma Autokaros sr. 0. je suikromnou sgmlog’ou, ktora pésobi na trhu od roku 1998.
Hlavny vyrobny program podniku tvoria valnikové st/by, hranaté nadstavby, sklépa
lahké nezateplené a zateplené iskré nadstavby, izotermické nadstavbyfaitbvacie
vozidla a prepravniky automobilov, privesné vozikypbilné nadstavby na udrzbarske
a zamenicke pradce a nadstavby s vybavou na opravy cisvlupracuje s podnikmi

zo SlovenskaCeskej republiky a Mdiarska.

= Firma Autokaros s. r. 0. najviac konkuruje sgolasti DMP s. r. 0. na trhu

s hranatymi nadstavbami.
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Kurta s. r. o.

Firma Kurta s. r. 0. pésobi na slovenskom trhuadir1990. Spoknog’ sa v zaiatkoch
venovala predaju a servisu vozidiel TATRA, ramieari@dvov, vyrobe nadstavieb,
valnikovych nadstavieb a mostovych vah. V roku 198ZSirila vyrobu o kontajnerovée
hakové naklada, ramenové naklade, sklapacie nadstavby a oplenové privesy vlastnej
znaky a o predaj réznych Specialnych navesov. Predaggrvisn&innog’ je orientovana

pre zakaznikov celej republiky a v najblizSej dapsusednych Statov.

= Tento podnik predstavuje konkurenciu pre podnik DMIR. o. v oblasti predaja

ramien zeriavov.

2.3.2 Tlak zo strany odberatd’ov

Odberatelia maju pri nakupe strojarskych produkigsoky vyjednavaci vplyv, pretoze
odvetvie je tvorené Y&ym paitom dodavatkov, ktori sa neustéle snazia zigkevych

zékaznikov a svojich stavajucich odbefatesi udrz4.

V odvetvi strojarskych produktov si zakaznik moé¥era’, u ktorého dodavata produkt
kupi. Nespokojny zakaznik ma mozrhosbratt’ sa na iny podnik. Z&kaznikom su
ponukané produkty a sluzby uspokojujuce ich potrébgdnik sa snazi uspokojich

priania, pretoZe spokojny zakaznik i v budicnostitektuje danu firmu.

Kazdy subjekt kupujuci produkt si svoju investidobre premysli, pretoZe investicia
vyZzaduje znéné finargni prostriedky. Odberatelia sa obracaju na firmktaou mali

dobré sklsenosti a ktora sa snazila vyhosiejim zakaznikom.

Charakteristickym rysom priani a potrieb zakaznijmich znéite'nog’. Napriklad sa stéle
zvySuje dopyt po nadstavbach a zékaznici vyZzadzpgili kvalitu. Na zvySeni dopytu sa

podie’ala vysSia konkurenciadtenskych Statov Eurdpskej unie.

Nakup nadstavieb nie je lacnou zale#itas Tato investicia ma tiez dlhodoby charakter.
Preto odberatelia poZaduju kvalitné sluzby spojengonukanym produktom. Zakaznici

ocakavaju pomoc pri vybere, pri financovani a tiealkay servis.
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2.3.3 Tlak zo strany dodavatd’ov

Medzi hlavnych dodavatev firmy DMP s. r. 0. patria spataosti PMR s. r. 0., KOVEX

a firma UnionOcel s. r. 0..

PMR s.r. 0.

Spola&nog’ Prva martinska rezatebola zaloZzend v roku 1999%aZisko podnikania
spolanosti je oblag delenia a ohybania hutného materialu. Sgod®” sa od svojho
zaloZenia snazi zaujana slovenskom trhu druhovyrobného spracovaniaeostdbilné

miesto a vytvoti si dobré meno.

KOVEX

Firma KOVEX Martin bola zaloZzena v roku 1990 so eaamim na konStrukciu a vyrobu
Specialnych strojov a zariadeni. Tieto boli dod&@oda poZiadaviek zakaznikov ako
samostatné stroje, alehtasti liniek. Prikladmi vyrdbanych zariadeni, su iladtory,
tvarové bruasky, skracovacie pily, odsavacie zarimd@ hydraulické agregaty. Od roku
1997 do roku 2003 firma sériovo vyrdbala aj didlynpvych kotlov. V roku 2006 firma
zahdjila vyvoj a v roku 2007 vyrobu priemyselny¢istiacich zariadeni, na&istenie
siastok a dielov, pomocou vysokotlakového ostrekurieManym odma®vacim

roztokom.

UnionOcel s. 1. 0.

Firma UnionOcel s.r.o0. bola zaloZzena v roku 2004 wa#koobchod s hutnym materidlom
so zameranim na plechy, spracovanie plechov, @élerdrovych vypalkov, strihanie
plechov a ohngovanie plechov. V roku 2005 bol do prevadzky uvegdeentralny sklad
a servisné centrum v Képnici. Jedna sa o jedno z najmodernejSich zariiaibdrio druhu

v strednej a vychodnej Eurdpe, ktoré rozSirujefpba ponuky firmy UnionOcel afalSie
¢innosti - delenie autogénom, plazmou aladovo laserom, strihanie na hydraulickych

noZniciach a ohtsovanie na najdlh$om ohtavacom lise \CR
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2.4 SWOT analyza

Téato analyza poskytuje informéacie o silnych a stébgtrankach firmy DMP s. r. o., ktoré
sa vyskytuji vo vnutornom prostredi spgiosti. Dalej analyza konkretizuje prileZitosti
arizika, ktorym je firma vystavena a ktoré ju ompiuja z vonkajSieho okolia. Jednotlivé

zloZky su popisané v tzv. SWOT analyze.

