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Abstrakt

Podstatou tejto diplomovej prace s ndzvom Komunikaéni strategie podniku je vytvorit' nova
komunikacnu stratégiu pre konkrétny podnik na zdklade vysledkov prevedenych analyz
a poziadavkov spolo¢nosti. Praca sa sklada z troch casti, teoretickej, ktord objasiiuje pojmy
tykajtce sa problematiky marketingu a marketingovej komunikacie, analytickej, v ktorej je
predstaveny podnik a nasledne zanalyzovana jeho situacia, a nakoniec navrhovej, v ktorej st
predstavené navrhy na zlepSenie komunikacnej stratégie. Sui¢ast’ou implementacnej Casti je

taktiez rozpocet a ekonomické zhodnotenie nédvrhov.

Klucové slova
Marketing, marketingova komunikacia, marketingovy mix, komunika¢ny mix, komunika¢na

stratégia, CRM

Abstrakt

The main aim of this master’s thesis entitled “Communication strategy of the company” is to
develop a new communication strategy for a specific business based on the results of analysis.
The thesis consists of three parts, the theoretical that explains the concepts of concerning
marketing and marketing communication, analytical, in which the company is introduced and
subsequently analyzed and finally implementation part, where the suggestions for
improvement of the communication strategy are introduced. Part of the implementation part

is also the budget needed for the notions as well as economic evaluation of specific proposals.
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Marketing, marketing strategy, marketing mix, communication mix, communication
strategy, CRM
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Uvod

I ked’ je marketing a komunikacné stratégia v dnesnej dobe uz dobre zauzivany pojem,
vyuzivanie tychto stratégii v praxi, najmé pre spoloc¢nosti, ktoré sa pohybuji na B2B trhu
nie je samozrejmostou. V mnohych pripadoch sama spolo¢nost’ nevie, ako by im tato
stratégia mohla pomoct’ k zviditelneniu svojho mena, produktu, ¢i zlepSenia vzt'ahov
k svojim stakeholderom. Prave marketingovd komunikacia je najvidite'nejSou

a najdiskutovanejSou ¢astou marketingového mixu.

Z pohladu firmy je komunikacna stratégia ndstroj, ktorym oslovuje nielen svojich
stavajucich a potencialnych zakaznikov, ale ako dava najavo svoju existenciu trhu, na ktorom
posobi. Cim lepsia a prepracovanejsia je komunikaéna stratégia spolocnosti, tym viac
sa spolo¢nost’ dostava do povedomia nielen svojim zakaznikom, ale aj svojim konkurentom,

dodavatel'om a tym viac si buduje na trhu svoje meno.

Cielom tejto diplomovej prace navrhnut kroky k zlepseniu komunikacnej stratégie podniku
a to na zaklade prevedenych analyz a ziskanych vysledkov, ako aj na zaklade
Struktirovanych rozhovorov vedenych s konatelmi spolo€nosti a ich poZiadavkami

na spracovanie diplomovej prace .

Data pouzité v tejto praci boli ziskané najmé od konatel'ov spolo¢nosti a ekonomického

oddelenia spolocnosti.
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Ciele prace, pouzité metody a postupy spracovania

Ciel'om diplomovej prace je na zaklade teoretickych vychodisk a analyzy sucasného stavu
vytvorit’ komunikac¢nu stratégiu spolo¢nosti na obdobie piatich rokov vratane planovaného

rozpoctu.
Metody diplomovej prace

Pre vypracovanie navrhovej Casti su vyuzité vysledky z pouzitia nasledujucich analyz

nasledujuce analyzy a metody:

e Analyza makroprostredia pomocou analyzy SLEPT
e Analyza mikroprostredia pomocou Porterovej analyzy

e SWOT analyza
Postup spracovania
Praca je rozdelend do troch celkov, teoretickej, analytickej a navrhove;.

Teoreticka Cast’ sa kratko zaobera vyvojom marketingu, a d’alej marketingovym strategickym
riadenim. Definuje termin marketingova stratégia a blizSie Specifikuje postup, akym

sa marketingova stratégia prevadza.

Analyticka Cast’ sa sklada z situacnej analyzy podniku, tzn. analyzy makroprostredia
Slovenskej republiky v ktorom sa podnik nachadza, mikroprostredia konkurencie podniku,
jeho dodavatelov a odberatelov. Dalej definuje zdkaznikov spoloénosti a prechadza
k samotnému marketingovému mixu , ktory sa rozobera z pohladu 4P. TaktieZ definuje
poziadavky konatel'ov, ktoré st kladené a analyzuje CRM systémy, pre ich nasledny vyber
a implementéciu do spolo¢nosti. Nakoniec su Ciastkové analyzy zhrnuté do SWOT analyzy

slabych a silnych miest, prilezitosti a hrozieb.

V implementacnej Casti st vypracované navrhy na nova koncepciu komunikacnej stratégie

spolo¢nosti vypracované na zéklade vysledkov analyz analytickej Casti diplomovej prace.
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Navrhova cast’ taktiez obsahuje rozpocet nutny na implementaciu danych zmien

v komunikacnej stratégii spolo¢nosti a casovu narocnost’ implementacie.
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1 Teoretické vychodiska prace

V teoretickej Casti tejto diplomovej prace su strucne popisané niektoré z najznamejSich
definicii marketingu, d’alej , metddy ktoré boli v prace pouzité a detailnejsi nahl’ad na pohl'ad
4P.

1.1 Definicia marketingu

Nakol’ko je marketing dynamicky rozvijajuci sa odbor, existuje nespocetne mnozstvo jeho
definicii. Autorizovany institit marketingu ho napriklad definuje ako ,,manazérsky proces,
ktory je zodpovedny za vyhladavanie, prijimanie a uspokojovanie poziadavkov zdkaznikov

sposobom, pri ktorom vznika zisk*.(Dudinska, 2006, s. 7)

Podl'a Kotlera je marketing ,, proces planovania a implementdacie koncepcii, Cien, propagdacie
a distribucie idet, statkov a sluzieb pre vyzvdranie zmien, ktoré uspokojuju ciele jednotlivcov
a organizacii.“(Kotler, 2005, 359)

Hanzelkovda ho =zas definuje ako ,,Marketing je jednou z Ccinnosti vykonavanych
organizdciami a sustavou procesov pro vytvdaranie, zdielanie a poskytovanie hodnoty
zdkaznikom a pre riadenie vztahovo so zakaznikmi takym sposobom, z ktorého ma prospech

organizacia a zaujmové skupiny s nou spojené.*“( Hanzelkova a kol. 2009, s. 2)

Vsetky definicie maji spolo¢ny fakt, Ze marketing je proces sluZiaci k uspokojovaniu

zakaznikov.

Poslanie marketingu sa teda da taktieZ zhrnit' do definicie a to, ze ,,zdkladnym poslanim
marketingu je vytvarat odlisnost’ ponuky firmy od dopytu konkurencie v dimenziach,

ktoré su podstatné pre zdakaznika . (Kumar, 2008, s.23)
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1.2 Marketingové strategické planovanie

Marketingové strategické planovanie je sticast'ou strategického riadenia spolo¢nosti. Podl'a
Tomeka ide o ,systematické a raciondlne presadzovanie trznych a podnikovych uloh,
odvodené od zakladnych podnikovych a marketingovych cielov.*

(Tomek, Vavrova, 1999, s. 69)

Zakladné kroky strategického marketingového planovania st

e Situac¢na analyza a progndza vyvoja prostredia
e Stanovenie marketingovych cielov

e Formulovanie marketingovych stratégii

e Zostavenie marketingovych programov

e Zostavenie rozpoctu

e Preskumanie vysledkov, uprava cielov stratégii a programov.
(Jakubikova, 2013, s. 86-89)

Pre ilustraciu su tieto zakladné kroky marketingového planovania zobrazené

na nasledujucom obrazku

Planovanie

situacna

analyza

ciele Realizacia Kontrola
stratégie

prevadzaci

Obrazok 1:Proces marketingového riadenia (Vlastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013. S. 79)
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1.3 Situac¢na analyza

Jakubikova ,(Jakubikova, 2013. s.29) definuje situatni analyzu ako metdédu skimania
zloziek a vlastnosti makro a mikroprostredia v ktorom sa spolo¢nost’ nachddza a prevadza
svoju Cinnost. V situacnej analyze sa teda bude nachadzat' napriklad SLEPT analyza
makroprostredia, Porterova analyza mikroprostredia ¢i SWOT analyza vntatorného prostredia

firmy. Okolie firmy je vyobrazené na obrazku ¢.2

= vnéjsi prostredi

makroprostigey,

4 -
0/,,"7'4

mikroprostrey, ‘/J»%
2

— v

’ A
e

vnitini prostfedi

\e(tnnolcg,c,‘e
qefejnosy
g teig OV
PYoruouon®

3

& e
O"“Urence odé ate

Socidiné-kulturmt

Obrazok 2:VonkajSie a vautorné prostredie firmy (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98)

Analyzu vonkajSieho prostredia je nutné previest’ z dovodu, Ze podnik neexistuje izolovany
od ostatnych vplyvov, ale je prvok spolocnosti, hospodarstva, ekonomiky a inych prvkov,

ktoré sa navzajom ovplyviuju.

1.3.1 Analyza makroprostredia

Z pohl'adu makroprostredia sa najcastejSie skimaji nasledujtce faktory:

e Socialne faktory
o Legislativne faktory
e Ekonomické faktory
e Politické faktory

e Technicko-technologické faktory

17



Obcas sa analyza rozSiruje na analyzu PESTEL, ktord makroprostredie rozSiruje

o ekologické faktory (Jakubikova, 2013, s.100)

Socialne faktory: Patria sem faktory ako napriklad demograficky vyvoj krajiny, spotrebné

zvyky, kultra, mobilita obyvatel'stva, iroven vzdelania, urbanizéacia obyvatel'stva

Legislativne faktory: Patria sem faktory ako napriklad zasahy §tatu do ekonomiky,

existencia legalnych prekazok vstupu ,na trh, zdkony o podnikani v Ob¢ianskom zakonniku.

Ekonomické faktory: Patria sem faktory ako napriklad ekonomicka situacia v Krajine, vyvoj

HDP, platobna bilancia v $tate, nezamestnanost’, inflacia, kurzy

Politické faktory: Patria sem faktory ako napriklad politick4 situdcia v krajine, stabilita
krajiny, ¢innost’ odborov, protimonopolné opatrenia, vztahy k oligopolu, pravna existencia

kartelov

Technicko-technologické faktory: Patria sem faktory ako napriklad ,uroven vedy

a vyskumu v krajine, inovacie, rychlost’ implementacie zmien, vznik a zanik odvetvi

Vysledok SLEPT analyzy ndm ddva komplexny pohl’ad na fungovanie analyzovaného

regionu.

1.3.2 Analyza mikroprostredia
TaktieZ nazyvana analyza odborového prostredia analyzuje priamo odbor, v ktorom podnik

vykonéva ¢innost’. Tieto odbory mézu podla Struktary byt'(Jakubikova, 2013, s. 102)

Atomizované: natrhu existuje vel’ké mnozstvo malych podnikov zaoberajucou sa podobnou

¢i totoZnou ¢innost'ou
Konsolidované: na trhu existuje malé mnozstvo silnych podnikov

Situacia na trhoch podlieha neustalym zmenam a tie faktory, ktoré odvetvie ovplyviuju

najviac sa nazyvaju zmenotvorné sily. (Kinslingerova, 2005)
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Porterova analyza odvetvi

Porterova analyza odvetvi je najcastejSim druhom analyz na zmapovanie mikroprostredia
a urcenie konkurencnej pozicie podniku. Tato pozicia na trhu je ovplyviiovand najma

nasledujtcimi piatimi faktormi (Kotler, 2005)

e Vyjednavacia sila zakaznikov bargaining power of buyers

e Vyjednavacia sila odberatel'ov bargaining power of suppliers

e Hrozba vstupu novych konkurentov threat of entry

e Hrozba substitatov threat of substitues

e Konkurencia medzi podnikmi pdsobiacimi na trhu competitive rivaltry within
industry (Jakubikova, 2013, s. 103)

Pre ilustraciu sil posobiacich na stidvajucu konkurenciu je Porterova analyza odvetvi

zobrazena na obrazku ¢.3.

Potencialni
novi
konkurenti

Stavajtca

Dodavatelia konkurencia
v odvetvi

Obrazok 3:Porterova tedria konkurencnych sil (Vliastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013, s. 103)
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Vyjednavacia sila zakaznikov

NajcastejSie delenie zakaznikov je na zakaznikov koncovych, tzv. B2C (Business
to Customer) alebo priemyslovych tzv. B2B (Business to Business). Najvacsiu
vyjednavaciu silu budu mat’ zakaznici v napriklad v pripadoch, ak na trhu existuje mnoho
konkurenénych podnikov s rovnakym produktom ¢&i zakaznici nakupuji vo velkych

kvantitach.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov
Faktory ktoré ovplyviuju vyjednavaciu silu dodavatel'ov su predovsetkym

e Velkost dodavatel’a
e Kvantita produktov nakupovanych od dodavatela

e Naéklady na zmenu
Hrozba vstupu novych konkurentov

Pod hrozbou vstupu novych konkurentov sa skryvaju tie spolo¢nosti, ktoré sa v stcasnosti
na danom trhu nenachédzaju, ale vstupu na trh st schopné, ako su aj schopné na tomto trhu
konkurovat’ stavajucim spolo¢nostiam. Hrozbu vstupov novych konkurentov moézu
ovplyviiovat’ napriklad bariéry vstupu na trh, teda naklady, ktoré by spolo€nost’ musela
vynalozit, aby na dany trh vstapila. (M6ze ist’ napriklad 0 nutnost’ licencii, patentov, atestacii

a inych faktorov)
Existencia substititov

Existencia substituitov moze zapri€init’ odliv zdkaznikov ku konkurencii a tym zmensSenie

podielu na trhu, o to viac, ako ndklady na zmenu, teda prechod zakaznika ku konkurencii
st nizke. (Jakubikova, 2013, 5.100-105)

Intenzita konkurencie vo vnutri odvetvia
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Intenzita konkurencie v odvetvi je dand konkuren¢nou vyhodou a je ovplyvnena
konkuren¢nou stratégiou podniku, teda stratégiou, ktori podnik uplatiiuje tak , aby ziskal
konkurenént vyhodu, ¢i uz ide o veduce postavenie na trhu, zmenu velkosti trhu, zvysSenie

zisku a iné.(Jakubikova, 2013, s.100-105)

1.3.3 Analyza vnutorného prostredia

SWOT analyza je analyza vnutorného prostredia spolocnosti. Jej cielom je identifikacia
silnych stranok, slabych stranok , prileZitosti a hrozieb SWOT je anglicka abreviicia
nasledujucich pismen. SWOT analyza vychddza uZ z predchadzajucich analyz a to

Porterovej a SLEPT: (Jakubikova, 2013, s. 129-130)
S- strenghts silné stranky

W-weakness slabé stranky

O-opportunities prilezitosti

T- threats hrozby

Matica SWOT je znazornena na nasledujuicom obrazku ¢. 4

Silné stranky Prilezitosti
Strenghts Opportunities

Slabé stranky Hrozby
Weaknesses Threats

Obrazok 4: SWOT analyza (Vlastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013, s. 129 )
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Analyza prilezitosti a hrozieb

Analyza prileZitosti a hrozieb ma za ucel odhalit’ mozné trendy, ktoré sa budi v buducnosti

na trhu vyskytovat’. Priklady moznych hrozieb a prilezitosti si napriklad :

Migracia: prichod migrantov na tuzemie krajiny moéze zvysit pocet potencidlnych
zékaznikov (prilezitost’), ale méze mat’ vplyv na celkové zniZenie zivotnej Grovni v krajine

¢o moze vyvolat’ pokles dopytu po produkte.

