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Anotace

Ciel'om diplomovej prace bolo analyzavanarketingovu stratégiu vyrobného druzstva
Kovotvar Kuaty. Marketingova stratégia ovphye vSetky cinnosti podniku a preto
predstavuje uspech celej sp@iosti. Pracu je moZzno rozdeldo dvoch kapitol. V prvej
kapitole som postupne charakterizoval podnikladiska trznych segmentov. V druhej
kapitole som na zaklade znalosti ziskanych z anahgy navrhol zmeny a odpafa@nia, ¢o

bolo hlavnou namlou mojej prace.
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Title

Marketing strategy of Kovotvar Kuty

Annotation

The goal of this master thesis was analysis of &ketiag strategy of a company Kovotvar
Kuty v.d. Marketing strategy influences all actieg of a company and that is the reason it is
the key to the success of it. This work can bed#al/into two chapters. In the first part |
have analyzed a company based on different madgrhents. In the second part, based on
acquired market analysis | suggested modificateoms recommendations what was the main

goal of my master thesis.
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Uvod

Pri zhotovovani tejto prace bolo mojim lmen sustredi vSetky moZzné dostupné
informacie o marketingovej stratégii, ktora je vdptku vyuzivana v stasnosti. A na zaklade
znalosti nadobudnutych z odbornej literatlry a kittdziami s pracovnikmi Kovotvaru Kuty
navrhnd zmeny v marketingovej stratégii. Zmeny, ktoré so@vrhol som navrhoval v tom
zmysle, aby podniku priniesli &t pridant hodnotu, v efektivnejSom vyuZivantagnych
zdrojov, ale taktieZ v moznosti ziskania novycheaitosti.

Podnik, ktorého marketingovu stratégiu som sa adeh analyzové je totozny
s podnikom, ktory tvoril napl mojej bakalarskej prace. Rozhodol som sa tak ngreto,
lebo koncom roku 2008 sa vo svete prejavila hosptdakriza, ktord so sebou priniesldave
zmien, ktoré postihli kazdy podnik. O to zaujima&wejmbze by sledovd, ako sa s danou
situaciou vyrovnal a vyrovnava podnik, ktory uz gjej vypuknuti v plnom rozsahu na tom
nebol najlepsie.

Vyznamny pokles trzieb za posledné dva roky pragarmajitd’ov podniku aby sa
zamysleli nad celkovou zmenou stratégie a aj zmemaketingovej stratégie. Implementéacia
marketingovej stratégie potrebuje jasnu koncep&tora zodpoveda realnej podnikovej
situacii. Marketingova stratégia musi akceptost&rategické ciele podniku. Bolo prenen
vel'mi zaujimaveé aké su strategické ciele podniku goea na ne marketingovou stratégiou.

Preto som svoju diplomovu pracu venoval prave tgime.



1 Definicia marketingu

Marketing, ako jedna z idei managementu sa dieBoSpodvedomia dostava po 2.
svetovej vojne. Definiciu marketingu nemozno nejpkesne vymed£gialebo uéit’. Literatura
nam prinasa M@ r6znych definicii marketingu.

Napriklad zndma Encyclopaedia Britannica definojarketing takto: ,Marketing
predstavuje uceleny systém opatreni, ktory vedreadeniu ponuky spravneho vyrobku
v spravnu dobu, na spravne trhy, za spravnu cenu.”

Alebo napriklad definicia Philipa Kotlera, ktojg povazovany za guru v oblasti
marketingu, uvadza: , Marketing je spddmsky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci
a skupiny ziskavaju t@&o potrebuju prostrednictvom tvorby, ponuky a vymemydnotovych
produktov s ostatnymi.”

Dalsi nemenej znamy nemecky marketingovy odbornik eribér Meffert
charakterizoval marketing ako: ,Marketing je uveddéntrzne orientované riadenie celého
podniku alebo trzne orientované rozhodovanie v pain. Marketing znamena
odpovedajuce planovanie, koordinaciu a kontroluky&d podnikovych aktivit zameranych
na aktualne a potencialne trhy. Podnikové cieleurtdf uskut@nené na zaklade sustavného
uspokojovania poZiadaviek zakaznikdv.*

Z vySe spomenutych definicii mdéZzeme vitige samotnu problematiku, ktorej sa
marketing venuje a oblasti do ktorych marketingabage nemozno vymedzjednou vetou.
Je to dané komplexn@su problematiky, jej stasnou dynamikou a previazatos s radou
d’alSich oboroYudského pbsobenia.

1.1  Vyznam a podstata marketingu

Je jedno pokh ktorej definicie marketingu sa budeme tadiretoze na blizSie

vysvetlenie marketingu je potrebné spontealvysvetli zakladné kategorie, na ktorych je

podstata marketingu zaloZzena. (potreby, Zelanipytdprodukty, vymena, transakcie, trhy)

! Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional PublishingQ& 28
s. ISBN 978-80-86946-80-1
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Potreby

Potreba je Uplne najzakladnejSi pojem, ktory pidrinarketingovej sustavy. Je to isty
stav, kedyclovek alebo skupina pattije nedostatok né®ho. ,, Kedy potreby mdézeme
rozdelt na fyzické (napr. jedlo, oblk&enie, teplo, bezgeogs’) socialne (tykaju sa
spolupatrénosti a naklonnosti) mdividualnepotreby po vedomostiach a sebarealizacii. Tieto
potreby nikto nevymyslel, ale st zadkladom samotn&litského bytia." Pd toho v akej
spolanosti ¢lovek Zije mbéze svoje potreby uspokojéudznymi predmetmi alebo pristdpi
na redukovanie svojej potreby.
Zelania

Je vémi jednoduché zamehsi pojmy potrebu a ZelaniBudské Zelania reprezentuju
formu Tudskych potrieb, kedy podoba Zelania sa odvija odtuky a individualnosti
osobnosti. ,Zelania sa opisuju ndzvami predmetdooréksltzia na uspokojenie potreby. Na
dokladnejSie vysvetlenie uvediem priklad. Vyrolwtikov si mbze myslit Ze zdkaznik
potrebuje vrtdk, avSak ta;o zakaznik v skutmosti potrebuje je diera, ktord vrtdkom
dosiahne. Materialny produkt je len prostriedkonrie&enie zakaznikovho problému.”
Dopyt

Dopytom sa stavaju Zelania, ktoré su podloZzenéndaapsilou. V dneSnej dobe sa
vyskytuje vé&ké mnoZzstvo produktov, ktoré sliZia na uspokojéeiani. Spotrebitesa preto
snazi vybré produkty tak, aby za ich cenu dosiahéb najv&Sie uspokojenie. , preto
spotrebité vnima produkty ako suhrn Uzitkov a vybera tie kporych svoje peniaze vymeni
za najlepSi subor. Na priklade sa to da vysvetiasledovne. “Ak ide spotrebitavi
o Standardny spésob prepravy za nizku cenu, tawdi auto Ford Festiva. Ale ak ide
spotrebitéovi o komfort, luxus a spolenské postavenie vyberie si auto&yaMercedes?
Produkty

VSetky vySSie spomenuté kategorie (potreby, Zaladbpyt) si uspokojované za
predpokladu, Ze na trhu existuje produkt alebo sytroduktov, ktoré su schopné ich
uspokoji’. Za produkt teda povaZzujendekolvek, co ma schopnasnapint’ potrebu alebo
Zelania. U produktov sa da houdd takzvanej priamej Umer€im viacej produkt uspokojuje
potrebu zakaznika, tym viac je uspesSnejSi. Prodigije priamo vymedzeny len na fyzické
predmety, ale jedna sa o vSetim uspokojuje potrebuloveka. Patria sem vyrobky, sluzby,

ale aj rézne aktivity, miesta, myslienky.

% Kotler. P, Armstrong, G. Marketing (preloZené glizkého originalu Marketing: An Introduction).délova
publikacia Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzitratislave v Slovenskom pedagogickom
nakladatéstve., 1990. 3 s. ISBN 80-08-02042-3
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Vymena

Vymenu je mozné vykomastedy, ke’ na trhu pdsobia dvaja a viacej partnerov s tym,
Ze kazdy ponuka nte ¢co ma hodnotu pre toho druhého. Inak povedané kazdytnerov pri
vymene nigo ziskal. Vymena jelKicovy prvok, ktory tvori marketingCi sa vymena vsak
naozaj skuténe uskutoni zavisi od samotnych partnerov a ich dohody.
Transakcie

Transakcia je tvorena vymenou hodn6t medzi zmiminggastnikmi, kedy vieme
presne zadefinovaco jedna strana dava strane druhej zé&tiurprotihodnotu. Transakciu
modZeme povazovaza jednotku, ktora hodnoti marketing. Transak@hm niekéko druhov,
kedy najznamejSia transakcia je ,klasickat@&na transakcia, pri ktorej na ziskanié&tého
vyrobku alebo sluzby vynaloZimecite mnoZzstvo pgazi.
Trhy

Obecne sa dé trh charakterizoeko utité zoskupenie, kde sa stretavaju predavajuci
a kupujuci. Je to obléskde dochadza k vymene vysledkiimnosti jednotlivych existujucich
a potencialnych ekonomickych subjektov. Dnes v nyobhvyspelych spolmostiach uz

nemusia by trhy fyzickym miestom, kde sa stretavaju kupugg@redavajici.

*0Obrazek 1 1 Podstata marketingovej koncepcie

Podstata marketingovej koncepcie

Podstata
marketingovej
koncepcie

bﬁmena Is-tmdukty I

Zdroj: odbornd literatara

1.2  Marketingova koncepcia

Marketingova koncepcia je postavena tak, aby drgaia neposkytovala len také
produkty, ktoré su préu najmenej nakladné, ale aby vyrabala a ponukalprodukty, ktoré

% Kotler, P., Armstrong, G., Marketing (preloZzengérmlického originalu Marketing: An Introduction)célova
publikacia Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzitBratislave v Slovenskom pedagogickom
nakladatéstve., 1990. 3 s. ISBN 80-08-02042-3
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koneinému zé&kaznikovi prinest odpovedajucu spokajnde véa firiem a manazérov, ktori
venuju mall pozorngspotrebam zakaznika a snazia sa vywgradukty, ktorych vyroba je
l'ahk& a potom sa to snazia prédah filozofia je postavena tak, ze zakaznik exespreto,
aby kupil to, ¢o firma vyrobi anie, Zze firmy existuji preto abyuali zakaznikom.
Marketingova koncepcia je zaloZena na tom, Ze t&ga na vyrobu je nahradena orientaciou
na zakaznika. T&to marketingova orientacia znamssildva’ o realizaciu marketingovej
koncepcie a to tak, Ze namiesto toho aby firmyowsii pred#& zakaznikovi tato vyrobili, sa
snazia vyroli to, ¢o zékaznici potrebuju.

MézZe sa zdg Ze marketingova koncepcia je n&o jasna, Ze moZno ani nie je
potrebné ju spomitia AvSak v minulosti tomu tak nebolo. Pred par rokuolo véa firiem,

kde manazéri mysleli predovSetkym len na to, akohit’ tovar.

“*Obrazek 2 Marketingové koncepcia

Zdroj: odborna literatira

1.3  Typy Marketingu

Marketing mézeme rozdélina jednotlivé typy na zéklade toho, Ze marketing
nachadza svoje opodstatnenie vo vSetkych sféractocspsti. Mozeme ho rozdéli
z hadiska predmetu zaujmov , vstupov, sprostredkdeatespotrebitéskych skupin. Typy
marketingu nam umaiiju blizSie Specifikovha definové vymedzenu obla’s

Typy marketingu mézeme definavpod’a r6znych Kadisk. Napr.:

* McCarthy, PJ., Perreault, WD., Zaklady marketirgtaha: Victoria Publishing a.s., 1995. 46 s. |SBN
85605-29-5
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» Kto je partnerom vymennych tahov:
- koneni spotrebitelia
- obchod
- priemyselné podniky
> Co je predmetom vymennych tahov:
- tovar
- sluzby
- Know - how
» Kto vstupuje do realizacie vymennychtahov:
- obchodné organizacie
- Statna sprava
- maloobchod
» Ktoré informa&né prvky maju rozhodujucu ulohu:
- Internet
- Telefény kontakt
- Priamy kontakt

Napriek tomu, ze marketing je len jeden, mozengpaktovd a charakterizowa
jednotlivée typy marketingu. Kedy uz kazdy jednojlivtyp marketingu ma svoju
vlastnu Specifikaciu, svoje vlastné prvky, padktorych ho mézeme charakterizéva
Napriklad: zn&ku
- Marketing spotrebného tovaru — jehgpickymi znakmi su zameranie na Zka,
vyuZivanie cenovej politiky a relativne kratka dativotnosti produktu
- Marketing investiného tovaru —orientovany na wahy, kedy vyuziva v&inou osobnu
komunikaciu im savisi aj menSi et zakaznikov
- Marketing sluzieb zapojuje zédkaznika do procesu realizacie,tm@gskonStantnu kvalitu
produktu
- Marketing obchodu -v poslednej dobe sa musi prispésoliovajma elektronickému
obchodu
- Marketing neziskovych organizacii ehrantenos relativneho trhu avymedzenie

charakteristik produktu

14



1.4  Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je neustale, systematické ata@l’ovanie a vyhodnocovanie
informacii, ktoré nam pomahaju pochopaktualne poziadavky trhu. Spésobom akym
ziskavame informéacie a v akom rozsahu je podriadgmhodiskovému marketingovému
cielu.

Marketingovy vyskum vyuZiva dve roviny informacihfadiska podstaty ich zdroja:

» Externé informacie o:

kon&nych spotrebitioch vyrobkov a sluzieb

konkurencii

existujucich odbytovych cestach

vyvoji dopytu atd.

- ziskané informéacie sa tykaju najma ekonomiky aktku, ré6znych skimanych odvetvi
a oborov, vyvoj kurzu, vyvoj cien apod.

Zdroje: Statne Statistky, Statistiky r6znych komor, podiefiskych zvazov, cenniky, katalogy,

prospekty, bankové informéacie a pod.

> Interné informacie o:
- odbyte
platobnych podmienkach

podnikovych Statistikach trzieb
- zmluvnych vZahoch
- informacie ziskavame priamo z dat, ktoré vznikagbo su spracované priamo vo vlastnom
podniku
Zdroje:vlastné analyzy a Statistiky, zapisy z porad, imfacie ziskané obchodnym cestujucim

Pod’'a spbsobu zaistenia informacii pre marketingovkugs existuju dve metody.
Metody marketingového vyskumu:
» Primérny marketingovy vyskum

- pouzivané techniky: anketa, dotaznikové Sedraradené rozhovory,

analyzy primarnych dat
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- vyhody: moznaspresného zacielenia na vybrané charakteristiky,
aktualnaspodkladov

- nevyhody: cena, doba trvania

» Sekundarny marketingovy vyskum:
- pouzivané metody: analyza Statistickych Udajamalyza publikovanych
charakteristik
- vyhody: nizka cena, rychla dostupfegsledkov vyskumu
- nevyhody: mala aktualnbgaverov, Struktara podkladov nemusi
zodpovedapotrebam

1.5 Stratégia

Strategy

»Although strategyfirst became a popular bussiness buzzword duiiegl1960s, it
continues to be the subject of widely differingidegions and interpretations. The following
definition, however, captures the essence of the:te
A strategy is a fundamental pattern of present@adned objectives, resource deployments
and interactions of an organization with marketsmpetitors, and other enviromental
factors.®
Pojem stratégie Uzko suvisi s pojmami strategicdenie a ciele.

.Podstrategickym riadenirai mézZeme predstavsubor firemnych aktivit zameranych
na dodrZzovanie dlhodobého suladu medzi poslanimyfirdlhodobymi ciémi firmy
a disponibilnymi zdrojmi firmy. TaktieZz sa da stgické riadenie charakterizavako mix
zakladnych manazérskyemnosti (planovanie, organizovanie, vedenie a labar®

® Boyd, H., Walker, O., Larréché JC., Marketing Mgament, A Strategic Approach with a Global Orientat
Second Edition. Library of Congres Cataloging-irbReation Data., 1995. 26 s. ISBN 0-256-12576-7

® vykypel, O., Ketkovsky, M., Strategickézeni. Brno: Vysokédeni technické v Brh, 1998. 6 s. ISBN 80-
214-1111-2

Preklad:Preklad: Aj ke’ stratégia sa v prvom rade stala najnovSim obchodpgjmom v priebehu 60tych rokov
minulého storeia, nasledoval rad réznych vykladov a definidisledujlca definicia zachycuje podstatu
pojmu: Stratégia je zakladnym vzorom prezentovarpéanovania ciéov, alokacie zdrojov a interakcii
organizacie s trhom, konkurenciou a s ostatnyntofahi okolitého prostredia
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Pod pojmoncie/’ rozumieme buduci ziadany stav, ktory ma firma dosit’. Na to,
aby bol ci¢ rahie dosiahnufaey musi sfiiat’ sthrn pravidiel, ktoré v skratke nazyvame
SMART.

S- specific (dany clemusi by presne Specifikovany, konkrétny)

M- measurable (merdiay)

A- alignet (akceptovatay pre vSetkych )

R- realistic (realisticky)

T- timed (vymedzeny vase)

Stratégiapredstavuje zakladné predstavy o tom, akou cdstiod firemné ciele dosiahnuté.
Samotnd stratégia nam pretlye akym smerom sa budu vywijdudicecinnosti podniku,
ktorych realizaciou podnik smeruje k naplneniu mlogid’ov.

.Stratégia méze hycharakterizovana ako ,plan naplnemmasie spolanosti(firmy,
podniku).” Pojem misia rozumieme zakladné predstéwiyie) vlastnikov firmy o tomgo
bude predmetom nasho podnikania, aki budu naSizmédaakymi vyrobkami a sluzbami
bude firma uspokojovapotreby zakaznikov'

Iné pojatie stratégie hovori ako o ,mnozine firgiw cid’ov a zakladnych predstav
o tom ako budu tieto ciele naplnené.”

V odbornych kruhoch a v praxi v zasade existuja pristupy v pojati stratégie:

» V tom prvom je stratégia viacej stotm¥and s dlhodobym planom a s planovanim. Ide
v podstate o , top-down“ charakter, kedy sa najskbieraju informéacie, ktoré sa
analyzuju, vyhodnocuju a na zaklade nich je sfdowvana stratégia , ktora je potafialej
predavana k dopracovaniu a realizacii riadiaciplaaovacim Gtvarom.

» V. druhom pojati definujeme stratégiu formou nig&eh scenarov budidceho vyvoja
a reakcii firmy na jednotlivé mozné varianty vyvoMtomto pojati je nutné vytvéta
stratégiu, pripadne modifikovaepretrzite, kontinualne.