Tab. 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
1. | Vysoka kvalita vyrobkov 1| Nizka Uroveé propagacie firmy
2. | Stali zamestnanci odborne vySkolenj 2. | Nizka informovanaso konkurencii
v tomto obore a postaveni na trhu
3. | Dobra lokalita firmy 3.| Finartne naraéné Skolenie pracovnikov
4. | Spd’ahlivog’ 4. | Nedostatone vybudovany marketing
5. | Schopnos exportova vyrobky 5.| Slaby trhovy imidz
6. | Stali zakaznici 6| Ziadne webové stranky
PrileZitosti Hrozby
1. | Rastuci dopyt po vyrobkoch L Rastluca konkurencia
2. | Ziskavanie odbornych informacii 2Vstup nizkonakladovych zahra&niych
konkurentov
3. | Nové moznosti po vstupe do EU Rastlca vyjednavacia pozicia zakaznikov
I dodavatéov
4. | Zaujem o produkty zo strany
zahranéia
5. | Vznik novych spotrebitiskych skupin

Zdroj: Spracované autorom
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Z prevedenej analyzy je zrejmégom je spolénos’ DMP s. r. o. silna a kde méze teda
zisk& konkurertnu vyhodu. K najvyznamnejSim vyhodam tejto firmyrigavysokéa kvalita

vyrobkov, kvalitny a skiseny tym odborne Skolengciicovnikov a dobra lokalita firmy.

Slabym miestom firmy je jej nedostat@ propagacia anizka informovatios
o konkurencii. \@aka starostlivosti o stavajdacich klientov neostéaa na monitorovanie
trhu a konkuregnych firiem,co je vémi podstatnou nalezitésu marketingovej stratégie.

Verkym problémom je tiez finame naréné Skolenie pracovnikov firmy.

Z oblasti prilezitosti by sa spa@loog’ mala sustredi na ziskanie odbornych informacii,
ktoré ju zvyhodnia pred konkurenciou. Rastuci dopgtvyrobkoch zatiije prosperitu

tohto oboru.

Medzi najv&Sie ohrozenie firmy patri narast g konkuregdnych firiem, va&i ktorym
spolanog’ potrebuje ziska konkurekné vyhody spojené napriklad s rozSirenim
poskytovanych sluzieb. Tiez vstup nizkonakladovgahrantnych konkurentov a rastica

vyjednavacia pozicia zakaznikov i dodavatepredstavuju hrozbu pre spéhmg’.

2.4.1 Stratégia SWOT

Z prevedenej SWOT analyzy vychadzaju nizSie uvedstratégie SWOT, ktoré sa
vztahuju k najdolezitejSim silnym a slabym strankamagmyznamnejSim prilezitostiam
a hrozbam. Stratégia SO predstavuje moznosti, kim@ximalizuju slabé stranky
a prilezitosti. Stratégia WO uvadza varianty, ktordinimalizuji slabé stranky
a maximalizuju prilezitosti. Stratégia ST zndmge moznosti maximalizicie silnych
stranok a maximalizacie hrozieb a stratégia WT adaarianty minimalizujuce hrozby

a slabé stranky sasne.
Silné stranky

1. Vysoké kvalita vyrobkov

2. Odbornos pracovnikov

3. Dobra lokalita firmy
Slabé stranky

1. Nizka urovaé propagacie
2. Nizka informovano&o konkurencii

3. Finartne naréne Skolenie
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Prilezitosti

1. Rast dopytu po vyrobkoch
2. Ziskavanie odbornych informacii
3. Nové moznosti po vstupe do EU

Hrozby

1. Rast konkurencie vstupom novych firiem do odvetvia
2. Vstup nizkonakladovych zahra&nich konkurentov

3. Rast vyjednavacej pozicie zdkaznikov i doddiate

Stratégia SO

Tato stratégia je zamerana na vyuZzitie silnychnskak ziskaniu vyhod z prilezitosti
vonkajSieho prostredia. Napriklad na zaklade vyskkality vyrobkov si o firme vytvoria
dobré mienenie novi zakaznicgo prispeje ku zvySenému dopytu po vyrobkoch
spolanosti. Vysoka odborndspracovnikov je zarukou kvalitného spracovania zkka

a zarova prispieva ku kvalite poskytovanych sluzieb.

Stratégia ST

Stratégia je orientovand na vyuZitie silnych stkhreona minimalizaciu negativnych
acinkov hrozieb z vonkajSieho prostredia firmy. Pdkiyrma bude zvySoua kvalitu
vyrobkov, novo vznikajuca konkurencia ju néto neohrozi, pretoZze nebude mMoc

konkurova' takou kvalitou produktov ako firma DMP s. r. o.