Hospodarsky cyklus: v kazdej casti hospodéarskeho cyklu sa nachadzaju spolocnosti,
ktoré z neho profituju. Zlepsenie hospodarskej situacie v state méze mat’ za ucel zvysenie
dopytu po ur¢itom produkte, ako aj znizenie dopytu po inom na zéklade likvidity statkov.

(Normalne vs. Podradné statky).

Technologia: prichod novych technolégii méze vyvolat’ zjednoduSenie vyroby, ale taktiez

moze iné vyrobky vytlacit’ z trhu nakol’ko sa stanu zastaranymi.
Politicka situacia: legislativne dopady Statu ¢i eurdpskej tinie v podobe dotécii.
Analyza silnych a slabych stranok

Analyza silnych a slabych stranok analyzuje uz konkrétne situdciu vo vnutri spolo¢nosti.
Medzi silné stranky patria faktory, v ktorych je spolo¢nost’ dobrd, ma konkurené¢nu vyhodu
a naopak slabé stranky zaznamenavaju faktory vo wvnutri spolo¢nosti, v ktorych

ma spolo¢nost’ slabé miesto, a ktoré sa spolo¢nost’ snazi eliminovat’.(Kanakova, 2008, s.141)
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1.4 Marketingové ciele

Pre urCenie spravnej marketingovej stratégie je nutné mat’ spravne zadefinované a nastavené
marketingové ciele. Podl'a Jakubikovej si marketingové ciele ,,odvodené od strategickych
cielov firmy a predstavuju konkrétne marketingové zamery, ktoré sa vztahuju k produktom

(13

a trhom a firma predpoklada, Ze budu splnené behom urcitého casového obdobia.

(Jakubikové, 2013, s. 85)

Marketingovy ciel’, ako aj vietky ostatné ciele by mal spiat’ SMART kritéria, teda ciel’ musi
byt’:

e Specific: Specificky. Ciel musi byt konkrétny. Z cielu musi byt presne jasné, oho
ma byt’ dosiahnuté.

e Measureable: Meratel'ny: Ciel’ musi mat’ stanovené metriky, a presné hodnoty
merania.

e Acceptable: Akceptovatel'ny.

o Realistic: Realisticky

e Time-bound: Terminovany. Ciel’ musi mat’ pevne stanoveny zaciatok a koniec,

respektive musi byt zasadeny do ¢asového ramca. (Jakubikova, 2013, 5.27)

Marketingové ciele sa moZu stanovovat’ na zaklade podielu na trhu, navratnosti investicii,
ziskovosti, zniZeni cien a inych kritérii.
Marketingové ciele najcastejSie delime na

Ekonomické vs. Psychografické (psychologickeé: stuvisia uzko s procesmi u zakaznikov

a ich nakupnym chovanim)

Specifické vs. Normativne (normativne: spoloéné vietkym subjektom trhu) Ich nasledne
blizsie delenie a stratégie, ktoré s pri jednotlivych ciel'och pouzivaji st uvedené v tabul’ke

v

¢.1.

23



Tabulka 1: Typy cielov (Vlastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013, s. 158)

Ciele normativne

Ciele specifické

zékaznici,
) dodavatelia,
Stratégia )
Ciele vo¢i okoliu konkurencia,
nakladova
zaujmové
Zisku skupiny
) dlhodobé,
Stratégia )
Optimalizacia ) o Ciele podla ¢asu strednedobé,
inovaéna
kratkodobé
vyrobné,
Stratégia technické,
Trzieb konkurencnej | Ciele podl'a ¢innosti finan¢né,
vyhody personalne,
marketingové
ziskat’ trzny podiel
drzovat’ trzny podiel .
udrzovat’ trzny podie Stratégia .
Trzny podiel ) o Ciele problémové
— — - diferenciacie
zozat’ trzny podiel
odchod z trhu

Ciele podl’a nastrojov marketingového trhu

Ciele podl'a nastrojov marketingového mixu deli Jakubikova (Jakubikova, 2013, s. 159)

nasledujtco:

Vyrobkové ciele: cielom je prist’ na trhu s exkluzivnym vyrobkom, lacnym masovym

vyrobkom, beznym Specidlnym vyrobkom. Cielom je ndjdenie idedlneho vyrobku.
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Servisné ciele: Ciel’ moze byt napriklad zvysenie dodacej pohotovosti, urychlenie sluzieb

zakaznikovi, zniZzenie nakladov sluzeb, predlzenie garancii.

Distribucné ciele: Za distribu¢ny ciel’ mdézeme pokladat’ napriklad rozsirenie distribu¢nych
¢lankov, koncentrdcia distribuénych c¢lankov, zhostenie distribu¢nych oblasti, urychlenie

logistickych procesov.

Kontraktaéné ciele: Kontrakény ciel’ moze byt napriklad stabilizécia cien, zmluvné ceny,

urychlenie platobného procesu, zniZzenie uverového rizika.

Komunikacné ciele: Komunikacné ciele mdézu byt vzbudenie pozornosti, rozsirenie

povedomia, posilnenie kupneho zameru, zvySenie znamosti ¢i iné.

1.5 Marketingova stratégia

Podl'a Jakubikovej je marketingova stratégia stratégiou, ktora urcuje zakladné zmeny,

ktoré vedu k splneniu marketingovych ciel'ov.(Jakubikova, 2013, s. 85).
K takymto rozhodnutiam patria hlavne rozhodnutia o

e Volbe trhu
e Rozhodnutie o spdsobe stimulacie trhu
e Urcenie pozicie vo¢i konkurencii

e Rozhodnutie o aliancii s konkurenciou

15.1 Zakaznici a cielové trhy
Pre spravne nastavenie marketingove]j stratégie, marketingového riadenia spolo¢nosti
¢1 vytvorenie marketingového planu je nevyhnuté vediet, na akom trhu sa spolo¢nost’

pohybuje. V sti¢asnosti rozlisujeme Sest’ cielovych trhov.(Kotler a kol., 2007, s. 133)

e Spotrebitel'sky trh
e Priemyslovy trh

e Trh obchodnych medzi¢lankov
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e Institucialny trh
e Trh statnych zékaziek

e Medzinarodny trh
Spotrebitel’sky trh

Taktiez nazyvany B2C trh, Business-To-Customer trh. Ide o situaciu, kde je zdkaznikom
konec¢ny spotrebitel’, z pravidla ide o jednotlivca ¢i rodiny. Medzi zadkladné charakteristiky
tohto trhu patri vel'ké mnozstvo zdkaznikov aj predavajtcich, nizke rozliSenie vztahov
a rozhodovanie o transakcidch na trhu zalozené¢ hlavne na individudlnych néladéach

a pocitoch kupujuceho. (Kotler a kol., 2007, s. 133)
Priemyselny trh

Priemyselna trh, taktiez nazyvany B2B, Business-To0-Business, je trh na ktorom sa kupuju
¢i predavaju statky a sluzby, ktoré su uréené na d’alSie spracovanie. Na priemyselnom trhu
je oproti trhu spotrebitel'skom mensSia populdcia ¢i uz na strane ponuky alebo dopytu,
vel'kost’ segmentov je naopak vysSia, nakol’ko objemy nakupovanych poloziek su casto

vysoké.(Kotler a kol., 2007, s. 162)
Trh obchodnych medzi¢lankov

Na rozdiel od priemyselného trhu, ktory nakupuje statky a sluzby za tc¢elom ich d’alSieho
spracovania, trh obchodnych medzic¢lankov nakupuje statky a sluzby za G¢elom ich predaja

a zisku.(Kotler a kol., 2007, s. 133)
InStitucionalny trh

Intituciondlny trh je tvoreny inStiticiami ako su Skoly, nemocnice ¢i  véznice

.(Kotler a kol., 2007, s. 133)
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Trh §tatnych zakaziek

Tento trh vytvéara Stat a vladne inStitucie ktoré nakupuju statky a sluzby za ucelom

vytvorenia verejnej sluzby.(Kotler a kol., 2007, s. 133)
Medzinarodny trh
Tento trh zahriiuje vSetky predchadzajuce trhy z vynimkou trhu Statnych zékaziek s tym,

ze kupujucimi su zahrani¢né subjekty.(Kotler a kol., 2007, s. 133)

Trh
obchodnych
medzi¢lankov

InStitucialne
trhy

Priemyslové Trh statnych
trhy zakaziek

Spotrebitel'ské Medzinarodny
trhy trh

Obrazok 5 Typy cielovych trhov Vlastné spracovanie podla Kotler a kol., 2007, s. 133)

Marketingova stratégia sa podla Kotlera definuje ako ,,Marketingova logika, s ktorej
pomocou hodla podnikatelska jednotka dosiahnut’ svojich marketingovych cielov.*
(Kotler a kol., 2007, s. 112) Pohl'ad 5C ukazuje, ktoré faktory st pri tvorbe marketingovej
stratégie deterministické (Jakubikova, 2013, s. 172)

1. Customer needs: Potreby zakaznikov. Aké st potreby zakaznikov, ktoré

je nutné uspokojit’?
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Company skills: Schopnosti firmy: Je spolo¢nost’ schopna tieto potreby
uspokojit’?

Competition: Konkurencia: Kto st konkurenti na trhu? Kto ma na trhu
konkuren¢na vyhodu?

Collaborators: Spolupracovnici: Kto su dodavatelia, distribatori ¢i ini mozni
strategicky partneri?

Context: Kontext: Existuju obmedzujuce faktory, ako napriklad faktory

politické, legislativne ¢i ekonomické, limitujace fungovanie spolocnosti?

Marketingové stratégie sa obycCajne delia na dva vel'ké podsegmenty a to marketingové

stratégie zameran¢ na trh a marketingové stratégie zamerané na konkurenciu

Marketingové stratégie zamerané na trh

Marketingové stratégie moZeme delit’ na stratégie parcialne a integrované.( Jakubikova,

2013, s. 174)

Parcialne stratégie tvoria zéklad integrovanych pristupov. Podl'a Kotlera ide o Styri typy

stratégii zameranych na trh (Kotler a kol., 2007, s. 334)

1.

Stratégia trZzného vodcu: Spolo¢nost’ sa nachadza na veducej pozicii na trhu
a snazi sa najméi o udrzanie tejto pozicie.

Stratégia trzného vyzyvatel’a: Spolo¢nost’ sa pomocou toku snazi zmenit’
svoju poziciu na trhu a to bud’ utokom na trzného vodcu alebo na malé
podniky posobiace na trhu.

Stratégia nasledovnika: Spolocnost sa miesto utoku prispdsobuje
konkurencii v obore, najmi stratégii, ktora voli trzny vodca. Casto ma tento
hra¢ na trhu vel'mi dobre spracovanu segmentaciu trhu.

Stratégia obsadzovania trznych vyklenkov: tito stratégiu vyuzivaji najméa
mali hra¢i na trhu. Jedna sa o obhospodarovanie takych casti segmentov,

ktoré st pre ostatnych hrdCov madlo atraktivne avSak maji zdkaznikov.
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Casto ide o velmi pecifické a $pecializované trhy, na ktorych mozu tieto

malé podniky ziskat’ konkuren¢nti vyhodu.
Integrované stratégie zamerané na trh
,JIntegrované stratégie rozliSuje Becker na Styri zakladné (Jakubikova, 2013, s. 176)

1. Stratégia trzného pola: usiluje sa o nastavenie optimalnej kombinacie vyrobok-trh

2. Stratégia stimulovania trhu: tieto stratégie sa tykaju sposobu chovania
sa spolo¢nosti na trhu.

3. Stratégia trZznej parcelacie: tieto stratégie sa tykaju sposobu a druhu diferenciacie
na trhu

4. Stratégia trzného arealu: ticto stratégie sa tykaju stanoveni alternativ uzemne;j

politiky spolo¢nosti.(Brickmann, 2008, 188)

Systém Beckerovych integrovanych stratégii je zobrazeny na nasledujucej strane v tabul’ke

¢. 2.
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Tabulka 2: Systém stratégie podla Beckera (Vlastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013, s. 129)

Systém stratégii podla Beckera
strategické L, i
strategicka alternativa
urovne
1.S. . et
] ) . ] diverzifikaci
trzného | trZnej penetricie rozvoju trhu rozvoja vyrobku
(S
pola
2.S.
stimulaci penetracie cena-mnozstvo
e trhu
3.S. hromadného trhu segmentacie
trZnej
parcelaci totalna Ciastkovad totalna Ciastkova
e
(15
4.S. . f_CU % pes g
v 7 @« E < < c -8 +—
trznych | < = 5 5 S = )
< < — ° 5 b =
X~ o =) 2 5] = v
. = >
arealov o > o S c 5 3
o = = 3 =
—_ < S e

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je stbor kontrolovatelnych marketingovych premennych, pomocou
ktorych sa podnik snazi nastavit' svoju stratégiu idealne podla potrieb a poziadaviek
segmentovaného cielového trhu. Kotler definuje marketingovy mix ako ,,subor taktickych
marketingovych ndstrojov , vyrobkovej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky,
ktoré firme umoznuju upravovat ponuku podla priania zakaznikov na cielovom trhu.(Kotler

a kol. 2007, s. 70) Za zakladné premenné, ktoré vytvaraju marketingovy mix sa povazuji
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produkt, cena, distriblcia a propagéacia. Dohromady vytvéaraju marketingovy mix nazyvany

4P podla anglickych ekvivalentov, product, price, place, promotion.

