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Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zameriava na zhodnotenie a navrhy marketingového mixu
Vv spolo¢nosti AMI spol. s r.o., ktora podnikéd vo svetelnej technike. Praca sa snazi na
zaklade analyz vnutorného a vonkajSieho prostredia vypracovat’ navrh na zlepSenie

existujuceho marketingového mixu.

Abstract

This bachelor thesis focuses on evaluation and suggestions of the marketing mix in the
company AMI spol. sr. 0., which is doing business in the light technology. Thesis tries
to find a proposal to improve the existing marketing mix on the basis of analysis of the

internal and external enviroment.
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UVvOoD

V dnesnej dobe je kvalitny marketingovy mix jednym z priméarnych cielov spolo¢nosti,
Vv pripade, Ze chce byt Gspesné a konkurencieschopna. Svetelna technika sa stale rozvija
apreto je dolezité drzat s iiou krok, aby sme si udrzali sucasnych a ziskali novych
zékaznikov. Ak toho chce spolo¢nost’ dosiahnut je dolezité venovat pozornost

spravnemu nastaveniu marketingového mixu.

Tato bakalarska praca je zamerana na spolo¢nost’ AMI spol. s r. 0., kde je spracovana na
marketingovom a obchodnom oddeleni spolo¢nosti. Spolo¢nost’ sa zaobera montazou
a vyrobou svetelnej techniky a patri medzi stredne vel'ké spolo¢nosti na trhu. Svoje
vyrobky predava hlavne velkoodberatel'om, investorom v stavebnictve, priemyselnym
podnikom a projektantom. Svojim pristupom a dlhoroénym pdsobenim si vybudovala

meno a klientelu prevazne na trhu Slovenskej republiky.

V praci sa budem zaoberat’ analyzou a odhalenim slabych stranok marketingového mixu
spolo¢nosti za G¢elom ich odstranenia a zlepSenia postavenia na trhu. V tomto by jej

mali pomdct ndsledné navrhy na zlepsSenie existujiceho marketingového mixu.
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CIEL A METODIKA PRACE

Hlavnym cielom prace je navrhnat zlepSenie marketingového mixu spolo¢nosti.
Désledkom realizacie navrhov by malo byt dosiahnutie zvySenia trzieb a zisku.
Navrhnat' také marketingové postupy, ktoré budi motivovat distribuéné c¢lanky

k zvySeniu predaja a zaroven vzbudi u koncovych zakaznikov zaujem o kupu.

Ciastkovou tlohou prace je vykonat analyzu sutasného stavu spoloénosti, odhalit
skryté rezervy anavrhnit odporucania pre odstranenie nedostatkov. Pre lepSie

zhodnotenie pozicie na trhu bude vykonana aj analyza konkurencie.

Praca sa sklada z troch cCasti teoretickej, analytickej a navrhove;j.

Prva Cast’ bakalarskej prace popisuje teoretické vychodiskd marketingu a jeho vyznam
Vv sticasnej ekonomike, podrobné charakteristiky jednotlivych nastrojov marketingového

mixu, ich obsahu a vyznamu.

Druha cast’ predstavuje spolo¢nost’” AMI spol. s r.0. a jej posobenie na trhu. Analyzuje
sucasny stav spolo¢nosti na zaklade teoretickych poznatkov a materidlov poskytnutych
spolo¢nostou. K analyze pouzije PEST analyzu za ucelom zhodnotenia makro

prostredia a SWOT analyzu na uréenie silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.

Posledna cCast’ bakalarskej prace je zamerana na navrhy zlepSenia nedostatkov
marketingového mixu spolo¢nosti, ktoré vychadzaji z analytickej casti. Navrhnuté

mozné rieSenia by mali zlepsit’ jednotlivé €asti marketingového mixu.

12



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato Cast’ prace obsahuje teoretické podklady potrebné pre vypracovanie d’alSich Casti

prace.
1.1 Marketing a marketingovy mix

1.1.1 Charakteristika pojmu marketing

Marketing sa stal vednou disciplinou v 20. storo¢i a od tych ¢ias sa stretdvame réznymi
pojmami a definiciami , ale pre vSetky je charakteristické a spolo¢né, Ze sa orientuju
roznymi spésobmi na uspokojovanie potrieb zdkaznika, spotrebitel'a. Od svojho vzniku
sa neustale menia nastroje a metody marketingu v naSom dynamicky sa rozvijajucom

trhovom prostredi.

Marketing charakterizujeme ako spolocensky a manazérsky proces, v ktorom
jednotlivei a skupiny ziskavaju prostrednictvom produkcie a vymeny produktov a

hodnét to, ¢o potrebuji a ¢o uspokoji ich potreby (Kotler, 2007).

Americkd marketingova asocidcia definuje marketing z podnikového hladiska
ako organiza¢nt ¢innost’ a suhrn procesov na produkciu, komunikaciu a oznamovanie
hodnét zakaznikom a na manazérske vztahy so zakaznikmi tak, aby z toho mali Gzitok

tak organizacia, ako aj zaujmové skupiny (Kita, 2010).

Viera Cibakova - Gabriela Bartakova (2007) opisuju marketing ako plynuly
postup ¢innosti riadenia, ktorého cielom je zistenie, predvidanie, interferencia a Vo
vyslednej cCasti aj saturdcia potrieb a priani zdkaznika efektivhym a uzitoénym

sposobom, tak aby boli splnené ciele organizacie.

Marketing znamend dlhotrvajlicu, organizovani a na dalSiu perspektivu
sustredené postavenie vSetkych ¢innosti firmy od vyvoja, vyroby cez distriblciu, predaj
a servis. Pri tomto chapani marketingu ma prave vela spolo¢ného napriklad s dizajnom.
Pri jednej aj druhej Cinnosti ide hlavne o pristupy na zvySenie konkurencieschopnosti

vyrobku na trhu (Foret, 1997).
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1.1.2 Obsah a podstata marketingu

Vsetky definicie vychadzaji z nasledujucich zékladnych pojmov a ich podstatou je, ze
trh je vychodiskom, ale zaroven aj cielom celého cyklu. Trh mézeme charakterizovat
ako priestor, kde sa formuji trhové vztahy medzi vyrobcami, poskytovatelmi a
ostatnymi ucastnikmi ponuky a kupujucimi o dany produkt (Cibdkova a Bartdkova,

2007).

7 TRH —

TRANSAKCIA POTREsY
T ZELANIA
VYMENA //
'\ DOPYT
PRODUKT [ «—

Obrazok 1: Podstata marketingovej koncepcie (Zdroj: (Cibakova a Bartakova, 2007, str. 25))

1.2 Zakladné principy marketingu

Marketingovu trilogiu vytvaraji segmentacia, vyber cielového trhu a trhova pozicia

(Kita, 2010).

Segmentacia - je rozdelenie zékaznikov do skupin, ktorych motivacie a potreby su

blizke.

Vyber ciePového trhu - firma sa orientuje na jeden alebo viacej segmentov, na ktoré sa

zvlast sastredi.

Trhova pozicia - podnik prispésobi svoje produkty prostrednictvom ceny,

distribu¢nych kanalov, vlastnosti skupindm zdkaznikov na vybranych ciel'ovych trhoch.
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1.2.1 Marketingova stratégia

Vychodiskom pre u¢innu a Gspesntl aplikaciu marketingu v riadeni firmy je vymedzenie
poslania podniku a jeho kratkodobych alebo dlhodobych cielov. Ciele organizacie
musia byt presné a konkrétne. Kazda organizacia je vynimocCna svojim poslanim,
viziou, ciel'mi a preto by mala mat’ aj vlastni marketingovu stratégiu, ktora pozname

(Foret, 2008):

e stratégia minimalnych nakladov,
e stratégie diferenciacie produktu,

e stratégie trhovej orientacie.

Marketingova Marketingovy
stratégia plan

y
\ 4

A 4

Ciele

A\ 4

Vizie

Poslanie

Obriazok 2 : Postupnost’ vypracovania nastrojov marketingového riadenia (Zdroj: (Foret, 2008, str. 18))

1.2.2 Marketingové planovanie

"Marketingové pldanovanie je hlavnym nastrojom na usmerniovanie a koordinovanie
marketingového usilia organizacie"(Kita, 2010, str.181). Priebeh planovania by mala
vyuzit’ kazda organizacia, poméha vytycit' ciele a hlavne spracovat’ stratégie na ich
realizdciu. Proces marketingového planovania sa sklada: analyza trhu, planovanie,
implementécia a kontrola dosiahnutych vysledkov organizacie alebo pripadné korekcie

planov podl'a vyvoja prostredia (Kita, 2010).

ANALYZA TRHU
\ 4 \ 4 \ 4
PLANOVANIE IMPLEMENTACIA KONTROLA
Strategické plany l Meranie vysledkov
l > > Hodnotenie
Realizacia planov v )
Marketingové plany Korekcie

t | |

Obrazok 3 Proces analyzy trhu, planovania, implementacia a kontroly (Zdroj: (Kita, 2010, str. 183))
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1.3 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie sa sklada z faktorov a sil, ktoré ovplyviuji ¢innost’

marketingového manazmentu rozvijat’ a udrzat’ uspes$né transakcie a vztahy s cielovymi

skupinami (Kotler, 2007).

Marketingové prostredie sa sklada z mikroprostredia a makroprostredia.

13.1

Mikroprostredie podniku

Mikroprostredie mozeme opisat’ faktormi, ktoré ovplyviiuju efektivitu uspokojovania

potrieb zdkaznikov firmou, inak povedané poskytovat’ sluzbu na rieSenie problémov

(Kita, 2010).

Interné mikroprostredie (Kita, 2010):

Spolocnost’ - tvoria ho vrcholovy manazment, finanéné oddelenie, vyskum a
vyvoj, nakup, vyroba, marketing, oddelenie I'udskych zdrojov a evidencia.
Vrcholovy manazment vymedzuje ciele a marketingova stratégiu a vsetky
oddelenia s uzkou spolupracou uskutocnuju svoje rozhodnutia v stlade s planmi

vedenia.

Externé mikroprostredie (Kita, 2010):

Dodavatelia - firmy alebo jednotlivci, ktori zasobuji podniky materidlmi
potrebnymi na vyrobu vyrobkov alebo zdrojmi potrebnymi na poskytovanie
sluzieb. Situdcia v dodavatel'skych vzt'ahoch musi byt pozorne sledovana, aby
nevznikali nedostatky v dodavkach a nebola ohrozené kontinuita produkcie.
Marketingovi sprostredkovatelia - patria sem firmy, ktoré spolupracuju v
distribuénych kandloch a napomahajii svojou €innost'ou pri predaji, distribucii
produktov cielovym skupinam. Su to: sprostredkovatelia, firmy fyzickej
distribucie, agentiry marketingovych sluzieb, finan¢ni sprostredkovatelia.
Zakaznici - pozname trhy spotrebitelov, vyrobnej sféry, sprostredkovatel'ov,
vladne trhy a medzinarodné trhy. Predavajica organizacia musi dokladne poznat’

a skimat’ charakteristiky ndkupného spravania svojho zakaznika.
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1.3.2

Konkurencia- neexistuje konkurenéna stratégia, ktora by platila pre firmy.
Trhova pozicia vlastnej ponuky musi byt lepsia ako konkuren¢na ponuka.

Verejnost- l'ubovolnd skupina, ktora ma zaujem o produkt. Verejnost
rozdel'ujeme: finan¢nd, medialna, vladna, miestna, verejnost skladajiica sa z

obc¢ianskych hnuti, v§eobecna a interna.

Makroprostredie

Makroprostredie vytvara pre organizacie prilezitosti a zaroven prinasa aj riziko, sklada

sa zo Siestich zakladnych typov prostredia (Kita 2010):

Demografické prostredie - sledovanie vyvoja populacie a jeho analyza
napomaha organizaciam v procese pripravy novych podnikatel'skych aktivit pri
segmentacii trhu.

Ekonomické prostredie - sleduje prijmy obyvatel'stva, mieru nezamestnanosti,
vyvoj inflacie, vySku uspor, tieto Cinitele maji velky vplyv na vyvoj trhu.
Ovplyviiyju kiipnu silu spotrebitel'ov a Strukturu ich vydavkov.

Prirodné prostredie- zahfiia problémy ako st ekologické problémy, nedostatok
prirodnych surovin, devastacia zivotného prostredia, rastice ndklady na energiu.
Technologické prostredie- rychle tempo technologickych zmien prindsa nové
prilezitosti na trh, ale zaroven skracuje Zivotny cyklus existujucich vyrobkov.
Spolo¢nosti  musia drzat krok s novymi trendmi inak stracaja
konkurencieschopnost. Vysoké prostriedky venuji vyspelé Staty na vyskum a
vyvoj a nové technologie poskytuju neohrani¢ené moznosti v prospech ¢loveka.

Politické prostredie - vytvaraji zakony a legislativy, ktoré na jednej strane
zasahuju do ¢innosti podniku a na druhej strane chrania spotrebitelov a zaujmy
spolocnosti.

Kultirne prostredie - tvoria inStitacie a Cinitele, ktoré ovplyviiuju zakladné

hodnoty spolo¢nosti, postoje, zal'uby a spravanie.
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Celkové analyza marketingového prostredia pomocou SWOT - analyzy je zakladom
vypracovania marketingovej stratégie. Obidve analyzy teda mikroprostredie a
makroprostredie sa vzajomne dopliuju. Analyzou mikroprostredia sa zistuju silné¢ a

slabé stranky organizacie. Analyza makroprostredia odkryva organizacii prilezitosti

a hrozby (Foret, 1997).

1.4 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix je hlavnym pojmom marketingového procesu. Marketingovy mix je
suhrn uloh a vedlajsich opatreni, ktoré maji uspokojit’ poziadavky zdkaznika tak aby

bolo umoznené firme dosiahnut’ svoje ciele najvyhovujtcejSou cestou (Majaro, 1996).

Firma vyuziva marketingovy mix ako stbor premyslenych marketingovych
nastrojov, na uUpravu svojej ponuky, podla trhov na ktoré sa chce zamerat.
Marketingovy mix je suborom vsetkého, o firma moze spravit’ pre ovplyvnenie dopytu

po svojich produktoch.

Mozné sposoby delime na zakladnu koncepciu 4P (Kotler, 2007):

- vyrobok Produkt

- cena Price

- distribucia Place

- marketingova komunikacia Promotion

Pojem mix nam hovori, Ze jednotlivé néstroje sa nepouzivajii oddelene ale integrovane

a koordinovane (Kita, 2010).
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PRODUKT KOMUNIKACE CENA DISTRIBUCE

Sortiment, Reklama, podpora Ceniky, slevy, Distribucni kandly,
design, kvalita, prodeje, osobni nahrady, platebnf dostupnost,
vlastnosti, prodej, publicita Ihity, Gvérové sortiment,
znacka, obal, podminky umisténi, zasoby,
sluzby, zaruka doprava

l l

Cilovy trh

Obrazok 4 : Styri zloZky marketingového mixu (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Kotler, 2007, str. 70))

1.4.1 Produkt

Produkt je ¢okol'vek, ¢o sa da ponuknut na trhu k zaujatiu pozornosti, ku kupe alebo
spotrebe, nieCo ¢o uspokoji potreby alebo Zelania. Patria sem fyzické predmety,

myslienky, osoby, organizacie, miesta a sluzby (Kotler, 2007).

Produkt sa v marketingu chépe vel'mi Siroko, a to ako celkovad ponuka pre
zakaznika, teda nielen podstata produktu, ktord je dovodom ndkupu, ale takisto ostatné

okolnosti suvisiace s kipou (Horakova, 1992).
Struktiira virovni produktu

Pri planovani produktu je dolezité zobrat' do uvahy tri irovne produktu, z ktorej kazda

zvysuje jeho hodnotu pre zakaznika. Tri irovne produktu su (Kotler, 2007):

1. Prvou uroviou je zakladny produkt, ktory poskytuje zakladna sluzbu alebo
uzitok, pre ktort si spotrebitel’ produkt naozaj kupuje.