Stratégia WO

Této stratégia je zamerana na minimalizaciu slatstcénok podniku a vyuZzitie vyhod
a prilezitosti z vonkajSieho prostredia. Firma hynsala snaZio vySSiu propagaciuim
dosiahne v&ieho povedomia u potenciondlnych zakaznikov aizws tak dopyt

po poskytovanych produktoch.
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Stratégia WT

Stratégia sa orientuje na minimalizaciu slabycharsik a vyhnutie sa hrozbam
z vonkajSieho prostredia. PoRidirma bude ponukaviac sluzieb (napriklad lakovanie
nadstavieb) a zameria sa na zvySenie svojej progdiude tak schopna lepSie odoltava

konkurernym tlakom a dostane sa viac do povedomia zakaeniko

2.5 Analyza marketingového mixu

2.5.1 Produkt

Produkt alebo vyrobok je zakladnou zlozkou marlggirého mixu firmy. Firma DMP

S. I. 0. je zamerana hlavne na vyrobu a predajaadb pre nakladné automobily.

2.5.1.1 Vyrobny sortiment
Do ponuky spolénosti patria:

» Jednostranné nadstavby hranaté
» Jednostranné nadstavby polkruhové
» Trojstranné nadstavby

» Valnikové nadstavby

Jednostranné nadstavby hranaté

Jednostranné vyklapacie nadstavby su assegi produktmi firmy. VSetky prevedenia,
kvalita materialu a hribka materialu su koncipovapécialne pre&azké stavebné prace.

Pri Stvornapravovych podvozkoch je teleskopickyeegalmiestneny pred prednyialom.

Jednostranné vyklapacie nadstavby vynikaju vysdiabilsou stavebnou konsStrukciou

pri reSpektovani poziadaviek zakaznikov:

- rdzne prevedenia hribok materialu a kvality [izodblasti pouZitia,
- nedelené pendlujuceela vzadu alebo alternativne jedna horizontalnendekadna
klapka, hydraulicky otvarataeé zadnéelo atl’.,

- noznicovy stabilizator k dosiahnutiu lepSej stapiiyklapania,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 43

- vyhrievané zadné vyklapacie nadstavby pre pouati@blastiach s nizkymi
teplotami,
- sklapaténa zadna zabrana.
Pre Speciélne dgly pouzitia sa na Zelanie zdkaznika realizuju igpee prevedenia, ako

napriklad pre Specialne poziadavky pri stavbe ciest

Jednostranné nadstavby polkruhové

VSetky prevedenia, kvalita materidlu a hrubka nidlier s koncipované Speciélne
pre tazké stavebné prace. Pri Stvornapravovych podvdzkec teleskopicky valec

umiestneny pred prednydelom.

Jednostranné vyklapacie nadstavby vynikaju vysdiabileou stavebnou konsStrukciou

pri reSpektovani poziadaviek zdkaznikov:

- rdzne prevedenia hrubok materialu a kvalitylfzodblasti pouZitia,

- nedelené pendlujucela vzadu alebo alternativne jedna horizontalnendetadna
klapka, hydraulicky otvarateé zadné€elo atl’.,

- noznicovy stabilizator k dosiahnutiu lepSej stapiiyklapania,

- vyhrievané zadné vyklapacie nadstavby pre pouzitiblastiach s nizkymi
teplotami,

- sklapaténa zadna zabrana.

Pre Speciélne dgly pouzitia sa na Zelanie zdkaznika realizuju ipee prevedenia, ako

napriklad pre Specialne poziadavky pri stavbe ciest

Trojstranné nadstavby

Spolanogy” DMP s. r. 0. disponuje navySe Sirokym sortimenteyklapaiov. Ponuka
trojstranné vyklap&e na vSetky Uzitkové vozidla, @aic T'ahkym transportérom
s celkovou hmotna'su 3,5 t az pa’azké Stvornapravové vozidlo s celkovou hmotoas
41 t. Vdka paleta prevedeni zodpoveda vSestrannému pouskigp&a ako stavebného
vozidla. Trojstranny vyklagas pripravou pre montaZ nakladacieho Zeriavu zankab
vodi¢a ako aj dvojstranny sklapgre pevne v zadné€psti montované nakladacie Zeriavy

zdokonduju tento program.
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Trojstranny sklapaspecialne zacieleny na Specificki oblasuzitia zakaznika umaiju

pocetné Specialne vybavenia, ako napriklad:

- rozne prevedenidel z ocele a hliniku s delenymi alebo priebeznfatinicami,
- najrbznejSie spdsoby zatvarania, od jednoduchylochstaych hakovych uzaverov

po plne automatické, hydraulicky ovladanéitioe (Bordmatik),

- vhodné na palety so Sirkou 2,42 na svetle,

- sklopna zadnéa zabrana a vysypii@¥/Sikminy — potrebné na plnenie z finiSera.

