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Abstrakt

Predmétem bakalafské prace je navrh marketingového plénu pro vybranou
spolecnost RONDO, s.r.o. Analyzami vn¢jSiho a vnitfniho prostfedi firmy je zjisténa
soucasna situace spolecnosti a na zakladé téchto vysledktli jsou navrzené marketingové

aktivity, které vedou ke zlepSeni propagace firmy.

Abstract

Subject of this bachelor thesis is the proposal of marketing plan for chosen
company RONDO. With analyses of external and internal environment of the company,
actual company condition is determined and on the basis of these results, some

marketing activities that lead to improvement of company’s propagation are proposed.
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1 Uvod

Planovanie je jednou z najdolezitejSich uloh managementu. Podnikovy plan je
zakladom pre chod podniku. Plan marketingu je kI'iCovym vstupom pre ostatné Casti
podnikového planu. Mal by identifikovat’ najlepSie obchodné prilezitosti podniku
a poukézat’ ako na prisluSny trh preniknut’ a ako si na niom vybudovat’ a udrzat’ poziciu.
Je to néstroj komunikacie, ktory kombinuje vSetky prvky marketingového mixu do
koordinovaného planu. Obsahuje data o tom, kto ¢o bude robit, kedy, kde a ako

dosiahnut’ stanovenych cielov. (14)

V dnesnom konkuren¢nom prostredi by nemala Ziadna firma podceniovat’ oblast’
marketingu, marketingovej stratégie, cielov aplanov. Zijeme v dobe, kde je boj
o zakaznika, kde sa firmy snazia €o najlepSie uspiet’ na trhu a medzi konkurenciou
a pokusaju sa dosiahnut’ ¢o najvyssieho zisku. A prave na splnenie tychto poziadaviek
nam slazi marketing a marketingové planovanie. Kazda firma by mala mat’ vytycené
urCité marketingové ciele ana ich realizaciu a dosiahnutie nam slizi marketingova
stratégia. Firma musi samozrejme vynalozit’ urCité financné prostriedky, aby dosiahla
svojich cielov a tilohou marketingovej stratégie je navrhnit’ taky plan, aby investicie

boli ¢o najefektivnejSie vynalozené a stratégia bola ¢o najucinnejsia.

Uspech podniku zavisi hlavne od toho, ako je schopny prispdsobovat’ sa novym
podmienkam trhu, ako je schopny reagovat na zmeny ¢i uZz u konkurencii alebo
v makroekonomickom alebo vnutornom prostredi firmy. Svoje marketingové ciele
a stratégie musi neustale menit’ a prispdsobovat’ ich aj potrebam a poziadavkam

zakaznikov.

Dobry marketingovy plan, jeho sprdvne vypracovanie a realizacia prispieva
k uspesnému predaju vlastnych vyrobkov asluzieb firmy. Touto problematikou sa
budem zaoberat” v mojej bakaldrskej praci. Marketing a marketingové planovanie ma
nesmierne zaujima a venovat’ sa tejto téme hlbSie a ziskat’ tym neocenite'né znalosti
a skusenosti bolo pre mna vyzvou, aztohto dovodu som si vybrala prave takuto

marketingovu tému.
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Spolo¢nost RONDO, s.r.0. je stavebnd firma, ktord sa zaobera najmé vystavbou
bytovych, obcianskych a priemyselnych stavieb a taktiez predajom stavebnin. Patri
medzi malé firmy apdsobi hlavne na severovychodnom uzemi Slovenska. Svojim
marketingovym pldnom chcem pomdct a poradit’ tejto spolo¢nosti, ako si posilnit’
poziciu na trhu, ziskat’ novych zédkaznikov a image firmy, konkurovat’ miestnym firmam
a v neposlednom rade si zvysit obrat. Na tieto vytyéené ciele pouzijem teoretické
poznatky ziskané z odbornej literatiry, internetu a Casopisov, nasledne analyzujem
stiCasnu situaciu vo firme, na ¢o pouzijem rozne techniky ako analyzu okolia podniku,
konkurencie, dodavatel'ov, zdkaznikov, SWOT analyzu a samozrejme marketingovy
mix, na ktory sa hlavne budem snazit’ zamerat’. V poslednej ¢asti navrhnem spolo¢nosti

marketingovy plén a zlepSenia, aby bola ispesnej$ia a mohla lepSie plnit’ svoje ciele.
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2  Ciel prace

Cielom mojej bakalarskej prace bude analyzovat' si€asnu situaciu vo firme
RONDO, s.r.o., rozobrat' jej marketingové aktivity a ciele, zistit v akom stave sa
nachddza firma, zhodnotit’ je vnutorné prostredie ataktiez aj okolie, ktoré ju
ovplyviiuje. Délezitym cielom je navrhnutie samotného marketingového planu, kde sa
pokusim pouzit’ vhodné prvky marketingovej stratégie, ktoré budu viest' k posilneniu

pozicie na trhu a zlepSeniu konkurencieschopnosti.

Konkrétne sa budem snazit’ vyuzit’ teoretické poznatky a dolezité informacie na
to, aby som mohla zodpovedat’ tieto otazky:
= 'V akej situdcii sa firma nachadza?
* Ako na fiu vplyva okolie?
» Venuje sa firma dostato¢ne marketingu?
=  Ma3 urcCené nejaké ciele a stratégie?
= Ma firma dostatocné informacie o trhu, zakaznikoch a konkurencii?

= Je venovana dostato¢na pozornost’ reklame a propagécii spolo¢nosti?

Na spracovanie teoretickej Casti pouzijem znalosti z odbornych knih a ¢asopisov,
ktoré méam k dispozicii v kniznici Fakulty podnikatel'skej a Moravskozemskej knihovne,
taktiez vyuzijem skriptd a odborné predndsky a internet. V analytickej casti budem
vychadzat' z internych materidlov, ktoré mam k dispozicii od riaditela spolo¢nosti
a tieto interné informécie som ziskala na zéklade osobnych konzultacii. Ddlezit¢ buda
pre mna aj propagacné materialy. Navrhovu ¢ast’ zostavim na zdklade mojich vedomosti
a ziskanych poznatkov, tento navrh prispésobim potrebdm firmy a neocenitelnou
pomocou sa stanu konzultacie s vedicim prace, ktoré¢ budem vyuzivat' pocas celej

tvorby bakalarskej prace.
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3  Teoretické poznatky

3.1 Marketing a marketingové planovanie

3.1.1 Definicia marketingu

Marketing ako aplikovany vedny obor je sti¢astou managementu a zahriiuje
Siroku Skalu tych Cinnosti, ktoré sii zamerané na vytvaranie podmienok pre realizaciu
zmeny. Zmenou sa rozumie forma l'udskej ¢innosti, ktorej pomocou sa da pozadovany

produkt ziskat’ za ur€it protihodnotu. (3)
Definiciu marketingu m6zeme definovat’ z odlisnych vedeckych i praktickych hl'adisk:

* Definicia Americkej marketingovej asociacie:
Marketing je proces planovania a realizdcii koncepcii, tvorby cien, propagdcie
a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnut' také zmeny, ktoré

uspokoja poziadavky jednotlivcov a organizacii. (3)

= Definicia britského Autorizovaného institutu:
Marketing je manazérskym procesom, ktory umoZinuje zistovanie, predvidanie

a uspokojovanie poziadaviek spotrebitelov rentabilnym spésobom. (3)

= 7 hladiska celospoloc¢enského:
., Marketing je socidalny a manazérsky proces, ktorého pomocou ziskavaju ludia to, co
potrebuju alebo po com tuzia, ato na zdklade produkcie komodit aich zmeny za

komodity iné alebo za peniaze.* (P. Kotler)'

" KOTLER, P. Marketing management: analyza, pldnovani, realizace a kontrola. 2.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995.str. 4
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3.1.2 Marketingové planovanie
Marketingové pldnovanie je proces navrhovania uloh stratégii a Specifickych

¢innosti pre predaj vyrobku alebo sluzby na trhu. Formalne planovanie je povazované
za zasadné pre uspeSny marketing. Planovanie povzbudzuje systematické planovanie
myslenia managementu, nati ho k jasnému zisteniu cielov aloh a vedie k vicsej
koordindcii aktivit. Pldnovanie taktiez umoziiuje managementu periodicky merat’

uspech marketingovej iniciativy, popripade prijimat’ ndpravné rieSenia. (2)

3.2 Strategicka analyza okolia firmy

Zékladom pre formulovanie stratégie podniku je ndjdenie stvislosti medzi
podnikom a jeho okolim. NajvyznamnejSou ulohou stratégie je pripravit podnik na

vSetky situdcie, ktoré s vel'kou pravdepodobnostou mozu v budicnosti nastat’. (13)

Zékladné vychodiska pre formuldciu stratégie vyplyvaji z vysledkov
strategickej analyzy. Cielom strategickej analyzy je identifikovat, analyzovat
a ohodnotit’ vSetky relevantné faktory, o ktorych sa d4 predpokladat’, ze budii mat’ vplyv
na kone¢nu volbu cielov a stratégie podniku. Vel'mi doélezité je posudit’ vzijomné
vztahy a suvislosti, ktor¢ medzi faktormi existuju. Tento krok je zakladom pre

posudenie vhodnosti sti€asnej stratégie ¢i rozhodnutia o vol'be nove;j. (13)

Stratégia musi komplexne prihliadat’ k podnetom a vplyvom vonkajsicho okolia.
Musi sa snazit’ budicnost’ aktivne vytvarat’ vo sfére svojich zaujmov, t.j. v oboroch,

segmentoch a regidonoch, v ktorych chce uspokojovat’ dopyt. (13)

S ohl'adom na ciele strategickej analyzy mézeme vymedzit’ dva zakladné okruhy
ich orientacie, ato analyzu orientovani na vonkajSie okolie podniku a analyzu
vnutornych zdrojov a schopnosti podniku. Tieto oba okruhy su vzédjomne prepojené a je

medzi nimi uzka stavislost’. (13)
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Analyza okolia sa zaoberd identifikaciou a rozborom faktorov okolia podniku,
ktoré ovplyviuju jeho strategicku poziciu a vytvaraji potencidlne prilezitosti a hrozby
pre jeho Cinnost’. Orientuje sa na vplyvy trendov jednotlivych faktorov v makrookoli

a mikrookoli, spravidla vymedzeného odvetvim. (13)

Analyza vplyvu makrookolia sa zaobera faktormi, ktoré na firmu pdsobia na
makro Urovni. Makrookolie predstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socialny

a technologicky ramec, v ktorom sa podnik pohybuje. (13)

Analyza mikrookolia zahriiuje analyzu odvetvia s dorazom na konkurencné
prostredie. Cielom tejto analyzy je identifikovat’ sily a faktory, ktoré robia odvetvie

viac ¢i menej atraktivnym. Analyza vychadza zo zakladnych charakteristik odvetvi. (13)

Vplyvy okolia zohravaju v procese tvorby strategickych cielov a stratégie
dominantnu Ulohu. Predvidanie vyvoja zakladnych faktorov ovplyvilujucich stratégiu
podniku sa da oznalit za jeden znajtazSich krokov strategickej analyzy. Aj ked
existuje celd rada koncepcii, technik ametdd, analyza okolia sa nesmie stat
mechanickym postupom, ktory by po naplneni urcitymi datami poskytoval jednoznacné
a definitivne zavery a navody. Naopak, strategicka analyza vzdy ponechava dostatok

miesta pre vlastné ndzory a kreativitu a je tak umenim ako aj vedou. (13)

3.3 SWOT analyza

KIiacovou metdédou pouzivanou pri situacnej analyze je SWOT analyza. SWOT
analyza je jednoduchym nastrojom pre systematicki analyzu, zameranym na
charakteristiku klucovych faktorov ovplyvilujucich strategické postavenie podniku.
Vyuziva zavery predchadzajicich analyz tym, Ze identifikuje hlavné a slabé stranky
podniku a porovnava ich s hlavnymi vplyvmi z okolia podniku, resp. prilezitostami

a hrozbami a smeruje k syntéze ako vychodisku pre formulaciu stratégie. (13)
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Pristup SWOT analyzy rozliSuje dve charakteristiky vnutorne;j situacie podniku -
siln¢ aslabé stranky a dve charakteristiky vonkajSieho okolia - prilezitosti a rizika.
Casto je vel'mi obtiazne odhadnut’, &i uréity jav znamena prileZitost’ &i hrozbu a & uréita
charakteristika podniku predstavuje jeho silnu alebo slabu stranku. Ohrozenie sa da za
urcitych podmienok premenit’ na prilezitost’ a naopak, urcita prilezitost’ sa méze zmenit’

na hrozbu. (13)

Prednosti a slabiny sa vzt'ahuji k podnikom, zatial ¢o prilezitosti a hrozby st
obvykle povazované za externé faktory, nad ktorymi podnik nema kontrolu. SWOT
analyza nesie so sebou porozumenie a analyzu silnych a slabych stranok podniku
a identifikaciu hrozieb podnikania, ako i prilezitosti, ktoré¢ trh poskytuje. Podnik tak
mdze vyuzit’ svoje prednosti, prekonat’ svoje slabiny, chopit’ sa prilezitosti a branit’ sa

hrozbam. Je to jedna z najddlezitejSich etap planovacieho procesu. (14)

Postup pri realizacii SWOT analyzy je obvykle nasledujuci (13):

1. Identifikacia a predpoved hlavnych zmien v okoli podniku, k Comu posluzia
zavery mnohych prevedenych analyz. ZvlaStnu pozornost je treba venovat
hybnym zmenotvornym sildm a kI"aCovym faktorom tspechu.

2. S vyuzitim zaverov jednotlivych €asti analyzy vnutornych zdrojov a schopnosti
podniku identifikovat’ silné a slabé stranky podniku a $pecifické prednosti.

