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Abstrakt

Praca analyzuje sicasné marketingové prostredie spoloc¢nosti Italmarket Slovakia a.s..
Na zaklade analyzy navrhuje stratégiu rozsirenia ponuky sluzieb, ktorou by ziskala
novych zékaznikov, zvySila spokojnost’ sucasnych zékaznikov, ziskala konkurencnu

vyhodu a upevnila reputdciu na sti¢asnom trhu v pozicii vyhradného dovozcu.

KPucové slova
Marketing, stratégia, marketingovy mix, swot analyza, navrh, komunikécia, reklama,

zékaznik.

Abstract

The paper analyses current marketing environment for the company Italmarket Slovakia
a.s.. Based on an analysis it suggests a strategy for service supply expansion leading to
acquisition of new customers, enhancing current customer satisfaction, obtaining
competitive advantage and strengthening a reputation in a position of exclusive goods

importer within a current market.

Key words

Marketing, strategy, marketing mix, swot analyse, proposal, communication,

advertising, costumer.
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UvVOD

V stucasnej dobe zaujem o marketing prudko stupa. Nejde uz o moddnu
zalezitost, ale o redlny zdujem firemnych manazérov o marketing, vyvolany
nevyhnutnou potrebou najst ahladat’ nova podnikatel'ska teoriu. Marketingové
myslenie sa stalo kIiCovym faktorom podnikatel'ského uspechu. Vediet dobre
a s predstihom poznévat’ trhové prostredie, vediet sa v lom spravne orientovat’ a na
zaklade toho sa optimalne rozhodnut’ je v suiCasnosti pre UspeSné podnikanie a pre

firmu nevyhnutné.

Moja bakalarska praca je zamerana na rieSenie problematiky tykajucej sa
marketingového riadenia firmy, tvorby marketingovej analyzy a efektivneho vyuzitia
marketingovych néstrojov. Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace je analyza a
hodnotenie sti¢asného marketingového prostredia a vyuzitia nastrojov marketingového

mixu.

Tato tému som si zvolila z toho dovodu, Ze ide o firmu, ktord sa pohybuje na
trhu v silnom konkurenénom prostredi aje pre fiu nevyhnutny kreativny pristup a

neustale zdokonal'ovanie marketingovej stratégie.

Cielom mojej bakalarskej prace je spracovat a analyzovat sucasné
marketingové prostredie vo firme. Dalej navrhnut marketingovua stratégiu s cielom
zefektivnit' vyuzivanie marketingovej stratégie, rozsirit posobnost, zaujat novych

zakaznikov a zvysit trhovy podiel a zisk.

Vysledkom mojej prace by mala byt nova, aktudlnejSia a efektivnejSia
marketingova stratégia, na zaklade ktorej by firma prenikla na trh potenciondlnych

zakaznikov a zaposobila na ich kupne chovanie.
Vo svojej bakalarskej praci vyuzivam pri  spracovavani sucasného

marketingového prostredia analyzu ana jej zdklade navrhujem zdokonalenu

marketingovu stratégiu.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 MARKETING

Marketing je komplex Ccinnosti, ktorych cielom je predvidat, zistovat,
ovplyviiovat’ a uspokojovat’ potreby a priania zdkaznika, ktoré efektivnhym a vyhodnym
spdsobom zabezpe¢ujii plnenie stanovenych cielov spolognosti. Uspesné podnikanie
nie je zalozené len na schopnosti prispdsobit’ sa zlozitym a premenlivym podmienkam
fungovania trhu, ale musi suCasne aktivne vplyvat na dynamické vztahy medzi
ponukou adopytom. Marketing sluzi k zabezpeCovaniu marketingovej koncepcie

a marketingového riadenia. (1)

Podl'a Foreta marketing predstavuje vel'mi Siroky a rozsiahly subor aktivit: ,,Je
to proces planovania arealizacie koncepcii, tvorby cien, propagécie a distribucie
myslienok, vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnut’ taki vymenu, ktora by uspokojila

poziadavky jednotlivcov a organizacii.*

1.1.1 Rozlisenie marketingu z hladiska vztahu k zakaznikom

Z hladiska vztahu k zédkaznikom rozliSujeme dva druhy marketingu:

* Transakény marketing

= Marketing vzt’ahov

Transakcény marketing

- Orientuje sa na jednorazovy predaj.

- Orientuje sa na vlastnosti produktu.

- Uplatnuje sa v kratkodobom ¢asovom horizonte.
- Kladie maly doraz na zédkaznika.

- Zodpovednost' voci zdkaznikovi je obmedzena.
- Kontakt so zakaznikom je obmedzeny.

- Kovalita je predovsetkym zalezitost'ou vyroby.

14



Marketing vit’ahov

Kladie doraz na udrzanie zakaznika.

Orientuje sa na uzitok produktu.

Uplatiiuje sa v dlhodobom ¢asovom horizonte.

Kladie velky doraz na sluzbu zédkaznikovi.

Zodpovednost’ voci zakaznikovi je vel'mi vysoka.

Kontakt so zékaznikom je intenzivny.

Kvalita je predovsetkym predmetom zaujmu vSetkych oblasti. (5)

1.1.2 Rozlisenie marketingu zo socialneho hladiska

Z hladiska socialneho, ktoré je pre rozliSenie marketingu taktiez dolezité, podl'a

Kincla (2004) rozliSujeme marketing na mikromarketing a makromarketing.

* Mikromarketing

* Makromarketing

Mikromarketing

Mikromarketing sa sustred’'uje na aktivity jednotlivych firiem tym, Ze predvida
a odhal'uje potreby klientov a zdkaznikov stucasnych, takisto potencidlnych a riadi tok
vyrobkov od vyrobcu ku klientovi. Tieto vyrobky nasledovne uspokojuju zakaznicke

potreby.

Makromarketing

Makromarketing sa zaobera fungovanim ekonomiky ako celku. Makromarketing
je socidlny proces, ktory riadi tok tovaru asluzieb v ekonomike od vyrobcov
k zdkaznikom takym sposobom, aby ponuka a dopyt boli vo vzajomnom sulade. Déraz
sa kladie na to, ako cely marketingovy systém pracuje a ako marketing ovplyviiuje celu
spolo¢nost’ a naopak. NajdodlezitejSou a zaroven zakladnou funkciou makromarketingu
je zabezpeCenie efektivneho suladu medzi ponukou a dopytom, aby spolo¢nost’ ako

celok dosahovala svoje ciele.
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1.1.3 Ciele marketingu

Podl'a Kincla (2004) je cielom marketingu, ako socidlneho procesu, zistit
potreby zdkaznika a poniknut’ pozadované vyrobky alebo sluzby na sprdvnom mieste,
za spravnu cenu, spravnej skupine zdkaznikov, s adekvatnou propagaciou za ucelom
uspokojenia tejto potreby vybranej skupiny zdkaznikov. Ciele marketingu su teda

nasledovné:

- maximalizécia zisku

- udrzanie alebo zvysenie trzieb

- udrzanie alebo zvysenie fyzického objemu predaja
- udrzanie alebo zvysenie trhového podielu

- prezitie

- socialna zodpovednost.

Zakladom marketingovej filozofie je teda odhalovanie vznikajucich
a dozrievajucich potrieb zdkaznika. Uspokojenie dopytu zdkaznika po vyrobku s
hodnotou, ktord vyvola uspokojenie s vymenou v konkurenénom prostredi trhu.

V tomto pripade je marketing kl'acovy faktor.

1.2 MARKETINGOVE PROSTREDIE

Marketingové prostredie firiem tvoria jednotlivé, na sebe zdvislé¢ faktory,
dynamické a charakterizované uréitym stupfiom neistoty ich priebehu. Identifikacia
a rozpoznanie smeru a intenzity posobenia tychto faktorov je dévodom na realizaciu

marketingového vyskumu. (5)

Marketingové prostredie firmy tvori mnoho faktorov, ktoré su vzdy vzajomne
prepojené a vzdjomne sa ovplyviluji. St charakterizované znacnym stupfiom neistoty
a spravidla st vel'mi dynamické. VSetky faktory, ktorymi je podnik ovplyvitovany kladt
mimoriadne vysoké naroky na marketingovu existenciu firmy. Marketingové prostredie

tvoria faktory, ktoré firma do urcitej miery ovplyvnit’ dokaze, a tiez také, ktoré firma
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ovplyvnit' nevie anemoéze. Ztoho vyplyva, Ze podla kritéria ovplyvnitel'nosti

rozliSujeme dve zakladné prostredia:

= Mikroprostredie

= Makroprostredie

1.2.1 Mikroprostredie

V mikroprostredi podniku pdsobia faktory, ktoré modze podnik vyuzit
a bezprostredne ovplyvnit moznost realizovat svoju zakladnu funkciu, teda
uspokojovat’ potreby svojich zakaznikov.

Faktory posobiace v mikroprostredi su nasledovné:

= Hlavny ¢lanok - podnik
= Zakaznici

= Dodavatelia

= Distribuéné faktory

=  Konkurencia

Podnik

Podnik je zivy, dynamicky astidle sa vyvijajici organizmus. Jeho existencia
a vyvoj su zavislé na suhre a korporacii vSetkych jeho organov a ich spravnych funkcii.
Starostlivost’ o cielové trhy nespociva len na marketingovom manaZmente, ale premieta
sa aj do d’alSich oblasti podniku. Podnikovy marketingovy manazment musi re§pektovat’
moznosti vyroby, finan¢né, technické a d’alSie podmienky, ktoré v danom obdobi na
podnik pdsobia aurcuji mantinely, vramci ktorych sa firma mdze realizovat'.
Spolupraca medzi marketingovym manazmentom a ostatnymi utvarmi podniku je

najdolezitejsia z dovodu ich vplyvu na konecny vysledok.

Zakaznici

Zakaznici predstavuji jeden znajddlezitejSich faktorov mikroprostredia.
Spotrebitel'sky trh nie je homogénny, preto kazdy zakaznik vyzaduje iny pristup. U

kone¢ného spotrebitela je to iné ako u zikaznika priemyselného trhu alebo
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u nakupujuceho s cielom d’alSieho predaja. Kotler rozoznava trh spotrebitel'sky, trh
vyrobnej sféry, trh sprostredkovatelov, vladne a medzinirodné trhy. Uspesnd firma
musi dokdzat’ pohotovo reagovat’ na Specifické poziadavky jednotlivych trhov a vyuzit

ich vo svoj prospech.

Dodavatelia

Dodavatelia predstavujui ten faktor mikroprostredia, ktory ovplyvituje moznosti
podniku v pozadovanej kvalite, v ¢ase a mnozstve, ktoré st potrebné pre plnenie
zakladnej funkcie podniku. Marketingovy manazment ma za ulohu vel'mi ddkladne
sledovat’ moznosti a situdciu dodavatelov v dlhodobom horizonte, aby boli schopni

reagovat’ na pripadné nepriaznivé javy, ktoré by mohli mat’ dopad na podnik. (1)

Distribucia

Vyber  najvhodnejsej distribucnej cesty, ktorou  bude tovar
dodavany zdkaznikovi, je velmi dodlezity a musi sa vykonat na zdklade velkého
strategického vyskumu. Je to rozhodnutie, ktorym sa riadia vSetky ttvary s cielom
zabezpecit’ spokojnost’ zdkaznikov. Z hladiska firmy, vyber nevhodnej distribu¢nej
cesty, moze viest’ k neimernému zvySeniu ndkladov na distribaciu. V opacnom pripade,

pri vol'be vhodnej distribucnej cesty zabezpec€uje firme konkurenénti vyhodu.

Existuje Siroka skala marketingovych ciest, ktoré vedu k zadkaznikovi. Firma
moze spolupracovat’ priamo so zakaznikmi, moze vyuzivat’ sluzby maloobchodu alebo
dealerov. Ak zékaznik nakupuje priamo od vyrobcu, ide o kratku distribu¢nl cestu. Ak
je do distribucie tovaru zapojenych niekolko distribu¢nych ¢lankov, je to nepriama

(dlhd) distribucna cesta. (10)

Konkurencia

Podnik, ktory chce dosiahnut uspech na trhu, musi svojich konkurentov
dokladne poznat’ a snazit’ sa vzdy predvidat’ ich spravanie, aby dokazal poziadavky
a potreby zakaznikov uspokojit’ lepSie nez konkurencia. Konkurenciu zarad’'ujeme
medzi faktory ovplyvnitelné, pretoze ju mdzeme vhodnymi nastrojmi marketingu
ovplyvnit, sice len do ur€itej miery a v zavislosti na jej sile. Konkurenéné prostredie

posobi na firmu vo viacerych smeroch. Vytvara tlak na znizovanie nakladov, na
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inovéaciu, na zdokonal'ovanie vyrobkov. Dosiahnuté efekty vedu k zvySovaniu obratu.
Na existenciu konkurencie treba reagovat adekvatnou marketingovou stratégiou, ktord
zabezpe¢i konkurencné vyhody vzhl'adom na obrovskd rozmanitost konkuren¢ného

prostredia. Neexistuje len jedna vhodna marketingova stratégia.

1.2.2. Makroprostredie

Nie menej dolezité su faktory, pred ktorymi sa sama firma nemoze legalnymi
prostriedkami ochrénit’. Tieto tvoria makroekonomické prostredie. V makroprostredi
existuji faktory ovplyviiujice vSetky inStitacie, ktoré v danom obdobi a v danom
casovom useku a ekonomickom systéme posobia. RozliSujeme Styri rozne faktory

posobiace v makroprostredi:

=  Socialny
= Technicky a technologicky
= Ekonomicky

= Politicko — legislativny (/)

1.3 MARKETINGOVA STRATEGIA

Marketingova stratégia je marketingova logika, ktorou podnik dosahuje svoje
marketingové ciele. Je zalozenda na rozhodnuti o ndkladoch marketingu,
o marketingovom mixe arozdeleni marketingovych nastrojov vo vztahu ku
konkurenénym podmienkam. Formuldcia marketingovej stratégie je jednym
z najzlozitejSich elementov marketingového procesu. Urcuje, ktoré silné stranky
podniku rozvijat, aktoré slabé stranky utlmovat' a akym spdsobom. Marketingova
stratégia sa formuluje na zdklade marketingovej analyzy, ktord urCuje typ stratégie.
Vypracovanie marketingovej stratégie a jej vhodné sformulovanie s predpokladom pre

dosiahnutie stanovenych cielov. (9)

RozliSujeme mnozstvo marketingovych stratégii. Najviac sa vyuzivaju

nasledovné marketingové stratégie:

= Stratégia minimalnych nakladov

= Stratégia diferenciacie produktu
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= Stratégia trhovej orientacie

1.3.1 Stratégia minimdlnych nakladov

v

vyrobu a distribuciu a ponukat’ svoje produkty, tovar asluzby za nizSie ceny ako
konkurencia. To umoznuje ziskat” viacsi podiel na trhu. Zmyslom tejto stratégie je
dosiahnut’ ¢o najvicsie ziskové rozpitie pri vysokom objeme trzieb a malom zisku
z predanych jednotiek. Dosiahnutie konkurenc¢nej vyhody spociva v aplikécii stratégie
jednostranne zameranu stratégiu. Takuto stratégiu vyuzivaju zvyc€ajne podniky, ktoré su

orientované na rozsiahly a v ur¢itom zmysle masovy trh.

1.3.2 Stratégia diferencidcie produktu

Cielom stratégie diferenciacie produktu je dosiahnutie dokonalého vykonu
v oblasti, ktora je pre zdkaznika dolezita, a je ocenovand trhom ako celkom. Podnik sa
snazi dosiahnut’ vedicu poziciu v roéznych oblastiach poskytovania neStandardnych
sluzieb, doplnkovych sluzieb, servisu, ktoré konkurencia nepontka, atiez v oblasti
jedinecnosti produktov, ich kvality a Stylu. Odlisit’ produkt je tiez moZzné pomocou
psychologickych nastrojov, ako ovplyvilovanie zdkaznikov pomocou reklamy, obalom,
cenami a sposobom distribucie, ako je napriklad predaj v Specializovanych predajniach,
osobny predaj priamo spotrebitelom. Znamena to, ze podniky rozvijaju svoje silné

stranky, ktoré¢ im pomdzu dosiahnut’ konkurenéné vyhody.

1.3.3. Stratégia trhovej orientdacie

Pri uplatneni tejto stratégie sa podnik ststredi na jeden alebo viac mensich
segmentov trhu, jeho vyklenkov a d’alSich mikrotrhov. Neusiluje sa o ovladnutie celé¢ho
trhu. Zameriava sa na to, aby €o najlepsie rozpoznal potreby tychto segmentov a snazi
sa ziskat’ veduce postavenie v urcitej konkrétnej oblasti v danom segmente zdkaznikov.
Pri pouzivani tejto metddy sa trh ¢leni na zéklade frekvencie vyuzivania produktu alebo
sluzby spotrebitelom. Dévodom vyuzivania tejto stratégie je neschopnost’ resp.

nevyhodnost’ posobit’ na trh ako na nediferencovany celok. (3)
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1.5 SWOT ANALYZA

Sledovat’ a vyhodnocovat’ vyvojové trendy v neustale sa meniacom vonkajSom
prostredi, identifikovat’ trend alebo smer vyvoja ako prilezitost' alebo hrozbu, je
v stcasnosti pre firmu nevyhnutnost’. To, o sa na prvy pohl'ad zda ako prilezitost’, iou
v skuto¢nosti vo vzt'ahu k podnikovym zdrojom a uplatiiovanej stratégii, vobec nemusi
byt’. Nastrojom pre celkovu analyzu vonkajSich a vnutornych faktorov sa stala SWOT
analyza. U¢elom SWOT analyzy je posudenie vnutornych predpokladov podniku
k uskuto¢neniu uréitého podnikatel'ského zameru a podrobenie rozboru vonkajSich
prilezitosti a obmedzeni, teda hrozieb, ktoré urcuje trh. SWOT analyza je teda zaloZena
na zvazovani posobenia vnutornych faktorov spolocnosti a vonkajSich faktorov v jej
okoli. Je to nastroj pouzivany pri tvorbe podnikovej stratégie k identifikacii silnych a

slabych stranok podniku, prileZitosti a ohrozeni.

Vnutorné faktory

= Silné stranky — Strenghts

= Slabé¢ stranky — Weaknesses
Vonkajsie faktory

= Prilezitosti — Opportunities

= Hrozby — Threats

Schéma SWOT analyzy
S - silné stranky W - slabé stranky
O - prileZitosti Stratégia SO Stratégia WO
T - hrozby Stratégia ST Stratégia WT

Tabul’ka 1-1 Schéma SWOT analyzy (16)
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Legenda:
SO — Znamena vyuzit silné stranky na ziskanie konkurenc¢nej vyhody
WO — Znamena prekonat slabiny vyuzitim prilezitosti
ST — Znamena vyuzit silné stranky na celenie hrozbam

WT — Znamena minimalizovat’ ndklady a celit’ hrozbam

1.4.1 Analyza silnych a slabych stranok

Hodnotenie vplyvu vonkajsich faktorov, ktoré je vykonavané za ucelom stanovit’
ciele podniku, musi byt doplnené rozborom vnutornych faktorov. Su spolocnosti, ktoré
poznaju prilezitosti, ktoré im trh ponuka, chyba im vSak schopnost’ ich vyuzit. Na
zaklade analyzy silnych a slabych strdnok vie spolo¢nost’ stanovit, ¢o je z hl'adiska
stcasnej a oCakavanej situacie rozumné urobit. Za dolezité znaky konkurencnej sily
podniku sa povazuje — vysoky, resp. veduci podiel na trhu, rastiica spotrebitel’ska
zakladna, koncentracia na najrychlejsie rastici segment trhu, silne preferovany produkt,
nakladovd vyhoda, nadpriemernd ziskovost, technoldgia a inovacni schopnost. Za
dolezité znaky konkurencnej slabosti sa povazuje — stracanie pozicie voci najvacSim
konkurentom, podpriemerny rast prijmov, nedostatok financnych zdrojov, klesajuca

reputacia u zadkaznikov, prili§ maly podiel na trhu, nizka kvalita produktov.

Zo SWOT analyzy vyplyva, ze silné stranky sa nemusia vzdy pretransformovat’
do konkuren¢nej vyhody. Dovodov, preco je to tak, je niekol’ko. Najcastejsim dovodom
je zakaznikmi vnimany maly vyznam produktov a rovnako silnd konkurencia.
Identifikécia silnych miest spolo¢nosti je mozna len na zdklade porovnania sich
hlavnymi konkurentmi. Ani snaha o prekonanie vSetkych slabych stranok nemusi
priniest ocakavany efekt, pretoze ndklady potrebné na ich transformovanie do silnej
stranky sa nemusia vratit’. Preto je potrebné venovat’ pozornost’ prilezitostiam, v ktorych
ma podnik najviac silnych stranok alebo oblastiam, v ktorych sa vzhl'adom na velku
prilezitost’ a potencidlnu navratnost’ investicii ukazuje efektivne vytvorenie novych

silnych stranok. (16)
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Silné stranky spolocnosti

Silné stranky spolo¢nosti su patenty, jedine¢né know — how spolo¢nosti, nové
inovativne produkty a sluzby, kvalitné procesy a postupy, silnd znacka a reputicia,
nakladovd vyhoda, nové technologie. Silné stranky sa kazdd spolocnost’ snaZzi

maximalizovat’ a plati pravidlo MAX.