Komunikacna
politika

« reklama

« osobny predaj

« podpora predaja
« public relation

Vyrobkova
politika

» sortiment
» kvalita
» design

» znacka

Ciel'ovi
zakaznici

Planovany
positioning

Distribuc¢na
politika

« distribu¢né cesty

* dostupnost’

« distribu¢né siete

» predajny sortiment

Cenova politika

* cenniky

* zlavy

* nahrady

* platobna politika

Obrazok 6:Marketingovy mix 4P (Vlastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013, s. 54)

V oblasti sluzieb sa ¢asto pouziva Morrisonov marketingovy mix 8P, ktory stavajiici model

roz8iruje 0 I'udi , balicky sluzieb, , tvorbu programov, a spolupracu . Marketingovy mix typu

P ma za hlavna nevyhodu skuto¢nost, Ze na trh nahliada z pohladu predavajuceho.

Ako odozvu na tento nedostatok zaviedol Robert Lauteborn koncepciu 4C takzvany

zakaznicky marketingovy mix, a to hodnotu z hl'adiska zdkaznika, ndklady pre zdkaznika,

cost to the customer, pohodlie, a komunikaciu .(Kotler a kol., 2007, s. 71)
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Tabulka 3:Marketingovy mix z pohladu 4P a 4C (Vilastné spracovanie podla Jakubikovej,2013, s. 192)

4P 4C

Produkt product Hodnota z hl'adiska zakaznika
customer value

Cena price Naklady pre zakaznika cost
Miesto place Pohodlie convenience
Propagacia promotion Komunikacia communication

V praxi je dolezité pracovat’ ako s marketingovym mixom typu P, tak aj s zakaznickym
marketingovym mixom tak, aby nastal salad hodnét, a teda spravne nastavena marketingova

stratégia.

1.6.1 Produkt

Produkt je zakladom kazdého podnikania a tak aj najddlezitejSiu Castou marketingového
mixu. Produkt méze byt definovany ako ,,cokolvek, co mébze byt ponuknuté na trhu
k uputaniu pozornosti, ku kupe alebo spotrebe, co moze uspokojit tuzby, priania
alebo potreby; patria sem fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie
a myslienky “(Kotler a kol., 2007, s 615).Produkt teda musi spliiovat’ kritéria konkrétnosti

a musi splilovat’ potreby a poziadavky zakaznikov.
Z analytického pohl'adu rozdel'ujeme produkt do troch trovni

1. Jadro
2. Vlastny produkt
3. Rozsireny produkt

Jadro produktu definuje Gzitok, rieSenie priani zdkaznika.

Vlastny produkt , taktiez nazyvany skutocny ¢i realny produkt je charakterizovany suborom
kritérii, ktoré zdkaznik od konkrétneho produktu ocakava. (kvalita, znacka, obal, ndzov

ainé).
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Roz8ireny produkt obsahuje okrem vlastnosti skutoéného produktu rozsirené sluzby
pre zakaznika. Moze ist’ napriklad o inStruktdz, servis, splatkovy kalendar, opravy a iné.

(Jakubikova, 2013, s. 198) Cely produkt a jeho Casti su vyobrazené na obrazku €. 7.

e rozsifeni
= "‘-~~-_\x produktu
= instalace e
i viastni
[ —— = produkt
o baleni \\
// -
/ o znatka vyholovem \.
| podinky | € ao O \ dodatecn ']
i, | uzitku ) | sluzby
| auvérovani \ \ 4 / ,'
\ — S / /
\.\ *,__\\ \»\
\ Sy, e % /
~
\~.
e ok
_1-»_>-_“_ Zaruky N\ ]adro

Obrazok 7: Komplexny produkt a jeho tri urovne (Zdroj: Jakubikova, 2013 s. 203)

1.6.2 Cena

Cena je kvantitativny ukazatel’ a na rozdiel od ostatnych ¢asti marketingového mixu zdrojom
prijmu. Ako jediny kvantitativny ukazatel’ ma najvyssi dopad na finan¢ny tuspech ¢i netspech
spolo¢nosti a v porovnani s ostatnymi cCastami marketingového mixu je taktieZ l'ahSie

menitel'na. (Solomon, 2006)

Funkcie ceny
e Regula¢na: reguluje ponuku a dopyt po produktoch
¢ Rozdelovacia: rozdel'uje dochodok v spolo¢nosti
e Alokaéna: rozmiestnuje disponibilné zdroje ekonomickych subjektov
e Kiriterialna: je jednym z hlavnych kritérii uskuto¢nenia nakupu
¢ Informacna: nesie informaciu o stave dopytu a ponuky
e Racionaliza¢na

e Eviden¢na: meradlo ekonomickej ¢innosti(Jakubikova, 2013, s. 271)

33



Faktory ovplyviiujuce cenovu politiku spolo¢nosti sa delia na externé a interné. Externé

faktory su napriklad charakter trhu, elasticita dopytu ¢i elasticita ponuky.

Charakter trhu a jeho vzt'ah k cenovej politike

Tabulka 4: Cenova politika a trhy (vlastné spracovanie podla Jakubikovej, 2013, s. 108)

Typ trhu Cenova politika

Cista konkurencia Ani strana dopytu ani strana ponuky nie je
schopna ovplyviovat cenu. Marketingové

¢innosti na trhu Cistej konkurencie nie su nutné.

Monopolisticka konkurencia Na zaklade segmentacie trhu pomocou vyuZitia
marketingovych nastrojov st spoloc¢nosti
na strane ponuky schopné vytvarat’ tzv. ,,cenové

pasma“ ktoré sluzia k diferenciacii ponuky.

Oligopolna konkurencia Pokial’ nema spolo¢nost’ vedice postavenie
na trhu zvdcSa preberd cenovi politiku

vedtceho hraca na trhu

Monopol Na trhu existuje jediny predavajuci.
Ak v spolo¢nosti neexistuju zakony, ktoré
monopoly regulujii, méze monopol stanovit
cenu 'ubovol’ne a to az do vysky, ktora mu buda

zakaznici akceptovat’.

Charakter dopytu

Cenova politika podla charakteru dopytu zavisi hlavne na elasticite. Z pohladu

mikroekondmie sa rozliSuju tri najddlezitejsie typy pruznosti.

Cenova elasticita dopytu vyjadruje percentudlnu zmenu dopytovaného statku
k percentualnej zmene ceny daného statku. Ak je absolutna hodnota cenovej elasticity vyssia

ako jedna, jedna sa o cenovo elasticky statok (Holman, 2007, s. 43-46). Pri cenovo
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elastickych statkoch mézeme predpokladat, Ze na trhu bud’ existuju substitity, alebo

zakaznik predpoklada, ze zvysenie ceny povedie k zvySeniu kvality.

Prijmova elasticita dopytu vyjadruje percentudlnu zmenu dopytovaného statku
k percentualnej zmene dochodku spotrebitela. Ak je hodnota pruznosti dochodkovej
elasticity vyssia ako nula, jednd sa o prijmovo normailny statok. Statky s prijmovou
elasticitou nizSou ako nula sa nazyvaju inferiorne, ¢i podradné statky. Statky, ktorych

prijmova elasticita je vysSia ako jedna nazyvame statky luxusné. (Holman, 2007, s. 43-46)

Krizova elasticita dopytu vyjadruje percentudlnu zmenu dopytovaného mnozstva statku
A ku percentudlnej zmene ceny dopytovaného statku B. VAicSinou sa pouziva

na determinovanie, ¢i si dva statky substitity, komplementy alebo st na sebe cenovo

nezavislé. (Holman, 2007, s. 43-46)

Cenova elasticita ponuky vyjadruje percentudlnu zmenu ponikaného mnozstva statku
ku percentudlnej zmene ceny daného statku. Ak je cenova elasticita vyssia ako jedna,
jedna sa o statok s cenovo elastickou ponukou. Ak je cenova pruznost’ nizsia ako jedna,
jedné sa o produkt cenovo neelasticky. Cenova pruznost’ rovné jednej znamena, ze statok

je jednotkovo elasticky. (Holman, 2007, s. 43-46)
Efekty cenovych zmien
Jakubikova zmeny cien vyhodnotila do nasledujucich efektov (Jakubikova, 2013, s. 276)

e Substituény efekt: ¢im viac existuje na trhu substitutov, tym pruznejsia byva cenovy
dopyt.

e Veblenov efekt: ¢im je uroven ceny vyssia, tym vyssi je pozitivny efekt.
Veblenov efekt plati najma u luxusnych statkov

e Guttenbergov efekt: nizka zmena ceny ¢asto nevyvola ziadnu reakciu zo strany
zakaznikov. Vyrazné zniZenie cien dokaze vyvolat’ reakciu hekticku.

e Spekulativny efekt: na zmenu ceny mozu zékaznici reagovat’ s ¢asovym omeskanim

az v budtcnosti.
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e Atraktivny efekt: zékaznici si v§imaju a porovnavaniu nie len zmenu daného statku

k predchadzajticej Grovni, ale aj zmenu cien inych produktov.

Interné faktory

Medzi interné faktory patria najmi marketingové ciele spolo¢nosti. Na zaklade stanovenia

marketingovych ciel'ov sa vymedzuje tychto pat kategorii (Jakubikova, 2013, s. 277)

1. Ciel’ prezitia : ma za ulohu zaistit’ samotné prezitie a chod spolo¢nosti. Ide o do¢asné
rieSenie a cena produktu sa nastavuje minimalne kratkodobo az na troven
priemernych variabilnych nakladov.

2. Ciel’ maximalizacie zisku: tlohou tejto cenovej stratégie je maximalizovanie
bezného zisku a rychla ndvratnost’ investicii.

3. Ciel’ maximalizacie trzného podielu: stratégia maximalizacie trzného podielu
sa snazi ziskat’ dominantné postavenie na trhu. Cena sa Casto nasadzuje nizka,
tzv. ,penetracnd cena® z imyslom prildkania zadkaznikov

4. Ciel’ vodcovstva v kvalite: spolocnost, ktord chce dat’ najavo kvalitu svojich
produktov mdze vyuzit nastavenie cien na vysoku uroven a tym ubezpeCit
zakaznikov o svojej jedinecnosti.

5. Iné ciele: iné ciele mdézu byt zabranenie vstupu novej konkurencie na trh

¢i maximalizacia vyuzitia trhu.

Rozhodovanie o cenovej stratégii atvorbe ceny je jednym z klIiCovych procesov

v marketingu.

1.6.3 Distribucia

Distribucia, ako d’al$ia kategoria marketingového mixu sa zaobera problematikou spravneho
dorucenia produktu ¢i sluzby zékaznikovi na spravnom mieste a v sprdvnom case. Podla
Kotlera a kol. je sa pod pojmom distribucia skryvaju vSetky ¢innosti, ktoré ¢inia produkt
alebo sluzbu dostupnt zakaznikom.(Kotler a kol., 2007, s1004). Produkty ¢i sluzby musia
byt teda zdkaznikovi dodané ato spdsobom, ktory je prinosny ako pre zdkaznika,

tak aj pre firmu.(Jakubikova, 2013, s. 240)

36



Priame distribu¢né cesty znamenaju distribuciu od vyrobcu ¢i prevadzkovatela sluzby
¢i produktu priamo ku koncovému zakaznikovi, spotrebitel'ovi. Na b2b troch ide o situécie,

kedy firmy nakupuju statky priamo od vyrobcu.

Nepriame distribu¢né cesty su tie, ktoré medzi vyrobcom ¢i prevadzkovatel'om a koncovym
spotrebitelom ¢i zakaznikom vyuzivaju medzic¢lankov, sprostredkovatel'ov. Na B2B troch
sa len zriedkavo objavuje viac ako jeden medzi¢lanok. Tym mdze byt medzipodnikovy
distributori, ktori nakupuju statky od vyrobcov, ale primarne sa zameriavaji na malych

odberatel’'ov( Jakubikova, 2013, s. 254)
Pri tvorbe distribucnej stratégie sa uvazuje minimalne o troch bodoch

1. Typ a pocet ¢lankov distribucnej cesty
2. Vztahy jednotlivych prvkov cesty

3. Pocet sprostredkovatel'ov na jednotlivych urovniach distribu¢nej cesty

1.6.4 Komunikacia
Propagacia, podla Kotlera ,,pokryva vsetky komunikacné ndstroje, ktoré mozu cielovému

publiku predat nejaku spravu.“(Kolter a kol., 2007, s. 811)
Zakladnymi kategoriami propagacie su

e Reklama: podnikova, produktova

e Podpora predaja: vystavy, vel'trhy, sitaze

e Public Relations: studie, komunikacia s odborovymi nazorovymi autoritami
e Priamy marketing: pisomny, elektronicky

e Osobny predaj: osobné jednanie, telefonicky predaj
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1.7 Marketingova komunikacia

Cielom marketingovej komunikacie je poskytnut zékaznikom ako aj SirSej verejnosti

informacie o spolocnosti ¢i produkte a tak vytvorit’ a simulovat’ dopyt.