3. Posudit’ vzidjomné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranok na jednej

strane a hlavnych zmien v okoli firmy na druhej strane.

SWOT je skratka slov z angli¢tiny (15): S- strengths — prednosti = silné stranky
W- weaknesses — nedostatky = slabé stranky
O- opportunities — prilezitosti

T- threats — hrozby
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Analyza SWOT je pre tvorcov strategickych planov uzitocna v mnohych smeroch (15):

= Poskytuje manazérom logicky ramec pre hodnotenie sucasnej a buducej pozicie
ich organizacie.

= 7 tohto hodnotenia mo6zu manazéri vybrat strategické alternativy, ktoré by
mohli byt’ v ich situdcii tie najvhodnejsie.

= Moze sa uskutociiovat periodicky, aby manazérov informovala o tom, ktoré
interné alebo externé oblasti narastli alebo naopak stratili na vyzname vzhl'adom
k podnikovym ¢innostiam.

= Vedie ku zlepSeniu vykonnosti organizacie.

Schéma SWOT analyzy:

S- silné stranky | W- slabé stranky
Vyuzit’ silné

O- prilezitosti | stranky na
ziskanie vyhody
Vyuzit silné

T- hrozby stranky na
¢elenie hrozbdm

Prekonat’ slabiny
vyuzitim prilezitosti

Minimalizovat’ naklady
a Celit’ hrozbam

Tabulka ¢. 1: Schéma SWOT analyzy (15)

Dominantnym cielom SWOT analyzy je prevedenie Struktirovanej analyzy
odkryvajucej faktory relevantné pre formuldciu stratégie. Hlavné zmeny v okoli
podniku nie st v SWOT analyze rozdelené¢ dopredu na hrozby a prilezitosti, pretoze
tento ich charakter moze vyplynut' az zich posudenia v kontextu silnych a slabych

stranok podniku. (13)
SWOT analyza nie je zavere¢nou etapou strategickej analyzy, ale len relativne

prehl’adny nastroj sltiziaci k urcitej orientacii, ktorého vyznam pre formulaciu stratégie

je vel'mi dolezity. (13)
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3.4 Marketingovy mix

Marketingova ¢innost predstavuje  dlhodobt, systematickii a planovanu
realizadciu vsSetkych aktivit podniku aich jednozna¢nu orientdciu na trh ajeho
poziadavky. Preto sa taktiez za jeden zo zakladnych marketingovych krokov povazuje

analyza situacie na trhu. (3)

Marketingova prostredie sa da rozdelit na dve casti, t.j. na marketingové

makroprostredie a a marketingové mikroprostredie. (3)

Marketingové mikroprostredie sa d’alej moZze Clenit’ na dve relativne samostatné
zlozky, ato vnutorné marketingové prostredie a vonkajSie marketingové prostredie
firmy. Su tvorené jednak faktormi 'ahko ovplyvniteI'nymi, ako st v tzv. marketingovom
mixe, ajednak faktormi horSie ovplyvnitelnymi, tvorené hlavne [l'ud’mi,

zamestnancami. (3)

Faktory lahko ovplyvnite'né- marketingovy mix — je subor marketingovych
nastrojov, ktorymi firma dosahuje svoje marketingové ciele na cielovom trhu. Ide
o subor vzajomne previazanych premennych. Marketingovy mix pozostava zo vSetkého,
¢im firma moéze ovplyvnit’ dopyt po svojich produktoch. NajCastejSie sa stretdvame so
zéakladnou skupinou Styroch premennych, ktoré¢ su definované ako ,,4P* (3):

= Produkt — vyrobok (product),
= Predajné cena (price),
= Predajné miesto (place),

= Propagacia (promotion).

V marketingovom mixe je nutné reSpektovat vzajomné vizby jednotlivych
nastrojov 1 ich uplatiiovanie pri rieSeni konkrétnych situdcii v ramei urcitych cCinnosti
danej firmy alebo inej organizacie. Musime dbat’ na vyrovnanost’ jednotlivych zloziek
marketingového mixu. Znamena to, ze jedna, i ked’ vynikajuca zlozka marketingového
mixu nemdze zachranit’ situdciu v pripade, ked’ podnik nevenuje dostatoénti pozornost’

zvySnym zlozkam, na druhej strane jedna jedind neodpovedajuca zlozka
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marketingového mixu moze vazne ohrozit' situaciu v podniku, ato preto, ze ostatné

zlozky mixu su spotrebite'mi vnimané spolu s fiou a v zavislosti na nej. (3)

Marketingovy mix je tvoreny suhrnom vsetkych néastrojov, ktoré vyjadruju
vztah podniku kjeho vonkajSiemu okoliu, tzn. k zdkaznikom, dodavatelom,

distribu¢nym a dopravnym organizaciam, sprostredkovatel'om a pod. (3)

Pre niektoré obory vSak kombinacia len tychto ,,4P* vytvara prili§ uzky ramec,
ktory nie je schopny reagovat’ na vsetky Specifika prislusnej oblasti, a preto podnikom
vyhovuje len Ciastocne. Je znamy ako produktovy marketingovy mix 4P,

charakteristicky a vyuzivany v transakénom marketingu. (3)

Marketingovy mix je koncepény ramec, ktory pomdaha Struktarovat’ pristup k
rozdielnym variantom marketingovych vyziev. Klasicky marketingovy mix zahrnuje
4P: produkt, cenu, miesto, podporu. 4P sa d’alej vyvijalo do 5P, kde piatym prvkom su
ludia (people) a do 7P, ktoré obsahuje okrem ludi aj fyzické dokazy a realizaciu
(physical evidence, process). 7P presadzuju predovsetkym ti, ktori sa zaoberaji

"rychloobratkovym spotrebnym tovarom - Fast Moving Consumer Goods". (16)

V stvislosti s riadenim vztahov so zdkaznikmi je ¢asto marketingovy mix 4P
podrobovany kritike, a sice preto, ze reflektuje pohl'ad producenta hodnot- sustred’uje sa
skor na prevadzku podniku a je charakteristicky pre vyrobkové (transakéné) koncepcie
marketingu. Preto sa v suvislostiach sriadenim vztahov so zdkaznikmi (CRM)
uplatituje viac zdkaznicky marketingovy mix 4C, pre ktory je rozhodujuci pohlad
zakaznika (6):

» Zékaznik — potreby a priania (customer),
* (Cena —néklady pre zakaznika (cost),
*  Vhodnost’ — pohodlné dostupnost’ (convenience),

» Komunikacia (communication).
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Jednotlivé zlozky marketingového mixu 4C vidime na nasledujucom obrazku:

Obrazok ¢. 1: Znazornenie marketingového mixu 4C (27)

Marketingovy mix vo verzii 4C lepSie odpoveda marketingovému riadeniu
malého a stredného podniku, ktoré sa orientuje na zakaznika a patri stiCasne medzi

posledné trendy pouzivané v marketingovom riadeni. (6)

3.4.1 Produkt

Vyrobok- produkt je cokol'vek, co moézeme na trhu ponuknut, ¢o moze sluzit’
k spotrebe, co moze uspokojit’ nejaké prianie alebo potrebu. Vyrobok zahrituje vsetko,
s¢im sa da obchodovat: fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacia

a myslienky. (10)
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Pri planovani trznej ponuky alebo vyrobku potrebuje obchodnik uvazovat

v piatich trovniach (10):

l.
2.

5.

3.4.2

zakladny uzitok - ide o zékladnt sluzbu alebo tzitok, ktory si zdkaznik kupuje.
obecne vyuzitelny vyrobok - obchodnik musi transformovat’ zakladny uzitok do
tejto podoby, teda do zakladnej verzie vyrobku.

ocakdvany vyrobok — predstavuje subor vlastnosti a podmienok, ktoré zakaznik
bezne ocakava a ktoré mu vyhovuju, ked’ si tento vyrobok kupuje.

rozsireny vyrobok — vyrobok, ktory zahrituje dodato¢né sluzby a zitky, ktorymi
sa odlisuje ponuka firmy od ponik konkurentov. V stGi¢asnej dobe sa
konkuren¢ny boj odohrava prave na urovni rozsireného vyrobku. RozSirenie
vyrobku vyzaduje od obchodnika, aby sa venoval celému systému spotreby
zakaznika, aby sa zaoberal taktiez otazkou, akym spdsobom chce zakaznik
pouzivat vyrobok. Tymto skimanim moéze obchodnik rozpoznat' radu
prilezitosti pre konkuren¢ne efektivne rozSirenie svojej ponuky. Avsak
v stvislosti so stratégiami rozSirovania je nutné vziat do uvahy niektoré
okolnosti, napr. ako ndkladné je uvaZované rozSirenie vyrobku a musime
uvazovat' aj o tom, Ze sucasny rozSireny uzitok sa moze v blizkej dobe stat’
ocakavanym uzitkom.

potencidlny vyrobok — vyrobok zahriiujlici vSetky mozné rozSirenia a premeny,
ku ktorym dojde v buducnosti. Zatial’ ¢o rozsireny vyrobok predstavuje vSetky
zmeny a roz$irenie vyrobku, ku ktorym dochédza v stcasnosti, potencidlny
vyrobok predstavuje smer mozného budiuceho vyvoja. Je to oblast, v ktorej
firmy intenzivne skimaji svoje moznosti, ako uspokojit’ zdkaznika a zaroven

odlisit’ svoju ponuku od konkurencie.

Cena
Cena je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory predstavuje pre firmu

zdroj prijmov. Vsetky ostatné jeho zlozky, ako st vyrobok, distribicia i marketingova

komunikacia, predstavuju pre firmu néklad. Aj ked’ je spravne stanovenie ceny jednym

z najddlezitejSich a najzavaznejSich problémov podnikania, mnohé firmy mu nevenuju

dostato¢nui pozornost’ a svoju cenovu politiku nerealizuju dobre. Pri tvorbe cien sa robia

22



chyby predovsetkym v tom, Ze podnik az prili§ uzkostlivo sleduje len svoje vyrobné

a prevadzkové ndklady a naopak nereaguje dostatocne pruzne a v€as na zmeny, ku

ktorym na trhu behom ¢asu dochddza. VeI'mi Casto st ceny taktiez ur€ované bez ohl'adu

na ostatné zlozky marketingového mixu. VicSina cien nebyva tiez dostatocne

diferencovand, ato ako podla roznorodosti vyrobkovych rad, taktiez s ohl'adom na

rozne trzné segmenty. (3)

Cenova politika musi byt podriadend celkovej firemnej stratégii. Pri jej

formulacii a praktickom prevadzani musia prislusni pracovnici rieSit celu radu

konkrétnych problémov, medzi ktoré napriklad patria (3):

Snaha o udrZanie pozicie na trhu alebo o jej zlepSenie

Sposob, ktorym bude firma celit’ opatreniam konkurencie svojimi cenovymi
inecenovymi  krokmi (zvySovanim kvality, urychlovanim inovécii,
intenzivnejSou reklamou, vysSou pohotovostou dodavok, rozSirovanim vyroby
atd’.)

Rozhodovanie otom, pri akych investicnych, vyrobnych a odbytovych
nakladoch je firma schopna zvysit' objem vyroby, pri akych cenach je schopna
preniknut’ na trh konkurencie a podstatne na nom rozsirit’ svoj podiel

Analyza cenovych podmienok umoznujucich zlepsSenie pozicie firmy na trhu
Odhad pravdepodobnej reakcie konkurencie na vlastné opatrenia zamerané na
vytla¢enie konkurentov ztrhu (reklamou, cenovymi opatreniami, zmenami
platobnych podmienok a pod.)

Klasifikacia odberatel'ov hodnotenia ich bonity

Analyza metdd tvorby cien a hodnotenie faktorov

Posudenie pruznosti ponuky a dopytu a odhad pravdepodobnych relativnych
zmien v objeme predaja pri zmene ceny

Odhad nasytenosti trhu tovarom

Vol’ba najvhodnejsej metddy tvorby cien
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Firmy majt r6zne pristupy pri tvorbe zakladnych cien. Stanovenie ceny vyrobku
je ovplyvnené celou radou faktorov, ktoré cenu i cely marketingovy mix ovplyviiuju

priamo ¢i nepriamo. Tieto faktory mdzeme rozdelit’ na vonkajSie a vnutorné faktory. (3)

Medzi vnatorné faktory moézeme zaradit’ ciele firmy, organizaciu cenovej

politiky, marketingovy mix, diferencidciu vyrobkov, néklady... (3)

Vo vztahu k vonkajS$im faktorom maju marketingovi manazéri dve dolezité
ulohy: po prvé musia popisat’ a analyzovat’ ich pdsobenie na ceny a po druhé sa musia
snazit' o ovplyvnenie vonkajSieho prostredia takym spdosobom, aby bolo pre ¢innost
firmy priaznivé. K vonkaj$im faktorom patria dopyt, konkurencia, distribu¢na siet,

ekonomické podmienky... (3)

3.4.3 Miesto

Miesto je dalsi klacovy nastroj marketingového mixu, predstavuje rozne
aktivity, ktoré spolocnost’ vyvija, aby Ccinila vyrobok Tahko dostupnym
a dosiahnutelnym pre cielovych zdkaznikov. Zodpovedny pracovnik musi
identifikovat’, ziskavat aspojovat rdéznych obchodnych sprostredkovatelov
a predajnych prostrednikov tak, aby boli jeho vyrobky a sluzby efektivne doddvané na
cielovy trh. Musi rozumiet' réznym typom maloobchodnikov, velkoobchodnikov,
firiem fyzickej distribucie i tomu, ako sa rozhoduji. Miesto predstavuje rozne aktivity,

ktoré firma vyvija, aby urobila vyrobok 'ahko dostupnym pre zdkaznikov. (10)