Valnikové nadstavby

Valnikova nadstavba je ¢gna na prepravu baleného, paletizovaného tovafpagme
vol'ne uloZzeného tovarzaisteného fixénymi prostriedkami, ktoré zodpovedaju charakteru
prepravovaného tovaru. Valnikovl nadstavbu je modagmontova na vsSetky druhy

uzitkovych a nakladnych automobilov.

Spodny ram valnikovej nadstavby je skladany z kéimych alebo od®mvych profilov
pod’a nosnosti vozidla. Pouzivany hlinik, ¢any na konStrukciu nadstavieb, je
v prirodnom eloxe alebo tubovd’nej farbe RAL. Ockové profily spodného ramu su
povrchovo oSetrené pieskovanim, zinkovanim a lakivwataktiez vIubovd’nej farbe.
Podlaha nadstavby je z vodovzdornej protiSmykowejglejky hrubky 15 - 27 mm

s uchytnymi okami.

Doplnkové sluzby

Do buducnosti firma planuje roz§irsvoje kapacity o jednu vyrobna halu, kde umiestni
Specialny stroj na lakovanie nadstavieb, atym irozvoje sluzby. Vystavba haly sa

planuje na jar buduceho roku.

2.5.1.2 Atribaty vyrobkov

Kvalita —vo firme patri na prvé miesto, pretoZze hra vyznamoiu a jecasto faktorom,

ktory rozhoduje o Uspechu a neuspechu firmy na trhu
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Prevedenie- produkty, ktoré firma vyraba, sa riadia pagoziadaviek, ktoré si zakaznik

z danej ponuky vyberie.

Design— je dalSim atributom, ktory hra vo firme délezitl rolretoze méze hyvelmi
acinnou konkuretinou zbraou firmy. Medzi vyhody vyroby produktov patri:

* rychlog” montaze,

= administrativne priestory rieSia akusticki pohoduppac,

» akékdvek dodaténé montaze su jednoducho rieBité.

Znacka — je dblezitou sfag’ou produktu, pretoze identifikuje vyrobok a odl&ufpo

od konkurencie. Spotmos’ ma jeden znak pre celu spah@g’ (obr. 1).

Znak celej spolénosti sad’alej objavuje i na propagaych upomienkovych materialoch,

¢im si spolénog’ zaiguje zapamatanie svojej kg u zékaznikov, odberdimv

LN

a dodavatiov.

Obr. 7. Znak celej spoloosti

Obal — vzitadom k charakteru produktu je propé&wa funkcia obalu zrime obmedzena.
Prevazna w8ina produkcie je dodavana na zaklade presne ge@hych poziadaviek
zakaznika, obal tu teda nesplinil stimima a presvatbvaciu funkciu ako u spotrebného

tovaru.
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2.5.2 Cena

2.5.2.1 Tvorba cien

Cena predstavuje pre firmu DMP s. r. 0. mnozZstviiapeych jednotiek poZzadovanych
za produkt a sluzby, ktoré firma ponuka a je tie2 podnik jedinym zdrojom zisku.
Pri stanoveni ceny prihliada firma ako k internyak taj k externym faktorom. Cenu
produktu firmy uguje trh, dopyt a teda zakaznici, kedy sa spaa@’ snazi vyjs v Ustrety

cenovym poziadavkdm investora (zdkaznika), samuoerejiez prihliada na naklady.

Cenova stratégia by sa teda dala nézeana ako hodnota vnimana zakaznikom®.

Spbsob uhrady

Vzhradom k predmetu podnikania uprediiog firma faktdry. Nedochadza k Ziadnym
hotovostnym platbam, cely platobny systém je pastgwa bezhotovostnom platobnom

styku.

Doba splatnosti

Spolanog’ v&Sinou vystavuje faktury s dobou splatnosti 60 @mhé, je to individualne,
zalezi predovSetkym na podmienkach, ktoré si dofddmat& spola@nosti a zakaznik

v kipnej zmluve.

Zlavy

Firma DMP s. r. o. poskytujelavy v podobe skonta zatasné splnenie platobnych
podmienok, snazi sa teda motivéwakaznika ku skorSim platbam. Platobné podmienky

su dohodnuté v kdpnej zmluve.
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2.5.3 Distribucia

Distriblcia je jednym z internych faktorov, ktorywmyviiuje stanovenie ceny. O tom,
akymi cestami (kanalmi) sa produkt dostane k zéikazma aké prostriedky budu pouzite,
rozhoduje a zaisje firma. Toto rozhodnutie patri v komunikacii gékaznikom medzi
najdblezitejSie a nasledne ovpiyye pouzitie ostatnych marketingovych nastrojov.
Distriblcia, alebo cesta od vyrobcu k zakaznikgatri k dophujucim sluzbam, ktoré

firma ponuka.

Spolanog’” ku svojejcinnosti vyuziva osobné automobily, menSie dodavkawg&®mobily

a ndkladné automobily. Osobné automobily pouZivgmestnanci, ktori menom firmy
jednaju, dodavkové automobily sa vyuzivaju pre pesiiiovanie montazneho naradia
a drobného materialu na vyrobu nadstavieb. Prergvapkonénych vyrobkov firma
vyuziva nakladné automobily. NajstejSie si najima medzinarodnd autodopravu pana

LCudovita Kadleca , ktora ma sidlo v Lysej pod Makyto

Najimanie externych dodavéity sa samozrejme odraZza na celkovej cene ponukwy,fir
preto vybera predovSetkym také autodopravy, kdecessa za dané sluzby stanovuje

dohodou.