2. Druha troven je vlastny produkt, ktory ma pét vlastnosti: uroven kvality,
dizajn, balenie, nazov znacky, funkcie vyrobku ¢i sluzby.

3. Tretia troven je rozSireny produkt. Zahffia nieCo navySe, teda poskytuje
dodatocné sluzby a 0zitok sltiziaci na prekonanie o¢akévani a Zelani zakaznikov,
spotrebitelov. Tato Uroven sa v dneSnej dobe najviac vyuZiva na ziskanie

konkuren¢nej vyhody.

19



Kvalita produktu

Pri kvalite produktu sa jedna o sthrn znakov, ktorymi produkt uspokojuje uréené a
oc¢akavané potreby. Znaky sa obvykle premienaji na znaky so Specifikovanymi
kritériami, ktoré sa zameriavaju na hladiska dolezité pre zakaznika ako napriklad
zivotnost’, spolahlivost, presnost, poziadavky na obsluhu a udrzbu, energeticka

hodnota potravin (Kita, 2010).

Na zlepSenie kvality v podniku sa zavadzaju ISO normy pre riadenie. Ich
implementaciou znizujeme potrebu vykondvania kontrol kazdého kroku procesu a
zaistujeme pravidelné vystupy o miere plnenia cielov v oblasti kvality (Cibakova a

Bartakova, 2007).
Funkcia produktu

Zakladnym vychodiskom je holy produkt bez pridavnych doplnkov. Produkt sa d’alsich
urovniach moéze ponukat’ s rozliénymi funkciami. Tymito funkciami firma odliSuje SVOj
produkt od produktu konkurencie. Vyrobca musi neustdle skiimat’ trh kupujtcich,
ziskavat’ nové informacie pre tvorbu novych napadov a zlepSeni. Pri jednotlivych
funkciach treba zvazit’ jej hodnotu pre zédkaznika a pre firmu. Funkcie ktorym zékaznici
prikladaju len malt vahu v porovnani s nakladmi musime zanechat’ a pridat’ funkcie,

ktoré si zakaznik ceni a st nakladovo vyhodné (Kotler, 2007).
Dizajn a $tyl produktu

Dizajnom rozumieme predstavenie produktu tak, aby naplial estetické funkcie a
zaroven bol funkény. Dizajn sa podiela na odliSeni produktu a zvySeni jeho
prospeSnosti pre firmu. Vzijomné prepojenie medzi funkénostou, UCinnostou a
dizajnom mézeme spojit’ vo FED-faktore (F - function, E - efficiency, D - design). FED

faktor rozliSuje produkty do troch hlavnych skupin (Kita, 2010):

1. Produkty, kde je dolezitd vyrovnanost’ vSetkych troch veli¢in napriklad auto,
nabytok, elektrospotrebice.
2. Produkty, kde dizajn nema takmer Ziadnu tlohu a dolezita je velic¢ina funkénost’

napriklad suroviny - piesok, kamen.
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3. Produkty, kde dizajn ma najdolezitejSiu funkciu napriklad Sperky a moddne
odevy.

Styl charakterizuje len vyzor produktu, ktory moZe spotrebitela oslovit svojim

vzhl'adom, ale nie je zarukou lepSieho vykonu (Kotler, 2007).
Znacka produktu

Znacka je meno, nazov, znak, symbol, dizajn alebo mix tychto prvkov. Znatka ma
odliSovat’ tovar alebo sluzbu jedného alebo viacerych predajcov od konkurencie.
Spotrebitelia znacku povazuju za sucast’ produktu, ktora zvySuje jeho hodnotu, kvalitu
a spolahlivost’ (Kotler, 2007).

Znacka moéze byt umiestnend na obale, produkte, etikete a stdva sa selektujucim

faktorom pre zakaznika a buduje lojalitu spotrebitel’a ku znacke (Kita, 2010).
Balenie produktu

Obal sluzi na ochranu vyrobku pred skodlivymi vonkaj$imi vplyvmi, na zabranenie
Skodam na produkte a ul'ahuje obeh a spotrebu vyrobku. Obal sa v sucasnej dobe

povazuje v marketingu za piate P (Packaging).
Obal napliia tri zakladné funkcie (Kita, 2010):

1. ochrannu,
2. manipulacnq,

3. komunikaénu.
Produktovy rad

Produktovy rad predstavuje skupina vyrobkov, ktoré spolu tzko suvisia svojou
funkciou, predavaju sa rovnakym skupindm zakaznikom alebo za pomoci rovnakych

predajni, alebo st sucast’ou rovnakej cenovej hladiny (Kotler, 2007).

Rozhodnutie o dizke produktového radu je spojené s ciePmi organizacie.
DIhsi produktovy rad uprednostituji spoloc¢nosti, ktoré chcu dosiahnut’ vysoky podiel na
trhu a rast trhu a kratSi naopak uprednostiiuji firmy usilujuce sa o vysoky zisk

(Cibakova a Bartakova, 2007).
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Produktovy mix

Produktovy mix je subor vsetkych produktovych radov a poloziek, ktoré urcity predajca
chce predat’ zdkaznikovi. Produktovy mix firmy mé svoju §irku, dizku, hibku a zlozenie

(Kotler, 2007).

e Sirka produktového mixu - zahriiuje poéet odlidnych produktovych radov firmy.

e Dizka produktového mixu - udava celkovy podet produktov v produktovom
mixe.

e Hibka produktového mixu - udava, kolko variant produktov v jednotlivom
druhu sa ponuka v produktovom mixe.

e ZlozZenie produktového mixu - vyjadruje blizkost jednotlivych produktovych
radov podl'a narokov na vyrobu, distribu¢né kanaly, pouzivanie u spotrebitel'ov

a inych (Kita, 2010).
Zivotny cyklus

Kazdy vyrobok ma svoj zivotny cyklus, v nasom storoci sa tato doba Coraz vyraznejsie
skracuje, je to dané moédnym trendom, vkusom zakaznika a v neposlednom rade
rychlym technologickym vyvojom. Podl'a Kotlera a Armstronga (2007) Zivotny cyklus

¢lenime do piatich $tadii, ale niektori autori napr. E. J. McCarthy uvadza len $tyri $tadia.

1. vyvoj produktu - je to proces, v ktorom sa kompletizuji myslienky, napady a

prieskum trhu.

2. uvadzanie produktu na trh - vyrobok sa dostdva do obehu, vstupuje na trh. V
tomto obdobi nemézeme hovorit’ o zisku, naopak produkt vyzaduje zna¢né naklady na
marketingovil komunikaciu ako je reklama, podpora predaja, aby organizécia ziskala

vhodnych spotrebitel’ov.

3. rast - hovorime o faze, ked’ vyrobok sa adaptoval na trhu a zisk rastom trZieb je

vyraznejsi.

4. zrelost’ - znamena Stadium, ked objem predaja zacne klesat, bud’ dosledkom

nasytenia spotrebitel'ov, alebo silnie konkurencia
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Marketéri sa rozhoduju ¢i vyrobok stiahnut’ z trhu alebo udrzat' znizovanim cien, ¢o

moze byt’ aj neucelné.
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Obrizok 5: Zivotny cyklus (Zdroj: (Marketingonline, 2013))

1.4.2 Cena

Cena je penazné vyjadrenie hodnoty tovarov a sluzieb. Cena tovarov nemusi byt
totoZzna s hodnotou, moze sa od hodnoty tovaru pohybovat’ hore aj dole, a to zalezi od

dopytu a ponuky daného tovaru (Olah a kol., 2009).

Cenu moézeme CcCasto vyuzivat, aby sme ovplyvnili azvysili zaujem
spotrebitelov o dany produkt. Cena je urCenie hodnoty alebo ciastky, ktord musi
spotrebitel’ vynalozit', aby dostal pontkany produkt alebo sluzbu (Solomon, Marshal
a Stuart, 2006).

Cena je jedinou zlozkou marketingového mixu, ktora tvori vynos. Cena je
suma, ktora je hradend za produkt alebo sluzbu, ktora spotrebitel’ vymeni za vlastnictvo

alebo uzivanie produktu alebo sluzby (Kotler, 2007).
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Stanovenie ceny ovplyviiuju:

Interné faktory (Kita, 2010):

marketingové ciele - podnik musi mat’ pred stanovenim ceny zretelné svoje
ciele, ktoré mo6zu byt napr. preZitie, maximalizacia bezného zisku,
maximalizécia podielu na trhu alebo vodcovstvo v kvalite.

stratégia marketingového mixu - cena je len jednym z néstrojov a nemozeme
ju pouzivat’ izolovane, musi byt koordinovana s ciel'mi produktu, distribucie a
propagacie tak, aby vytvorili efektivny marketingovy program.

naklady - firmy svoje naklady koordinuju analyzou vstupnych nékladov, ktora
im ur¢uje dolnua hranicu ceny, pod ktori by cena nemala klesntat’. Rentabilitu
firmy ovplyviiuji aj fixné néklady, ktoré podnik vynalozi na vyrobny proces
vytvaranim  technickych a organizacnych podmienok a su tiez sucastou
nakladov. Variabilné¢ ndklady sa menia a odvijaju sa od poctu vyrobenych
produktov. Patria sem napriklad naklady na nadkup surovin a materialu.
rozhodovanie o cenotvorbe - organizacie musia urcit, kto je zodpovedny za
cenotvorbu. V malych firmach ceny urcuje vrcholovy manazment. Vel'ké firmy

maju zriadené divizie na cenotvorbu.

Externé faktory (Kita, 2010):

charakter trhu dopytu - urcuju horni hranicu ceny, ktori treba neustale
sledovat’ a upravovat’ cenu podl'a dopytu.

konkurencia- mézeme ju definovat’ aj ako sutaz medzi vyrobcami 0 odbyt.
Podnik pri stanoveni ceny Vychadza z cien konkurentov a zvoli rovnaké ceny
alebo vyssie, nizSie podl'a konkurenénej vyhody.

spotrebitel’ské vnimanie ceny a hodnoty - cenotvorba musi byt orientovana na
kupujiuceho, pretoze v konecnom doésledku o spravnosti ceny rozhodne
spotrebitel’.

ostatné vonkajSie faktory - tvorcovia cien musia poznat' zdkony tykajliice sa
cien a musia brat’ do Gvahy aj ekonomické faktory - inflacia, prudky rozmach

alebo recesia, Urokové sadzby.
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Zakladné metody stanovenia cien (Foret 2008):

e cena zaloZena na nakladoch - nakladovo orientovana cena

e cena na zaklade dopytu - dopytovo orientovana cena

e cena na zaklade konkurencie - konkurenéne orientovana cena
e cena podla marketingovych cielov firmy

e cena podla vnimania hodnoty produktu zékaznikom
1.4.3 Distribucia

V marketingovom mixe vnimame miesto ako proces distribticie vyrobku z miesta jeho
vyroby do miesta predaja zékaznikovi. Distribucia v podniku predstavuje v dneSnej
dobe hlavne mimoriadne naro¢nu, zlozit ale tiez G¢innt zlozku marketingového mixu.
Ulohou distribtcie je uspokojit' kupujiceho potreby pozadovanym produktom na
spravnom mieste, v spravnom c¢ase a v pozadovanom mnozstve. K tomu sa stavaja
distribu¢né cesty ich ucelom je pomoc pri prekonavani c¢asovej, priestorovej a

vlastnickej bariéry (Foret, 2008).
Funkcie distribu¢nych ciest

Zakladné funkcie distribu¢ného kanalu zabezpecuji tok tovaru od vyrobcu k
spotrebitel'ovi. Preklenuje ¢asové, priestorové, sortimentové a vlastnicke diskrepancie
medzi vyrobou a ich uZivatelmi . Utastnici distribu¢nej cesty zabezpeduju mnoZstvo
dalSich funkcii potrebnych pre plynuly tok tovaru. Ide o tieto funkcie: vyskum trhu,
marketingovd komunikécia, ziskavanie kontaktov, transformdcia sortimentu,
vyjednavanie a sprostredkovanie, fyzicka distribucia, financovanie, preberanie rizika
(Foret,1997).

Podl'a Kotlera (2007) prvych pét funkcii prispieva k tomu, aby sa uskuto¢nili obchodné

transakcie, posledné tri napomahaja plnit’ uzavreté zmluvy.
Priama a nepriama distribucia

Distribu¢né cesty moZeme charakterizovat’ podl'a poctu odbytovych stupiiov a ich vyber

patri medzi strategické marketingové rozhodnutia vyrobcu (Kita, 2010).
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Priama distribicia - nemé sprostredkovatel'ské stupne, tovar je priamo dodany
vyrobcom spotrebitelovi. Patria sem: vlastné predajne vyrobcu, zasielkovy obchod,

podomovy predaj (Kita, 2010).

Nepriama distribucia - vyrobca do predaja svojich produktov zapoji jedného alebo
viacerych sprostredkovatelov. Podl'a poctu medzi¢lankov c¢lenime cesty na:
jednostupiiové, dvojstupiiové alebo trojstupniové. Distribucné cesty viacstupniové nie st
vel'mi rozsirené, nakol'ko z pohladu vyrobcu by bola moznost’ kontroly minimélna

(Kita, 2010).
Distribucné stratégie

Pri vol'be vhodného poctu prostrednikov sa riadime konkrétnymi poziadavkami, ktoré

ustia do niektorej z nasledujucich stratégii (Horakova, 1992):

Intenzivna distribucia — Vyuziva sa pri predaji tovaru Castej potreby. Intenzivna
distribicia vyuziva ¢o najvacsi pocet predajni nachadzajucich sa v urcitej oblasti. Jej

hlavnou tlohou je aby bol produkt bezne dostupny.

Exkluzivna distribucia — Je opakom intenzivnej distribucnej siete. Zdmerom vyrobnej
firmy je obmedzit’ pocet predajcov jeho produktu na ¢o najmensi. Vyhodou exkluzivne;j
distribtcie je, Ze vyrobna firma méze ovplyviiovat obchodnu aktivitu predajcu, ceny,

priebeh propagacie, ale tiez platobné podmienky.

Selektivna distriblicia — Tvori medzistupen medzi vyluénou a intenzivnou
distribiciou. Vyrobca pracuje s viacerymi distributormi, ale pravo viest' jeho tovar
neziska kazdy predajca, ktory o tito spolupracu prejavi zaujem. Vyrobca nadvézuje
partnersky vzt'ah len s takymi predajcami, u ktorych predpoklada nadpriemerné usilie

predat’ tovar.
1.4.4 Marketingova komunikacia

V marketingovom pristupe nehovorime iba 0 to ako produkt vyrobit’, ale tiez ako ho
adekvatne predstavit’ zakaznikom. Cely marketing je zaloZeny na komunikécii, najméi

na komunikacii so zakaznikmi ( Foret, 1997).
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Cielom propagacie je zvysit predaj vyrobkov pomocou komunikécie so
zakaznikmi, ktora moze byt nepersonalna (reklama, podpora predaja, Public Relations)

a personalna (0osobny predaj, priamy marketing) (Dufek, 1997).