3.4.4 Propagacia

Stvrty nastroj marketingového mixu predstavuje najroznejsie Ginnosti, ktoré
firma rozvija, aby s vlastnostami svojich vyrobkov zoznamovala ciel'ovych zakaznikov
a presvedCovala ich o kuape. Propagaciu definujeme ako akukol'vek platent formu
neosobnej prezenticie a podpory mySlienok, tovaru alebo sluzieb konkrétnym

sponzorom. (3)
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Vydaje na propagéaciu smeruji k roznym médiam: c¢asopisom a novindm,
rozhlasu a televizii, k vonkaj$im priestorom (plagaty, reklamné tabule, népisy, reklamné
napisy na oblohe dymom alebo vypary z lietadla), priamym zasielkam, reklamnym
predmetom (krabicky zapaliek, ceruzky, kalendare), trhacim blokom, katalogom,

telefonnym zoznamom... (3)

Propagacia ma mnoho cielov (3):
» [nStitucionalna propagdcia - dlhodobé budovanie celkového image podniku
»  Propagacia znacky — dlhodobé budovanie image urcitej znacky
»  Vecnd propagdcia — rozsirovanie informacii o predaji, sluzbe alebo udalosti
» Propagdcia vypredaja alebo podpory — ohlasenie zvlastneho predaja

»  Obhajovacia propagdcia — obhajovanie urcitej zalezitosti

Prvym krokom pri tvorbe propaga¢ného programu je urcenie cielov propagacie.
Tieto ciele musia vyplyvat’ z predchadzajicich rozhodnuti o cielovom trhu, umiestnenie
sa na trhu a marketingovom mixe. Stratégie umiestiiovania sa na trhu a stratégie
marketingového mixu predurcuju ulohu, ktord musi propagéacia zohl'adnit’ v celkovom

marketingovom programe. (3)

Ciele propagacie mozu byt roztriedené podla toho, ¢i je ich ulohou informovat’,
presvedcovat’ alebo pripominat. Volba ciel'a propagicie by mala byt zalozena na
starostlivej analyze sucasnej marketingovej situacie. Ked’ firma urci ciele propagacie,
moze pristipit’ k vypracovaniu rozpoétu pre kazdy vyrobok. Ulohou propagacie je
posunut’ krivku dopytu po vyrobku nahor. Firma chce investovat’ taka sumu, ktora je
nevyhnutnd pre dosiahnutie predajného ciela. Ak investuje prili§ malo, ucinok je
nepatrny a skutoCnost’ je paradoxnd tym, Ze investoval prili§ mnoho. Ked’ ale firma

vyda na propagéciu prili§ mnoho, tak ¢ast’ pefiazi mohla byt’ vyuzita lepsie. (10)
V marketingu moze mat komunikacia osobnu ineosobnu formu. Charakter

neosobnej komunikacie mé predovsetkym reklama, podpora predaja a public relations,

zatial’ ¢o o osobnu komunikdciu sa naopak opieraju osobny predaj a telemarketing. (3)
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Reklama

Pojem reklama je definovany ako neosobnd platend forma jednosmernej
komunikacie firmy so zdkaznikom prostrednictvom roéznych médii. Je to cielena
¢innost’, ktord potencidlnemu zékaznikovi prinaSa informdacie o existencii produktu,
o jeho vlastnostiach, prednostiach, kvalite a pomocou raciondlnych ¢i emocionalnych
argumentov sa snazi vzbudit' jeho zdujem o dany vyrobok. Konenym cielom
reklamného zdelenia je privodit’ spotrebitel'a k tomu, aby sa rozhodol pre nakup. Dalsou
ulohou reklamy je taktiez posobenie na stalych zakaznikov a snaha presvedCit’ ich

pomocou podobnych argumentov, aby kiipu daného produktu opakovali. (3)

Existuje cela rada dovodov, preco je potrebné vynakladat’ prostriedky na
reklamu a k najzavaznej$im z nich patri (3):
» Rozhodnutie uviest’ na trh novy vyrobok alebo vyrobkovu radu
»  Vstup s novym ¢i stalym vyrobkom na novy trh

* Snaha o zvySenie trzného podielu

Ak sa rozhodneme pre realizaciu urcitej reklamnej kampane, tak je treba si
uvedomit’, ze pre jej ucinné pdsobenie je nutné (3):
a) Spravne definovat’ cielovu skupinu
b) N4jst’ vhodného nositel'a reklamy— médium

¢) Vhodne formulovat’ reklamné zdelenie

Podpora predaja
Podporu predaja mdézeme charakterizovat’ ako subor ¢innosti pdsobiacich ako
priamy podnet, ktory bud’ pontka dodatocni hodnotu kupujucim alebo v ramci

distribu¢nej cesty pdsobi ako podporny stimul na prostredniky a predajcov. (3)
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V tejto oblasti je vSak vdcSina Cinnosti uskutocnovana nepravidelne a ich cielom
je dosiahnutie okamzitého, kritkodobého efektu (zvySenie obratu predaja). Z tohto
konstatovania sa daju odvodit’ nasledujlice charakteristické vlastnosti podpory predaja
(3):

* Pri podpore predaja sa pouzivaju priame stimuly a upozornenia na ponukané
vyhody. Kazdy, kto je tymto sposobom osloveny, si je vedomy toho, Ze ked’ sa
bude pozadovanym spdsobom chovat’, ziska urcitu vyhodu

* Pouzity stimul musi na rozhodovanie achovanie prijemcu pdsobit velmi
intenzivne. Takymto stimulom moéze byt napr. ponuka vyhodnejsej ceny, dostat’
urcity tovar zdarma alebo ziskanie penaznej vyhry v nejakej stt’azi.

* Podpora predaja pdsobi takmer okamzZite po vyhlaseni. Vac¢Sinou sa tohto efektu
dosahuje ¢asovym obmedzenim platnosti vyhodnej ponuky alebo ¢innosti.

* Na rozdiel od reklamy a public relations ma podpora predaja vo vicsine
pripadov len kratkodobu ucinnost. Po odzneni vyhodnej ponuky sa chovanie
arozhodovanie T'udi oslovenych vramci podpory predaja Casto vracia do

povodnej polohy.

Podpora predaja ma aj svoje nevyhody ¢i rizika (3):

* Pri jej pouziti moze dojst’ k posSkodeniu image firmy tym, ze napr. pri prili$
Castych prechodnych zl'avach sa u zdkaznika mdze vyvolat’ dojem nizkej kvality
vyrobkov

= Ak sa poskytuju Specialne ponuky (napr. kupony, zl'avy na mnozstvo, vyhry
atd’.) prili§ Casto, mozu sa spotrebitelia rozhodnlt’, Ze tovar prestanii nakupovat
za bezné ceny aze si poCkaju az na obdobie, ked’ sa vyhody budi opat
poskytovat

» Podpora predaja taktiez moze odradit’ spotrebitel'ov od kiupy ponukanych
vyrobkov tym, ze si ich budl kupovat’ len kvoli vyhodnosti ponuky a nie kvoli

kvalite a izitku, ktoré ponukaja ¢i poskytuji.
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Podpora predaja sa da realizovat' z roznych hladisk. Tym najddlezitejSim je
subjekt tejto stimulécie, t.j. urCenie, na koho bude zamerani, kto bude osloveny
(predajny persondl, prostrednici v ramci distribu¢nej cesty alebo kone¢ni spotrebitelia).
Podpora predaja sa da taktiez uskutocnovat’ s ohladom na pontkané vyrobky, t.j. i sa

jedna o podporu predaja vyrobkov tplne novych alebo vyrobkov uz zavedenych. (4)

U podpory predaja zameranej na konecného spotrebitela modZeme pouZivat
nastroje ako kupony, certifikaty, vzorky zdarma, rabaty, prémie ako odmena za nakup
ur¢itého vyrobku, cenovo vyhodné balenia, predvadzanie vyrobkov, darCeky, vystavy

a veltrhy... (4)

Podpora predaja zamerana na firmy alebo na ich predajcov pouziva néstroje ako
obchodné vystavy, mitingy, obchodné prispevky, Specidlne ponuky, penazné odmeny,

tovar zdarma, predajné sutaze... (3)

Tato zlozka marketingovej komunikdcie zahriiuje okrem vymenovanych

nastrojov pouzivanych na podporu predaja velky pocet d’alSich moznosti. (3)

Public relations

Praca s verejnostou (alebo vztahy k verejnosti — public relations) predstavuje
taky druh komunika¢ného pdsobenia podniku na verejnost, ktory vytvara a udrziava
pozitivne postoje a vztahy verejnosti k podniku, k jeho aktivitim, vyrobkom a sluzbam.
Praca s verejnostou je zamerana jednak na komunikaciu s vonkaj$im marketingovym

prostredim a jednak na vnatorné prostredie podniku. (4)

28



Public relations zahrnuje pit hlavnych c¢innosti, z ktorych niektoré priamo
podporuju vyrobky (10):

1) Vztahy s tlacou — cielom je umiestnenie v novindch alebo v inej tlac¢i vhodnu
spravu pre vyvolanie pozornosti k osobe, vyrobku alebo sluzbe

2) Publicita vyrobku — zahriiuje Usilie o propagéciu Specifickych vyrobkov

3) Firemnd komunikdacia — tieto aktivity zahriiuji vnatorni i vonkajSiu
komunikaciu a presadzovanie porozumenia pre firmu

4) Ovplviiovanie — zahriuje jednanie so zdkonodarcami, vladnymi uradnikmi za
ucelom podpory, zmiernenia alebo odstranenia legislativnych a regulacnych
prekazok

5) Poradenstvo — zahriiuje poradenské sluzby pre vedenie firmy v oblasti

zalezitosti, postavenia a image firmy

Ciel'om public relations je vytvorenie vhodnych podmienok pre komunikaciu
s vonkaj$im marketingovym prostredim a ziskanie partnerov pre rieSenie najroznejsich
problémov firmy. Dolezitym poslanim public relations je vytvaranie pozitivneho image,

ktory je mnohokrat zalozeny na neuplnych, ¢iastkovych ¢i nahodnych informaciach. (3)

V ramci public relations sa taktiez intenzivne pdsobi dovnutra firmy, teda na
vlastnych zamestnancov. Cielom tejto formy public relations je dosiahnut, aby
zamestnanci mali k firme pozitivny vztah, aby sa stotoznili s jej zdujmami a aby sa stali

jej aktivnymi propagatormi v pracovnom zivote, no samozrejme aj v sukromi. (3)

V ramci komunikécie je vyznamnou tlohou public relations naladenie verejnosti
k tomu, aby pozitivne prijimala reklamu na firemné vyrobky. Tym, ako je vytvarany
kladny postoj verejnosti a zdkaznikov k podniku, pripravuje sa a otvara priestor
1 naslednej reklamnej akcii. Pokial’ totiz 'udia nemaju o firme ¢i jej produktoch dobri
mienku, bude negativny i ich postoj k reklame, zatial o pri dobrych vztahoch sa

reklama dé d’alej rozvijat’ a zintenziviiovat'. (3)
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Osobny predaj

Osobny predaj je vel'mi efektivnym nastrojom marketingovej komunikécie, a to
predovsetkym v tych situaciach, ked’ st vytvarané preferencie spotrebitelov. Vdaka
svojmu bezprostrednému osobnému posobeniu je tato zlozka komunikaéného mixu
schopna presved¢it’ zakaznika o prednostiach produktu omnoho lepSie a ovplyvnit’ jeho
chovanie omnoho u¢innejSie nez beznd reklama. Pri marketingovom chépani predaja
nejde len o to, aby boli vyrobky predané, ale taktiez o to, aby boli zdkaznici naleZite

informovani o spravnom, uc¢elnom a vhodnom pouzivani a spotrebovavani produktov.

(4)

K hlavnym prednostiam osobného styku pri predaji patri prave efektivnejsia
komunikdcia medzi zucastnenymi stranami. Preddvajuci sa moézu totiz lepSie
a bezprostrednejSie zoznamit’ s reakciami, nazormi, potrebami a zabranami zakaznikov

a vel'mi operativne na ne reagovat’. (4)

U osobného predaja je podstatnd komunikacna operativnost a efektivnost’, ale
taktiez komplexna prezentacia produktu, jeho predvedenie, dokladné, néazorné
a praktické zoznadmenie zakaznika sjeho pouzivanim. Osobny predaj podtrhuje
dolezitost a jedineCnost ako samého ponukaného produktu, tak aj osloveného

zékaznika. (3)

Osobny predaj je dalSim zprikladov previazanosti a komplexnosti
marketingovej komunikacie, a to nielen v rdmci samotného komunika¢ného mixu, ale aj
v ramci celkového marketingového mixu. Z oblasti propagacie vyuziva tato metdda

podporu predaja, reklamu, publicitu a priamy marketing (napr. telemarketing). (3)

Osobny predaj by mal byt vzdy prevadzany citlivo a ohl'aduplne. Osloveny
zakaznik by nemal mat’ pocit lapenej obete, ktora je obchodnikovi vydand na milost’
a nemilost’. Predajca by na svojich klientov nemal pdsobit’ natlakovo ale skor by mal
vystupovat’ v roli informatora a partnera, ktory svojim zakaznikom podava potrebné

informdcie, vysvetl'uje im sposob pouzitia a predvadza novy produkt. (3)
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Priamy(direct) marketing

Direct marketing predstavuje interaktivny komunikac¢ny systém, ktory vyuziva
jedno alebo viacero komunika¢nych médii k vyvolaniu efektivnej — meratel'nej reakcie
v l'ubovol'nej lokalite, na kazdom trhu, v kazdom mieste. Zakaznik v tomto pripade uz
na trh nemusi chodit’, pretoze naopak ponuka pride za nim — do jeho domu, na jeho

pracovisko. (3)

Do direct marketingu patri postovny styk (direct mail), telemarketing, nakupy
prostrednictvom internetu, katalogovy predaj, televizna, rozhlasova, tlaCova inzercia

atd’. (3)

Medzi vyhody priameho marketingu urcite patri (3):
= Zameranie na jasne vymedzeny a zmysluplny segment
» Efektivnost’ komunikécie a vytvaranie osobnejSich vzt'ahov
= Kontrolovatel'nost’, meratelnost’ odozvy na ponuku firmy
= Operativnost realizacie
» Nazorné predvadzanie produktov

= Dlhodobé vyuzivanie (¢im dlhsi kontakt, tym lepSie)

3.5 Etapy v priprave marketingového planu

Marketingovy plén- jedna sa o SpecifickejSiu oblast’ planovania, ktora vychadza
z poslania marketingu. Marketingové plany sa oproti komplexnym pldnom podniku
zameraju len na oblast’ produkt- trh arozpracovavaju strategicky stanovené ciele

tykajuce sa vlastného trhu. (3)

Marketingovy plan je ustrednym nastrojom pre riadenie a koordinovanie

marketingového usilia. (3)

Tvorba marketingovych planov je jednou =z najddlezitejSich podnikovych

¢innosti, ktora rozhoduje o jeho d’alSom rozvoji. (6)
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Etapy v priprave marketingového planu mézeme rozdelit’ na nasledovné ulohy:
1. Stanovenie podnikovych ciel’'ov
Podnikové ciele stanovi vrcholové vedenie podniku. Musime brat’ do uvahy aj

jednotlivé podnikové Ciastocné ciele a kone¢ny plan by mal byt’ s nimi v zhode.