Slabé stranky spolocnosti

Slabé stranky spoloc¢nosti, ktorych vplyv sa snazi spolo¢nost’ minimalizovat’ —
pravidlo MINI, st nevhodna marketingova stratégia, nediferencované vyrobky, slaba
reputdcia a znacka, nedostato¢na kvalita produktov a sluzieb, vysoké naklady a nizka

produktivita. (17)

1.4.2 Analyza prileZitosti a hrozieb

Analyza prilezitosti a hrozieb umoziuje rozliSit’ atraktivne prilezitosti, ktoré
ponuka trh, a ktor¢ mdzu spolo¢nosti priniest vyhody pred ostatnymi ucastnikmi
podnikania. Zaroven nabada k analyzovaniu problémov, s ktorymi bude podnik zapasit’.
Znamena to, ze firma musi sledovat’ vyznamné sily makroprostredia. Demografické,
ekonomické, technologické, politické, legislativne, socialne a kulturne faktory a
ucastnikov mikroprostredia, ktori ovplyvituji schopnost’ firmy dosiahnut’ na trhu zisk.
St to zdkaznici, konkurenti, dodévatelia, distribatori. PrileZitosti by mali byt
posudzované z hl'adiska ich atraktivnosti a pravdepodobnosti uspechu. Najidedlnejsi trh
z hl'adiska atraktivnosti je ten, ktory rastie a ma tendenciu rast. Pravdepodobnost, Ze
firma dosiahne uspech, nezavisi len od jej konkurencnej sily, ale aj od toho, i je tato
sila v porovnani s konkurenciou vicsia. Riziko je vyzva, poukazuje na nevyhodny trend
vyvoja vo vonkajSom prostredi, ktory v pripade pasivnej reakcie zo strany podniku
ohrozi jeho trhovu poziciu. Na ziklade spojenia hlavnych prilezitosti a rizik, ktoré
ovplyviiujii podnikanie spolo¢nosti sa marketingovy manazment snazi zistit' celkova

atraktivnost’ trhu.

Existujt $tyri moznosti:

= Jdealne podnikanie, ktoré sa vyznacuje mnohymi prilezitostami a iba

niekol’kymi rizikami.
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= Spekulativne podnikanie charakterizuji velké prilezitosti a zaroven velké
rizika.

= Zrelé podnikanie sa vyznacuje malymi prilezitost’ami i rizikami.

* Problémové podnikanie, ma nizke prilezitosti, ale vysoké rizika.

Tak isto, ako v pripade silnych a slabych stranok, sa snazi spolo¢nost’ prilezitosti
maximalizovat’” a hrozby minimalizovat. Oblast’ prilezitosti sa spolo€nost’ snaZi

maximalizovat’ tak, aby jej priniesla ¢o najviac moznosti odlisit’ sa od konkurencie.

PrileZitosti spolocnosti

Vramci analyzy SWOT by sa mal podnik koncentrovat na identifikaciu
potencidlnych prilezitosti — existenciu neuspokojenych zakaznikov, moznost vstupu
na nov¢ trhy, segmenty, zanikajice bariéry vstupu na atraktivne zahrani¢né trhy,
zrychl'ovanie rastu trhu, strategické aliancie, fizie a partnerstva, outsourcing niektorych

podnikovych procesov, ako je napriklad proces predpovedi dopytu.

Hrozby spolocnosti

Pri analyze vonkajsieho okolia spolo¢nosti z hI'adiska moznych hrozieb je nutné
zamerat’ sa na potencidlne hrozby, ako je vznik novych, menej nédkladnych technolégii,
inovativnych produktov a sluzieb, vstup novych konkurentov s niz§imi nadkladmi na trh,
rastica vyjednavacia schopnost’ zakaznikov a dodavatelov, nové reguldcie Statu,
zvySenie trhovych bariér, zavedenie zdanenia na produkty alebo sluzby spolo¢nosti.
(16)

SWOT analyza je nevyhnutna pre tvorbu strategickych marketingovych planov

v nasledujucich smeroch:

* Na zéklade analyzy SWOT dokaze marketingovy manazment zhodnotit

sucasnu a buducu poziciu svojej spolo¢nosti.

= Na zdklade tychto hodnoteni je manazment schopny stanovit alternativne

stratégie.
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= SWOT analyza zachytavajtca urcité periody, informuje manazment o tom, v
ktorych externych alebo internych oblastiach nastala zmena vzhladom

k podnikovym ¢innostiam.

= SWOT analyza vedie ku zlepSeniu a zefektivneniu vykonnosti spolocnosti.

(17)

1.5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je suborom marketingovych néstrojov, ktorymi firma
dosahuje svoje marketingové ciele. Je to subor vzijomne suvisiacich premennych.
Marketingovy mix pozostdva zo vSetkych nastrojov, ktorymi moéze spolo¢nost
ovplyvnit’ dopyt po produktoch, ktoré ponuka. V marketingovom mixe je nevyhnutné
re§pektovat’ vzajomné vizby jednotlivych nastrojov, ich harmonické vyuzitie pri rieSeni
réznych konfliktov. Vysledok aplikacie nastrojov marketingového mixu zavisi na
spravnom vzajomnom pomere a na spravnej kombinacii pouzitia jednotlivych nastrojov.
Ciastkové vylepSovanie jednotlivych nastrojov a kombinovanie na neporovnatelnej
urovni, nemusi viest' k zlepSeniu. Néstroje marketingového mixu vyjadruji vztah
podniku k jeho vonkajSiemu okoliu, k zdkaznikom, dodéavatel'om, distribuénym
a dopravnym organizaciam, sprostredkovatelom, médiam. Marketingovy mix byva
Casto oznaCovany aj inymi terminmi, a to komunikacny, cenovy, distribucny, alebo

propagacny mix. (3)

Marketingova organizdcia ma k dispozicii koncepciu ,,4P“ :
=  Product (Vyrobok)

= Price (Predajné cena)

= Place (Predajné miesto)

= Promotion (Propagacia — Komunikacia )

Firma ma d’alej k dispozicii koncepciu ,,4C*:
= Costumer (Spotrebitel)

= Channel (Kanal)

= Cost (Naklady)

= Competition (Konkurencia)

25



Prvky marketingového mixu zohrdvaji doélezitu ulohu pri urceni, planovani
a vybere optimalneho marketingového mixu. Ich spravna kombinécia, optimalny
a vhodny mix rozhoduje o uspechu, pripadne krachu vyrobku alebo sluzby ponukanej

na trhu. (73)

1.5.1 Marketingovd komunikacia

Marketingova komunikacia je nastrojom marketingového mixu. Jej vyznam
a postavenie vramci marketingového mixu vyrazne rastie. Tento trend vyplyva
z rastiiceho poctu zakaznikov, z rozvoja trhov a ich globalizacie, z rasticeho mnozstva
rozne diferencovanych vyrobkov, produktov, sluzieb a znaciek, ktoré st vo vicSine

pripadov, jedinym kritériom pre rozhodovaci proces spotrebitel'ov.

Cielom marketingovej komunikacie je informovat spotrebitelov o ponuke

spolo¢nosti a :

» Zvyraznit’ ur¢ité vlastnosti produktu, vytvorit mu S$pecificky imidz a spolu
s firmou ho postavit’ do ,,zvlastneho svetla“.

= Zaposobit’ na zdkaznikov a presvedcit ich, aby produkt, sluzbu, ideu, posolstvo,
prijali.

*= Upeviiovat’ dlhodobo trvalé vztahy so zdkaznikmi a verejnostou. V prostredi
ostrej konkurencie nie je mozné spoliechat’ sa len na reklamu a propagaciu, ale

musi si ziskat’ doveru ciel'ového trhového segmentu, a taktiez Sirokej verejnosti.

Marketingova komunikécia moZe mat’ osobnl aj neosobnu formu. Charakter
neosobnej komunikdcie méa reklama, podpora predaja, public relations. Charakter

osobnej marketingovej komunikacie ma predovsetkym osobny predaj a telemarketing.

Reklama

Reklama je neosobnd, platend forma jednosmernej komunikécie medzi firmou
a zakaznikmi prostrednictvom médii. Tato cielend Cinnost’ poskytuje potencidlnemu

zakaznikovi informdcie o existencii produktu, jeho vlastnostiach, kvalitach
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a prednostiach. Reklama sa pomocou racionalnych a emocionalnych argumentov snazi

vzbudit’ zaujem zakaznika o novy vyrobok a printtit’ ho urobit’ ndkupné rozhodnutie.

Rozlisujeme viac typov reklam:

= Reklama zavadzacia zoznamuje spotrebitel'ov s novouvadzanym produktom na
trh.

= Reklama presvedCovacia sa zameriava na vyrobok, ktory uz zaujal urcita
poziciu na trhu a dostal sa do povedomia spotrebitel’a. Jej hlavnou ulohou je
presvedcit’ spotrebitela, aby dany vyrobok preferoval a nakupoval.

= Reklama pripominajica je zamerand na vyrobok, ktory uz je spotrebitel'om
akceptovany, ale je potrebné jeho existenciu spotrebitelom neustéle pripominat’.

* Reklama vyrobkova mé za tlohu zdoéraznit’ prednosti a vyhody vyrobku, ktory
je predmetom reklamy.

= Reklama inStitucionalna (firemnd) sa zameriava na vyrobok, u ktorého nie je
mozné jednoducho ho odlisit’ od konkurenénych vyrobkov. Preto sa firmy snazia

odlisit’ zdoraznenim kladnych stranok ich podnikatel'skej ¢innosti.

Podpora predaja

Podpora predaja ucinne dopliuje reklamu. ViacSina Cinnosti v tejto oblasti sa
uskutoc¢nuje nepravidelne a ich cielom je jednorazovy, okamzity kratkodoby efekt. Pri
podpore predaja sa pouziva priamy stimul a upozornenie na ponukané vyhody v pripade
pozadovaného spdsobu kupneho spravania. Tento stimul musi na rozhodovanie
spotrebitel’a posobit’ vel'mi intenzivne. Podpora predaja poésobi v obmedzenom ¢asovom
intervale a ma kratkodobu ucinnost’. Spotrebitel’ musi preto reagovat’ okamzite alebo do

ur¢itého datumu.

Podpora predaja vyuziva r6znorodé¢ nastroje, ako st kupony a certifikaty, vzorky
zdarma, prémie, cenovo zvyhodnené balenia, spotrebitel'ské sutaze, predvadzanie
vyrobkov, daréeky, vystavné akcie vyrobkov v mieste predaja, vystavy a vel'trhy. Tieto

nastroje sa pouzivaju pri zamerani na kone¢ného spotrebitel’a.
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Pri zamerani na firmy sa vyuzivaji nastroje, ako su obchodné vystavy a mitingy,
preskol'ovanie persondlu, sprostredkovatel'ov, obchodné prispevky a Specidlne ponuky,

penazné odmeny, predajné stitaze, tovar gratis atd.

Public relations

Public relations znamend vztah k verejnosti. Je to druh komunikacného
pOsobenia spolo¢nosti na verejnost, ktorym si vytvara audrzuje pozitivne vztahy
s verejnostou. V ramci public relations je mozné posobit’ na vonkajSie a takisto na
vnutorné marketingové prostredie. Pri pdsobeni na vonkajsie prostredie ide o vytvaranie
dobrého mena firmy, o sponzorovanie kultirnych a Sportovych akcii, o ziskanie si
priazne verejnosti v danom Uzemi. Cielom je vytvorit vhodné podmienky na
komunikaciu s vonkaj$im marketingovym prostredim. Pri pdsobeni na vnutorné
prostredie sa firma zameriava na svojich zamestnancov. Cielom tejto formy public
relations je vytvorit’ pozitivny vztah medzi firmou a jej zamestnancami. Firma sa snazi

docielit to, aby sa jej zamestnanci stotoznili s jej zaujmami, aby k nej boli loajalni.

Osobny predaj

Osobny predaj je vel'mi efektivnym ndstrojom marketingovej komunikécie.
Vdaka bezprostrednému osobnému pdsobeniu je mozné presvedCit zékaznika
o prednostiach vyrobku a ovplyvnit' jeho kupne spravanie arozhodovanie ovela
jednoduchsie, ako prostrednictvom beznej reklamy. Nejde o to, aby vyrobky boli
predané, ale aby zékaznici boli nélezite informovani o ich spravnom, ucelnom pouziti.
Predavajici sa moZzu bezprostrednejSie zozndmit' s reakciami, nézormi, pripadne
zabranami zakaznika a okamzite na ne reagovat. V siCasnej dobe je zvlaStnym
elementom osobného predaja multilevel marketing, ktory je zalozeny na priamom
predaji prostrednictvom distribu¢nej siete nezavislych distributorov, ktori postupne

ziskavaju novych a novych partnerov a predajcov.

Priamy (direct) marketing

Priamy marketing, niekedy oznaovany cieleny alebo direct marketing
predstavuje velmi dynamicku a perspektivhu formu marketingovej komunikacie.
Médium, ktoré priamy marketing najcastejSie vyuziva je telefon, preto byva niekedy

oznacovany ako telemarketing. Direct marketing je interaktivny komunikacny systém
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zalozeny na tom, ze zédkaznik nemusi nikam chodit’, pretoze ponuka pride za nim. Do
direct marketingu patri aj postovy styk (direct mail), ndkupy prostrednictvom internetu,
katalogovy predaj, televizna, rozhlasova a tlacova reklama s priamou odozvou. Priamy
marketing ma mnozstvo vyhod, ako je efektivnost’ komunikacie, vytvaranie osobnejsich
vztahov, kontrola odozvy na ponuku firmy, operativnost realizdcie, dlhodobé

vyuzivanie. (3)

29



2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

2.2 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI Italmarket Slovakia

a.s.

2.1.1. Sidlo spolocnosti

Spolo¢nost’” Italmarket Slovakia a.s. (IMS a.s.) sidli v Bratislave v Slovenskej
republike. Presnd adresa sidla spolocnosti podla vypisu zobchodného registra je
Holubyho 1/A, 811 03 Bratislava. Spolo¢nost’ IMS a.s. ma okrem sidla 4 distribu¢né
strediska (DIS), jeden centralny sklad a prisluchajtice skladové kapacity. Nachadzaja sa
v mestach Bratislava — DIS BA, Nové Zamky — DIS NZ, Zvolen — DIS ZV a PreSov —
DIS PO. Centrélny sklad sa nachadza v Trnave.

2.1.2 Pravna forma spolocnosti

Pravnou formou spoloénosti IMS a.s. je akciova spoloénost’. ICO je 35 758 601.
Statutdrnym organom je predstavenstvo, ktoré tvori predseda a podpredseda. Vo
vSetkych veciach zavidzujucich spolo¢nost’ je opravneny konat ktorykol'vek clen
predstavenstva ana podpisovanie je opravneny ktorykol'vek c¢len predstavenstva
samostatne. Bola vytvorena dozornad rada, ktord ma Styroch ¢lenov aako kontrolny
orgadn je opravnena kontrolovat’ ¢innost’ predstavenstva. Vyska zakladného imania je
30 000 000 Sk arozsah splatenia zdkladného imania podla vypisu z Obchodného
registra ku dniu 1. februara 2007 je 30 000 000 Sk. Pocet vydanych kmeniovych akcii na
meno Vv listinnej podobe, ktorych menovitd hodnota je 100 000 Sk je 269. Pocet

vydanych kmenovych akcii v listinnej podobe s menovitou hodnotou 10 000 Sk je 310.

Dalsou pravnou skutonostou je, e akciova spolotnost bola zalozena
zakladatel'skou zmluvou zo dia 7. decembra 1998 a vznikla transformaciou obchodne;j
spolo¢nosti ITALMARKET SLOVAKIA spol. st. 0., ICO 308 400 40, zrusenej bez
likvidacie, ktord bola zalozend vroku 1991. Celé obchodné imanie, vSetky prava
a povinnosti zaniknutej spolo¢nosti ato aj tie, ktoré mézu vzniknut' po vykonani
kontroly v zaniknutej spolo¢nosti, vratane neznamych, presli na spolo¢nost’

ITALMARKET SLOVAKIA as.
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2.1.3 Predmet podnikania spolocnosti

Predmetom podnikania spoloc¢nosti Italmarket Slovakia a.s. je sprostredkovanie,
nakup a predaj tovaru, poradenskd a konzulta¢na cinnost’ v oblasti obchodu. Taktiez
podnikatel'ské poradenstvo, leasing, prendjom priestorov. Venuje sa sprostredkovaniu
technickych zariadeni pre gastrondmiu, bary a reStauracie. Zaobera sa verejnou cestnou
nakladnou dopravou, cinnostou reklamnej agentiry, prendjmom osobnych
a ndkladovych dopravnych zariadeni bez obsluhy. IMS a.s. prevadzkuje fitness centrum
a poskytuje stravovacie sluzby. Organiza¢ne zabezpecuje Skolenia a seminare, ponuka
faktoring a forfaiting a administrativne prace. Dalej prenajima nehnutelnosti, poZi¢iava

automobily, motocykle a Sportové potreby a venuje sa mnohym d’al§im ¢innostiam.
2.1.4 Hospodarenie spolocnosti

Plnenie ekonomického planu za rok 2006

Spolo¢nost” IMS a.s. dosiahla v roku 2006 obrat vo vyske 675 808 896 Sk.
Planom stanoveny obrat na rok 2006 bol vo vyske 727 135 070 Sk. Rozdiel medzi
planom a redlne dosiahnutym obratom je - 51 326 174 Sk, ¢o je o - 7,06 % menej oproti
stanovenému planu. Spolo¢nost’ dosiahla za rok 2006 brutto (hruby) zisk vo vyske
59 534 653 Sk. V plane bolo dosiahnut’ hruby zisk 61 547 660, ¢o je o - 2 013 007 SK
menej. Percentudlne je to o - 3,27 % menej. Upraveny brutto zisk v roku 2006 dosiahol
vysku 60252 612 Sk, a prekrocil stanoveny plan 57 064 345 Sk. Z toho vyplyva, ze
upraveny brutto zisk bol vyssi az o0 5,59 % a €ini Ciastku 3 188 267 Sk.

Prevadzkové naklady celkom za rok 2006 boli 36 061 467 Sk. V plane bola
povodne stanovena Ciastka 34 088 487 Sk. Reédlne dosiahnuté naklady presiahli planom
stanovené prevadzkové naklady o 5,79 %, ¢o je o 1972 979 viac ako bolo v pléne.
Mzdové naklady za rok 2006 dosiahli hranicu 25 678 714 Sk, ¢o je o0 4,40 % viac ako
bolo pdvodne v plane. Planom stanovené bolo 24 596 926 Sk a realne Ciastka presiahla

planom stanovent o 1 081 788 Sk. Udaje su znazornené v prilohe &. 1.
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Obrat podla typu klienta v roku 2006

V roku 2006 spolo¢nost IMS a.s. zasobovala maloobchodné siete (MO),
velkoobchodné siete (VO), gastronomické prevadzky (Gastro), Gerpacie stanice (CS),
nadnarodné siete (Siete). Vzhl'adom k tomu, Ze centralny sklad v Trnave ma osobité
postavenie a sustreduje sa na zasobovanie len velkoobchodnych zakaznikov
a nadnarodnych sieti, v nasledujucich Statistikaich uvadzam udaje tykajice sa len
distribuénym stredisk. Z obratu IMS a.s. vroku 2006, ktory nalezi distribu¢nym
strediskam  tvoril 7,37% obrat z predaja maloobchodnym sietam, 7,42%
velkoobchodnym sietam, 55,39 % gastronomickym zariadeniam, 20,51%, cerpacim
staniciam a 9,31% nadnarodnym sietam. Uvedené udaje zahffiaju cinnost len
distribu¢nych stredisk, ¢innost’ centralneho skladu neberti v uvahu. Graf 2-1 znézoriuje

podiel obratu jednotlivych zamerani v roku 2006.