Ciel'avedomé komunikécia s trhom je ovplyviiovanie nakupného spravania
spotrebitelov v zaujme predaja firemnych produktov. Vyuziva sa pat zékladnych

metod, ktoré sa zahimaju pod spolo¢ny nazov komunikaény systém (Kita, 2010).
Reklama

Reklama mé jedine¢nt schopnost’ dokaze oslovit' Siroky okruh zakaznikov, zaroven
vSak vd’aka neosobnosti je malo presvedCiva. Reklama ma vela foriem a spdsobov
pouzitia, v kratkom ¢asovom okamihu, propaguje produkt, ale aj dlhodoby obraz firmy.
Nevyhodou je, Ze je jednosmernou formou komunikacie a mdéze byt vel'mi nakladna.
Ciele reklamy moZzno vymedzit ako: informativne, presvedcovacie a pripominajuce
(Foret,1997). V nasom storo¢i reklamu cez média, rozhlas a tlate uz nahradzaju nové

moznosti na publikéciu, reklama cez internet.
Podpora predaja

Podpora predaja je viacSinou urcend na kratkodobé taktické ciele. Propagacné akcie
trvaju len uréiti obmedzent dobu, ale poskytuju velky priestor spolu s tvorivym
budovanim zékaznickeho puta na plnenie mnohych d’alsich cielov ako su rast trzieb,
posilfiovanie vernosti zakaznika, tvorba databaz zakaznikov a mnoho d’alSich (Smith,

2000).
Podporu predaja zarad’ujeme do troch kategorii (Kita, 2010):

Spotrebitel’ska podpora predaja - poslanim je motivacia spotrebitela - vyuziva

vzorky, rabaty, cenové zlavy, prémie, prehliadky, vystavy

Obchodna podpora predaja - orientacia je na subjekty distribu¢nych kanalov - patria
sem zlavy pri ndkupe, merchandising, spolo¢na reklama, organizovanie sit’'azi, ponuka

odbornych informacii, poradenstva, reklama v mieste predaja
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Firemna podpora predaja - zameranie je na obchodny personal - bonusy, sutaze,
stretnutia preddvajucich, organizovanie vychovno-vzdeldvacich kurzov, seminarov,

tréningov.
Public relations

Publicita a vztah s verejnost'ou je Casto skracovand ako "PR". Jednoduché definicia by
mohla zniet' "vyvoj a udrZzovanie dobrych vztahov s réznymi skupinami verejnosti"
Tieto skupiny zasahuji niekedy uplne odliSné oblasti spolocnosti moézu to byt
zamestnanci, investori, dodéavatelia, zékaznici, distributori, Stidtna sprava, tlacova
skupina, média aj konkurencia. Oddelenie je zvyc€ajne priclenené k vrcholovému

manazmentu s cielom budovania imidZzu, podielu na trhu (Smith, 2000).
Osobny predaj

Osobny predaj vyuzivaju organizacie pri ponuke Specifickych druhov produktov s
odbornym vysvetlenim. Je UCinnejSim nastrojom ako reklama, lebo efektivna
komunikacia medzi partnermi mdze kupujuceho priamou védzbou presvedcit’ o pri¢inach

nespokojnosti s produktom (Kita, 2010).

Tato metdoda marketingovej komunikacie vyzaduje profesionalitu
obchodného zastupcu, znalost’ predavaného produktu, jeho doveryhodné vystupovanie,
nakolko jeho omyly a chyby méZu podstatnym sposobom poskodit’ celkové meno a

imidz firmy (Foret, 1997).
Priamy marketing

Pre priamy marketing st dolezité dve skutocnosti, ktoré napomahaju k jeho G¢innosti.
V prvom rade je to ¢o najpresnejSie zameranie sa na dopredu jasne vymedzeny segment
trhu. Priamy marketing neoslovuje zbyto¢ne Siroku verejnost, ale len tych zakaznikov
pre ktorych by mohla byt ponuka zaujimava. V druhom rade sa jedna o interaktivny
nastroj marketingovej komunikacie, kde sa zhromazd'uje odozva zakaznikov (Foret,

2008).
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2 ANALYZA PROBLEMU

2.1 Profil spolo¢nosti

Spolo¢nost” AMI spol. s r.0. bola zalozend spolo¢enskou zmluvou dna 20. 10. 1992.
Zakladajuci clenovia spoloc¢nosti boli Ing. Milan Hrdlik a Ing. Julius Slamenka. V roku
2001 vstapil do spolocnosti AMI spol. s r.0. novy spolo¢nik, zahrani¢nd firma FAEBER
LIGHTING S.p.A Taliansko. Statutdrnym organom spolo¢nosti st konatelia. Hlavnym

organom spolo¢nosti je Valné zhromazdenie (Ministerstvo spravodlivosti SR, 2014).

Zaciatocné aktivity spolocnosti sa tykali sprostredkovatel'skej a obchodnej
¢innosti, neskor sa podstata obchodnych aktivit zacala orientovat’ na vyrobu a predaj
svietidiel, svetelnej techniky a svetelno-technického poradenstva pre domaci a Sir$i

europsky trh.

Spolo¢nost AMI spol. sr.0. sidli vo vlastnych priestoroch na adrese:
Komarnanska cesta 13, Nové Zamky 940 43 (Ministerstvo spravodlivosti SR, 2014).

Ku koncu roka 2013 zamestnavala v priemere 48 zamestnancov Vv trvalom
pracovnom pomere, patri do skupiny malych a strednych podnikov. Organiza¢na

Struktira zamestnancov tvori prilohu A.

2.2 Ciele spolo¢nosti

>n

Cielom spolocnosti je dodavat

m

usporné svetlo pre kazda prilezitost™ €o je zaroven
heslom spolo¢nosti. Svojou obchodnou aktivitou sa snazi ziskat' na slovenskom aj
zahranicnom trhu stale vac¢si podiel. Viziou firmy je vyradbat' kvalitné, spolahlivé
vyrobky, posiliiovat’ obchodné partnerstva so starostlivostou a informéaciami o novych

poznatkoch v oblasti svetelnej techniky.
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2.3 Dodavatelia spolo¢nosti

Za ucelom kvalitnych a cenovo pristupnych vyrobkov spolupracuje spolo¢nost
AMIlspol. sr.0. sviacerymi tuzemskymi a zahrani¢nymi dodavatelmi. Ide

0 dodavatel'ov z Eurdpskych krajin. Medzi najvacsich dodavatel'ov patria (AMI, 2012):

¢ DNA Slovakia - Nové Zamky (Slovensko) — komponenty pre vyrobu svietidiel

e FAEBER LS S.p.A. - (Taliansko) - vybojkové priemyselné a ulicné svietidla,
svetlomety

e AWEX-Krakow (Pol'sko) — invertery pre nuadzové osvetlenie, niadzové
svietidla

e SIMOTRADE - Simontornya (Mad’arsko) - komponenty pre vyrobu interiér.
svietidiel

e TREVOS - Turnov (Ceska republika) - komponenty pre vyrobu Ziarivkovych
svietidiel vo vy$Som kryti

e HELVAR - Helsinki (Finsko) — tlmivky a elektronické predradniky,
komponenty DALI

e TCI - Saronno (Talansko) — elektronické predradniky

e BJB - (Nemecko) — dodavatel’ objimok a svorkovnic
2.4 Trh cielovych zakaznikov

Ciel'ovymi zakaznikmi spolo¢nosti AMI spol. s r. 0. na slovenskom aj zahrani¢nom trhu
su velkoodberatelia elektroinstalaénych materidlov, velkoodberatelia v elektro odbore,
elektro projektanti, investori v stavebnictve, priemyselné podniky. Sem patria
velkoodberatelia. HAGARD-HAL a. s., ANMIMA s. r. o, VEREX-ELTO s. r. o.
PrileZitostne je dodavatelom priamo pre kone¢ného spotrebitela z dovodu, Ze svoju
orientaciu na verejné sutaze v poslednych rokoch obmedzila. Elektrické svietidla
spolocnosti st z referencie firmy vhodné na osvetlenie zimnych $tadiénov, kapelov,
supermarketov, hotelov, skolstva, pre verejné osvetlenie miest, obci a mnoho d’alSich
objektov. Medzi najzaujimavejsie projekty mozno uviest' osvetlenie zimného Stadionu
Ondreja Nepelu v Bratislave, Zimny $tadion v Piestanoch a dodavanie svietidiel do
Volkswagen Bratislava (AMI, 2013b).
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2.5 Konkurencia

Najvacsim konkurentom na slovenskom trhu pre AMI spol. sr.o. je spolo¢nost OMS
spol. s r.o., ktora sa zaobera vyrobou a predajom priemyselnych elektrickych svietidiel.
Na trhu figuruje uz od roku 1995. Jej zakladatelom bol od samého =zaciatku
RNDr. Vladimir Levarsky. V sucasnosti spolo¢nost’ disponuje vyrobnym zavodom vo
velkosti 92 600 m? v Senici améa vyse 1000 zamestnancov &im sa radi medzi velké

podniky na slovenskom trhu (OMS, 2014a).
Produkt konkurencie

OMS, spol. sr.o. ma podobne ako naSa spolo¢nost’ $iroky sortiment priemyselnych
a komplexnych svetelnych rieSeni pre interiér aj exteriér. Sustredia sa hlavne na LED
svietidla, ktoré sa snazia neustale rozvijat. Hibku sortimentu mé viak vi¢siu a tym aj
vyhodnejsiu ako nasa spolo¢nost. Svoje produkty deli podla znaliek na ELITE
moderné svietidla s jedineénym dizajnom, ADVANCED Sirokd $kala produktov
s dorazom na optické a svetelné rieSenie a UNOLUX svietidla so Standardnou kvalitou

a konkurencieschopnymi cenami (OMS, 2014b).
Cena konkurencie

Tato spolo¢nost’” vyraba podobné svietidla, ale ked’ porovname vyrobu OMS, kde
vyroba svietidiel je nastavena na vécSie pocty ako vo firme AMI cenové odchylky na
vyrobe produktov by boli vyrazne odlisné. Velké nebezpefenstvo pre nasu spolocnost’
by hrozilo, keby svoje produkty propagovali na slovenskom trhu vo va¢som podiele.

V tomto pripade by jednotkova cena svietidiel nebola konkurencieschopna .
Distribucia konkurencie

OMS Senica 98 % svojich produktov exportuje, tym zostadva priestor na slovenskom
trhu aj pre stredné organizacie. Spolo¢nost ma rozsiahlu distribuciu a rozvaza svoje
tovary do 122 krajin sveta. Uchadza sa hlavne o velké zdkazky v okolitych krajinach
aaj na Slovensku atym nechava prilezitost pre nasu spolo¢nost’ na osvetlovanie

mensich hal, obci a podobne (OMS, 2014a).
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Komunikacia konkurencie

Spolo¢nost’”  vlastni  vlastni  moderni  adizajnovli  internetovu  stranku
www.omslighting.sk na ktorej pravidelne zverejnuje informacie o svojej spolocnosti,
reklame, produktoch a produktoch, ktoré sa chysta zaviest do svojho portfolia.
Objavuji sa v Casopisoch ako si Atrium, Svétlo, H.OM.LE. a HIGHLIGHT.
Opakovane sa zucastiiuje svetovych vystav ako st Lumen V4, Euroshop a Lux Live.
Z tohto mozeme vidiet’ Ze spolo¢nost’ vynaklada velké financné prostriedky na svoju

propagaciu a vytvaranie novych kontaktov (OMS, 2014c).

Dalsimi konkurentmi st PROLI, s.r.o. a MODUS, s.r.o. dovozcovia lacnych
¢inskych vyrobkov. Tieto vyrobky svojou kvalitou nedokédzu konkurovat’ svietidlam
spolo¢nosti, ale cenovo znevyhodiiuji obchodné aktivity. Sem patria obchodné
podniky, ktoré vyuzivaju sucasny trend v osvetlovacej technike. Prilezitosti trhu
umoziuju tymto spolo¢nostiam vyhodné obchody so svietidlami rézneho typu s
aplikdciou Led systému. Tieto organizdcie sa snazia o rychle finan¢né zisky a

uprednostiuji aktualny finan¢ny efekt pred dlhodobou prosperitou.
2.6 PEST analyza
Politické vplyvy

Politické aspekty vlady SR v roku 2013 zatazili podnikatel'ské subjekty pdsobiace na
slovenskom trhu so zavedenim 23 % dane z prijmu PO z 19 % a zrusili vyhody pri
odvodoch za zamestnancov vykonavajucich prilezitostné prace. Politické prostredie
obmedzilo zamestnavanie a vytvaranie novych pracovnych miest a namiesto zvySovania

nakladov organizicie na mimoriadne prace vyuzivaju vlastné pracovné sily.
Ekonomické vplyvy

Ekonomiku firmy AMI do zna¢nej miery ovplyviiuje stagnacia stavebného rozvoja na
Slovensku. Vel’koobchodné firmy elektroinStalacnych materialov stavebného trhu patria
do skupiny cielovych zakaznikov spolo¢nosti, ktori v poslednych rokoch st pasivnymi
odberatel'mi elektrickych svietidiel, projektuje sa malo novych stavieb, hal, hotelov a

dialnic. Tieto skutocnosti prispeli k zniZeniu objemu trZieb.
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Socialne vplyvy

Organizacia si uvedomuje, ze na distribiciu svojich produktov potrebuje vysoko
kvalifikovanych zamestnancov, ktori so svojimi vedomostami dokazu presvedcit
cielovl skupinu zakaznikov. Tieto fakty maja velky vplyv na vykon podniku. Svojim
zamestnancom zabezpecuje odborné Skolenia, poskytuje viaceré zamestnanecké
vyhody. Benefity st finan¢né alebo nefinanc¢né sluzby, ktoré zamestnavatel’ poskytuje,
aby skvalitnil Zivot svojim zamestnancom a tym zvysil motivaciu, lojalitu, kvalitu a

kvantitu vykonov.
Technologické vplyvy

Organizacia ma svoj vyrobny park vybudovany s najmodernejSou technoldgiou, pred
dvoma rokmi zaobstarala EUROMAC -CNC stroj na dierovanie a vysekavanie plechu,
EUROMAC -stroj na ohybanie plechu a vybavend je aj s praskovou lakoviiou. Pre
svojich zamestnancov zaistuje pracu s najmodernej$imi softvérmi na vypocet
osvetlenia, aby profesionalny vykon prace bol na najvys$sej trovni. Podnik je
z technologického hl'adiska konkurencieschopny, nakolko svojim vybavenim je na

rovnakej Grovni ako konkurencia.

2.7 Produkty
Vyrobky

Dlhoro¢né posobenie na trhu firmu presvedCilo rozsirit svoje produktové rady do
niekol’kych desiatok rad, ako su: vybusné, nevybusné, interiérové, ucelové, ulicné,
nudzove, parkové svietidla d’alej svietidla pre zdravotnictvo a priemysel, svietidla s
LED systémom, svetlomety a mnoho d’alSich svietidiel s aplikaciou roznych svetelnych
zdrojov. Siroky sortiment jednotlivych produktovych rad tvori produktovy mix
spolo¢nosti, kde ponukaju viac ako tisic svietidiel z vlastnej vyroby alebo od svojich

obchodnych partnerov (AMI, 2014).
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2.7.1 Struktira produktov

Zaklad produktu tvoria svietidla so zakladnymi komponentmi ako su tlmivky,
objimky, zapalovace, vodice, kondenzatory atd’. urCené pre osvetlenie miestnosti

r6zneho druhu.

Vlastny produkt zahfiiaju elektrické svietidla vybavené s najnov§imi svetelnymi
zdrojmi, ktoré spinaju poziadavky slovenskych aj eurépskych technickych noriem. Pod

svojou znackou zarucuju kvalitny produkt pre spotrebitel’a.

Rozsireny produkt. Pri tychto produktoch firma poskytne poradenstvo alebo
vypracuje vypocet intenzity osvetlenia a navrhne Usporné svietidld na osvetlenie

miestnosti, haly, ulice atd’.