"Vykypél, O., Ketkovsky, M., Strategickézeni. Brno: Vysokédeni technické v Brh, 1998. 10 s. ISBN 80-
214-1111-2
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1.6  Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fdmarketingu s radou vyvojovych
stumov marketingu. Je uvazovana votahu k marketingovyn¢innostiam, funkciam
i ¢asovym horizontom. Strategicky marketing méZemeaattiarizova ako proces, ktory je
spojeny:

S vypracovanim analyz:
- faktorov vnutornych podmienok a stranok podnik
- faktorov prileZitosti a ohrozenia podniku
- analyz faktorov konkurencie (okrem progndzaadmuducich
trendov vo vyvoji)
» s participaciou na vytvoreni ¢iev podniku a formulovaniu podnikovych stratégii e
dosiahnutie
» so0 stanovenim marketingovych o
» s vd’bou marketingovych stratégiidgenych pre dosiahnutie vytgnych ciéov
» s vypracovanim, realizaciou (implementaciou) a kot marketingového planu

» s komplexnym riadenim marketingového procesu

Strategickym managementom rozumieme pojem, ktaryvieZze s rozhodovacimi
procesmi, ktoré sa vykonavaju na urovni vrcholoveldenia. Jeho podstatou je, Ze uz dnes
pri planovani buddcichinnosti sa sustduje na vymedzenie okruhu buducich potencialnych
zé&kaznikov a uspokojeniu ich individualnych potrigledy sa snaZzi projektotzgpodmienky,
ktoré budd na buddcom trhu a usiluje o najdenjeheanejSieho budiceho postavenia na
trhu. UvaZuje o buducich potrebach zakaznikov dissa priprawi managerov na buduce
meniace sa prostredie a tym zvyrazmitnos vykonava ,dnes” rozhodnutia, ktoré so sebou
prindSaju dlhodobé dbésledky. Jednotlivé rozhodnsttiategického marketingu prevadza do
kaZzdodennej praxe operativny marketing.

Strategicky marketing sa plne sudinge na zakaznika a snazi sa o to, aby orgaméza
jednotky podniku porozumeli jeho potrebam a priamia tomu ako zakaznik znigs

Strategicky marketing poméha podniktetdiad konkuregnu vyhodu na trhu ata do
velkej miery prispieva kformulovaniu vhodnych marketvych stratégii. Pomocou
strategického marketingu zhrondageme a analyzujeme informacie, ktoré podnik vyaZziv
k zistovani kazdodennej situacie na trhu a k identifikdmiducich dlhodobych trendov

v marketingovom prostredi a to, aky dopad budé trendy na podnikov&nnosti.
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2 Proces tvorby a zavedenie marketingovej strategie

Strategicky marketingovy proces sa sklada z traékladnych etapplanovanie,
realizacia, kontrola. Zameriava sa na vSetky aktivity, ktoré su uskibwané s ofradom na
podmienky vyrobkov a trhov. Je to snaha podnikk@let’ jeho stavajuce disponibilné zdroje
¢o najtinnejSim spbésobom. Je potrebné uvafovaakaznikoch ako o subjektoch, ktorych

potreby a priania sa neustale rozvijaju a mézu esaitm

2.1  Strategické planovanie

VacSina organizacii¢i uz ziskovych alebo neziskovych ma nejakiglialebo zamer
svojej existencie. Vymedzenie poslania znamena aiienie existencie firmy. Uz to, Ze
firma je zaloZen& napriklad z&elom dosahovania zisku, je pre tu firmu dévod aadgey
zmysel k jej existencii a vykonavaniu potrebnychivek Na to, aby vSak firma mohla
dosahové svoj ci€, musi reagouwa na neustdle zmeny v okoli. Napriklad na zmeny
v technoldgii, zmeny v politike Statu a pod. Prgtgotrebné, aby manaZzéri firmy sledovali
vonkajSie prostredie a porovnavali ho s vnutornylastnogami firmy.

Strategické planovanie je systematicky procesenadakejkévek organizacie (napr.
podniku, institlcie) prostrednictvom ktorého sgolog’ uréuje, aby z dlhodobéhoradiska
naphovala svoj del a zmysel. Teda to, kvGiomu bola spolénog’ zriadovana. Firma sa
teda snazico najefektivnejSie vyuzivasvoje vlastné zdroje. Inak povedané snazi sa
dosiahnti ¢o najvysSiu spokojnd@su svojej klientely.

V praxi sa vyuzivaju 3 zakladné pristupy k stratkgmu planovaniu
- Zhora — Dole: firemné stratégia je formulovangredstavenstve a potom nasledne predana
na nizsiu urove
- Zdola — Hore: firemna stratégiakensolidaciofl vietkych séasti podniku
- Negoci&ny: patiatocna formulacia stratégie je navrhnuta top managemneaiebo
v autondmnych jednotkach a nasledne sa potonungjea o konénej
podobe aku bude stratégiatina

8 Konsolidacia: upevnenie, ustalenie, Gprava.
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Pri strategickom planovani je délezité, aby pasldinmy a ugenie firemnych cikov
bolo vystizné, realistické a zrozumliteé pre v3etkych zamestnancov firn§o prispieva

k tomu, Ze zamestnanci budu praabvaaujme firmy.

2.2 Marketingové planovanie

Je potrebné si uvedothize marketingové planovanie je neustale sa mepiades,
pri ktorom musime neustale vykonévanalyzu trhu. To preto aby sme boli schopidda’

a reagovéna meniace sa podmienky na trhu a taktiez bobmehH’ada’ inovativne rieSenie
v pripade ak je potrebné riédnejaky problém. Marketingové planovanie je taktieko
spojené s celym podnikovym planovanim. Strategiokéketingové planovanie nie je proces,
ktory je zalozeny len na &itych predpokladoch, ale prave naopak. VyZzadujelapové
informéacie, ktoré vypovedaju nielen ocadnom vyvoji a stasnom stave , ale &uju i odhad
buddcich moznych prilezitosti.

Pod pojmom marketingovy plan si mézeme predstpisomny dokument, ktorého
hlavnhou ulohou je zosuladivSetky podnikové procesy pri budicich podnikskgch
¢innostiach podniku. Marketingovy plan zostavujelanehlavny marketingovy cfe ale aj
ostatné operativne a taktické marketingové cielerékprispievaju k dosiahnutiu hlavného
marketingoveho ci@a. Taktiez skima vSetky aspekty podnikania, ktaBoh tak Uspesné,
ako boli naplanované,r'ada nové prilezitosti, nové sposoby, cesty, ktaréngku prinesu
vacSi uspech a kvalitnejSiu spatnu vazbu nez tomu Hofmwsidl. “Marketingové predstavy
firmy sa nemdzu rozvifasamostatne, bez tddu na iné podnikovéinnosti. Ak chceme
rozvij@ nasSe marketingové predstavy padvizie podniku, musime tomu prisp63okij
ostatné ¢innosti  podniku, s ktorymi je marketing Uzko spgjenj. (vyskum a vyvoj,
technolégie, investicie, personalny rozvoj, vyrobw@kup a dalSie). Preto je ulohou
managementu firmy zaobéraa vzajomnou koordinaciou planovania vo vsetkygthtb
oblastiach.?

.Kazdy podnik by mal méjasne vymedzenl svoju koncepciu zaujmovJaigch
trhov, cenovej politiky a pod. Ulohou marketingowéplanovania je systematicky vies
podnik k jej napiovaniu.

Z toho adiska marketingovy plan obsahuje:

° Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od my$lenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional PublishingQ&
131 s. ISBN 978-80-86946-80-1
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- zhodnotenie sfasnych a buducich moznosti kombin&giiobok -trh

- volbu a blizSi popisie/ovych trhov

- navrhzakladnej stratégie chovaniai trznym partnerom a konkurencii
- operativne opatrenia

ocakéavané vysledky®

2.3 Specifika trhu

Na trh mézeme pozetra roznych uhlov pdiadu a potla toho ho aj charakterizota
Napriklad mézeme trh charakterizévaod’a faktorov, ktoré viom hraju rozhodujlicu tlohu
a to, s ktorymi sa tam obchoduje ako naprikladotdce, trh tovaru, trh sluzieb, trh kapitalu.
Z marketingového Iadiska je najdélezitejSie vymedzenie trhu [aodsubjektov, medzi
ktorymi dochadza k trznym transakciam (trh surowdriemyselné trhy, trhy spotrebits/
atd.)

2.4  Segmentacia trhu

V dnesnej dobe je pre firmy, ktoré pésobiaiz na spotrebitiskych trhoch alebo na
trhoch vyrobnej sféry Jeni problematické kvalitne uspokéjivSetkych zakaznikov. Alebo
dosiahnti rovnaku Urové spokojnosti u vSetkych zakaznikov. Dany problénthédza
z toho, Ze je iké mnoZstvo zakaznikov a ich potreby sucnearozptylené. To do akej
miery je podnik schopny uspokbjipotreby kupujacich ma za nasledok formovanie
konkurergnych vz’ahov.

Segmentacia trhu je technika, ktora umgé firme rozdel vel’ky trh na mensi¢asti.
Inak povedané, rozdéliheterogénny trh na trhy mensie a poltiamoZno ¢o najviac
homogénné? Ide vlastne o radenenie na rézne skupiny kupujicich, kedy kazdépistau
pozaduje rozdielne produkty s odliSnou kvalitou. 2d&lade segmentacie trhu si potom firma

md&ze vybrd ten segment, ktory najviac vyhovuje jej poslanitygycenym ci¢€om.

1 Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reali(2. vydani). Praha: Professional PublishingQ&
130 s. ISBN 978-80-86946-80-1

! Heterogenita: roznorodbs

2 Homogenita: stejnorodo
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Trhy mdZzeme rozdelinapriklad potia typu produktu, s ktorym sa fiam obchoduje
alebo podla uZivatéov vyskytujacich sa na trhu. “Spravne definovamiutumozuje firme
lepSie identifikovd zmeny na trhu a v primarnej mieréag na zmeny reagataRovnako
dolezité je pre firmu aj zadefinovanie Ikesti a atraktivity trhu pre kokaého
spotrebitéa.“*?

Segmentaciu trhu nevykonavame len naatku kedy sa rozhodujeme, ktory trh je pre
nas najlepsi, ale vykonava sa takmer neustale. Atwho dbvodu, Ze trhy su neustéle
vystavované réznym faktorom ako napriklad zmenyl®mskych poziadaviek, zmeny
v dopyte spotrebit®v a pod.

Preifad kritérii segmentécie pre priemyselné a spotregbmg st uvedené nizSie v Tab.1.

aTab.2.

“Obrazek 3 Pretad kritérii segmentécie spotrebnych trhov

Zdroj: odborna literatira

13 Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani — pekétpriréka manaZera. Praha: Grada Publishing, spol.
s.r.0., 1999. 36 s. ISBN 80-7169-641-2

1 Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional Publishing0&
122 s. ISBN 978-80-86946-80-1
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*Obrazek 4 Pretad kritérii segmentécie priemyselnych trhov

Zdroj: odborna literatara

2.5 Strategicka analyza

Strategickd analyza ma za ulohu Zistkut@ny stav strategického riadenia danej
spolanosti. VyuZiva analyzu jak vonkajSieho, tak i vmagho prostredia. Zalwje rézne
analytické metédy vyuzivané na identifikaciwataov medzi okolim podniku, odvetvim, ale
aj na zistenie potencialu podniku.

Cielom strategickej analyzy je analyzdva ohodnoti vSetky faktory, o ktorych
mozno predpoklada Ze budu mavplyv na konénu vd’bu cid’ov a stratégie podniku. Na
zaklade strategickej analyzy viemeitirvhodnos sitasnej stratégie a na zaklade toh&tur
nutnog stratégie novej. Okrem toho vieme ¢itiraj kritické faktory Uspechu, resp. kritické

ukazovatele vykonnosti

2.6 Marketingova situa¢na analyza

Situa&na analyza predstavuje vychodisko marketingovéhéngdania. Zafiuje

skumanie podniku, mikroprostredia a makroprostrediadna sa o analyzu vychodiskového

> Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional Publishing0&
123 s. ISBN 978-80-86946-80-1
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postavenia alebo inak povedanéashnej situacie podniku v danom marketingovom peostr
a zarové analyzu prilezitosti a predpokladov podnikaniadi®ady pre situgnt analyzu
poskytuje trvale aktualizovany marketingovy vyskum.

Stavajuca, stasna situacia je vychodiskom pre formulaciu postavérmy na trhoch
vo vzahu k ostatnym trznym subjektom, precamie dlhodobych koncepcii, ale aj pre
kratkodobejSie rozhodovanie. Identifikuje zakladddaje o podniku, jeho organizee]
Strukture, obchodnej a finamej Struktlre a zarovieumoziuje predikovd Uvahy o tom, aké
mozné zmeny sa dajéakava.

Marketingova situgna analyza skima vnutorna situaciu podniku, keadylikl déraz
na marketingovéinnosti a ziguje postavenie podniku v danom prostredi kde kldd@z na
analyzu trhu.

Situana analyza skuma tri zakladné fazy podniku:
» doterajSi vyvoj (to kde sa podnik doteraz nachiidza
» skasny stav (to kde sa podnik nachadza dnes)

» snaha o odhad buduceho vyvoja

Situg&na analyza je proces, ktory analytickym zhodnotenimmulého vyvoja
a sitasného stavu a pomocou kvalifikovaného odhadu prodbbného budiceho vyvoja
moze pomot pri formulovani buddcej trznej pozicie na trhu.
Ak ma situ&na analyza odhalipriciny buddacich marketingovych problémov a’biinna,
musi pokryvé vSetky zakladné marketingové aktivity podniku.

Vysledky vyplyvajuce z vykonania sité@ej analyzy su podkladom pre stanovenie
marketingovych cikov, formulacii marketingovych stratégii a zostavouamarketingového

planu.

2.7  Analyza marketingového prostredia

Podnik sa vzdy nachadza wiwom prostredi, v ktorom sa snazi fungtvatasné
prostredie v ktorom sa podnik nachadza sa neustdte a preto je potrebné reagtve jeho
zmeny. Prostredie podniku ma vyrazny vplyv na vybmarketingovych cikov a vdbu
stratégie. Uspednodirmy ovplyviiuje veé'ké mnoZstvo faktorov. Tieto faktory mdzeme

rozdelt do dvoch zakladnych skupin. Tie faktory, ktorénwée bezprostredne ovplyvyha
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usmerni svojou stratégiou a tie faktory, ktoré do istdem ovplywiuju to aka je naSa
stratégia , ale nie je v naSich silach ju spatn@ymwit’. Z tohto poliadu rozliSujeme :
» analyzu makroprostredia

» analyzu mikroprostredia

2.7.1 Analyza Makroprostredia

Z poiadu firmy je dbélezité spometiize makroprostredie je tvorené vyznamnymi
faktormi, ktorych moznasovplyvnenia zo strany firmy je nulova. Jedna spole&nensko-
politicko-ekonomické vgahy. Makroprostredie vytvara spoemske vplyvy, ktoré pdsobia na
mikroprostredie. Z pdladu firmy su externé podmienky neovplyviiité a nekontrolovateé
a sitasne silno ovplykuju podnikovu situaciu.

V tedrii i v praxi sa n&pastejSie pre obld&sanalyzy makroprostredia uphaje termin
PEST, ktory ndm hovori a hlavnych oblastiach tejtalyzy:

Politicko-pravne aspektylaiova politika, zahragna politika, stabilita politickych pomerov
Ekonomické aspektyyvoj hospodarskych ukazovéite, zmena urokovej miery,
nezamestnangsmiera inflacie, prijmy, ceny energii
Socialno demografické a kultirne aspekkymograficky profil, Struktara prijmov,
vzdelandskultira, nabozenstvo
Technologické a ekologické aspekpodpora vyskumu, transfer technoldgii, pravna

Uprava Zivotného prostredia

2.7.2 Analyza Mikroprostredia

Interné podmienky su do istej miery podnikom owvpiyel'né a kontrolované.
Analyza mikroprostredia nam sluzi na zhodnotena/st vlastnej firmy. Hlavnou alohou
analyzy mikroprostredia je zhodnotenie hlavnycle, @l podpornyckEinnosti vzifadom ku
konkurencii. Dana analyza nam poméze poodhalhdjs jak prednosti firmy, tak aj jej
nedostatky v jednotlivych oblastiach, ktoré sugepdmetom. Analyzuje interné podmienky
firmy vo vSetkychtinnostiach, ktoré tvoria hodnototvornyazec.

Oblasti skimaniaop-management firmy, vyvoj a vyskum, vyroba, faidkup,

financovanie, personalistika, marketing
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*Obrazek 5 Priklad hodnotenia v ramci mikroprosteedi

Zdroj: odborné literatura

2.7.3 Analyza trzného a konkurertného prostredia

Analyza trzného a konkur&meého prostredia nam poskytuje zakladny paeh
o0 priestore, v ktorom sa podnik pohybuje. Prin&&Sa informacie ako napriklad o raste trhu,
o rozdeleni jednotlivych segmentov, o konkurencgubstiténych produktoch. Analyza
konkurertného prostredia zdhdiuje hrozbu potencialnych konkurentov, silu dodakate
a zakaznikov, hrozbu substitutov, ale aj Grokenkurerinej rivality.

V dneSnej dobe, najviac pouzivanym infotimgm zdrojom, ktory nam slUZi
k ziskavaniu inform@cii, ktoré su potrebné k analfizného a konkuréného prostredia su
internetové stranky, analyzy Specializovanych sgadsti arbzne publikacie institlcii
verejného sektoru, ako napriklad Statisticky Ulat@centralna banka.

2.7.4 SWOT analyza

Nest&i vSak len potrebné informacie zhrorda¥a’, ale je potrebné zistené
informacie aj vyhodnocova

SWOT analyza nam umidje zo zistenych informacii zisk&omplexny vysledok.
Pomaha k identifikacii silnych a slabych stranokimiku. Hovori nam o siasnom postaveni
podniku, o potenciélnych prilezitostiach a hrozb&shalyza obsahuje poznatky jak externej
(analyza trhu, analyza zakaznika, analyza konkigemamalyza distribtnych ciest, analyza
makroprostredia,), tak aj internej analyzy (analyaikroprostredia). Externa analyza nam

% Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional PublishingQ&
80 s. 978-80-86946-80-1
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prinaSa informacie zlladiska moznosti, ktoré ma firma Vadom k ostathym trznym
subjektom na zaklade parametrov, ktoré ndm prinasiajSie okolie (prilezitosti, hrozby).
Zatid’ ¢o cie’lom internej analyzy je zhodnotenie silnych a slabstranok. Swot analyza nam
pomaha utriedi poznatky ziskané sittaou analyzou, pre lepSie vyuzitie silnych stranok
podniku, ale taktiez k eliminacii slabych stranakipiku.

S — Strenghts (silné stranky) W — Weaknessebgsranky)
O - Opportunities (moznosti) T — Threats (hrozby)

"Obrazek 6 Princip SWOT analyzy

Zdroj: odborna literatura

2.75 Analyza portfolia

Autorom analyzy portfolia je bostonska poradenskapina (The Boston Consultin
group). NajznamejSia zo vSetkych analyz portfoiamatica BCG. BCG matica zachycuje
spojitog” medzi tempom rastu obchodu a konkdrenu poziciou spoknosti. Maticad’alej
znazotiuje u jednotlivych skupin vyrobkov rozdiel medzi n@ozenymi a ziskanymi
prostriedkami. Graf je vymedzeny dvomi osami, a@yth jedna vyjadruje trzny podiel
a druha tempo rastu trhu.

Y Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional Publishing0&
80 s. 978-80-86946-80-1
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80brazek 7 Matica BC

Relativni trini podil

Nizky

(7

I ]
!
o o
\

Vysoky

Rust trhu

1 Investicie I Prispevok na ulrad
Zdroj: odborna literatara

Otazniky (ang. Questions marks)
Su to vyrobky, ktoré su v Stadiu zavadzania na #labo vyrobky, ktoré boli novo
uvedené na trh. Tieto vyrobky vyZzaduju &mé finargné vstupy, ale prinaSaju podniku
Sancu do buducna.