SIETE MO
9,31% 7,37% VO
7,42%
CS
20,51%

GASTRO

55,39%

Graf 2-1 Podiel obratu podl’a typu zikaznika v % (19)

V nizsie uvedenom grafe je znazornené, aky pocet zékaznikov jednotlivych
typov spolo¢nost’ IMS a.s. vroku 2006 evidovala. Uvedené pocty zakaznikov
prislichaju distribu¢nym strediskdm. V tom roku distribu¢né strediska evidovali presne
350 zakaznikov z maloobchodu, 112 zakaznikov z velkoobchodu, 2 233 zakaznikov z
gastronomickych prevadzok, 505 zakaznikov z Cerpacich stanic a 178 zdkaznikov z
nadnarodnych sieti. Celkovo to ¢ini 3 378 zakaznikov vroku 2006. Je zrejmé, ze

spolo¢nost’ eviduje najviac zakaznikov z radov gastronomickych prevadzok.
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GASTRO

Vo

Graf 2-2 Pocet zakaznikov IMS a.s. v roku 2006 (79)

Z vyssie uvedenych grafov teda vyplyva, ze pri pocte zdkaznikov 178 typu
nadnarodnych sieti, spolo¢nost’ dosiahla obrat 51 123 772 Sk, ¢o ¢ini 9,31% celkového
obratu. Pri 505 zakaznikoch Cerpacich sieti dosiahla spolocnost’ 112 607 138 Sk, ¢o
tvori 20,51% celkového obratu. Pri 2 233 zakaznikov gastronomického typu spolo¢nost’
zaznamenala obrat az 304 145 003 Sk, ¢o ¢ini 55,39% z celkového obratu. Pri pocte
zakaznikov 112, velkoobchodného typu zaznamenala obrat 40 727 431 Sk, Co tvorilo
7,24% z celkového ro¢ného obratu. Nakoniec pri 350 zdkaznikoch maloobchodného
typu, spoloc¢nost’ dosiahla obrat 40 454 826 Sk, co tvorilo 7,24% z celkového ro¢ného
obratu spolo¢nosti. Uvedené skuto¢nosti zahfiiaji obrat prislichajici len distribu¢nym
strediskdm. Z dévodu osobitého postavenia centrdlnemu skladu jeho obrat v ivahe

neberq.
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2.1.5 Financné zdroje spolocnosti

Spolo¢nost’ IMS a.s. vyuziva tri hlavné zdroje financovanie. Tymito zdrojmi st
dodavatel'ské uvery z tuzemska a zo zahranicia, vlastny tok penaznych prostriedkov —
Cash-flow a kontokorentné uvery v bankach pripadne inych bankovych instituciach.
IMS a.s. ma vo vicsine pripadov vedené ucty v slovenskych bankach, ako je Tatra

banka a CSOB banka.

Dodavatel’ské uvery 7 tuzemska a zo zahranicia

Dodévatel'ské uvery ztuzemska a zahrani¢ia predstavuju najddlezitejsi zdroj
penaznych prostriedkov pre spolocnost. V skutoc¢nosti ide o tovar dodany na faktaru,
ktora je mozné uhradit’ v splatnosti od 45 do 90 dni. Tento zdroj financovania je
postaveny na principe, Ze je mozné predavat nieo, Co eSte v skutoCnosti nebolo

zaplatené.

Vlastny cash — flow

Cash — flow, teda prehl'ad o petiaznych tokoch spolo¢nosti, predstavuje vlastny
zdroj financovania. Tento peniazny zdroj mdze byt pouzity na financovanie investicii,
reinvesticii, taktiez mézu byt prostriedky ztohto zdroja rozdelené do rdznych

rezervnych fondov zo zdkona alebo d’alSich fondov, ktoré spolo¢nost’ spravuje.

Kontokorentné uvery v bankdch

Kontokorentné tuvery v bankdch, kde ma spolo¢nost vedené ucty, su taktiez
vyznamnym zdrojom financovania. Spolo¢nost’ tieto prostriedky vyuziva hlavne na

preklenutie do¢asného nedostatku petiaznych prostriedkov.
2.1.6 Organizacnd Struktura

Organizacna Struktura spoloénosti

Organizacna Struktira spolo¢nosti IMS a.s. je rozélenena do troch trovni. Vo
vedeni spoloCnosti stoji generalny riaditel. Generdlnemu riaditelovi podliehaja
prevadzkovy riaditel, obchodny riaditel, ekonomicky (finan¢ny) riaditel, vykonny

riaditel’ a riaditelia jednotlivych distribucnych stredisk v Bratislave, Novych Zamkoch,
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Zvolene a PreSove. Prevadzkovy riaditel’ riadi, kontroluje a rieSi pripadné vzniknuté
problémy pri prevadzke jednotlivych distribu¢nych stredisk — DIS 02 (PreSov), DIS 03
(Bratislava), DIS 07 (Zvolen), DIS 09 (Nové zamky). V principe mu nepodliehaju d’alsi
podriadeni. Obchodny riaditel' riadi nakupné oddelenie, marketingové oddelenie
a cenov¢ oddelenie, ktoré podliehaji jeho pravomociam. Ekonomickému (finanénému)
riaditel'ovi spada do prdvomoci riadenie a kontrola fakturaéného oddelenia, mzdového
oddelenia, oddelenia pre vymdahanie pohladavok, oddelenia vztahov s finan¢nymi
spolo¢nostami, ako st banky, danové urady, poistovne, leasingové spolocnosti.
Vykonny riaditel’ kond za spolo¢nost’. Je to konatel’, ktory ma pravomoc podpisovat
vSetky zmluvné vztahy, obchodné, dodavatel'ské, odberatel'ské a financné s bankami,
leasingovymi spolo¢nostami ainymi inStiticiami. Regiondlni riaditelia riadia
a kontroluju jednotlivé prevadzky distribunych stredisk. Kazdé distribu¢né stredisko
ma svojho regionalneho riaditela. Regiondlny riaditel’ je v organiza¢nej Strukture na
rovnakej riadiacej urovne ako prevadzkovy, obchodny, ekonomicky a vykonny riaditel’.

Organizacna Struktara spolo¢nosti IMS a.s. je schematicky zndzornena v prilohe €.2.

Organizacna Struktura oddeleni

Organizacné Struktara jednotlivych oddeleni sa v principe odliSuje od celkovej
Struktiry. Vyrazna organiza¢na Struktura, kde sa ¢innost’ a zameranie personalu zdsadne
odliSuje, je vnakupnom a marketingovom oddeleni. Ostatné oddelenia nemaju
Specifickt Struktaru. V ndkupnom oddeleni prebieha nédkup tovaru z tuzemska a nakup
tovaru zo zahranicia od zahrani¢nych dodéavatel'ov. Preto je dolezité rozdelenie ¢innosti
do tychto dvoch oddeleni, kde kazdé je detailne zamerané na nakup urcitého druhu

tovaru. Organizacnu Struktiru nakupného oddelenia schematicky znazornuje obrazok 2-
1.

NAKUPNE ODDELENIE
| |
NAKUP TOVARU V NAKUP TOVARU V
TUZEMSKU ZAHRANICI

Obrazok 2-1 Organiza¢na Struktira nakupného oddelenia (79)
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V marketingovom oddeleni prebieha marketingova ¢innost’, zamerana na tvorbu
marketingu znaciek, ktoré firma importuje, teda zahrani¢nych znaciek od zahrani¢nych
dodéavatelov. Marketingova Cinnost’ je tieZ zamerana na tvorbu marketingu znaciek
ostatnych vyrobkov. Vo vSeobecnosti st to znacky domacich vyrobcov alebo
doplnkového tovaru. Organizacnu Strukturu marketingového oddelenia schematicky

znazoriuje obrazok 2-2.

MARKETINGOVE
ODDELENIE

| 1
MARKETING ZNACIEK,

KTORE FIRMA MARKETING
IMPORTUJE OSTATNYCH ZNACIEK

Obrazok 2-2 Organizacna Struktira marketingového oddelenia (719)

Cenové oddelenie nema Specifikovanu organiza¢nu Strukturu. Je to oddelenie
pre tvorbu cien, zliav a cenovych akcii, ktoré su striktne dané pre vSetky distribucné
strediska. Tvorba cien prebieha na zaklade navrhu z jednotlivych distribucnych stredisk,
z coho vyplyva, ze komunikdcia je obojstrannd. Fakturaéné oddelenie sa zaobera
fakturaciou. Ide o faktiry vydané aj prijaté, v tomto oddeleni prebicha aj Uctovanie
astara sa okladné vybavenie, archivaciu a reklaméciu faktir. Mzdové oddelenie
vybavuje mzdy vsetkych zamestnancov, stard sa o v€asné vyplacanie a vypocet miezd.
Oddelenie pre vymahanie pohl'adavok pracuje s pohl'addvkami zékaznikov, ktoré neboli
v€as uhradené¢ alebo st nedobytné. Do ich cinnosti spadda aj komunikacia so
zakaznikmi. Oddelenie pre vztahy s finanénymi spolo¢nostami komunikuje
s finanénymi inStitaciami, ako st banky, sporitelne, hypote¢né banky, u ktorych ma
spolocnost’ zalozené bezné alebo terminové ucty, a ktoré jej poskytli investicné

a hypotecné tvery.
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Organizacna Struktura distribucnych stredisk

Jednotlivé distribu¢né strediska su vzhl'adom k spolocnosti ako celku financne,

ekonomicky, majetkovo, organiza¢ne a pravne nesamostatné.

Centralny sklad

Postavenie distribu¢ného strediska ma aj centralny sklad v Trnave, ktory mal pred
vstupom do Eurdpskej unie status colného skladu. Po vstupe do EU 1. maja 2004 sa
tento centralny sklad pretransformoval na danovy sklad. Distribucné strediskd su
riadené regiondlnymi riaditelmi. Ku kazdému distribuénému stredisku patria vlastné
skladové priestory, ktoré slizia na uskladiiovanie tovaru azasob. Centralny
redistribu¢ny sklad spolo¢nosti IMS a.s. v Trnave disponuje skladovou kapacitou do
1800 m?, sikromnym a verejnym skladom, zamestnaneckym potencialom pripravenym
zvladnut' akykol'vek ndpor tovaru, rozvozovou kapacitou pre potreby zasobovania
vSetkych regionov Slovenska min. 3x tyzdenne. V ramci distribucie je centralny sklad
schopny zabezpecit' import tovaru, skladovanie a deklaraciu a Upravu tovaru na
podmienky predaja v Slovenskej Republike. TieZ upravuje obchodné a spotrebitel’ské
balenia sortimentu pre predaj na slovenskom trhu a zabezpecCuje finalizaciu
spotrebitel'skych baleni tovaru z polotovarov. Zabezpecuje pravidelnu tyzdinova
distribiciu zahrani¢ného a tuzemského tovaru na jednotlivé distribu¢né strediska a

pravidelné zasobovanie zmluvnych obchodnych sieti.

Distribu¢né strediska

Distribu¢na siet ma 4 distribuéné strediska, rozmiestnené na celom Uzemi
Slovenska. A to v Bratislave, Novych Zamkoch, Zvolene a PreSove. Kazdé distribu¢né
stredisko je vybavené kancelariou a skladovacou plochou 700 - 1200 m?, distribu¢nym
persondlom, ktory pravidelne objedndva tovar u zdkaznikov, Specializovanymi
obchodnymi zéastupcami a rozvozovymi prostriedkami. Distribuéné strediska
zabezpecuju pravidelné navstevy obchodnych zastupcov, kompletny servis pre
zékaznikov, doplhanie tovaru, spolupracu vo vybere sortimentu, pravidelné a véasné
zasobovanie podla potrieb zakaznika, odborni spolupracu pri vyuziti predajnych
pozicii, konzultacie a zaskolenie pracovnikov gastrondmie, zabezpeCenie vybavy

gastronomickych prevadzok, leasing a zapoziCanie zariadeni, podporu pre odberatelov
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vo forme motivacie, odmien, sutazi. Organiza¢na Struktira distribucnych stredisk je

znazornena v prilohe ¢.3.

2.1.7 Personalistika

Persondlna Struktira spolo¢nosti vyplyva z organizacnej Struktiry jednotlivych
distribu¢nych stredisk. V cele kazdého distribu¢ného strediska stoji regiondlny riaditel,
ktory riadi obchod, kontroluje prevadzku, zc¢astiiuje sa na rokovaniach, rozhoduje o
obchodnych vzt'ahoch, reprezentuje prislusné stredisko, rieSi vzniknuté problémy a
zodpovedd za vSeobecny chod distribuéného strediska. V kazdom distribu¢nom
stredisku poOsobi distribuény persondl vpocte 5 - 7 obchodnych zastupcov, ktori
pravidelne kazdy tyzdenn objednavaji tovar u jednotlivych klientov, zjednavaji nové
zakazky, udrzuju vztahy so zakaznikmi a udrzujt prehl’ad vo svojom rajone. V kazdom
distribu¢nom stredisku posobia 3 - 5 Specializovani obchodni zastupcovia. Tito
vykonavaju v ramci distribucie funkciu ucelovej nadstavby pre vybrané tovarové
skupiny. V rdmci distribucie zabezpecuju Specializovani obchodni zastupcovia podporu
vybraného sortimentu, rozSirovanie umiestnenia vybraného sortimentu v gastrondmii

a maloobchode, $pecidlnu podporu zamerant na listovanie produktov.

V kazdom distribu¢nom stredisku d’alej pdsobi 4 — 10 ekondémov, ktori
prostrednictvom softvéru, vyrobeného Specidlne pre IMS a.s., prijimaji objednavky,
vystavuji  faktiry a doklady o plateni v hotovosti, vedil prvotni uctovu evidenciu,
nakol’ko uctovnictvo je vedené iba v centralnom distribu¢nom stredisku v Bratislave.
Kazd¢ distribucné stredisko je d’alej vybavené 3 - 10 rozvozovymi prostriedkami a 10 -

20 ¢lennym skladovym persondlom.

2.1.8 Historia spolocnosti

Spolo¢nost’ Italmarket Slovakia spol. s r. 0. vznikla v roku 1991 ako vyhradny
dovozca a distributor produktov talianskych vyrobcov. Od roku 1992 zacala spolo¢nost’
rozSirovat’ sortiment distribuovanych talianskych produktov znacky Perfetti o d’alSie
produktové skupiny talianskych vyrobcov. V roku 1993 spolo¢nost’ vybudovala vlastni
distribu¢nu  siet, prostrednictvom ktorej vykonava distribiciu tovaru do
maloobchodnych predajni, gastronomickych prevadzok, sieti cCerpacich stanic,

velkoobchodov a zahrani¢nych a tuzemskych retazcov na celom tizemi Slovenska. V
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roku 1996 bola zalozend spolocnost IMS Distribution spol. s r. o., ktord je
Specializovany vyhradny distribator znackovych produktov Remy Cointreau Group,

Bols International, Jagermeister a Danisco Distillers.

V roku 1999 bola spolo¢nost’ Italmarket Slovakia spol. s r. 0. transformovana na
Italmarket Slovakia, a.s. ( IMS a.s. ). Na konci roka 2000 obsahovala databaza IMS a.s.
4300 aktivnych maloobchodnych odberatelov, 100 aktivnych velkoodberatel'ov a 200
doplnkovych odberatel'ov. Trzby spoloc¢nosti dosiahli hranicu 650 mil. Sk ro¢ne. V roku
2001 IMS a.s. nadviazala vyznamnu spolupracu s najva¢simi sietami Cerpacich stanic
posobiacich na Slovensku ato s OMV, SHELL, SLOVNAFT, CONOCO JET, AGIP,
OKTAN. V roku 2003 sa spolocnost’ IMS a.s. stala vyhradnym distribitorom znaciek

spolo¢nosti Diageo na uzemi Slovenskej republiky a je nim dodnes. (18)

2.2 ANALYZA SUCASNEHO MARKETINGOVEHO
PROSTREDIA

2.2.1 Profil spolocnosti

Filozofia spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s. je zalozena na predaji produktov
prestiznych znaciek so silnou reputdciou. Spolo¢nost’ zastupuje firmu Diageo,
najvicSieho vyrobcu liehovin na svete, ktory je vlastnikom prestiznych znaciek ako
whisky Johnnie Walker, Jack Daniels, Jim Beam, vodka Smirnoff, Gordon Gin, likér
Baileys, rum Captain Morgan a iné. Spolo¢nost’ Diageo ma v sucasnosti pobocku len
v Ceskej republike. Na Slovensku svetového vyrobcu liechovin zastupuje Italmarket
Slovakia. a.s. Uz samotna znacka uvedenej firmy sa spaja s predajom exkluzivnych
liehovin, vin a s tovarom vyssej kategorie. IMS a.s. je exkluzivnym importérom tychto
znaciek na slovenskom trhu. Spolo¢nost’ mé aj mnozstvo inych zahrani¢nych znaciek,
ktorych je spolo¢nost’ vyhradnym distribiitorom a domacim dodévatelom. IMS a.s. je

idedlny maloobchodny servis.
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Zakaznici

IMS a.s. ponuka sluzby aprodukty vSetkym okruhom odberatelov v
maloobchodnom, gastronomickom a velkoobchodnom sektore. Z internych zdrojov

spolo¢nosti vyplyva, Ze v roku 2006 mal IMS a.s. dokopy 3 378 zakaznikov.

Zakaznici z maloobchodnych radov st vo vicSine pripadov potravinové
prevadzky, darcekové predajne, vecierky a d’alsie. Maloobchodné prevadzky ponukajt

tovar kone¢nému zakaznikovi.

Dalsim typom zikaznika su velkoobchodné siete, ktoré predavajii tovar vo

velkom mnozstve, bud’ kone¢nému spotrebitel'ovi, alebo d’al§im distributorom.

Zahranicné nadnarodné retazce ako su Tesco, Hypernova, Carrefour, Billa,

Interfruct, taktiez patria medzi vyznamnych zédkaznikov IMS a.s.

Dalej medzi zakaznikov IMS a.s. patria erpacie stanice ako OMV, SHELL,
SLOVNAFT, AGIP, AVANTI, ESSO a iné.

V neposlednom rade IMS a.s. ponuka svoj tovar asluzby gastronomickym
zariadeniam ako su reStaurdcie, hotely, penziony, kaviarne, coctail bary, bary, pivarne,
vinarne, rekreané zariadenia, puby. Tento typ zdkaznika IMS a.s. vnima ako jedného

z najdolezitejsich.

Dodavatelia

Medzi dodavatel'ov tovaru pre IMS a.s. patria dodavatelia zahranic¢ni, a takisto aj
tuzemski. Pri ziskavani novych dodéavatel'ov IMS a.s. z dévodu svojho strategického
postavenia vyvija IMS a.s. na dodavatel'ov tlak. Prioritou je, aby dodavatel tovar predal
prave IMS a.s., ktord ho vdaka svojmu strategickému postaveniu a pokrytiu celého
uzemia dokdze predat. Zahranicnym dodéavatelom IMS a.s. vychadza v Gstrety
moznostou dodavky na jedno miesto, konkrétne dodavkou do centralneho skladu,
odkial’ si to IMS a.s. rozvezie do regiondlnych skladov podla potreby. Spolocnosti,

ktoré IMS a.s. vyhradne distribuuje, a teda su v pozicii dodavatel'a su Bristot, Costa

40



d’Oro, Fructal, Bailey’s, Smirnoff, Vilmos, Pagani, Vittel, Johnnie Walker a d’alSie.
Dalsimi dodavatePmi st napriklad Jan Becher Slovensko spol. s r. 0., MAXXIUM
SLOVAKIA spol. s r. 0., Zwack Unicum co., Diageo, Global Wines s r.o. a mnoho
dalsich.

Distribucia

Distribu¢nu siet’ IMS a.s. mdézeme najst na celom uzemi Slovenska pod
charakteristickym nazvom IMS&ims, ¢o znamend idedlny maloobchodny servis,
Italmarket Slovakia a.s. Tato distribu¢na siet’ ponika v stcasnosti svojim zakaznikom
v prvom rade distribu¢né pokrytie celého uzemia Slovenska a Siroké spektrum d’alSich

sluzieb.

Konkurencia

Medzi hlavnych konkurentov IMS a.s. patria spolo¢nosti KON - RAD spol.
s r.0., DOZSA spol. s r.0., Vitis Pezinok, s.r.o., MARGES - TOP, s.r.o., ktoré maji
rovnaky predmet podnikania, zameriavaju sa na rovnaky typ zédkaznikov a poskytuji

sluzby podobného zamerania.

Celkovy trhovy podiel spolocnosti IMS a.s. zahrilujuci gastronomické
zariadenia vysSej uUrovne ako hotely, reStaurdcie, penziony, luxusnejSie kaviarne

a coctail bary tvori 80 % z celkového poctu zakaznikov tohto druhu na slovenskom trhu.

Celkovy trhovy podiel spolo¢nosti, ktory zahffia gastronomické zariadenia
nizSej Urovne ako pivarne, vinarne, kaviarne, puby ainé je 54 % z celkového poctu

zakaznikov tohto druhu na trhu.