2. Prevedenie marketingového prieskumu externého prostredia
KedZe podniky existuju a operuji v marketingovom prostredi, prvym krokom

v marketingovom planovani je prieskum tohto prostredia.

3. Prevedenie vnutorného marketingového prieskumu

Snad’ eSte dolezitejSie nez informacie o obecnej situdcii na trhu je informacia
o minulom vyvoji, ktord je k dispozicii vo vnutri podniku. Touto informéciou mozu
byt zdkazky a medzné data o ziskovosti, ktoré sa vztahuji k produktom a regionom,

pre ktoré sa zostavuje marketingovy plan.

4. Prevedenie SWOT analyzy

Po zhromazdeni vSetkych informdcii andzorov ziskanych externym a internym
marketingovym prieskumom je nutné ziskané materidly analyzovat’ a prezentovat’
spdsobom, ktory napomoéze k najlepsiemu rozhodnutiu. D4 sa to dosiahnut’ vyberom

klai€ovych informécii a prevedenim SWOT analyzy.

5. Stanovenie predpokladov
Samotny plan je zaloZeny na jasne pochopenom subore predpokladov. Tie sa
vztahuji k vonkajSim ekonomickym faktorom ale aj k technologickym ainym

faktorom, ovplyviiujucim sutazivost.
6. Stanovenie marketingovych ciel’ov a ohodnotenie o¢akavanych vysledkov

Tento krok je pre cely marketingovy proces kl'icovy. Cely marketingovy plan je

zamerany na ciele, ktoré chce spolo¢nost’ dosiahnut’.
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7. Stanovenie marketingovych stratégii a planov

Marketingové stratégie si metddy, ktoré umoznia dosiahnut’ marketingové ciele.
Vzt'ahuju sa k prvkom marketingového mixu. Stratégie je nutné stanovit’ pre kazdy
ciel vo vztahu kprvkom marketingového mixu. Najprv je nutné stanovit

marketingovu stratégiu a potom vypracovat’ akéné plany.

8. Definovanie programov

Definovat’ programy znamena urcit’ kto, ¢o, kedy, kde a ako urobi.

9. Zostavenie rozpoctu

Ciele a stratégie mozu byt stanovené a akéné plany navrhnuté, musia vSak byt
z hl'adiska nakladov efektivne. Zostavenie rozpoctu vymedzuje zdroje pozadované
k prevedeniu planu a kvantifikuje naklady, atym ifinancné riziko spojené

s prevedenim planu.

10. Zostavenie planu
Po prevedeni vsetkych vyssie uvedenych krokov je spolo¢nost’ schopna pripravit
plan v pisomnej forme. Pisomnd forma planu by mala obsahovat len klucové

informdcie, ktoré je potreba vyhlasit’.

11. Vyhlasenie planu

Plan musi byt spravne ozndmeny tym, ktori ho budu realizovat’, inak padne.
12. Revizia a aktualizacia

Podmienky a situdcia sa budi menit’, a preto plan musi byt’ pravidelne revidovany

a aktualizovany vo svetle meniacich sa okolnosti.
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13. Suhrn
Marketingové planovanie sa tyka aplikdcii marketingovych zdrojov za ucelom
dosiahnutia marketingovych ciel'ov.
Pouziva sa pre:
= Segmentaciu trhu
= Identifikéciu trznej pozicie
* Progndzovanie velkosti trhu

* Planovanie realizovatelného trzného podielu v rdmcei kazdého segmentu trhu

(14)

Marketingovy plan je dokument, v ktorom je vyjadreny plan pre marketing
produktov a sluzieb. Podnikovy plan marketingu stanovi marketingové ciele podniku
a navrhuje stratégie k ich dosiahnutiu. Pre uskutociiovanie marketingového planovania
existuju stanovené postupy, ktoré umoziuji realizovat’ planovaci proces a pripravit

marketingovy plan postupnym spdsobom. (14)

3.6 Marketingové ciele a stratégie

Marketingové ciele- zoznam cielov, ktory chce podnik dosiahnut. Ide
o kvantifikované 1daje tykajuce sa prijatych objednavok, predajného obratu, trzného

podielu a zisku. (14)

Pod pojmom stratégia sa rozumie umenie riadit’ ¢innost’ ur¢itého kolektivu l'udi
spdsobom, ktory umozni splnit’ hlavné vytycené ciele. Strategické planovanie sa tyka
vSetkych sfér Cinnosti podniku. Zaoberd sa nim vrcholovy podnikovy management,

ktory vyty€uje dlhodobé ciele a urcuje smery vyvoja. (3)

Strategické planovanie predstavuje v marketingu sucast riadiaceho procesu,
v ktorom sa rozvija audrzuje zhoda medzi ciel'mi azdrojmi podniku so stile sa
meniacimi trznymi prilezitostami a hrozbami jeho vonkajSieho prostredia. Cielom

strategického planovania je formulacia a modifikécia aktivit a produktov podniku takym
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sposobom, ktory zaruCuje dosiahnutie uspokojivého zisku a umoziuje udrzanie stability

alebo zaistenie rastu firmy. (3)

K najrozsirenej$im typom marketingovych stratégii patri (3):

= Stratégia minimalnych nakladov

Pri napliovani tejto stratégie sa podnik tvrdo usiluje o to, aby dosiahol ¢o najnizsich
nakladov na vyrobu a distribuciu a aby tak ponukal svoje produkty ¢i sluzby za
nizsie ceny nez jeho konkurenti. Zmyslom tohto usilia je dosiahnut’ ¢o najvicsie
ziskové rozpétie pri vysokom objeme trzieb a malom zisku z predanej jednotky.

Pri pouziti tejto stratégie existuje urcité riziko, Ze sa na trhu objavi podnik s eSte
niz§imi ndkladmi a ze tak zlikviduje alebo silne poskodi prave ten podnik, ktory

celu svoju budicnost’ zakladal na stratégii minimalnych nakladov.

= Stratégia diferenciacie produktu

V tomto pripade sa podnik sustredi na dosiahnutie dokonalého vykonu v niektorej
oblasti, ktora je pre zakaznika dolezitd. Podnik moze napr. usilovat’ o to, aby ziskal
veduce postavenie v oblasti servisu, v oblasti poskytovania doplnkovych sluzieb
alebo pomocou psychologickych nastrojov (ovplyviiovanie zékaznikov reklamou,
obalom...) alebo spdsobom distribucie.

Podnik teda rozvija tie svoje silné stranky, ktoré mu umoziuja ziskat v niektorej
oblasti konkuren¢né vyhody. Stratégiu diferencidcie obvykle uplatitiuji hlavne

stredné a malé podniky, ktoré maju obmedzené financné zdroje.

= Stratégia trZnej orientacie

Pri uplatiiovani tejto stratégie sa podnik zameriava skor na jeden alebo viacero
mensich segmentov trhu a neusiluje o ovladnutie celého trhu. Podnik sa pritom
zameriava na to, aby Co najlepSie rozpoznal potreby tychto segmentov a snazi sa

ziskat’ veduce postavenie v urcitej konkrétnej oblasti zaujmu zakaznikov.
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Casto dochadza k tomu, e podniky kombinuju stratégiu trznej orienticie so
stratégiou diferenciacie alebo so stratégiou nizkych nakladov. V praxi vSak existuje cela

rada podnikov, ktora nesleduje vobec ziadnu stratégiu. (3)

Za zékladné stratégie mdzeme povazovat’ stratégiu utocnu a stratégiu obrannu.
Podstatou strategického marketingového planovania je preto snaha vyuzit' v kazdom
styku s konkurenciou a jej ponukou ¢o najviac svojich vlastnych prednosti a naopak o
najviac eliminovat’ svoje nedostatky a maximalne vyuZzivat’ vSetky slabiny konkurencie

a konkuren¢nych produktov. (3)
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4  Analyza aktualnej situacie firmy

4.1 Zakladné udaje o firme

RONDO, s.r.o. je stavebna firma, ktora sa zaobera vystavbou obcianskych
obytnych stavieb, priemyselnych a inzinierskych stavieb. Medzi jej ¢innosti patri aj
zateplovanie stavieb, doddvka a montdz krovov a streSnych krytin, rekonStrukcie,
modernizécie, renovacie stavieb. Pouziva aj sadrokartonové konstrukcie, obklady a

dlazby.

Spolo¢nost’ vznikla 3.5.1993 so sidlom v KeZmarku. Jednd sa o spolo¢nost’
s ruenim obmedzenym, v stcasnosti ma dvoch spolo¢nikov, ktori st zaroveil aj
Statutarny organ a konatelia firmy. Jedine oni su opravneni konat’ a podpisovat’ zmluvy
a dokumenty v mene spoloc¢nosti. St zapisani v obchodnom registri. Spolo¢nost’ ma 30

zamestnancov.

Kedze sa jednd o malu firmu, organiza¢na Struktura nie je vel'mi zlozita. Je tam
oddelenie ekonomické, kde sa jedna hlavne o ¢innost’ uctovnicku, oddelenie obchodu-
predaj stavebného materidlu a samostatnu skupinu tvoria robotnici — ¢i uzZ murari, tesari

alebo pomocni robotnici. Cela tato Struktura vedie k realizacii zakaziek.
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Organizaé¢na Struktiara firmy RONDO, s.r.o.

Spolo¢nici

\ 4 \ 4

Ekonomické Oddelenie Oddelenie
oddelenie obchodu vyroby
A 4 A A
Sklad Predaj Vyroba

materialov a hotovych
surovin vyrobkov

Obrazok ¢. 2: Organizacna Struktura firmy RONDO, s.r.0. (28)

4.2 Cinnosti firmy

Na zaciatku svojej existencie apoOsobnosti sa firma zaoberala najma
nadstavbami obytnych a neobytnych priestorov a podkrovi. Medzi jej ¢innosti patrilo aj
prekryvanie plochych striech, ato najmd krovim a krytinou. Postupom casu firma

rozsirila svoje moZnosti a realizovala aj vicsie zakazky.
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Medzi hlavné a najdolezitejSie realizované stavby a ¢innosti spolo¢nosti patria (28):

=  Vystavba penzionov v tatranskych oblastiach, najmi Zdiar a Stara Lesna

= Oprava fasdd historickych centier a rekonstrukcia historickych budov hlavne
v mestach Kezmarok a Poprad

= Stavby v Tatranskom narodnom parku TANAP — vybudovanie Skélkarskych
zariadeni, kompostové hospodarstvo, vystavba poli..

=  Upravy tzemi pre mestské potreby- parkoviska, parky

= Zateplovanie domov, budov, fasad

» Vystavba rodinnych domov na kl'a¢

= Vystavba bytoviek

* Interiéry bytov

K najnov$im uspechom firmy patri aj ucast’ na 9. rocniku sutaze ,,Progresivne,
cenovo dostupné byvanie®, ktort organizuje bratislavsky Ustav vzdelavania a sluzieb v
spolupraci s Ministerstvom vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky, kde
spolocnost RONDO, s.r.o. ziskala druhé miesto. Najomny 23-bytovy dom na Kosickej
ulici v Kezmarku bol len nedavno odovzdany do uzivania a tento oceneny projekt bude
vystaveny aj na propagacnych paneloch na 10. ro¢niku medzinarodného veltrhu

stavebnictva pod nazvom FOR ARCH Slovakia konany v Banskej Bystrici. (17)

4.3 Charakteristika podnikového prostredia

Pre formulovanie stratégie podniku, ktorej lohou je zlepSovat postavenie
podniku na trhu, je nevyhnutné preskumat’ prostredia podniku ako vonkajsie, tak aj

vnutorné.