Hviezdy (ang. Stars)
Vyrobky, ktoré maju vysoké naklady vynaloZzené narketing, vyskum a vyvoj, ale
zarovés dosahuju najlepSie obchodné vysledky. UdrZzani¢otelisledku je finatne
nara@ne.

Dojné kravy ( ang. Cash cows)
Jedna sa o vyrobky, ktoré su zrelé svysokym paodiiena trhu. Tieto vyrobky
vytvaraju vysoké zisky avyzaduji len maly objemarketingovych investicii.
Svojimi ziskami podporuju rozvoj novych aktivibgniku.

Psy/ biedny psy (ang. Dogs)
Vyrobky, ktoré neprindSaju podniku patry zisk. Podnik by mal uvazotanad
stiahnutim tychto vyrobkov z vyrobného portfélae je len na nich, ako dlho sa

vyplati dané vyrobky podporova ich predaiji.

8 Tomek,G., Vavrova,V. Marketing od myslenky k reaii(2. vydani). Praha: Professional PublishingQ&
146 s. 978-80-86946-80-1
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2.7.6 Analyza cyklu Zivotnosti

Kazdy vyrobok ma svoj zivotny cyklus, ktory namaficky znazoiiuje krivka cyklu
Zivotnosti produktu(cyklus Zivotnosti vyrobku). Po zavedeni vyrobka trh je cyklus
Zivotnosti vyrobku charakterizovany 4-6 odliSnyntagami: zavedenie, p@tocny rast,
rychly rast, dospelds nasytenie, Upadok (literatira v tomto pripadejaigednotnd). [¥ka
tohto Zivotného cyklu je Jeni r6znoroda a zalezi na druhu vyrobku. U niektbrygrobkov
su to tyZdne a u inych zasa mesiace alebo az hoformacie, ktoré firma ziskava skimanim
cyklu Zivotnosti prispievaju k formulovaniu markagiovej stratégie podniku, ako napriklad
véasného zavedenia vyrobku na trh alebo ako 2aistidZenie sdasného vyrobku na trhu.

“V ideédlnom pripade by malo Bytaké vyrobné portfélio, Ze jednotlivé vyrobky sa
nachadzaju postupne vo vSetkych réznych Stadidairigho cyklu. Je tym mozné dosiakinu
vyrovnany rast a minimalizciu rizik. Pri analyagklu Zivotnosti je dolezite spometiZe
cyklus Zivotnosti vyrobku nez@a zavedenim vyrobku na trh, ale uz la/ekér. Tuto fazu
nazyvamepredvyrobny cykluproduktu a obsahuje fazy:T'ddanie alternativheho rieSenia,

hodnotenie a vyber, vyvoj produktu, priprava vyroby

0Obrazek 8 Krivka Zivotného cyklu
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Jednym zo spdsobov ako pi&d Zivotny cyklus vyrobku je, Ze dany produktmeme
expandové na medzinarodné trhy. PretozZe, ten isty vyrobokerds na zahrarginych

trhoch v inej faze Zivotného cyklu.

19 Westwood, J. Jak sestavit marketingovy plan. Pr@hada Publishing, spol. s.r.o., 1999. 40 s. |SEBN/ 169-
542-4
2020 hitp:/lwww.spsest.sk/soc/2004_sk/ekoweb/2rocniidjes/zivotny _cyklus.gif
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2.8  Stanovenie Marketingovych ci&ov

Stanovenie marketingovych € Uzko suvisi so zakladnymi €mi podniku. Su
uréované na urovni vrcholového vedenia podniku a ola/y&l vyjadrené v gaznych
jednotkach. Podnikové ciele si0 primarne asu vyishodh pre ukenie cidov
marketingovych. Formulacia jasnych adlhodobo zamgh ci€ov je podstatou
marketingoveho strategického planovania. Stanoveoignikovych a strategickych €mv
Uzko suvisi so stratégiou podniku, kedy prave dsimatégia slizi k dosiahnutiu danych
cielov. Vychodiskom pre ich formulaciu je podnikovéofibfia. Dobre a spravne stanovené
marketingové ciele prispievaju k zdravemu rastuoserite firmy. Marketingové ciele
musia vychadzaz podnikovych cibov firmy. Na to aby sme sa vyhli situacii, Ze dany
marketingovy cié nebude splniftny, tak marketingovy cle musi by meratény
a vyhodnotitény.

Marketingové ciele predstavuju konkrétne uUlohyktarych podnik predpoklada, ze
budld dosiahnuté v &itom ¢asovom obdobi. Samotné stanovenidaieneobsahuje Ziadny
navod ani inStrukcie ako by mali bgiele dosiahnuté. Ciele sa tykaju vyberu vyrobkdeh
kombinacii pre prislusné trhy a trzné segmentyphotvyplyva, Ze konkrétne ciele sa tykaju:

» exitujucich vyrobkov na siasnych trhoch
» novych vyrobkov na siasnych trhoch
» exitujacich vyrobkov na novych trhoch

» novych vyrobkov na novych trhoch

Pri stanoveni strategickych marketingovychl'oie podnik vychadza zo sittiaej
analyzy ( Studie informacii o silnych/slabych skach podniku, ale aj z moznych prilezitosti
a potencialnych hrozieb). Pri planovani marketingbvcid’ov je vhodné dané ciele rozdel
do takzvaného systému tos.

Systém cibov mdZzeme charakterizotzgpomocou hierarchie rozdielnych shay.
Kedy dany stupev procese planovania predstavujéityrstupei konkretizacie. Inak mézeme
povedd, Ze utité ciele su nadradené nad ostatnymi a predstavujie vychodisko pre

formulaciu ci¢a nad’alSej trovni.
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210brazek 9 Hierarchické trovne ér

Zdroj: odborna literatara

Proces planovania strategickych podnikovych a ntergevych ci¢ov je proces,
ktory sa neustale meni a vyvija. Zaiaéku si podnik stanovi dité globalne strategické ciele
pod’a informécii a analyz, ktoré ma v danej dobe kalisgi. AvSak postupontasu musi
podnik v navaznosti na stanovené globalne ciel&kaz&# nové informécie, ktoré bera
do ivahy meniace sa podmienky okolia, kedy sa kiagrimusi podnik prispésobozaovym
trendom.

.R0zsah moznych podnikovych t@ mbdZzeme opisapod’a nasledujicich podnikovych
kategorii:

ciele trzného postaveni&rzny podiel, obrat, nové trhy;

ciele rentability:zisk, rentabilita vlastného kapitélu, rentabitelkového kapitalu;
financné ciele likvidita, kapitalova Struktura;

socialne cieleosobny rozvoj, prijmy a socialna istota,

trzné a prestizne cielenage a prestiz, politicky vplyv,

YV V V V V V

ciele kochrane Zzivotného prostredisobmedzenie spotreby zdrojov, zmiernenie

zataZovania Zivotného prostredia®?

VSetky podnikové ciele mbézu byrealizované len vtedy ak su v jednotlivych
funkénych podnikovych oblastiach prijate podrobné diskén ciele. Preto je nutny
predpoklad k tomu, aby podnikové a marketingovévaktvychadzali z jednej marketingovej

koncepcie.

2L Meffert, H. Marketing — Management. Praha: Gradhlhing, spol. s.r.o., 1996. 92 s. ISBN 80-7169-3
2 Meffert, H. Marketing — Management. Praha: Gradhlhing, spol. s.r.o., 1996. 102 s. ISBN 80-73839-4
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2.9 Marketingova stratégia

»As discussed earlier, the primary focus of marigestrategy is to effectively allocate
and coordinate marketing resources and activiiemctomplish the firm's objectives within
a specific product-market. Therefore, the critissue of the scope of a marketing strategy
involves specifying the target market(s) for a jgatar product or product line. Next, firms
seek competentive advantage and synergy througéllaniegrated program of marketing
mix elements (primarily the 4 Ps of product, prigkace, promotion) tailored to the needs and

wants of potential costumers in that target matket.

,V obecnom slova zmysle pod pojmom stratégia raeame utiti schému, ktord nam
naznguje postup akym mozno za danych podmienok dostakgtycenych cidov. Je to
preffad moznych krokov &nnosti, ktoré su prijimané s vedomifiastanej neznalosti
vSetkych buducich podmienok, okolnosti a suvis|dstly nie si poznané vSetky pristupné
alternativy a nedaju sa presne aitigednotlivé vyhody a nevyhody pre potreby budiceho
rozhodovania®

Je to subor prostriedkov a postupov pomocou kiobpal vytgené ciele dosiahnuté.
Kedy dané stratégie predstavuju zakladny rameémcr ktorého sa uskuttiuje najlepSia
volba pre dosiahnutie dievych trhov a uspokojenie jeho potrieb podnikovymirobkami

alebo ponukanymi sluzbami.

Marketingova stratégia sa zameriava na dosiahnutigrketingovych cigov
stanovenych organizaou jednotkou vramci konkrétneho marketingovéhmstredia.
Popisuje postup a smer, ktory bude orgafmagednotka sledovas urcitom ¢asovom obdobi,
a ktory jej umozni najoptimalnejSie rozdelené&vsjucich zdrojov. Marketingova

stratégia reSpektuje a vychadza zo zakladnych zasakietingu. To znamen4, Ze sa orientuje

% Boyd, H., Walker, O., Larréché JC., Marketing Mgement, A Strategic Approach with a Global Origntat
Second Edition. Library of Congres Cataloging-irbReation Data., 1995. 29 s. ISBN 0-256-12576-7
Preklad:Zakladnym citom/ podstatou marketingovej stratégie je efektalnkova a koordinova
marketingové zdroje a aktivity zéalom naplnenia ciéov firmy v rdmci Specifik produktového trhu. Prigto
razké stanovirozsah stratégie tak, aby zawvala Specificky trh ufitt produktov( liniuDal$im krokom je to,
Ze firmy Wadaji konkuretnl vyhodu a synergiu prostrednictvom dobre integného programu prvkov
marketingového mixu (produkt cena, miesto, reklaktayy je Sity na mieru potrebam potencialnym
zakaznikom na konkrétnom trhu

4 Horakova, H. Strategicky marketing. &pracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2aD8. 1SBN 80-
247-0447-1
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na poznavanie trhu, na zakaznika a plné uspokojgtie potrieb a sfasne posudzuje
moznosti a schopnosti podnikul@ldom na jeho ciele.

.Marketingova stratégia znamenacemie ci€ov marketingovej politiky na dihSie
obdobie, ukenie jednotlivych zaujmovych trznych segmentov eiasiych skupin, vyber
opatreni  krealizacii marketingovej stratégie.diezuje na zakladna politiku a ciele
podniku, ktoré s€asne sama pomaha vytvé@eugova’, a je vysledkom komplexnej analyzy
konkurencie, analyzy okolia, dopytu, ale aj analytastnych slabych a silnych stranok.

Marketingové stratégie su jednym z faktorov, Yo s odvodzované vykonnostné
marketingové i podnikové ciele. Pomocou marketirygbvstratégii sa podnik navrhnutim
mnoZstva krokov a opatreni snazi vopred ovplgnpodnikovécinnosti a jeho vykonna's
Sasne nas informujd o tom ako vlastnymi vyrobkarsiugbami konkurovna ci€ovych
trhoch alebo trznych segmentoch a ako dosialstanovenych ciev. Kde ci€ je uritym

koncovym bodom marketingového snaZenia a strapggistriedkom k jeho dosiahnutiu.

2.10 Formulovanie Marketingovej stratégie

Pomocou marketingovych stratégii sa snazime vopwptyvnit podnikovéc¢innosti
a ich vykonnos. Management podniku navrhuje jednotlivé kroky netirkgovej stratégie tak,
aby organizacia podavala dobry vykon a aby orgaraz&ola konkurencieschopna so
svojimi vyrobkami a ponukanymi sluzbami nalaeych trhoch alebo trznych segmentoch.
Hovori nam, do ktorych vyrobkov alebo poskytovangtizieb sa oplati vioZipodnikové
zdroje a naopak, do ktorych nie. Na uUspech podmila vyrazny vplyv nielen spravna
formulacia marketingovej stratégie ale vhodnéasavanie formulacie a realizacia stratégie.
Pri planovacom procese, musi mat management podmékistale na pamati nasledtios
a suvislog medzi ciémi a stratégiami, kedy ciele s koncovymi bodmatetgii (utité ciele
sUvisia s utitymi stratégiami).

Marketingova stratégia je zloZzena Z’keho p@étu prvkov. Kazdy podnik je rozdielny,
s inymi rozdielnymi predna@ami, inymi prilezitosami aceli inym ohrozeniam. To vSetko
vedie k tomu, Ze kazda marketingova stratégia jeatma.

Délezitou sdag’ou pri formulovani marketingovej stratégie su mérigové taktiky

a marketingoveé taktické rozhodovania. Marketingstratégia, ktora je zostavena na dlhSie

% Tomek,G.; Vavrova, V. Maly vykladovy slovnik matkegu. Praha: A plus, 1999. 68 s. ISBN 80-902512-1-
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¢asové obdobie vyZzaduje detailnejSi pristup preSledatasové obdobie (rok a menej). Je
potrebné vybrataky marketingovy mix, ktory bude reSpektéy@ostavenie vyrobku na trhu
v tomto obdobi a zostatrozpaet, ktory bude Specifikovataktické detaily. V tomto pripade
mozeme pod pojmom taktika rozumiiee je to ,kratkodoba marketingova stratégia“ &tor
reSpektuje meniace sa podmienky na triiasovom horizonte kratSom ako jeden rok.

.Marketingové taktiky sluzia k podpore a dosiahnutharketingovych strategickych
zamerov, teda k dosiahnutiu nielen kratkodobychketargovych uloh, ale i k dosiahnutiu
cielov strategickych. Dobra stratégia bez spravnehaticia@dho zazemia nepovedie
k poZadovanej marketingovej vykonnosti. Dobre folomana stratégia ajej bezchybna
realizacia je sp@hlivym dokazom existencie schopného manageméhtu.”

2.10.1  Formulovanie stratégie pre vyrobkovu oblag

Musime mé& na pamati, Ze vo vyrobkovej oblasti musime formadostratégiu pre
kazdy klasifikovany typ vyrobku.

» Individualny vyrobok

» Vyrobkova rada

> Vyrobkovy mix

Individualny vyrobok vyrobok, ktory poméha zakaznikovi rigf@ho problém

Vyrobkova rada— skupina jednotlivych vyrobkov, ktoré si navrdjoro vzajomnych

vzt'ahoch a plnia podobné funkcie

Vyrobkovy mix- skupina vyrobkov, ktora je tvorena vyrobkovyradami a individualnymi

vyrobkami, ktoré podnik ponuka svojim koncovym zakéiom; predstavuje celkovy

sortiment ukeny pre uspokojenie trhu

Stratégia pre individualne vyrobky
Pri zostavovani marketingovej stratégie pre irdirgine vyrobky musime vychadza
zo Zivotného cyklu vyrobku, ktory ndm znaioje jednotlivé fazy existencie vyrobku. Pre

kazdu fazu Zivotného cyklu musitbgavrhnuta viastna stratégia

6 Horakova, H. Strategicky marketing. &pracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2a03. 6SBN 80-
247-0447-1
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Stratégia v etape zavadzania vyrobku

Vo vyrobkovej oblastje dblezité, aby vyrobok mal dobry vstup na trtiobre sa na
nom uviedol. Rovnako dodlezité je djadlivé zoznamenie trhu s vyrobkom, uvedomenie si
vyrobku v trznom priestore, stimuléacia predaja tvagenie primarneho dopytu po vyrobku.

V cenovej oblastma podnik dve moznosti ako mdZe svoj vyrobok uvies ci¢€ovy
trh. Prvou mozna®u je, Ze podnik vstapi na trh s vysokou cenouoTfatma vstupu alebo
stratégie je typicka pre vyrobky, ktoré maju vysdkéhnickd Uroveé a umozuje podniku
rychlo ziska spd finanéné prostriedky, ktoré su spojené s vyskumom, vywogzavedenim
daného vyrobku. Druhou moZnas je Ze podnik stanovi pre vyrobok nizku cenu.téjto
forme vstupu na trh podniku &inou trva dlhSie nez sa mu vratia naklady na wskeyvoj
a zavedenie vyrobku. AvSak tato stratégia umge rychlejSie presadenie vyrobku na danom
trhu a tym ziskanie vySSieho trzného podielu.

V oblasti distriblcie sa v etape zavadzania vyrobku na trhéifao s ugitymi
obmedzeniami, kedy dany vyrobok je fyzicky pritomes na niektorych trhoch a pkaltoho
sa odvija aj jeho distribucia.

V etape zavadzania vyrobku na trh je nevyhnutnéunikand podporadaneho
vyrobku. Komunik&na podpora sa odvija pkadtoho aku formu prenikania na trh podnik
zvoli. Ak zvoli rychle prenikanie na trh s nizSimmenami, musi podnik zvdli G¢innu
komunika&nu podporu formou reklam, publicity a podporu pjada naopak pre pomalé

prenikanie na trh.

Stratégia v etape rastu.

Vo vyrobkovej oblastsa v tejto etape uvazuje o vstupe konkurentotrmaPreto je
nutné aby si spotrebitelia vytvorili na dany vyrébkladne preferencie a neuprednostnili
konkurenciu. Podnik sa snazi vytwonovy, druhy dopyt po zdokonalenych vyrobkoch.
V tejto faze sa podnik taktieZ snazi o vstup naérto¥né segmenty.

V cenovej oblastvedie vyskyt konkurencie k tomu, Ze podnik u danéyrobku znizi
cenu, ktora bude vyhovotanasovému trhu.

V distribucnej oblastimézeme sledov¥asnahu o rozSirenie distritiych moznosti
a tym zaisti lepSiu dostupnasvyrobku pre spotrebifev.

Komunikané usiliev tejto oblasti uz ustupilo o informovani trhu evom vyrobku.
Zameriava sa na presviahie sdasnych, ale aj potencialne novych zakaznikov acolnbsti

nakupu daného vyrobku.
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Stratégia v etape zrelosti

Pre danu etapu je typické, Ze marketingové Upitieniku sa zameriava na udrzanie
zakaznikov nez na ziskavanie novych zakaznikovpBdaik je menej nakladné si udrzanie
zakaznika nez ziskavanie zakaznika nového. Podsiutatnuje stratégie, ktoré vedu
k udrZaniu a ochrane stavajliceho trzného podiphedZeniu Zivotného cyklu vyrobku.

Vo vyrobkovej oblastsa umo#uju zédkaznikovi nové formy uzitia vyrobku, ktoré su
spojené s nepretrzitym zavadzanim novych aleboauaknych verzii vyrobku, ktoré taktiez
vedu k preffeniu Zivotného cyklu vyrobkdo pomaha vyrobku spomélprechod do faze
zaniku. V tejto faze podnikyasto na to aby si zaistili dostahy dopyt vyuZivaju stratégiu
stimulovania ponuky uitych vyrobkov, ¢o je spojené s nizSimi cenami Vadom ku
konkurencii alebo so silnou podporou predaja.

V oblasti cienprevazuje pohyb cien smerom nadol.

V distribucnej oblastiuz nedoch&dza k rozSirovaniu distihych ciest.