2.2.2 SWOT analyza

Na zéklade SWOT analyzy som analyzovala vniutorné faktory spolo¢nosti, teda
silné a slabé stranky a vonkajsie faktory, ¢ize prilezitosti a hrozby. Vysledky vyskumu
ukézali nasledovné doélezité skutocnosti, ktoré ovplyviiuji poOsobenie a postavenie
spolo¢nosti IMS a.s. na slovenskom trhu. Spolo¢nost’ IMS a.s. ma viacero prilezitosti,
ktoré moze vyuzit’ vo svoj prospech, pri¢om jej mozu priniest’ urCité vyhody. Tiez musi

byt pripravena Celit hrozbam, ktoré mozu vzniknut’.
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Silné stranky spolocnosti

= Spoloc¢nost’ Italmarket Slovakia a.s. posobi na trhu 15 rokov, za tento ¢as si
ziskala prvenstvo v distribucii alkoholickych, nealkoholickych napojov, cukroviniek a
doplnkového tovaru vramci celého Slovenska. Vybudovala si dobrii povest, silnl
reputaciu a ziskala silné zdzemie. Spojenim funkcii centrdlneho skladu, distribu¢nych
stredisk a Specializovanych obchodnych zéastupcov tvori IMS a.s. idedlny distribuény

prvok medzi vyrobcom a predajnym miestom konecnému spotrebitel'ovi.

= [MS a.s. ziskal postavenie exkluzivneho dovozcu a importéra znackového tovaru

spolo¢nosti Diageo v ramci celého Slovenska.

= Import znackovych produktov priamo od zahrani¢ného vyrobcu a dodavatela
priamo k tuzemskému klientovi je d’alSou silnou strankou spolo¢nosti. To znamena, ze

obchodny ret'azec je kratsi.

= Spolo¢nost’ klientovi dodava uceleny sortiment tovaru. Je schopna dodat
klientom, hlavne zradov gastronomickych prevadzok a Cerpacich stanic, dalsi
doplnkovy tovar, pripadne pristroje na pripravu roznych typov napojov. Doplnkovym
tovarom su kavové Salky, nastenné hodiny, zasobnik na servitky, hygienicky cukor,
karamelové suSienky, svetelné reklamy, zastery, rozetky pod $alku, smotanu do kavy,
tokolada na kavu, toto vSetko so znatkou produktu, ku ktorému sa viazu. Daldim
doplnkovym tovarom je napriklad drvi¢ I'adu, koktejlovy bar, dzisy, barmanské sirupy
a vsSetko potrebné na pripravu miesanych napojov. Zakaznik nie je niteny objednavat
doplnkovy tovar od iného dodéavatela pretoze IMS a.s. zabezpecuje komplexny
sortiment. Pre klienta to znamena komfort, bezproblémové vybavenie, a hlavne nizsie

naklady.

= Na zaklade dlhoroénych skusenosti je spolo¢nost’ vlastnikom know—how vo
viacerych oblastiach. V pripade, ze IMS a.s. chce presvedcit’ klienta, aby si objednal
produkt, kladie doraz nielen na ochutnavku, ale hlavne na vizudlny kontakt. A to tak, ze
profesiondlny barman, schopny dodrzat’® vSetky zédsady pripravy kavy pripadne

mieSan¢ho ndpoja, pripravi dany produkt priamo pred ocami klienta v jeho priestoroch.
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Dalsou oblastou, kde sa IMS a.s. riadi svojim jedineénym know—how je moznost’
dodania ponukového listku novému klientovi, ktory je vytvoreny presne na mieru. IMS
a.s. doporuci, aky sortiment by mal klient vzhl'adom na svoju lokaciu pontkat, a aké
vel'ké objednavky st pre neho vhodné. Ddlezitym faktorom je odhadnut’ vel'kost’ prvej
objednavky doporucenej klientovi. Ak je objedndvka v menSom mnozstve, klient ma

pocit, Ze sa mu tovar rychlo rozpredal a to je vel'kou zarukou toho, Ze sa opét’ vrati.

= IMS a.s. disponuje vlastnou distribu¢nou sietou, prostrednictvom ktorej vykonava
distribiiciu  tovaru do maloobchodnych predajni, gastronomickych prevadzok
vel'koobchodov na celom uzemi Slovenska. Téato distribu¢na siet’ je plne vybavena na
vykonavanie vSetkych ukonov v rdmeci toku tovaru od importu az po umiestnenie tovaru

v maloobchodne;j sieti.

* Silnou strankou spolo¢nosti je, Ze jednotlivé dovozy objednavok tovaru
zakaznikom st zdarma. Pre zdkaznika to znamend, Ze nikdy neplati za dovoz tovaru, ¢o
je pre neho velmi vyhodné. IMS a.s. je schopnd dodat’ tovar do 48 hodin od

objednania.

» Kazdé distribu¢né stredisko IMS a.s. disponuje dostato¢nou skladovou a
rozvozovou kapacitou na zabezpeCenie vybavenosti objednavok k spokojnosti

zakaznika.

= [MS as. pontka kompletni ponuku poloautomatickych a automatickych
kavomatov od prestiznej talianskej spolo¢nosti CMA, ktora je jednou z veducich
svetovych manufaktur profesiondlnych kavomatov vysokej kvality pre reStauracie,

kaviarne a iné gastronomické prevadzky.
= [MS a.s. sama vykondva instalaciu strojov na vyrobu presso kavy, kdvomatov a

poskytuje zarucny a pozarucny servis tychto Specialnych pristrojov, ktoré sama dodala

a inStalovala.
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= Spolocnost ma stabilny obchodny tim s prestiznymi vedomostami a
sktsenostami. Kazdé distribucné stredisko je zastipené Specializovanymi obchodnymi
zastupcami, ktori vykonavaju v ramci distribicie funkciu Ucelovej nadstavby pre
vybrané tovarové skupiny. Tito zabezpeCuji podporu vybraného sortimentu,

rozSirovanie umiestnenia vybraného sortimentu v gastronomii a maloobchode.

= IMS a.s. poskytuje sluzbu zameranii na odborné zaskolenie personalu klienta
priamo v mieste prevadzky v oblastiach pripravy napojov. Toto Skolenie je zamerané na
pripravu kavovych népojov pripravovanych zkavy znac¢ky Bristot, na pripravu

mieSanych népojov a r6znych inych Specidlnych pripravnych postupov.

= Pre IMS a.s. pracuje na zivnostenské opravnenie tim vySkolenych barmanov, ktori
su odborne vzdelani a zaroven Specialne Skoleni priamo v krajine dodéavatel'a urcitej
zahrani¢nej znacky. Ide tiez o pripravu kavy znacky Bristot, ktora je dovazand priamo
z Talianska firmou Procaffe. Skolenia, ktoré barmani absolvuji sa tiez konaji

v Taliansku v meste Bellune, kde firma sidli.

= [MS a.s. ponuka svojim klientom skutone Siroky vyber alkoholickych,
nealkoholickych napojov, doplnkového tovaru a pontka prenajom kdvomatov a presso-

strojov za vel'mi vyhodnych podmienok.

= [MS a.s. prijima reklamécie v pripade dodania nespravnej objednavky alebo iné¢ho

mnozstva, ktoré si klient objednal. Ak ide o pochybenie, nahradi Skodu grétis.

Slabé stranky spolocnosti

= Slabou strankou spolocnosti je vysSia cenova uroveil dodavaného tovaru, ¢o
vyplyva z Grovne, kvality a prestize dodavaného tovaru, taktiez z exkluzivity postavenia
IMS a.s. na slovenskom trhu. VysSia cenova uroveil je pre IMS a.s. aj menSou
kompenzaciou poskytovanej dopravy zdarma. Tuto slabu stranku sa spolo¢nost’ snazi

eliminovat’ réznymi cenovymi akciami.
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= Dalsou slabou strankou spolocnosti IMS a.s. je velkost dodavky tovaru.
Spolo¢nost’ dodava tovar len od urcitej cenovej hranice na jednu objednavku. Touto

hranicou je minimalne 2000 Sk na jednu objednéavku.

PrileZitosti spolocCnosti

= Spoloc¢nost’ IMS a.s. ma moznost’ rozsirit mnozstvo a Strukturu zakaznikov. Mo6ze
rozsirit’ klientelu hlavne v radoch maloobchodnych sieti a gastronomickych prevadzok.
V radoch velkoobchodnych a zahrani¢nych sieti v sticasnej dobe poskytuje svoje sluzby
viacSine klientov existujucich na slovenskom trhu. Mo6Ze sa zamerat na typy
gastronomickych prevaddzok, ako st bufety, fastfoody typu KFC, potravinové
prevadzky, zavodné jedalne ainé novovzniknuté prevadzky gastronomického

zamerania.

= Spolo¢nost mdze roz$irit ponukany sortiment na d’alSie druhy potravin ako
napriklad mlie¢ne vyrobky, mdsové vyrobky, drogisticky a kozmeticky tovar, produkty
zdravej vyZzivy a taktiez moZe rozsirit’ su¢asné druhy pontkaného tovaru viac do hibky.

To znamena ponukat’ viac druhov destilatov, vin, lichovin a d’alSich.

= Spolo¢nost’ d’alej moze rozsirit sortiment pontkanych sluzieb, ato v podobe
organizovania d’alSich Specialnych barmanskych Skoleni, kdvovych, vinovych, pripadne
dalsich. Tiez moéze ponukat’ sluzby typu ,,Pozioviia“ kéavovarov, chladniciek na

liehoviny, pripadne vino, poharov, §alok, presso — strojov.

= Dalsou $pecifickou sluzbou, ktort méze IMS a.s. poskytovat je catering. To
znamena nielen predavat’ produkty, ale predavat’ ich uz ako hotové a spracované napoje
hlavne pre gastronomické zariadenia, ako su hotely, restauracie, kaviarne, bary, puby a
iné. ISlo by hlavne o mieSané napoje, napoje z kavy a nealkoholické miesané napoje

vratane doplnkového tovaru, ako salky, pohare, doplnky.

= IMS as. moéze zaviest sluzbu ,obchod on-line”, sprevadzani dodavkami

objednaného tovaru priamo na prevadzku klienta. Tato sluzba by znacne skratila proces
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objednania a dodania tovaru, vzhl'adom k tomu, Ze v stcasnosti si klienti moézu tovar

objednat’ len pri osobnej navsteve obchodného zéstupcu.

Hrozby spolocnosti

= Hrozbu predstavuje silnd konkurencia. Ako dodavatel’ ma IMS a.s. na trhu vel’ka
konkurenciu. Zavisi to od skutocnosti, ¢i firma ktord predstavuje konkurenciu
distribuuje celoploSne alebo len lokalne a zaroven od toho, aky typ prevadzky, pripadne
sieti firma uprednostiiuje. Je dolezité, ¢i sa sustredi na vel'koobchodné, maloobchodné
siete, gastronomické zariadenia, Cerpacie siete alebo zahrani¢né siete. Firmy, ktoré
predstavuju pre spolo¢nost’ konkurenciu st napriklad Dozsa spol. s r. 0., Marges — TOP

s.r.0., Konrad s.r.o, Verex Zilina a.s.

= Hrozbu predstavuje mozna zmena ekonomického a politického systému, ¢o by sa

mohlo premietnut’ v oblasti zdanenia prijmov pravnickych osob a fyzickych osob.

= Dal$ou hrozbou pre spolo¢nost’ je zmena dopytu po produktoch tohto typu,

pripadne legislativne zmeny vzt'ahujice sa na tento typ produktov.
2.2.3 Marketingovy mix

Vyrobok (SluzZba)

Sluzby a produkty pontukané spolo¢nostou IMS a.s. st na ovela vyssej urovni
v porovnani so sluzbami a produktmi pontikanymi konkurenénymi firmami za rovnaké
ceny. IMS a.s. pontka sluzby a produkty maloobchodnym, velkoobchodnym siet’am,
zahrani¢nym ret'azcom ako su Tesco, Hypernova, Carrefour, Billa, Interfruct, Jednota,
CBA, Rema 1000. Cerpacim staniciam OMV, SHELL, SLOVNAFT, AGIP, AVANTI,
ESSO a inym. Gastronomickym zariadeniam, ako st hotely, reStaurécie, kaviarne, bary,
puby ainé. Distribuéné strediskd zabezpecuji pravidelné névstevy obchodnych
zéstupcov, kompletny servis pre zakaznikov, doplianie tovaru, spolupracu vo vybere
sortimentu, pravidelné a vc€asné zasobovanie podla potrieb zakaznika, odbornu
spoluprdcu pri vyuziti predajnych pozicii, konzulticie a zaskolenie pracovnikov
gastrondmie, zabezpecenie vybavy gastronomickych prevadzok, leasing a zapoziCanie

zariadeni, podporu pre odberatel'ov vo forme motivacie, odmien, sut'azi.
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Produkty

Produkty IMS a.s. su rozdelené do viacerych kategorii. Su to alkohol, vino,
sekty, nealkoholické napoje, kava a kdvovary, cukrovinky, slané pecivo, ¢aj a ostatné
doplnkové produkty. Kategériu alkohol moédzeme dalej rozdelit na podkategorie
whiskey/bourbon, vodka/gin, rum, tequila, brandy/konak, likéry, fernet, palenka, pivo
ainé. V nasledujicom prehlade su uvedené reprezentativne produkty zkazdej

kategorie. IMS a.s. ich pontka ovela viac.

V kategorii whiskey/bourbon st pontikané skotske, irske, kanadské, americké
whiskey(bourbon) znacky Johnie Walker, 7 Crowns od svetového vyrobcu a dodavatel’a
alkoholu Diageo. Ten isty dodavatel' dodéva vodku Smirnoff, rozne prichute. Dalej IMS
a.s. v tejto kategorii pontika Gordon’s Gin, Rushkinoff red vodku a iné. Diageo dodéava
Captain Morgan rum, Appleton rum — biely jamajsky rum alebo Parrot Bay Coconut
rum v kategorii rumy. V d’alSej kategorii IMS a.s. ponuka tequilu Sierra Gold a Silver.
V kategorii brandy/konak IMS a.s. ponuka napriklad brandy Napoleon Imperial 12-
ro¢nu. V ramci kategorie likérov IMS a.s. pontka bylinny likér UNICUM od firmy
Diageo irsky likér Bailey’s, od inych dodévatelom Absinthe, rozne prichute a iné.
V dalsich kategodriach spolo¢nost’ pontuka Fernet Stock Orange, Citrus, Vilmos Palenku
a iné.

V kategoérii vin IMS a.s. ponuka vina eurdpskych oblasti, ato francuzske,
talianske, ceské, mad’arské, vina z Cypru a gruzinske. Zo Severnej Ameriky z oblasti
Kalifornie, z Juznej Ameriky, zoblasti Cile. Svoju ponuku dopiha ponukou vin

z r0znych oblasti v Australii.

V dalsich kategéridach su pontkané sekty Schlumberger Brut Sumivé vino,
v kategorii nealkoholickych napojov su to dzasy znacky Fructal, energetické napoje
Red Bull, sirupy Undreberg réznych prichuti ako marakuja, mango, kokos, vanilka

a iné, mineralne vody Vittel a ovocné pyré znacky Funkin.

IMS a.s. vo svojej ponuke ma kvalitna taliansku kavu znacky Bristot od firmy

Procafe, sidliacej v meste Bellune v Taliansku a Svédsku ranajkovi kavu znacky Lila
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Lofbergs. Poskytuje servis pravidelného zasobovania kavou, dovoz tovaru a

doplnkovych produktov priamo na prevadzku podla potreby do 48 hodin.

Klienti si mézu vybrat’ zo Sirokej ponuky cokolad a dezertov znacky Moretto,
cukrikov, zuvaciek a slaného peciva popcorn, slané ty¢inky a iné. V ponuke IMS a.s. sa
nachadzaji Caje znacky Julius Meinl, a doplnky zdravej vyzivy ako olivové oleje
znac¢ky Costa d’Oro, talianske cestoviny spolo¢nosti Pagani, octy znacky Aceto di Vino,
minerdlne vody s vytazkom Aloe vera. TieZ spominané presso-stroje a kavomaty, pre

ktoré IMS a.s. poskytuje zarucny a pozarucny servis.

Sluzby maloobchodne;j sieti

Maloobchodna siet’” tvori podstatni cast” klientely spolo¢nosti IMS a.s.
Distribu¢né strediska zasobuju svojimi sluzbami viac ako 4000 maloodberatel'skych
jednotiek. Do kategorie maloobchodnych zariadeni spadaju zariadenia, ktoré predavaju
tovar kone¢nému spotrebitelovi. S to prevadzky ako potraviny malych rozmerov,
dar¢ekové predajne, vecierky. V oblasti maloobchodu spolocnost ponuka Siroké

spektrum sortimentu a vyhodné akcie.

Sluzby velkoobchodnej sieti

Spolo¢nost” IMS  a.s. obchoduje vsucasnosti sviac ako 100
vel'koodberatel'skymi prevadzkami. Do tejto kategorie patria zariadenia, ktoré ponukaju
tovar vo velkom mnoZzstve a tento tovar sa predava d’alSim distributorom. Su to d’alSie

distribu¢né ¢lanky mensich kapacit.

Sluzby zahrani¢nym siet’am

Spolo¢nost’” IMS a.s. je zastipena vo vSetkych zahrani¢nych retazcoch
pOsobiacich na Uzemi Slovenskej republiky. St to Tesco, Billa, Carrefour, Delvita,
Metro. IMS a.s. sa aktivne podiel’a na podpore vybranych produktov prostrednictvom
letakovych akcii, ochutndvok noviniek na trhu ardéznymi inymi marketingovymi

aktivitami.
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Sluzby gastronomickym prevadzkam

Spolo¢nost’ IMS a.s. d’alej poskytuje svoje sluzby gastronomickym prevadzkam.
Disponuje  Sirokym  sortimentom alkoholickych, nealkoholickych  produktov
a doplnkového tovaru pre klientov v gastronomickej oblasti. IMS a.s. v tejto oblasti
poskytuje kvalitné sluzby, tovar zabezpecuje najneskor do 48 hodin. V tychto sluzbach
je zahrnuté poradenstvo pri otvarani novych gastronomickych prevadzok, vyber
najziadanejSich produktov, organizdciu marketingovych akcii v danom regidéne
a zabezpecenie facingu propaga¢nych materidlov na prevadzkach. V ramci tychto
sluzieb je ponukany leasing kavovarov, umiestnenie chladiacich vitrin a doplnkov, ktoré
su pre gastronomické prevadzky nevyhnutné. Gastronomické prevadzky patriace medzi
zakaznikov IMS a.s. su reStauracie, kaviarne, bary, pivarne, puby a prevadzky
podobného zamerania. IMS a.s. d’alej poskytuje gastronomickym prevadzkam sluzby

ako prenajom presso-strojov, kavomatov, vinnych chladniciek.

Sluzby siet'am Cerpacich stanic

V obdobi poslednych rokov IMS a.s. rozsiril spolupracu so sietami Cerpacich
stanic. Kazdé distribu¢né stredisko spolo¢nosti ma vo svojom time merchandiserov,
ktorych lohou je spolupracovat’ s Cerpacimi stanicami v oblasti obstaravania tovaru,
marketingovych aktivit. Medzi d’alSie sluzby poskytované Cerpacim staniciam patri
zabezpecovanie letakovych a cenovych akcii. Do tejto kategdrie patria siete Cerpacich

stanic OMV, Esso, Oktan, Conoco, Shell, Agip, Avanti, Slovnaft.

Sluzby dodavatel’om

Rovnako velku pozornost’ venuje IMS a.s. aj potrebam dodavatel'ov tovaru.
Svojim dodavatelom ponuka moznost’ distriblicie na celom tizemi Slovenska, pokrytie
refazcov, sieti Cerpacich stanic, gastronomie, maloobchodu a velkoobchodu. Dalej
pontka realizdciu marketingovej podpory, spravu a vyhodnocovanie marketingovych
budgetov, podavanie pravidelnych informacii o predaji a deleni predaja, sietach
Cerpacich stanic a efektivne vyuzitie podpory predaja na pokrytie potencidlnych

predajnych miest.
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Logo spolo¢nosti

Délezitym charakteristicky znakom spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s. je logo,
ktoré vzniklo pri zalozeni spolocnosti aje skratkou oficidlneho nazvu spolocnosti.
V jeho spodnej casti mdzeme vidiet rovnaku skratku v menSom rozmere, Co sa
interpretuje ako slogan ,,Idedlny maloobchodny servis®. Z toho vyplyva, ze Italmarket
Slovakia a.s. je vo vSeobecnosti idedlny maloobchodny servis. Talianska vlajka v logu
spolocnosti charakterizuje post vyhradného distribitora produktov talianskych vyrobcov

v zaciatkoch pdsobenia spoloc¢nosti na slovenskom trhu.

Logo firmy je umiestnené¢ na vsSetkych firemnych vozidlach, vizitkach,
firemnych dokumentoch, oble¢eni zamestnancov, vodicov, skladnikov, obchodnych
zastupcov. Na podujatiach byva logo umiestnené na zastavach a banneroch. Logo
spolocnosti je taktiez umiestnené na letakoch, ktoré su rozosielané vsetkym klientom.

Na obrazku 2-6 mdézeme vidiet’ sacasné logo spolocnosti IMS a.s.

tMS
& IMS

IDEALNY MALOOBCHODNY SERVIS
ITALMARKET SLOVAKIA A.S.