2.7.2 Kuvalita produktu

Spolo¢nost’ od zaciatku svojej existencie kladie velky doraz na spolahlivost’ a kvalitu
svojich produktov. Od roku 2002 je drzitelom certifikatu TUV systém riadenia kvality
podl'a noriem ISO 9001:2001. Spolahlivost’ produktov spolo¢nosti AMI potvrdzuju
vyhlasenia o zhode, ktoré posudzuji zhody s technickymi poziadavkami. Elektrické
svietidla patria medzi produkty s dlhodobou zivotnostou a pre ich recyklaciou ma firma
zabezpeceny ekologicky zber elektroodpadu pre svojich odberatelov a zdkaznikov
(AMI, 2013a).

Obriazok 6: Certifikat (Zdroj: (AMI, 2013a))
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2.7.3 Funkcia produktov

Elektrické svietidla, tak ako aj ostatné vyrobky priemyslu, prechadzaju neustalym
vyvojovym procesom a funkcie produktu v 21. storo¢i je mozné aplikovat réznymi
systémami osvetlenia, napr. LED systém, digitdlne adresovateI'né rozhranie osvetlenia -
tzv. inteligentné osvetlenie, monitorovaci systém, systém s asymetrickou Kkrivkou
svietivosti a mnoho dalSich moznosti. Vsetky tieto alternativy pontkaju pre firmu

elektrickych svietidiel nové a nové moznosti na inovéacie svojich vyrobkov.

2.7.4 Dizajn a §tyl vyrobkov

Dizajn u tychto typov produktov tvori vzdjomné prepojenie s funkénostou a
ucinnostou. Konstruktéri firmy navrhuju estetické, jedinecné a Specifické typy
elektrickych svietidiel, ktoré charakterizuju spolonost a splaju poziadavky
odberatelov a zdkaznikov. Toto moédzeme vidiet' v Uryvku casopisu Svétlo 2013/5

Vv prilohe B.

2.7.5 Znacka produktu

Kazdy vyrobok spoloénosti je oznaceny vlastnou adresnostou vyroby, ktora zarucuje
pre spotrebitela kvalitu a istotu pri nahodnej reklamacii produktu. Vyrobky su
oznacované adresou a telefonnym cislom v pripade kladenych otdzok pri montéazi.
Znacka u velkoobchodnych odberatel'och posobiacich v odbore elektro na slovenskom
trhu je doleZita a st uz dvadsat’ rokov tejto znacke a spolo¢nosti lojalni.
AMI spol. s r.0.
Komarfianska cesta 13
940 43 Nové Zamky

PAESE

Typ: A1507PAESE-COB

1x40 W LED 230V/50Hz

ce ﬁ \F/ ipes
Obrazok 7: Stitok (Zdroj: (AMI, 2003))

8 H 585012 ‘ 454444

Made in EU
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2.7.6 Balenie

Elektrické svietidld vyzaduju pri manipuldcii velkt opatrnost, preto balenie kazdého
produktu vyzaduje ochranné kartonové obaly vytvarované podla mier svietidla.
Spolo¢nost’ zabal'uje len vyrobky svojej vyroby. Vyuziva sa bezny hnedy karton,
ktorého nakupuje mesac¢ne 4000 kusov od spolo¢nosti N.G.W. spol. s r.o.. Produkty,

ktoré pridu len na montaz sa nebalia, nakol’ko prichadzaju uz zabalené (Dusa, 2014).

2.7.7 Zivotny cyklus

Spolo¢nost’ eviduje Siroky sortiment produktov, ale nevenuje znaénu pozornost’ ich
jednotlivym stadiam zivotného cyklu. Na nové prilezitosti, ktoré pontuka trh reaguje
neskoro a prave tieto taktické marketingové rozhodnutia by bolo vyhodné vyuzivat pri
vol'be marketingovej stratégie. Inovacia vyrobkov prebieha pomalSie. Maloobratkové
vyrobky udrzuju na sklade, nevyradia ich z produktového mixu napriek tomu, ze maja

nizky alebo Ziadny predaj uz niekol’ko rokov.

) Skladova Predaj v ks Skladované
p?(l)zc‘jzuol:,tu Kod cena za Rok | Rok | Rok | mnoZstvo v
ksvEUR | 2011 | 2012 | 2013 ks
ANACONDA | FPLAL.135Y120 27,23 6 3 4 22
BI
SIGMA F7007223 68,83 8 4 4 20
PROFI A2189PR-ST 25,61 2 0 0 13
Rastrové sv. A4368M92TS-V 77,85 6 4 6 17
VIP F8657033-V 15,18 0 3 0 8
ASE/03 F1227433 61,36 3 0 1 18

Tabul’ka 1 Maloobratkové vyrobky (Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (AMI, 2014d))

NajpredavanejSie vyrobky nemaju systematicki evidenciu ¢o cCasto zapriCinuje
dlhotrvajuce dodavky tovaru a prave pri tychto produktoch netreba dat Sancu
konkurencii. Dopyt po tychto vyrobkov je potrebné sledovat denne. Vysledky
hodnotenia zakaznikov spolo¢nosti AMI v roku 2013, na zaklade podkladov k ISO

kontrole v prilohe C, poukazuju na tuto slabu stranku firmy.
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2.7.8 Sluzby

Spoloc¢nost’ disponuje praskovou lakoviiou a modernou technoldgiou na dierovanie a
vysekavanie plechu. Kapacita modernych strojov je privelkd pre spoloc¢nost AMI, a
preto zostava volnd kapacita na CNC strojoch, ktoré st uréené¢ na dierovanie,
vysekdvanie €i ohybanie plechu. Praskovad lakoviia umoZiiuje nandsat’ dekorativne
a antikordézne povrchové tpravy kovovych dielov, konstrukcii, formou elektrostatického
nandsania praskovych naterovych hmoét v plne automatizovanej praskovej lakovni
DALGA s moznost'ou lakovania az 1640 mm x 1000 mm velkych vyrobkov. V pripade
kusovych zékaziek je mozné povrchovo upravit v samostatnej vypalovacej peci az

rozmer 1500 mm x 3300 mm (AMI, 2014e).

Hlavnym predmetom podnikania spolo¢nosti je vyroba a velkoobchod s
elektrickymi svietidlami. Kooperacia a poskytovanie sluzieb ponika pre spolo¢nost’
novy okruh podnikania. VoI'né technologické kapacity umoznuju firme poskytovat
kooperaciu okolitym firmam podsobiacim vo svetelnej technike. Spolo¢nost AMI
inzeruje na svojej internetovej stranke moznu spolupracu, ale vaésiu pozornost’ tejto

¢innosti nevenuje.

Obrazok 8 Praskova lakoviia (Zdroj: (Ami, 2014e))
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2.8 Cenova politika

Cenova stratégia spolo¢nosti je najcitlivejSou a najnarocnejSou skuto¢nostou, kde je
potrebné zohladnit’ konkuren¢né prostredie, dopyt po vyrobkoch a hlavne prioritu
firmy, ziskat' kazdym rokom vacsi podiel na trhu, zachovat' kvalitu vyrobkov a
zabezpeCit' ziskovost. Cenotvorba S$irokého sortimentu produktov sa vypocitava
jednotlivo a zavisi v prvom rade od reality, ¢i sa jedna o distribuovany produkt, alebo
vyrobok vlastnej vyroby. Pri produktoch, kde tvorba cien zavisi od dodavatelov -
distribuovany produkt - spolo¢nost’ pripocCitava pri predaji len vlastni prirdzku k
vstupnym nakladom. Pri vlastnych vyrobkoch sa cena stanovuje metddou - nédkladovo
orientovana cena. Kalkuldcia kazdého zékladného produktu je vypocitand ako stcet
prvotnych, rezijnych nakladov na vyrobu a pridana marza. Cena svietidiel pri kazdej
realizacii predaja vychadza zo zékladného produktu a vedlajSie produkty, aplikacie
roznych svetelnych zdrojov netvoria sucast ceny elektrického svietidla.
Konkurencieschopnost’  svietidiel reguluje pri vstupnych nakladoch, ziskanim
najkvalitnejSich produktov za najvyhodnejSie ceny, ¢o je ovplyvnené velkym

mnozstvom odberu komponentov a zohl'adniuje poziciu firmy.

2.8.1 Cenové upravy

Firemné cenové zlavy a ostatné upravy cien sa poskytuju na utvare divizie Predaj.
Obchodny zastupca pri odbere vyrobkov individudlne pristupuje ku kazdému klientovi a
cenova uprava je ovplyvnend d’al§imi faktormi ako st segmenty trhu (tuzemsky alebo
zahrani¢ny trh), percentualne zlavy za objem alebo za platobné podmienky.
Percentudlne zl'avy ponukaju 2% za odber vo vyske od 1660 EUR aZ po 8 % za odber
nad 9960 EUR. Pristup k cenovym ponukam vyzaduje odbornu znalost,, obchodnici

musia zohl'adnit’ v prvom rade spokojnost’ zdkaznika, ale aj efektivny obchod pre firmu.

Predaj hotovych vyrobkov je realizovany na zaklade vystavenych faktir so
Standardnou dobou splatnosti od 30 dni do 60 dni pre dlhorocnych obchodnych
partnerov. Platby prebiehaju bankovym prevodom. Pre novych klientov sa prvé tri
platby uskuto¢niuji na zaklade zalohovych faktir a d’alSie podmienky sti dohodnuté v

kapnych zmluvach spoloc¢nosti (Dusa, 2014).
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Vyvoj trzieb za tovar v tis. EUR.

2010 2011 2012 2013
Slovensky trh 2 526 2630 2471 2 426
Zahrani¢ny trh 571 718 637 580
Spolu 3097 3348 3108 3 006

Tabulka 2: Vyvoj trzieb za tovar v tis. EUR (Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (AMI,
2011; AMI, 2012; AMI, 2013c; AMI, 2014c))

2.9 Distribu¢na politika

Organizacia je vyrobcom elektrickych svietidiel, z ¢oho vyplyva, ze produkt je tovarom
obcasnej spotreby a je urceny pre cielova skupinu zakaznikov. Cesta ku kone¢nému
zakaznikovi v spolo¢nosti AMI vedie cez distribu¢ny systém. Firma uz dvadsat’ rokov
rozvija svoje obchodné aktivity v tejto oblasti, aby mohla plnit’ svoje ciele, za svoju
existenciu vybudovala obchodné partnerstvd s vyznamnymi zahraniénymi vyrobcami
zEU ako napriklad AWEX, HELVAR a SIMOTRADE. U niektorych obchodnych
partnerov ziskala pravo distribitora napr. GE Tungsram, Siteco, G-Light tieto moznosti
firme poskytujii vyhody pri predaji vyrobkov na SR trhu. Distribu¢na stratégia vo firme
vychddza z filozofie disponovat efektivnym marketingovym retazcom na strane
dodavatel'ov aj na strane odberatelov. Pri predaji svojich produktov uprednostiiuje
nepriamu formu distribucie, kde su zapojeni marketingovi sprostredkovatelia, v ich
pripade  velkoodberatelia v odbore elektro. Obchodny zastupcovia spolo¢nosti
rozdeleni podl'a regionov SR predavaju tovar cez vel'koodberatel'ov. Vel'koodberatelia
tzv. prostrednici z tuzemského aj zahrani¢ného trhu tvoria vacsinova skupinu z
cielovych zdkaznikov. Z ro¢ného predaja spolocnost’ vykazuje 65 % obratu cez
velkoodberatel'ov a zostavajucich 35 % z celkového predaja za rok sa realizuje cez
elektro projektantov a inych sprostredkovatelov. Priamo dodavany tovar spotrebitel’'ovi

je menej vyuzivanejSou distribiciou €o znazoriiuje aj graf spolo¢nosti.
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Podiel predaja 2012 v %

B HAGARD-HAL a.s., Nitra

m ANMIMA s.r.0., Zilina

B VEREX-ELTO s.r.o. Liptovsky
Mikulas

B DNA SLOVAKIA s.r.o. N.Z

m KONEX ELEKTRO s.r.o.

m Ostatni velkoodberatelia

i Iné formy predaja

Graf 1 Podiel predaja 2012 v % (Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (AMI, 2013c))

2.9.1 Fyzicka distribucia predaja

Fyzicka distriblcia svietidiel sa uskutociiuje pri kazdom odbere individualne, menSie
dodavky firma zabezpecuje vlastnymi dopravnymi prostriedkami, podl'a naplanovanej
trasy rozvozov. Vicsie dodavky zabezpeci zakaznik alebo firma pomocou prepravnych
sluzieb na zéklade uzatvorenych zmliv. Na rychle dodavky jedného alebo dvoch

svietidiel sa vyuZivaju sluzby kuriérskych spolo¢nosti v zmysle uzatvorenych zmlav.
2.9.2 Fyzicka distribucia ndkupu

Zasobovanie v spolo¢nosti sa riadi na zaklade dohodnutych zmluvnych podmienok
dodéavatelmi. V niektorych pripadoch st dojednané s obchodnymi partnermi dodacie
podmienky vratane prepravy (GE Tungsram, SITECO) a v ostatnych pripadoch firma
vyuziva vlastné dopravné prostriedky na dovoz tovaru, materidlu aj v ramci krajin
EU: Pol'sko, Ceska republika, Madarsko, Taliansko. Spolo¢nost’ uprednostiiuje
efektivny nakup materialu a sluzby prepravnych spolocnosti vyuziva len pri

nevyhodnych dopravnych nékladoch vlastnymi dopravnymi prostriedkami.
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2.9.3 Zasobovanie

Spolo¢nost” AMI znac¢nu ¢ast’ materialu, tovaru importuje od zahrani¢nych dodéavatel'ov
a v ramci §tatov EU je dodacia lehota a zaobstaranie komponentov dynamické, zasluhou
schengenskej zmluvy. Problémové zasobovanie vidime v nakupovani materialu z Ciny
od spolo¢nosti Ningbo Jiayi Imp-Exp.Co.,Ltd. v meste Ningbo, kde dizka dodania
lodnou prepravou siaha na 2-3 mesiace a leteckda preprava je narocna na naklady.
Dlhotrvajuca preprava poskytuje spolocnosti moznost’ naktpit’ material odhadom na
sklad, kedy nie vzdy mozeme hovorit' o efektivnom nakupe. Platba za objednany
0 2-3 mesiace skorej investovat’ do nakupu materialu ako by ho vlastnila. Spolo¢nost’
sa domnieva, ze dlhotrvajuce dodacie podmienky zapri¢inuju stratu zakaznikov a tym

prichadza priblizne o 1 % trzieb z ro¢ného predaja (Dusa, 2014).
Skladovanie zasob

Skladovanie zasob je zaistené vo vlastnych skladovych priestoroch podla typu
sortimentu hotovych vyrobkov, materialu, tovaru. Firma este nedisponuje modernou
technologiou, ako je ¢itacka ¢iarovych kodov, a tak sa zasoby eviduju na skladovych

kartach.

2.10 Marketingova komunikacia

Spolo¢nost’ na svoju propagaciu a komunikdciu s verejnostou vyuziva vacSinu z
nastrojov komunikaéného mixu. Dopady globalne; krizy poznacili aj ekonomiku
spolo¢nosti AMI spol. sr.0.. V snahe udrzat’ hospodarnost’ firmy v kladnych ¢islach
minimalizovala rozpocet na marketingova propagiciu a vynaloZila len nevyhnutné

finan¢né zdroje na ich podporu v poslednych rokoch.
2.10.1 Reklama

Spolo¢nost’ na svoju prezentdciu vyuziva v mieste sidla plosné reklamy a zaroven
spliiaju aj funkciu orientdcie. Modernd technika umozZiuje firme informovat Sirokt

verejnost a stalych klientov o aktualnych zmenach svojich produktov na svojej
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internetovej stranke pod nadzvom infomagazin AMI. DIlhé roky vlastni internetova
stranku, portal firmy poskytuje vSetky vSeobecné informécie o firme, partneroch,
katalog produktov, cennik, kontakty, podporu na vypocet osvetlenia a ponuka aj
moznost’ objednat’ si produkt . Pre reklamu novych alebo akciovych produktov vyuziva
aj inzercie v odbornych casopisoch ako je Svétlo, Stavebnictvo. Za presvedCovaciu
reklamu svojich spotrebitelov mézeme zadefinovat’ heslo spolo¢nosti "AMI - usporné

svetlo pre kazdu prilezitost™.