Komponenty a material, ktoré su potrebné pre vyrolagstavieb putujd od vyrobcu
do firmy DMP s. r. 0., firma teda nevyuziva Ziadslazby sprostredkovadtev, a preto

hovorime o priamej distrilimej ceste.
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2.5.4 Propagécia

Propagéacia vyrobkov, sluzieb a komunikacia s obofiod partnermi a zakaznikmi je
neoddeliténou s@as’'ou marketingového mixu. V marketingovom pristupg@den o to

produkt vyrobt’, ale tiez ho predstatizakaznikom.

Propagécia v siasnej dobe vyuzZiva kombin&ciu piatich délezitycktrigov, ktorymi su:

= Reklama

= Podpora predaja
= Public relations
= QOsobny predaj

» Priamy marketing (direct marketing)

KedZe ide o mladu spotbog’, nema eSte vyvinuté marketingové oddelenie.

2.5.4.1 Reklama

Spolanog’ DMP s. r. 0. pomocou propaguje svoje produktyudls} a rovnako tak sa
snazi vybudova u K'acovych zakaznikov predstavu o firme. Pomocou reklasay

spolanog’ snazi informové zakaznikov.

Formy reklamy pouzivané firmou:

a) Firemné obletenie— k image firmy patri firemné olenie, ktoré si firma navrhuje
sama a neustale sa ho snazi manipravové jednotlivé detaily — napisy, nasivky
a potlae.

b) Reklama véasopise — spol@énog’ propaguje svoje vyrobky prostrednictvom
platenej reklamy v odbornordasopise. Nadstavby ztky DMP sU propagované
napr. v odbornoniasopise Transport, ktory vychadza raz do mesiaca.

c) Napisy na automobiloch — formou reklamy, ktord firma vyuziva sa néapisy
na automobiloch. Kazdé auto, ktoré firma pouZivaskojej ¢innosti, je ozn&né

firemnou zn&kou.
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Obr. ¢. 8 Dodavkovy automobil firmy DMP

2.5.4.2 Podpora predaja

Firma pri podpore predaja vyuziva kratkodobé, &iené podnety a pozornbgameranu
na podnecovanie a urychlenie predaja. Zameriavaasgakaznikov, ale tiez na partnerov

a v neposlednej rade i na spolupracujuce firmy.

Prostriedky podpory predaja vyuzivané firmou:

a) Obchodné 2avy — poskytovanie zliav mé& individualny charakter,lezé
na pracovnikovi firmy, aké pri vypisovani zmluvyhmine podmienky s druhou
stranou (zakaznikom). Ale aj vyska tychto zliawgefirme limitovana. Spoknog’

b) Reklamné predmety— na zaiatku roka posiela firma svojim zakaznikom dkky
atym sa snazi pripometld Dakeky posiela ispolupracujucim firmam ako
pod’akovanie za dobru spolupracu. Medzi reklamné prégfiveny patria — blgky,

diare, igelitove a latkové tasky, vina a kalendare.
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2.5.4.3 Public Relations

Spolagnog” DMP s. r. 0. zatia nevyvija znané aktivity, ktoré sa tykaju v¥ahov

S verejnosou.

a) Verejné akcie— spol@énog’ zatid’ nepodporuje Ziadne verejné akcie, ani neporiada
pre svojich zamestnancov spi&dnské akcie

b) Novinky — spravy o spokmosti DMP s. r. 0. sa objavuju v odborna@&sopise,
ktory je zamerany na strojarsku techniku. Do tdjage patri odbornyasopis
Transport, ktory je znamy v oblasti strojarskepéinmhospodarskej techniky.

c) Angazovanos$ pre komunitu — nie je uplatovana.

d) Nosike a prejavy vlastnej identity - spol@&nog’ disponuje vlastnymi firemnymi
automobilmi s logom. Zakaznikom su poskytované agemé materialy, napr.
pera, bloky af. Jednotlivi zamestnanci firmy sa na verejnostzentuju svojimi

vizitkami.

2.5.4.4 Osobny predaj

Pre spolonos’ pracuje jeden obchodny zastupca, ktory sa stadibbcé vrzahy
S0 stavajucimi zakaznikmi d&dda potencionalnych odberkdg. Priamy vZah va@i
odberatéom umouje priame odpovede na otazky, ukazky technikyreesie pésobenie

na zakaznika.