Marketingova komunikacia je najviditelnejSou Castou marketingového mixu.
Préave pomocou marketingovej komunikacie komunikuje spolo¢nost’ so svojimi cielovymi
skupinami. Priamo termin marketingovd komunikacia Kotler definuje ako ,,prostriedok,
ktorym sa firmy snazia informovat, presvedcovat a upozornovat spotrebitela- priamo
¢i nepriamo- o vyrobkoch a ich znackach. Je prostriedok, s jeho pomocou moze spolocnost

vyvolat’ dialég a naviazat so spotrebitelmi vztahy. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 516)

MoZzné komunikaé¢né stratégie

Komunikac¢nych stratégii je nespocetne mnoho, nakolko zavisia od rdézneho nastavenia
komunika¢nych prvkov. Jakubikova vymedzuje sedem zékladnych pristupov vyuzivanych
v marketingovej komunikacii, = ktor¢é @ mdézu byt  navzijom  kombinované.

(Jakubikova, 2013, s 307-308)

e Genericka stratégia :

e Preemptivna stratégia:

e Stratégia unikatnych predajnych vlastnosti
e Stratégia image znacky

e Stratégia pozicie znacky

e Rezonancna stratégia

e Emocionalna stratégia

e Informacna stratégia
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1.7.1 Reklama
Reklama je definovana ako ,, platend forma neosobnej komunikdcie, prezentdacie myslienok,
vyrobkov a sluzieb“ (Jakubikové, 2013, s. 308) Nevyhoda reklamy spociva prave

v jej neosobnosti, nakol'ko ide o jednostranny kanal.
Niektoré typy reklam ako ich definuje Jakubikova su:

Reklama pomocou adresara: tzn. reklama v Specidlnych adresaroch ako su asociécie,

zvézky, ale aj Zlaté stranky ¢i telefonny zoznam.

Reklama na predajnom mieste POP (Point of purchase advertising).Tato reklama patri
do podpory predaja. Ide o reklamné materidly priamo v predajni. Materidly zahfnaju

napriklad brozury, cedule, reklamné panely.

Reklama pomocou reklamnej poSty (direct mail advertising) spadd do priameho

marketingu.

Reklama typu ,,Navnad’ a presun“ (bait and switch advertising) klamlivd reklama,

ktord sa snazi prildkat zdkaznika pomocou 1zi za ucelom zvySenia navStevnosti.

(Jakubikova, 2013, s. 308)

V dnesnej dobe sa vo vel'kej miere vyuziva reklama na internete pomocou bannerov
¢i pop-up reklamy. Vdaka internetu je schopnd zamerat’ sa priamo na cielovu skupinu,

ktora chce dana spolo¢nost’ oslovit’.

1.7.2 Podpora predaja

Podpora predaja zahriuje ,, subor roznych motivacnych ndastrojov prevazne kratkodobého
charakteru ,vytvaranych pre simulovanie rychlejsich alebo vdcsich nakupov urcitych
produktov zdkaznikmi alebo obchodnikmi. “(Kotler, Armstrong, 2001, s. 590) Podpora
predaja zahriuje rézne zlavy, rabaty a vernostné programy, sluZiace ku generovaniu
vicsieho obratu. Ku koncovym zdkaznikom mdze ist' o rozne clenské kluby, programy

odmien ainé. Smerom kobchodnym medziclankom (napriklad k distributorom,
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¢i obchodnikom) ide o vzorky, daréeky, predvadzanie novych vyrobkov —a iné.

(Jakubikova, 2013, s. 317)

1.7.3 Vztahy s verejnost’ou

PR, Public relations su aktivity namierené na verejnost s ucelom vybudovania dobrych
vzt'ahov medzi podnikom a jeho okolim. Verejnost’ je definovand ako , ,mnozZina ludi,
ktori maju k firme nejaky vztah, ¢i uz priamy alebo nepriamy, alebo o nu prejavuju
z nejakého dovodu zaujem“. (Jakubikova, 2013, s. 317) Verejnost’ d’alej mozeme delit’
na vnatorni a vonkajSiu. Vnutorna verejnost predstavuje skupinu l'udi tvorenych
zamestnancami, ich rodinnymi prisluSnikmi, dodavate'mi, odberateI'mi a zakaznikmi.
Vonkajsia verejnost’ predstavuje napriklad banky, organy Statnej spravy a rézne natlakové
skupiny. Subor zékladnych néstrojov podla Kotlera vytvaraju stibor s ndzvom PENCILS
(Kotler, 2000)

e Publications publikacie

e Events verejné akcie

¢ New novinky, materidly pre tla¢

e Community involvment activities angazovanost’ pre komunitu

o Identity media nosiSe a prejavy podnikovej identity

e Lobbying activity lobbovacie aktivity

e Social responsibility activities aktivity socialnej zodpovednosti (Jakubikova, 2013,
5.318)

1.7.4 Osobny predaj
,,Osobny predaj predstavuje osobny kontakt predajcu so zakaznikom, ktorého cielom

Jje uspesné ukoncenie predajnej transakcie* (Jakubikova, 2013, s. 320).

Rozdiel medzi osobnym predajom a ostatnymi zlozkami komunika¢ného mixu je ten,
ze osobny predaj je zalozeny na dvojstrannej komunikacii. Obsahom osobného predaja
je poskytovanie informacii, budovanie a udrzovanie dlhodobych vztahov, ¢i presved¢ovanie

danej ciel'ovej skupiny.
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Typy osobného predaja ako ich definoval De Pelsmacker su zobrazené v tabulke €. 5.

Tabulka 5: Typy osobného predaja (Vlastné spracovanie podla De Pelsmacker a kol. s. 464)

Typ predaja Ciel'ova skupina
Obchodny predaj Supermarkety, lekarne, vecierky
Misionarsky predaj Zakaznici zakaznikov
Maloobchodny predaj Zakaznici

B2B- predaj medzi podnikmi
a organizaciami

Podniky a organizacie

Profesionilny predaj

Ovplyvilovanie danej ciel'ovej skupiny

1.7.5 Priamy marketing

Definicia priameho marketingu presla od Sest'desiatich rokov vel’kymi zmenami. V minulosti
sa priamy marketing chapal ako distriblicia, nakol’ko sa vo velkom pouzival zésielkovy
obchod. V stcasnej dobe sa priamy marketing chape ako kontaktovanie zakaznikov s ciel'om

vyvolat’ reakciu. (De Pelsmacker, 2003, s. 388).Média a nastroje priameho marketingu

ako ich definoval De Pelsmacker st zobrazené na obrazku ¢. 8.

Neadresné
Meédia a nastroje pu—

Adresné —

Tlacena reklama s

priamou odpovedou

Teletext

Televizna reklama s
priamou odpovedou

e
==
N
=
média

Obrazok 8: Média a nastroje priameho marketingu (Vlastné spracovanie podla De Pelasmacker, 2003, s. 393)




1.8 CRM

Riadenie vztahov so zakaznikmi Customer Relationship Management, CRM je postavené na
,,pochopeni zakaznickych potrieb , a to ako v case, tak z pohladu najroznejsich faktorov
(Dohnal, 2002, s.8) .CRM ma mnoho definicii a v sucasnej dobe neexistuje jedind ustalena.
Lawrence Handen, partner PricewaterhouseCoopers America definuje CRM ako ,,proces

oslovenia, udrzania a dalsieho rozvijania vztahov so zakaznikmi“ (Dohnal, 2002, s. 18)

Celu radu roznych definicii a pristupov spojila do nasledujiicej definicie Katedra

informaénich technologii Fakulty informatiky a statistiky VSE v Prahe ako:

»Riadenie vztahov so zdkaznikmi zahriiuje pracovnikov, podnikové procesy a technologiu
IS/ICT s cielom maximalizovat' lojalitu zdkaznikov a v dosledku aj ziskovost podniku.
Je sucastou podnikovej stratégie a ako také sucastou podnikovej kultury. Technologicky

stale viac vyuziva potencidlu a moznosti internetu* (Dohnal, 2002, s. 18).
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2 Analyza problému a sticasnej situacie

V analytickej Casti tejto diplomovej prace je predstavend spolocnost’ pre ktor je praca
spracovavana, jej cCinnosti a produkty ktoré ponuka. Nasledne st definované trhy
a zakaznici, ktorych obsluhuje. Dalej je vypracovana SLEPT analyza vonkajsicho prostredia
na ktorom sa spolo¢nost’ pohybuje, Porterova analyza konkurenénych sil, analyza stavajuce;j
situdcie marketingového mixu s dorazom na komunikacnu stratégiu. Vysledky analyz su

zhrnuté v SWOT analyze.

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Profi-Network s.r.o., d’alej len Profi-Network vznikla v roku 1997 troma
spolo¢nikmi, ktori maju vyrovnané podiely(33%, 33%, 34%). Spolo¢nost’ taktiez vlastni
50 percent akcii svojej dcérskej spoloénosti, Profi-Network, a.s.. Dalgich 50 percent vlastni
spolo¢nost’ DanubiaTel. Logo spolocnosti je zauzivané od roku 2008 a je spolo¢né

pre obe spolo¢nosti.

Nazov: Profi-Network s.r.o.

Sidlo: Bratislavska, 117/48, Trenc¢in, 91105, Slovenska republika

Den zéapisu do obchodného registra:03.11.1997

Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

ICO: 36 299 448

2.1.1 Hlavné ¢innosti

Hlavné ¢innosti spolo¢nosti sa daju rozdelit’ do Styroch zdkladnych segmentov (Zigo, 2016)
Spolo¢nost’ v sucasnosti disponuje produktmi

1. Projekcia a inZiniering optickych a metalickych sieti

2. Vystavba a obsluha systémov dopravy
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3. Prenos dat pre tepliarne a elektrarne

4. InStalacia a obsluha kamerovych systémov
2.1.2 Zakaznici

Spolo¢nost’ sa orientuje najma na vel’ké podniky ako st teplarne, elektrarne ¢i infrastruktiarne
sidliska. Castym zakaznikom spoloénosti je aj §tat, o znamena, Ze Profi-Network sa zapaja
do tendrovych sutazi, kde vystupuje ako subdodavatel' vyhernej spolo¢nosti. Tento fakt
ovplyviiuje najmé cenovu politiku spolo¢nosti, kde sa Profi-Network nachédza na strane
ponukatela ceny. Jediny segment, v ktorom st na strane zdkaznikov mali ¢i stredni
podnikatelia, v niektorych pripadoch i jednotlivei je segment kamerovych systémov.

(Zigo, 2015)

Spolo¢nost’ bola vyrazne zasiahnutd ekonomickou krizou z roku 2008. Trh vystavby
infrastruktury a optickych sieti sa podl'a konatel'a takmer zastavil, a spolocnost’ sa primarne
zaoberala prave spominanymi kamerovymi systémami. Obrat nastal prave v roku 2015,
v ktorom sa trh infrastruktiry vyrazne ozivil co momentalne vedie k nedostatku firiem

na trhu. (Zigo, 2016)

Vyvoj trzieb v Case v eurach
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Graf 1: Vyvoj trzieb spolocnosti (Vlastné spracovanie podla finstat.sk, 2014)
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Graf ¢.1 zachytava vyvoj trzieb od roku 2009 kde sa este realizovali zdkazky zadané pred
prichodom krizy. Po finalizacii zdkaziek dochadza k utlmu, az do roku 2012, v ktorom

sa spolo¢nost’ za¢ala plne sustred’ovat’ na obsluhovanie trhu z kamerovymi systémami.
2.2 SLEPT analyza makroprostredia

Tato analyza makroprostredia sa vyuziva pre zanalyzovanie SirSicho prostredia, v ktorom
sa podnik nachadza. Nakol’ko sa spolo¢nost’ Profi-Network s.r.o. pohybuje na geografickom

trhu Slovenskej republiky, bude sa tento trh aj analyzovat'.
2.2.1 Socialne faktory

Hlavnymi zékaznikmi spolocnosti Profi-Network su velké podniky, ako st mobilni
operatori, teplarne, elektrarne ¢i §tat. Tieto podniky, teda také podniky, ktoré zamestnavaju
viac ako 250 zamestnancov, tvoria priblizne 0,45 percenta podnikov na Slovensku.
Tieto podniky tvorili v roku 2012 priblizne 28 percent zamestnanosti ekonomicky aktivneho
obyvatel'stva (Entire, 2012) Taktiez su to prave velké podniky, ktoré sa podielaju
na 44,9 percent tvorby pridanej hodnoty.(MHSR, 2013)

Na socialne faktory taktieZ vplyva vyvoj demografie, ktory je na Slovensku dlhodobo
klesajaci. Tempo prirastku obyvatel'stva dosiahlo svoje minimum v s¢itani naroda v roku
2011, kedy dosiahlo 0,3%.,a tym prekonalo predchadzajtci rekord, ktory bol zaznamenany
v roku 1946; po skonceni druhej svetovej vojny. Prognézy do buducnosti taktiez hovoria

ostarnuti populdcie, ¢o modze byt zvratené dneSnou migracnou  krizou.