Obrazok 2-3 Logo spolo¢nosti (19)

Cena

Tvorba ceny

Zaklad ceny ponukaného produktu vzdy tvori nakupna cena. IMS a.s. ma na
zaklade zmluvy s dodavatelom stanovenu cenovu hladinu, ktorti nesmie prekrocit’ a pod
uroven, ktorej nesmie klesnut. Ceny produktov su dalej tvorené na zéklade cien
konkurenénych firiem a st ovplyvnené aktudlnou sezénou. V cenach jednotlivych
produktov su zahrnuté aj ndklady na tvorbu reklamy jednotlivych produktov, a tiez sa

do nich premieta materialna ndkladnost’ prepravy, ktort IMS a.s. poskytuje zdarma.
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Zlavy z cien

Cenové zlavy IMS a.s. poskytuje svojim klientom v réznych pripadoch. Cena je
zvyhodnena v pripade, ze klient plati za objednany tovar vopred v hotovosti. V pripade
ze IMS a.s. ziska zlavu na urcity tovar od dodavatela, premietne sa to v podobe
zl'avnenej ceny produktu. V pripade, ze produkt je tazko predajny, ide o posezénny
alebo predsezonny tovar, alebo ofi nie je zaujem, jeho cena je taktiez zniZena. Dalej
IMS a.s. poskytuje svojim klientom mnoZstevné zl'avy, pri odbere nadmerného objemu
jednej objednavky. IMS a.s. tiez prikladd dolezitost’ vernosti svojich klientov, ktort

odmenuje vo forme vernostnych zliav, darc¢ekov a sutazi.

O zlavovych akciach su klienti informovani prostrednictvom letakov, v ktorych
st vSetky aktudlne akciové ceny uvedené. Tieto letdky su rozosielané poStovymi
zasielkami, pripadne elektronickou postou pravidelne kazdému klientovi, ktory v

obdobi posledného polroku u IMS a.s. nakupil.

Obchodna marza

Obchodna marza produktu zavisi od toho, ¢i je produkt importovany alebo nie.
Priemerna obchodnd marza importovanych produktov sa pohybuje od 10 do 35%
z ndkupnej ceny. U produktov, ktoré st nakupované v konkuren¢nom prostredi, a nie st

importované, sa priemerna marza pohybuje od 8 do 15 % z ndkupnej ceny.

Ceny sluzieb

IMS a.s. ponuka klientom prendjom vinnych chladniciek, kdvomatov a presso-
strojov. V pripade vinnych chladni¢iek IMS a.s. ponuka zvyhodnené obchodné
podmienky. Pocas zmluvne stanovenej doby sa klient zaviaze odoberat zmluvne
stanovené mnozstvo vin z ponuky IMS a.s. Pocas tejto doby mu bude poskytnutd vinna
chladnicka za nasledujticich podmienok. Klient musi mat’ v chladni¢ke uloZeny tovar

len od IMS a.s., nesmie tovar tohto druhu odoberat’ od konkurencie.
Prenajom presso-strojov so sebou prindsa vyhody v podobe néslednej vyhodne;j

kapy pristroja. Motivaciou klienta je odkupenie pristroja bez financného navySenia.

Stroj v hodnote 150 000 Sk je prenajimany na obdobie 36 mesiacov. Klient splaca
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mesacnu Ciastku vo vyske 4 166 Sk. Nasledujicich 12 mesiacov plati symbolicku
mesacnu splatku vo vyske 1 Sk. Nasledne je pristroj klientom odktpeny za symbolickl
ciastku 100 Sk. V druhom pripade sa klient zmluvne zaviaze odoberat zmluvne
stanovené mnozstvo kavy Bristot v urcitej dobe, k comu dostane presso-stroj gratis,
ktory po skonceni zmluvy zostava v jeho vlastnictve. Pri kipe alebo prenajme presso-
stroja sa IMS a.s. stard aj o montaZ pristroja a servis. V pripade, ze klient splaca presso-
stroj ,.k&vou* montaz si hradi sdm. V pripade, Ze plati riadny ndjom, montaz je zdarma.

Ukazky presso-strojov st uvedend na obrazku 2- 4 a 2-5.

Obrazok 2-5 Presso — stroj, 1 - hlavovy

Ceny pristrojov

IMS a.s. pontka celil radu poloautomatickych a automatickych kdvomatov od
prestiznej talianskej spolocnosti CMA, vysokej kvality. Kavomaty su pontkané v
prevedeni ASTORIA DIVINA a ASTORIA JUNIOR automatické a poloautomatické,
1-hlavové, 2-hlavové a 3-hlavové. Dalej presso-stroj Family—Joy a presso system Prima.
Cena tychto kavomatov je od 15200 Sk do 20200 Sk podla Specifickych funkcii

presso-stroja.
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Pri kupe presso-strojov a kavomatov su zabezpecCené vyhodné leasingové
podmienky. DiZka leasingu je 48 mesiacov a je moznost prejst’ na zrychleny leasing,

¢o je 36 mesiacov + 12 mesiacov len platenie poistného.

Miesto (Distribucia)

Spolo¢nost’ IMS a.s. regionalne zastupuje Uzemie celej Slovenskej republiky.
Spoloc¢nost’ sidli v hlavnom meste Slovenskej republiky v Bratislave, kde ma aj jedno
z distribu¢nych stredisk DIS BA. Centralny sklad je situovany v Trnave a d’alSie
distribu¢né strediskd sa nachadzaji v Novych Zamkoch DIS NZ, vo Zvolene DIS ZV
a v PreSove DIS PO. Distribu¢né stredisko v Bratislave pokryva len Bratislavsky kraj,
ked’Zze ide o rozsiahly priestor. Distribu¢né stredisko v Novych Zamkoch pokryva
zapadné Slovensko, distribucné stredisko vo Zvolene stredné Slovensko a distribu¢né
stredisko v PreSove vychodné Slovensko. IMS a.s. ateda aj kazdé jeho distribucné
stredisko disponuje vlastnym rozvozovym parkom, prostrednictvom ktorého vykondva
distribticiu  tovaru do maloobchodnych predajni, gastronomickych prevadzok
velkoobchodov na celom tizemi Slovenska. Dovozy jednotlivych objednavok tovaru

zakaznikom su zdarma.

V kazdom distribu¢nom stredisku pdsobi distribucny personal v pocte 5-7
obchodnych zéastupcov, ktori pravidelne, kazdy tyzden, osobne objednavaju tovar
u jednotlivych klientov, zjednavaju nové zmluvné vztahy, udrzuji vztahy so
zdkaznikmi a udrzuji prehlad vo svojom rajone. Dalej v distribuénych strediskach
posobi 3-5 Specializovanych obchodnych zéstupcov, ktori vykondvaji v ramci
distribicie funkciu ucelovej nadstavby pre vybrané tovarové skupiny. Zabezpecuju
podporu vybraného sortimentu, rozSirovanie umiestnenia vybraného sortimentu v
gastronomii a maloobchode. Kazdé distribuc¢né stredisko je vybavené 3-10 rozvozovymi
prostriedkami a 10-20 ¢lennym skladovym personalom. Kazdy obchodny zastupca ma
podrobne vyspecifikovany svoj region.

Distribu¢né cesty sit budované na zaklade zakaznickych potrieb a na zéklade
typu zdkaznika. S presne stanovené trasy distribuovania objednaného tovaru a trasy
kazdého obchodného zastupcu v kazdom dni v tyzdni. V pondelok sa dopina tovar na

Cerpacich staniciach, a do maloobchodnych, velkoobchodnych a zahrani¢nych sieti.
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V utorok sa IMS a.s. ststred’'uje na zasobenie barov a pubov. V stredu a Stvrtok su
zasobovani najvacsi klienti, ako st velké hotely, reStaurdcie, velkoodberatel'ské
gastronomické prevadzky. V piatok, pred bliziacim sa vikendom je dopiiiany tovar opat’

v baroch, kaviariiach, puboch, restauraciach a podobnych zariadeniach.

Co sa tyka distribuénych ciest smerom od dodavatel'a, IMS a.s. prina$a svojim
zahranicnym dodéavatelom vyhodu v podobe mozZnosti sustredit ich tovar do
centralneho skladu v Trnave. Svoj tovar nemusia rozmiestilovat’ sami po Gzemi celého
Slovenska, IMS a.s. d’alej pontka pokrytie retazcov, sieti ¢erpacich stanic, gastronomie,
maloobchodu a vel’koobchodu, realizdciu marketingovej podpory, spravu a
vyhodnocovanie marketingovych budgetov, podavanie pravidelnych informacii o
predaji a deleni predaja, efektivne vyuzitie podpory predaja na pokrytie potencialnych

predajnych miest.

Marketingova propagdcia (Komunikdcia)
Marketingova reklama a propagacia je sustredena na produkty, ktorych je IMS

a.s importér, nie na spolo¢nost’ ako taku. St to spravidla produkty prestiznych znaciek
a je dolezité, aby klient vedel, Zze spolo¢nost’ je exkluzivnym a jedinym dodavatel'om

tychto znaciek na slovenskom trhu.

Reklama

Spolo¢nost’ IMS a.s. reklamu, ako neosobni formu jednosmernej komunikacie
medzi firmou a svojimi zakaznikmi, naplno vyuziva. Reklamu ststred’uje v prvom rade
na produkty, ktoré ponuka, v druhom rade na seba ako na firmu. IMS a.s. vyuZiva
v najvacsej miere reklamu zavadzaciu, presvedCovaciu a pripominajucu. Zavadzaciu
reklamu vyuziva pri uvadzani novopontkaného tovaru na trh, reklamu presved¢ovaciu
vyuziva s cielom presvedCit zakaznika, aby dany produkt preferoval a reklamu
pripominajiicu vyuZziva v pripadoch upadania urcitého z vyrobkov. Reklamu vyuziva

formou letakov doru¢ovanych postou, elektronickou postou.

Marketingové oddelenie kazdy mesiac realizuje navrh ma tvorbu akciovych

letdkov, ktoré st znacne pestrofarebne spracované. Obsahujii aktudlnu ponuku
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produktov pontkanych za vyhodné ceny, ponuku produktov s pripojenym doplnkovym
predmetom alebo daréekovym predmetom, ktory je mozno ziskat’ pri kiipe stanoveného
mnozstva produktu. Takisto obsahuje informacie o Cerstvych novinkach, ktoré IMS a.s.
doposial’ v ponuke neponukalo. Dalej su vytvarané $pecialne akciové letaky, len pre
Cerpacie stanice. Cenové a produktové akcie su pripravované na zaklade informacii
z vyskumu, vykondvaného obchodnymi zastupcami, pripadne na zdklade potreby
vypredania sezonnych produktov. Letdky maji format A3 a maji 5 stran. Tlac
grafického navrhu, spracovaného marketingovym oddelenim je vykondvana
prostrednictvom vybranej tlaciarne. Letdky st nasledne vystavené na internetovych
strankach, prioritou je ale, aby boli kazdému zékaznikovi dorucené fyzicky. Ukazky

letakov st uvedené v prilohach €. 5 az €. 10 vzdy prvé dve strany letdku.

Podpora predaja

V ramci propagacie ateda komunikicie so zdkaznikmi IMS a.s. v rovnakej
miere ako jednostranni reklamu, vyuziva podporu predaja. Podpora predaja je
vyuzivand ako jednorazovy aintenzivny ndstroj, ktorym posobi na momentalny
rozhodovaci proces zdkaznika. Ako nastroj podpory predaja spolo¢nost’ vyuziva tovar
rozneho druhu ponukany gratis pri kupe urCitého druhu tovaru. Tovar gratis méze
predstavovat’” drogisticky tovar, ako s0 telové mlieka, opalovacie krémy,
antiperspiranty, textilny tovar, ako tri¢ka, ¢iapky, $aly s logom tovaru, ku ktorému st
pripojené. Vyber a spdsob podpory predaja zavisi od toho, v akej prevadzke bude dany
tovar umiestneny. Podpora predaja produktov marketingovo zameranych na Zeny, ako
napriklad likér Bailey’s bude umiestnend v prevadzke typu kaviaren, reStaurdcia
pripadné ina prevadzka rovnakého charakteru. Tvrdy alkohol typu whiskey Jim Beam,
rumy, konaky a podobné budi umiestnené do prevadzok drsnejSieho charakteru.
Informacie o charaktere prevadzky, vekovom zastipeni, zastupeni pohlavi a o celkovom
segmente konzumentov, navstevujicich dant prevadzku, ma spolo¢nost’ zmapované na

zéklade vyskumov a predoslych skusenosti.
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Public relations
Pre IMS a.s. je prioritou udrZanie pozitivneho vztahu s vonkaj$im a vnitornym
marketingovym prostredim. Udrzovat' pozitivne vztahy, ¢i uz s verejnostou alebo

zamestnancami, je vel'mi délezitym prvkom spravneho a korektného chodu spolo¢nosti.

Preto sa IMS a.s. angaZuje ako sponzor roznych podujati, ¢i uz kultirneho,
hudobného, Sportového alebo charitativneho charakteru. Su to napriklad letné hudobné
festivaly, divadelné predstavenia, golfové turnaje, viano¢né charitativne koncerty, v
zime su to Sportové podujatia vo velkych lyziarskych strediskach. IMS a.s. sa tiez
zuCastiiuje barmanskych sutazi. Taktiez umiestiiuje propagacné promo akcie
a prezentdcie priamo Vv prevadzkach zékaznikov, podla typu produktu hlavne
v gastronomickych prevadzkach. Ide o promo akcie prezentujuce urcity druh produktu,
ako napriklad Absolut vodka, likér Bailey’s, likér Jagermeister, whiskey Jim Beam a
rozne druhy d’alSich a novoponukanych produktov, pre ktoré dodavatel poskytne
reklamné prostriedky vo forme reklamnych predmetov a financnych prostriedkov
(marketingovy budget). Pre realizéciu produktov st od dodavatel'a poskytnuté doplnky
pre persondl IMS a.s. v podobe zéster pre barmanov, tri¢iek pripadne inych kostymov
pre hostesky, pohare, barmanské shakere, barmanské bary, svetelné reklamy, plagaty
ainé doplnky, vSetko slogom produktu, ktory je predmetom promo akcie.
Sprievodnymi akciami su rdzne sutaze, ktoré taktiez dodava dodavatel, vratane
sut'aznych predmetov a cien. Sit'’aze su v principe zalozené na tom, ze zakaznik po kupe
alkoholu, ktory je predmetom sutaze, obdrzi stieratelny 16s vdaka ktorému moze
anemusi vyhrat cenu. Vyherné ceny predstavuju tricka, Siltovky, Satky, privesky
s logom produktu, vo vicsSine pripadov ide o luxusny druh alkoholu. Vyherné ceny a
mnozstvo vyhernych losov st motivaciou pre zakaznika a zélezi len na fom, aké
mnozstvo alkoholu zaklpi aby mal ¢o najvyssiu Sancu na vyhru. V tomto pripade ide
o kone¢ného spotrebitel’a, nie o priameho zdkaznika IMS a.s.. Tymto sposobom sa
spolo¢nost’ snazi prezentovat’ v ¢o najlepSom svetle a upeviiuje si svoje dobré meno.
A to tak, Ze napomaha svojmu priamemu zékaznikovi, vtomto pripade gastro
prevadzke tak, aby mala ¢o najvyssi zisk a taktiez, aby od IMS a.s pre buducnost
objednavala ¢o najvdcSie mnozstvo produktov. Je to teda vzdjomna vypomoc medzi

IMS a.s a jeho zdkaznikom.
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V pripade, Ze IMS a.s. od dodavatel’a obdrzi iba finan¢né prostriedky vo forme
marketingového budgetu, ale nie reklamné predmety, realizdciu promo akcii

a pripadnych sut’azi navrhuje a realizuje marketingové oddelenie IMS a.s.

Osobny predaj
Vzhl'adom k tomu, Ze IMS a.s. nepontka svoj tovar kone¢nému spotrebitel'ovi,
formu osobného predaja ako nastroja propagacie, ¢i komunikacie vyuziva v ovela
mensej miere. Formu osobného predaja, kde je vdaka bezprostrednému osobnému
A : . i N - oy .
posobeniu mozné presviedcat, spolocnost’ sustreduje vo vicSine pripadoch na
zdkaznikov zradov gastronomickych prevadzok, ato prostrednictvom névstev

obchodnych zastupcov.

Priamy (direct) marketing

Formu Direct marketingu spolocnost’ IMS a.s. vyuZiva v plnej miere. VyuZiva
telemarketing, c¢iZze ponukanie tovaru, oboznamovanie s aktudlnou ponukou
prostrednictvom operatorov. Dalej so zakaznikmi komunikuje prostrednictvom
postovych zasielok, v ktorych je zékaznikovi dorucena aktualna ponuka tovaru, cenové
akcie a novinky. DalSou formou je komunikacia prostrednictvom internetu, konkrétne

vlastnych internetovych stranok a elektronickej posty.

PenaZné zdroje propagacie produktov

Existuje viac zdrojov, z ktorych sa Cerpaju prostriedky pri tvorbe reklamy pre
jednotlivé vyrobky. V prvom pripade majitel' znacky dodavaného produktu poskytne
striktne stanoveny ro¢ny reklamny rozpocet (Budget — Advertising promotion budget),
ktory je uréeny podla planu predaja dan¢ho produktu. Predaj tohto produktu sa pocas
roku pravidelne vyhodnocuje. Poskytnuté prostriedky moézu byt vycerpané v plnej
vyske len v pripade 100 percentného splnenia stanoveného predajného planu. Dodavatel’
Diageo stanovil pre IMS a.s. vroku 2007 zdkladny ro¢ny plan predaja vybranych
druhov alkoholickych napojov, ktoré dodava. Pre znacku J. WALKER RED stanovil
plan v objeme 7 345 devit litrovych baleni, pre . WALKER BLACK, BLUE, GOLD
630 devit litrovych baleni, pre znacku BAILEYS 2 835 devit litrovych baleni, pre
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znaCku SMIRNOFF+TWIST 2 236 devat litrovych baleni, pre znacku SEVEN
CROWN 7 808 devit’ litrovych baleni, pre znatku VAT 69 936 devit litrovych baleni,
pre znacku Captain Morgan 730 devét litrovych baleni a nakoniec pre ostatné znacky
celkovo 670 devat litrovych baleni. Celkovo plan predaja produktov dodavanych
spolo¢nostou Diageo ¢ini 23 190 deviat litrovych baleni. Podla toho bude IMS a.s.
poskytnuty ro€ny reklamny rozpocet. V pripade nesplnenia planu sa rozpocet skracuje.

Udaje su znazornené v prilohe ¢. 4.

Pre iné skupiny produktov je reklamny rozpocet tvoreny zo zisku, a to v pomere

50 % zo zisku.

Pri tvorbe reklamy vyrobkov, ktorych IMS a.s. nie je importérom, je reklamny
rozpocet urCeny zmluvne. Dodévatel' na zaklade zmluvy o reklame poskytne urcity

objem prostriedkov rocne.

Tvorba propagacie produktu

Cast’ propagacie produktov prichadza uZ v podobe finalneho projektu priamo od
dodavatela urcitej znacky. St to svetelné reklamy, trickd, zastery, podnosy, pohare,
barmanské nastroje, nastenné hodiny a d’alSie. Naklady na tento projekt st zahrnuté
v reklamnom ro¢nom rozpocte. Tieto reklamné predmety su vyuzivane ako podpora
predaja alebo sluzia ako daréeky, vyhry v sitaziach, pripadne ako odmena za odberanie
zmluvne zjednaného mnozstva produktu. Su poskytované gratis, alebo za zvyhodnené
ceny.

Druhti cast' propagacie produktov pripravuje marketingové oddelenie. Na
zaklade podkladov od konkrétneho dodavatela, je tvoreny projekt v podobe letdkov,
poharov, triciek, priveskov, Siltoviek, zaster, doplnkovych predmetov, vSetko s logom
dodavatel'a dan¢ho produktu. Tiez st pripravované propagacné akcie a prezenticie
noviniek alebo akciovych produktov. Projekty su tvorené aj v zavislosti od sezony ako
su Vianoce, Velka Noc, Valentin a iné. Tieto marketingové projekty pre spolo¢nost’
IMS a.s. realizuju Specializované spoloCnosti zamerané na vyrobu reklamnych

predmetov. Letdkové navrhy su realizované prostrednictvom vybranych tlaciarni.
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Realizacia propagacie produktov

Na zéklade konkrétneho produktu, ako napriklad likér uréeny Zenam, alkohol
pre muzov, sa stanovuje spOsob realizacie propagacie, ako su propagacné akcie
zameran¢ na produkty, prezenticie, uvadzanie novych vyrobkov na trh. Tieto
propagacné akcie sa uskutociiuju spravidla priamo na prevadzke niektorého z klientov.
Zvazuje sa vhodnost’ umiestnenia propagacnej akcie na prevadzke, vekova kategoria
konzumentov, segment zakaznikov navstevujucich prevadzku a nacasovanost’ akcie (V
zime bude ponukané zimné menu, vlete letné.). Zaujem o propagacné akcie je
obojstranny zo strany IMS a.s. aj zo strany klienta. Akcie su dopredu prepracované

a naplanované prave marketingovym oddelenim.