2.5.4.5 Priamy marketing

Podnik nevykonava ziadne aktivity priameho marlgtin
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3 NAVRHOVANE ZMENY MARKETINGOVEHO MIXU

Formuldcia néavrhu marketingovej stratégie vychadzaykonanej analyzy odvetvia
podniku, SWOT analyzy a analyzy marketingového mixytvorenA SWOT analyza
poskytuje potrebné informacie pre zistenie a posigdsilnych a slabych stranok podniku,
ktoré vychadzaju zo znalosti o spiiosti, a prilezitosti a hrozieb, ktoré firmu ovpiywu

z vonkajSieho okolia. Je treba si uvedtnfie marketingové stratégie su spdsoby, ktorymi
sa da dosiahnumarketingovych cigov firmy. Navrh marketingového mixu je v sulade
s poslanim a cleni firmy DMP s. r. 0. Vykonané analyzy poukazuju skut@nog’, Ze

ked'’Ze je firma mlada, existuju tu oblasti, na ktorérgba sa zametfa

Spolanog” DMP s. r. 0. patri medzi stredné podniky a pre tskuténos’ su vhodné
stratégie konkuramych utokov. Vyhovujucou stratégiou pre tuto sgol’ je stratégia
trznych vyzyvatéov. Cid'om navrhovanej stratégie je dosiatinepSie postavenie na trhu
a ziskd tak vasi trzny podiel. Je pritom treba si posidi bude podnik schopny vydrga
tlak pri boji s veducimi konkureémymi firmami — napriklad v oblasti nakladov, podpor

predaja, zdokorf@vania sluzieb a intenzivnej propagacie.

Sagou stratégie vyzyvatev je kladeny doraz na propagéaciu. Unbveropagacie je
pritom najslabSou strankou spotmsti a firma ju doteraz rieSila len prostredniotvo
reklamy v odbornom¢asopise, firemnym obtenim a napismi na automobiloch. Téato
forma propagécie je sice vhodnalradiska zamerania na t@é skupiny, ale neposige
aplne k propagécii firmy. Navrhujem preto, aby farosilnila svoje marketingové akcie.
Pokid’ sa chce firma presadaj na slovenskom trhu, mala by tn@&klamu aj v novinach
a inych odbornyckasopisoch. V ramci celkovej propagacie firmy by swawrhovala tiez
poskytovanie mnozstva informacii zakaznikom pralstietvom firemnej webovej stranky.
Webové stranka by mala tbhprei’adnd a mala by poskytavadkladné informacie o firme
a poskytovanych produktoch a sluzbach. Tiez bynnamala chyb&organiz&na Struktira
firmy, aktualne ponuky pracovnych prilezitosti, pathejSie informacie o firme

a referencie.

Slabou strankou firmy je sponzoring. Pdkiay sa spolénos” DMP s. r. 0. zé&ala viac
angazova v sponzoringu, v kultrnych a Sportovych akciaclostala by salahSie

do povedomia Sirokej verejnosti.
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Podporu predaja by som navrhovala roZsirz(tastiovanie sa r6znych Vehov, ktoré
umoznia prezentovapopripade predavarodukty zdkaznikom, alebo porovnéyeonuku

firmy s ponukou konkurencie.

DalSou slabou strankou spdimsti je nizka informovanéso konkurencii. Na zaklade
vlastnej analyzy slovenského trhu mézem poveda firma DMP s. r. 0. ma mnoho
silnych konkurentov. Medzi najédich konkurentov patria predovSetkym Ni&ls. r. o.,
VS - Mont s. r. 0., Autokaros s. r. 0., Kurta sor. Tieto firmy maju prevazne i paet
zamestnancov, poskytuja SirSie portfolio sluziebmaju certifikaciu. Tieto zistenia
zakladaju potrebu firmy stassa konkurencieschopnejSimi v tychto oblastiachraerd sa

na zmienené konkuréné vyhody uvedenych spaioosti.

V navaznosti na uvedené zistenia by som firme dejarrozSirt’ patet zamestnancov,
¢im sa firma uz na prvy pdad stane pre zdkaznikov atraktivnejSia a vierohjéwne
z hradiska vékosti a zaisti si tak lepSiu vychodziu poziciu yg@mani s konkureimymi
firmami. ZvySenie p&u zamestnancov bude pre firmu znamemamaly finakny naklad,
avSak vzliadom k jej finatinej stabilite doportujem kapacitu zvysi Kompenzaciou
bude pre firmu rychlejSie zvladanie zékaziek a typddom aj véSia spokojnod

zakaznikov¢o je v sulade s poslanim a @ spol@nosti.

Stratégia trznych vyzyvdtev kladie dbraz tiez na skvaldvanie sluzieb. Navrhujem
preto, aby sa firma zamerala na ziskanie certiigkgaretoZze to so sebou prinesig&sia
konkurencieschopnésa moznos preukazania kvality poskytovanych vyrobkov a stbZi
svojim zakaznikom. Predpokladom pre ziskanie dedtifi je splnenie @itych podmienok
tykajucich sa managementu akosti, zavedenia rozmyetdd merania a hodnotenia a tiez
investicie vrade desiatok tisic korangithy, efektivny a kvalitne zavedeny systém
managementu akosti by mal celej sgolosti garantovamaximalnu spokojna’sa loajalitu
zakaznikov, minimalizowa vydaje stym spojené a podporév&innos’ neustaleho
zlepSovania.Dalej by mal systém priniészvySovanie kvality poskytovanych sluZieb
spolanosti a posilova doéveru avfahy medzi spolnogou a zakaznikmi.
V neposlednej rade zvySuje prestiz firmy a zlep§ejepostavenie na trhu. Certifikat
prinesie firme UZitok a vyznamnu konkuéend vyhodu, takZze som presveda, Ze sa
spolanosti tato investicia vyplati a certifikacia by seala preto realizovav najblizSom