2.10.2 Osobny predaj

Obchodni zéstupcovia firmy rozdeleni podl'a regionov SR sa staraju o efektivny predaj
produktov firmy AMI metédou osobného predaja. Ulohou odbornych profesionalnych
zastupcov firmy podsobiacich na slovenskom trhu je v pravidelnych intervaloch
vyhladdvat’ zakaznikov, komunikovat s partnermi a hlavne ziskat' informacie o
buducich obchodnych aktivitdich. Cielom ich navstevy je prostrednictvom vymeny
informacii ziskat' spdtni vdzbu o spokojnosti, nespokojnosti partnera. Hlavnym
poslanim obchodnika je presvedCit a zapdsobit’ na klienta tak, aby aj najblizSie

obchodné Cinnosti zabezpecili prostrednictvom spolo¢nosti AML

2.10.3 Public relations

Cielom vzt'ahu s verejnostou je zvysit’ imidZ spolocnosti a nestratit’ sa z podvedomia
verejnosti, aby firma vytvorila pozitivny vztah s okolim vyuziva aj tento ndstroj
marketingového mixu. Od svojich zaciatkov AMI spol. s r.0. sponzoruje Sportovcov
atletického klubu mesta a stala sa ich kaZzdoro¢nym reklamnym partnerom. Majitel
spolocnosti dlhé roky pdsobiaci v odbore svetelnej techniky na publicitu aktivit
organizéacie vyuziva odborné cCasopisy, kde oboznamuje Siroku verejnost’ s novymi
produktmi spolo¢nosti AMI, naposledy zverejneny ¢lanok v Casopise Svétlo 2013/5.
Svoje dopravné prostriedky ma firma oznacené heslom a sidlom spolo¢nosti. Aj tymito

prostriedkami sa snazi upozornit’ Siroké okolie na svoju existenciu.
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2.10.4 Podpora predaja

Organizacia sa dlhé roky prezentovala na medzinarodnych aj slovenskych vystavach a
veltrhoch v odbore elektrotechniky, ako je CONECO v Bratislave alebo ELO-SYS v
Trencine, kde ziskala aj ocenenie za svoj produkt v roku 2009. Posledné roky tieto
moznosti reklamy z dovodu neefektivnosti nevyuziva a zamerala sa na ciel'ovu skupinu
zakaznikov - projektantov, ktorym organizuje 2 x do roka obchodno-prezenta¢né dni
AMI za VAMLI. Ciel'om tejto prezentacie je poskytovat’ projektantom odborné Skolenie
o novych poznatkoch svetelnej techniky a zaroven informovat’ a propagovat’ produkty

spoloc¢nosti.

Na ziskavanie novych klientov su predajcovia vybaveni minimalnymi
prostriedkami. Katalog firmy bol vytlateny v roku 2007, ktory je na dne$nt dobu
nemoderny, dizajnovo nevyhovujici na uputanie klientov. Nedisponuje vzorkami,
prototypmi novych produktov, ktoré by mohli pouzit' ako presvedCovaci nastroj pri
osobnom predaji. Z podpory predaja st kazdoro¢ne naplanované koncoro¢né reklamné
predmety pre svojich stalych klientov, len vel'mi malym mnozZstvom darcekovych

predmetov disponuju pre potencialnych klientov (Dusa, 2014).

2.10.5 Priamy marketing

Zamestnanci divizie Exportu svoje obchodné aktivity vykondvaji prostrednictvom
telefonickych hovorov a e-mailov so svojimi obchodnymi partnermi, pretoze metoda
osobného predaja by bola ndkladovo aj ¢asovo vel'mi ndro¢nd. Ich ¢innosti mézeme

zaradit’ pod priamy alebo direct marketing, najmladsi nastroj komunika¢ného mixu.
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2.11 Sihrn analyz

V nasledujicom stthrne sme pomocou pristupu SWOT vyhodnotili silné, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Vychodiskom pri tvorbe strategickych cielov je monitorovanie
internych a externych podmienok organizacie, ¢im napoméha a poskytuje moznost

dosiahnut’ vytycené ciele.
Silné stranky

e dvadsatrocné posobenie na trhu

e Siroky sortiment produktov

e vysokokvalifikovany odborny personal

e moderna technoldgia pri vyrobe produktov
e dlhodobé vztahy s dodévatelI'mi

e pravo na distribiciu produktov vyznamnych zahraniénych vyrobcov

Slabé stranky

e zastarany kataldg firmy

e dlhotrvajuca dodavka vyrobkov

e zastaralé a maloobratkové vyrobky v ponuke
e pomaly vyvoj zavadzania noviniek

e slaba marketingova podpora predaja

e nevyuzita technologickd kapacita

Prilezitosti

e dopyt po svietidlach s aplikdciou LED systému
e nové projekty financované z dotacie EU fondov
e velka uspora elektrickej energie s novymi systémami osvetlenia

e rozsirenie klientely v Eurdpskej Gnii
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Hrozby

e lacné ¢inske vyrobky na trhu

e Kkonkurenti

e nizky podiel exportu

e pomaly rast investovania na SR trhu

e privel’ké orientacia na vel’koobchodnikov a nie na ciel'ové projekty

Vychadzajic zo SWOT - analyzy podniku, mozeme skonstatovat’, ze silné stranky
spolo¢nosti poukazuji na skutocnost, Ze organizacia disponuje dostatocnym
mnozstvom prostriedkov na d’alSiu existenciu a ma svoje miesto na trhu osvetl'ovacej
techniky, ktoré jej odporti¢am rozvijat’ marketingovymi aktivitami. Firma AMI za svoju
éru nadobudla vlastné priestory, vybudovala vyrobny park pomocou modernej
technologie a za svoju najsilnejSiu strdnku moéze zaradit’ lojalnych odbornych
zamestnancov a dlhodobé obchodné partnerstva na strane doddvatel'ov aj odberatelov.
Vymenované silné stranky v prvom rade prispievaju k budovaniu imidZzu spolo¢nosti.
Poskytuji aj konkuren¢né prednosti, ktoré napoméahaji posilnit’ trhovli poziciu pred

firmami, ktoré sa usiluju o rychle zisky.

Spolupracuje s vyznamnymi vyrobcami komponentov, ktoré posiliiuji vyrobu
kvalitnych elektrickych svietidiel spolo¢nosti. Firma ma nad’alej pokracovat’ v budovani
dobrych obchodnych vzt'ahov na strane odberatel'ov aj dodavatel'ov. Tieto silné stranky
jej maji byt napomocné pri tvorbe d’al§ich strategickych cielov a budl prinosom k

uspechu.

Organizacia svoje marketingoveé ¢innosti z doévodu nedostatku finan¢nych
prostriedkov obmedzila na minimalnu propagéciu, ¢o zapri€inilo stagnaciu predaja a
hlavne roz§irovanie pozicie spolo¢nosti na trhu. Spolo¢nost’ si musi ako prvoradu tlohu
stanovit’ odstranenie slabych stranok, ktoré dosiahne pomocou zavedenia
systematického marketingového procesu. Aktivity marketingu vyzaduji nemalé
finanéné zdroje, ale v sucCasnej dobe su nevyhnutné na dosiahnutie prosperity

spolocnosti.
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Najvicsie rezervy su vymenované V. SWOT analyze . Po ich odstrdneni maju
obchodni manazéri spoloCnosti moznost’ I'ahSie uspokojit' poziadavky zdkaznikov a
vytvarat’ zisk pre organizaciu. Konkurencia je stale na blizku a netreba jej dat’ priestor
na odldkanie zadkaznikov. Sucasny trh pre vyrobcov elektrickych svietidiel pontka
menej prilezitosti a preto je potrebné, aby organizécia tieto moznosti vyuzila v plnej
miere a zapdjala sa do kazdej obchodnej aktivity, ktoru trh pontka. Svoje obchodné

aktivity musi rozvijat’ pomocou novych strategickych ciel'ov.

Doterajsie ponuky trhu boli dostacujice na prezitie, ale aby firma mohla
prosperovat’ musi svoju marketingovu stratégiu prehodnotit’. Ako ndm ukazuje tabul'ka
vyvoja trzieb za tovar, predaj nabral klesajicu tendenciu. Prognéza predaja nam jasne
znazornuje fakt, Zze predaj cez marketingovych sprostredkovatelov tzv.
vel'koodberatel'ov je nepostacujiuci na prosperitu a rozSirovanie spolo¢nosti AMI je

potrebné rozvijat’ priamou formou distribucie - predajom kone¢nému spotrebitel'ovi.

Zo SWOT analyzy zistujeme Ze hrozbou pre spolo¢nost’ su nielen konkurencia,
ale i privelka orientacia na velkoodberatelov a nie na koneénych spotrebitel'ov.
Stavebnictvo v sucasnej dobe v SR preziva stagnaciu, nové investicie do budovania hal,
hotelov a inych budov st zmrazené, a prave preto by sa mala spolo¢nost’ sustredit’ na
novy okruh spotrebitel'ov, ako st Skoly, obce, Statne inStiticie CiZe na konecnych
spotrebitel'ov. Konkurencia kazdym dnom rastie, tento fakt netreba vnimat’ negativne,
ale naopak ma byt vyzvou a hnacou silou byt uspeSnejSim a snazit’ sa o priazen
zékaznika. Nad’alej ma platit’ heslo spolocnosti AMI - usporné svetlo pre kazdu
prilezitost. Firma ma svoje usilie nad’alej sa rozvijat' touto cestou, cez projekty
presvedcit’ spotrebitel'ov o Uspore elektrickej energie s novymi systémami osvetlenia a

0 navratnosti investicii.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Posledna cCast’ prace sa zaoberd vlastnymi navrhmi rieSenia, ktoré vychadzaju
z ¢iastkovych rozborov a SWOT analyzy. Vlastné navrhy rieSenia si urené na
zlepSenie jednotlivych nastrojov marketingového mixu za ucelom lepSej prosperity

a postavenia spolo¢nosti na trhu.
3.1 Odporucania pre produktovy mix
Zivotny cyklus produktov

Portfélio vyrobkov nie je potrebné rozsirovat’, odpora¢am vSak maloobratkové vyrobky
vyc€lenit’ z produktového mixu firmy. Z dévodu poklesu predaja a technického pokroku,
neodpora¢am mat’ tieto vyrobky v ponuke, Skodia dobrému menu a aj ostatnym
svietidlam. Z ekonomického hl'adiska tieto produkty kazia hospodarnost’ firmy, zvysuja
celkovll obratkovost’ zasob a viazu finan¢né prostriedky. Spolo¢nosti navrhujem tieto
svietidla rozpredat’ za znizenu skladovll cenu o 30 %, a tym ziskat’ finan¢né zdroje na
inovaciu a vacsiu propagaciu vyrobkov, Ktoré st konkurencieschopné a Specifické pre
spolo¢nost. Medzi tieto produkty patria napriklad ulicné svietidla PAESE s LED
modulom a HERA svietidlo pre priemyselné haly.

NS Skladova | Skladované | Cenapri 30 | Ziskané fin.
rozzuolzcu Kéd cenaza ks | mnozstvo v % prostriedky
P v EUR ks znizeni v EUR
FPLAL.13
ANACONDA | o 2onc 2723 22 19,06 419,32
SIGMA F7007223 68.83 20 4818 963.6
PROFI §$189PR' 25,61 13 17.93 233,09
, A4368M9
Rastrové sv. OTS-\/ 77,85 17 54,5 926,5
VIP 58657033' 15,18 8 10,63 85,04
ASE/03 F1227433 61.36 18 42.95 773.1

Tabul’ka 3Maloobratkové vyrobKky predaj (Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (AMI, 2014d))
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V tabul’ke som poukazal len na Cast’ produktov, kde predaj nabral klesajicu tendenciu

Vv poslednych rokoch.

Funk¢nost’ svietidiel je mozné doplnit’ aplikdciou modernych svetelnych zdrojov.
Systémy osvetlenia, ako su LED systém osvetlenia, inteligentné osvetlenie ponukaju
nové moznosti na inovacie svojich vyrobkov a zaroven poskytuji novu ciel'ova skupinu
na trhu. Odporuc¢am vyclenit' spolo¢nosti z kazdej typovej rady svietidla, ktoré svojim
dizajnom a ulelnostou spiiiaju naroky zékaznikov a premenit’ funkénost’ svietidiel

s aplikaciou modernych svetelnych zdrojov na moderné svietidla sucasnej doby.
Ciel'om pre spolo¢nost’ pri inovacii navrhujem dodrziavat’:

e krok s konkurenciou
e zvySovanie podielu inovacii
e udrzat’ poziciu na trhu

e ziskat novy segment
Sposob dosiahnutia:

e Ucast na medzindrodnych vystavach a pozorovat
konkuren¢né vyrobky vo svetelnej technike

e Ucast na prezentatnych podujatiach dodéavatel'skych firiem
o novych komponentoch

e vzdelavanie pracovnikov

e propagovat’ SirSiemu okoliu inovované vyrobky.
Balenie

Navrhujem balenie produktov do bielych kartonov s farebnou potlacou, kde bude
znazornené logo spoloc¢nosti. Biely karton vyzaduje vynaloZenie védcSich nakladov na
balenie zo strany spolo¢nosti, ako tradicny hnedy karton. Vieme, Ze v naSom storo¢i
marketingu sa podl'a Kitu (2010) povazuje obal za piate P - Packaging. Poskytuje pre
zakaznika nielen ochranu produktu, no plni i komunikacni funkciu. Kvalitny dizajn
obalov reprezentuje produkt, individualizuje a kategorizuje ho. Spolo¢nost AMI ma vo
svojom produktovom mixe kvalitné produkty, ktoré si zasluzia v oCiach spotrebitel’a

tymto marketingovym nastrojom vylepsit’.
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Cena hnedého kartonu napriklad na svietidlo s rozmermi 674 x 100 x 107 mm
¢ini 0,21 € bez DPH a cena bieleho kartonu na tie isté rozmery svietidla je 0,31 € bez
DPH (Tokar¢ik, 2014).

Z analyzy vyplyva, Ze spolo¢nost nakupuje mesacne 4000 kusov kartonu.
Z tohto mnozstva odporu¢am 50 % nakupit’ prave biely karton, ktory by bol uréeny
predovsetkym pre velkoodberatelov ako su HAGARD-HAL a.s., ANMIMA s.r.o.
a VEREX-ELTO s.r.o..

Polozka Ro¢né naklady v EUR

100 % hnedy karton 10.080,-
50% biely a hnedy karton 12.480,-
Rozdiel 2.400,-

Tabul’ka 4 Naklady na kartény (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roéné naklady na balenie produktov by sa navysili o 2.400,- EUR, ale biele kartony by

zvysili prestizny charakter a esteticky vzhl'ad produktov.

VolI'na kapacita

Navrhy st jednozna¢né a volnu kapacitu CNC strojov a praskovej lakovne by mala
organizacia vyuzit' na ziskanie finanénych zdrojov a tym by ponukla profesionalny rast
aj pre svojich zamestnancov, realizovat’ sa aj v inej pracovnej oblasti. V sti¢asnej dobe
zverejnenie inzeratu na internetovej stranke nie je postacujuce, je potrebné vyhladavat
spolo¢nosti osobne, pontkat’ vyhodné mozZnosti na d’al§iu spolupracu a presne urcit
podmienky poskytovania sluzieb. Medzi tieto firmy patri OSRAM a. s. Noveé Zamky, s

ktorou mala firma uz v minulosti podobny druh spolupréce.