Makrookolie tvori SirSiu Cast’ podniku. Kazdy podnik by mal mat’ preskimané
moznosti prostredia, sledovat’ ich vyvojové trendy a zmeny vyuzit’ pre svoj d’alsi rozvoj.
Schopnost’ pochopit’ zmeny v prostredi je vel'mi vyznamnd, pretoZze vnimané zmeny
vplyvov prostredia signalizuji potencialnu potrebu zmien stratégie. Na efektivnost

podniku a na jeho uspesnost mozu vyznamne pdsobit’ vplyvy ako politicka stabilita,
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ekonomické Cinitele, dovozné obmedzenie tykajice sa surovin, demograficky pohyb

populéacie v danej oblasti ¢i revolucné technologické inovacie.

a)

b)

¢)

Ekonomické cinitele — medzi ekonomické Cinitele vplyvajuce na makrookolie
radime mieru inflacie, nezamestnanost, podpora projektov zo strany vlady
a Statne dotéacie, rast HDP... Stavebnictvo je velmi dodlezit¢é pre narodné
hospodarstvo, preto je nevyhnutné sledovat’ ekonomicky faktor rast HDP
a zmeny v jeho vyvoji. Miera inflacie sa pohybuje okolo 2,9% a nezamestnanost’
sa ocakava za prvy polrok roku 2007 na urovni 13%. Saldo zahrani¢ného
obchodu za prvé dva mesiace roku 2007 bolo aktivne a to v objeme 2,8 miliardy,
dovoz za januar a februar 2007 sa medzirocne zvysil o 16,5 % a vyvoz bol

oproti prvym 2 mesiacom roka 2006 vyssi o 31,4 %.

Z dovodu vysokého rastu vykonov v stavebnom odvetvi v SR, ktory sa
stretdva so zdujmom zahrani¢nych stavebnych skupin, sa ocakéva vstup tychto
skupin na slovensky trh a d’al§ia vyznamna konsolidacia odvetvia v rokoch 2007

a 2008.

Politicka stabilita — Minulého roku sa konali na Slovensku parlamentné vol'by,
kde sa kmoci dostala nova vldda. Prebehli drobné upravy reforiem
predchadzajucej vlady, chystd sa reforma Zakonnika prace, nad’alej prebicha
podpora zamestnanosti. Neocakdva sa ziadna zavazna politicka kriza, politickt

situaciu mézeme hodnotit’ za celkom stabilnt.

Demograficky pohyb obyvatelstva — Pocet obyvatel'ov sa stidle meni, dochadza
k poklesu poctu populacie akjej starnutiu. Mnoho mladej pracovnej sily
odchadza do zahraniCia za lep$imi pracovnymi ponukami, ¢im dochadza na

Slovensku v niektorych regionoch az k nedostatku pracovnikov v danom odbore.
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4.4 Analyza aktualnej situacie firmy

Spolo¢nost RONDO, s.r.0. posililuje svoju situdciu na trhu, rozsiruje svoje
sluzby a ziskava Coraz viac zékaziek. Z tohto dovodu potrebuje rozsirit’ svoj pracovny
aredl a priestory. Ma nepostacujuce skladové priestory, nedostatoéné parkovacie miesta,
preto je nevyhnutné prestahovat’ sa do vacsich priestorov. V blizkej buducnosti uvazuje

aj nad investiciou do strojového a vozového parku.

4.4.1 Zakaznici

Prioritou spolocnosti je udrziavat’ si dobré meno medzi zakaznikmi, presvedcit
ich o svojich kvalitnych a cenovo dostupnych sluzbach. Okrem velkych zdkaznikov
dava doraz aj na sukromny sektor, na drobné stavebné prace, kde ma vo svojej oblasti

pOsobnosti podstatné zastlipenie.

Medzi najvyznamnejSich a najvacsich zakaznikov spolo¢nosti patria (28):
= Mesto Kezmarok- nijomné bytové domy, parkoviska, horarne, MS, ZS-
rekonstrukcie, opravy
= (Obecné trady- rekonstrukcie, parkoviskd, chodniky, cesty...
» Okresné stavebné druzstvo Stard Luboviia- zastreSenie plochych striech tvrdou
krytinou
= Statne lesy TANAP- hospodarske objekty, bytovy dom

= Sukromny sektor- penziony, rodinné domy, prevadzkové budovy...
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4.4.2 Dodavatelia

Dodavatel'ské firmy st pre spolocnost RONDO, s.r.0. vel'mi dolezité, snazi sa
udrziavat’ s nimi dobré vztahy, ¢i uz sa jedna o menSie, menej zndme firmy alebo

o uspesné, vel'ké spolocnosti.

K najdélezitejsSim dodavatel'skym firmam materidlu mézeme zaradit’ (28):
*  Wienerferger Zlaté Moravce teheliia
* Bramac Ivanka pri Dunaji- stresné krytiny
* Cement- Turna nad Bodvou
= Teheliia Ruzomberok- Keramické preklady a keramické stropy
» Ferona KoSice- Zelezo, armatura, sietoviny, plechy
= Statne lesy TANAP- rezivo
» Baumit Lietavska Lucka- omietky, lepidla
= Polyform Podolinec
* Nobasil Nova Bana- tepelné izolacie
» Dorken Bratislava- folie

» Kerko Michalovce- obklady, dlazby

Subdodévatelia (28):
* Drutex plast, Elkovod KeZzmarok
= Figlar, Kellner - vodarenské prace — Kezmarok
» Elpromont - elektrické prace — Kezmarok
» Tomas - klampiarske prace — Kezmarok
* Schidel - kominy, vetracie Sachty
» Klimatex Poprad — vzduchotechnika

* Premac, Klocok - vonkajsie dlazby a exteriéry
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4.4.3 Analyza konkuren¢ného okolia firmy

V okrese KeZzmarok sa nenachddza mnoho stavebnych firiem s obdobnou
¢innostou. RONDO, s.r.o. patri medzi najvdcSie stavebné firmy vtomto meste
a konkurenciu mo6zeme hl'adat’ len v radoch zivnostnikov a v malych firmach s po¢tom

zamestnancov do 10.

V SirSom regiéne medzi najvacsich konkurentov patria (28):
= SOVUS, s.r.0. so sidlom v Poprade
* Colormix, s.r.o. so sidlom v Poprade
= Ekoprim, s.r.o. so sidlom v PreSove, pobocka Vel'ka Lomnica
= PIENSTAV, a.s. so sidlom v Starej Cubovni
» Stavbar, a.s. so sidlom v Poprade

= Sirila, a.s. so sidlom v Spi$skej Novej Vsi

Nemalym konkurenénym prvkom je aj blizkost’ sidla firmy od pol'skych hranic,
¢o vedie mnoho l'udi k ndkupu a dovozu stavebného materialu a vyuzivaniu stavebnych
sluzieb prave ztejto krajiny. Spolo¢nost’ sa snazi nepretrzite zlepSovat’ svoje sluzby
a takto prilakat' viac zdkaznikov, presved¢it' ich, ze kvalita je prvorada anie vzdy
sa oplati nakupovat’ v susednom Pol'sku, aj ked tam mdézu naktpit' lacnejSie, ale

Castokrat nie vel'mi kvalitny tovar.

Firma sa pokusa posilnit’ a rozsirit' svoje postavenie v severovychodnej oblasti
Slovenska, vyhravat ¢o najviac vyberovych konani, ziskavat' nové anové zakazky,
a tak upozornovat’ 'udi na ich kvalitné a cenovo pristupné sluzby. Prioritou firmy je
venovat’ sa malym pracam pre sikromnikov, pretoze prave v tejto oblasti chybaju firmy,
ktoré by tieto Cinnosti vykondvali. Aj tymto sa chce spolo¢nost presadit pred

konkurenciou.
V minulosti spolo¢nost’ chcela rozsirit' svoju vyrobu o zatepl'ovaciu ¢innost,

avSak vtomto odvetvi natrafila na obrovski konkurenciu, a preto sa zamysla radsej

vydat’ na rozSirenie vyroby o vyrobu betonovych zmesi, vyrobu betonovych oploteni,
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napr. detskych ihrisk, firiem, podnikovych arealov, Skolskych dvorov... Touto
¢innostou moze konkurovat’ inym stavebnym firmam, €o sa jej pri zatepl'ovacej ¢innosti

nepodarilo.

4.4.4 Analyza marketingového mixu

Sucasny marketing predstavuje komplex funkcii, ktory umoziuje riesit
problémy suvisiace s podnikanim na rozvinutom trhu. Jednym z tychto néstrojov je tzv.
marketingovy mix, ktory je kombindciou zékladnych zloziek (prvkov) marketingu. St

to tzv. ,,4 P“ — product, price, place, promotion.

Produkt
Spolo¢nost’ RONDO, s.r.0. sa zaobera stavebnou ¢innostou, jednotlivé ¢innosti

som uz popisala v kapitole 4.1 a 4.2.

Okrem poskytovania stavebnej sluzby firma prevadzkuje aj maloobchod, kde
ponuka apreddva Siroku Skalu stavebného materidlu. Predajiia sa nachddza v areali
vedenia a skuto¢ného sidla firmy, slizi najmd pre potreby malych odberatelov

a sukromnikov.

Firma poskytuje pri predaji stavebného materidlu aj doprovodné sluzby. Pri
odbere tovaru v ramci mesta je odvoz v cene. Pri nakupe ur¢itétho mnozstva poskytuje
zl'avy, ato nad 10 000 SK 5% a pri nakupe tovaru nad 50 000 SK zl'avu 8%. Ak si
zakaznik kupi stavebny material v mnozstve celého kamiona (napr. kvadre) ma odvoz

zdarma.

Cena

Spoloc¢nost” vychadza z cien od Cenekonu, s.r.o. Spolocnost’ Cenekon vydala
cennik ,,Smerné orientacné ocenovacie nastroje CENEKON 2007 (SON 2007).
SON su spracované podl'a Metodického pokynu MVRR SR €. 1/2004 ako jednotiaci
zaklad pre vSeobecnu zrozumitelnost arovnaké chapanie vyjadrenia stavebnej

produkcie. Zakladnym triediacim hladiskom je &innost- stavebna praca. Dalsimi su
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stavebné konStrukcie, pouzity material, uplatnena technolédgia, tvar arozmer. Popis
stavebnej prace odvodeny od Triednika stavebnych prac predstavuje zakladny

informacny vstup do kalkula¢ného systému. (18)

Spolo¢nost” sa riadi aj podla ODIS, s.r.o., ktord vydava cenové spravy pre
stavebnictvo. Obsahuju informécie o cendch a ocenovacich podkladoch, ceny novych
stavebnych a montaZnych prac, cenové indexy, zdkony, normy, vyhlasky a iné aktudlne
cenové spravodajstvo v stavebnictve. Cenové spravy pre stavebnictvo su vydavané ako

periodikum 4-krat za rok. (19)

RONDO, s.r.o. vychadza zcien od Cenekonu a ODISu ana ziklade tychto
odportcanych cien stanovi cenu dohodou. Poskytuje aj r6zne zl'avy, v cene zohl'adiiuje
aj dopravné naklady, kde sa cena urcuje podla polohy stavby. V cene su zahrnuté aj
vedlajSie rozpoCtové ndklady, kde modzeme zahrnit' faktory ako miesto stavby,

pristupnost’ terénu, nadmorské vyska, mimostavebné doprava...

Miesto

Spolo¢nost” posobi najmi v kezmarskom okrese, kde méa najviac stavebnych
projektov. Svoju stavebnu c¢innost’ realizuje aj v okolitom regioéne a v podtatranske;j
oblasti, kde si na mnozstvo zakaziek nemoze stazovat, kedze do tejto lukrativnej
oblasti prichddza stale viac investorov. Firma planuje v budicnosti rozsirit' Gzemie
svojho posobenia, preniknit’ na nové trhy abyt konkurencie schopny aj vinych

regionoch.

Propagacia
Co sa tyka propagicie a reklamy, tito oblast ma firma na dost’ slabej Grovni.
Nema vlastné internetové stranky, je len zapisana v zozname stavebnych firiem, kde ma

uverejneny firemny profil. Malu reklamu ma umiestnent1 v Zlatych strankach.
Svoju ulohu dostat’ sa do pozornosti I'udi rieSi najmid prezentaciou na

spolocenskych akcidch ato formou sponzorstva. Rozne Sportové sut'aze nesi nazov

tejto firmy, ako napriklad futbalova liga v Kezmarku, kde vd’aka sponzorstvu firmy vo
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vyske 5000 SK mesacne sa tato sutaz vola ,,Mestska futbalova liga RONDO.
Spolo¢nost’ vyrazne prispela k realizacii a vybudovala futbalové ihrisko sumelym
travnikom pre Zakladnt Skolu Niznd Brana Kezmarok, kde sa tato futbalova sttaz
odohrava. Prispieva aj na rozne iné sutaze vramci mesta, ¢o jej pomaha pri

prezentovani a zviditelnovani sa.

»  Reklama
Firma vynakladd velmi malo finanénych prostriedkov na priamu
reklamu. Prave vtejto oblasti by som chcela navrhnut najvacsie zmeny
a vypracovat marketingovy plan, kde by sa spolo¢nost’ propagovala aj

prostrednictvom reklamy, a tym si rozsirila portfélio svojich zdkaznikov.

»  Podpora predaja
Pri podpore predaja sa firma orientuje na konecného spotrebitela
a ponuka cenovo vyhodné balenia, poskytuje zl'avy pri kiape urcitého mnozstva
stavebného materidlu alebo pontka prilezitostné akcie. Zl'avy mdézu byt vo
forme dopravy zdarma, ¢i uz v radmci mesta alebo pri velkom nakupe tovaru.
Zlavy su aj vo forme zniZenia ceny ur¢itym percentom pri nakupe nad urcita

cenovu hladinu. Podrobnejsie viz. kapitola 4.4.4 Produkt.