(Katusa & Podmanicka, 2013)
2.2.2 Ekonomické faktory

Slovensko, ako aj ostatné krajiny, bolo zasiahnuté ekonomickou krizou, ktora vypukla
eSte v roku 2008 v Spojenych Statoch americkych. Tento fakt sa ukazal aj na vyvoji takych
makroekonomickych ukazatelov, akym je HDP. Kriza sa odrazila najma v roku 20009,
kde bol medziro¢ny pokles HDP o 2,37 percenta. V dalSich rokoch vsak ekonomika

posiliiuje a HDP maé rastici trend. Prognoza pre rok 2015 je trojpercentny rast,
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¢o by slovenskt ekonomiku umiestnilo na Stvrtd priecku najrychlejSie sa rozvijajicich
ekonomik v eurozoéne. (euroatciv.sk, 2015) Prognéza pre rok 2016 hovori az
o 3,4percentnom rastu HDP, ¢im by Slovensko spolu s Pol'skom obsadilo druhu priecku
v eurozone, ktorej rast HDP je predpovedany na 1,9%. (Rast celej EU je progndzovany na
2,1%). Vyvoj redlneho HDP v Case je zobrazeny na grafe ¢. 2. Miera nezamestnanosti
v krajine taktiez klesa, 1 ked’ je stile na vyrazne vysSej urovni ako v ostatnych krajinach
Europskej tnie. Nezamestnanost’ na Slovensku medziro¢ne klesla o 0,3 percenta a dosiahla
dvanastich percent. Na porovnanie je priemerna nezamestnanost v EU 11,8 percenta

(euroekonom.sk, 2015).
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Graf 2: Vyvoj HDP( Viastné spracovanie podla euroekonom.sk, 2015)
2.2.3 Politické a legislativne faktory

Slovenska republika je od svojho vzniku po rozpade Ceskoslovenska parlamentnou
demokraciou s priamou vol'bou prezidenta. Prezident sa voli raz za 5 rokov na maximéalne
dve obdobia. Parlamentné vol'by prebiehaju raz za Styri roky. Slovenské republika sa stala
¢lenom eurdpske Unie v roku 2004 a v roku 2008. Slovenska republika je politicky stabilna
s fungujicim justicnym systémom. VSetky subjekty podnikajuce na uzemi Slovenskej
republiky musia dodrziavat’ danové legislativy, obchodny, ob¢iansky zakonnik ako aj vsetky
zakony platiace na Gzemi Slovenska (vlada.gov, 2012). I ked je Slovenskad republika
pravnym Statom, problémom bola a pretrvava vysokd miera korupcie. Podla rebricka

zostaveného Transparency International skon¢ilo Vo vnimani korupcie skon¢ilo v roku 2014
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na 54 mieste, teda v ramci eurdpskej tUnie je Slovensko vnimané ako Siesta
najskorumpovanej$ia krajina, po Chorvatsku, Taliansku, Rumunsku, Bulharsku
a Grécku. Medziro¢ne si vSak Slovensko poleps$ilo, ked v roku 2013 obsadilo 66tu

priecku(issuu.com, 2015).
2.2.4 Technické a technologické faktory

Hlavnou ¢innost'ou spoloc¢nosti je inStaldcia a servis optickych sieti. V sti¢asnosti su optické
rieSenia najlepSim kompromisom typu cena/vykon. Do buducnosti sa predpoklada kompletna
vymena vSetkych metalickych sieti za siete optické. Vyvoj neustdle napreduje

a pre spolo¢nost’ predstavuje prilezitost’ inovovat'(Zigo, 2016).
2.3 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Porterova analyza je jedna z mnohych analyz pouzivanych na analyzovanie konkurencie
na trhu, na ktorom spolo¢nost’ podnika. Porterova analyza porovndva konkurenciu z piatich
roznych pohladov, z pohladu existujucej konkurencie, z pohladu hrozby vstupu novej
konkurencie, z pohl'adu vyjednavace;j sily kupujtcich a dodavatel'ov a nakoniec z pohl'adu

existencie substitutov.
2.3.1 Existujuca konkurencia na trhu

Vystavba a servis sieti je konsolidovany trh s malym poc¢tom relativne silnych konkurentov.
Trh komplexnych meracich zariadeni sa po krize z roku 2008 de facto zastavil. Medzi rokmi
2008-2014 doslo v dosledku recesie k vycisteniu trhu, kde spolo¢nosti, ktoré neboli schopné
rychlo sa adaptovat’ na zhorSené podmienky z trhu odisli. V dnesnej dobe je naopak problém
S nedostatkom firiem. Medzi najvacSich konkurentov patria spolo¢nosti ZYRY s.r.o.,

SUBTEL s.r.o., BETAMONT. s.r.0., a DSL a.s. (Zigo, 2016)
2.3.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Ako bolo vysSie spomenuté, na trhu poskytovania komplexnych sluzieb tykajicich

sa optickych a metalickych sieti vznikla ako odozva na krizu medzera. Naklady na vstup
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na trh nie su vyrazne vysoké. Podla konatela, Ziga je najvacsi problém pri vstupe
na trh nedostatok referencii a nedostatok kvalifikovanej pracovne;j sily. Okrem tychto dvoch
dévodov neexistuju vyraznejSie bariéry pre vstup na trh a preto je riziko vstupu novej

konkurencie vysoké.
2.3.3 Vyjednavacia sila kupujucich

Nakol'ko ide o konsolidovany trh s malym poctom spolo¢nosti ponukajucich sluzby,
vyjednavacia sila kupujucich nie je vyrazna. Trh sa chova vel'mi podobne ako oligopol
pri barometrickom cenovom vodcovstve, ¢o znamend, ze neexistuje jedind spolocnost,
Ktora by mala dominantné postavenie, poskytujice sluzby st na relativne rovnakej Grovni
a vyjednavacia sila kupujucich je nizka. Pri analyze vyjednavacej sily kupujucich je nutné
zohl'adnit’ fakt, ze sa pohybujeme na B2B trhu, ktory je taktiez charakteristicky vytvaranim
dlhodobych vzt'ahov medzi kupujiucimi a preddvajicimi. Tento fakt moze sposobit’ urcitu

neochotu prechodu kupujtcich ku a od konkurencie.
2.3.4 Vyjednavacia sila dodavatelov

Dodavatelia pre tento konkrétny trh si najmd vyrobcovia a distribatori réznych druhov
kabeldzi. Tento trh je na uzemi Slovenskej republiky taktieZ do vysokej miery oligopolny,
¢o znamend vysoku vyjedndvaciu silu dodavatel'ov a nizku silu odberatel'ov. Tento efekt
je znasobeny faktom, Ze na trhu neexistuji dokonalé substituty a je nutnym pre obsluhu

zakaznikov spolo¢nosti Profi-Network.(Zigo, 2016)
2.3.5 Riziko substitu¢nych vyrobkov

Na trhu designu, vyroby, montaZe a servisu meracich zariadeni ¢i sieti neexistuji dokonalé
substituty, ktoré by sa vedeli tymto produktom vyrovnat’ v rychlosti a objeme prenesenych
dat, ¢i pohodlnosti obsluhy. Tento fakt znamen4, Ze ak sa spolo¢nost’ rozhodne investovat
¢i uz do vystavby sieti alebo do meracich zariadeni, existuje iba limitny pocet spolo¢nosti

na trhu, ktory je sam o sebe konsolidovany, ktoré ju mézu obsluzit’.
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2.4 Analyza stavajicej stratégie marketingového mixu

Pre vypracovanie komunikacnej stratégie je treba previest' v prvom rade analyzu sucasného
stavu. Spolocnost’ Profi-Network funguje od roku 2008 a nikdy nemala marketingové
oddelenie, ¢i presne stanoveny marketingovy plan alebo stratégiu. (Zigo, 2016). Analyza

je prevadzana z pohl'adu 4P:

2.4.1 Produktova stratégia

Naprie¢ vSetkymi segmentmi, ktoré spolocnost’ obsluhuje je produkt zakazdym kvartarna
sluzba, teda sluzba ktorej primarnou funkciou je ul'ahéenie a zefektivnenie prace. Spolo¢nost’
sa koncentruje najmé na design a tvorbu rieSeni pre meranie a stavbu optickych sieti. Kazdy

produkt je zdkazkovy, teda programuje sa priamo na mieru zakaznika.
Spoloc¢nost’ v sucasnosti disponuje produktmi

1 Projekcia a inZiniering optickych sieti: ide 0 vypracovanie projektu, zaobstaranie
dokumentacie a vypracovanie komplexného rieSenia pri pokladani optickych sieti
¢i ich manipulacii. Medzi zakaznikov patria telekomunikacni operatori (Orange, T-
Com, 0O2), kablové televizie a iné triplace sluzby (prevadzkovatelia televizii,
telefonnej linky a internetu).

2. Vystavba cestnej infrastruktiary: spolocnost’ designuje, instaluje a obsluhuje
systémy dopravy pri vystavbe dialnic a rychlostnych ciest prvej triedy. Systémy
dopravy monitoruju a riadia dopravu cez dial'ni¢né kamery a sCita¢e dopravy, meria
hustotu premavky, rychlosti a iné.

3. Prenosy dat pre teplarne a elektrarne: ide 0 prenos dat pri vyrobe a regulacii tepla,
meranie teploty, tlaku, prietokov vody. Data sa prendsaja bud’ po optickych sietach
alebo v pripadoch, kde nie je optickd siet’ nainsStalovana, cez mobilné data
v spolupréci s spolocnostou T-Com.

4. Kamerové systémy: spolocnost’ zabezpeCuje vystavbu a servis kamerovych

systémov najmé pre malé a stredné podniky, ako aj pre domacnosti.
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Prvé tri trhy sa vyznacuju svojou velkostou, ide o oligopolné systémy, kde je Castym
zakaznikom §tat (vystavba dial'nic) alebo velky telekomunikaéni giganti (T-Com, Orange).
Posledny trh kamerovych systémov je trh na ktorom vystupuju v pozicii zékaznika najma
malé a stredné podniky. V stéasnosti je tento posledny segment minoritny aj z dovodu nizsej

ziskovej marze a Casovej naroc¢nosti obsluhy.(Zigo, 2016)
2.4.2 Cenova stratégia

Spolo¢nost’ sa pohybuje na oligopolnom trhu bez dominantnej spolo¢nosti, z ¢oho vychadza
aj cenova politika, kde sa vSetky spolo¢nosti pohybuji v rovnakom cenovom intervale. Treba
spomenut’, ze v prvych troch segmentoch, v ktorych sa spolocnost’ pohybuje, to znamena
segment optickych a metalickych sieti, segment dopravnych systémov a segment meracich
zariadeni pre teplarne a elektrarne je Castym zakaznikom prave Stat. Tento fakt znaci,

ze spolocnost’ zakazky ziskava pomocou tendrov a to dvoma spdsobmi

e Spoloc¢nost’ sa zapaja do tendrov pod vlastnym menom
e Spoloc¢nost’ oslovi spolo¢nosti, zapajajlice sa do tendra a snaZzi sa ziskat’ poziciu

subdodavatel’a.

V oboch pripadoch spolo¢nost’ Profi-Network vystupuje ako pontkajici ceny, ktorad

sa stanovuje prave podla trznej hodnoty vytvorenej ostatnymi firmami. (Zigo, 2016)
2.4.3 Distribu¢na stratégia

Spolo¢nost’ obsluhuje cely trh Slovenskej republiky. Na trhu sluZieb nie je bezZné,
aby existoval viac ako jeden distribu¢ny medzi¢lanok medzi prevadzkovatelom sluzby
a jej prijemcom. Spolo¢nost’ Profi-Network s.r.o0. svoje sluzby designuje, vytvara rieSenia,
plany a dokumentaciu. Na implementaciu samotnej sluzby, tzn. na samotnu fyzicki montdz

¢i uz meradiel alebo samotnych sieti vyuziva spolo¢nost’ externé stavebné firmy.

50



244 Komunikaéna stratégia

Komunika¢nd stratégia spoloCnosti je v sucasnosti na vel'mi nizkej trovni. Spolo¢nost
sa spoliecha hlavne na svoje dobré meno, ktoré si rokmi vybudovala. Jedind propagacia
v sucasnosti je pomocou webstranok, ktoré st chaotické a roky neaktualizované. Kontakt
s zakaznikmi sa udrzuje pomocou osobnych ndvstev konatel'mi, ale neexistuje ucelena
stratégia. Podl'a konatel'a je to sposobené aj tym, ze konatelia komunikuji iba s malym
mnozstvom l'udi v jednotlivych spolo¢nostiach a to povécsinou s oddelenim R&D, research
and development. Tato diplomova praca sa bude zaoberat’ najma tvorbou istej komunikacnej

stratégie, ktora by tuto sféru rozsirila, zdokumentovala a pokusila sa ju implementovat’.

2.5 CRM

V sucasnosti nedisponuje spoloc¢nost’ ziadnym systémom pre komunikaciu so svojimi
zakaznikmi, dodavatel'mi a inymi stakeholderi, ¢o sa odraza v problémoch v komunikacii.
Spolo¢nost’ sa po krize zafala venovat projektom, ktoré generuji trzby a nutnost
komunikac¢nej stratégie upadla do pozadia. Preto je jednym s poziadavkov spolocnosti
pre vypracovanie tejto diplomovej prace taktiez vyber idealneho CRM softwaru

pre zavedenie do spolo¢nosti.

25.1 Vyber vhodného CRM systému

Vyber vhodného CRM systému je nesmierne dolezité a preto boli kritérid vyberu
vypracované¢ na zdaklade Struktirovanych rozhovorov s konatel'mi spolo¢nosti Profi-
Network s.r.o. Nasledne boli vybrané také CRM systémy, ktoré zakladné kritéria splhovali,

a tie boli d’alej porovnavané navzajom.