Odporac¢am pre spolo¢nost’ vyclenit zamestnanca zo svojho pracovného timu
alebo zamestnat' nového zamestnanca na tito pracovni poziciu. Jeho pracovnou

napliou by bolo ziskavanie zakaziek pre tito ¢innost’ podnikania. Predpokladame, ze by
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mali vysledok a navratnost’ nakladov priniest’ hmatatel'né vysledky. VoI'né kapacity na
povrchové upravy kovovych povrchov praskovou farbou je mozné prevadzkovat 2 x
tyzdenne aj v dvojzmennej prevadzke. Presné naklady sa odvijaji od produktu ur¢ené¢ho
na povrchova tpravu. Kapacita CNC strojov je volnd 2 x tyzdenne v dvojzmennej

prevadzke.

Cenu ani naklady na hypotetické objednévky nie je mozné dopredu urcit’. Cena
zavisi od sluzby, ktoru budi pozadovat’ potencialni klienti na ur¢enom produkte
premenit. Nakladom pre zaciatok by bola mzda zamestnanca, ktora podl'a statistickych
udajov SR ¢ini 782,- € (priemernd mesacna mzda vo velkoobchode) navysSené o
povinné odvodové zatazenie ¢o v roku 2014 predstavuje 35,2 % z hrubej mzdy

(Statisticky tirad, 2014).

Naklad na1 | Naklady na

mesiac 3 mesiace
Mzda zamestnanca 782,- 2346
Odvodové zat’azenie 275,27 825,81
Celkom 1057,27 3171,81

Tabul’ka 5 Naklady na nového zamestnanca (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrhujem mesacne prehodnotit’ aké kontakty nadviazal, ktoré firmy navstivil, v
ktorych spolo¢nostiach rokoval a dopyt o pontkané sluzby vyhodnotit. Ak dosiahnuté
vysledky zamestnanca ani jeho ¢innost’ nepreukdzu pozitivne vysledky, odporu¢am

zamestnanecky vzt'ah rozviazat’ po troch mesiacoch.

3.2 Odporucania pre cenovu politiku

Cenova politika spolo¢nosti je hodnotena pozitivne, odberatelia povazuji firmu za
cenovo najpristupnejSiu spoloCnost’. Svoje ceny vyrobkov, ako sme mohli v analyze
spolocnosti zistit’, vypo€itava metodou - nakladovo orientovana cena. Ceny produktov
sa odvijaju od cien vstupnych ndkladov potrebnych na vyrobu svietidiel. Spolo¢nost’

individudlne prehodnoti ceny produktov podla mnozstva objednanych vyrobkov a
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individuélne pristupuje ku kazdému obchodnému partnerovi. Firma je aj distribitorom
svetelnych zdrojov pre vyznamnych dodavatel'ov ako s GE Ligthing, AWEX Pol’sko, a
pri tychto obchodnych aktivitach, by nebolo vhodné, predavat produkty partnera s
vysokou prirdzkou. Spolo¢nost’ by stratila niclen obchodného partnera, ale aj svoje
obchodné meno. VSetky tieto skutocnosti vSak firmu posuvaji do rebricka korektného
partnera vo vSetkych obchodnych aktivitich. Cenové upravy spolo¢nost’ vzdy vopred,
najneskor mesiac pred platnostou, avizuje svojim odberatelom, ¢i uz sa jednd o
zvysenie alebo zniZenie cien, aby bol poskytnuty dostatocny priestor na prerokovanie a
uzavretie kompromisu. Firma ponuka zlavy pre svojich odberatelov v rozpéti od
hodnoty odberu od 2 - 8 %. Tieto zlavy a pristupy k cenovej politike hodnotime

pozitivne, pristup k spotrebitel’'ovi je Ustretovy.

E-faktury

V ramci urychlenia manipulécie s faktirami odporuc¢am spolo¢nosti zaviest’ e-mailova
schranku faktury@ami.sk, ktora by sluzila na zasielanic a prijimanie faktar
elektronickou formou. Spolo¢nost’ disponuje informacnym systémom, ktory umoZiuje
automatické vyhotovenie elektronickych faktar. V ramci novelizacie zakona o dani
z pridanej hodnoty, ktory nadobudol platnost’ 1.1.2013, doslo k rozsireniu moznosti
elektronickej fakturacie. Ako sposob zabezpeCenia vierohodnosti povodu uZ nie
je nutné uvadzat’ elektronicky podpis na faktirach zasielanych elektronicky, ¢o nam

ul’'ahcuje ich odosielanie a prijimanie.

V ramci tohto zlepSenia odporacam aj spisat’ suhlas o zasielani elektronickych
faktur s podnikatel'skymi subjektmi. Tymto druhom fakturacie by sa zvysila efektivnost’
administrativnej prace, urychlila by sa vymena dokladov medzi dodavatel'mi
a odberatel'mi a znizili by sa naklady na tla¢, poStovné a papier. Naklady na postovné
pri obycajnej zasielke predstavuju 0,45 € za kus a pri domnienke, Ze ro¢ne zasiela 2500

ks faktar firma usetri 1.125,- € ro¢ne na postovnom.
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3.3 Odporucanie pre distribu¢nu politiku
Orientacia na konecného spotrebitel’a

Ako je zname z analyzy spolocnosti, cielovymi zakaznikmi st velkoodberatelia
elektroinstalacnych materialov, investori v stavebnictve, priemyselné podniky a hlavna
stratégia firmy je uprednostiiovanie nepriamej formy distribucie. Odpora¢am orientovat’
obchodné aktivity aj na rekonstrukciu $kol, verejného osvetlenia obci, na objekty
Statnych inStitucii a na rekonstrukciu menSich hotelov. Tieto zakazky st cielové
projekty, vel'mi ndro¢né na administraciu, ale organizacia ma vybudované dlhorocné
obchodné vztahy s cielovou skupinou - projektantmi elektrickych svietidiel, ktori by
mali byt napomocni prave pri tychto zdkazkach. Obce, Skoly a Statne inStiticie
nedisponuji finanénymi prostriedkami, ale Statna sféra im ponuka moznost ziskat
investicie prostrednictvom prispevkov z fondov Europskej unie. Tieto zdkazky
vyzaduju odborne vypracované projekty, kde je mozné dokéazat tusporu elektrickej
energie a presnu navratnost’ investicie do novych modernych elektrickych svietidiel.
Firma na svoje produkty disponuje certifikdtmi o schvalenych technickych normach, ¢o
je d’alSou vyhodou pri vypracovévani projektov pred mensimi konkuren¢nymi firmami.
Podl’a $tatistickych udajov z roku 2011 na Slovensku registrujeme vySe 2700 obci a 138
miest. V4c¢Sia Cast’ konkurencie sa sustredi na vacSie projekty ako su verejné osvetlenia
miest a pre spolo¢nost’ AMI odpora¢am zvolit’ stratégiu na projekty mensich obci, §kol

a hotelov.

Vynalozené naklady na ziskanie a vypracovanie projektu pre malé obce su
mensie a navratnost’ vynaloZenych investicii v tisicoch eurdch je pre organiziciu tiez
mensou zatazou. Predpokladdm, Ze spolocnost’ AMI ziska touto cestou jednu zékazku
mesacne a mald obec potrebuje na osvetlenie svietidlo napr. PAESE s Led syst¢émom za

cenu 463.91 Eur bez DPH v poéte 100 ks (AMI, 2014b).

V tabulke je znazornené o kolko by sa zvysili trzby z predaja za jeden rok, pri
15 % prirazke a o aké zisky by si zvysila rentabilitu. Dalej v tabulke uvadzam naklady
na vypracovanie projektovej dokumentacie na zaklade prilohy D, ktoré by predstavovali

vstupné vydavky na zaGiatku o poziadanie investi¢nej dotécie z fondov EU.
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Rozpocet na osvetlenie obci v EUR bez DPH

1 obec pri 100 svietidlach

12 obci po 100 svietidiel

Vstupné naklady a rézia 40.340,- 484.080,-
Naklady na vypracovanie 1.200,- 14.400,-
projektu externou firmou

Trzby zpredaja pri 15% 46.391,- 556.692,-
prirazke

Zisk 4.851,- 58.212,-

Tabul’ka 6 Rozpocet osvetlenia obci (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tento proces je naro¢ny a dlhotrvajici na administrativu, ale zaroven najvyhodnej$im
sposobom ziskat nendvratné prostriedky pre obec a priaznivym zdmerom pre
spolo¢nost’ rozvijat' svoje obchodné aktivity. Spolo¢nosti odporuc¢am tieto prilezitosti
trhu vyuzit’ v spolupraci s obcami, ktoré¢ maju zdujem o tento ekonomicky néstroj,
nakol’ko S$tat aj uzemné celky podporuju tieto zamery. Po ziskani investi¢nej dotacie
spolocnost’ ma moznost’ v pripade nedostatku finanénych zdrojov poziadat banku o

priame financovanie prispevku z EU .

Rozvoz vyrobkov

Fyzicka distriblcia tovaru v spolo¢nosti sved¢i o dobre vypracovanej taktike. SnaZi sa
svojich odberatel’'ov priviest’ k systému zasielat’ svoje objednavky a poziadavky podla
naplanovaného rozvozu tovaru. Spolocnost’ ma na svojej internetovej stranke vyveseny
rozpis rozvozu podla dni a krajov, aby dorucil tovar k zdkaznikovi ¢o najblizsie v
pozadovanom mnozstve. V opac¢nom pripade tovar doddva pre odberatel'a prepravnou
sluzbou a nédklady sa vyfakturuji zakaznikovi spolu s tovarom. Fyzicku distribuciu
tovaru hodnotim pozitivne, nie je dovod na ndvrhy zlepSenia odporucam nad’alej

postupovat’ v tejto stratégii.
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Evidencia zasob

Skladovanie zasob sa uskutocnuje v skladovych priestoroch, ktoré su ¢lenené na
material, tovar, hotové vyrobky a nachddzaju sa priamo v sidle firmy. Sortiment
vyrobkov, tovaru a materialu spolocnost’ eviduje na tisicky poloziek rézneho typu. Na
dnesnu dobu pri vyspelej modernej technike je samozrejmostou disponovat’ citaCkou
¢iarovych kodov na evidenciu zdsob. Moje odportcanie je dalSou investiciou pre
organizaciu, ale mojimi ndvrhmi sa pokusim presved¢it’ spolo¢nost’ o vyhodach vlastnit’
tato techniku na riadenie zasob. V sucasnej dobe spolo¢nost’ zamestndva Styroch
skladovych zamestnancov, ktori st povereni pracovnou cinnostou obhospodarovat

zasoby spolocnosti.

Tato investicia by mala za dosledok vyrazné zlepSenie efektivity prace na sklade.
Ciarové kédy mézu obsahovat Gdaje o krajine pdvodu, vyrobcovi, nazve, cene,

vyrobnom ¢isle alebo lokalite materialu.

Vyhody tejto technologie pre spolocnost’:

e climinuje fyzickli kontrolu dodéavky

e odstrani vytvaranie skladovej prijemky
e spresni miesto tovaru

e aktudlny stav zasob

e inventura zasob ¢asovo rychlejsia

e rychlejSia expedicia tovaru

e ulah¢i vydaj materidlu do vyroby

Optimalne ulozené skladové zasoby by mali za nasledok vacésiu prehl'adnost’ materialu
na sklade a tym padom by sa minimalizovali chyby personalu, ktorych dosledkom je
strata materialu, zdfhavé vyhladavanie a ¢as straveny v sklade. Predislo by sa chybam
a Casovej strate pri dodavani materidlu odberatel'om a podnik by mal neustaly prehl’ad
o stave na sklade. Inventra by bola zna¢ne zjednodusena a ¢asovo menej naro¢na.

V désledku tychto vyhod by sa zmensSil aj pocet pracovnikov potrebnych na sklade
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z aktudlnych Styroch pracovnikov na troch. Tento pracovnik by mohol byt’ preradeny na
inu funkciu alebo by s nim bola rozviazand pracovna zmluva, ¢o by malo za nasledok

d’alSiu Gsporu.

Naklady na zavedenie systému by predstavovali:

Polozka Pocet ks Cena bez DPH
Citacka ¢iarovych kodov 2 150,2 €
Motorola LS2208

Termo tlacéiaren 1 215,33 €
Brother PT-9700PC

Papierové stitky 10 79,9 €
Brother DK-11201

Celkom 445,43 €

TabuPka 7 Niklady na zavedenie ¢itacky (Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (Alza.cz, 201443,
Alza.cz, 2014b; Alza.cz, 2014d))

Spolo¢nost’ disponuje softvérom CODEX, ktory je schopny evidencie ¢iarovych kodov,
kontroly duplicity a inventarizacie, ¢im odpadaji naklady za nakup nového softvéru.
Skolenie skladovych zamestnancov zamerané na manipulaciu s &itackou &iarovych
koédov by uskutocénili taktiez zastupcovia firmy CODEX a naklady za nadsStandardné
sluzby ¢inia 30,- €/hod.

Zasobovanie

Vychadzajic z rozboru zasob navrhujem spolo¢nosti rokovat’ s obchodnym partnerom
Ningbo Jiayi Imp-Exp.Co.,Ltd. z Ciny o moznosti vytvorenia konsignaného skladu vo
vlastnych priestoroch AMI spol. s r.0. pre dodavatel’a. Odporu¢am rokovanie realizovat’
v priestoroch spolo¢nosti AMI spol. sr.0. medzi konatelmi dvoch firiem, z dévodu
prezentacie skladovych priestorov pri uzatvoreni obchodu. Tento sposob obchodovania
by bol z m6jho pohl'adu pre obidve strany obchodnych partnerov vyhodny. Spolo¢nost’
AMI by zrealizovala len skutocny nakup materidlu a tym by nezvySovala svoje

skladové zasoby narazovo a druhd strana by mohla mat’ vac¢si predaj svojich produktov
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na trhu SR. Obchodna spolupraca vyzaduje zo strany odberatela zodpovednost
neposkodit’ tovar, materidl dodavatel’a, nakol’ko vlastnicke pravo patri dodavatel'ovi a
poskytnit’ samostatny priestor na skladovanie tovaru. Dodavatel by v pravidelnych
intervaloch zabezpecoval doplnenie tovaru a materidlu. Spolo¢nost AMI disponuje
potrebnymi skladovymi priestormi a preto by boli ndklady na vytvorenie skladovych

priestorov nulové. Vyhody, ktoré ponika tato spolupraca pre spolo¢nost’ AMI:

e neviaze finan¢né prostriedky narazovo do nakupu materialu
e neplati ndrazovo za colné prirazky pri dovoze tovaru

e znizi ndklady na prepravu pri dovoze materialu

e priblizi tovar k zakaznikovi

e flexibilita spolocnosti plnit’ poziadavky zakaznika

Spolo¢nost’ pri nedodrzani dodacich podmienok straca zakaznikov, ktori za ucelom
rychleho nakupu uprednostnia konkurenciu. Takto prichadza priblizne o 1 % trzieb z
celkového roéného predaja 2013 co cini 30.060,- €. Zavedenim tohto zlepSenia by

spoloc¢nost’ odstranila tieto rezervy a ziskala tieto trzby.