Pri uvéadzani nového produktu na trh sa mu pridel'uji zvyhodnené ceny,
marketingovy bonus (Reklamny predmet gratis), uskuto¢iiuji sa spotrebitel'ské
ochutnavky, podla typu produktu v reStaurdcidch, kaviarnach, supermarketoch. Akcie
st podporované letdkmi, uskutociiuju sa prezentacie produktu pre pozvanych hosti

v uzavretom kruhu. Aktudlne akciové letaky st uvedené v prilohe €. 5 az ¢.10.

Propagicia spoloc¢nosti IMS a.s.

Spolo¢nost’ IMS a.s. sa propaguje prostrednictvom organizovania stretnuti so
zakaznikmi pocas propagacnych akcii roznych produktov pod zastitou urcitej znacky,
ktora je predmetom propagacie. Dalej poskytuje sponzorské prispevky na vacsie
propagacno — obchodné podujatia, akymi s charitativne akcie, hudobné podujatia,
divadelné podujatia. IMS a.s. sa pravidelne zucastituje gastronomickych vystav Gastra
Alimenta v Nitre, na vystave hoteliérstva a cestovného ruchu v Bratislave, sutaze
s nazvom Barista roka. Pravidelne zasiela poStovymi zéasielkami a elektronickou postou

akeéné letaky sucasnym zakaznikom. Ukazky letakov st uvedené v prilohe €. 5 az €. 10.

Komunikéacia spolo¢nosti s klientmi
Spolo¢nost’ komunikuje so svojimi klientmi prostrednictvom internetu. Ma
vytvoren vlastnd internetovu stranku, kde su uvedené vSetky informacie o firme,

ponuka produktov, vratane kavomatov, vSetky kontakty. Pre klientov je urceny
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,Barcorner®, kde st uvedené rozne recepty alkoholickych mieSanych népojov, ktoré su

znazornené aj pomocou obrazkov.

Marketingové oddelenie kazdy mesiac vytvara aktudlne ponuky vo forme letaku,
kde st uvedené aktudlne cenové akcie jednotlivych ponukanych produktov. Dizajn
letdku zéavisi od aktudlnej sezény pripadne obdobia, ktoré je prave aktudlne ako
Vianoce, Valentyn, Velka noc, a podobné. Tieto letaky su pravidelne kazdy mesiac
rozosielané posStou spolu s aktudlnymi cennikmi vSetkym klientom, ktori v obdobi
posledného polroku u IMS a.s. nakapili. Dalej st spolu s letdkmi zasielané aj letaky
s novinkami, informacné letdky so zmenami v zdkone, tykajuce sa obchodnych
zmluvnych vzt'ahov a podobnych zmien pre zabezpe€enie informovanosti klientov. IMS
a.s. dalej umozinuje ucast’ v organizovanych sutaziach slakavymi cenami. Ukézka

akciovych letakov je uvedena v prilohe ¢. 5 az ¢. 10.

IMS a.s. komunikuje s klientmi prostrednictvom organizovania propagacnych
akcii, promo-akcii a prezentacii priamo u klienta na prevadzke, kde sa zastupcovia IMS
a.s. a jeho klienti stretavaju. Sponzoruje charitativne, hudobné, spoloc¢enské, divadelné
podujatia, golfové turnaje, preteky psich zaprahov, kazdorocne sa konajlice
v turistickom a lyziarskom stredisku Donovaly. IMS a.s. sa zucastiiuje roznych
gastronomickych vystav Gastra Alimenta v Nitre, Vystava hoteliérstva a cestovného

ruchu v Bratislave.

Prostrednictvom telemarketingu IMS a.s. kontaktuje vybranych klientov

a informuje o nadchadzajucich vyznamnych, ¢i menej vyznamnych cenovych akcidch.

IMS a.s. komunikuje aj so svojimi dodavate'mi prostrednictvom pravidelnych
stretnuti  formou vyrocnych konferencii. Ponuka im moZnost spropagovania
umiestnenim v akciovych letdkoch, na internetovych strankach, moznost’ tucasti
v §pecialnych bonusovych akciach a propagéaciu ich novych produktov. V prospech
dodavatel’a realizuje marketingovi podporu, spravu a vyhodnocovanie marketingovych
budgetov, podava pravidelné informécie o predaji, efektivnom vyuZiti podpory predaja

na pokrytie potencialnych predajnych miest.
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2.2.4. Sucasnd marketingova stratégia

Pre dosiahnutie efektivneho predaja tovaru a o najvacSieho trhového podielu
v stcasnosti Italmarket Slovakia a.s. vyuziva kombinaciu vSetkych troch dostupnych
marketingovych stratégii, kazdu vSak v inej miere. Najviac spolocnost’ vyuziva
stratégiu diferenciacie produktu, ktorej cielom je dosiahnut’ dokonaly vykon v oblasti,
ktora je pre zakaznika dodlezita, a ktord je oceniovand trhom ako celkom. IMS a.s. sa
snazi ziskat’ a udrzat’ si veducu poziciu v oblasti jedinecnosti produktov, ich kvality a
Stylu, poskytovania sluzieb, doplnkovych sluzieb, servisu, ktoré konkurencia nepontka.
Odlisovat’ tovar, ktory ponuka, sa snazi aj pomocou ovplyviiovania zakaznikov
pomocou reklamy, podporou predaja, public relations, cenovymi vyhodami, ale takisto
spOsobom distribucie prostrednictvom vlastnej distribucnej siete, osobnym predajom
zékaznikom a spotrebitelom. IMS a.s. sa snazi rozvijat’ svoje silné stranky, ktoré mu
pomahaji dosiahnut’ konkuren¢né vyhody. V mensSej miere spolo¢nost’ vyuZziva
stratégiu trhovej orientdcie, kde sa sustredi na viac menSich segmentov trhu a jeho
vyklenkov. Snazi sa ¢o najlepSie rozpoznat’ potreby tychto segmentov a ziskat’ vedice

postavenie v danom segmente zakaznikov.
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3 NAVRH RIESENIA

3.1 ROZSIRENIE PONUKY SLUZIEB

3.1.1 Poskytovanie novej sluzby

Spolo¢nost’ Italmarket Slovakia a.s. ponika skuto¢ne Siroky vyber tovaru, pestré
spektrum sluzieb, doplnkovych sluzieb a servisnych sluzieb. Informacie o aktualnej
ponuke tovaru a cenovo vyhodnych akciach st pristupné na dokladne prepracovanych
internetovych strankach. V dneSnej dobe, kedy je pristup k internetu bezpodmiene¢nou
sucastou  kazdej  prevadzky,  velkoobchodného, = maloobchodného  alebo
gastronomického charakteru, si kazdy zédkaznik priamo z priestorov vlastnej prevadzky

alebo z domova, moze prezriet’ najaktudlnejsi stav ponuky.

Preto sa na zdklade analyzy marketingového prostredia spoloc¢nosti Italmarket
Slovakia a.s. domnievam, ze v sucasnej dobe, narocnej z ¢asového hladiska, by velké
mnozstvo zakaznikov IMS a.s. ocenilo moznost’ objednévky tovaru priamo cez internet
a dodavku objednané¢ho tovaru v pozadovanej dobe. Bola by to sluzba, ktord by
kompletne dopinala ponuku sluZieb z hl'adiska aktivneho pristupu k zakaznikom. Tato
moznost’ pre zakaznikov na internetovych strankach spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s.
chyba. V sekcii ,,Obchod” je navstevnik stranok odkazovany na sluzby poskytované
v jednotlivych distribuénych strediskach. Z toho dévodu som sa rozhodla pre IMS a.s.
navrhnat’ nova marketingova stratégiu vo forme sluzby s ndzvom Obchod on-line.
Zavedenie novej sluzby tohto charakteru by spolo¢nost’ posunulo o krok vpred oproti

konkuren¢nym spolo¢nostiam a prinieslo by jej to konkuren¢nti vyhodu.

Objednavanie tovaru v sucasnej dobe prebieha prostrednictvom obchodnych
zastupcov, ktori podl'a pevného, dopredu stanoveného rozvrhu navstevuji vo svojich
regionoch zakaznikov a vykonéavaju objednavky tovaru. Tovar je nasledne doruceny v
dopredu stanovenom termine. Modze vSak nastat’ neocakévana situdcia, kedy zékaznik,
¢i uz z profesiondlnych alebo osobnych dévodov, nebude moct’ Cakat na prichod
obchodného zastupcu, alebo mu momentalny systém nevyhovuje. Prave v tomto

pripade, by zékaznik mal moznost’ vyuzit’ sluzbu Obchod on-line.
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Pri zahajeni ponuky sluzby, by bola sluzba ponukana len dvomi distribu¢nymi
strediskami. Tymi, ktoré maju na predaji najvicSie podiely ateda maju najviac
zakaznikov. Boli by to distribu¢né strediska Bratislava a Zvolen. Tato skiSobna doba,
by prebichala pocas jedného roka a bol by pocas nej zaznamenany zaujem zakaznikov,
narast trzieb a rozSirenie radov zakaznikov. Na zéklade intenzity zaujmu zakaznikov,

by bola pripadne rozsirend aj do distribu¢nych stredisk Nové Zamky a PreSov.

Charabkteristika sluzZby

Sluzba Obchod on-line by bola novou sluzbou v Sirokej Skale sluzieb
ponukanych spolo¢nostou IMS a.s. Vd’aka nej by sa spolocnost’ snazila vyjst’ v Ustrety
¢o najvacsiemu poctu zdkaznikov. Bola by to Specificka sluzba, ktorej princip by
spocival v klasickom objednani pozadovaného tovaru zakaznikom, v ktorejkol'vek Casti
diia, prostrednictvom internetovych stranok spolo¢nosti. Vdaka tejto sluzbe by mali
zakaznici d’alej moznost’ objednania prendjmu kdavomatov, presso-strojov, chladniciek,

montdz pristrojov a servisu. Zakaznik by jednoducho navstivil internetové stranky

www.italmarket.sk, kde by sa v sekcii Obchod a podsekcii Obchod on—line prihlasil ako
aktivny uZivatel sluzieb IMS a.s. V pripade, ze je uz zakaznik zaregistrovany, zadal by
svoje zédkaznicke ¢islo a heslo, ktoré mu boli vygenerované. V pripade, ze by islo
o nového zakaznika, ktory sa nenachadza v databaze, zaregistroval by sa, ¢im by sa
udaje odoslali do databazy. IMS a.s. by si na zaklade udajov overil totoZnost
a spravnost’ udajov, aby prediSiel akémukol'vek nedorozumeniu, pripadne Skode alebo
manku ana zadany e-mail by zaslal vygenerované zdkaznicke Ccislo a heslo,
prostrednictvom ktorych by sa nasledne zakaznik prihlasil. Dalej by zakaznik vyplnil
objednavaci formular, podla aktualnej ponuky pristupnej na internetovych strankach
a zadal by pozadovany orientacny &as dorucenia. Udaje, ktoré sa uz v databaze systému
nachadzaji, by potvrdil aobjednavku odoslal. Prostrednictvom on-line systému
v distribu¢nom stredisku, regionalne prislichajicom danému zakaznikovi, by bola
objednavka prijata. On-line systém spoloCnost IMS a.s. vyuziva. Tovar bude

zakaznikovi doruceny v pozadovanej orientacnej dobe, najneskor vSak do 48 hodin.

Kvalitativne zabezpecenie sluZby

V ponuke IMS a.s. sa nachadzaju produkty potravinarskeho charakteru, nie vSak

produkty s vyznamne obmedzenou dobou trvanlivosti. Produkty ako rozne druhy
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alkoholickych, nealkoholickych népojov, rozne druhy kéav, cukroviniek ¢i slané pecivo,
su produkty trvanlivé, nie je teda potrebnd Specialna kontrola ich Cerstvosti, ako je

tomu u zeleniny, ovocia, ¢i midsovych vyrobkov.

Napriek tomu by prebiehala dokladna kontrola pozadovanej objednavky,
zamestnancom Specidlne uréenym. Kontrola by sa tykala kompletnosti, spravnosti
mnozstva a druhov produktov objedndvky a respiraénych dob jednotlivych druhov
objednané¢ho tovaru. Kontrolou by sa predchddzalo nespravnej, nekompletne;j,
poskodenej dodavke, ktord by mohla obsahovat’ produkty po ukonceni respiracnej

doby. Taktiez by bola vylucena pripadna nespokojnost’ zo strany zakaznika.

V pripade, ze by doslo k situécii, kedy by bola dodavka nekompletnd, nespravna
alebo znehodnotend, bola by v ¢o najkratSom ¢asovom obdobi nahradend a pripadna
vzniknuta Skoda, by bola zdkaznikovi kompenzovana podla zavaZnosti, finan¢nou

zl'avou alebo tovarom gratis, podla vyberu zdkaznika.

Vybrany segment zakaznikov

Sluzba Obchod on-line, by bola ur¢ena vSetkym zakaznikom. PredovSetkym
vsak zdkaznikom gastronomického, maloobchodného charakteru, a erpacim staniciam.
Predpoklada sa, ze zakaznici vel'koobchodného charakteru a nadnarodné siete o tato
sluZzbu nebudu prejavovat’ vel’ky zaujem z toho dovodu, Ze dodavky tymto zdkaznikom
spravidla objemovo vystacuji na nasledujticich sedem dni v tyzdni. Takisto propagacia
tejto sluzby by bola zamerand hlavne na zakaznikov gastronomického

a maloobchodného typu.

Sortiment ponutkaného tovaru

Sortiment tovaru, ponukaného prostrednictvom internetovej sluzby Obchod on —
line by zodpovedal aktudlnej ponuke tovaru, ktord by bola zdkaznikovi ponuknuta
obchodnym zastupcom, pripadne pri fyzickej objednavke v distribu¢nom stredisku.
Obsahovala by rovnaké cenové akcie, akcie s prilozenym gratis vyrobkom a d’alSie
aktualne informacie. V dobe zavedenia sluzby by boli uplatnené cenové zvyhodnenia a

akcie vybranych druhov tovaru, ktoré by pri objednavkach prostrednictvom obchodného
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zastupcu, €1 fyzicky v distribu¢nom stredisku uplatiované neboli. Toto opatrenie by

motivovalo zdkaznikov sluzbu vyuzit'.

Technické zabezpecenie sluZby

Zakaznicke objednavky by boli v kazdom distribu¢nom stredisku prijimané po
celych 24 hodin denne. Vzhl'adom k tomu, Ze nie je mozné, aby jeden zamestnanec
prijimal objednavky po celych 24 hodin, pracu by vykondvali 3 zamestnanci
ekonomického oddelenia pocas 8 hodinovych zmien. Ich pracovnou napliou by bolo
vyhrade prijimanie objedndvok, overovanie totoznosti zédkaznikov, zad4dvanie udajov
novych zakaznikov do databadzy a vytvdranie rozvrhu pre rozvozovy park na
nasledujuce dni podl'a zakaznickeho dopytu po sluzbe. Novinkou pre zadkaznikov by bol

pristup k sluzbe aj poc¢as vikendov a sviatkov.

Pre dovoz objednavok prijatych prostrednictvom sluzby Obchod on-line by boli
zaobstarané 2 nové dodavkové vozidla, uréené len na rozvoz tovaru objednaného
prostrednictvom tejto sluzby. Tieto dodavkové vozidla by nedodévali tovar podla
stanoven¢ho rozvrhu, ktory plati v pripade objednania prostrednictvom obchodného
zéastupcu. Riadili by sa rozvrhom vytvorenym zamestnancom, prijimajiucim objednavky
prostrednictvom sluzby Obchod on—line. V dobe zavedenia, kedy sa predpoklada, ze
zdkaznici nebudu vyuzivat’ sluzbu v tak rozsiahlej miere, by bol pocet vozidiel
vozového parku nizsi. V zavislosti od dopytu po sluzbe by bol ich pocet zvySeny. Tovar
by bol zdkaznikovi dodany v rozmedzi nim stanoveného orienta¢ného ¢asu, najneskor

vSak do 48 hodin.

Doplnkové funkcie sluZby

Sluzba Obchod on-line by okrem moznosti objednania tovaru z kompletnej
ponuky produktov, umoznovala aj objednavky kdvomatov, presso-strojov a chladniciek.
Tato moznost’ by sa tykala klipy, takisto prendjmu strojov. Zakaznik by do formulara
Specialne ureného pre objednavky tohto druhu, vyplnil vSetky potrebné udaje

a poziadavky tykajlce sa kupy alebo prenajmu vybraného pristroja.

Kone¢na podoba zmluvy o kipe alebo prenajme vybrané¢ho pristroja by bola

spresnend pri nasledujicej ndvsteve prostrednictvom obchodného zastupcu alebo
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v prisluSnom distribu¢nom stredisku. V pripade akychkol'vek nedorozumeni, pripadne
otazok, by mal zdkaznik moznost’ telefonicky sa spojit’ so zamestnancom prijimajucim
objednavky, ktory by zdroven plnil funkciu operatora, a ktorého ulohou by bolo

zodpovedat otazky, pripadne vyriesit’ vzniknuté nezrovnalosti.

Logo sluzby

Logo sluzby by bolo rovnaké ako logo samotnej spolo¢nosti. Jej ndzov na
internetovych strankach v sekcii Obchod by bol Obchod on-line. Dodavky by boli

zakaznikom doddvané dodavkovymi automobilmi s logom spolocnosti.

3.1.2 Cena

Spolo¢nost” IMS a.s. disponuje vlastnou distribu¢nou sietou a jednotlivé
dodavky objednaného tovaru svojim zakaznikom su zdarma. Je to jedna zo silnych
stranok spoloc¢nosti a obrovské konkuren¢na vyhoda. Naklady na doddvku objednaného
tovaru sa premietaju do cien jednotlivych produktov. Rovnaky systém by bol uplatneny
aj pri poskytovani sluzby Obchod on-line. Hodnota jednej objednavky tovaru by
nemohla klesntt’ pod cenovu troven 2000 Sk. Dovoz objednavky tovaru v ramci sluzby

Obchod on-line by bol takisto zdarma.

Samotna sluzba by bola zdarma, ale platby za objednany tovar by prebiehali
rovnakym spdsobom ako pri objednavkach prostrednictvom obchodného zastupcu.
Podl'a typu zadkaznika by IMS a.s. umoznovala hradit' faktiry za dodany tovar
v splatnosti ak4 je uplatiiovana aj v stcasnej dobe. Faktura by bola zdkaznikovi

dorucend pri dodavke tovaru.

Bonusy zdakaznikom

V obdobi zavadzania sluzby bude pre IMS a.s. prioritou motivovat’ zdkaznikov,
aby vyskusali tato sluzbu a prildkat’ zdujem novych zakaznikov. Toto by sa snazili
dosiahnut’ hlavne prostrednictvom cenovych akcii, cenovych zvyhodneni, bonusov
a dar¢ekovych predmetov poskytnutych jedine v pripade vyuzitia sluzby. Boli by
pripravené vernostné bonusy pre zakaznikov, ktori by vyuzivali sluzbu pravidelne.
Vernostné bonusy by predstavovali vybrané druhy produktov gratis, alebo propagacné

predmety s logom daného produktu, taktiez gratis. Tieto bonusy by zdkaznik mohol
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ziskat' len v pripade vyuzitia tejto sluzby viac ako 5 krat. Zakaznici, ktori by si
prostrednictvom sluzby objednali tovar v celkovej hodnote aspont 10 000 Sk by takisto
dostali bonus vo forme produktu gratis, daréekovych predmetov alebo doplnkového
tovaru zdarma. V ramci sluzby Obchod on-line by takisto prebiehali sutaze, vd’aka
ktorym by zakaznici mohli vyhrat’ r6zne znackové doplnky, pripadne pristroje do svojej

prevadzky.

3.1.3 Distribucia

Distribu¢né cesty st d’alSou sti¢ast’ou marketingového mixu sluzby. Distribu¢na
politika spolo¢nosti IMS a.s. je zalozena na principe vlastnej distribucnej siete, vdaka
ktorej spolo¢nost’ svojim zdkaznikom pontka distribucné pokrytie celého uzemia
Slovenska. Zmyslom distriblicie sluzby je dodat” objednany tovar zakaznikovi priamo

do jeho prevadzky v pozadovanom case.
Distribucia sluzby

K distribtcii sluzby ako takej by spolocnost IMS a.s. vyuzivala internet,

konkrétne svoje internetové stranky wwwe.italmarket.sk, kde by sa v sekcii Obchod
nachadzala podsekcia Obchod on-line. Prave tito podsekcia by umoziovala
zakaznikom vyuzit’ tito inovativnu sluzbu, kde by sa sucasny zakaznik prihlasil, novy
zakaznik zaregistroval, vyplnil objedndvaci formular podl'a vlastnej potreby, vyplnil
kontaktné a identifika¢né tidaje. Formuléar by jednoducho odoslal, ten by bol nasledne
prijaty na regiondlne prisluSnom distribu¢nom stredisku, spracovany pre pripravu
objednavky. Objednavka by bola v pozadovanom case, pripadne najneskor do 48 hodin

dorucena zékaznikovi priamo na prevadzku.