*  Public relations
V tejto oblasti sa spolo¢nost’ orientuje hlavne na dobré vzt'ahy vo vnutri
firmy, ¢o nepriamo posobi kladne aj na Sirenie dobrého mena firmy
prostrednictvom zamestnancov. Pravidelne organizuje zamestnanecké akcie
a posedenia, ¢o posobi na I'udi vel'mi pozitivne, a touto cestou to Siria aj medzi
d’alSich potencidlnych zakaznikov. Firma sa aktivne venuje sponzorstvu, ¢asto
venuje financné prostriedky na r6zne miestne sutaze, ¢i uz Sportového alebo

vedomostného duchu, prispieva aj na r6zne spoloc¢enské akcie.
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* Osobny predaj
Vzhl'adom na predmet podnikania a velkost’ firmy nemé6Zeme uvazovat’
o hlbSom zamerani sa na osobny predaj. Spolo¢nost’ predava svoje vyrobky

stavebného priemyslu len prostrednictvom svojej vlastnej predajne.

»  Priamy marketing
Spolo¢nost’ nemé natol’ko vybudovanu poziciu na trhu, aby vyuZivala
prvky priameho marketingu. KedZze nemda vlastné internetové stranky,
nevyuziva ani internetovy obchod, nie je natol’ko velka a vyspela, aby svoje
sluzby rozsirila na katalogovy predaj. Vyuziva len faxovu a elektronickl postu

na prijimanie zakaziek a na kontakt so zdkaznikmi.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza sa zaoberd rozborom faktorov, ktoré znamenaju pre firmu
prilezitosti a na druhej strane hrozby, a taktiez sa sustred’'uje na silné stranky podniku,
ktoré s pre firmu plusom ana slabé stranky, ktoré¢ firme vel'mi neprospievaju v jej

d’alSom rozvoji.

Silné stranky firmy

Firma ma tak silné ako aj slabé stranky. K silnym strankam firmy patri dobré
meno, ktoré si spolocnost’ vytvorila pocas svojej existencie. Ziskala ho odbornym
a profesionalnym vystupovanim zastupcov firmy a zamestnancov. Medzi vyhody firmy
patri pruzné reagovanie na objednavky a dodacie lehoty. Ponukana kvalita vyrobkov
a sluzieb je porovnatelna so zahrani¢nymi vyrobcami a pri nizSej cene je to velka
prednost’ firmy. Vyhodou je dnes uz beznd komunikacia v dvoch svetovych jazykoch
a to sice v anglickom a nemeckom jazyku. Medzi d’alsSie faktory prospesné pre firmu je
aj zlepSenie situacie financovania v oblasti skolstva a bytovych priestorov, a tym padom
viac realizovatelnych zékaziek. Spolo¢nost mé& dobri polohu avtomto regione

dostatok akcii a stavieb.
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Slabé stranky firmy

Velkym problémom firmy vtomto cCase je zastaralost strojového
a technologického parku a malé kapacitné priestory. Spolo¢nost’ nema takmer Ziadnu
stalu propagaciu a reklamu, ¢o je pre firmu vel'mi nepriaznivy faktor. Ma problémy
s voI'nymi finan¢nymi prostriedkami na Gctoch firmy. Cely problém je vysledkom tlaku
zo strany investorov, ktori tlacia na odberatelov ohl'adne doby splatnosti a taktieZ na

predlzovanie doby splatnosti faktur.

Coraz viac musi spolo¢nost bojovat’ aj s nedostatkom kvalifikovanych
robotnikov ako murér, tesar alebo maliar, taktiez je tu Ciasto¢ny odliv pracovnikov do

zahraniCia, najmé Raktska a Nemecka.

PrileZitosti firmy

Prilezitosti pre firmu vidim v zefektivneni vyuzitia sucasnych kapacit
a vneskorSej dobe v prechode kvyuzitiu modernejSich vyrobnych technolégii.
Spolo¢nost’ by takto chcela ¢o najpruznejsie reagovat’ na prilezitosti, ktoré vznikli ako
su¢ast procesu spojeného s rozsirenim Eurépskej Unie a predpokladanym
hospodarskym rastom novej a silnejsej eurozény. Dalsie prileZitosti vedice k rozvoju
firmy vidim v roz§ireni a v zintenzivneni obchodnej spoluprice so zahrani¢nymi

partnermi.

Hrozby firmy

Hrozbu pre firmu predstavuje pripadny vstup velkych asilnych vyrobnych
spolo¢nosti, ktoré by priamo konkurovali s vyrobkami a sluzbami rovnakého alebo
podobného typu. Nebezpecny mdze byt tak isto aj prudky rast cien vyrobnych vstupov
arast mzdovych nakladov. Problémom je aj vysoké danové a odvodové zatazenie

podnikatel'ov na Slovensku, ktoré posobi demotivujico.
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Zékladnym cielom SWOT analyzy ja rozvijat silné stranky a potlacovat’, resp.

tlmit’ slabé a sti€asne byt pripraveny na potencidlne prileZitosti a hrozby. Zakladnym

prinosom SWOT analyzy je identifikacia vonkajSich a vnatornych faktorov a nasledné

ocenenie ich vplyvov a vidzieb medzi nimi. (13)

4.6

Marketingové ciele a stratégie

Spolocnost’ si vybudovala dobré meno v kezmarskom okrese, ma dobra povest’

a v tomto by chcela aj nad’alej pokracovat’. Medzi jej hlavné ciele patri preto udrzanie si

svojej pozicie na trhu, ba dokonca jej posilnenie a rozSirenie pdsobnosti. Pri tvorbe

marketingovej stratégie prihliada na udrzanie si svojej klientely a byt konkurencie

schopny.

Medzi hlavné ciele firmy patria (28):

Zvacsit roény obrat na vysku 50 mil. Sk do konca roku 2009

20%ny ndarast zasob materialu do konca roku 2007

Dostat’ sa na trovenl zasob v hodnote 3 mil. SK do konca roku 2007

Udrzat’ sa na urovni 20-25 zamestnancov

Rekonstrukcia vozového parku- osobné a uzitkové vozidla, do konca roku 2009
aj nakladné auta

Sustredit’ celt firmu do jedného aredlu- zvadsit priestory z pdvodnych 2000 m?
na 5000 m? do konca roku 2008

Rozsirenie vyroby o vyrobu betéonovych zmesi

Rozsirit” strojovy park o jeden kopaci stroj alebo o vysokozdvizny vozik do
konca roku 2008

Hladat nové moznosti predaja adostat’ sa na nové trhy hlavne na severo-
vychodnom uzemi Slovenska

Zvysit propagaciu a zefektivnit’ reklamu firmy

Zvysovat spokojnost’ zdkaznika a kvalitu prace
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Marketingovou stratégiou sa firma snazi dosahovat’ tychto ciel'ov. Chce ziskavat’
viac projektov a stavieb, a to aj rozSirenym poskytovanim sluzieb radovym ob¢anom.
Prioritou firmy je udrzat’ sa na Grovni cenovo vyhodnych zékaziek, tym prilakat’ Coraz

viac zaujemcov o ich sluzby.

Spolo¢nost’ sa pravidelne ztcastiuje na Skoleniach a seminaroch, aby zvySovala
svoju odbornost’ a kvalifikdciu zamestnancov. Kazdoro¢ne sa zucastiuje veltrhov
a stavebnych vystav, ziskava prehl'ady o tvorbe a pohybe cien, o novych vyrobkoch,

ktoré nasledne aj preddva vo svojej predajni.
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5 Navrh marketingového planu

5.1 Zameranie propagacie

V predchadzajicej kapitole som analyzovala aktudlnu situdciu spolocnosti
RONDO, s.r.0., popisala som jej konkurenciu, miesto, kde pdsobi, ¢innosti, ktorym sa
venuje a taktiez som rozobrala marketingové ciele a stratégie firmy. V tejto kapitole by
som sa rada venovala konkrétnemu navrhu marketingového planu, kde sa budem snazit’

vyuzit’ vSetky mozné formy propagacie.

Hlavnym cielom propagacie bude dostat’ sa 'udom do povedomia, aby sa o tejto
firme dozvedelo Co najviac l'udi. Nepatrnou snahou bude udrziavat’® si medzi
verejnostou dobré meno, pripominat’ sa 'ud’om, prilakat’ novych zékaznikov, zvysit' si
trzny podiel, rozsirit’ svoje sluzby, dostat’ sa na nové trhy a nemalym usilim bude aj

zlepSenie postavenia voci konkurencii a byt viac konkurencieschopny.

5.2 Vypracovanie marketingového planu

5.2.1 Reklama

Ked’ze firma ma dost’ slabt propagéciu, hlavnou ulohou reklamy bude to, aby sa
¢o najviac I'udi dozvedelo o existencii firmy. Propagacia musi presvedCit zakaznika
o vyhodnosti kiipy prave vyrobku tejto spolo€nosti. Vel'mi ddlezité je urcit’ si cielovi

skupinu potencialnych zakaznikov.

Co sa tyka reklamy, navrhujem vyuZit tieto formy propagacie:
1. inzercia v miestnych novinach

vytvorenie internetovych stranok

rozposielanie letakov

vydéavanie informacénych prospektov a brozurok

posielanie osobnych a ponukovych listov

A

pozdravy a blahozZelania
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Vyssie uvedené formy reklamy som sa rozhodla navrhnut preto, lebo tu ma
spolo¢nost’ najvacsie slabiny, nemd takmer Ziadnu inzerciu, nemd vytvorené internetové
stranky, informacné letdky a broziry ma uz dost’ zastaralé. Myslim si, Ze investované

finan¢né prostriedky do tychto druhov reklamy sa im ¢o najviac vratia.

1. inzercia v miestnych novinach

Inzercia je najrozSirenejSia a Castokrat aj najuspesSnejSia forma propagicie.
Vyuzijem hlavne inzerciu v ¢asopisoch a novinach, ohl'adom na velkost’ firmy by bolo
zbytocné inzerovat v celoslovenskych médidch a zameriam sa len na tlacové média

poOsobiace na uzemi stredného a vychodného Slovenska.

Vyberam tieto noviny:
* Noviny Poprad- noviny vychadzaju v utorok a piatok

Format 1/4 strany, rozmer 19 x 13 cm  3500,- (20)

* Podtatranské noviny- vychadzaji kazdy utorok

Format 1/4 strany, rozmer 13,2 x 19,4 cm  6658,- (21)

* Tatransky dennik Korzar- vychadza pondelok az sobota

Format 1/4 strany, rozmer 13,9 x 18,8 cm  2500,- (22)

=  Spissky dennik Korzar- vychadza pondelok az sobota

Format 1/4 strany, rozmer 13,9 x 18,8 cm  3500,- (22)

2. vytvorenie internetovych stranok

Vyznamna stcast’ propagacie areklamy firmy bude navrhnutie internetovych
stranok. Myslim si, ze aj ked’ firma nepatri medzi najznamejsie, v regione kde pdsobi ju
uz mnoho l'udi vnima ako dost vyznamnt a oCakdva od nej aj vlastné internetové
stranky. Nestaci len zapisanie do zoznamu stavebnych firiem, ale podrobnejsie
informacie su potrebné aj na vlastnom webe. Navrhujem vytvorit’ stranku pod nazvom

www.rondo.kezmarok.sk.
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Na internetovej stranke by sa mali nachadzat’ informacie ako:
» Zakladné informécie o spolo¢nosti- sidlo, comu sa venuje
* Popisanie jej ¢innosti a materialu, ktoré predava
= Miesto, kde sa nachadza predajiia aj s popisom cesty
= Kontaktna osoba a mailova adresa tejto osoby s moznost'ou kontaktu

* Galéria s najvyznamnejSimi pracami a stavbami spolo¢nosti

Do nékladov na realizdciu musime zahrnit’ cenu za doménu, ktora je vo vyske
1700,- Sk, realizaciu webovej stranky, ktora sa pohybuje v rozmedzi 8000,- az 15000,-
Sk. Spolo¢nost’ sa musi rozhodnut, ¢i vySkoli nejakého zamestnanca na aktualizaciu
tychto strdnok alebo bude zamestnavat nejakého externého pracovnika, popr.

brigadnika. Pri tychto moznostiach v§ak musi pocitat’ s d’al§imi ndkladmi. (23)

3. rozposielanie letakov

Pre spolo¢nost RONDO, s.r.o. by bolo vel'mi prospesné rozosielanie letikov
s informéaciami o firme. Navrhujem rozposielanie do schranok bytov, domov ana
mestské institicie v okresoch Kezmarok, Poprad, Stara Cuboviia. Navrhované mnozstvo

je 25000 ks. Néklady na thto realizéciu su cca 12000,- Sk. (24)

Letaky by mali obsahovat’ informécie o firme, jej ¢innostiach, kontaktné udaje
a velmi prospesné je rozosielanie letacikov s pripadnou moznostou zlavy pri vyuziti
ich sluzieb. Cudi prildka moznost’ lacnejSich sluzieb a tieto sluzby budu vyhladavat’ vo

vicsej miere.

V podnikovej predajni spolo¢nosti by sa mohol nachadzat’ informac¢ny panel

s jednoduchymi brozirkami a spominanymi leta¢ikmi s informaciami o spolo¢nosti.

4. vydavanie informacnych prospektov a brozirok

Brozurky navrhujem skladacie na max 4 strany, aby nebola ich vyroba vel'mi
nakladnd, s popisom sluzieb a pribliznymi cenami, s fotkami uz realizovatel'nych
stavieb a C¢innosti, taktieZ sa tam moZu nachadzat’ informacie o stavebnom materiali

predavajiicom v predajni.
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Naklady na wvyrobu tychto informa¢nych brozar o velkosti 21x10 cm

v navrhovanom mnozstve 1000 ks: grafické spracovanie: 900,- Sk, tla¢ 9000,- Sk. (25)

Na informacnom paneli by sa mohli nachddzat' aj informacie o dodavatel'och

stavebného materialu, ktory sa priamo v predajni predava.