Niektoré z kritérii, ktoré spolocnost’ poZaduje je kritérium cenové, dobra kompatibilita
s MS Office, ktory spolo¢nost’ vyuziva, rychlost’ nasadenia, jazyk ovladania slovensky,
moznost’ zaskolenia, monitorovanie marketingovych akcii, systém bez nutnosti zakupovania
nového hardwaru a jednoduchost’ pouzivania. Zoznam vSetkych kritérii, ktoré boli

porovnavané su dostupné v prilohe ¢.1.
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Na zaklade tychto parametrov bolo predbezne vybranych 6 CRM systémov, ktoré boli
navzajom porovnané podla vysSie urenych kritérii. Vysledky porovnavania, spracované

pomocou webu crm-practice.cz st dostupné v prilohe ¢.1.

e Bit.Super Agent

e FLOWIi

e MiniCRM
e SugarCRM
e SAPCRM

e Microsoft Dynamics CRM
2.5.2 Bit. Super CRM

Jednd sa o produkt spolocnosti First BIT . Spolocnost’ sidli v Kanade a najblizSie sidlo
v Eur6pe ma na Ukrajine, popripade v Holandsku. Produkt je primarne uré¢eny obchodnym
zastupcom a viaze sa na dalSie z rady Bit programov. Neponuka jazykové moznosti
slovenCiny ¢i CeStiny a pre spolo¢nost’ Profi-Network je tento typ CRM softwaru

nevyhovujuci. Z d’alSieho blizsieho skiimania bol preto vyluceny. (firstbit.ca, 2015)
253 FLOWii

Produkt FLOWii je produktom slovenskej spoloénosti ESSTAR s.r.o. sidliacej v Ziline.
Spolo¢nost” vznikla v roku 2012 a podla vlastnych tvrdeni ma stabilni bazu zakaznikov.
Produkt je primarne ur¢eny pre malé a stredné podniky, akym je aj spolo¢nost’ Profi-Network
a funguje na baze cloud teda spolo¢nosti nevznikajii hardwarové naklady. Vyhodou
je podpora zakaznikov priamo na Slovensku, zaSkolenie, importovanie a exportovanie
dat z a do systtmu z MS Office. . Nevyhodou tohto systému je nemoznost ukladania
marketingového rozpoctu a sledovania jeho plnenia priamo v systéme a moznost’ planovania
uloh. Spolo¢nost’ Profi-Network by uvazovala o ndkupe siedmich licencii, o by mesacne
¢inilo 51,90 eur, teda 62,28 eur s DPH dalSou vyhodou systému je moznost’ predplatenia

si sluzby, ako aj zruSenie sluzby s mesa¢nou vypovednou lehotou.(flowii.com, 2016)
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254 Mini CRM

Spolo¢nost” Mini CRM svoj produkt definuje ako ,,Kompletny obchodny systém, ktory
automatizuje proces predaja na profesiondlnej urovni, kategorizuje a uprednostiuje Vasich
moznych zaujemcov o predaj, riadi vztahy so zakaznikmi a pomaha plynule riesit ich
problémy.” Velkou vyhodou je, Ze softvér taktiez funguje na baze cloud ¢o znamena,
ze spolocnost’ nepotrebuje instalovat’ Ziadne podporné programy, a tak jej nevznikaju ziadne
dodatocné¢ naklady. Je taktiez kompatibilny s vlastnymi programami spolocnosti.
Medzi klientov tohto softwaru patria napriklad spolo¢nosti T-Com Slovensko, ¢i klikk
marketing. Na rozdiel od predchadzajuceho softwaru Flowii je schopny zaznamenavat
informécie o marketingu, vytvarat z nich analyzy a predpoklady a filtrovat’ informacie.
Produkt MiniCRM vyvija spolo¢nost MiniCRM Inc, so sidlom v Budapesti. V dnesnej dobe
ponukaju Sest’ jazykovych verzii a a poraditu cez e-mail v slovenskom i anglickom jazyku.
Nevyhodou je neexistencia helpdesk telefonnej linky ¢o sa snazi spolo¢nost’ kompenzovat’
24 hodinovou zarukou odpovede na email. MiniCRM ma jednotnu cenu a to je 15 eur
za mesiac pre uzivatela, teda 105 eur pre siedmich uzivatelov mesacne vratane

DPH.(minicrm.io, ©2009-2016)

2.5.5 SugarCRM

SugarCRM je vyvinuty spolo¢nostou Sugar CRM Inc sidliacou v Kalifornii. Spolo¢nost’
bola zalozena v roku 2004 , ma viac ako 500 zamestnancov , 350 klientov a kancelarie na
Siestich kontinentoch (sugarcrm.com, 2016) .Na Slovensku v sucasnosti zastipenie nema
a najblizsi dodavatel’ softwaru je spolocnost’ Information Systems Factory Group s.r.o. so
sidlom v Prahe. System Factory Group je autorizovanym dovozcom Sugar CRM, ale
spolo¢nost’ okrem iného taktiez vyvija e-shopy, webové portdly a poméha s riadenim
projektov. Spolocnost’ je schopna CRM software vystavat’ tzn. ,,na mieru” s ohl'adom na
pocet a druh modulov, ktoré spolo¢nost moze ¢i nemusi potrebovat. Produkt ma vlastny
marketingovy modul, ktory je schopny implementovat’ aj marketingovy rozpocet priamo do
systému. V Ceskej republike funguje helpdesk i emailova podpora a produkt je mozno

doplnit’ o slovenské rozhranie. Nevyhodou je Skolenie, ktoré spolocnost’ Profi-Network
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vyzaduje,
no nie je v cene a je nutné si ho doplatit’. Mesa¢na cena SugarCRM produktu pre siedmich

uzivatel'ov je 150 eur za mesiac vratane DPH (isfgroup.cz, 2016).
25.6 SAP Business One

SAP Business One Solution je CRM software pre malé a stredné podniky. Spolocnost’
SAP je spoloc¢nost’ sidliaca v Nemecku s pobockami po celom svete. SAP Business One
Solution je primarne software pre malé podniky s modulom pre vyrobu, ktory spolo¢nost’
Profi-Network nepotrebuje, rovnako ako by nevyuzivala modul zasob. Spolo¢nost
ma na Slovensku helpdesk a viac ako 150 konzultantov avSak technick4 podpora je platené
(cloudone.sk, 2015) Skolenia a tréning su taktiez platené. Na rozdiel od predchadzajucich
softwarov je pre SAP Business One nutné vlastnit’ uZzivatel'sk(i licenciu ,ktorej cena
sa pohybuje na trovni priblizne 1000 Eur. Taktiez je nutné platit mesacné poplatky

za uzivatel'ov, ktora je 89 eur mesaéne vratane DPH.( Kopecky, 2012)
2.5.7 Microsoft Dynamics CRM

Microsoft Dynamics NAV je produkt primarne uréeny pre malé a stredné podniky
ako je podnik Proti-Network s.r.o. software disponuje modulmi pre zasobovanie i vyrobu..
Ani jeden z tychto modulov nie je pre spolo¢nost’ Profi-Network nutny ¢i kriticky. Vyhoda
Microsoft Dynamics je ta urcite dlha tradicia, kompatibilita, intuitivne pouZivanie a dobra
podpora helpdesku. Rovnako ako SAP vSak vyZaduje licenéné povolenie na pouZzivanie.

Cena licencie na produkt sa pohybuje na trovni 570 Eur.(itsk-hs, ©2016)

Produkt je mozné zakupit’ priamo od spolo¢nosti Microsoft , alebo od niektorého z mnohych
autorizovanych predajcov. Spolo¢nost’ sama o sebe nerobi Skolenia, tie sa daji doobjednat’
u autorizovanych predajcov, ale technickd podpora a r6zne dodatocné Skoliace programy
¢i seminare su taktiez platené. Online Skolenia, ktoré predchadzajice spolo¢nosti ponukali,
¢1 uz zdarma alebo platené, nie sui. Mesacné ndklady na jedného uzivatela su priblizne

50 Eur, ¢ize 350 eur pre siedmich uZzivatel'ov vratane DPH. (microsoft.com, ©2016)
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2.6 SWOT analyza

Pre zhrnutie vSetkych doposial’ zhotovenych analyz bola vypracovana nasledujuica SWOT

analyza, ktora zhodnocuje silné a slabé stranky spolo¢nosti ako aj jej prilezitosti a hrozby.
2.6.1 Silné stranky

Medzi silné strdnky mozeme wurCite zaradit komplexnu starostlivost o klienta
od vypracovania projektu az po servis, ako aj dlhodobé postavenie na trhu. Spolo¢nost’
v sucasnosti zamestnava 30 vysokokvalifikovanych pracovnikov a fluktudcia zamestnancov

je nizka.

Zakaznici spolo€nosti si velké renomované podniky, ktoré s stabilné, ziskové
a ako zakaznici st dlhodobi. Tento fakt priaznivo vplyva na vytvaranie dlhodobych vzt'ahov

a kladné referencie od zakaznikov k potencidlnym buducim zékaznikom.

Po finan¢nej stranke je spoloCnost’ zdrava , i ked’ je vysoko zadlZena. Financné zdravie
je dolezité ako pre beh samotnej firmy ako aj pre veritelov, dodavatelov i samotnych

zakaznikov.
2.6.2 Slabé stranky

Po vypracovani predchadzajicich analyz je mozné prist’ k zaveru, Ze spolo¢nost’ ma viacero
slabych stranok. Medzi prvu a hlavnl je samotny segment kamerovych systémov, ktory
je ¢asovo naroény a malo ziskovy. Dalou slabou strankou je celkovy komunikaény mix
spolo¢nosti, slaba vizba medzi podnikom a jeho zakaznikmi a takmer nulova aktivita na poli
PR. Aj ked’ sa spolo¢nost’ pohybuje na B2B trhu, kde je propagacia niz$ia ako na trhu
spotrebnom, mé& v komunikédcii znacné problémy. Velkym problémom je taktiez
nesystematické rieSenie komunikécie so shareholderi, ktory bude rieSeny zavedenim CRM

systému.
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2.6.3 Prilezitosti

Budtcnost’ prenosu dat pre najblizsie roky spoc¢iva najmé pri prechode od metalickych sieti
ku sietam optickym. Podl'a Ziga napriklad spolo¢nosti ako Orange. S.A., pdvodne France
Télécom , ktora je majitelom spolo¢nosti Orange Slovensko ¢asto pouzivaji slovensky
trh pre experimenty. Ak su tieto experimenty UspeSné, snazia sa ich implementovat’ na
ostatné trhy, ktoré obsluhuju. Do najblizSich piatich rokov sa vSetky metalické siete, ktoré
vlastni Orange Slovensko preto vymenia za siete optické. To znaci pre spolocnost’ Profi-

Network ako aj pre ostatné vel'ku prilezitost’.
2.6.4 Hrozby

Trh je po dopade krizy mensi a omnoho konsolidovanejsi ako pred jej prichodom. Nakol'ko
su vSak bariéry vstupu nizke, spolo¢nosti hrozi prichod novej konkurencie, ¢i uz z izemia

Slovenska, alebo zo zahranigia.

Dodavatelia fyzického spotrebného materialu spolo¢nosti maji znacnu vyjednavaciu silu.
Pokial' sa rozhodnu ako odvetvie zdvihnat' svoje ceny, spolo¢nosti hrozi najskor prudky

narast nakladov, ¢i dokonca neschopnost’ plnit’ svoje zakazky.

Dalsou hrozbou je odchod uz stavajicich zakaznikov ku konkurencii spdsobenych napriklad

zlymi dodavatel'sko-odberatel'skymi vzt'ahmi.

V sucasnosti spolo¢nost’ zamestnava vysoko kvalifikovanych l'udi. Problém vSak nastava
v situdcii, ak nastane fluktudcia zamestnancov. Spolo¢nost’ ma uz v dnes$nej dobe vel'ké
problémy obsadit’ niektoré kvalifikované pozicie odbornikmi, alebo asponi absolventmi

patri¢nych oborov. (Ide najma o pozicie typu procesné riadenie ¢i IT)
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2.7 Zhrnutie SWOT

Nasledujtica tabul’ka ukazuje vysledky SWOT pre lepSiu prehl'adnost’.

Tabulka 6 SWOT (Viastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
Stabilna pozicia na trhu Nizky level propagéacie
Kvalifikovani pracovnici Malo udrziavané vzt'ahy so zakaznikmi

Neziskovy kamerovy segment

Prilezitosti Hrozby
Zmena technologie prenosu dat Nova konkurencia
Nov¢é zakazky Vysoké odberatel'ska sila dodavatel'ov
Rychly rast trhu Odchod zakaznikov

2.8 Zhrnutie analytickej ¢asti

V analytickej casti bola predstavena spolocnost’” Profi-Network s.r.o., analyza
makroprostredia Slovenskej republiky, analyza mikroprostredia v ktorom spolo¢nost
podnikd pomocou Porterovho modelu konkuren¢nych sil a vysledky boli zaznamenané
pomocou SWOT analyzy. Na  zdklade  vysledkov — moézeme  povedat,
ze spolo¢nost’ ma najslabSie miesta v komunikacii, ¢i uZ na strane oslovovania novych

potencidlnych zakaznikov, tak i na strane udrzovania vztahov so stavajicimi zdkaznikmi.
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3 Vlastné navrhy rieSeni

V navrhovej Casti su predstavené propozicie na zlepsenie komunikacnej stratégie spolo¢nosti
vypracované na zaklade uvedenych analyz prevedenych v analytickej ¢asti diplomovej prace.
Prva cast’ navrhov sa zavedenia CRM softwaru do spolo¢nosti, druha Cast’ sa koncentruje

na vytvaranie a zlepSovanie stavajucich komunikac¢nych kanalov.

Z analytickej kapitoly vyplynulo, ze spolo¢nost ma velky problém v riadeni vztahov
Zo svojimi stavajiicimi, byvalymi ¢i potencidlne budiicimi zakaznikmi, dodavatel'mi a inymi
¢lenmi okolia podniku. Touto problematikou sa zaoberajii systémy CRM, Customer
Relationship Management. Nakol'ko ide 0 mali firmu s obmedzenym po¢tom zamestnancov,

, je nutné vybrat’ spravny software, ktory by mohol byt do spolo¢nosti implementovany.

3.1 Vyber CRM softwaru

Spolo¢nost’ chce systém CRM zavadzat, nechce vSak vynakladat’ ro¢ne na jeho plathy
a udrzbu viac ako 6000 eur. Tento fakt je nutné pri vybere systému zvazit. Jednotlivé CRM
softwary boli popisané v analytickej ¢asti . V tabulke ¢. 7 na nasledujucej strane st uvedené
mesacné a roné ndklady na systtm CRM pri siedmich uZivateloch. Spolo¢nost

do buducnosti rata s rozsirenim poctu uzivatel'ov zo siedmich postupne na dvanast’.