3.4 Odporucania pre komunikaény mix
Reklamné predmety

Sthrn analyz poukazuje na fakt, Ze spolo¢nost’ vyuZiva va¢Sinu ndstrojov
komunika¢ného mixu, ale rezervy sa nachadzaji v komunikacii a propagacii produktov.
Najvicsie nedostatky st v podpore predaja, ¢o je v sucasnej dobe velkym rizikom
nechavat’ priestor konkurencii na odldkanie zékaznikov rdéznymi stimulacnymi
aktivitami. Odporu¢am spolo¢nosti v ¢o najkratSej dobe tento deficit odstranit’ a
investovat’ v urCitych ¢asovych intervaloch do nakupu reklamnych predmetov, ako st
malé vreckové kalendare, pera a rézne propagacné predmety na rok 2014. Tie by v
prvom rade obsahovali logo, slogan a kontaktné informacie o spolo¢nosti. Navrhujem
tieto predmety z dovodu, Ze pri vykone pracovnej Cinnosti su stale najbeznejSie

pouzivanym nastrojom a spliaju viac zamerov. V prvom rade sluzia ako darceky pri
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prvych obchodnych rokovaniach s potencidlnymi partnermi. V druhom rade

pripominaju potencidlnemu partnerovi nasu spolo¢nost’ pri kazdodennej ¢innosti.

Néklady na nakup reklamnych predmetov s potlacou:

PC micro Repre Cenav EUR
Reklamny Pocet bez DPH
predmet ks PC

Typ Cena/ks Typ Cena/ks micro Repre
Pero Pl . 0,31 35912'52 0,33 200 62 66

modra modra

. PCM CM1061

USB klu¢ 512 MB 2,373 BLULGB 5,38 100 | 237,3 538
Diar P400.130 | 0,86 | 72416.02 1,01 200 172 202
Celkom - - - - 500 | 4713 806

TabulPka 8 Naklady na reklamné predmety (Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (PC micro, 2014;
Repre, 2012a; Repre, 2012b; Repre, 2012c))

V tabulke som porovnal zo Sirokého vyberu dve spolocnosti, ktoré pontikaji
najvyhodnejSie varianty na nadkup reklamnych predmetov. Nase odporucanie je zvolit’ si

ponuku spolo¢nosti PC micro s.r.o..

Katalog

UZitocnym a ndpomocnym ndstrojom pri priamom marketingu by bol aj novy katalog
firmy v tlacovej forme, na CD nosi¢och v pripade na USB kl'ic¢och. Zamestnanci
divizie Exportu oslovuju touto metédou zahrani¢nych partnerov a pre imidz firmy by
bolo prospesnejsie zasielat’ kompletny katalog s obsahom pontukanych svietidiel, ako
letaky o inovovanych vyrobkoch. Firma disponuje katalogom o svojich produktoch,
ktory bol vytlaéeny pred siedmymi rokmi a pocas tohto obdobia Zivotny cyklus vtedy
propagovanych produktov presiel réznymi Staddiami predaja a zisku. PouZzivat’ zastarany
katalog na propagaciu neodpori¢am v sucasnom frekventovanom a rozvijajucom
trhovom prostredi. Tato radikalna zmena by bola prinosom aj pre zvySenie objemu
trzieb z predaja a pre zachovanie dobrého mena firmy. Pri tvorbe nového katalogu

odporucam organizacii spolupracu zamestnancov spolo¢nosti s externou firmou, ktord
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sa Specializuje na tato Cinnost. Ich skusenosti s tvorbou katalogu urcite oceni aj
pracovny tim spolo¢nosti a odborné nédpady mézu byt prospesné pre vysledny efekt.
Naklady pri spolupraci s inym subjektom zvySia cenu katalogu, ale cielom je
uspokojovanie potrieb zakaznikov a novy katalég poskytne klientom profesionalnejsi

prehl’ad o produktoch.

Parametre a vzhl'ad katalogu:

Format katalégu navrhujem tladit’ vo velkosti A4. Kazdy produkt by mal prezentovat
firmu na samostatnej strane s obsahom, nazvom, opisom a skupinou vyrobku. Produkty
odpori¢am doplnit’ ilustraénymi obrazkami, hlavne technickou Specifikaciou
a rozmerovym nacrtom vyrobku. Vzhl'ad kataldgového listu o kazdom produkte radim
vylepsit referencnymi aplikaCnymi zabermi. Katalég by sa mal niest’ vo firemnych

farbach, bielej, modrej a cervene;.

Velkost’ A4
Rozsah 100 stran + obal
Obalka 200 g leskla krieda
Vniitro 90 g leskla krieda
Vizba V2 lepena

Tabul’ka 9 Parametre katalégu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pri tychto parametroch je schopna externa firma Strateg Invest s.r.0. zabezpecit’ tla¢
katalogu pri mnozstve 1000 ks za 1,748 EUR/ks bez DPH (Kolarovska, 2014).

Pri USB kl'i¢och by som odportcal spolupracovat’ so spolocnostou PC micro, ktora
ponutka potla¢ zdarma pri ndkupe nad 100 kusov, ¢o moze fungovat’ aj ako reklamny
predmet. Pre katalog by stacil kI'i¢ s pamét'ou 512 MB pri cene 2,373 EUR/ks bez DPH
(PC micro, 2014).

CD nosi¢e moze spoloénost’ naktpit’ znacky Verbatim CD-R za cenu 1,93 EUR bez
DPH za 10 kusov (Alza.cz, 2014c).
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Cena celkom
Katalég Pocet ks Cena za ks
bez DPH
Tlaceny 1000 1,748 1748
USB kl'a¢ 100 2,373 237,3
CD nosi¢ 100 0,193 19,3
Celkom 1200 4,314 2004,6

Tabul’ka 10 Ndklady na katalég (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Predpokladam, Ze obchodny zastupca uputa pomocou nového katalogu potencidlnych

zakaznikov, ¢o by viedlo k zvySeniu trzieb z predaja.

Vel'trhy a konferencie

Spolo¢nost” sa nezl¢astituje na vystavach a vel'trhoch, ako su ELO-SYS a CONECO.
Tieto ndklady st pre firmu v momentélnej situdcii prili§ vysoké v porovnani S prinosom
takejto propagacie. Ako je vSak zname tieto aktivity zvySuju prestiz na trhu s
osvetl'ovacou technikou. Odporu¢am spolo¢nosti AMI zGcastnit’ sa ako navstevnici na
podujatiach, kde sa poskytuju prilezitosti na upevnenie svojich obchodnych aktivit uz s
existujicimi partnermi pripadne na uzatvorenie novych obchodnych kontaktov
a sledovania vyvoja svetelnej technologie vo svete. Medzi takéto podujatia patri
napriklad Light + Building vo Frankfurte. Navrhujem spolo¢nosti na vystavy vyslat
troch zamestnancov, ato dvoch obchodnych zastupcov a jedného konstruktéra
spolo¢nosti. Néklady pre 3 ucastnikov na 20. medzinarodnom veltrhu ELO-SYS v
Trencine konané v dioch 14-17.10.2014 a CONECO Bratislava v termine od 25.-
28.3.2015 by ¢inili 3 x 5 € cenu vstupného. Light + Building vo Frankfurte sa
organizuje najblizS§ie v roku 2016 v dioch od 13.3.-18.3. Tuto vystavu odporacam
nav§tivit' aj zamestnancovi zdsobovania. Naklady na vstupné by ¢inili 4 x 20 € ¢ize

80 €.
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Internetova stranka

K informovaniu §irokej verejnosti o Svojej historii, kontaktoch a produktoch, vyuziva
spolo¢nost’ aj svoju internetovl stranku www.ami.proxia.sk. V dnesnej dobe st
internetové stranky vel'mi dolezitou sucastou komunikacného mixu, az toho dovodu
treba na ne Klast' velka pozornost. Je potrebné drzat’ krok s vyvojom a tomu ju aj
prispOsobit’. Stranka spolo¢nosti je uz zastarana a tak by som odporucil ju inovovat’ ako
dizajnovo, tak udajovo. Je potrebné aby sa stranka pravidelne aktualizovala a data na

nej boli prehl’adné.

[ AMI - tisporné svetle pre | X res
“ €  [§ amiproxiask/sk 77

sl SE1
, prekladiska...

Vyrobné haly, sklady

AMI Nové Zamky b
centrum svetelnej techniky LR UL o

AMI - isborné svetlo pre kazdi orilezita

1. Svetelns systémy » Firma Aktualty Dokumenty/Cenniky Kontakty Podpora KLUBAMI FAQ Objednévia

2. Stropné interiérové svietidla g [T
3. Interiérové zabudovatemné sv. o o ) o A i .
Este stale je mnoho zakaznikov, ktori si uprednostiuju Ziarivkove svietidla s kenvencnym
iikom - VWG pred s y ikom - EVG..
4. Svetiomety
Aj vy patrite medzi nich?
5. Svietidla pre priemysel g

6. Parkové a zhradné sv.

7. Uliené suetiola g AMI 73 Vami 2014

8. NUdzove svigtidld

Tu by sme Vém cheeli pripomentit niekolka whody EVG voti WG

Citat dalej

AMI spol. s r.o. Nové Zamky
9. Nevybusné svietidla
a

M Slovenska svetelno-technicka spolo¢nost Bratislava
u organizujll vo vybranych mestach SR svetelno-technické semindre

12. Sv. z2droje GE-TUNGSRAN g (spojené s vystavkou novych vyrobkov prezentujlcich sa firiem):

— ARSN LV] = LY. W1

Obrazok 9 Internetova stranka AMI (AMI, 2014)

Pri tvorbe nového portalu by som navrhoval:

e Vytvorit’ galériu s fotodokumentéaciou velkych projektov z referencii.

e Zaviest banner na stranke kde sa budi premietat’ fotky z inovovanych vyrobkov.

e Odstranit’ polozku FAQ, ktord neplni ucel aje vzdy vyhodnejSie ked nas
zakaznik oslovi priamo a nezodpovie si otazku pomocou stranky.

e Prehodnotit’ moznost' vymennej reklamy pomocou spominaného banneru na
stranke niektorych stavebnych firiem alebo stranok spojenych so svetelnou
technikou.

e Najat’ pomoc grafického dizajnéra na navrh nového vzhl'adu.
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e Sprehladnit’ kontakty na zamestnancov a zvyraznit' kontakt na obchodného

manazéra a asistentku

Odporacané spolocnosti na tvorbu novej stranky a jej dizajn s ich ponukou, ktoré boli

vybrané na zaklade potrebného dizajnu a ponuky sluzieb :

Mi:Su design balicek Standard Spring Media bali¢ek Standard
(MI:SU design, 2014): Biznis (Spring media, 2014):
o graficky dizajn na mieru e webdizajn
e CMS - redakény systém o redakény systém
e PHP5aMYSQL databaza o produkty, sluzby, galérie, €lanky
e moduly (galéria, anketa, o aktuality, cennik, kontakty
banner..) o kontaktny formular
e jquery, javascript, flash + ceditovatené menu

e neobmedzeny pocet stranok *  webdizajn hlavnej stranky

e registracia do 10 katalégov * 6 roznych podstranok
e administracia
e zaSkolenie

Cena: 490 €
Cena: 400 €

Spolo¢nost’ uz disponuje vlastnou doménou a web hostingom, ktory plati rocne. Vdaka
tejto skuto¢nosti pdjde len o tvorbu web stranky a jej dizajn. Z pontikanych moznosti by
som odporucal zvolit’ spolo¢nost’ Mi:Su design. Ponuka komplexnejsi balik za mensSie
naklady. Hlavnou vyhodou je neobmedzeny pocet stranok, administracia a moduly ako

galéria, anketa a banner. Néklady by teda Cinili na novu stranku 400 €.

Svoj banner by mala spolo¢nost’ umiestnit’ aj na iné stranky za tcelom zvysenia
navstevnosti svojej stranky. TakGto moznost pontka bezplatne napriklad stranka

www.svetlo.sk.
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3.5 Zhrnutie navrhov

Polozka nikladov Ciastka v EUR
Inovacia produktov 3.400,65
Balenie 2.400,-
Naklady na nového zamestnanca 3.171,81
Evidencia zasob 445,43
Reklamné predmety 471,3
Katalog 2.004,6
Internetova stranka 400,-
Celkom 12.293,79

Tabul’ka 11 Zhrnutie nakladov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Realizacia jednotlivych prostriedkov marketingového mixu, je navrhovana tak, aby
spolo¢nost’ odstranila alebo aspoii minimalizovala slabé stranky a hrozby vyplyvajice z
analyzy. Odportcania boli smerované na zlepSenie pozicie spolocnosti na trhu a ich
realizaciou sa moZe ocCakavat' zvySenie trzieb z predaja, efektivnosti prace pri

skladovom hospodarstve a posilnenie imidzu spolo¢nosti.

Zavedenim navrhov "Orientdcia na konecného spotrebitela" a "Zasobovanie" moZeme
o¢akavat’ podl'a planu zvysenie predaja za rok o 586.752,- € ¢o mesatne predstavuje
48.896,- €. Naklady na navrhy marketingového mixu (vid’. Tabul'ka 11) predstavuju
12.293,79 € a vydavky na projektovii dokumentaciu osvetlenia obci 14.400,- €. Spolu
naklady ¢inia 26.693,- €.

Firme navrhujem presnym marketingovym planom (vid. Tabulka 12), realizovat
zhrnuté navrhy a podla presného casového harmonogramu investovat do

marketingovych néstrojov.
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Tefm.l " Cinnost Kto je zodpovedny Terml_n
zacatia splnenia
Rozpredaj maloobratkovych RD Produkcia D
712014 vyrobkov RD Predaj priebezne
7/2014 Nakup a potla€ reklamnjch RD Verejnost’ 8/2014
predmetov
E-faktry - dohodnut’ stretnutie s
712014 programatormi CODEXU o RD Komunikécia 9/2014
podmienkach a spdsobe
fungovania systému
Zabezpecit’ nakup Citacky
712014 Ciarovych kodov a zaSkolenie RD Produkcia 9/2014
personalu so zamestnancami
CODEXU
72014 | Zabezpetit obchodné stretnutic s RD Vedenie 11/2014
konatel'om Cinskej spolo¢nosti
Navrhntt' prezentacny katalog v RD Verejnost’
8/2014 spolupraci s externou RD Produkcia 12/2014
spolo¢nost'ou RD Predaj
9/2014 Balenie Vyrobl’<ov do bielych R[? Produkgla priebezne
kartonov Zasobovanie
Orientécia na kone¢ného .
9/2014 spotrebitel’a - vyvolat’ obchodné RD Vedenl_e priebezne
. S, RD Predaj
rokovania so starostami obci
Vol'né kapacita strojov - RD Komunikacia
9/2014 zabezpecCit’ vhodného adepta RD Vedenie 10/2014
9/2014 Navrhndt pravu internetovej RD Verejnost 10/2014
stranky s externou firmou
Zabezpecit’ uCast’ zamestnancov .
10/2014 na vystave ELO-SYS RD Predaj 10/2014
Zabezpecit’ ucast’ zamestnancov .
3/2015 na vystave CONECO RD Predaj 3/2015
3/2016 Zabezpecit’ ucast’ zamestnancov RD Predaj 3/2016

na vystave LIGHT+ BUILDING

RD Produkcia

Tabulka 12 Casovy harmonogram pre zavedenie navrhov (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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ZAVER

Hlavnym cielom bakalérskej prace bol rozbor jednotlivych marketingovych nastrojov v
spolo¢nosti AMI spol. sr.0., dosledkom ¢oho malo byt zvySenie trzieb a zisku.
Teoreticka Cast’ sa zaoberala vymedzenim teoretickych poznatkov oh'adom marketingu

a marketingového mixu. Tato Cast’ sluzila ako podklad pre spracovanie d’alSich Casti.