5. posielanie osobnych a ponukovych listov

Dostat’ sa do povedomia firmam, Staitnym inStiticidm a pravnickym osobdm sa
da osobnymi listami, ktoré navrhujem rozposielat’ do tychto institucii s informaciami
o firme a ponukovym listom s podrobnejSim popisom sluzieb, ¢innosti a pontkanych
stavebnych prac s orientaénymi cenami. Navrhujem rozposielat’ tieto ponukové listy
v prislusnom regione pdsobnosti a rozsirit' to na vychodoslovensky kraj v mnozstve

300 ks.

6. pozdravy a blahoZelania

K tspesnej propagacii spolocnosti patria aj rdzne pozdravy a blahozelania k
sviatkom. Spolo¢nost’ by ich mala posielat’ svojim obchodnym partnerom, dodavatel'om
a najvyznamnejSim zékaznikom. Ked'Zze ide o pozdravy, mali by sa rozposielat bez

obchodnej ponuky.

5.2.2 Podpora predaja

Pri podpore predaja by mala firma pokraovat’ v poskytovani zliav pri odbere
urCittho mnozstva, roz§irit moznosti vyhodného nakupu, poskytovat zlavy pri

opakovanom vyuzivani ich sluzieb.

Je tu moznost’ vytvorenia programu vernych zakaznikov a trvalych nakupov pre
tych, ktori vyuzivaju pravidelne sluzby spolo¢nosti RONDO, s.r.o. Pri opakovanom
vacSom nadkupe vich predajni by mohli motivovat zakaznikov na d’als§i nékup
moznost'ou kiipy vyhodnejsich baleni za lepSiu cenu alebo pri odbere ur¢itétho mnozstva
dostat’ nejaky darcek. Pri opakovanom vyuzivani stavebnych sluzieb poskytnit’ vernym

zakaznikom vyhodnejsie ceny a urcité zlavy.
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Spolo¢nost’ sa doposial’ zGcastiiovala stavebnych vystav a veltrhov len ako
pozorovatel. Myslim si, ze by nebolo zl¢, keby sa odhodlala aj vystavovat’ na nejake;j
stavebnej vystave vramci vychodného Slovenska. Touto cestou by sa mohla
prezentovat’ pred Sirokou verejnostou a ziskat si mnoho novych zakaznikov. Vela
navstevnikov by malo moznost’ porovnat’ tuto spolo¢nost’ s konkurenciou, porovnat’ si
jednotlivé ¢innosti, produkty a samozrejme aj cenové ponuky. Na vystave by mala byt
aj moznost uzavretia dohody na urcCité sluzby medzi klientom a vystavovatelom.
Mnoho T'udi prilédka vyuzit’ sluzby spolo¢nosti aj poskytnutim urcitych zliav pri uzavreti
dohody priamo na mieste vystavy. Aktivna ucast na vystavach ma velké prednosti
v osobnom kontakte so zakaznikmi, firma mdze zistit’ jej poziadavky a v budicnosti
tomu prispdsobit’ svoju ponuku a takisto sa dostdva do kontaktu s konkurenénymi

firmami. Na druhej strane musime ratat’ s va¢$imi nakladmi na tato formu propagécie.

Spolo¢nost” by mohla vyuzit' aktivnu Gcast’ asponi na jednej z nizSie uvedenych
vystav konanych v mestach na vychodnom Slovensku, kde ma najvécsiu Sancu ziskat’ si

novych zakaznikov a konkurovat’ miestnym firmam.

Vystavy konané v priebehu roka 2007 na vychodoslovenskom tzemi Slovenska (26):
= BYT aSTAVBA, KosSice
= ABC Stavebnictva, PreSov
» Podtatranské vystavné trhy, Poprad
= STAVEXPO, Kosice

Odporucala by som najmi ucast’ na vystave Podtatranské vystavné trhy, kvoli
blizkosti mesta Poprad (vzdialené od Kezmarku 14 km), kde by sa mala spolo¢nost’ ¢o

najviac presadzovat a prenikat’ na nové trhy.

Kazdopadne by sa mala spolo¢nost’ aj nad’alej zicastnovat’ stavebnych veltrhov
avystav aj vramci celého Slovenska ako pozorovatel, kde ma moznost' ziskavat
prehl'ad o poskytovanych sluzbach konkurenciou, kde mdze naviazat' nové kontakty

s vyznamnymi dodévatel'mi a partnermi.
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5.2.3 Public relations

Pre posilnenie public relations ako zlozky marketingového mixu odporuc¢am
posilnit’ a zlepsit’ tieto moznosti:

* Sponzorovat’ rdzne akcie, ¢i uz Sportové alebo spoloc¢enské podujatia

» Udrziavat’ dobré vztahy s médiami, uverejiovat c¢lanky o ¢innostiach,
uspechoch, o diani vo firme, zucastiiovat’ sa rozhovorov a aktivne komunikovat
s miestnymi televiznymi a tlaovymi médiami

= Zlepsit si spoloc¢enské vztahy, organizovat verejné akcie, nielen pre
zamestnancov firmy ale aj pre Siroku verejnost’, aby mali potencialni zékaznici
moznost’ byt v bezprostrednom styku so spolo¢nost'ou

=  Vydavat vyro¢né spravy, ktoré by mohli byt zverejiiované na ich vlastnych
internetovych strankach

= Aktivne sa zcastiiovat' seminarov a Skoleni, dostat’ sa do povedomia firiem,

s ktorymi mo6ze firma v buducnosti spolupracovat’

5.2.4 Osobny predaj

Pre kazdt firmu je osobny predaj velmi u¢innym nastrojom marketingového
mixu, kedZe ide o priamy kontakt so zdkaznikom. Preto musi firma dbat’ na neustale
Skolenia zamestnancov, aby vystupovali na verejnosti na vysokej urovni, rozsirovali
firme dobré meno, aby zéstupcovia firmy vystupovali profesiondlne na rokovaniach,

udrzovali priatel'ské styky skonkurenciou a spolupracovnikmi a samozrejme so

zakaznikmi.

Ako vSade, aj tu plati, Ze ,,na8 zakaznik nas pan* a podla toho sa musi personal
spolo¢nosti aj riadit. Vystupovat’ musi odborne, milo, musi vediet’ poradit’ a ziskat™ si
zakaznika na svoju stranu, aby vyuzil sluzby spolo¢nosti a bol presved€eny o ich kvalite
a dobrom obchode za prijatel'nti cenu. Spolo¢nost’ by mala zaviest’ pravidelné Skolenia
pre zamestnancov, ¢i uz pre tych, ktori sa stykaju v osobnom kontakte so zdkaznikmi

v predajni, alebo na stavbach alebo musia vystupovat profesiondlne na obchodnych
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stretnutiach. Dolezitd je motivacia zamestnancov, kde sa mdze zaviest’ systém urcitej

provizie, ak sa zamestnancovi podari ziskat’ vyznamnu zakazku pre firmu.

5.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing sa opiera o personalne ndstroje a umoznuje sa obratit’ na
presne definovany segment. Priamy marketing sa ma uskuto¢fiovat nevtieravo,
so zameranim na tych, u ktorych sa predpokladd, Zze budu na ponuku reagovat’. Hlavnou

ulohou je budovanie dlhodobych vztahov so zékaznikmi.

V pripade spolo¢nosti RONDO, s.r.o. navrhujem, aby si firma vytvorila a zacala
viest’ databazu vyznamnych zakaznikov, kde by mala uvedené o koho ide, kedy, v akom
mnozstve a za kol'ko vyuzili ich sluzby. To jej umozni mat’ lepsi prehlad o tom, koho
moéze oslovit’ pri vyhodnych novinkach a sluzbach, bude vediet’, ktorého zékaznika
moze vyznamnejSie oslovit’ ponuka na urcitt sluzbu. Udrziavat’ kontakt a informovat’
o ponukdch poskytovanych sluzieb anovinkdch by mala firma tychto vyznamnych
zakaznikov prostrednictvom mailovej, popr. faxovej komunikécie. Je velmi rychla,
zakaznik moze ihned’ reagovat apre spolo¢nost’ to nie je velmi nakladné, kedze

internetom a faxom je uz v sucasnosti vybavena.

5.2.6 Casovy harmonogram navrhovaného planu

V ¢asovom harmonograme som navrhla spolo¢nosti marketingové aktivity od
maja 2007. Hned’ na m4j som naplanovala formy propagacie, ktoré treba vo firme ¢o
najskor zmenit- t.j. vytvorenie internetovych stranok a taktiez tie druhy, ktoré¢ ida najprv
do tlace, Cize letaky a brozlry, ked’ze ich vyroba nejaky Cas potrva. Pre potreby firmy
a zakaznikov budu az v neskorSich mesiacoch, ako je mozné vidiet' v tabulke, kde je

naplanovany aj ¢as ich uvedenia do obehu.
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V nasledujticej tabulke su rozpisané navrhnuté formy propagacie acas ich

moznej realizécie:

Casovy harmonogram navrhovaného plinu od maja 2007

forma propagicie mesiac realizacie

1. |Inzercia jun, september

2. | Tvorba web stranok maj
Tlac: maj

3 | Letaky Distribucia: jun
Roznos: jul

- Tlac: m4j

4. | BrozZury Distribﬁgia: jun

5. | Osobné a ponukové listy Tvorba: oktober
Rozposielanie: november

6. | Pozdravy a blahoZelania podl’a potreby

7. | Vystavy- Podtatranské vystavné trhy |3.5.-6.5.2007

8. | Vytvorenie databazy zakaznikov november

9. | Vydavanie vyroénych sprav januér 2008

10. | Sponzorstvo podla prilezitosti

11. | Firemné akcie december- viano¢né posedenie

12. | Skolenia november

Tabulka ¢. 2: Casovy harmonogram navrhovaného planu od maja 2007

Z tabul’ky moézeme vidiet, ze najviac si zatazené mesiace pred ,hlavnou

sezénou* stavebnych firiem. Snazila som sa firmu nezatazovat zbytocne
marketingovymi aktivitami v mesiacoch jul aaugust, pretoze firma ma dostatok
zdkaziek a investovanie rozsiahlych financii do marketingu v tomto obdobi by nebolo
efektivne. Dolezitd je aj propagacia v mesiacoch september a oktober, kde sa
spolo¢nost’ eSte moze venovat stavebnym pracam vonku astazuje si na pokles

a nedostatok zakaznikov.

V pripade foriem propagicie ako letdky abroziry musime do casového
harmonogramu zaratat’ aj Cas, ktory je potrebny pre tla¢iarne na navrhnutie a tla¢ tychto
letdkov. Spoloc¢nosti odpori¢am vyuzit sluzby Tlac¢iarne Kezmarok pre ich cenovu
a casovu dostupnost’, kde je lehota medzi zadanim a distribuciou cca. 1 mesiac, ¢o je
pre firmu vyhodné hlavne preto, ze mdze vyuzit' tieto druhy reklamy eSte v Case

»stavebnej aktivity*.
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5.2.7 Naklady vynaloZené na realizaciu marketingového planu

Pri zostavovani nédkladov vynaloZenych na marketingovli propagaciu som
vychadzala zo stfasnych realnych cien a z finanénych moznosti, ktoré ma firma
vy€lenené na marketing. Jedna sa o firmu, ktord nepdsobi vel'mi dlho na trhu, spociatku
investovala nemalé financné prostriedky na chod firmy, na kupovanie budov a aj
v sucCasnosti ma eSte automobily na leasing asplaca uvery. Tieto vSetky faktory
ovplyviovali to, ze firma zanedbavala oblast’ marketingu, nevenovala jej takmer
ziadnu pozornost’, avSak zroka na rok sa situdcia vylepSuje a spolo¢nost’ si zacina

uvedomovat’ vyznam marketingu a propagacie.

V nasledujtiicej tabulke su uvedené odhadované ceny jednotlivych foriem
propagécie. Pri inzercii som vychadzala z toho, Ze sa bude inzerovat’ v danych novinach
2x po tri tyzdne do konca roka 2007, ak vSak ide o dennik, nebude sa uverejiiovat’

inzerat kazdy den ale len trikrat do tyzdna.

Odhadované naklady
Odhadovana
Forma propagacie MnoZstvo cena

1. Inzercia 2x po 3 tyzdne 80000,-
2. Tvorba web stranok 1x 15000,-
3. Letaky 25000 ks 12000,-
4. Broziry 1000 ks 10000,-
5. Osobné a ponukové listy 300 ks 5000,-
6. Pozdravy a blahoZelania 100 ks 1500,-

Vystavy- Podtatranské vystavné
7. trhy 1x ro¢ne 9000,-

Vytvorenie databazy
8. zakaznikov 1x 500,-
9. Vydavanie vyroénych sprav 1x 1500,-
10. Sponzorstvo podl’a prileZitosti 50000,-
11. Firemné akcie viano¢né posedenie 7000,-
12. | Skolenia 1x 5000,-

Naklady celkom: 196500,-

Tabulka ¢. 3: Odhadované naklady na navrhovany marketingovy plan

59



Cena jednotlivych foriem propagacie

Inzercia | 50000
Sponzorstvo | 50000
web stranka [N 15000

Letaky [N 12000
Brozury 10000
Vystavy 9000

Firemné akcie 7000
Skolenia 5000
Ponukové listy [Jij5000
Pozdravy [J1500

Vyrocné spravy [§1500 W Odhadovana cena

Databaza zak. 500

Graf ¢. 1: Odhadovana cena jednotlivych foriem propagacie

Ako moézeme vidiet' z tabulky a grafu, najvicsiu polozku nam tvori inzercia.