obdobi.
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Jednou zo sluzieb, ktoré spéhms’ ponuka je zaistenie dopravy pre finalne vyrobky.
Na tieto sluzby si ale spalnog’ najima externého dodavéte preto by som dopatila
kipu aspa jedného nakladného automobilu. Zaisti si takSué kontrolu nad svojim
produktom, bude mdc rychlejSie reagowa na poziadavky zakaznikov, pruzne sa

prispésobové nepredvidatym situaciam apod.

Navrhnuty marketingovy mix pre firmu DMP s. r. @ dotyka oblasti, ktoré spa@iwos’
vedie ako vo vnatri, tak W svojmu okoliu, marketingového mixu a SWOT analyzy
Hlavnym ci¢€om podniku je presatlisa na trhu a dosiaht\wna nom lepSie postavenie.
Pomocou celkovej analyzy podniku méze spolig’ urcit', ¢o je prenu vyhodné zmerii
alebo zdokonafi Tento navrh méze pombcfirme zvyst ziskovos, napriklad
prostrednictvom skvalitnenia sluzieb a produkt@pSiu propagaciu dalSich uvedenych
navrhov, ¢im ziska vaSiu konkurencieschopnbsna slovenskom trhu, vyhodné trzné

postavenie a dosiahne tym svoje ciele.
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ZAVER

Tému bakalarskej prace som si zvolila hlavne pré®,som vo firme DMP s. r. o.
absolvovala povinna Skolsku prax a mala som madZzmuzna niektoré mechanizmy
fungovania spolknosti,éo som uplatnila pri tvorbe tejto prace. Vo svojekalarskej praci
sa zaoberam analyzoucsdnej situacie firmy DMP s. r. o., t. j. analyzoonkajSieho
a vnutorného prostredia, analyzou marketingovéhoxumia navrhom vhodného

marketingového mixu.

Hlavnacag’ prace je zamerana na analyzu vnutorného a voekaj$irostredia s dérazom
na identifikaciu silnych a slabych stranok firmyril@zitosti a hrozieb. Pre analyzu
vnatorného a vonkajSieho prostredia som pouzila SW&Dalyzu. Najv&sim prinosom
pre zlepSeniginnosti firmy bola identifikacia slabych stranoko$mnosti, a to hlavne
identifikacia nizkej Grovne propagacie firmy a régknformovanosti o konkurenciDalej
som analyzovala marketingovy mix produktu, kde sem zamerala predovSetkym
na propagaciu podniku, ktoré je firmou nedostagoprepracovana. Na zaklade urobenych
analyz som v zavere prace zostavila navrh marke#igp mixu, ktory by mohla
spolanog’ v najblizSom obdobi realizovaNavrh marketingového mixu pre firmu DMP
S. r. 0. vychadza z poslania aloe spol@nosti a z urobenych analyz, ktoré odrazaju

sasnu situaciu na trhu.

Spolanog’ by mala nd’alej sledova rychly vyvoj trhu, na ktorom pésobi, aby mohtsas
reagovd na jeho zmeny. Firma by sa mala v nasledujuci&oao zamera predovSetkym
na zlepSenie svojej propagacie. DoterajSia reklpraatrednictvom odbornéliasopisu je
sice vhodna, ale nie dos&tglica. Navrhujem teda roz§irreklamu aj v inych odbornych
casopisoch av novinach. Zvazby mala tiez poskytovanie informacii prostredniciv
webovych stranok. Poskytovanie tychto informéciishypre firmu mohlo sfavyznamnou
konkurenou vyhodou a napomfcpri ziskavani novych zakazniko¢p je jednym
z diekich cid’ov firmy. Sp6sob ako by sa firma mohla zvitiit' na trhu je ztashovanie
sa réznych vérhov, kde by firma propagovala svoje vyrobky. Inyspésobom je
angazovanie sa v sponzoringu, Vv kultarnych a Spgcto akciachgim by sa tiez dostala

do povedomia verejnosti.

Za silna stranku firmy povaZzujem vysoku kvalitu efkov. Ta je dand predovSetkym

odbornosou jednotlivych  pracovnikov efektivnym systémom ich  Skolenia.
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Pre preukazanie vysokej kvality produktov je trediska’ certifikaciu. Iné konkureimé
spolanosti uz tuto certifikhciu maju, takZze sa firma DMB. r. o. stane

konkurencieschopnejSou a pressiggim d’alSich zakaznikov o kvalite svojich vyrobkov.