Vyraznakomunik@na politikasa tyka najméa zdokonalenych verzii vyrobkdinda je

za prvé podpora predaja, potom reklama a naslesirteng preda;.

Stratégia v etape zaniku

Ak vtejto etape dochadza k poklesu predaja, okleiskov a zvySujucej sa
konkurencii, podnik by mal uvazowanad tromi strategickymi mozngéami. Prvou
moznosou je shaha o udrzanie &asnych vyrobkov bez redukcie marketingovej podpory.
DalSou mozna®u je ,Zatva". To znamend, Ze podnik sa snazi ¢iskanajvasi zisk pri
obmedzeni niektorych vynakladanych nakladov. Poslednoznoou je vyradenie vyrobku
a zdroje, ktoré boli vyuzivane na dany vyrobok preg do inych vyrobkovych oblasti.

V oblasti vyrobku je nutna identifikacia vyrazralsych poloZiek a ich vyradenie.

Precenovu oblasje charakteristické zniZzovanie cenovej hladiny.

Rovnaky proces je upkadvany ajv oblasti distriblciekedy su vyrduje a obmedzuje
vel’ké mnoZzstvo distribinych ciest.

Komunikana politika ako celok sa znizi. V kazdej oblassak prebieha rozne

znizenie, kedy najmensSie zniZenie sa predpoklgoapory predaja
Stratégie vyrobkovej rady

Vzhradom na to, Ze vyrobkova rada je suborom vyrobkevnytné vytvoti

vyhovujuce spojenie medzi vSetkymi stratégiamimolovanymi pre jednotlivé prvky rady.
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Medzi moZne strategické alternativy pripadaju doahyw predenie alebo skratenie
vyrobkovej radyim smerujeme vytvorenie optimalndgly pre utité strategické obdobie.

Ak sa podnik rozhodne priait’ vyrobkovd radu smerom dolu znamena to pridanie
vyrobkov na jej dolny (slabsi) koniec. Presnym apakje ak sa podnik rozhodne uplatni
stratégiu prelfenie rady smerom nahor. V tomto pripade st vyratipiované na jej horny
koniec. Stratégia obojsmerného predlZzovania radydgiavuje doplnenie rady na oboch
smeroch, ako horny tak aj dolny. Stratégia dopkenidy o jednotlivé vyrobky umadje

podniku doplnf medzery v rade, aj Kenie su medzery ani ha jednom z koncov rady.

Stratégia vyrobkového mixu

Pri stratégii vyrobkového mixu uvazujeme nad dvetrategickymi alternativami.

Bud’ to méZzeme pridanové vyrobkoveé radgim rozSirime mix alebo niektoré rady
Z exitujuceho mixu vyradia tym dany mix zUZi Pri formulovani stratégie v ramci mixu ma
dolezity vyznam zng&ka, ktorl chapeme ako symbol priradzovany k vytobka nam slazi
k identifikacii vyrobku a odliSeniu tovaru od komkocie. Dobra znka napomaha
vytvoreniu dobrého image daného vyrobku. &@a samotnd potom napomaha nielen
propagacii vyrobku samotného, ale aj celého padnik

Pri vybere stratégii vyrobkového mixu pri uvazavanaky existuju dve moznosti
stratégii:
stratégia individualnej zn&ky (individualne pomenovanie)

stratégia rodinnej zn&y (rodinné ozné&enie)

Ak sa podnik rozhodne, Ze pouZifgividualne pomenovani@moziuje mu to vybra
pre kazdy jednotlivy vyrobok také meno, ktoré sadmpku javi ako najvhodnejSie
a naji&innejSie. Pri pouZzivani individualneho pomenovanmaka vyrobku nesuvisi
s ostatnymi ozrigniami. To znamena, Ze z danej stratégégtéiro vyrobku pri jeho Gspechu
neprofituju ostatné vyrobky. A rovnhako na druhease v opéanom pripade pri neuspechu nie
su ohrozené

Ak sa podnik rozhodne pre pouzivaniedinnej znaky, je ozng&enie vSetkych
vyrobkov vo vZahu s rodinnym menom, ktorym moZzethyapriklad meno spotoosti. Pri
vyuzZivani tejto stratégie rozliSujeme dva rdznestppgy. Mo6Zeme vSetky polozky
vyrobkového mixu ozr@at rodinnym menom. Alebo pre rozdielne vyrobkovéyragbra’

rozdielne rodinné ozianie
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2.10.2  Stratégia pre cenovu oblag

Cena je vyjadrenie hodnoty produktu pre zakaznikajednym z najvyznamnejSich
marketingovych nastrojov, ktory je obsiahnuty v ketingovom mixe. Cena je ovplyvnitea
ako vonkajSimi, tak aj vnatornymi faktormi. MedoinkajSie faktory mézeme zarddiravne
¢initele (platna legislativa v krajinegkonomick&initele (inflacie, kipna sila spotrebiitg
socialne ¢initele (Struktdra obyvatstva). Medzi vnatorné faktory, ktoré ovpBwju cenu
mézeme zaradinaklady na vyrobok, marketingovu stratégiu.

Pre podnik je vémi zlozité ucit optimalnu cenu. Podnik pri jej ¢ovani musi
zohadhova’ celd radu faktorov: dopyt na trhu, ceny konkdrerch produktov, fazu
Zivotného cyklu, v ktorej sa vyrobok nachadza. Stamie ceny z Jdej c¢asti zavisi na
celkovych firemnych cigoch a stratégii firmy. Kedy firma méze thaa ci¢ maximalizaciu
zisku, zvyst svoj trzny podiel, rychlejSiu névratnosrdkladov vloZenych do vyskumu,
vyvoja a uvedenia vyrobku na trh a pod. Cena, kj@rgpojena s vyrobkom je do istej miery

chapana ako aj 8ag’ image produktu, ale aj celého podniku.

Pre dosiahnutie podnikovych B sa pouzivaju Styri zakladné stratégie: difénén
cenova stratégia, konkurara cenova stratégia, stratégia ocenenia vyrobkawasj, stratégia
psychologickej ceny.

Pri pozivani diferertnej (diskrimin@nej) cenovej stratégiipredavame vyrobky
rovnakej kvality i kvantity za rozdielne ceny. Powghie diferesiného ocenenia mézZzeme
vidiet na réznych trznych segmentoch, kde za vyrobokake] kvality a kvantity podnik
Uctuje rozdielne ceny.

Konkurerna cenova stratégiaychadza z postavenia podniku na trhu. Podnikemdz
zvolit’ penetranu stratégiu, ktora vychadza s nizkej uvadzacey.ddarketingovy pracovnici
davaju prednas tomuto sposobu, ak chcl maximalizovast predajov a trzného podielu.
Podnik moZze taktiez stand\stratégiu limitného ocenenia. V tomto pripade exiydak nizke,
Ze odradzuju konkurentov eSte pred ich vstupornma

Stratégia ocenenia vyrobkovej ragy typicka pre podniky, ktoré ponukaju na trhu
viac nez jeden vyrobok. Firma sa v tomto pripadeZsn vytvorenie takého komplexu cien,
ktory bude maximalizovazisk za celu radu, pripadne za cely mix. Péouani ocenenia pre
vyrobkovl radu mame na vyber z viacerych moznddtizeme stanovi nizku cenu na

dolnom konci rady, vysoku cenu na hornom konci rdbydniky ponukaju zakladny vyrobok
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bez akychktvek doplnkov za z&kladnu cenu a nésledné komponesity ponikané
a océiované samostatne. Vychadza sa z toho, ze zakigaafok méa nizku cenu, ale chyba
mu celd rada uzitmych atributov. Podnik sa taktiez méze rozhadpdnuka vyrobok
s viacero alebo menej doplnkami, ktoré st zahrmgého cene. Niektoré podniky predavaju
takzvané ,baliky" viacero vyrobkov, kedy cena takébaltku je niZzSia nez @t cien
jednotlivych vyrobkov.

Pri pouzivanstratégie psychologickej cepyita podnik s psychologickym aspektom
ako bude spotrebifereagovd na danu cenu. Celkové reakcie, preferencie a\méma

vyrobku pésobi na celkové ohodnotenie.

Metddy tvorby ceny

,Pri stanovovani ceny vychadza podnik z troch zddjeh faktorovdopytu, ndkladov
acien konkurencie Na zaklade tychto faktorov potom odvodzujeme zéakladne
metodologické pristupy k tvorbe ceny. Jedna salkdadovo orientovanu cenu, dopytom
orientovanu cenu a konkuréme orientovanu cenuV praxi sa moéZzeme ngjstejSie stretrtll
s nasledujucimi metédami tvorby ceny:

» Stanovenie ceny prirdZzkoe zékladna jednoducha metdda, ktorej stanovenigivsp
v pripatitani Standardnej cenovej prirazky k nakladom dagéku vyroby.

» Stanovenie ceny pomocou [oeej rentability spativa v stanoveni ceny, tak aby bola
dosiahnuta poZzadovana navrathasvestovanych prostriedkov v stanoven@asovom
horizonte.

» Stanovenie ceny pfal hodnoty vnimanej spotrebiten znamena, Ze firma sa snazi
ponukna’ vyrobok alebo sluzbu v poZadovanej kvalite prespwmedzenému segmentu
zakaznikov za cenu, ktora je stanovend’pdadho, ako trh vnima ponukanu hodnotu.

» Cena ako pridana hodnota pre zakaznjiatanovenie relativne nizkej ceny za kvalitnu
ponuku, kedy niZSie stanovené ceny sa tak stantatd@sym stimulom pre ziskanie
vacSieho petu zadkaznikov, ktori su preswahi o nakupovanej hodnote.

» Nasledovanie ceny konkurencigamena, Ze firma sa riadi cenami konkurencie.

» Urcenie ceny pomocou cenovych pong& stanovenie ceny firmou tak, aby ziskala

zékazku, kde ki chce firma ziskurity kontrakt musi zv&Sa pontknti nizsiu cenu®’

" Buchta, M. Mezinarodni management a marketingiitsce: Univerzita Pardubice, 2008. 95 s. ISBN 9108-8
7395
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2.10.3  Distribu éné politika

Zmyslom distribucie je premiesthprodukt od vyrobcu do miesta, kde si bude théc
kupit. Subjekty, ktoré tento pohyb zabegpgl, vytvaraju distribtné (predajné€) cesty.
Rozdé'ujeme dva druhy ciespriame cesty a nepriame cestyri uskuténovani priamej
distribuwinej cesty, je tovar vyrobcom dodavany priamo doowmlathodu alebo predavané
spotrebitdovi. Ak vyrobca vyuziva priame distribné cesty, musi pltii celd radu
nevyrobnych marketingovych funkcii. Kedy musi zamasa pracovnikov, ktori maju na
staro$ predaj a distriblciu tovarwo je pre vyrobcov Mami nakladné. Preto vyrobcovia
radSej spoliehaju na sprostredkovatealebo predajné agentury, ktoré zabeémppredaj ich
vyrobkov zakaznikom. Ak podnik vyuziva nepriameriigicné cesty, vyrobca sa spolieha na
vel’koobchodny c¢lanok, ktorého udlohou je sprostredkévaredaj medzi vyrobcom
a maloobchodom, popdalsimi podnikmi.Dalsim ¢lenom distribénej cesty tohoto typu je
maloobchod, ktory predava produkty kdnému spotrebitivi.

,Distribucné stratégie sa susiigi na vyber najefektivnejSieho typu cesty
a najoptimalnejSieho @tu distribdtorov. Existuju tri zakladné distréngé stratégie
reSpektujice pozadovanu Uréiveuspokojovania potrieb zakaznikov pri optimalnom

vynaloZeni nakladov na distribaciu ako celok.

» Intenzivna distribUcia— predpoklada predaj vo ¥leom mnoZstve prostrednictvoko
najv&sieno pdétu predajnych miest v titej oblasti. Pouziva sa pre bezny, rychlo
obratkovy tovar slUzZiaci k uspokojovaniu zakladmagastych potrieb zakaznika.

» Selektivna distribucia- predpoklada predaj na obmedzenonttpgoredajnych miest,
kedy moznos predavd vyrobok neziska kazdy. Vyrobca si sam vybera kigebpredava
jeho vyrobky, ¢o vedie k vytvoreniu hlbSich vahov medzi vyrobcami a vybranymi
distribatormi. Této stratégia sa pouZziva pri predapakovych vyrobkov a pri predaji

tovaru dlhodobej spotreby.

» Exkluzivna distribucia- predpokladé predaj prostrednictvonfmeobmedzeného gtu
predajnych miest. Vyrobca bmi dokladne vybera distritay medzélanok, ktory poveri
moznosou predavé jeho vyrobky. Mnohokrat je na danom Gzemi len fedghradny
predajca, ktory tym ziskavaditd exkluzivitu obchodové s vyrobkom vo vymedzenej

oblasti. Dana stratégia sa tyka lertityich vyrobkov alen niektorych zéiak. Ide
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o luxusny tovar, ktory je spojeny s vySSimi cenaaje spojeny s kvalifikovanejSim
predajom.

2.11 Realizicie (implementacia) marketingovej stratégie

Implementéacia marketingovej stratégie je procesngrou ktorého su marketingové
stratégie a plany premenené v akcieschopné Ulotoy¢ kst zavedené do praxe. Spravna
implementacia, za podmienky spravne stanovendpgimnam zacuje, Ze dané ulohy budud
vykonané tak, aby smerovali k splneniu marketingbvyid’ov, ktoré sme si stanovili.
V praxi sa implementacii kladie rovnako kg dbéraz ako na samotné caniu
marketingovych cibov. Mé6zeme poveda ze spravne vykonané veci (implementacia) je
rovnako délezita a niekedy dblezitejSia nez vykaaapravnych veci (stratégia).

Aj dobre stanovend, nielen marketingova stratégige stroskotaak sa ju nedari
spravne implementovaAko najv&Si problém pri implementécii stratégie sa javi rstatok
koncepcie, ktora by odpovedala realnej podnikovjasii. Stroskotanie marketingovej
stratégie mbze ntacely rad prin ako napriklad nedostatea kvalita pripravy stratégie,
marketingova stratégia a marketingové strategié sa nezhoduju so strategickymilome

podniku, zmena podmienok v podniku, ktoré marketirdgstratégia neakceptuje.

?®Obrazek 10 10 Péiny stroskotania stratégie

Zdroj: odborna literatura

Uspech marketingovej implementéacie zavisi na tdm,akej miery sa organizaej
jednotke podari vyuzivarudské zdroje (jednotlivé pracovné arovne by mali bipsadené

Pudmi s potrebnou odbornou kvalifikaciou &itymi osobnymi vlastnaz@ami). Dalej na

%8 Meffert, H. Marketing — Management. Praha: Gradhlhing, spol. s.r.o., 1996. 348 s. ISBN 80-73839-4
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organiza&nej Struktlre a rozhodovacom systéme org&nizjgjednotky. Svoju nezastupitel
Glohu v procese realizacie marketingovej stratéggeaj motivacia pracovnikov (spdsob ich
ohodnotenia), ale aj interna kultura, ktora pradovnavzajom zdiaju. VSetky tieto prvky

by mali by’ vyuzité tak, aby prispievali k podpore zvolenejrkatingovej stratégie.

Marketingova stratégia je realizovana prostredoitt marketingového mixu, ktory je
tvoreny vhodnymi marketingovymi nastrojmi, ktoraspievaju k rychlemu a spahlivému
dosiahnutiu ciBovych trhov. Jednotlivé marketingové nastroje stamici marketingovej
stratégie realizované vzdy vo vzajomnej kombinggii, rdznej intenzite a poradi. Nie su
realizované oddelene. To, do akej miery podnik geas marketingovymi nastrojmi zavisi od
cielovej skupiny zakaznikov, pretoze jednotlivé skupmdkaznikov sa mézu od seba rbzne
odliSova’. Marketingovy mix prispieva nielendo najlepSiemu osloveniu dievej skupiny,
ale predovSetkym nachadza spbsoby &&onajlepSie danu skupinu zakaznikov obsluzi
a vyhovie’ ich individualnym potrebam.

2.12 Marketingovéa kontrola

Kontrolou realizacie marketingovych stratégii sazumie proces zi®vania
a vyhodnocovania vysledkov implementécie marketiggb stratégii. Kontrola sa zameriava
na sledovanie a porovnavanie skimgch dosiahnutych stavov s poZzadovanymi Standardami
a planovanymi ulohami. Kontrola je nevyhnutna pigkanie istoty, Ze plany boli skuie
a uspesne realizované. Kontroloutmjeme problémy, ktoré sa pri realizacii stratégii
vyskytli. Ak sa tak skuttne stalo, je nutné zistipriciny nesuladu medzi skutoymi
vysledkami realizacie  a Standardami planu a vyRomaisluSné opatrenia a Upravy
marketingovych stratégii.

Proces kontroly realizacie marketingovej stratégahrnuje Styri zakladné fazy:
stanovenie marketingovych tms, vykonanie analyzy a vyhodnotenie plnenialaie
vykonanie analyzy ptin neplnenia cibov ajej vyhodnotenie a navrh dielenskych Uprav
marketingovej stratégie.

.V ramci kontrolnej fazy strategického marketingbo procesu je IKicovou

skut@nog’ou kontrola stiasne pouzivanych stratégii. Kontrola sa zameriawa n

monitorovanie a porovnavanie realimgich vysledkov charakterizujucich marketingovu
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vykonnos, na to akym smerom smeruje stratégia pri jej zéali, na zisovani problémov
zdsadného vyznamu i na vykonavani nevyhnutnyclerzmilprav. Strategicka kontrola je na
rozdiel len od naslednej kontroly sustredena israanovanie akcii a ich priebeh. Preto byva
casto oznéovana ako ,riadiaca“ kontrola. Vysledky kontrolnizy su nevyhnutné pre

riadenie marketingovyctinnosti v dihSefasovej etape.

,Z0 strategického kontrolného procesu plynie:

» uistenie, Ze realizacia prislusného planu singqrebehla

» potvrdenie, Ze premisy z ktorych vychadzame sinplaeplatné

» porovnanie aktualnych vysledkov so Standardamiyplan

» identifikacia  odchylok  medzi  predpokladanymi  a skaymi  vysledkami
a diagnostikovanie ich gin

> prijatie prislusnych népravnych opatreni k redukadidiiferencii medzi planom
a skut@énog’ou

» spatna vazba vedudca k planovacej a realiggetape k prislusSnym modifikaciam

» overenie vybranych a &asne uzivanych stratégii k potvrdeniu ddiSej platnosti

> zistenie, Ze vybrané stratégie je potreba zttiéhi

%9 Horékova, H. Strategicky marketing. Bpracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2008s1 ISBN 80-
247-0447-1
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3 Predstavenie vyrobného druZstva Kovotvar Kuty

Kratko z historie

Vyrobné druzstvo Kovotvar Kuty vzniklo na Slovenséta 1.10.1953 pod nazvom
TOPLA. Od doby zaloZenia po dnesné dni druzstvo preBlovskym vyvojom a mnohymi
zmenami ako nutndsprispésolti sa podmienkam spalnosti atrhu. V roku 1964 bol
stanoveny nazov KOVOTVAR KUTY, ktory mal prevadzédgrem Kutov aj v Sastine, Holi
a Jablonici. Druzstvo sa tak stalo jednym z najayanejSich podnikov v regione — Zapadné
Slovensko. Pre celkovy vyvoj druzstva a jeho smand boli rozhodujlce roky 1965-1967,
kedy priSlo k zahajeniu vyroby pozinkovaného tov&azhodujlice preto, Ze pozinkovanému
programu sa venuje druzstvo aZz do dnesSnych ddaarnemu sa naskytli nebyvalé moznosti
rozvoja vSetkych ¢innosti druzstva v roznych oblastiach spracovaneleza s touto
povrchovou Upravou. V roku 1989 doSlo k radikalnylitickym, hospodarskym a
spolasenskym zmenam v byvalor@eskoslovensku, ktoré ovplyvnili aj Kovotvar a jeho
obchodné aktivity. Zahragmo-obchodné politika nebola zamerana len na krdfngopskej
Unie, ale postupne &al podnik preniké& svojimi vyrobkami aj do Severnej Ameriky
a Japonska. Podnik rozsiril svoj sortiment tovara pahradu a domacrno® nové typy
kropiacich kanvi, vedier, kvetitav, vaz, dekorativnych predmetov z dr6tu apod. Y50
program sa tiez rozSiril o pozinkované l&pdrubych kanalizaych neistot a pilotovacie
koliky.