3.1.4 Propagacny mix

Cielom néstrojov propagacného mixu sluzby je vyvolanie zaujmu o novu
Specificktl sluzbu, udrzanie dopytu sucasnych zakaznikov po produktoch IMS a.s. a

oslovit’ novych potencidlnych zakaznikov.
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Reklama

Pre propagéciu sluzby by bola vyuzitd zavadzacia reklama, ktora by bola
umiestiiovand v aktudlnych letdkoch spolo¢nosti IMS a.s. Tieto spolocnost’ vydava
kazdy mesiac. Letdky zamerané na cenové akcie by boli rozSirené o informacie
o poskytovani novej sluzby, cenovych zvyhodneniach abonusoch. Dalej by boli
navrhnuté samostatné letdky a brozurky, ktoré by boli sustredené len na prezentaciu
samotnej sluzby, na podrobné informacie o jej poskytovani, principe fungovania,
vyhodach a prinose sluzby pre spolo¢nost, hlavne pre zékaznika. Bola by znacne
zdoraznena vyhodnost’ sluzby pre zakaznika z hl'adiska skratenia distribu¢ného retazca
a vyuzitia sluzby s neobmedzenou ¢asovou platnostou. Tieto letaky by boli zadkaznikom
dorucované postou, elektronickou poStou a boli by umiestnené aj na internetovych
strankach. Reklama by bola zamerana prevazne na su¢asnych zakaznikov. Dalej by
reklama bola umiestnend na inych internetovych strankach, na dodavkovych vozidlach.
IMS a.ss. by ju prezentovala v ramci propagacnych akcii, priamo v prevadzkach
zdkaznikov, kde by bola sluzba prezentovana v sprievodne reklamnej kampani na
vybrany druh produktu. V neposlednom rade by sluzba bola prezentovand na
gastronomickych vystavach, konferenciach, sttaziach a akciach, kde sa IMS a.s.

prezentuje ako sponzor.

Podpora predaja

Sluzba Obchod on-line by bola podporovana moznostou ziskat' bonusy,
dar¢ekové a doplnkové predmety. Bonusy, daréekové a doplnkové predmety by
predstavovali rézne doplnky do gastronomickej prevadzky ako pohare, zastery, uteraky,
vedierka, trickd, Salky, zasobniky na servitky, nastenné¢ hodiny, hygienicky cukor,
véetko s logom prislichajiceho produktu. Dalej by to boli predmety, ktoré by mohol
ziskat’ zékaznik pre svoju potrebu, napriklad tricka, Siltovky, $aly a podobné doplnky.
Tymto spdsobom by sa spolocnost’ snazila prildkat novych zdkaznikov a vzbudit’

zaujem zékaznikov sti€asnych.

Public relations

V oblasti public relations by sluzba predstavovala otvoreny, pozitivny, aktivny

pristup k zdkaznikom. Snahu spolo¢nosti vyjst’ svojim zakaznikom v Ustrety, ulah¢it’ im
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spOsob objednavania a snahu znacne skratit’ distribucny retazec. Pozitivne vztahy so

zakaznikmi st pre IMS a.s. prioritou.

Osobny predaj

Vzhl'adom k tomu, Ze ide o sluzbu poskytovani prostrednictvom internetu,
osobny predaj v tom pravom slova zmysle by nebolo mozné uplatnit’. V tejto oblasti by
iSlo o oboznamovanie a ponukanie sluzby zakaznikom prostrednictvom navstev
obchodnych zastupcov, ktoré by ipo zavedeni sluzby Obchod on-line nepretrzite

pokracovali.

Priamy (direct) marketing

V oblasti  priameho marketingu by propagicia sluzby prebiechala
prostrednictvom telemarketingu. Zakaznici by boli o zavedeni pontkanej sluzby, o jej
vyhodach, podmienkach vyuZzivania a d’alSich dolezitych informaciach, oboznamovani

prostrednictvom operatora telefonicky.

Vydaje na propagdciu

Vydaje na propagaciu novej sluzby by celkovo C¢inili zhruba 6% z obratu
spoloc¢nosti. V sucasnej dobe spolocnost’ IMS a.s. vydava na realizaciu reklamy 15%
z ceny produktu, ktory nie je importovany. Pre importované produkty sami dodavatelia
poskytuju reklamné budgety (rozpocty), pripadne zmluvne stanovené financné
prostriedky. Spolo¢nost’ bude musiet’ pocitat’ s vydavkami na Upravu on-line systému,
realizaciu letdkovej kampane, a teda tlag letakov. Dalej na pripravu doplnkovych promo
akcii, ktoré budu prebiehat’ na prevadzkach zakaznikov, reklamné predmety a plagaty
pouzité pri prezentacii spolo¢nosti na gastronomickych vystavach, podujatiach, ktoré by

sponzorovala a pri inych prileZitostiach, ktorych by sa spolo¢nost’ zii€astnila.

Marketingovy prieskum

O tom, ako nova sluzba pdsobi na zédkaznikov, aky je ich zaujem a do akej miery
zakaznici sluzbu vyuzivaji, by spolocnost bola pravidelne informovana
prostrednictvom marketingového prieskumu, ktory by sama vykondvala. Cielom tohto
vyskumu by bolo porozumiet’ prianiam a Zelaniam zékaznikov, zistit, ¢i su s novou

sluzbou spokojni, aké navrhy a pripomienky na vylepSenie tejto sluzby maju. Na
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zaklade zistenych informécii by spoloCnost pracovala na zdokonaleni sluzby
a odstraneni pripadnych nedostatkov. Prieskum by bol vykonavany prostrednictvom
navstev obchodnych zéstupcov, ktori by v spolupraci so zdkaznikom vyplnili
dotaznikovy formuldr. Dotaznikovy formular by bol taktiez umiestneny na
internetovych strankach, kde by ho mal moznost’ zakaznik vyplnit anonymne, ¢o by
pravdepodobne viedlo k efektivnejSiemu zisteniu skutoéného stavu. Na zdklade
spracovanych informacii by spolo¢nost’ zistila, ako sa novej sluzbe dari a zdkaznik by
mal moznost’ otvorene vyjadrit’ svoj ndzor, a tym prispiet’ k dalSiemu zdokonalovaniu

sluzby.

3.1.5 Realizacia navrhu

Realizacia sluzby Obchod on-line by prebiehala postupne v niekol’kych bodoch.
V prvom rade by bol sluzbe prispdsobeny on-line systém, ktory uz v sucasnej dobe IMS
a.s. vyuziva. V systéme by bola vytvorena funkcia on-line prijimania objednavok a on-
line registracie zakaznikov do databazy. Bol by realizovany propagacny mix, a to
graficky névrh, realizédcia, tla¢ propagacnych letdkov, priprava distribucie, priprava
cenovych akcii, zliav, bonusov, daréekovych a doplnkovych predmetov, priprava
prezentaénych promo akcii. Za ucelom zavedenia sluzby by boli prijati traja novi
zamestnanci, ktori by boli nasledne zaSkoleni. Boli by prijati s dostato¢nou ¢asovou
rezervou sliziacou pre zaskolenie, ¢ize asi dva tyZdne pred spustenim sluzby. Pracovali
by pocas osem hodinovych smien, pocas ktorych by bolo ich pracovnou napliou
prijimanie objednavok, kontrola identifikacnych udajov zdkaznika, zadavanie tidajov
novych zakaznikov do databazy, priprava rozvrhu pre rozvozovy park na nasledujuce
dni podl'a prijatych objednidvok a vybavovanie telefonickych otdzok od zdkaznikov
a dodéavatel'ov, pripadne d’alSich problémov. Nakoniec by bol vytvoreny dotaznikovy
formular, ktory by bol vystaveny na internetovych strankach a zdkaznikom by bol
osobne doruceny prostrednictvom obchodnych zastupcov. Nakoniec by bol zaobstarany
dostacujuci pocet dodavkovych vozidiel, ktory by bol v zavislosti na zdujme o sluzbu

pripadne zvySeny.

Naklady spojené s realizdaciou navrhu

Predpokladané ndklady, ktoré spolocnosti vznikni v suvislosti s realizéciou

sluzby by boli nasledovné. Naklady na prispdsobenie on-line systému, naklady na
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realizaciu letdkove] kampane ateda tlac letakov, vyroba sprievodnych doplnkovych
reklamnych predmetov. Naklady suavisiace so zaobstaranim dvoch novych
dodavkovych automobilov a mzdové naklady vyplyvajice z prijatia troch novych
zamestnancov. Predpokladand mesa¢nd hrubd mzda novo prijatého zamestnanca
vykonavajuceho poziciu operatora pocas osem hodinovych smien by ¢inila 13 000 Sk.
Boli by prijati traja zamestnanci, do distribu¢nych stredisk v Bratislave a vo Zvolene. A
teda naklady na mesa¢nt hrubti mzdu by celkovo ¢inili 78 000 Sk. Ro¢né néklady na
hrubl mzdu zamestnancov by ¢inili 936 000 Sk. Do kazdého ztychto dvoch
distribu¢nych stredisk by boli zaobstarané dve dodavkové vozidld s jednoduchou
montazou zadnej napravy znacky Iveco vcene 550000 Sk. Pre dve distribucné
strediska by to ¢inilo 2200 000 Sk. Uhrada vozidiel by prebiehala v pravidelnych
mesacnych splatkach v priebehu nasledujiicich Styroch rokov, teda 48 mesiacov.
Mesacna splatka vSetkych vozidiel by ¢inila 46 000 Sk a celkovy ro¢ny néklad by Cinil
552 000 Sk. Néklady spojené s ipravami on-line systému by celkovo predstavovali
zhruba 30 000 Sk. Naklady na realizdciu reklamy pre dana sluzbu by boli vytvorené
prostrednictvom percentualneho podielu z obratu a €inili by 6% z celkového obratu,
teda zhruba 40 000 Sk na zavadzaciu reklamu. Na reklamu presvedCovaciu a
pripominaciu by nasledne naklady predstavovali 4% z celkového rozpoctu a teda zhruba
25000 Sk pocas zostavajucich 10 apol mesiaca, celkovo teda 302 500 Sk rocne.
Celkové rocné naklady spojené s realizaciou sluzby by teda predstavovali priblizne

1 820 500 Sk. Naklady na realizaciu sluzby udava tabulka 3-1.

Rocné naklady spojené s realizaciou Suma v Sk
Mzdové naklady 936 000
Realizacia on-line systému 30 000
Ndakup dodavkovych vozidiel Iveco (mesacné splatky) 552 000
Ndklady na propagaciu 302 500
Celkom 1872500

Tabul’ka 3-1 Ro¢né naklady spojené s realizaciou sluzby
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Roc¢né néklady na realizaciu sluzby st vo vyske 1 872 500 Sk. Na prvy pohl'ad
by sa naklady mohli zdat’ byt pomerne vysoké. Ich vyska je ovplyvnend ndkupom
novych dodavkovych vozidiel a mzdovymi ndkladmi. Spolo¢nost’ vSak pocita s celkovo
vysokym zaujmom zékaznikov aimernym narastom trzieb, preto by sa naklady

v obdobi jedného roku mali vykompenzovat’ a v nasledujucom roku vratit’.

Casovy plan navrhu

Z casového hl'adiska by novo ponukana sluzba Obchod on-line bola realizovana

tak, aby jednotlivé kroky boli dokladne pripravené a premyslené.

IMS a.s. by zacala realizovat’ kroky pre prispésobenie informa¢ného systému
ESO by enterprise solutions, pre prijimanie objednavok on — line zo strany zakaznikov.
V sucasnej dobe systém funguje on-line, ale len v ramci jednotlivych distribu¢nych
stredisk. Systém by bol prepojeny aj s internetovymi strdnkami, ¢im by sa umoznilo on-
line podavanie objednavok a registracia zakaznikov. Tento proces by bol realizovany
prostrednictvom firmy, ktora pre IMS a.s. on-line systém dodala. Pre realizéciu by bola
vyhradena rezerva 30 dni pred spustenim sluzby, vzhl'adom k potrebe skusky funkénosti

programu.

Dalej by bol vypisany konkurz na poziciu operatora. Na tito poziciu by bolo
v pléne prijat’ troch zamestnancov, dopredu ich zaSkolit’ v pouzivani on-line systému,
a celkovému chodu firmy. Tento krok, by bol uskutocneny stcasne so zadanim
poziadavky na prisposobenie on-line systému dodavatel'ovi. Konkurz by prebiehal dva
tyzdne, po vybrani troch vhodnych adeptov, na ktorych by bola kladend hlavna
poziadavka, minimalne dosiahnuté stredné vzdelanie ekonomického zamerania,
ovladanie PC a skusenost s informacnymi systémami, by boli nasledne 2 tyzdne

zaSkol'ovani.

Priblizne 3 mesiace pred spustenim sluzby by bola marketingovym oddelenim
navrhnutd marketingovéd podpora sluzby, vratane grafického navrhu letdkov, promo
akcii a prezentacii a vystavenia reklamy a pripravovanej sluzby na internetovych

strankach. Marketingovy plan by bol v obdobi jedného mesiaca postupne dopliiany,
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zdokonalovany, spracovany do findlnej verzie. Realizacia v podobe tlace letdkov,
zadavaniu navrhov na podpornych reklamnych predmetoch do vyroby, vystavenie
reklam na internet, by zacalo priblizne 2 mesiace pred spustenim sluzby. Ocakévalo by
sa, Ze tento proces bude dokonceny do 14 dni od zadania a reklama samotnej sluzby by
bola spustena priblizne mesiac az 14 dni pred zahdjenim. Tento Casovy predstih by
sluzil na predéasné obozndmenie zdkaznikov s pripravovanou sluzbou, jej
podmienkami, vyhodami, a taktiez by sa umoZznilo zdkaznikom zzit" sa s touto situdciou

a byt na fiu pripraveni.

Nasledne by boli zaobstarané¢ dopravné vozidla pre zaciatok 2 kusy do kazdého
distribu¢ného strediska. Podl'a dopytu a zdujmu zo strany zakaznikov o sluzbu, by bol
ich pocet pocas nasledujuceho obdobia pripadne zvySeny. Prehl'adny navrh ¢asového

planu realizacie sluzby znazoruje tabul’ka 3-2.

Doba trvania pred

Popis Cinnosti ¢ !
spustenim sluzby

Navrh marketingového mixu sluzby 3 mesiace
Vystavenie prvotnej reklamy na internetové stranky 3 mesiace
Realizacia marketingového mixu (tlac, zadavanie do vyroby..) 2 mesiace

Spustenie reklamy sluzby (reklama, public relations..)

1,5 mesiaca

Realizacia prisposobenia on-line systéemu ESO 1 mesiac
Konkurz na poziciu operatora 1 mesiac
Skolenie prijatych zamestnancov 14 dni
Nakup dodavkovych vozidiel 14 dni
Tvorba dotazniku 14 dni

Tabul’ka 3-2 Casovy plan realizacie sluzby

Celkove zhrnutie

Na zaklade néakladového planu, aplikovaného na 2 distribuéné strediska

s najvys$im podielom predaja a najvy$Sim obratom a poctom zdkaznikov, d’alej na
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zaklade cCasového planu realizovaného pocas obdobia 3 mesiacov pred spustenim
sluzby, predpokladdm Zze realizdcia ndvrhu by bola Uspesnd vzhl'adom k doterajS$im
vysledkom spolocnosti. Predpokladam, Ze zdujem o sluzby zo strany zakaznikov by bol
vysoky aje mozné, Ze by sa sluzby rozsirila aj do pdsobnosti zostavajicich
distribu¢nych stredisk. Spolo¢nost’ by sa sama rozhodla, kedy by sluzbu do svojej

ponuky zaviedla.

74



4 ZAVER

V zévere mojej bakalarskej prace by som chcela zdoéraznit’ fakt, ze marketing
a ¢innosti s nim spojené su v praxi d’aleko zlozitejSie ako to uvadza akakol'vek odborna
literatara. Marketingové myslenie je kI'iCom k Uspesnému podnikaniu. A jedine od
spravnej aplikacie marketingovych nastrojov v marketingovom prostredi spolo¢nosti

zavisi jej uspech.

Cielom mojej bakalarskej prace bolo analyzovat sucasné marketingové
prostredie konkrétnej spoloc¢nosti a navrhnut’ marketingovu stratégiu na d’alSie obdobie.
Spolo¢nost’, ktorej marketingové prostredie som analyzovala, apre ktori som

navrhovala marketingovu stratégiu bola Italmarket Slovakia a.s.

Filozofia tejto spolo¢nosti je zalozend na predaji produktov prestiznych znaciek
so silnou reputaciou. Ako jedind na slovenskom trhu zastupuje najvicSieho vyrobcu
lichovin na celom svete Diageo aje vyhradnym distributorom dalSich viac ako
tridsiatich zahraniénych spolo¢nosti. Vdaka tomu je ako jedind schopnd svojim

zékaznikom ponuknut’ skuto¢ne Siroky sortiment kvalitnych znackovych produktov.

Marketingové prostredie spoloCnosti je na vysokej urovni a sucasnd
marketingové stratégia zalozend na dosiahnuti vediceho postavenia na trhu,
diferenciacii ponukanych produktov, dokonalosti, jedine¢nosti, kvality a vysokej tirovne
ponukanych sluzieb, je kvalitne prepracovana. Vsetky nastroje marketingového mixu st
v praxi efektivne aplikované a marketingova komunikacia spolo¢nosti so zdkaznikmi,
dodavatel'mi a svojim okolim je pre spolo¢nost’ prioritnou. Vd’aka kombinacii vSetkych
spomenutych faktorov spolo¢nost’ dosiahla vyznamni poziciu na slovenskom trhu
a postupom ¢asu, pocas patnastich rokov svojej existencie si upevnila svoje dobré meno
a reputaciu. Po vykonani swot analyzy som zistila, Ze silné stranky spolo¢nosti oproti

tym slabym prevazuju, a prileZzitosti je viac ako hrozieb.
Potencial marketingového prostredia spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s. je

v maximalnej miere vyuzity. Napriek tomu som na zéklade analyzy marketingového

prostredia objavila absenciu sluzby, ktord by v stcasnej dobe znacne zjednodusila
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zakaznikom spoloCnosti na ¢as naro¢ny proces objedndvok tovaru. Stcasny princip
objednéavok tovaru je Casovo narocny, pretoze zékaznik, ¢i uzZ maloobchodného alebo
gastronomického typu, je fyzicky zavisly na navsteve obchodného zastupcu, ktory
urobi objednavku tovaru. Prostrednictvom zavedenia novej sluzby Obchod on-line,
ktora by bola zalozena na principe objednévania tovaru prostrednictvom internetovych
stranok spolo¢nosti on-line, bez ¢asového obmedzenia, by spolo¢nost’ zédkaznikom tento
proces ul’ahcila. Pokusila by sa v ¢o najviacsej miere vyjst’ svojim zdkaznikom v Ustrety,
posilnit’ aktivny pristup k zdkaznikovi, odstranit’ ¢asovi naro€nost, skratit’ proces

objednévania tovaru a posilnit’ komunikaciu so zakaznikom.