Tabulka 7: Naklady na CRM software (Vlastné spracovanie)

Cena za uzivatel'a Cena za 7 Naklady na rok
mesacne uzivatelov
Nazov software Cena za licenciu mesacne
FLOWii 0.00 € 62.28 € 435.96 € 5,231.52 €
MiniCRM 0.00 € 15.00 € 105.00 € 1,260.00 €
SugarCRM 0.00 € 2143 € 150.00 € 1,800.00 €
SAP CRM 1,000.00 € 89.00 € 623.00 € 8,476.00 €
Microsoft Dynamics CRM 570.00 € 50.00 € 350.00 € 4,770.00 €
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Velkou vyhodou vsetkych porovnavanych systémov je fakt, ze pracuji na bazy cloud,

¢o znamena, ze spolo¢nosti nevznikaju hardwarové naklady, nakol'’ko disponuje dostatocnou
vypoctovou technikou. Najlacnejsi je CRM s nazvom MiniCRM od spolo¢nosti rovnakého
0 nazvu, na druhom mieste SugarCRM a na tretom mieste s viac ako dvojnasobnymi
nakladmi je Microsoft Dynamics CRM Do finan¢ného ramca stanoveného spolo¢nostou sa
este vosiel systém FLOWii. SAP One s ndkladmi vo vyske takmer 8500 eur ro¢ne vyrazne
presahuje rozpocet stanoveny firmou .Vsetky technické parametre, ktoré boli posudzované
a ich hodnotenie sa nachadzaju v prilohe ¢.1. Jednotlivé vahy a hodnotenia, ktoré boli

kritériam prisudené st dostupné v prilohe ¢.1.
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Microsoft

Bit.SuperA . - -
Nézov PEIAYl FLowii | MiniCRM | SugarCRM | SAP CRM | Dynamics
ent
CRM
Evidencia kontaktov v v v v v v
Moznost’ nastavenia v x v v v v
karty kontaktov
Evidencia firiem v v v v v
Moznost’ nastavenia 4 x v v v v
Aktivi Aktivit Aktivit Aktivit Aktivit
Evidencia aktivit Ktivity <uvity vity vity Kivity
Ulohy Ulohy Ulohy Ulohy Ulohy
Evidencia obchodnych v v v v v v
Moznost’ nastavenia v x v v v v
Kontrola stavu a faze v v 4 v v v
Ukladanie historie x v v v v v
Evidencia faktur, v 4 v v v v
Evidencia x v v v v v
Hromadné odosielanie SMS Email SMS Email
(SMS, email, posta) Email Email Postové Email Postové
prostredictvom .
i Postové
svstemu
Moznost’ vytvorenia x v v 4 4 v
Moznost’ pripojenia x v v v v v
Moznost’ pripojenia v x v v v v
Hodnotenie vykonnosti x x v v v v
Evidencia incidentov, 4 x v v v v
Moznost’ sledovania v x v v v v
Pocet reportov 10 4 15 100 30 100
Zabud , i Zdarma/ v Zl;latex;
a c;lstl(jvane rﬁ r?:i(l)(vne x x cene Platené Platené armal’v
POSIUPY a metriky licencie _cene_
licencie
Zdarma/v | Zdarma/v | Zdarma/v | Zdarma/v Zglater;n
Technicka podpora cene cene cene cene Platena armaj v
licencie licencie licencie licencie _cene_
licencie
Zdarma/ v | Zdarma/ v Zdig::/ v
Online $kolenia Platené cene cene Platené . . x
. . . . licencie
licencie licencie -
Platené
Import/Export dat MS Import Import Import Import Import Import
Office Export Export Export Export Export Export
Vlastny ,
. Vlast
MS Outlook|  klient astny
Napojenie na Google Mail Klient
poétoxr/)ycjzh klientov * * ’ MS Outlook
..|MS Outlook
Google Mail MS Outlook
Lotus Notes
Audit operacii a aktivit v x 4 v v v
0,
Cena podpory (% 10-25% Zdarma Zdarma <10% 10-25%

ro¢ne z ceny licencii

Obrazok 9: Hodnotiace parametre CRM (Vlastné spracovanie podla. crm-practice.cz
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Po porovnani vychadza ako najkompatibilnejsi s poziadavkami spolo¢nosti program
MiniCRM, ktory dosiahol az 95,5 percentnti zhodu s prianiami spolo¢nosti  Profi-Network
s.r.0. Tento CRM systém je zaroven aj najlacnejsi, podporuje exporty a importy s MS Office,
pozorovanie marketingovych kampani, helpdesk a Skolenia zdarma. Celkové ro¢né naklady
na prevadzku systému pre siedmich uzivatelov su 1260 eur vratane DPH. Vysledky
hodnotenia ostatnych systémov a ich percentudlna zhoda s poziadavkami spolo¢nosti je

znazornena v tabulke ¢. 8.

Tabulka 8: Kompatibilita jednotlivych softwarov (Vlastné spracovanie)

Maximumalny Bit SuperAgent Flowii MiniCRM Sugar CRM SAP CRM MS Dynamics

pocet bodov CRM
200 120,5 103,0 190,3 177,8 168,1 167,3
Zhoda 60,25 51,50 | 95,05 88,90 84,05 83,65

v percentach

3.2 Komunikaény mix

Tato Cast’ diplomovej prace sa zaoberd navrhom nového komunikacného mixu na zaklade

potrieb spoloc¢nosti.

Spolo¢nost’ Profi-Network sa nepohybuje na trhu fyzickych osob, ale na trhu B2B. Preto by
reklama v tlaci, televizii ¢i rddiu nemala pozadovany uUcinok, nakol’ko by minula dany
dolezith cielovu skupinu. Spodsob, akym spolocnost’ zvysi povedomie o svojej existencii
a prildka potencialnych zdkaznikov na svoje webové stranky je SEO optimalizacia. SEO
optimalizécia je jedna zo sucasti internetového marketingu, ktord je zodpovedna

za zviditeI'nenie daného slova ¢i skupiny slov na vybranom vyhl'adavaci.

3.2.1 Priamy marketing
Spolo¢nost” Profi-Network potrebuje akttne prerobit’ a nanovo vytvorit' svoje webové

stranky. Webové stranky spolocnosti boli vytvorené vroku 2008, st previazané
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ako na spolocnost’ tak i na jej dcérsku spolocnost’” Profi-Network a.s. a st neprehl'adné,
chaotické a neaktudlne. Implementacia SEO Optimalizicie bude nefunk¢na, pokial
sa najskor nevytvoria nové webové stranky. Kritéria pre vyber spolo¢nosti pre tvorbu webu
boli odkonzultované s konate’'mi firmy Profi-Network. Spolo¢nost’ v dnes$nej dobe nema
zamestnanca, ktorého primarnou zodpovednostou by bolo IT support a do budicnosti
nepocita S vytvorenim tejto pozicie. Preto spolo¢nost’ vyzaduje od svojho webového partnera
nie iba tvorbu samotnych webstranok, ale aj ich nasledujucu udrzbu. Firmy, ktoré
sa zaoberaju tvorbou webu st castou schopné taktiez SEO optimalizacie, a preto

su do uzsieho vyberu zaradené tie spolocnosti, ktoré pontkaju obe sluzby.

Po konzultacii s konateI'mi firmy bola vybrana spolo¢nost’ Webcentrum, s.r.0. Spolo¢nost’
poOsobi na slovenskom trhu uz viac ako 15 rokov a ma dobré referencie. M4 skusenosti
s viac ako 500 projektmi a klientov so vSetkych sfér podnikania. Spolo¢nost’ ponuka Styri
zékladné baliky webstranok, a to VIZTIKA, ZAKLAD, STANDARD a PROFI. Ich porovnanie

je uvedené v nasledujucej tabulke.
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Tabulka 9: Vyber varidce webstranky (Vlastné spracovanie podla webcentrum.eu, 2016)

1 5 10 20

5 10 30 100

x

x x 10 20

x x x v

x x v v

x x v v

x x x v

30 min 1 hod 2 hod 3 hod

x x x v

99 EUR 249 EUR | 399 EUR 599 EUR
v v v v
v v v v
v v v v
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V sucasnosti maju webové stranky spolo¢nosti osem podstranok a do budtcnosti planuje

rozsirit’ vel'kost’ svojich webov o d’alSie ( Blog, Fotogaléria a iné)

e Riesenia a sluzby
e Pripadové Studie

e Referencie

e Produkty

e SW analyzy
e Onas

e Kariéra

e Kontakty

Nakol'ko modul PROFI pontka aj inStalaciu web $tatistik a analyzu kI'i€ovych slov, bola
prave tato varianta spolo¢nosti odporacana. Jednotné néklady na vytvorenie webu st 599
Eur. Spolo¢nost’ d’alej pozaduje udrzbu stranok , Program PROFI mé nasledujiice ro¢né

naklady :

Tabulka 10: Cena programu PROFI (Vlastné spracovanie podla webcentrum.eu, 2016)

Program PROFI
Platba Platba Spolu za rok Priemerne za Rocna Gspora
mesiac
Mesacne 11.58 € 138.96 € 11.58 € 0€
Stvrtroén 3293 € 131.72 € 10.98 € 7.24 €
e

Polro¢ne 62.17 € 124.34 € 10.36 € 14.62 €

Rocne 109.51 € 109.51 € 9.13 € 29.45€
Na 2 roky 189.57 € 94.79 € 7.90 € 44.17 €

Spolo¢nost’ uvazuje o variante platby raz za rok.
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Nasledne je este nutné platit’ registraciu domény a samostatni mailovu schranku. Spolo¢nost’

Webcentrum ponuka tieto sluzby za nasledujtice ceny.

Tabulka 11: Cena registracie (Vlastné spracovanie podla webcentrum.eu, 2016)

Nazov sluzby Roc¢né poplatky
Registracia domény.sk, .com, .net, .org, .info, .biz 16.60 €
Samostatna mailova schranka (30MB) 6.64 €

Celkové rocné naklady na webstranky v prvom roku

Tabulka 12: Celkové naklady na webstranky (Vlastné spracovanie)

Vytvorenie webstranok 599.00 €

Udrzba stranok 109.51 €

Roc¢né poplatky za doménu 16.60 €

Mailova schranka 6.64 €

Spolu 731.75 €

Za ostatné roky su ndklady priemerne vo vyske 132,75 Eur za rok. (webcentrum.eu, 2016)

3.2.2 Reklama

Reklama je z pohl'adu spolo¢nosti nutnd najmi na internete. Po Gprave webovych stranok
je mozno zacat’ s registraciou v internetovych kataldégoch. V dnes$nej dobe je spolo¢nost’
registrovand na zdarma profile na najvicSich slovenskych vyhladdavacoch a strankach
a to zoznam.sk a azet.sk. trojicu najvicSich firemnych internetovych katalégov uzatvéara

centrum.sk
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Azet.sk

Rocna reklama na portaloch aktuality.sk, cas.sk, sport.sk a azet.sk je stanovend na 8000 eur
ro¢ne. Ide o bannerovu reklamu , ktord je platend. Profil stranky je vytvoreny zdarma.

(azet.sk, © 2000-2016)
Zoznam.sk

Profil firmy .ktory je prezentovany priblizne milionu navsStevnikov mesacne stoji

na strankach zoznam.sk 179 eur roéne . (zoznam.sk, © 1997 — 2016)
Centrum.sk

Centrum.sk pontka bezplatnu registraciu firiem. VSetka d’al§ia inzercia prebieha
cez spoloc¢nost’ News and Media Holding a.s. , ktord sa zameriava na Casopisy typu B2C.
Reklama v tychto ¢asopisoch by sa vyhla cielenej skupine a preto by som ju nedoporucovala
(centrum.sk, © 1999 — 2016)

Roc¢ny rozpocet internetovych katalégov

Tabulka 13: Rozpocet internetovych katalogov (Vlastné spracovanie)

Azet.sk 8000€
Centrum.sk 0€
Zoznam.sk 179€
Celkom 8179€
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3.2.3 Podpora predaja

V stcasnosti pouziva spolo¢nost’ rovnaké 10go ako jej dcérska spolo¢nost’ Profi-Network a.s.
Vo vécsine pripadov je logo ochrannou znackou spolo¢nosti a preto ak maju dve spolo¢nosti
rovnaké logéa, moze tato skutocnost’ viest’ az k sidnemu sporu. V stucasnej dobe spolo¢nost’

Profi-Network nema svoje logo chranené ochrannou znamkou.

&) profi-NETWORK

Obrazok 10: Logo spolocnosti (profi-network..sk, 2008)

Pre spolo¢nost’ je nutné, aby si vytvorila nové logo, ktorym by sa konceptudlne odlisila
od svojej dcérskej spolo¢nosti a toto logo d’alej pomocou svojich ostatnych néstrojov
komunika¢ného mixu $irila do povedomia svojho okolia. Toto logo by malo byt chranené

ochrannou zndmkou, aby sa predislo moznym legislativnym problémom.

Po preskiimani moznosti bola pre vytvorenie loga vybrana spolo¢nost’ Seduco media s.r.o. ,
ktora ponuka tri verzie pre vytvorenie loga; zakladny balik, rozsireny balik a prémiovy balik.
Pre potreby spolo¢nosti bol zvoleny rozsireny balik, ktory obsahuje tri névrhy loga,
logomanual, doZivotnu licenciu, farebné a ¢iernobiele logo a jeho Styri formaty. Cena
pre vytvorenie loga je 319 eur vratane DPH a ocakavana doba vytvorenia loga pre jeden
az dva tyzdne po dorucCeni vSetkych potrebnych podkladov (navrh konatelov, ich vizie

a podobné.) (seduco.sk, 2015)

Registracia ochrannej zndmky pre Slovensku republiku je proces, ktory trva priblizne Sest’
mesiacov. Odo dna, ked’ je spolo¢nosti udelena ochranna znamka, ma pravo vyuzivat’ svoje
logo s ochrannym symbolom ®. Nakolko je tento proces zdihavy a &asto byrokraticky
naro¢ny, spolo¢nosti by som odportcala vyuZzit’ sluzby firmy Podnikajte.sk, s. r. o., ktora
ponuka kompletny servis ohl'adom registracie ochrannej znamky v Slovenskej republike
za 360 eur vratane DPH. Registracia ochrannej znamky plati desat’ rokov po uplynuti tejto

doby je nutné zndmku obnovit'.
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Rozpocet pre vytvorenie loga je teda 319 eur za vytvorenie samotného loga a 360 eur

za registraciu ochrannej znamky teda 679 eur vratane DPH.

O fakte, ze spolo¢nost’ ma problém s riadenim vzt'ahov so zdkaznikmi sme sa zmienovali
uz v predchadzajtcich kapitolach. Jednou z moznosti , ako uputat’ pozornost’ zékaznikov,
potencidlnych zakaznikov, ale aj konkurentov je investovanie do propaga¢nych predmetov,
malych, drobnych predmetov na kazdodenné pouzivanie s logom spolocnosti, ktoré je teda

neustale na ociach a prehlbuje povedomie o znacke.