Kratko zo sdasnosti

V siasnosti sa Kovotvar orientuje vyhradne na vyrobwokgch vyrobkov pre
zahradu, doméacntsa dekoraciu a ich povrchovd Upravu Ziarovym zirdadwn alebo
praskovym farbenim.

Aj napriek tomu, Ze druzstvo muselo ¢ps svojej existencietelit mnohym
problémom atazkym situaciam, potvrdilo svoju Zivotaschoptha@skonkurencieschopnts
V spotrebnom priemysle okrem hospodarskej krizgrétnastala koncom roku 2008 je
d’alSou vyraznou hrozbou pretlak lacnych vyrobkovzzeA Kovotvar na tieto skutaosti
reagoval vyraznym zniZzenim nakladov, ktorécspaju v:

» zliceni vSetkych vyrobnych prevadzok do jedného are&utoch
» ponechani si len tych aktivit, ktoré bezprostresiiné@sia s kovovyrobou a jej povrchovou
Gpravou

» zniZeni potu pracovnikov o 30% (z 328 na 200)
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» skratenim pracovného uvazku z 37,5 hod/tyzue 30 hod/ tyzde

Toto radikalne zniZzenie nakladov bolo vyv@amnizenim odbytu z 10 mil. € na

6 mil. € v priebehu poslednych dvoch rokov.

Tabulka 1 Zakladné Gdaje o vyrobnom druzstve Kawd{aty
Deii zapisu do OR | 03.05.1955

Obchodné meno KOVOTVAR, vyrobné druzstvo

Sidlo Zelezntiarska 830, Kuty, PG 908 01, okr. Senica — Slovenskéa
republika
Identifika éné¢islo | 00167461

Pravna forma Druzstvo

-vyroba vyrobkov z plechu
- zinkovanie kovu

Predmet innosti - praskové farbenie kovu

- vyroba nastrojov

- maloobchod/ vikoobchod

Zdroj: Internet
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3.1 Organiza¢nd Struktara vyrobného druZstva Kovotvar Kuty

V roku 2009 nastala v podniku vyznamna redukcialemi pracovnikov, ale aj
jednotlivych zavodov, ktoré boli mimo hlavného sidirmy. Organizana Struktira sa
zredukovala len na dva vyrobné zavody so sidloniitogh.

Rok 2008

Vyroénaclenské
schodz

Kontrolna
komisie

Predstavenstv

Predseda
druzstvi

| |
Finartny ‘ Vyrobno- ‘ Obchodny
riaditel l technicky J riadite
| | | | : | | | |
l Zavod Kuty l l Zavod zinko\‘ﬁal l Zavod 3 §a§tin] l Zavod 4 ' l Zavod 5 ASO l
Staz( Jablonici Kuty + doprav:

Organiza’na Struktira vyrobného druzstva Kovotvar Katy wr@k08

Rok 2010

l Vyro¢naclenska sch()dzal

[ Kontrolnda komisia

| Predstavenstvo l

[ Predseda druzstva I

| | | | |
[ Finareny riadite’ l [V)’/robno-technicky riadittj [ Obchodny riadite J

l Zavod Kuty ' l Zavod zinkowia l

Organiza’na Struktura vyrobného druzstva Kovotvar Katy wr@k10
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Obchodna forma podniku je druZstvo, ktoré ma s\&jecifikd oproti napriklad
akciovej spolonosti.

NajvyssSim organom druzstva jeyrocna clenska schddza Medzi vyr@nymi
¢lenskymi schdédzami vedie a riadi spifos’ predstavenstvo. Toto vyrobné druzstvo ma
zasadnutie vyrinej ¢lenskej schédze minimalne jeden krat za rok, keghwauje vysledok
hospodarenia za predchadzajuci rok a plan gassy rok. Pokh stanov druzstva vyéna
¢lenska schbdza schitge aj predaj majetku presahujucicimi ciastku. Odvolava a voli
predsedu predstavenstwdenov a predsedu kontrolnej komisie ako aj komsarostlivosti
o ¢lenov a zamestnancov. Na poZiadaniéitého patu ¢lenov mdze by vyrocna ¢lenské
schbédza zvolana aj viackrat za rok.

Dozorna rada je nazyvana v druzskemtrolna komisiaktorej zodpoveda z&nnog’
ako predseda, tak aj predstavenstvo druzstva. Aasadkontrolnej komisie je minimalne
jedenkréat za dva mesiace.

Minimalne jeden krat za mesiac je zasadnptexstavenstvaktoré vedie, a ktorému
aj zodpoveda predseda predstavenstva. Na kazdomdras predstavenstva sacasiiuje
predseda kontrolnej komisie a predseda komisi@slarosti o¢lenov a zamestnancov — ako
predseda odborov. Uznesenia predstavenstva surgpéz vykonné organy druzstva.

Predseda vyrobného druzstva a&isne predseda predstavenstva riadi vyrobné
druzstvo medzi zasadnutiami predstavenstva. Jayeiracnouclenskou schodzou. Je
zarove aj generalnym riaditem druzstva.

Kazdyclen mé v druzstve majetkovicas’. Bez offadu na vySku majetkovejcasti
ma kazdylen pri hlasovani jeden hlaSlenstvo je viazané na pracovny pomer. To znamena,
Ze ¢lenom moéze by len zamestnanec druzstva, ale naopak to neplatidKzamestnanec
nemusi by ¢lenom. V sdasnej dobe je v druzstve &Benov, ¢ize 83 majit€ov s rdznou
majetkovou dag’ou.

Obchodny riadité a jehoc¢innog’ je zakladom celej existencie druzstva. Riadi paku
predaj a sklady celého vyrobného druzstva.

Financny riadite’ riadi toky financii a zodpoveda za vyb vyrobnych cien, dane,
actovnictvo, Statistické vykazy a spracovanie miezddpoveda za inforngay systém a IT
oddelenie. Komunikuje s bankami, ptosnami a zabezgelje financie.

Vyrobno-technickyriaditd’ riadi dva vyrobné zavody. Zavod Kuaty — zavod sejov
vyroby a zavod zinkala — povrchova Uprava zinkovanim. Priamo pod vyretectnického

riadite’a spada aj farbenie, nastrojara technické vyvojové pracovisko. Kazdy vyrobny
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zadvod ma svojho riadifa zavodu a spravcowinnosti. Spravcoviacinnosti riadia

bezprostredne vyrobnych pracovnikov v tigadh.

Zavod Kutyma tri dielne —¢innosti. Cinnog’ klasickej vyroby, ¢éinnog’ lapase
acinnog’ ohradové systémy.

Zavod zinkowa méa dve dielne <innosti. Cinnog’ starej zinkovne, ktora zinkuje
klasické vyrobky a lag®, ktoré vyraba z plechu Kovotvatinnog’ novej zinkovne zinkuje

ohradové systémy a zakazky pre cudzich odb&rate

3.2 Vyrobkové portfdlia vyrobného druzstva Kovotvar Kuty

Klasicky sortiment — vyrobky pre dom a zahradu

Vyrobkové portfélio vyrobného druzstva je tvorerdrokou Skélou vyrobkov
v mnohych farebnych odtiech. Tvoria hovedra, kropiace kanvy, hrantiky, vandliky
a podnosy, miniprogram, hrnce a koSe, droteny paogrvazy a nadoby na kvety

Napriklad lenvedrdmaju 6 vékosti a 7 druhov drzadiel. Kazdarkes® a druh méze
byt v pozinkovanom prevedeni, ktoré su vodotesné, ar@bhom prevedeni, ktoré su
dekor&né a v zinkovom plus farebnom prevedené, ktorékelvadotesné tak aj dekaree.

Kropiace kanvysa vyrabaju v 4 \&ostiach v kombinacii so 4 réznymi typmi drzadiel
v zinkovom alebo zinok + farba prevedeni. Ruzice kamvy mdZzu by kovové alebo
mosadzné, valcové alebo ovalne. Okrem klasicky@inyeh a valcovych kanvi sa vyrabaju
aj hranaté a malé kardky. Podobne ako kanvy sa v zinkovom alebo v prevedaok +
farba vyrabaju ajizbany alebo mlimiky. Tieto sa vyrabaju len v jednejlkesti.

Samostatnu kapitolu zahradného sortimentu tyoaatiky.Sa 4 druhy vo vigkostiach
od 17 cm az po 1 m. Hrantiky mézuttméavesné, s retiazkou alebo so zavesnym drziakom.
Vyrabaju sa vSetky v prevedeni zinok alebo zind&rba.

Vandliky sa vyrabaju v 4 J&ostiach v prevedeni zinok alebo farba’ajeho alebo
ovalneho tvaru, s drzadlami alebo bez drzadiel. Meandliky patria aj podnosy, ktoré su len
v jednej vékosti bez drzadiel, alebo s dvomi druhmi drZzadiptevedeni zinok alebo farba.

Miniprogram pozostava z mikrovedierok alebo minivedieroKkesti od 0,1 | az po
1,5 1. Prevedenie je zinok alebo farba, bez deladidrzadlami alebo s retiazkou. Zaujimave
je prevedenie dvojvedra. To su spojené dve jedoubtvedierka. Do miniprogramu patri aj

takzvana trojmiska, ktora pozostava z troch podvigch vedierok a podnosu.
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Do doméacnosti na zavaranie su zavaracee paraky a rexy. Rex komplet je sada,
ktord pozostava zo zavaracieho hrnca, viozky, poksi a puzdra na teplomer.

Pre dekoraciu zahrad a balkonov jéamy dréteny program Sortiment je rozmanity
od zavesnych drziakov cez rézne kvetinové oporyaste Spaliery a obelisky. Dréteny
program sa vyraba len v zinkovom prevedeni.

Vazy a nadoby na kvetsa vyrabaju v 4 J&ostiach (mald, strednd, Rk&, extra)

v zinkovom, farebnom alebo kombinovanom preved€atzy sa okrem diatého a ovalneho

prevedenia vyrabaju aj v hranatom a krepovom previed

Lapace nefistbt — vyrobky pre stavbu dizic

Lapace su pouzivané pri stavbach the& a vyrabaju sa v 11 druhoch fadnormy
DIN. Jednotlivé druhy sa odliSuju od seba nieleardw, ale aj vikos'ou otvorov, ktoré
zachytavaju hrubSie alebo jemnejSigiatty. Niektoré lap& su s uSami alebo s drziakmi,
ktoré su pohyblivé alebo pevné. Vyrabaju sa lemkavom prevedeni.

Ohradové systémy a zvarence — vyrobky praegmospodarov

Dielna ohradovych systémopracuje s NC strojmi, vysek&ikou, ohraovakom
a ohybgkou. Okrem toho vyraba trubkové vyrobky, ktoré avaobot. Tieto trubkové
vyrobky napriklad ohrady pre dobytok a oSipané aglstojany na bicykle sa vyrabaju v len

zinkovom prevedeni.

Zinkovanie ako sluzba

Okrem pozinkovania vlastnych vyrobkov vyrobné diud poskytuje pozinkovanie
ocd’ovych materialov ako sluzbu. To znamena, Ze zakazntlovezie svoje vyrobky bez
povrchovej Upravy napr. kovové brany a z druzsteh bdvezie povrchovo upravené

zinkovanim. Silnou strankou Kovotvaru v tejto dlaje to, Ze ju vykona do 24 hodin.

3.3  Ekonomicka situacia vyrobného druzstva Kovotvar Kaiy

Vyrobné druzstvo od zatku roku 2009 pocitilo krizu v ekonomike a v deki#ch
plynu v plnom rozsahu. Rok 2009¢ah tym, Ze sa mohlo Zaf vyraba az 19. januara,
pretoZze dovtedy neboli dodavky plynu. Zinkavje v plnom rozsahu zavisla od energie, ktora

vyhrieva lazé na zinkovanie. Planovany rozsaktmgch trzieb 2 mil. € za zinkovanie bol
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naplneny na 60% tj. 1,2 mil. € za rok. Planovar#byrv klasickych vyrobkoch v tmom
objeme 3,7 mil. € boli naplnené na 74% tj. 2,7 ninLap&e boli predané za 1,8 mil. € za
cely rok, prtom plan bol 2,8 mil. €. Z uvedenyefsiel vyplyva, Ze vypadok trzieb bol 24%
¢o sposobilo nutnas zlit vSetky zavody surovych vyrob do jedného a zinkov
Z nepretrzitej prevadzky previesa dvojzmennu prevadzku. Celd firma od decemb@s8 2
pracuje v skratenom pracovnom rezime atym sa smdiZia zamestnand@spracovnikov.
Napriek tymto opatreniam mala firma produktivituz$iu ako vyplatené osobné naklady.
Z toho dévodu musela zredukevaaoiet pracovnikov o 5Fudi. Vd'mi tazivym faktom
Z pozicie nakladov je aj nevyuZivanie inv&stho majetku. NevyuZivané nehrunesti,
ktoré nie sU v stasnosti prenajaté taZuju hospodarenie nakladmi t.j. ndani
z nehnuténosti, strdZzenim objektov, platenim poistného genovanim péas zimného
obdobia. Nevyuzivané stroje sice nevyzaduju firgrade v nakladoch sa prejavuju odpismi.
Z vySe uvedeného vyplyva, Ze cash-flow je nedo&té. \\daka slabym vysledkom
je raiting firmy v bankach slabSi a Gvery na obepnéstriedky su drahSie aje ich treba
splaca. Toto eSte viac ovplywje problémy pri ndkupe vstupnych surovin a endegéz pri
nabehu sezony. Jediné rieSenie, ktoré sa ukakojeedlne k prezitiu je okamzity predaj

vSetkého nepotrebného majetku a zachovanie lealb#mjch vyrobkov.

e

pod’a objemu maju (od najgdieho po najmensi) lapa, kanvy, vedra, ohradové systémy,
hrantiky, kvetinde, hrnce, vazy .
Napriklad lap&ov sa predalo 224 tis. kusov, vedier 171 tis. kusdwadovych systémov 123
tis. kusov, kvetinéov 123 tis. kusov, kanvi 84 tis. kusov. Teda n&v@rispevok na pokrytie
rezijnych nakladov maju naj¥die objemy vyrobkov. Uplne sa vypustili vyrobky gkupiny
koliky a hlavice, ktoré neprinasali Ziaden ziskioku 2009 ich vypredaj sice urobil stratu, ale
nova vyroba sa uZ nerobi. Tak isto sa nevyplatéhgr vyrobky v malych sériach av
sikasnej dobe je nevyhnutné déyaednos odberatéom s kratSou lehotou splatnosti.

V roku 2008 Kovotvar po prvy krat vypracoval vofypraci s VUB bankou vyemu
spravu o zodpovednom podnikani. V tejto sprave Ighadnik poukazé na to, Ze aj napriek

tazkostiam v hospodéreni cti moralku a etiku podnika
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O finartnej situécii v podniku vypovedaju finamé ukazovatele, ktoré mdézeme

rozdelt nasledovne:

1) ukazovatele likvidity
2) ukazovatele aktivity
3) ukazovatele rentability

Ukazovatele likvidity su zobrazené na obrazku 11
Rozoznavame 3 druhy likvidity:

a) likvidita 1. stugia, ktord vémi jednoduchym sp6sobom vyjadruje ,’'ko percent
kratkodobych cudzich zdrojov si vie podnik zaplatifinartnych prostriedkov, ktoré
ma v hotovosti, alebo na beZnyattach v banke

b) likvidita 2. stuma , ktorA sa nazyva aj okamzita likvidita vyjadri§el’ko percent
kradtkodobych cudzich zdrojov si vie podnik zaplatz atakavanych finainych
prostriedkov — t. j. z pdiadavok a z finatnych prostriedkov, ktoré ma v hotovosti
a na beznychdaioch

c) likvidita 3. stugia , alebo bezna likviditgpredstavuje kiko percent kratkodobych
zavazkov si vie podnik bezne poKryz obeZznych aktiv, t.j. zo z&sob, patiavok

a financii na beznychctoch a v hotovosti.

Obrazok 11. Prefad likvidity vyrobného druzstva Kovotvar Katy

Graf likvidity

120,0%
100,0% O Likvidita 1. stupfia
peniaze(56)/kratkodobé cudzie
80,0% — zdroje(102+114)
60,0% @ Likvdita 2. stupfia - okamzita
(obezné aktiva(32)-
40,0% zasoby(33))/kratkodobé cudzie
zdroje(102+114)
20,0% -+ O Likvidita 3. stupfia - bezna obezné
aktiva(32)/kratkodobé cudzie
0,0% -~ zdroje(102+114)
rok rok rok rok

2006 2007 2008 2009

Zdroj: Kovotvar Kuty

V naSom grafe je eni zaujimavé sledovavyvoj tohto ukazovat&a. Znizeny dopyt
vdaka znizenej kupyschopnosti spotrefiie vyprodukoval menej p@zi na dtoch.
V poslednom roku mali okrem objemu odbytu na likiwidvplyv aj nasledovné daiovné

operacie:

51



a) vytvorili sa opravné polozky k nevymoZiteym poltadavkam atym sa znizila
hodnota ¢akavanych pgazi . Toto je bohuZlatiez désledok hospodéarskej krizy, ze
predaj na faktaru sa u odberae, ktori skrachuju nikdy nezmeni z gakavky na
peniaze.

b) vytvorili sa opravné polozky k nepredajnym zasob@danskladoch a tym sa zniZila
hodnota buducich pazi z predaja zasob. Tie vyrobky, ktoré sa nepéedaj roka
paradoxne stracaju hodnotulavy z takéhoto predaja su ¥tavnictve na konci roka

vyjadrené v opravnej polozke, ktora zragé ich predajnu cenu.

Ukazovatele aktivity su zobrazené na obrazku 12
Aktivita je vyjadrena v péte dni.

a) obratka zasob- to je v skuténosti pa&et dni, od kedy sa vyrobeny vyrobok zaskladni
az pokid& sa vyskladni a preda. Zase vidime v grafe, Zevgail paiet dni — blizi sa
80 —c¢o je pomaly 3 mesiace, kedy su zasoby na skladeaphapriek tomu, Ze je
tvorena opravna polozka na zasoby, ktora znizijdadnotu.

b) obratka polfadavok t.j. paiet dni od vyfaktirovania az po zaplatenie faktiaysige
pohybuje okolo 20 dni, t.j. 3 tyzdne, ale oprothomiému roku sa zvysil. Toto je vSak
ovplyvnené aj nizSim celkovym objemom fakturacie.

c) obratka zavazkoye vSak v tomto roku absolUtne najgaproblém, pretoze firma je
z vysSie spominanych dévodov schopna zaptatoje zavazky az za 120 dug je 4

mesiace.