Navrhnutd stratégia teda vychddza z vykonanej analyzy abude sa snazit
odstranit’ vysSie spomenuté nedostatky. Hlavnym prinosom pre spoloc¢nost’ Italmarket
Slovakia a.s. by malo byt zvysSenie zisku, upevnenie postavenia na trhu, oslovenie

novych zédkaznikov a ziskanie d’alSej konkuren¢nej vyhody.
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Priloha ¢.1: Prehlad hospodarenia spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s. v roku 2006

OBRAT
PLAN REALITA % PLNENIA ROZDIEL SK
DIS BA 191 776 302 172 080 837 -10,27% -19 695 465
DIS NZ 111 627 652 95 389 804 -14,55% -16 237 847
DIS PO 84 440 331 65 913 050 -21,94% -18 527 281
DIS ZV 213 174 830 215 633 994 1,15% 2 459 164
DIS SPOLU 601 019 115 549 017 685 -_8,65% -52 001 430}
PSTT 126 115 955 126 791 211 0,54% 675 256
TOTAL 727 135 070 675 808 896 =7,06% -51 326 174
BRUTTO ZISK
PLAN REALITA % PLNENIA ROZDIELSK |
DIS BA 17 131 254 16 146 390 -5,75% -984 865
DIS NZ 10 702 328 9 850 096 -7.96% -852 232
DIS PO 7 829 708 6196 943 -20,85% -1 632 765
DIS ZV 20461 351 20 383 392 -0,38% -77 959
DIS SPOLU 56 124 642 52 576 821 -6,32% -3 547 820
PSTT 5423019 6 957 832 28,30% 1534 813
TOTAL 61 547 660 59 534 653 -3,27% -2 013 007
UPRAVENY BRUTTO ZISK
PLAN REALITA % PLNENIA ROZDIEL SK
DIS BA 16 095 088 15 657 648 -2,72% -437 4408
DIS NZ 9297 254 9423 261 1,36% 126 007
DIS PO 6728781 6088 923 -9,51% -639 858'
DIS ZV 19 380 204 21 437 942 10,62% 2 057 738
DIS SPOLU 51 501 326 52 607 774 2,15% 1106 447
PSTT 5563019 7 644 838 37,42% 2081 819§
TOTAL 57 064 345 60 252 612 5,59% 3 188 267
PREVADZKOVE NAKLADY
PLAN REALITA % PLNENIA ROZDIEL SK
DIS BA 6 600 557 7 245 489 9,77% 644 932
DIS NZ 5934 282 5738793 -3,29% -195 489
DIS PO 4 445 450 4722 842 6,24% 277 392
DIS ZV 9153 206 10 403 885 13,66% 1250 679
DIS SPOLU 26 133 496 28 111 010 7,57% 1977 514'
PSTT 7 954 991 7 950 456 -0,06% -4 535]
TOTAL 34 088 487 36 061 467 5,79% 1972 979I
MZDOVE NAKLADY
PLAN REALITA % PLNENIA ROZDIEL SK
|DIS BA 6 463 573 7 040 435 8,92% 576 862
Ipis Nz 4 132 505 4 227 789 2,31% 95 284
DIS PO 3037 637 2923 585 -3,75% -114 052
DIS ZV 6 953 304 7 403 728 6,48% 450 424
DIS SPOLU 20 587 019 21595 537 4,90% 1 008 518
PSTT 4 009 907 4083 177 1,83% 73 270]
TOTAL 24 596 926 25 678 714 4,40% 1081 788
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Priloha ¢.2:

Organizac¢nd Struktira spoloc¢nosti Italmarket Slovakia a.s.

Vedenie -
Generalny
riaditel’
| | | | |
Prevadzkovy Obchodny Ekonomicky - Vykonny Regionalni
riaditel riaditel Financny riaditel riaditelia DIS
riaditel’
| |
Nakupné Marketingové Cenové Fakturacné Distribu¢né
oddelenie oddelenie oddelenie oddelenie strediska
Mzdové
oddelenie
Oddelenie pre
| | vymahanie
pohladavok
Oddelenie pre
| | vztahy
s finan¢n.
spolo¢nostam

Zdroj: Interné materidly spoloc¢nosti Italmarket Slovakia a.s
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Priloha ¢.3:  Organizacna Struktira distribuc¢ného strediska

REGIONALNY
RIADITEL
1 1 1 1
EKONOMICKE VOoDICI
ODDEL]%NI!E O}?CHODNI VEDUCI SKLADU R0Ozv0ozOVYCH
DISTRIBUCNEHO ZASTUPCI PROSTRIEDKOV
STREDISKA

SKLADNICI

Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s
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Priloha ¢.4: Plan predaja DIAGEO pre rok 2007 podl'a znaciek v 9 litrovych baleniach

Plan predaja DIAGEO pre rok 2007 podla znaciek v 9 litrovych baleniach
J.WALKER RED 7 345
J.WALKER BLACK, BLUE, GOLD 630
BAILEYS 2835
SMIRNOFF+TWIST 2236
SEVEN CROWN 7 808
VAT 69 936
Captain Morgan 730
Ostatné 670
Celkom 23190

Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti Italmarket Slovakia a.s.
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Priloha ¢.5: Propagacny letak pre maj 2007 1. strana

ponuka plati
od 1. 5. 2007 do 31. 5. 2007

e
, y iﬂl PIRINHA

Tstredne volky citran
23 lyfitky hnedého eyl

ZWACK UNICUM
VILMOS NECTAR 30% 0,71
bal. 6ks - cana za 1 kus

ZWACK UNICUM
VILMOS Pear palinka 37,5% 0,71
baol. ks - cono za 1 kus

DIAGEO
Vodka SMIRNOFF TWIST
r:nrus 37.5% 0, ?1

Vanllla 37, 5% CI ?1

s prichufou va
QOrange 37,5% 0,71
5 prichufou pom.nrnnu

Vodka SMIRNOFF RED 40% 0,71
bal. 12ks - cena za 1 kus

Green Apple 37,5% 0,71
5 prichutou zeleného jikal

o
- csho likéra smlw
o prikipe 2 Hlllslll“u Tiapka Baileys
",':; basebaloy g!d\

p.xcu

o

is W 'ﬂ'mll\ Lobel
pulnuﬂt
DAR

¥

AKCIA

aka W

o T Red Labet 0,71 ¢ |
3055 DARMA

L ni hipe | o

. il B i hipe

DIAGEO
Whisky JOHNNIE WALKER Red Label 0,71 40%
Whisky JOHNNIE WALKER Black Lobel 0,71 40% Q-
bal. 12ks - ceno zo 1 kus

SOy >

DIAGEO
irsky likér BAILEYS 17% 0,71
bal. 12ks - cena zo 1 kus

MNCIALEN e re ool =
DO VPREDINIA TASDR ] LEN PRE GAST ROPREVADZK

STROPREVADZKY

CALEN
A LEM PRE GA m“#“-‘“"' Ths08

tralmarket Slovakio a.s. o
Borinka 149 sy 5 wrvdom wSkber

900 32 Borinka pri Bratislave e 50PH) WWW.ifGImGrke ovakia.el

Tel.: +421-2-60 10 30 10
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Priloha €.6: Propagacny letak pre maj 2007 2. strana

Maj 2007

MAXXIUM
Grécke brondy METAXA 5° 38% 0,71
bol. 12ks - cona zo | kus

MAXXIUM
JAGERMEISTER 35% 11
JIM BEAM White 40% 0,71
bal, &ks - cena zo | kus

KRALOVSKY PIVOVAR KRUSOVICE
Piva KRUSOVICE Imperial 12° 0,51 plech

Pivo KRUSOVICE svetlé 10° 0,51 plech

Pivo CLAUSTHALER Classic nealkoholické 0,331 plech

bal. 24ks - cena za 1 kus
.-..’ (v}

:
?:ﬂl_.
27
St i

o e
KRALOVSKY PIVOVAR KRUSOVICE T

Pivo KRUSOVICE Muketyr 11° 0,51 sklo VF R
bal. 20ks - ceno 20 1 kus

e

9
&

o Jati pri odbere
Uvedend uht;gmlu t_er;x ?Jh.u'.-" ey
Pive KRU ,-NI.%D ;ﬂ. = ‘

MAXXIUM
Vodka ABSOLUT BLUE 40% 0,71
bal 12ks - cena za 1 kus

.11‘

Corons

Likér Magister 28% 0,51
bal. 15ks - ceno za | kus

STOCK

FERNET STOCK Citrus 30% 0,51
FERNET STOCK 40% 0,51

bal, 15ks - cona za | ks

Sl
-

DFF DISTILLERY

 Likér Palovnicky Zaj FREIHOF Jagertes

. 40% 11 s pohérikem
bal. 3ks - cena za | ks
ARCIALEN
DO WFREDKNIA 1R800

VITIS PEZINOK
Karpatské KB 40% 0,71

bal. 12ks - cena z

GURLEX
Vodka Goral 40% 0,71
bol, 12ks - cona za 1 kus

oy i eoband ¥ 02 oPH
|+ wawy 5 DPH)

o | kus

Rum BACARDI CARTA BLANCA 20% 11
bal. 12ks - cona zo 1 kus

GURLEX
Euioriedka Spis Original 40% 0,71
Malina Spi Origindl 40% 0,71
Marhula Spii Original 40% 0,71
Hruika Spii Originél 40% 0,71
Cerediia Spif Origindl 40% 0,71
bol. 12ks - cena za 1 kus

Lilkér CYNAR 16,5% 0,71
Likér CAMPARI 28,5% 11
bol 12ks - ceno zo | kus

Vodka FINLANDIA 40% 11
bal. 12ks - cenaza 1 kus

italmarketslovakia.eu

JAN BECHER
Mexicon Beer Corona Extra 0,3314,6°
bal. 24ks - cona zo | kus

l' mtcl .

| . [os e ]
yumu Hovana (lub Anejo

: s i ~ | p—
m,,pu:nn;% et Hovona ¢ ’.nn:uu\hlu. =
Blon % pRR A i = : B |
== J- E A
- - | -

! . i
- JAN BECHER = O
.~ BECHEROVKA 38% 0,71 e .
Rum HAVAMNA CLUB ANEJO BLANCO 37,5% 0,71
SANDEMAN CAPA NEGRA 0,71 36%
bal &ks - ceno zo | kis
-y

-—

e
Vermut BARBERO Bionco 16,5% 11
Vermut BARBERO Rosso 16,5% 11

Vermut BARBERO Dry 18% 11
bal. 12ks - ceno za 1 kus

bal. &k - cena 2o 1 ko

AKCIA

= T atherm
< \ioe | flga lkdro Soot
P "':ﬁn}m 11 10w shoker

IDARMA —

Likér SOUTHERN COMFORT 35% 11
bal. 12ks - cena za | kus

b

1 Uy

d

i

Likér Midor Melon 1120%
Cachoca Negao Fulo 11 41,5%
bol. ks - cena 2o | ko




Priloha ¢.7: Propagacny letak pre april 2007 1. strana

- ponuka plati
TM s & IMS ' rt.\" : od 1. 4. 2007 do 30- a. 007
| _ o

IDEALNY MALOOBCHODNY SERVIS
ITALMARKET SLOVAKIA A.S.

DIAGEQ
Whisky JOHNMNIE WALKER Red Label 40% 0,71
Whisky JOHNNIE WALKER Red Label 40% 0,71 plech
‘Whisky JOHNNIE WALKER Red Label 40% 0,71 karton
Whisky JOHNMNIE WALKER Black Label 40% 0,71 kartén

bal. 12ks - ceno 20 | ks

65 g

7749 loHNNIE Warpe
Bluelabe] 0z ¢

JohsMie warkes £ ——y et

DIAGEQ

‘Whisky JOHNNIE WALKER BLUE Label 40% 0,71 kartén

Whisky JOHNNIE WALKER GOLD Label 40% 0,71 18YEAR

w‘hiﬂ(y JOHNNIE WALKER GREEN Label pure Malt 43% 0,71 15Y0

bal, &ks - ceno za 1 kus

= Pear palinky
ik 1ﬂ]u§‘n'|ms
P ”“:1 l\ms‘lﬂmo&llie:il:'[mm o

b S

IWACK UNICUM
VILMOS NECTAR 30% 0,71

VILMOS Pear pdlinka 37,5% 0,7
bal, ks - cena za 1 kus

g iles ‘

v ZWACK UNICUM ¢
VILMOS Pear palinka 37,5% 0,714 2 pohére :

bol, 6ks - cena zo | kus = of ¢

< ko 3 fis Bylinného . o™
Wi, e W =
k0 s¥ . 4 . inneho
popol k2 R RMA \ o i ":;,: ng i
ZWACK UNICUM ot S
Bylinny likér UNICUM 40% 0,71 1
bal. dks - ceno 2o 1 kus

ZWACK UNICUM
Bylinny likér UNICUM NEXT 35% 11
bal. &ks - cona za 1 kus

NG LN
| w.ﬂﬂl“““ 1508

LEN PRE OAS'"I:OFR!\!ADI KY

Italmarket Slovaokio a.s.

Borinka 149 (.,.md-d-*""“"
P00 32 Borinka pri Bratislave 1 camys OTH)

Tel.: +421-2-60 10 30 10
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Priloha ¢.8: Propagacény letak pre april 2007 2. strana

April 2007

MAXXIUM
JIM BEAM White 40% 11
JAGERMEISTER 35% 0,71

MAXXIUM

Vodka ABSOLUT BLUE 40% 11
Grécke brandy METAXA 3* 38% 0,71
bol. 12ks - ceno 2o | kus

\
o ok Dopiel 3 50,7
Pri kirpe 4 i whlf!gnm ol dmkmn(

20 miggatisk, 53 miel “$
- I‘Duhnkmﬁ

Pri L.LLP
. Taek D

°2f°

| LEN PR
BROWN FORMAN

4 flind
eg\l p'ln:(h

16+4

B prePOCET

DO CENY

KRALOVSKY PIVOVAR KRI.I§OVICE
 Pive KRUSOVICE Muiketyr 11° 0,51 sklo VF

- bal. 20ks - cono 20

AKCIA
Pri nﬂh?;ﬁ 1 ﬂl.l

'ffhlsk\ ":’"
ovd tonuld
MA

IN\R

5 GAs-mopnwnnzKY

Whisky JACK DANIEL'S 40% 0,71
‘Whisky JACK DANIEL'S 40% 11

bal, 12ks - cena zo | kus

WHISKEY

AR LE
w0 wmm» Tisp

LEN PRE Gn.staopawﬁmzm \

gxcm

|| .
hmundsen .111:'». n g
\ispe b figd voky S
ilmmn l_'IEI[I\'Jh ‘J:.%T_mlﬂ

b RMA

|
ri

LM
5 “::gmu‘mﬂu
STOCK
Vodka AMUNDSEN STOCK 37,5% 11
bol. 6ks = cena za 1

AN

STOCK

S5T. NICOLAUS
Nicolaus Vodka 38%
0,71 extra jemna

bal. 12ks - cenoza 1 kus

5T. NICOLAUS

Deménovka bylinng horkéa 38% 0,751
Deménovka bylinny likér 33% 0,751
bal, 8ks - cena zo 1 kus

s reedumi v Sk bea OFH

1" ey +OFH)

WRCIA LER
nnwmump lhﬁﬂ! i

7 L‘ﬂ\‘.l‘l‘f’nh
> ““‘an,.m {is

LY

KRALOVSKY PIVOVAR KRUSOVICE

Pivo KRU E tmavé 10° 0,33 sklo NF

Pivo KRUSOVICE Imperial 12° 0,331 sklo NF

Pivo CLAUSTHALER Extra Herb nealkoholicke 0,331 NF |

bal. 24ks - cena za 1 kus =
Rt & o L

—py

druhoy
(s b

RUDOLF JELINEK SLOVAKIA s.r.o.

Slivovica Tatranska biela 52% 0,71
Slivovica Tatranské zlata 52% 0,71
Hruikavica Tatranska 45% 0,71
Marhulovica 42% 0,71

bal ks - ceno zo | kus

IMPERATOR
Kralovska hruika 45% 0,71
Kralovska éeredfia 45% 0,71
Kralovska slivka 42% 0,71
bal Bks - conaza | kus

JAN BECHER
BECHEROVKA 38% 11
Rum HAVAMA CLUB ANEJO BLANCO 37,5% 11

Rum HAVANA CLUB ANEJO ESPECIAL 40% 0,71
bal. &ks - cono za | kuy

STOCK

FERMNET STOCK 40% 11
FERNET STOCK Citrus 30% 11
bal. ks - cono 2a | ke

GURLEX

Slivka spiiskéa 52% 0,71
Borovitka SpiE Origingl 40% 0,71
bol, 12ks - cona 2o 1 kus

UNDERBERG
44% 0,021
. 12ka - ceno zo | kus

i JAN BECHER
Cognoc MARTELL V.S. 40% 0,71
u;u:mrm?.&.ﬂkmm?’l
Ballantine’s 40% 0,71
bol. 12ks - cena za 1 kus

g Whisky GRANT'S 40% 0,71
‘bal. 12ks - cena zo 1 kus




Priloha €.9: Propagacény letak pre februar 2007 1. strana

(MEee 2300

ITALMARKET SLOVAKIA A.S. £ -
T

Vodka SMIRNOFF TWIST
Vanilla 37,5% %?I
s prichufou ¥

DIAGEO
Vadka SMIRNOFF RED 40
Vodka SMIRNOFF BLUE 50%

Pr :.-.'n-' ;
Pri kum]‘lsil;“ﬁ‘;:gn:'unuﬁ
IDARMA

EN ;;ti GAS‘rnornwAnzx

40% 11 ANTONIO NADAL
bal, 6ks - cena za | kus mhr'msumnon RED

bal. 12ks - ceno xa 1 kus _

DIAGEO
Vedka Ursus Reter
21% 0,71

bal. 12ks - ceno za 1 kus

IMPERATOR
Silver vodka 38% 0,71
B bol 8ks - cena za | kus

W e —— " y i Vodka STOLICHNAYA 40% 11
d 3 12ks - 1k

BERENTZEN DISTILLERS i o

SLOVAKIA

Vodka Puschkin Clear 37,5% 0,71

Vodka Puschkin Time Warp 17,7% 0,71

Vodka FIODOR 37,5% 0,71

bal, &ks - cena zo | ks

ACAN

Vodlka RUSKY STANDART
40% 0,71

bol. 12ks - cong 2o | kus

MAXXIUM
Vodka ABSOLUT BLUE 40% 11
bal, 12ks - ceno zo 1 kus

HUBERT J.E.
Wodka Gorbatschow 37,5% 0,71
bal &ks - conoza | kus

— = v g
- - . I

* VITIS PEZINOK
Vodka Karpatska extra Vodka 40% 11
jemna 38% 0,71 bal, 8ks - cena za 1 kus

bal &ks - cena za 1 kus

Likér Koskenkorva Peach 21% 11
bol. ks - cona 2a 1 ko

Iralmarket Slovakia a.s.

Borinka 149 Comy i wend ¥ Sk ber 0P
S00 32 Borinka pri Bratislave {* camy s DPH)

Tel.: +421-2-60 10 30 10

89



Priloha ¢.10: Propagacny letak pre februar 2007 2. strana

Februar 2007

foke Boileys 0, N
i k"?'p:hm Baileys
ZWACK UNICUM TDARMA
Marhulovica Fityiilés 37,5% 0,51
bal. 12ks - ceno za | kus
Marhulovica FityGlés s medom 30% 0,51
I bal. ks - cena zo 1 kus

4 it Johnnie 'Nu1kp11 Red

Walker .
Plag0; Thtda Jokre DIAGEO
| irsky likér BAILEYS 17% 0,71
bal. 12ks - ceno zo | kus

DIAGEO FEE
Whisky JOHNNIE WALKER )
Red Label 40% 0,71

bal. 12ks - cona za 1 kus - I JI
ARCOALEN - NI LER
wwmmu Ths08 m“mmu 1is08 &

ADZEY ‘W Len PRE oa.snoruwaoﬂf

ZWACK UNICUM
Bylinny likér UNICUM 40% 0,51
bal, éks - cena za 1 kus

linnéhe ikera
?‘1:1 k:pe aﬂnﬁ :u:ﬁ Unicum
i TDARMA

AKCIA

i koge 3 s Binndhe BEC | ZWACK UNICUM
nicom ezt O LA - Bylinny likér UNICUM 40% 0,71
Iﬂ bol. éks - cena za 1 kus

IWACK UNICUM
Bylinmy likér UNICUM NEXT 35% 0,51
baol. &ks - cona za 1 kus

DIAGEO
Amaricka Whiskey 7 Crown 40% 11

Gin GILBEY'S 37,5% 0,71
s V —y 4 Gin GORDON'S 40% 0,71
i Sﬂ.us iy . : bal, 12ks - cena 2o 1 kus
% Yilmos ¥ ! -
polinky Uﬁml ‘11!u akebo g

U n sﬂ:;v'lm ‘Nmns .
SEaw

DIAGED &
ALY Jamajsky rum Captain Morgan Black Label 40% 0,71
= b bol 12ks - cena za 1 ks
Jamajsky rum Captain Morgan Spiced 35% 0,71
bal. éks - cona za |k

CAPTAI
AND TONC/SOA

g 0 ml Captain Morgan

ZWACK UNICUM

VILMOS Pear palinka 37,5% 0,71
VILMOS MECTAR 30% 0,71
¢ bol 6ks - ceno zo | kus

e antortorcomolbe 1495 & T BEACHCRUSER *-__J
Dgwh“ . nolejte lefte l:;::n ¥ . :;::nl ananasavého r.lilkﬂl 1"
weh::::-ﬂ :.umdwd-whkkr 100 mi brusnicovéhe ditsy .
. Ozdobte pohéra, bt e pe* I_ < dobits pri
F eiskom limetky elebe apodavajtesTadom-~ g 'L miekajte, podévoite v 1ong ¥ :

JAN BECHER
BECHEROVIKA 38% 11
bal. bks - cena 20 | kus

MAXXIUM MAXXIUM
JIM BEAM White 40% 11 Grécke brandy METAXA 5° 38% 0,71
_lml. &ks - cena za 1 ks bal 12k - canc za | kus

BECHEROVKA
AKCIA

1
4 flics Jagermeister
isps:hnvla'll prmpister

UEK
EhAED WY

b e } i
e | MAXXIUM
JAGERMEISTER 35% 11 4
JAGERMEISTER 35% 0,71

bal. ks - ceno xo | kus

JAN BECHER
Whiskey JAMESON 40% 0,71

Rum HAVANA CLUB ANEJO BLANCO 37,5% 0,71
bal, dks - ceno 2a | kus
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