Popularnou spolo¢nostou s dobrymi referenciami je spolo¢nost DoNaTio, ktora sidli
v Piestanoch a pontka reklamné a darcekové predmety a zdroven zabezpecuje potlac

a logistiku .(ropagacnepredmety.sk, 2010) -
Zakladné propagacné predmety na prvy rok

Tabulka 14: Naklady na darcekové predmety na prvy rok (Vlastné spracovanie podla propagacnepredmety.sk, 2010!

Nazov Pocet kusov | cena za kus | cena zapotlaé | Cena  vratane
DPH

Pero 150 0.80 € 0.48 € 192.00 €
Zapisnik 150 1.02€ 0.72 € 260.40 €
Tricko panske 50 250€ 226¢€ 238.20 €
Tricko damske 25 290€ 2.53€ 135.65 €
PolokoSel’a panska 30 10.03 € 2.53€ 376.68 €
Polokosel'a ddmska 15 6.46 € 2.53 € 134.79 €
Klucenka 200 031€ 0.48 € 158.00 €

Spolu 1,495.72 €
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V dalsich rokoch sa sortiment dar¢ekovych predmetov rozsiruje, rovnako ako aj mnozstva.

Spolo¢nost’ DoNaTio pontika mnozstevné zl'avy, vzdy ak sa obnos daného predmetu zvysi

o sto predmetov. V druhom roku sa sortiment produktov rozsiruje o hrnceky, (100 ks)

a zapalovace (100ks). Objem pier a zépisnikov zostava rovnaky, objem tri¢iek, polokosiel

a kl"ai¢eniek sa zvySuje o 20 percent.(ropagacnepredmety.sk, 2010). Zoznam predmetov

a ich ceny st znazornené v tabulke ¢. 15.

Tabulka 15: Naklady na darcekové predmety na druhy rok (Vlastné spracovanie podla propagacnepredmety.sk, 2010)

Nazov Pocet kusov cena za kus cena za potlac Cena  vratane
DPH
Pero 150 0.80 € 048 € 192.00 €
Zapisnik 150 1.02€ 0.72 € 260.40 €
Tricko panske 55 250€ 226€ 262.02 €
Tricko damske 28 290€ 253¢€ 151.93 €
Polokosel'a 33 10.03 € 253 € 41435 €
panska
Polokosel'a 17 6.46 € 253 € 152.76 €
damska
Klucenka 220 031€ 0.48 € 173.80 €
Hrncek 100 1.16 € 1.31€ 24720 €
Zapal'ovac 100 0.16 € 0.48 € 64.00 €
Spolu 1,918.46 €
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3.2.4 Public relations

Spolo¢nost’ v minulosti pre svojich partnerov aich rodiny organizovala golfovy turnaj
v golfovom stredisku GOLF PARK RAJEC. Posledny turnaj sa vSak organizoval v roku
2011 a odvtedy sa ziadny oficiadlny turnaj ¢i ina PR akcia nekonala. Nakolko bol golfovy
turnaj vel'mi popularny, d’alsSim navrhom je organizovanie golfového turnaja raz rocne.
Nakol'ko spolo¢nost’ v minulosti uz spolupracovala so spolocnostou Golfpark Rajec a.s.

v spolupraci by som navrhovala pokracovat’.

Cena za prendjom ihriska pre firemny turnaj pre 50 ¢lennu skupinu sa pohybuje priblizne
na urovni 1500 Eur + DPH. Ide sice o relativne vysoku cenu, ale akcia jedenkrat do roka
sluzi nie len ako utuzovanie vztahov so zdkaznikmi, ale aj ako teambuildingova akcia

a moznost’, akym Spolo¢nost’ méze distribuovat’ darc¢ekové predmety (golf-alpinka.sk, 2016).

Darcekové predmety vyclenené na golfovy turnaj

Tabulka 16: Naklady na darcekové predmety na turnaj (Vlastné spracovanie)

Pocet kusov Cena za kus Potla¢ Cena  vratane
DPH
Péanske tricka 30 2.60 € 2.53€ 153.78 €
Damske tricka 20 244 ¢€ 253 € 99.32 €
Medaile 6 0.83 € - € 0.83 €
Stuhy 6 0.22€ - € 1.30 €
Spolu 25522 €
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4 Ekonomické zhodnotenie a prinosy prace

Na zéklade vyssSie uvedenych navrhov bol vypracovany rozpocet na 5 rokov, teda od 2017

do 2021. Spolo¢nost’ sa vyjadrila, Ze je na pokrytie marketingovej komunikacie ochotna

vyc€lenit’ v prvych piatich rokoch nie viac ako je percento z obratu, ¢o v roku 2014 ¢inilo

17080 eur. V dalSich rokoch sa potom mienia orientovat’ priebeznymi vysledkami. Z tohto

hladiska bola poziadavka spolo¢nosti naplnend aj s priblizne 14 percentnou rezervou,

ktora moze byt pouzita na mimoriadne naklady.

Tabulka 17: Rozpocet (Vlastné spracovanie)

aktivita 2017 2018 2019 2020 2021
CRM €1,260.00 | €1,260.00 | €1,260.00 | €1,260.00 | €1,260.00
webstranky €731.75 €132.75 €132.75 €132.75 €132.75
Niéklady na reklamu €8,179.00 | €8,179.00 | €8,179.00 | €8,179.00 | €8,179.00
Logo €679.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
Registracia ochrannej | €360.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
zamky

Propagacné predmety €1,495.72 | €1,918.46 | €2,229.19 | €2,229.19 | €2,229.19
Naklady na propagacné | €255.22 €255.22 €255.22 €255.22 €255.22
materialy na turnaj

Naklady prenajom | €1,800.00 | €1,800.00 | €1,800.00 | €1,800.00 | €1,800.00
ihriska

Spolu €14,760.69 | €13,545.43 | €13,856.16 | €13,856.16 | €13,856.16
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4.1 Casova naro¢nost’ projektu

Pre zlepSenie komunikacénej stratégie spolo¢nosti boli stanovené nasledujice aktivity :

e Vyber a implementacia CRM

e tvorbaloga

e registracia ochrannej znamky

e tvorba webstranok

e registrovanie do reklamnych katalogov

e navrh a ndkup propagacnych materiadlov

e nakup propagacnych materialov na PR event

¢ PR event

Casova naro¢nost’ jednotlivych aktivit je uvedena v nasledujucej tabul’ke ¢&.

Tabulka 18: Casova narocnost aktivit (Vlastné spracovanie)

Casova naroénost’
aktivita (v mesiacoch)

Vyber a implementacia CRM 2
Tvorba loga <1
Registracia ochrannej znamky 6
Tvorba webstranok <1
Registracia do reklamnych katalégov <l
Navrh a nakup propaga¢nych materialov <l
Navrh a nakup propaga¢nych materialov na PR <1
event

PR event <1

Priprava, ¢i niektoré samotné aktivity moézu fungovat’ sicasne, iné nemodZu zacat,
az kym je predchadzajica aktivita dokoncena. Ich priebeh v prvom roku je vykresleny

v nasledujicom Ganttovom diagrame.
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Aktivita F{ IV VEHVIVIIEEX] X | XTXT
vyber,implementacia a tréning CRM
tvorba loga
registracia ochrannej znamky

tvorba webstranok

registrovanie do reklamnych katalégov

navrh a ndkup propagaénych materidlov

nakup propagaénych materialov na PR event
PR event

Obrazok 11: Ganttov diagram aktivit na prvy rok(Vlastné spracovanie)
V nasledujicich rokoch viacSina aktivit odpada a zostdva iba opakovand registracia
do katalogov, ndkup propagacnych materidlov a PR event. Ganttov diagram na zvySné $tyri

roky je zobrazeny na obrazku ¢. 12.

Aktivita Fm (v v iviEVIIVIHE X X | XT XTI
registrovanie do reklamnych katalégov

navrh a nakup propagacnych materialov

nakup propagac¢nych materidlov na PR event
PR event

Obrazok 12: Ganttov diagram aktivit na ostatné obdobia (Vlastné spracovanie)

4.2 Meranie vysledkov

Navrh tejto komunikacénej stratégie sa sklada z ¢innosti, ktoré sa merat’ daja, ako aj s ¢innosti,
ktoré su nemeratel'né. Tie, ktoré sa merat’ daju, a ktoré by som spolo¢nosti do buduicnosti

merat’ odporucila,

e je navstevnost webovych stranok
o efektivita internetovych firemnych katalogov

e chovanie navstevnikov na webu

Prva cast’ navrhovej Casti diplomovej prace sa zaoberd zavaddzanim systému CRM:
Tento systém ma primarne sluzit’ na zlepSenie a zefektivnenie komunikécie so zdkaznikmi.
Tento termin je vSak subjektivny a bez dalSich dit po zavedeni systému je tazké

ho akymkol'vek spdsobom kvantifikovat’.
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4.3 Prinosy prace

Prinosmi aplikovania aktivit, ktoré boli popisané v prechadzajucich kapitolach je hlavne
a rozhodne zlepSenie komunikécie spolocnosti so svojimi stakeholdermi vd’aka zavedeniu
CRM. Taktiez to je zlepsenie celkovej propagacie spolo¢nosti na trhu pomocou zavedenia
novych, zlepSenych komunika¢nych nastrojov. Nakol'ko vSak nejde o prinosy primarne
finan¢né, je tazké ich kvantifikovat. Hlavnym prinosom prace je zlepSenie komunikécie

spolo¢nosti so svojim okolim.
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Zaver

Diplomova praca na téma Komunikacni strategie podniku predstavuje a analyzuje
spolo¢nost’ Profi-Network, s.r.o. Spolo¢nost’ sa prevazne pohybuje na oligopolnom B2B
trhu s rastiicou konkurenciou a na kol’ko ma dobru poziciu na trhu, je dolezité aby si ju
upevnila napriklad aj vyuzitim komunikacnej stratégie. Hlavnym cielom diplomovej prace
bolo navrhnut novi komunikacni stratégiu, ktord by koreSpondovala s prianiami

a potrebami spolo¢nosti a reSpektovala ich rozpocet s ¢asovym horizontom piatich rokov.

Navrhy v tejto diplomovej praci sa sustred’'uji na hlavny problém spolo¢nosti, a to je problém
komunika¢ny zo strany spolocnosti ku svojim stakeholderom. Preto je v prvom rade

navrhnuté zavedenie CRM systému a zaSkolenie persondlu a jeho vyuzivanie.

Spolo¢nost’ v su¢asnosti vyuziva rovnaké logo, aké ma aj jej dcéra, Profi-Network a.s. Preto
je ako d’al$i navrh navrhnutie nového loga, tentokrat ochraneného ochrannou znamkou

s platnostou desat’ rokov.

Po vypracovani loga je mozné zaobstarat propagacné materialy, ako si perd, zapisniky,

tricka s logom spoloc¢nosti, ktoré budu $irit’ povedomie o jeho existencii .

Spolo¢nost’ taktiez nutne potrebuje nové webstranky, a tak bol d’alsim navrhom prave

zaobstaranie novych webstranok s moznostou SEO optimalizacie.

Pre prilakanie novych zékaznikov bola spolocnosti odporucana registracia na troch
najvacsich a najpouZzivanejsich internetovych katalogoch, ktoré taktieZ pontkaju reklamu,

bannery a odkazy a webové stranky.

Poslednym névrhom je organizovanie PR eventu, v tomto pripade ide o obnovu podujatia,
ktoré sa v predchadzajucich rokoch dialo a to pradve golfovy turnaj. Ide o podujatie,
ktoré sa deje raz rocne a ddva moznost spolo€nosti stretnut’ sa so svojimi zdkaznikmi,

zamestnancami, distributormi a inymi stakeholdermi v menej formalnom prostredi.

Spolo¢nost’ ma v dnesnej dobe vel'mi dobru poziciu na trhu, ale je ohrozovana konkurenciou.

Dobra komunikacna stratégia moze posilnit’ ich poziciu, a zlepsit’ vyhliadky do buducnosti.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 Tabulka porovnavani CRM systémov s kritériami a vdhami

Priloha 1: Porovnanie CRM systémov

S =
< o
e > hd
o 0 2
% e S

Bz m > >

Evidencia 10 1 1 1 1 1 1

kontaktov

Moznost’ 6 1 0 1 1 1 1

nastavenia karty

kontaktov

Evidencia firiem 10 1 1 1 1 1 1

Moznost’ 6 1 0 1 1 1 1

nastavenia karty

firmy

Evidencia aktivit 7 0.5 0 0.5 0.5 0.5 0.5
0.5 0.5 0.5 0.5 0.5

Evidencia 10 1 1 1 1 1 1

obchodnych

pripadov

Moznost’ 10 1 0 1 1 1 1

nastavenia

formulara

obchodného

pripadu

Kontrola stavu a 8 1 1 1 1 1 1

faze obchodného

pripadu




Ukladanie historie
obchodnych
pripadov
Evidencia faktur

Evidencia
marketingovych
kampani
Hromadné
odosielanie (SMS,
email, posta)
prostrednictvom
systému

Moznost’
vytvorenia
personalizovaného
odoslania
MozZnost’
pripojenia priloh k
odoslaniu
Moznost’
pripojenia
systémovych
udajov k odoslaniu
Hodnotenie
vykonnosti
marketingu
Evidencia
incidentov,
reklamacii
Moznost’
sledovania
spokojnosti
zakaznikov

Pocet reportov

Zabudované
pracovné postupy
a metriky
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10

10

0.7

0.2

0.7

0.7

0.1

0.2

0.7

0.1

0.7

0.1



Technicka 8 1 1 1 1 0 0
podpora

Online $kolenia 8 0 1 1 0 0 0
Import/Export dat 8 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
MS Office

8 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Napojenie na 8 0 0 0.5 1 0.5 0.5
postovych klientov

0.5 0.5

Audit operacii a 9 1 0 1 1 1 1
aktivit uzivatelov
Cena podpory (% 10 O 1 1 0.25 0 0
rolne z  ceny
licencii
DOSIAHNUTE 200 120,5 103 190,3 177,8 168,1 167,3
SKORE
PERCENTUALNA 60,25% 51.50% 95.05% 88.90% 84.05% 83.65%
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