Obrazek 12. Graf aktivity vyrobného druzstva Koao®uty

Graf aktivity
150'000 B Doba obratu zasob v ditoch
zésoby(33)*365/(néklady na predany
100’000 tovar(02)+spotreba materialu a
energie(09)+sluzby(10))
50,000 ’_u_‘ |_u_| B doba obratu pohradavok v diioch
pohladavky(49)*365/ predaj na
0,000 T T T faktaru(01+05+19)
rok rok  rok rok
O Doba obratu zavézkov v diioch
2006 2007 2008 2009 krétkodobé zavazky(103)*365/nékup
€ na fakturu(02+08)

Zdroj: Kovotvar Kuty
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Ukazovatele rentability s zobrazené na obrazk&ch 14

Rentabilita vychadza z hospodéarskeho vysledku.d’Ke sa meria rentabilita k pouzitému

kapitadlu — z grafu je jasné, zetase krizy, kedy sa malo vyraba, je kapital malozivany

a jeho rentabilita je nizka. Tym, Ze sa malo adgmredava, aj rentabilita trzieb je nizka — toto

je vidno v grafe:. 3.

Obrazek 13. Graf rentability vyrobného druzstva étwar Katy

20,0%

-20,0%
-40,0%
-60,0%
-80,0%
-100,0%

Graf rentability

0,0% -

rok 2006,

rok 2007  rok 2008 €™ rok 2009

¥

\

\

\

—4— Rentabilita pouzitého
kapitalu ROCE prevadzkovy
HV
EBIT (25+45+38)/pouzity
kapital(66+87+91+113)

—®— Prevadzkova rentabilita
trzieb ROS prevéadzkovy HV
EBIT(25+45+38)/trzby(01+0
5+19)

Zdroj: Kovotvar Kuty

Zaujimavé je vSak poztiena graf¢. 4. V dosledku krizy poklesli aj hodnoty

nehnuténosti. Vytvorenim opravnej polozky k nehnitému majetku, ktora zrealnila t.).

znizila ceny vyrobnych objektov sa vlastne mieraaiya aktiv v pomere k trzbadm zvysila

v porovnani s predchadzajucim rokom. Tento vysled&ik bol samozrejme dosiahnuty aj

tym, Ze sa niektoré nepotrebné objekty predali.

Obrazek 14. Graf rentability Il, vyuzitie aktiv efainého druzstva Kovotvar Kuty

5,0

Graf rentability Il vyuzitie aktiv

4,0 -
3,0 1
2,0 1
1,0 1

0,0

rok 2006 rok 2007 rok 2008 rok 2009

€

O Miera wyuzitia aktiv AUR
trzby(01+05+19)/pouzity
kapital(66+87+91+113)

B Miera wuzitia aktiv AUR
trzby(01+05+19)/(prevadzkové
aktiva(003+(032+062)-
(102+114+116)))

Zdroj: Kovotvar Kuty
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4 Marketingova stratégia vo vyrobnom druzstve Kovotva Kuty

4.1  Marketingova stratégia vyrobného druzstva

,V sucasnej dobe je Veni dblezité poznamotiv, préo by mal kupujuci kapi prave
vyrobky tohto vyrobného druzstva. Z gialdu vyrobcu je to :
- kvalita za dobru cenu
- jednoduché& dahkéa manipulacia s vyrobkami

- eticky a esteticky rozmer predaja

Z podnikovej stratégie vyplyva, Ze druZzstvo sashl& trendu zodpovedného
podnikania. Znamena to, Ze podporuje vSetky aktigmerujuce k navratu k prirode
a k zdravému spdsobu Zivota.

Preto sa treba sustrédia marketingové aktivity v tych teritoriach Eur¢pde je rozSirené:
- polnohospodarstve rastlinna vyroba
ZivociSna vyroba
- okrasné zahrady - najméa vonkajSie
- dekorécie interiérove
- stavebnictve- budovanie diBnic
- budovanie telekomunikaych zariadeni

- vystavba bytov a priemyselnych objektov

Predpokladané ozivenie priemyslu v Eurépe vSalaplem kapacitne vyrobu a predaj
v povodnom rozsahu, preto sa treba orientosjana krajiny afrického kontinentu. V tejto
Casti sveta su Y&é moznosti vo vSetkych oblastiach. Orientacia rgaizacie vo vyspelom
svete — ktoré podporuju vystavbu aj v rozvojovyehjikach dava vM&é prilezitosti. Tu sa
v3ak treba sustrefina zabezpeenie platieb prostrednictvom bankovych akreditjvaebo
cez Statne zakazky.

Zaujimaveé su aj tiéasti sveta, ktoré su postihnuté vojnou a je tuaneystavé Uuplne
novl infraStruktdru. Podobne su zaujimavé aj kyajamicené prirodnymi katastrofami.
V tychto posledne spominanych pripadoch sa spa@nélsobne vyznam azmysel tejto

vyroby. Tym druhym zmyslom je vlastne predévasi@asne tym aj pomakia
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4.2  Obchodni partneri vyrobného druzstva Kovotvar Katy

Druzstvo pri svojeginnosti zakonite vstupuje do obchodnychtatzov a partnerstiev
s mnohymi spolénog'ami a organizaciami pochadzajucimi zo Slovenskahranéia.
K najvyznamnejSim partnerom na strane doddeateatrili a nd’alej patria predovSetkym
dodavatelia materialu a surovin - plechov, zinkalmsaku, kyseliny, farebnych kovov,
praskovych farieb, baliacich materialov.

Z celkovej vyroby druZstva v oblasti vyrobkov piEradu a domacnogripada 20%-
30% na domécu spotrebu a priblizne 70-80% takapdma export. Vyrobky su exportované
na trhy takmer po celom svete: EU, Siajsko, USA, Kanada. Japonsko. Export ostatnych
vyrobnych skupin vyplyva z vyrobnej spoluprace sahranénymi partnermi, najma

Francuzska, Nemecka, ¥eej Britanie.

Dodéavatelia

Medzi dodavatiov patri Agrodeal ktory je s@dasne aj odberdte Vyrobnému
druzstvu dodava zvéaraci drot a odobera hrnce &yaidaldimi dodavatémi vstupnych
surovin su:
- Metalimex (Ceska republikp Inbra (Slovensk(, ktori dodavaju zinok (Inbra zarave
odobera zinkovy odpad)
- Raven, Ferona, Alfun, Metalco, Metal@Setci SlovenskollCSC (Ceska republika)su
hlavni dodavatelia plechu.
- Roteco (Slovensko), ktory vyvaza odpady

Medzi dopravcov patri&areka (Ceska republika)Dachser(Nemecko) CSAD Invest
(Slovensko). Kedy kazdy prepravca ma iny druh kawong ktoré sa potrebné pre rézne druhy
vyrobkov.
- Querkus, AlteXSlovensko) su dodavdtem pracovnych odevov a ochrannych pomécok.
- ALCUTRADE (Slovensk{® dodavatéom farebnych kovov (hlinik, nad

Odberatelia
Medzi najv&Sich odberat®v:
» Klasickych vyrobkov
OBI, Albert Kerbl, HerstergNemecko),Jan&’ (Ceskéa republika)- ktory
sprostredkovava obchody napr. do USA a podglain Agenturen (Svédsko), Bellaflora
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(Rakusko)De Kimpe(Belgicko),Komiya Shoji (Japonsko),BM France (Francuzsko),
Agrodeal, KinekusSlovakia trendSlovensko)
» Lapaov
Gerhard SchweniNemecko)Kasi (Ceskéa republika)Xovo Trade
(Slovensko)
» Ohradové systémy
Andrew TelecommunicatioSeska republika)Broxap (Velka Britania)
» Zinkovanie

ML Production Vieska(Slovensko)

4.3  Konkurencia vyrobného druzstva Kovotvar Kuty

Konkurencia vyrobného druzstva sa da rozdgtiod’a produktovych skupin
nasledovne :
- klasické vyrobky a miniprogram -Cina v plechovom programe, iha
v umelohmotnom prevedeni cela Skala slovenskycbbogv
- lapae ngistdt — Pdisko, Ukrajina, Rumunskd;ina

- sluzba pozinkovanie — ostatné Slovenskesko

Vo vsetkych produktovych skupinach je hlavnym kamkuom Cina, ktora tlai
predajné ceny vSetkych vyrobkov dole. Okrem toboty Siroky sortiment klasickych
vyrobkov pre zahradu v alternativnom prevedeni avié z umelej hmoty (vedra, kanvy

a nadoby na kvety).

4.4  Stanovenie ci€ov vyrobného druzstva Kovotvar Kuty

~Strategickymi ci&mi vyrobného druzstva su:
- zabezpsait dostaténé cash-flow
- zvySit vyuzite’nog’ investicii
- zvysit spokojnosg zakaznikov a pracovnikov

- zvystt predaj vyrobkov s vysSou pridanou hodnotou
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Tieto strategické ciele su dlhodobé, znamend tqrésahuju obdobie jedného roka.
Plnenie strategickych diev je zaleZitog, ktora sa vyhodnocuje potioe a réne. Jednotlivé
tlohy, ktoré vyplyvaju zo strategickych Bor su kratkodobé a mese kontrolované.
K takymto uloham patri napriklad objem predajagd@nia hodnota a mzdy.

Na to, aby spoknog’ mohla fungové potrebuje dostatmé cash-flow. Ké&Ze moja
praca sa tyka spaloosti, ktora bola v roku 2006 hlboko stratova, tyracej je potrebné
venova pozornog zabezpé&ovaniu finagnych prostriedkov.

Vela nakladov pohlcuju odpisy novych strojov, ktoré Bil vyuzivané ani na jednu
zmenu. Preto je potrebnéduda’ prilezitosti a zabezgeva’ taku vyrobu, ktora by priniesla
lepSie vyuZitie investicii. Tu vSak treba spomgrnie odpisy nevyvolavajua toky financii, ale
len naklady — pokiasamozrejme nejde o nakup investicii na uver.

Désledkom straty je nizka uraveodmeiovania. Napriklad za posledné dva roky
pracovnici nemali ani letny ani viafry plat navySe¢o dovtedy byvalo samozrejmtusi.
Dokonca v stiasnosti ich plat tvori len 80% zo mzdy bez prémeiqg¥e v podniku sa pracuje
len 30 hodin tyZzdenne. Stym suavisi spokojn@amestnancov. Ret pracovnikov za
posledny rok poklesol o 80. Ak by sa podarilo plidmto obsadeni udrzabjem predaja je
predpoklad , Ze odmeny sa zvySia a spokojni prdcobadd podavavyssie vykony. To je
predpoklad aj na spokojntbgakaznikov.

Rast zisku treba zabezipe predajom vyrobkov s vySSou pridanou hodnotou. dPiéd
hodnota je rozdiel medzi trzbou za vyrobky a vynghnnakladmi. K tomuto strategickému

cielu je potrebné urobikvalitny marketingovy plan®

4.5 Marketingova situaéna analyza vyrobného druzstva Kovotvar Kuty

Situa&na analyza predstavuje vychodisko marketingovéhén@lania. Zatiuje
skumanie podniku, mikroprostredia a makroprostrediadna sa o analyzu vychodiskového
postavenia alebo inak povedanéashnej situacie podniku v danom marketingovom peodstr
a zarové analyzu prilezitosti a predpokladov podnikaniadi®ady pre situénd analyzu

poskytuje trvale aktualizovany marketingovy vyskum.

%0 Kar&, J., Vaculik, J. Marketingové riadenie vyrobnéhezdtva Kovotvar Kuty. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2008. Bakalarska praca
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45.1 SWOT analyza

Strategicky plan posilje silné stranky podniku, zoslabuje slabé stramioykazuje

na hrozby a prilezitosti

Silné stranky podniku :
- dlhodoba tradicia vyroby klasickych nadob z pleebwybornej kvalite
- vlastné vyrobné, skladovacie a predajné priestory
- vlastny vyvoj vyrobkov
- manualna zrenog’ pracovnikov vo vyrobe
- dobra udajova zaklaa v inform&nom systéme
- jazykovo zdatni obchodnici

- verni obchodni partneri

Slabé stranky podniku :
- nedostaténeé vyuzivanie novych technolégii
- sezbénnosvyroby pre zahrady
- vysoké rezZijné naklady
- zastarané niektord’éi¢ove zariadenia — lisy
- nizka vzdelanostna arofvenanualnych robotnikov
- slab& urove hodnotenia predajnych aktivit
- slabé obsadenie marketingu

Prilezitosti podniku:
- neobsadené teritéria v strednej Europe
- volIné priestory na prenajom

- lepSie vyuzitie chemickych odpadov — druhotné spranie

Hrozby podniku:
- azijska konkurencia

- zvySovanie vstupov v oblasti energii, ocele

zvySovanie cien prepravného — ako dosledok zaadeytneho a pod.

drobni podnikatelia
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45.2 Makroprostredie

Ekonomické aktivita

Trend oZivenia rastu priemyselnej produkcie by paMdratova’ aj v Uvode roka 2010.
Ovplyviiova’ by ho mali rovnaké faktory ako v novembri a decemtzn. lepSi dopyt po
vyrobkoch v zahradi a bazicky efekt. @akava sa, Zze priemyselnd produkcia v januari

medzir@ne vzrastie o 20%.

Inflacia

Spotrebitéské ceny vzrastli vo februari 0 0,2% v porovnagargaiarom 2010¢0
sposobilo ich medzikmu mieru rastu o jednu desatinu percentualneho bodu0,4
z pévodnych decembrovych 0,5%. Medzimesarast cien bol ovplyvneny najma sezénnym
rastom cien potravin a nealko napojov, ktory bapsk vyvazovany poklesom cien energii,
kedy sa zniZila cena plynu, elektriny a tepla,talgiez poklesom cien v doprave, kedy klesli
ceny pohonnych hmoét a aut¢&kava sa, Ze vo februari 2010 nastane navrat nogdeino
indexu spotrebiteskych cien na Urowe0,5%. Medzimesae by mal index spotrebligkych
cien vzras o 0,1% vplyvom sezénneho rastu cien potravin.

Vo februéari sa takdva mierne zrychlenie medzir@ho rastu CPI spana Urové
0,5%. Medzimesme by mal index CPI vzréso 0,1% vplyvom sezénneho rastu cien

potravin.

Hruby domaci produkt

Spresneny odhad HDP za posledny tSok roku 2009 ukazal, Ze slovenska
ekonomika klesla oproti rovnakému obdobiu minulébku o 2,6% oproti 4,9% poklesu
v trefom Stveroku 2009 a priemernému poklesu v prvom polroky68s6. Detailna Struktira
rastu HDP ukéazala, Ze rast ekonomiky bol vo Smrtstvtroku 2009 tahany najma
pokraiujucim ozivenim zahratimého dopytu , zatfaco zhorSujuce sa podmienky na trhu
prace negativne vplyvali na spotrebu doméacnostfakprefibila svoj medzirény pokles na
1,9% oproti 0,3% poklesu v tirem Stveroku. K medzirénej zmene HDP negativne prispeli
aj zasoby, ktoré naopak v zahrdnmali na rast HDP pozitivny dopad. Tvorba zasadb, n
druhej strane moéZe Byle na Slovensku oneskoretd,modze zase prispigozitivne k rastu
ekonomiky v roku 2010. Jedinou zloZkou HDP v ramlomaceho odbytu, ktord vo Stvrtom

Stvrtroku minulého roka vzrastla bola spotreba verejpeqvy.
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Meny a urokové sadzby

Februdrové zasadnutie Eurdpskej Centralnej Bankyrimieslo poda atakavania
Ziadne prevratné spravy. Oficialne Urokové sadzstav@ajl na nezmenenych udrovniach,
rovnako aj poliad na ekonomicky vyvoj ostal bez vyraznych zmidrognoteni. Pdlad na
VyVvoj Urokovych sadzieb sa tak nemeni — refimenirokova sadzba by mala a’stea Urovni
1,00% az do Stvrtého Stvoku 2010. Jednou vetou mdZzeme zlirrie Eurépska Centralna
banka ponechala urokové sadzby nezmenenétanapéskytla Ziadne vyznamné spravy.

Vo februari 2010 euro stratilo %o americkému dolaru od januara 2010 4,5%
a oslabilo na urove 1,36 EUR/USD. Dévodom boli narastajuce Spekulagee, Grécke
problémy s dlhom m6zu ohrazjednotu eurozény a stabilitu fingmych trhov. K danému
vyvoju taktiez prispeli vyjadrenia guvernéra FEDBgrnankeho o spiigvani menovej
politiky. Ocakavania, Ze urokové sadzby v USA by mohlitrégchlejSie a skor ako sa
povodne ¢akalo, tak okamzite podporovali americky dolar. Bég ktoré je v Strednej
Eurdpe oliadom problémov s verejnymi dlhmi mal za¢pru tlak na lokalne meny, ktoré za

posledny mesiac wbeuru oslabili.

4.6 Segmentéacia trhu vyrobného druzstva Kovotvar Kuty

Celkovy odbyt Kovotvaru je rozdeleny na Sésavnych segmentovych skupin:
S1, Odberatelia Nemecko
S2, Odberatelia Svédsko
S3, Odberatelia Anglicko
S4, Ostatni odberatelia EU
S5, Ostatni odberatelia mimo EU

S6, Odberatelia sluzieb pozinkovania

Nemecky trh

NajvasSie marketingové aktivity vyrobného druzstva az rdau 2009 boli vzdy
v Nemecku. Nemecky trh v sortimente klasickychobjov obsluhuje sprostredkovhte
jednotlivych marketov ikoretazcaOBI. V stavebnictve ma Kovotvar vyznamné postavenie

na nemeckom trhu pri vystavbe thic. Jedna sa o laga neistét, ktoré sa zabudovavaju do
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zvodov na dignici. Vyrobné druZstvo patri k trom naji#im dodavatiom tychto vyrobkov
na nemeckom trhu prostrednictvom odbdat@erharda Schwenka.

Svédsky trh

Z firmou Lindlain Agenturenspolupracuje vyrobné druzstvo uz 20 rokov.tafzy,
ktoré su vybudované s tymto odbetat® su nadStandardné - postavené priam na rodinnegj
baze. Tito partneri pomahaju navrhtovatyl vyrobkov jednak farebnych odiiev ako aj
réznych doplnkov pre dekaraé (Eely. Farebné trendy zo Svédska st vyznamnou poradcko

aj pre rozhodovania vyrobného druzstva.

Anglicky trh

UZ vroku 2008 sa objavila firma Broxap ako oaidrtrubkovych vyrobkoyktora
odobera napriklad stojany na bicykle. \¢@&snosti ma podnik rozbehnuté rokovania s novym
obchodnym partnerom, ktoré su v paktom Stadiu realizacie novej spoluprace. V roku 200
sa po vystave v anglickom Birminghenel'kdé ¢cag’ klasickych vyrobkov bude vyvagalo
Anglicka. Objem odbytu predstavuje viac ako jedahom €. Vyroba z&ne od aprila 2010
nieka’kymi druhmi vyrobkov. Postupne sa cely sortimenespnie na Slovensko aj

S nastrojmi.