Na zaver sa da povetjae sdasna situacia firmy DMP s. r. 0. je na dobrej UiofArma

nema vaznejSie problémy, ktoré by ohrozovali jejsexciu a prosperitu. Ma dobré
vyhliadky do buddcnosti a vyvija sa priaznivo ig&asnej zloZitej makroekonomickej
a legislativnej situacie v Slovenskej republiketoTBakalarska praca je prenenosobnym

prinosom spévajucim v ziskavani \J#&ého mnoZstva teoretickych i praktickych
poznatkov z oblasti analyzy vnutorného a vonkagsieprostredia firmy a z tvorby
marketingového mixu. Tato préca je pre firmu DMP. 2. ndvrhom k vybudovaniu lepsej

konkurencieschopnosti na slovenskom trhu.
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RESUME

The main part of my bachelor thesis is aimed atlyaisa of internal and external
environment. For the analysis of internal and exdeenvironment | used SWOT analysis.
The biggest contribution for improving of firm’s tadties was an identification of the
weaknesses of the company. It was the identifinadiolow level of company’s promotion
and low knowing about the competition. Next, | ggatl a marketing mix of the product
where | aimed at the promotion of the company.dvalhg, |1 set up a suggestion of the
marketing mix. The suggestion come from the comimisand objectives of the company

and from the analyses which strike off actual $iturain the market — place.

The company should aim at improving of promotiom @dvertising through a journal is
convenient but not satisfastory. | suggest to witlen advertising in other journals and
magazines. The company should offer an informattmough web pages. It could be
an important competitive advantage and it coulg helobtain new customers. Other way
how to come to the fore in the market — place tisnaling on various trade fairs, engaging

in sponsoring, in cultural and sporting actions.

Between the strengths belon high quality of proslulttis because of qualification of staff
and by effective system of training. For a demaii&in of high quality of products the
company should obtain a certification. Other contpetcompanies have this certification,
so the company DMP will be more competitivenessis Tihachelor thesis is a big
contribution for me and for the company it is a gesgion for built up better

competitiveness in Slovak market — place.
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PRILOH AP I: VYPIS Z OBCHODNEHO REGISTRA

OBCHODNY REGISTER

NA INTERNETE

Vypis z Obchodného registra Okresného sududiren

Tento vypis mé len informativny charakter a nipgeiZité’ny pre pravne ukony !

Obchodné meno:p M P s.r.o.

Sidlo:

ICO:

Den zapisu:

Pravna forma:

Predmetinnosti:

Spolanici:

328
Luky 020 53

36 691 321

26.10.2006

Spolanog’ s rwtenim obmedzenym

vyroba vyrobkov z kovu -pruzZiny, mreze

brany, ramy, korby
zamahnictvo

kovoobrabanie

maloobchod v rozsahu fmych Zivnosti

vel’koobchod v rozsahu Yoych Zivnosti

zvaraské prace

(od: 26.10.2006)
(od: 26.10.2006)

(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)

(0d: 26.10.2006)

(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)

sprostredkovanie obchodu, vyroby a sluzieb (od: 26.10.2006)

Ing. Dalibor Ruman
126
Luky 020 53

Tomas Ruman
126
Luky 020 53

Pierre Schoenn-Anchling
Rue Des Charmes 8
Villette d” Anthon 382 80
Francuzsko

Ing. Michal Burda
Hlavna 364
Spissky Stiavnik 059 14

(0d: 26.10.2006)

(0d: 09.10.2007)

(od: 26.10.2006 dc
08.10.2007)

(0d: 26.10.2006 d
08.10.2007)



Vyska vkladt

kazdého
spolanika:

Statutarny organ:

Konanie menoi
spola@nosti:

Zakladné imanie:

Datum
aktualizacie
adajov:

Datum vypisu:

Ing. Dalibor Ruman

Vklad: 168 000 Sk Splatené: 168 000 Sk

Tomas Ruman
Vklad: 42 000 Sk Splatené: 42 000 Sk

Pierre Schoenn-Anchling

Vklad: 106 000 Sk Splatené: 106 000 Sk

Ing. Michal Burda
Vklad: 42 000 Sk Splatené: 42 000 Sk

Ing. Dalibor Ruman
Vklad: 62 000 Sk Splatené: 62 000 Sk

konatelia

Ing. Dalibor Ruman
126

Luky 020 53

od: 26.10.2006

Ing. Michal Burda

Hlavna 364

Spissky Stiavnik 059 14

od: 26.10.2006 do: 20.09.2007

Ing. Michal Burda
Hlavna 364

Spissky Stiavnik 059 14
od: 26.10.2006

(0d: 09.10.2007)

(0d: 09.10.2007)

(od: 26.10.2006 dc
08.10.2007)

(od: 26.10.2006 dc
08.10.2007)

(od: 26.10.2006 dc
08.10.2007)

(0d: 26.10.2006)
(0d: 26.10.2006)

(od: 09.10.2007 dc
08.10.2007)

(od: 26.0.2006 do
08.10.2007)

V mene spolénosti kona kazdy z kondwmv (od: 26.10.2006)
samostatne. Pri pravnych ukon

vykonavanych v pisomnej forme pripoji

obchodnému menu spdilwosti svoj podpis.

210 000 Sk Rozsah splatenia: 210 000 Sk (od: 26.10.2006)

19.11.2007

23.11.2007
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