Myslim si vsak, ze v tejto sfére podnikania tvori inzercia jednu z najucinnejsich foriem

reklamy, preto sa oplati investovat’ takto vysoku Ciastku. Aby si firma znizila financné

zatazenie, odporucam jej rozlozit si inzerciu do jednotlivych mesiacov, stale

uverejilovat’ inzerat v inom médiu a sustredit’ sa najmé na obdobie okolo mesiacov méj-

jun a september- oktober.
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Odhadované néklady vynalozené na propagaciu do konca roku 2007 a ich rozdelenie

do jednotlivych mesiacov:

Pomer nakladov na marketing v jednotlivych
mesiacoch do konca roku 2007

december
november

maj

-

Graf ¢. 2: Pomer nakladov na marketing v jednotl. mesiacoch do konca roku 2007

oktober

september

august ja

Z grafu nam vyplyva, ze navrh pocita s mensimi ndkladmi v zimnych mesiacoch
pre nedostatocny zaujem zakaznikov o stavebné prace, ¢o je pochopitelné a taktiez
v letnych mesiacoch jul, august by bola rozsiahla propagacia zbyto¢néa a neefektivna,

ked’Ze firma ma dostatok stavebnych prilezitosti.

5.2.8 Vyhodnotenie G¢innosti propagacie

Vysledky navrhovanej propagacie budu tazko meratelné. Vo vSeobecnosti je
v mnohych forméach reklamy tazko odhadnut tuspesSnost’ a navratnost’ investicii, ¢o
moze spolocnost’ redlne zhodnotit je len poStovd komunikicia a propagicia
prostrednictvom posSty. Spatni vizbu modze mat eSte vd'aka mailovej a faxovej

komunikacii.
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Spolo¢nost RONDO, s.r.o. patri medzi malé firmy, ktoré maji obmedzené
uzemie poOsobnosti, nedosahuji velmi vysokého zisku, a preto nemaju k dispozicii
velké financné prostriedky urcené na propagaciu areklamu firmy. V sucasnosti sa

¢iastka pohybuje okolo 200000,- az 250000,- Sk.

V tejto bakalarskej praci som navrhla marketingovy plan prispésobeny tymto
vyClenenym financidm a myslim si, Ze firma pri vyuziti mnohych navrhovanych
moznosti vel'kou mierou neprekroci tento limit. Odhadnuta ciastka cca 200000,- po
konzultacii s riaditelom spolo¢nosti by mohla byt’ redlna a akceptovatel'na a spolo¢nost’

by bola ochotna investovat’ tieto financné prostriedky na propagaciu.

Marketingovéa stratégia firmy je v dneSnej ekonomike velmi dolezitd a je
potrebné ju neustdle vyvijat azdokonalovat. Pre firmu je dolezité, aby
v marketingovych aktivitach pokraCovala aj v roku 2008. Myslim si, ze navrhovana
stratégia im prinesie zvySenie zisku o minimalne 10% a vynaloZené financné
prostriedky na reklamu sa im vratia a ¢asom bude prinasat’ svoje ovocie aj propagécia
a firma bude mat’ vicsie prijmy. Je nevyhnutné, aby spoloénost RONDO, s.r.0. spiiiala

aj v nasledujucom roku 2008 aspon tieto zakladné zasady:

* Dbat’ na vyber médii, kde bude uverejiiovat’ svoju reklamu, pozorne vyberat’
oblasti, kde bude chciet’ rozdavat’ letdky a brozarky

= Spravne si vymedzit okruh zakaznikov, u ktorych je moZnost rozmyslat
o dalSom vyuzivani stavebnych sluzieb, pripominat sa najmid tym
najvyznamnej$im a najvacs$im odberatel'om

= Spravne si volit’ oblasti sponzorstva a organizovat’ verejné akcie, udrziavat
styky s verejnostou a médiami

* Analyzovat Uspechy propagacie, zaznamendvat’ si tie oblasti, ktoré sa im oplatia
a neperspektivnu reklamu obmedzit’

= Sledovat’ trh a ponuku konkurencie a prispdsobovat’ tomu reklamu
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Okrem zdkladnych zésad sa musi spoloCnost” nad’alej venovat propagacii aj
vroku 2008, navrhujem jej dodrziavat tieto zékladné formy aich priblizny cas
realizécie:

1. inzercia- inzerovat’ vo vybranych médiach aspon 3x do roka (napr. februar, maj,
oktdber)
2. vydat’ vyroénu spravu za rok 2007- januar, uverejnit’ na svojej internetovej
stranke
pokracovat’ v rozdavani letdkov- marec, september
zucastnovat sa stavebnych vystav ako vystavovatel’
venovat sa sponzorstvu a firemnym akciam

zucCastnovat’ sa pravidelne Skoleni

N kAW

vydat’ nové typy brozar, prospektov a vizitiek (novy design a aktudlne

informéacie) - tlac: september, distribucia: oktober

Pri spliani zékladnych zasad a vdc¢Siny jednotlivych navrhov, nepochybujem
o tom, Ze spolo¢nosti RONDO, s.r.o. sa investicie do reklamy vratia, firma si posilni
poziciu na trhu aj postavenie voc¢i konkurencii, zvacsi sa jej portfolio zakaznikov, a tym

padom bude mat’ aj vac¢Sie prijmy.
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6 Zaver

Ak chce byt firma na trhu Gspes$nd, v ziadnom pripade by nemala podcenovat
oblast marketingu. Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace bolo navrhnutie
marketingového planu pre firmu RONDO, s.r.o. Jedna sa o stavebnu spolo¢nost’, ktora
oblast” marketingu dlhé roky zanedbévala a nevenovala mu vel’ki pozornost’. Poslanim
navrhovanej marketingovej stratégie a planu je posilnenie pozicie na trhu, zlepSit' si
postavenie medzi konkurenciou anajmid zvysit propagaciu firmy, kde ma firma
v stcasnosti najvicsie nedostatky. Po dohode s danou spolo¢nostou som sa sustredila
najmé na zvySenie image a propagacie firmy, aby sa firma dostala do povedomia ¢o

najsirsej oblasti zakaznikov, a tym si roz$irila aj izemie pdsobnosti.

Pri vypracovani bakalarskej prace som si stanovila najprv ciele, ktoré chcem
dosiahnut’. V teoretickej Casti som na zéklade odbornej literatiry zhromazdila teoretické
poznatky o danej problematike, sustredila som sa najmi na marketingové planovanie, na
jeho vyznam a jeho jednotlivé prvky a etapy. Dolezité bolo pre mma rozbor
marketingového mixu a jednotlivych analyz ako SWOT analyza, analyza vonkajSicho

a vnutorného prostredia firmy.

V analytickej Casti som vyuzivala najviac interné informacie a fakty o firme.
Vyuzila som niekol'ko analyz, skimala som vplyvy vonkajSieho okolia firmy, taktiez
som sledovala vnutornu situdciu, venovala som sa analyze konkurencie, dodavatel'ov
a zdkaznikov. Velmi doélezit¢ bolo vykonanie SWOT analyzy a sustredila som sa
Specialne na rozbor marketingového mixu. Ako sa ukdzalo z aktualnej situacie, firma
najviac zanedbava oblast’ propagacie areklamy, inzercii venuje takmer nulovi
pozornost, ¢o patri medzi jej slabé stranky. Naopak firma sa moze pochvalit’” dobrym
menom, ktoré si vybudovala za svoju existenciu a to hlavne vd’aka kvalite pontikanych

sluzieb za rozumnu cenu.
V tretej Casti som pristupila k samému navrhu marketingového planu, kde som

sa sustredila na reklamu a zvySenie propagacie firmy. Pre spoloCnost’ je nevyhnutné,

aby sa sustredila na inzerciu v miestnej tlaci, kde spolu s vytvorenim internetovych
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stranok mala firma najvicSie nedostatky. Propagaciu si moze uspeSne zvysit aj
vyhotovenim letdkov, brozirok, zucastiovanim sa na veltrhoch a vystavach. V zavere
navrhovanej ¢asti som nezabudla ani na odhadované naklady na propagéciu, ktoré boli
stanovené v sulade s finanénymi moznostami firmy a taktiez som navrhla casovy

harmonogram realizacie marketingového planu.

Navrhnuty marketingovy plan pre spolocnost’ RONDO, s.r.o. vedie k posilneniu
pozicie na trhu, k zvySeniu poctu zakaznikov a tym aj vécSich prijmov a zisku. Dufam,
Ze tato marketingova stratégia bude pre firmu dobrou motivaciou na zmenu a aj tieto
navrhy, ktoré by mohli byt vo firme realizované, prispeju k jej d’alSiemu tspeSnému

rozvoju a rastu.
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$.r.0. - spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
SR - Slovenska republika

CR - Ceska republika

Sk - Slovenské koruna

HDP - hruby doméci produkt

Z8 - zakladna $kola

69



Z0ZNAM TABULIEK

Tabulka €. 1: Schéma SWOT analyzy (15).....ccociiieiiieeiieeieeeee et 18
Tabulka ¢. 2: Casovy harmonogram navrhovaného planu od maja 2007 ...................... 58
Tabul’ka €. 3: Odhadované naklady na navrhovany marketingovy plan .............cc......... 59
ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok €. 1: Znazornenie marketingového mixu 4C (27) ...ooveeeviieniienieiiieieeieeiee 21
Obrazok ¢. 2: Organizacnd Struktura firmy RONDO, s.1.0. (28).....cccceeviieiiienieiiieiens 38
7Z0ZNAM GRAFOV

Graf €. 1: Odhadovana cena jednotlivych foriem propagacie ...........ccceecveeeveevveeciiennnnnns 60

Graf ¢. 2: Pomer nédkladov na marketing v jednotl. mesiacoch do konca roku 2007 ..... 61

70



Z0OZNAM PRILOH

Priloha €. 1: Kancelarie, predajné a skladova ¢ast’ spolocnosti RONDO, s.r.o.............. 72
Priloha €. 2: Logo firmy RONDO, S.1.0...c..cccuiiiiiieierieieeieseeieee et 73
Priloha €. 3: Ukazka letakov spolocnosti RONDO, S.1.0......cccceeeuiieriieeniieeiie e 74
Priloha €. 4: Udelenie diplomu ,,progresivne, cenovo dostupné byvanie 2006%............ 77
Priloha €. 5: Vyznamné stavby spolocnosti RONDOQO, S.1.0......ccceevcvieviieriieniienieeieeeneen 78

71



Priloha €. 1: Kancelarie, predajna a skladova Cast’ spolo¢nosti RONDO, s.r.0.

nimipe
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predajna cast’ . skladova a predajna Cast’

kancelarie
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Priloha €. 2: Logo firmy RONDO, s.r.0.
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Priloha €. 3: Ukazka letakov spolo¢nosti RONDO, s.t.0.

Slavkovska 28, 060 01 Kezmarok

Tel./fax: 052/452 4301
mobil: 0905 664 767

' 0905 503 877
e-mail:
rondo@nextra.sk

STAVEBNA SPOLOGNOST

STAVEBNINY

vykonavanie bytovych
a obéianskych stavieb
vykonavanie priemyselnych stvieb

opravy, rekonstrukcie
modernizacie a adaptacie stavieb

zemné a demolacné prace
inzinierska ¢éinnost' v stavebnictve

zatepl'ovanie stavieb
licencia €. 04/065/L

montaz krovov a krytin |

obklady a dlazby
sadrokartonové konstrukcie

Stresné krytiny

Tepelné izolacie

Murovaci material

Izolacie proti vode

Folie

StreSne okna

Natery na drevo

Zateplovacie systémy
Sadrokartonove systemy
Stavebria chémia, tmely, peny
Suché omietkové zmesi, lepidla
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CHARVAT

NOBASIL
ISOVER
POLYSTYREN

BRAMAC
ISOLA

paumT
DURLIN
KNAUF

Doprava: LIAZ s mechanickou rukou
Zemné prace: UNC 061

NOBASIL
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TS S

Slavkovskd 28, 060 01 Kezmars

Tel. /fax: 052/452 4301

mobil: 0905 664 767
0905 503.877:4 | ":"

e-mail: rondo@nexira:sky . M

B e 1A

Stavebnd spolo¢nost' RONDO s.r.o.
vznikla v roku 1993.

Jej hlavna éinnost’ spociva v oblasti

pozemného stavifel'stva a to:

- vykondvanie bytovych a obéianskych sta

- vykondvanie priemyselnych stavieb

- opravy, rekonstrukcie, modernizdcie a
adaptdcie stavieb

- zemné a demolacéné prace

- inZinierska éinnost' v stavebnictve

spoloénost' zamestnava 30 pracovnikov
v profesidch hlavnej aj pridruzenej
stavebnej vyroby.

Spoloénost realizuje stavby

spésobom “na kI'ué”, v pripade
poZiadavky objedndvatela zabezpecuje
rypracovanie projektovej dokumentécie
s potrebnymi dokladmi na vydanie
stavebného povolenia, pripadne
ohlasovacej povinnosti.

\E‘ONDO VLAKOVA STANICA
B  Shvkovskiul, RN

—
smer 5T. LUBOVHA

- zateplovanie stavieb, licencia ¢. 04/065/L e o gl
- montéZ krovov a krytin Al
- obklady a dlazby

- sadrokarténové konstrukcie smer POPRAD :

CERVENY KOSTOL l I, smer LUBICA
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Priloha €. 4: Udelenie diplomu ,,progresivne, cenovo dostupné byvanie 2006




Priloha €. 5: Vyznamné stavby spolo¢nosti RONDO, s.t.0.

Bytovka ocenena v sutazi Kezmarok Skélkarské stredisko Tatranska Kotlina

Futbalové ihrisko s umelym travnikom  Rekonstrukcia vchodu do ZS Nizna Brana

Lekaren Cierny orol Velka Lomnica

Penzion Perla Zdiar

78