Ostatni odberatelia EU

Medzi d’alSich vyznamnych odberditey patri francizska firma CDP Distribution,
ktord odobera zavaracie hrnce nadStandardnych rogmé siEasnosti ma podnik podpisanu
sprostredkovatiskd zmluvu pre francuzsky hovoriace krajiny. Okreino buduje firma nové

kontakty aj s Belgickom.

Ostatni odberatelia mimo EU
Kingsman Company INC. z USA, Komiya Shoji z Jap@nsu odberatelia, ktori
vyZzaduju exkluzivnu kvalitu priamo na udrovnicngej prace. Tito partnericéia vyrobcu

preciznosti za dobu cenu.
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4.7  Slovensky trh

Patas roku 2009 sa na slovenskom trhu celkovo pre@@64 kusov vyrobkov.

Z toho 7 hlavnych slovenskych odbetate odobralo 45575 kusov tj. 90% zo vSetkych

vyrobkov, ktoré boli predané na Slovensku.

Z marketingového pdladu treba venovapozornos hlavne tym odberafem, ktori

odoberaju jednoducho vyradbané a jednoducho prepaaéovyrobky. Takymito vyrobkami

su vedra, vazy a lape.

Najviacej vyrobkov vramci slovenského trhu od@bexgrodeal, ktorého odbyt
predstavuje 27% slovenského odbyBalsimi v poradi siBlovakia Trend a Zen — Seryis
ktorych objem predstavuje po 18 % slovenského adhijito traja odberatelia pokryvaju 63%

predaja na Slovensku.

Tabulka 2 Predaj path odberatéov na slovenskom trhu

Odberatel mnoZstvo
AG NARADIE — AGRODEAL s.r.0. 13 64}
ING. STEFAN SUKENIK - KINEKUS 4 644
KOVO TRADE BB s.r.o. 1776
SLOVAKIA TREND s.r.o. 9 295
STEMPROK s.r.o. 4620
TECHNOPLAST v.d. 2332
ZEN - SERVIS 9 261
Ostatni 4 889
CELKOM 50 464

Zdroj: Kovotvar Kuty

Obrazek 15 Odberatelia na slovenskom trhu

Odberatelia na Slovensku
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Zdroj: Kovotvar Kuty
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Tabulka 3 Predaj pd odberatéov a vyrobkov na slovenskom trhu

Odberate F'/vyrobok Hrnce Kanvy | Lapace | Napajaéky | Parak | Rozne | Ruzice | Vazy| Vedra | Celkom
AGRODEAL s.r.0. 892 2370 0 880 427 209 2930 0 5939 13647
KINEKUS 1880 520 0 260 155 337 1000 0 492 4644
KOVO TRADE BB 0 0 1776 0 0 0 0 0 0 1776
SLOVAKIA TREND 3897 89 0 380 355 1186 2250 0 1138 9295
STEMPROK s.r.o. 0 0 0 0 0 1500 0| 3120 0 4620
TECHNOPLAST v.d. 0 0 0 0 0 2332 0 0 0 2332
ZEN - SERVIS 0 0 0 0 0 9261 0 0 0 9261
Ostatni 179 920 2077 21 9 1315 31 99 236 4889
Celkom 6848 3899 3853 1541 946 | 16140 6211 | 3219 7805 50464

Zdroj: Kovotvar Kuaty

Obrazek 16 3 Predaj pdd odberatéov a vyrobkov na slovenskom trhu

Podiel predanych vyrobkov na slovenskom trhu
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Zdroj: Kovotvar Katy
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4.8 Trh mimo EU

Patas roku 2009 sa na trhu mimo EU celkovo predaldl #&sov vyrobkov. Z toho 2
hlavni odberatelia odobrali 5860 kusov tj. 81%vgetkych vyrobkov, ktoré boli predané na
trhu mimo EU.

Najviacej vyrobkov vramci trhu mimo EU odobefachlittler, ktorého odbyt
predstavuje 41% odbytu mimo EWalsim v poradi je Komiya Shoji, ktorého odbyt
predstavuje 40% odbytu mimo EU.

Tabulka 4 Predaj pa odberatéov na trhu mimo EU

Odberatel MnoZstvo
GEI 226
KOMIYA SHOJI, INC. 2900
SCHLITTLER & CO. AG 2 960
Tegum AG 303
Wyss Samen und Pflanzen AG 862
Celkom 7251

Zdroj: Kovotvar Kuty

Obrazek 17 Odberatelia na trhu mimo EU

Odberatelia na trhu mimo EU
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Zdroj: Kovotvar Kuaty
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Dominantni Ulohu v odbyte mimo Eurdpskej Unie napahsko a Svaiarsko.
Japonsko ma nadsStandardné naroky na kvalitu, ldbrdokaze zaplati Cidlom predaja
v tejto oblasti je marketingova prestiz. Kedy m@3€ ctou pre Kovotvar, Ze kovove vazy,
ktoré kupuje vyslovene na dekoéng (Eely vyhovuju silnym kvalitativnym kritériam. Da sa
poveda, Ze ak by Kovotvar ne§ial tieto parametre gite by si odberatelia z Japonska vedeli
kapit kovové nadoby aj ¢ine. Navsteva japonskych obchodnikov pridla na &isko a aj
do Kovotvaru Waka misii SOPK (Slovenska obchodna priemyselna kamo ktorej je
predseda Kovotvaru Kulenom predstavenstva trnavskej komory.

DalSou zaujimavou krajinou mimo EU je pre Kovotvar adopravu vEmi dostupné
Svagiarsko. Kvalitativne néaroky su podobné ako v Jakonsle dopravné néaklady su na
rozdiel od Japonska bmi prijate’né. Kvalita je pre Svajarov na prvom mieste. V gésnosti

Kovotvar pracuje na zmluve o proviznom predaji vegcdarskom trhu.

Tabulka 5 Predaj pa@ odberatéov a vyrobkov na trhu mimo EU

Odberatel’/Vyrobok Hrantiky | Kanvy | Minivandliky | Ruzice| Vandliky | Véazy| Droteny program | Celkom
GEI 0 176 0 50 0 0 0 226
KOMIYA SHOJI, INC. 0 0 0 0 0| 2900 0 2900
SCHLITTLER & CO. AG 216 320 300 0 60| 1872 192 2 960
Tegum AG 0 303 0 0 0 0 0 303
Wyss Samen und Pflanzen AG 204 658 0 0 0 0 0 862
Celkom 420 1457 300 50 60| 4772 192 7251

Zdroj: Kovotvar Kuty

Obrazek 18 Podiel predanych vyrobkov na trhu mirdo E

Podiel predanych vyrobkov na trhu mimo EU
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65%

Zdroj: Kovotvar Kuty
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4.9  Trh Eurdpskej Unie

Patas roku 2009 sa na trhu Europskej unie predaloeeli860 144 kusov vyrobkov.

Z toho 3 hlavni odberatelia odobrali 388 618 kugowt5% zo vSetkych kusov vyrobkov,

ktoré boli predané na trhu Eurépskej unie.

Najviacej vyrobkov vramci trhu EU odber&erhard Schwenkktorého odbyt
predstavuje 23% tj. 199 444 kusov z celkovéhaitypopredanych vyrobkov. Druhym

najvasim odberattom je nemecka firm@®BI, ktorej odbyt tvori 12% tj. 105 184 vyrobkov

z celkového pétu predanych vyrobkov. Za nimi nasleduje firtaadlain Agenturer ktora
odobrala 83 990 kusov vyrobko#p je 10% z celkového gtu predanych vyrobkov na trhu

Eurdpskej unie.

Tabulka 6 Predaj pa@ odberatéov na trhu Eurépskej Gnie

Odberater MnozZstvo
Albert Kerbl 41 429
Andrew Telecommunications 50 845
Bellaflora 30 847
Broxap 15 080
Elipse Sprayers 31756
Gernard Schwenk 199 444
Keratrade Praha 33 060
Lindlain Agenturer AB 83990
Obi 105 184
Triax A/S 49 673
Ostatni 218 836
Celkom 860 144

Zdroj: Kovotvar Kty
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Obrazek 19 Odberatelia na trhu Eurdpskej tnie

Odberatelia na trhu EU
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Zdroj: Kovotvar Kuty
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Tabulka 7 Predaj pd@ odberatéov a vyrobkov na trhu Eurépskej Gnie

Odb./vyr. Hrantiky | Kanvy | Lapa€e | Mini | N.nakvety | Oh. systémy Rbzne | Véazy | Vedra Celkom
ALBERT

KERBL 0 225 0 0 0 240 5236 0| 35728 41429
ANDREW TEL. 0 0 0 0 0 50675 170 0 0 50845
Bellaflora 5985 | 4179 0| 3060 13377 0 1576 490 2180 30847
Broxap Limited 0 0 0 0 0 15080 0 0 0 15080
ECLIPSE 0| 13697 0 0 0 0| 12992 | 5067 0 31756
GERHARD

SCH. 0 0| 199237 0 0 0 207 0 0 199444
KERATRADE 0| 1440 0 0 0 0 0 0| 31620 33060
LINDLAIN 5198 | 13402 0| 16039 21269 0 11666 | 6871 9545 83990
OBI 15187 | 6973 016598 30901 0 14070 | 5049 | 16406 105184
TRIAX AIS 0 0 0 0 0 49673 0 0 0 49673
Ostatni 0| 4613| 15721 0 10357 8185| 190313 | 2659 | 14541 218836
Celkom 26370 | 44529 | 214958 | 35697 75904 122646 | 236230 | 20136 | 110020 860144

Zdroj: Kovotvar Kuty

Obrazek 20 Podiel predanych vyrobkov na trhu Euképénie

Podiel predanych vyrobkov natrhu EU

Vedra Hrantiky  Kanvy
Vazy 4% 6%

3%

Rozne
6%

Lapace
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Zdroj: Kovotvar Katy

VSetky tri trhy élovensky trh, trh eurdpskej Unie atrh mimo euképsini§ som
charakterizoval pdé celkovej vékosti predaja a pitu vyrobkov, ktorych sa na danom trhu
predalo najviac. Pdd vyrobkov, ktoré sa na danom trhu predavaju mobenzaklade
z vySSie uvedenych grafov a tabuliek powedze okrem trhu mimoeurdpskej Unie su si
slovensky trh a trh eurdpskej Unie podobné. A toho dévodu, Ze z geografickéhteliska
modZeme aj slovensky aj trh eurdpskej Unie zdrddijedného spotmého segmentu Eurdpa.
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| ked na druh( stranu aj na trhu mimo eurdpskej Unieodberatelia z Eurdépy ato zo
Svafiarska. Na zaklade tohto poznatku je villi® Ze si treba udrZaexistujlicich
zakaznikov.

Oved’a vyraznejSia odliSnédsmedzi trhmi je potha celkového mnozZstva predanych
vyrobkov. Z lradiska odbytu vyrobkov tvori slovensky trh 5,5% mimo eurépsku Uniu
0,8% atrh europskej unie 93,7% z celkového odiwiwbkov bez sluzby pozinkovania.
Hoci bolo na z&atku 4. kapitoly (kapitola: Obchodny partneri vigregho druzstva Kovotvart
Katy) spomenuté, Ze pre domaci odbyt pripada 20-30%eb, je potrebné podotkfuze
v tomto mnozstve je zahrnuté aj zinkovanie. Psatovyskytuje otazkaii je pre Kovotvar
naozaj vyhodné udrZiavabchodné wahy s trhmi mimo eurdpskej Gni€i im to prina3a
dostaténu a @akavanu pridanu hodnotu #ddiska vynosov alebo dobrého mena v zakirani
Alebo naopak, udrziavanie obchodnychtalzov s odberateni mimo europskej Unie
Kovotvar nestoji viacej nakladov nez samotny prdfinebolo by vyhodnejSie investavdo
budovania v#ahov, ktorych odbyt je pre Kovotvar digevyznamnejsi.

4.10 Navrhy na zmeny v marketingovej stratégii

Cielom celej diplomovej prace je navrithameny v stasnej marketingovej stratégii
alebo navrhntl novd marketingovu stratégiu vyrobného druzstva dfear Katy. Zmeny
ktoré som postupne navrhol by sa dali roztéd troch skupin.

» Navrhy na zmeny na jednotlivych trhochlatdliska ¢akavaného buduceho vyvoja
» Navrhy na zmeny v organizaej Strukture, tak aby riadenie firmy zodpovedalo
Standardom 3. tisicéa

» Prehodnotenie pojmu exkluzivity na nemeckom trhu
» Doporieenia:

- zniZzenie nékladov

- zameranie sa na efektivne a jednoduché vyrdtikye su utené

pre dnes prosperujuce odvetvia
- ponukd@ kompletna vyrobu tj. surovu vyrobu spoéi® so

zinkovanim  alebo praskovym farbenim
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4.10.1  Navrhy na zmeny na Slovenskom trhu, trhu EU, a trhumimo EU

Slovensky trh

Pre slovensky trhatrh eurdpskej Unienavrhujem vyglenit jedného pracovnika na
marketingu, ktory sa bude Specidlne zapodiewghladavanim prilezitosti na slovenskom
trhu atrhu eurdpskej Unie priamym oslovovanim zakeov. Budovanie wahov so
zakaznikmi je zakladom buducich uspesnych obchoNavmarketingovom oddeleni takyto
pracovnik v stiasnosti nie je. Tuto poziciu méze zastre$@jasprostredkovate ktory nie je

VvV pracovnom pomere.

Poradie vyrobkov pdé pridanej hodnoty na slovenskom trhu je nasledowedra,
ruzice a kanvy, a lap@. Snaha hospoddrv buduicnosti so ziskom sa musi opieogpridanu
hodnotu. To znamena, Ze je potreba pasitijem predaja vyrobkov, ktoré maju najsi

pridand hodnotu.

Ulohou marketingu je podiat’ sa na zvyseni objemu predaja miniméalne o 20% vo:
» vedrachtj. umiestni’ na slovenskom trhu priblizne 9500 kusov
» ruzice a kanvyj. umiestni’ na slovenskom trhu priblizne 7500 kusov ruzicprek/00
kusov kaniev

» lapace tj. umiestnf na slovenskom trhu priblizne 33500 kusov

Vedra ako sortiment su vyrobok, ktory je pouzivany presikym v stavebnictve
a pdnohospodarstve. K&e predpokladame ozZivenie trhu, zvySenie predajalfmer iste.
Plechové vedra vyrabané v Kovotvare na slovenskdm temaju konkurenciu iného
slovenského vyrobcu. Zvolime jednoduchy postup :
- ziska kontakty potencialnych odberéity napr. na stavebnom R[ehu Coneco, na
vystavach spotrebného priemyslu, v SOPK, sletloyaerové konania na Viee stavby
- oslovi’ ziskané kontakty — vybudovaztah a n4jg motiv spoluprace
- nasledné posunutie potencialnych zakaznikov chainé oddelenie
- dosledovanie/ zistenie spokojnosti zdkaznikaaditou vyrobkov a s poskytnutou sluzbou

v prvom p@iatku — osobnym kontaktom, neskér elktronicky
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RuZice a kanvgu sortiment, ktory je vyuzZivany hlavne vpohospodarstve a hobby
centrach. Preto je potrebné zantesa na vEkoodberatBov s tymto predmetom podnikania.
Ulohou marketingu je zistiv kolkych zahradnych centrach na Slovensku nie st vyrobk
Kovotvaru umiestnené atento stav znienTento ci€é by sa dal dosiahiiuosobnym
kontaktom na celoslovenskych vystavach Enech zameranych na pwhospodarstvo a
potraviny. Jednym z tychto ¥ehov a sdasne aj najw&im na Slovensku je Agrokomplex
Nitra. Na tomto vE&rhu by mal riadité obchodného Useku a pracovnici marketingu vynéloZzi

ovela va&sie Usilie pri nadvazovani obchodnychatzov.

V minulom roku bolo na slovenskom trhu predany@b3 kusovlapacov n&istét.
Tieto lap&e boli vyuzité pri vystavbe 19,6 km dac. V roku 2010 je plan, Ze bude
vystavanych 170,5 km diaic, ¢o predpoklada potrebu 33 500 lapa. Potreby slovenského
trhu oproti minulému roku su planované 8,5 kratSiyS NasSim ciBom teda je vyroly
a umiestni na slovenskom trhu 33 500 kusov l&pa netistdt pretoZze Kovotvar je jediny
vyrobca tohto sortimentu na Slovensku.

Vystava didinic Uzko suavisi s poskytovanim sluzieb zinkovani@ glovenskych
odberatéov. Konkrétne Kovotvar pozinkovava do&é zvody preDoprastava iné stavebné

firmy, ktoré sa podigju na vystavbe dfaic.

Ceny realizované v roku 2009 boli minimalne tze. gridana hodnota pri predaji
v roku 2010 nebude mensSia lebo sa predpoklada mie/seflacie co znamena narast cien.
Z néarastu cien hrozi aj zvySenie vstupnych nakladde oZivenie trhu dava predpoklad

zahrnutie zvySenych nakladov do predajnej ceny.

Trh Eurépskej unie

Podobne ako na Slovensku aj v Eurépskej unii rozelrepredpoklady odbytu troch
druhov vyrobkov, ktorych zastupenie je nagsi&. Ich poradie jelapace, ohradové systémy,
vedra

Najv&si trh Eurdpskej Unie, kde su umiastané vyrobky Kovotvaru je nemecky trh.
Vychadzam z ekonomickych prognéz, Ze v roku 2013aree oZivenie dopytu na nemeckom
trhu, ¢o pre naSe predpoklady znamena mozné zvySenigwdixpbkov Kovotvaru.

V Nemecku je najhustejSia sidia’nic v Eurdpe. Podiel Kovotvaru na predaji lapa

v Nemecku je asi 30%. Okrem tohto je zaujimavé po@En Ze Kovotvar patri k trom
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najvasSim dodavattom lap&ov v Nemecku. Diknice v Nemecku spadaju pod spravu
spolkovej vlady. Preto aj predaj lajpa neistbt ma zabezgené platby prostrednictvom
Statneho rozptiu. To je v dneSnej dobe, kedy je problém s vymahagmoiadavok vémi
vel’kou vyhodou.

V tomto roku navrhujem Kovotvaru sustrédsa na zvySenie objemu predaja na
pdvodnu vySku tj. na 300 000 kus@o, je 0 36 % viac. Tato hodnota bola dosiahnutéku ro
2008.

V minulom roku sa lap@ okrem Nemecka predali aj deskej republiky.

V klasickom sortimente, t.j. v zdhradnych nadob&uold dominantné postavenie
v odbyte Kovotvaru na nemeckom trhulkeodberaté OBI. Je to vyborna spaloog’, no
napriek tomu vidim mnoho nedodrzanych marketingbvgtratégii, ktoré sa Standardne
dodrziavaju u inych J#&oodberatéov. Dovolim si tvrdf, Ze spoluprdca je nevyvazena.
Verkoodberateé vyuziva cenové a marketingové vyhody, ale naklady zasobovanie
jednotlivych predajni v ramci OBl v Nemecku, zab&zpe na svoje naklady vyrobca —
v naSom pripade Kovotvar. Toto je vSak stratégianpej distrib@nej cesty, ktora funguje pri
priamom predaji spotrebitevi a nie pri vékoodbere. Objednavky su rozdrobené nékye
pocet malych mnoZstiev jednotlivych druhov vyrobkosiamo do jednotlivych predajni.
Balenie je v kartone po minimalne 2 kusoch vyrohkale vémi c¢asto je to prave f&o
Z jedného druhu a jednej farby. Prepravné a faktarje tak rozdrobené a nakladné, Ze
celkovy efekt nie je mozné v tomto pripade piikeobchodnych cenacltakava'.