Podrobnou analyzou som rozoberal faktory ako st produkt, cena, distribucia a
marketingova komunikacia. Ciel'om bolo ziskat’ dokladné informacie o trhovej pozicie
firmy a marketingovej stratégii spolo¢nosti, ktorymi vplyva na uspokojovanie potrieb
zakaznika. Jednotlivé zlozky marketingového mixu vytvaraji taktické vychodiska pre
stratégiu trhovej pozicie a s mojimi navrhmi som sa snazil poukéazat na dominantny
vyznam jednotlivych prvkov. Spolo¢nost’ v poslednych rokoch z nedostatku finan¢nych
prostriedkov nepodporovala marketingové aktivity, ale verim, Ze po odstraneni slabych

stranok a hrozieb svoje posobenie na trhu v kratkom Case posilni.

Navrhy sa tykali menej rozpoctovych marketingovych aktivit, aby som nezat’azil
hospodarnost’ firmy, poukazoval som na taktické vychodiska pri propagacii produktov.
Firma v prvom rade musi dbat’ na zivotny cyklus svojich produktov, pretoze uzko
suvisia vadhou jednotlivych prvkov. Vyrobky spolo¢nosti odpori¢am neustale inovovat.
Vicsiu propagaciu a finanéné prostriedky vynakladat’ na podporu predaja inovovanych
produktov. Orientaciu na kone¢ného spotrebitel'a navrhujem rozvijat’ a zapajat’ sa do
verejnych stt'azi. Zasobovanim z tretich krajin eliminovat’ dlhotrvajice dodavky tovaru.
Evidenciu zasob ulahlit a prisposobit k dneSnej dobe. ROznymi stimula¢nymi
prostriedkami podporovat’ predaj vyrobkov. Dalej nezabudat’ v rozvijajucom trhovom
prostredi na dizajn internetovej stranky, ktora je jednym z najdolezZitejSich

komunikacnych prostriedkov medzi klientom a spolo¢nostou.

Spolo¢nosti navrhujem moje odportac¢ania implementovat’ do svojho vlastného
marketingového planu a ¢o v najkratSej dobe ich realizovat’, ¢im posilni poziciu na trhu
ziska vacsi podiel a vylepsi s mojimi ndvrhmi vlastn(i hospodarnost’. Konkurencia aj vo

svetelnej technike narasta a netreba jej dat’ Sancu na odlakanie zékaznikov.
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Priloha B Casopis Svétlo 5/2013

Nové svietidla z AMI Nové Zamky

Pamitnici si budi este pamatat, zc
¢lanky s podobnym obsahom (a dokon-
ca s identickym ndzvom) tvorili svojho
¢asu pravidelny slovensky prispevok do
¢asopisu Svételnd technika — predchod-
cu periodika, ktoré prave ¢itate. Celkom
rad by som sa na tiito tému rozpisal a po-
spominal mnoho mien a pokusil sa ozivit
spomienky na ti dobu, ale... celkom iste
to nespravim.

Stadi si prelistovat zopdr poslednych
¢isel ¢asopisu Svétlo a ¢lovek sa neubrd-
ni dojmu, aké je to lahké vymysliet, vy-
vinit a poniknut odbornej verejnosti
nieéo tiplne nové. Je priam super, ak sa
tam vyskytne mnohokrat skratka L.E.D.
a medzi tymito skratkami nech sa to hem-
zi technickymi idajmi, popr. ete aj iny-
mi skratkami. Teraz nepiSem len v akom-
si §tylizovani sa, informaéna technika tak

Milan Hrdlik, AMI Nové {amky

neuveritelne urychlila vyvojové procesy,
ze to, ¢o pred nejakymi tridsiatimi rokmi
(6, ako neuveritelne ddvno to bolo!!!) tr-
valo asi tak dva roky, dnes sa s ohromnou
rezervou ,zmékne” za jeden kalendrny
tyzdei, a to sa eSte dva dni oddychuje...
Ale uzndvam, dost bolo reminiscencii,
ide sa na vec!

Spolo¢nost AMI Nové Zamky oslavi-
la v tomto roku dvadsiate vyrocie svojho

Tab. 1. Ponuka svietidiel AMI spol. s r- o.

1

ADOLED: velmi Siroko koncipovany typovy rad svietidiel pre svietenie wyluéne do spodného polpriestoru,

svetelné zdroje: LED. Tieto svietidla st uréené do interiérov (stropné, zavesné, zabudovatelné) a vyznaéuji sa

variabilitou tvarov a prikonov, farebnym vyhotovenim a pod.

Q’

ADPOL: systémové svietidla s Ziarivkami T5 s asymetrickou krivkou svietivosti, vhadné pre bocné nasvetlovanie
spolocenskych priestorov (vratane sakralnych objektov). Na hornej ploche svietidla je vyhotovené 16zko pre
uloZenie napajacej listy, t.j. toto rieSenie umoZniuje nasvecovat aj horny polpriestor, popr. pouZit akcentacné
osvetlenie.

>

|

HERA: originalne riesenie prepracovanych LED svietidiel pre vysoké haly.

\a
|
\/

HERKULED: dizajnova rada LED svietidiel pre energeticky efektivnu nahradu hibokoZiaricov pre
vysokotlakové vybojky, vhodné najma pre osvetlovanie priemyselnych priestorov

&

MARIA: stropné/nastenné interiérové svietidlo s LED linedrnymi modulmi PrevaLED OSRAM, dekorativne
svietidlo vhodné pre naro¢nych zakaznikov

-~
]

ONDRE]J: typovy rad celokovovych svietidiel s Ziarivkami TS urcenych pre osvetlovanie $portovisk a inych
vysokych hél (regulacia prvkami systému DALI); IP65.

PAESE: rozéirenie typovej rady uli¢nych LED svietidiel o nové LED moduly

é’;.,\\‘

PEGO: parkové svietidla pre aplikaciu svetelnych zdrojov s objimkou E27 (FLC, retrofit LED) s vynimkou
vysokotlakovych vybojok

¥

PETRA-LED: architektonicky zaujimavé dekorativne LED svietidla v réznom vyhotoveni (upevnenie na strop,
zévesné, nastenné; povrchova Gprava Standardne so $truktirovanou striebornou préaskovou farbou, na
zelanie - podla vyberu odberatela).

©

10

RUBIC 4000: inovacia monitorovacieho systému ntidzovych svietidiel, z ktorych kazdé je vybavené viastnym
zdrojom jednosmerného napétia. Tato inovacia priniesla mnoho pozoruhodnych vylepseni, napr.: centralna
jednotka je vybavena dotykovym panelom, ktory umoziuje uZivatelsky prijemnt komunikéciu, a pod.

1

—_

SONYA: typovy rad kancelarskych LED svietidiel stropnych & zabudovatelnych do umelych stropnych
systémov, ktoré sa vyznacuji pouzitim linearnych LED modulov a ochrannymi krytmi z mikroprizmatického
PMMA.

12

TK SYS: Speciélne LED svietidla s vysokou optickou G¢innostou a montovatelné do atypickych stropnych
systémov.

<>
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vzniku, skromne, ako sa na tiito dobu pa-

tri. Okrem prevzatia novych svietidiel od

svojich osvedéenych partnerov (FAEBER,

AWEX atd') do svojho ponukového sorti-

mentu pripravila do sériovej vyroby nie-

kolko novych typovych radov ti¢elovych
svietidiel a vyuziva aj tito moznost ich
predstavit. Vernd svojmu dvadsatro¢né-
mu heslu AMI - tsporné svetlo pre kaz-
du prilezitost! pontika svietidld skuto¢ne
pre najréznejsie moznosti pouzitia. Ved,

¢itatelia, postidte sami (tab. 1):

Okrem produktov v tab. 1. pontika fir-
ma AMI tieto svietidla:

- FZLV: centralizovany monitorovaci sys-
tém niidzového osvetlenia, vyznaCujuci
sa tym, Ze pre kazdy poziarny usek je
vybaveny samostatnou napédjacou baté-
riovou jednotkou zvldst. Toto rieenie
vyznamne spori investi¢né ndklady. Ide
o hi-tech systém niidzového osvetlenia
vyluéne pre LED niidzové svietidla, ¢o
zaru¢uje mimoriadne nizke prevadzko-
vé niklady (vyrobca: AWEX).

- LOVATO: ntidzové LED osvetlenie
(AWEX). Tieto svietidld st dodava-
né vo dvoch vyhotoveniach - strop-
né (LOVATO N) a zabudovatelné do
stropnych podhladov (LOVATO P),
k dispozicii sii dva optické systémy:
Corridor (pri osvetlovacej vyske 3 m

postacuju rozstupy az 20 m pre do-
siahnutie pozadovanych parametrov
osvetlenia = 0,5 Ix) a Area (osvetlenie
pl6ch).

- PEPS-LED: , nesmrtelnd” typova rada
PEPS osadeni linedrnymi LED modul-
mi z produkcic OSRAM, IP 65. Tele-
sd st vyrabané z polyesteru tvrdeného
sklen?mi vlaknami, ochranné kryty st
poniikané alternativne z PMMA, ale-
bozPC

- MIRKA-LED: inovicia TR svietidiel
MIRKA pre poutitie linearnych LED
modulov PrevaLED OSRAM.

— MIRKO-LED: inovacia TR svietidiel
MIRKO pre poutitic linedirnych LED
modulov PrevaLED OSRAM.

- KLARA: ziarivkové stropné svietidlo
urcené pre osvetlovanie velmi ¢istych
priestorov, IP 54. Typickym pouzitim
st operacné sdly, farmaceutické praco-
viska a pod.

- CLEAN: interiérové svietidla zabudo-
vatelné do stropnych podhladov (na
poziadanie aj pre $pecialne podhlado-
vé systémy) a pre velmi ¢isté prostre-
dia, so stuptiom krytia IP65 a vynika-
Jjucim dizajnom.

- HOSPITALE: ziarivkové svietidld pre
osvetlenie nemocni¢nych izieb, teleso
ktorychje tvorené z hlinikovych profilov.

Zlom v pristupe k pouzitiu polovodi-
éovych svetelnych zdrojov (SSL) nastal
vo firme AMI na sklonku roka 2012, kedy
sa po prvykrat umoznili nakupy sériovych
LED modulov s mernym svetelnym vyko-
nom nad 120 Im/W. Az takéto svetelné
zdroje totiz vytvorili redlne podmienky
pre dosahovanie skutoénych tspor elek-
trickej energie oproti dovtedajsim domi-
nujtcim svetelnym zdrojom (linedrne Zi-
arivky a VT vybojky).

Co uviest na zaver? O kazdom z tych-
to typovych radov by bolo mozné napisat
omnoho viac, zdujemcom je odportcané
kontaktovat priamo vyrobcu, tu je moz-
n¢ informdcie niclen ziskat, ale v pripa-
de atypickych tiprav tieto i konzultovat.

AMI spol.sr. 0.
Komarnanska cesta 13
940 043 Nové Zamky
tel.: +421 35/642 45 00
fax: +421 35/642 45 00
e-mail: ami@ami.sk
odbyt@ami.sk
www.ami.sk
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Priloha C Dotaznik a vysledky prieskumu ISO

AMI spol. s s.r.o., Komarnanska cesta 13, 940 43 Nové Zamky

Tel. : +421/ 35/ 6923900, 6923901, 6424782, 6424784 Fax: 035/6923960, 6923990
- ] Bankové spojenie: UniCredit Bank Slovakia a.s., Nové Zamky, Cislo uctu : 6603228028/ 1111
Centrum svetelnej techniky  |CO :31433618 IC pre Dan:SK20204136481, e -mail :ami@ami.sk, http:\\www.ami.sk

INFORMACIE O DODAVATELOVI

Nazov dodavatela :

Adresa : [PSC :

Predmet ¢inosti :

Dodavany produkt :

Vazeny obchodny partner!

Nasa organizacia je drzitelom certifikatu systému manazérstva podl'a normy ISO 9001, z ktorej pre
nas vyplyva povinnost zbierat' a vyhodnocovat tidaje o spokojnosti nasich zékaznikov, a tym
zvysovat kvalitu dodavanych vyrobkov. Obraciame sa preto na Vas so ziadostou o vyplnenie tohto
dotaznika. Sucasne Vam zarucujeme zachovanie diskrétnosti a mlcanlivosti o vietkych udajoch,
ktoré v dotazniku uvediete.

V tabulke nizsie oznacte pole, ktoré podl'a Vas zodpoveda trovni daného hodnotiaceho kritéria.
Stupen hodnotenia je nasledovny:

1- vel'mi spokojny

2- spokojny

3- spokojny z vyhradami
4- nespokojny

5- vel'mi nespokojny

Kritérium hodnotenia Stupen hodnotenia PoznamKy

11213145

Ako ste spokojny s dostupnostou a Groviiou

informécii o produktoch spolocnosti AMI? o ojojoo

Ako ste spokojny s plnenim terminov

dotavky produktov firmy AMI? ojojoold

Ako ste spokojny s kvalitou produktov firmy

AMI? olojo|b|a

Ako ste spokojny s cenovou hladinou

produktov firmy AMI? o ajojoo

Ako ste spokojny s pristupom svojho

obchodného zéstupcu pre produkty firmy O/ol/g|g|g

AMI?

Ako hodnotite spolo¢nost’ AMI voci

konkurencii?

AMI - svetlo pre kaZdu prileZitost’!
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Priloha ¢. 1 - Vysledky hodnotenia zakaznikov spolocnosti AMI v roku 2013

1. Ako ste spokojny s kvalitou produktov firmy AMI?

1 — nespokojny 0 0% 15
2 0 0% "
3 1 4%
4 14 61% ¢
5 - velmi spokojny 7 30% 6
|
1 2 3 4 5

2. Ako ste spokojny s dostupnost’ou a uroviiou informacii o produktoch spolocnosti AMI?

1 — nespokojny 0 0% 10
2 0 0% ol
3 4 17% '_
4 8 35% 9
5 - velmi spokojny 10 43%

1 2 3 4 5

3. Ako ste spokojny s plnenim terminov dotavok produktov firmy AMI?

1 — nespokojny 0 0% F
2 0 0% i
3 7 30%
4 10 43% 4
5 - vel'mi spokojny 5 22%

4. Spokojnost’ z cenovou hladinou vyrobkov.

1 — nespokojny 0 0% 10
2 1 4% .
3 9 39% L
4 11 48%

5 - velmi spokojny 1 4% ’



5. Spokojnost’ s pristupom svojho obchodného zastupcu pre produkty.

1 - nespokojny 0 0% 24
2 0 0% 20
3 0 0% 164
4 1 4% "
5 -velmispokojny 21 91% )

6. Hodnotite zakaznikov spolocnosti AMI vo¢i konkurencii.

- Kvalita a sluzby vel'mi dobré, pristup obch. zastupcu vynikajici, dodacie doby trosku horsie ako
od konkurencie

- velky a silny konkurent inym firmam

- Ami ma vel'mi seriozny pristup, skoda, ze konkurencia nema taky seriozny pristup

svietidiel, v dovozovych veciach trochu problémy s terminmi.

- Konkurencieschopna

- Cenovo najpristupnejsia spolo¢nost

- Na podobnej urovni ako Modus, v niektorych veciach trochu drahsi...
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Priloha D Cenova ponuka elektroprojektu

Ing. ZAJICKOVA ILDIKO- elektroprojektantka, tel:035 6429000 , 00905528816

SERES Bpris
Student VUT Bmo

_Vec: Cenova ponuka elektroprojektu

Na zéklade Gstneho jednania Vam predkladdm cenovi ponuku na vypracovanie projektu
elektroinstalacie pre vonkajsie osvetlenie obce, cca.100 svietidiel.

Projekt zahrfiuje vypracovanie situdcie vonkajsieho osvetlenia obce, vypocet osvetlenia,
ekonomické vyhodnotenie, ndvratnost’ investicie, schémy zapojenia rozvédzacov.

Cena projektu: 1200,00 eur +20% DPH

Termin dodania sa dohodne tstne po obdfZani projekénych podkladov .

S pozdravom o BAlic,
Nové Zémky: 3.2014 Ing. Zajickové lidiké™ ..
/
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