Navrhujem zasadnu zmenu v dodavkach - tj. dbkoskladu OBl vo vEkom
mnoZstve. S tym savisi aj navrh na zmenu fakturacoentralnu fakturaciu z Kovotvaru na
centralu OBI a centralne platenie faktir. Tymtovgaadzi partnersky obchodny vah a cena
na uroveé vel'koodberatéa.

Okrem toho by som chcel upozaimste nafalSiu zaujimavasna nemeckom trhu.
Je tym exkluzivita. Kovotvar m& na tomto Uzemi ditych castiach teritdria
sprostredkovat@a, ktory exkluzivne ponuka jeho klasické vyrobkyodorwujem, aby sa
exkluzivita skuténe vyjadrila aj vo vysSich cenach predavanych bioe pre Kovotvar tak

ako pravidlo exkluzivity predpoklada.
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Trh mimo eurdpskej Unie

Trh mimo eurOpskej Unie je Zddiska logistiky vBmi zaujimavy ato najma
Svagiarsko. Svajiarsko je krajina bohata najma na prirodné bohatsttiory a jazera a je na
rozdiel od ostatnych krajin mimo trhu eurépskejedja blizko Slovenska. Samotné vyrobné
druzstvo Kovotvar Kuty sa netaji tym, Ze ma emingntaujem so svojimi vyrobkami na
dany trh prenikntl

Z tohto poftadu sa javi by najzaujimavejSie a najvyhodnejSie keby sa Kovetvar
podarilo n&jg vo Svagiarsku partnera, ktory by odoberal najmé vyrotktgré st ukené pre
zé&hradu. Z toho dévodu navrhujem aj osobnu navaejto krajiny a dokladné zmapovanie
trhu — sortiment, ceny, prilezitosti. Je to zaujgnaeritérium pre exkluzivne dodavanie cez

sprostredkovata vo vé€kom.

4.10.2  Navrhnuté zmeny v organiz&nej Strukture

31 Stary polfad na marketing hovori otom, e marketing je povany zadalsi
podnikovy Utvar. Okrem tejto chyby, ktorej sa dajajd aj v podniku kde robim tato pracu je
eSte jeden mylny pdad a to ten, Ze marketing je statozany s predajom. Skusim vysvétli
preto je praca marketingu v naSom podniklimmemalo &inna.

Marketingové oddelenie naslo prilezifosia trhu. V snahe uspokbijipotreby
zdkaznika zadalo uUlohu oddeleniu vyvoja vyrobkowe kwhvrhli postup spdsobu vyroby,
spotrebu vstupnej suroviny, rozmerali spoésob baleainavrhli spdsob dopravy. Na
ekonomickom oddeleni spibali cenu, ktora bola pre zakaznika akceptdiraiea sdasne
pokryvala vSetky kalkulované naklady. Vyroba nakapgpecialne nastroje. Obchodnici
prijali objednavku, ufili termin expedicie a zalo sa vyraba VSetky naklady spojené
s vyvojom avyrobou sa vratia podniku vtedy,dkéude zakaznik spokojny s kvalitou
vyrobku, ale aj so sluzbami a komunikaciou. A pravena Kovotvar problém. Nie je dgny
zodpovedny pracovnik na komunikaciu so zakaznikéxk. zakaznik zavola, neziska
pozadovanu informéaciu. MézZe satstde objednany vyrobok pride k zakaznikovi s najako
chybou (napr. poskodenie pri prepravédsto krat byva vyrobok dokany neskor ako bolo

povodne dohodnuté alebo faktira nema presne dotédietky nalezitosti. Pévodny tie

1 Kar&, J., Vaculik, J. Marketingové riadenie vyrobnéhazdtva Novotvar Katy. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2008. Bakalarska praca
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n&e nova prilezitos, ktor4 sa postva obchodu a vyrobe sa predsa hagimbbok spna
poZadované parametre, no aj napriek tomu zakazti@#Ss®u objednavkou nepride. Pytame sa
preco? Podnik ne je dostatoe zamerany na uspokojenie zakaznika na kazdonoravoj
oddeleni. Praca marketingu nesmie skonyhadavanim novej prilezitosti. Marketing musi
spolupracové so vSetkymi oddeleniami a po celt dobu Zivotnpeiduktu.*Musi sa snaZi
ustavine Hada novych zakaznikov a udrZeexistujucich zakaznikov. Musi zvySava
pritazlivog’ a vykonnos produktu, dit’ sa z vysledkov predaja a riidipakovany predaj
®Nie je splnena definicia kvality ak sa nasp#ati vyrobok, ale ak sa naspaati spokojny
zé&kaznik. Toto je motto firmy Siemens a dogojam ho aj vyrobnému druzstvu Kovotvar
Kuty."

Navrhnuté zmeny v organizacii, ktoré dogajem uskutonit' na to, aby riadenie
firmy zodpovedalo Standardnému modelu 3. tiiiero
Zakladna filozofia novej organizacie gjwa v tom, Ze vSetky aktivity suvisiace s vydajom

peiazi bude riadi ekonomicky riadité

Ekonomicky
Usek/
ekonomicky

riaditel

Investicné Cenové Vypoctové Finantna
oddelenie oddelenie stredisko uctarei

32 Kotler,P Marketing podle Kotlera. Praha: Manageniess, 2000. 34 s. ISBN 80-7261-010-4
% Kotler,P Marketing podle Kotlera. Praha: Manageni@ess, 2000. 32 s. ISBN 80-7261-010-4
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VSetky aktivity suvisiace so zakaznikom a s premajoude riadi obchodny riadite To
znamena, Ze aj oddelenie marketingu budasau obchodného Useku.

Obchodny usel
obchodny
riaditel

Obchodny
manazér

Marketing Predaj Logistika

Vo vyrobno-technickom Useku je potrebné vypugéden ¢lanok riadenia a sice
riaditelov zavodov. Pozicia riadite zavodu zohravala svoju Ulohu dovtedy, pbKieli
vyrobné zavody mimo Kutov. Suastredenim vSetkyclholgiych ¢innosti do 1 miesta je
post&ujuce, aby vyrobno-technicky riaditebezprostredne riadil majstrov (tj. majstrov)

jednotlivych dielni.

Vyrobno-
technicky usek/
Vyrobno-
technicky riadité&

Technicky Udrzba a Sdrova Farbenie Zinkovanie
rozvoj nastrojare vyroba

Uloha marketingu v novom ponimani

Marketingové oddelenie v budicnosti budéastbu obchodného oddelenia. Ulohou
marketingu bude:

- prieskum trhu, vyhodnocovanie konkurencie

- dopyt a noveé trendy

- Specialne Zelanie zadkaznikov
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- nové podnikatfisské prilezitosti na medzinarodnych trhoch
- ziskavanie informacii o zivotnom Style v krajihaodbytu
- ziovanie socialno-kultarnych odliSnosti v krajinamtbytu

- ziovanie legislativy, ktora upravuje medzinarodnénpkahie

4.10.3  Doporuéenia na zniZenie nakladov a zvySenie efektivnosti

Obmedzenie Sirokej Skaly vyrobkov

V sikasnej situacii je potrebné pozéraa nakladovas a jednoduchas vyroby.

V ponukovom cenniku Kovotvaru je viac ako 450 pa@kz Vdka variantnog ponuky
spbésobuje vgmi vysoké naklady na dodavky v malych mnozstvachpriklad jednotlivé
jednotky. Baliaca jednotka vSak na niektoré druiisolakov je 2 kusy. Odsti@vanie tychto
malosériovych dodavok je prioritou precagnu sezénu.

Sezdna na plechové nadobyira v marci a ko#i v lete. V tomto obdobi Kovotvar Zal

fakturova’ prirazku za nizky odber. R6zne varianty vyrobkstawaju stale v ponuke aj ke
sa kazda nova sezbéna uberd inym smerom. Tentoépnojd nevyhnutné riaSivymenou

starych vyrobkov za nové a nepontikastavéne cely sortiment.

Zamerat’ sa na efektivne a jednoduché vyrobky

Jednoduchasvyroby je predpokladom efektivnosti vyroby. Takyoniyrobkami su
lapace, vedra, vazy a ohradové systéfigto vyrobky su vEmi dobre skladné a vyhodné na
prepravu. Technologické postupy su dlho zabehnuéradovych systémoch sU operacie
robené na NC strojoch. K&e technoldgia NC strojov umidje variabilnog vyrobkov bez
nakupovania novych nastrojov je I'm& Ziaduce rozSirenie spoluprace s firmauadrew
Partnerstvo s touto firmou je strategické aj z tdbwodu, Ze Kovotvar pre nich vyraba dielce

potrebné v telekomunikaom priemysle, ktory mé dneslkél perspektivu.
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Prostrednictvom sluzby zinkovania ponuk& kompletnu vyrobu

Vyhodou vyroby v Kovotvare pre réznych partnerovkmmbinacia surovej vyroby
s povrchovou Upravoti uz zinkovanim alebo praskovym farbenim. Nie jérgloné prevaza
surové vyrobky inému dodavdite/i na konénu Gpravu.

V Kovotvare su dve zinkovne. Rozdieltiagnkovni je vo vékosti zinkovej vane ako
aj sposobe zinkovania. Vyroba v starej zinkovnidgtavuje 90% zinkovania pre vlastné
vyrobky a 10% ako sluzbu pre cudzich. V novej aink je pomer opény. V starej zinkovni
sa zinkuje rane tj. zinkuju sa tu vSetky nadoby, ktorych poziwoie sa v novej zinkovni
vykona’ neda. Nova zinkawa zinkuje véké mnoZstva’azkych vyrobkov a konstrukcii na

zavesoch.

4.11 Navrhované marketingové stratégie

Celkovo je zamerom dalej budovéd dlhodobé pozitivne ¥ahy so zakaznikmi. Ide
o takzvanyrelationship marketingtj. vzahovy marketingTato podnikatéska koncepcia sa
nazyva CRM = costumer relationship management.

Podstatou wahového marketingu je dokonalé poznanie individg@in potrieb
zakaznika. Zakaznikmi su nielen Ioei odberatelia, ale aj dodavatelia, banky, verejn
sprava, média a vlastni zamestnanci. Neusta@ddmnie novych zdkaznikov je totiZ fikae
ovel'a nar@nejSie ako ziskaloajalitu zdkaznikov, ktori budu pravidelne das@akupové

Pretoze socialno-kultirne zény v Eurépe maju réamecifika, je ulohou marketingu
zistit” aké Specificka maju jednotlivé zony.

Zony, v ktorych Kovotvar ma zaujem buddva svoje obchodné vahy su rozdelené
nasledovne:

- 8kandinavske krajiny — Svédsko, Norsko, Danskasko

- anglosaské krajiny — \ka Britania, irsko

- zapadna Eurépa — Nemecko, Holandsko, Luxemuilgjicko

- Stredn& Eurdpa €eska republika, Slovenska republikal$@, Malarsko, Slovinsko

- Stredomorie — Spanielsko, Portugalsko, Gréclatiafsko,

- Pobaltie — Estonsko, Litva, LotySsko,

- slovanska vychodna Europa: Ukrajina, Rusko,diedko, Moldavsko

- jJuhovychodné Eurdpa — Chorvéatsko, Rumunsko, &gko, Srbsko
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V kazdej zone je charakteristicky narok na kvalijmobkov, farebné odvetvie, naroky
na ekoldgiu apod. Novou ulohou marketingu je gistiarakteristicky narok na vyrabané
vyrobky pre tento rok v danej zénbal$im aspektom, ktory musi marketing presktijea
v ktorych ¢astiach vySSie uvedenych z6n su odberatelia, kiajil rovnaké postoje, rovnaky
vkus a vémi podobné spotrebiteské chovanie =stratégia podobného spotrebis&ého
chovania To znamena, Ze treba Wdda zony, kdeludia nakupuju rovnaké nadoby, zony
kde sa uprednastju pestrejSie farby a kde naopak nie. Zbény, ktstésustredené na
po’nohospodarstvo alebo na zéhradnictvo a pod .

Ked'Ze Kovotvar v stasnosti patri medzi strednelké firmy, jeho marketingova
stratégige stratégiou napodobovania f&gch firiem To znamena udrgasi svoj podiel na
trhu a m& vernych zékaznikov. To je stratégia ponuky kwgth vyrobkov za prijat&au
cenu. K& porovndme kvalitu vyrobkov Kovotvaru naprikladvgrobkami vyrobenymi
vCine je to presne v sllade s uvedenou stratégiouobky Kovotvaru su skutme

kvalitnejSie i ke’ o nieo drahsSie.

Okrem tohoc¢o v Kovotvare uz funguje navrhujem vytiaSte ajstratégiu, ktora sa
sustre/uje na trzné medzeryo znamena, Ze je treba vytifiriame kontakty so zakaznikom
v menSich mestach Eurdpy a ponflii&pecialne vyrobky, ktoré by pre k& firmy neboli
rentabilné. To méze liypre Kovotvar jedna z moznosti ako ziskgSSiu pridand hodnotu.

So stratégiou trznych medzier I'm@ Uzko suvisi stratégia Uzkej Specializicie
Napriklad luxusné dekotaé kovové nadoby s vytvarnym dotvorenim. Vytvaroévdrenie
by malo by na kazdom vyrobku originalne a malo by’ lwypracované telesne postihnutymi,
vel'mi talentovanymiud’mi.

Je to smely namet, ktorého realizacia vSak moxeedbluzasny uspech. Naklady na
chrdnenu diglu (Statom stanoveny nazov pre dielne, kde pracUjR)Zm6zu by z casti
financované zo Statnych dotacii. Telesne postihptacovnici s vEmi vd’acéni Tudia.
Humanny podtén tejto aktivity mbéze postinKovotvar do povedomia Veni bohatych
vrstievI'udi, ktori maju sklon podporovalabsSich. Napriklad to m6zutbyispesni rodaci zo

Slovenska, ktori Ziju mimo Slovenska.
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Zhodnotenie

Hlavnou témou diplomovej prace je marketingovategia podniku. Marketingova
stratégia podniku sa zameriava na dosiahnutie ektispych marketingovych diev
stanovenych podnikom v ramci ¢itého marketingového prostredia. Orientuje sa na
poznavanie trhu, na zakaznika a plné uspokojehie potrieb a stasne posudzuje moznosti
a schopnosti podniku s fddom na jeho ciele. Popisuje postup asmer, ktameb
organizg&na jednotka sledova v uritom c¢asovom obdobi, aktory jej umozni
najoptimalnejSie rozdelenie stavajucich zdrojae mosiahnutie ci®v. Marketingova
stratégia je natko vyznamnou stag’ou podniku, Ze svojodinnog’ou ovplywiuje vsetky
ostatn&innosti v podniku.

V teoretickej casti som sa zaoberal vyznamnymi pojmami, ktoré ssaivs tvorbu,
implementaciou a kontrolou marketingovej stratégie.

V praktickej¢asti som rozoberal asnu marketingovu stratégiou podniku a postupne
navrhoval jej zmeny.

V celej svojej praci som vychadzal z poskytnutydhktov minulého roka.
Z ekonomickych ukazovatev je jasné, Ze v sasnej situdcii nie je absollUtne Ziadny
priestor na vdhanie. Da sa vSak tato situacfanv@ozitivne vyuZi v prospech spotmosti.
Preto navrhujem nasledovné opatrenia :

1. Urychlene urohi podrobny prieskum konkurénych cien

2. Spaitat’ vyrobnu cenu vyrobkov — s rozpustenim Uplnydkladov

3. Rozdelt naklady na fixné a variabilné

4. Prispevkovou metodou sfitet’ pokrytie fixnych nakladov kombinaciou vyrobkov

5. Vyhodnott' rentabilnog predaja z pdtadu zisku ale aj z péadu krycieho prispevku
Poznajuc tieto vetiny pouzt’ nasledovné marketingové stratégie :

1. vzahovy marketing

2. podobné spotrebiteké chovanie

3. napodobovanie Vi&ych firiem

4. vyuzitie trznych medzier

5. stratéga Uzkej Specializacie
CeloploSnym aplikovanim tychto stratégii, UZasneismu disciplinou v realizacii
planovaného odbytu a v redukcii nakladov je mozn&izovej situacie nafsuspesne
vychodisko. Zmeni slabé stranky na silné stranky napr. nizka vzdstasa méze zmetiina

silnu stranku tym, Ze je k dispozicii lacna pracdwila. Vysokd nezamestnanost regionu
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modZe prinies vysSiu pracovnu disciplinu. Nedostaté cash flow moze vyznamne znizit
plytvanie materidlom, ale aj ostatnymi nakladmi.
Kazda kriza présti trh a otvori moznasprezi’ len tym najlepsim. Zelam

tymto Kovotvaru patti medzi nich.
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Zaver

Cielom mojej diplomovej prace bolo popfsazhodnotf anavrhn@ urcité zmeny
v marketingovej stratégii vyrobného druzstva Koaotuty

Pri spracovani tejto prace som vychadzal z mémii, ktoré som nadobudol pri
Stadiu odbornej literatary tykajucej sa danej témAle tak isto aj z informacii ktoré som
ziskal uz pri pisani mojej bakalarskej prace.

Prvu kapitolu som venoval zakladnym pojmom tykajusa marketingovej stratégie.
Na zéklade tychto pojmov by sa mal podnik radidodrZiavé ich, ak chce aby bola jeho
marketingova stratégia Uspesna.

V druhej kapitole popisujem proces tvorby a zherea marketingovej stratégie
v podniku. Tento proces &aa postupnym strategickym a marketingovym planovaktoré
vychadza z poznatkov vyplyvajucich zo segmentacihu,t analyzy vonkajSieho
makroprostredia, a vnatorného mikroprostredia padnSEWOT analyzy, analyzou portfdlia,
analyzou konkurameého prostredia a analyzou cyklu zZivotnosti. Z wrggth analyz si potom
podnik nasledne stanovuje svoje ciele a formulujarketingove stratégie, ktoré sluzia
k tomu, aby boli dané ciele dosiahnuté pri najoptimejSom vyuZziti svojich zdrojov.

Tretia kapitola je zamerana na charakterizovagiebného druzstva Kovotvar Kuty.
Uvadzam v nej zakladné udaje o podniku, jeho histgr vyvoj, zmeny, ktoré boli
v poslednych rokoch uskutoené v organizae) Struktire, jeho vyrobkové portfolia
a sitasnu podnikovu ekonomicku situaciu.

Stvrtd, zaveréen kapitolu venujem popisu a zhodnoteniu markeej stratégie
vyrobného druzstva Kovotvar Kuty. Hlavnou podstatejio kapitoly je, Ze som navrhol
urcité zmeny, ktoré by mal podnik vo svojej marketingjostratégii vykoné Pri zostavovani
navrhov som vychadzal z podkladov, ktoré mi boliipozicii z Kovotvaru, ale taktiez

z buducich makroekonomickych predpovedi.
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