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Abstrakt

Marketing je identifikacia, zabezfmvanie, predpokladanie alebo
ovplyviiovanie dopytu po tovaroch a sluzbach. Marketingpjaca s trhom. Jeho
zakladnym citom je uskutonit’ vymenu. Ide tu vlastne o uspokojovanie potrielp.res
Zelani zakaznika piom zakaznikove Zelanie je potreba podmienena kulpsilow
zakaznika.

Predkladana diplomova pracu som vypracovala na téfyuzitie nastrojov
marketingového mixu vo vybranej sp&hmsti. V teoretickegasti som popisala pojem
marketing, marketingové prostredie, marketingovy x ma jednotlivé nastroje
marketingového mixu na zaklade preStudovane] skkajna zahraknej literatiry
a zbornikov.

Vo \vlastnej praci som sa venovala samotnému popisibraného
podnikat&ského subjektu, pdd Zivnostenského registra som uviedla predfimgtosti
a vznik spolonosti.

Dalej som venovala kapitolu popisu marketingovéhospedia, v ktorom sa
firma nachadza a uviedla som aj orgatiastruktiru.

Postupne som preskimala jednotlivé nastroje mad@tieho mixu spotmosti
od vyrobkovej, cez cenovu a komuniké@ az po distribénu politiku. V zavere prace je
vypracovana SWOT analyza a cenovy prieskum.

Cielom predkladanej diplomovej prace bolo presktin@opisd a zhodnoti
pouZzitie nastrojov v konkrétnom podnikEgkom subjekte. V ramci praci bola
vypracovana BCG matica, SWOT analyza a cenové parue podniku s hlavnou
konkurergnou jednotkou. Zistené vysledky su spracované \cr&dvrhov na zlepSenie
pre skimany podnik. Boston Consulting Group maticeziuje definovd postavenie
vyrobku na trhu a priradimu zodpovedajucu vyrobnu stratégiu. Jednotlivédkamaty
BCG matice se nazyvaju otazniky , hviezdy , dojnévi a biedne psy. Na zaklade
matice som rozdelila sortiment do 4 hlavnych skymwd’a ich percentualneho podielu
na celkovom obrate. SWOT analyza nam pomaha ptiozsi slabych a silnych
stranok samotného podniku ako aj préawani hrozieb a prilezitosti v okoli podniku.
Podnik sa na zaklade nej mbze rozhadaké obchody, procesy uskutd atiez si

uvedomi nebezgenstva v okoli.



Vyznam celej diplomovej prace sfiva v preskimani celého podnikikého
subjektu, v rozbore jednotlivych politik a navrdporEani pre zlepSenie &asnej

situacie.

Krucove slova:
Marketing
Marketingovy mix
Stratégia
Podnikatésky subjekt

Konkurencia



Zusammenfassung

Marketing ist die Identifikation, die Sicherung, ediGrundlage oder die
Einflussnahme des Bedarfs an Waren und Dienst. &iak ist die Arbeit mit dem
Markt. Sein Grundziel ist einen Austausch betatigen geht um Bedarfsbefriedigung
bzw. Wunsch des Klienten wobei Wunsch des Klierten Bedarf mit Kaufkraft des
Klienten bedingt ist.

Die Prasentierte Diplomarbeit habe ich auf das Tahetie Auswertung des
Gerates des Marketingsmix in ausgewahlten Gesaelfisabsgearbeitet.

In theoretischen Teil habe ich der Begriff MarkgtinMarketing Milieu,
Marketing mix und einige Gerate vom Marketing migsbhreiben. Ich habe dartber
Slowakische und Auslandsliteratur durchstudiert.

In eigener Arbeit habe ich mich um die Beschriebdag Unternehmenssubjekt
gewidmet. Zufolge die Bildung der Gesellschaft halbh des Gewerberegister
eingefluhrt.

In nachsten Kapitel habe ich das Marketingsmili@sdbreiben, wo sich die
Firma befindet. Ich habe auch die Organisationkgirudieser Firma eingefuhrt.

Schrittweise habe ich einige Gerate Marketingsnax @esellschaft Uber Preis
bis zum Distributionspolitik durchgeforscht. Im Adbduf? meiner Arbeit ist SWOT-
Analyse und die Forschung der Preis ausgearbeitet.

Das Ziel meiner Arbeit war die Durchforschung, Bestbung und Auswertung
in konkreter Unternehmensubjekt. In Rahmen diesbeiAwar die Ausarbeitung BCG-
Matrix, SWOT-Analyse und die Preisvergleichung det Hauptkonkurenzeinheit. Die
festgestellte Ergebnisse sind bearbeiten im Voaggtdamit die Firma sich verbessern
kann. Boston Consulting Group Matrix erméglicht @Gdrarakter des Produktes auf dem
Markt definieren und ihm eine Produktionsstrategierdnen. Einzelne Quadrate BCG-
Matrix nennen sich das Fragezeichnen, die SterieeMdchkihe und weil3e Hunde.
Auf Grund der Matrix habe ich das Sortiment in 4upi@ruppen zufolge seinen
prozentualen Anteil verteilt. SWOT-Analyse hilft sulbei der Ermittlung schwachen
und kraftigen Seiten des Betriebes. Auf diesem Grlann sich der Betrieb
entscheiden, was fur eine Geschéafte und Verfahetfitigen kann. Der Betrieb kann

auch die Gefahre in seinem Umgebung bedenken.



Die Bedeutung dieser Diplomarbeit liegt auf der INa&éfung des ganzen
Subjektes und enthaltet einen Antrag der Empfehkinglie Verbesserung laufenden

Situation.

Die Schlusselworter:

das Marketing

das Marketing mix

die Strategie

das Unternehmensubjekt

die Konkurenz
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Uvod

Marketing je znamy v medzinarodnej terminolégii akd@kladny atribut trhovo

orientovanej ekonomiky. Vyjadrenim reality je submmosti.

Marketing nepredstavuje len jednu z funkcii podnijaii s€ag’ou Zivotného
nazorucloveka. Dotyka sa aktivit podniku a trhov so spmtggm tovarom, s tovarom na
spracovatkské &ely, sluziebginnosti neziskovych organizacii, ako aj uspokojoaa
rozmanitych potrieb obyvadtstva vyrobkami a sluzbami.

Z dévodu, aby podnik vyrabal viac, kvalitnejSieaariejSie sa zavadzaju nové
technolégie, skracuje sa dobagcase ktorej su vyrobky a sluzby prave uvedené na trh
povazované za nové. Rychlym tempom sa podstatnd imsgmavanie spotrebita.
Mbze si vyberé z coraz SirSieho sortimentu a pestrejSej ponuky pramukkiupna sila
spotrebitéa rastie. Jeho naroky a poziadavky na vyrobky,tpedaictvom ktorych chce

uspokojt’ svoje potreby sa neustale zvysuju.

ProspeSna organizacia musi pazmaojho zakaznika, jeho potreby a Zelania
a musi na ne reagaaMarketing nie je totozny s predajom. Délezitepenuknul
zakaznikovi produkty a sluzby, ktoré firma aleligamizacia vymyslela, vyrobila alebo
ma k dispozicii, bez dadu na togo si zdkaznik praje. Marketing sa najskor pyta,
zdkaznik na trhu vylmdava, az potom sa pripravuje ponuka, ktora zodtiove

zakaznikovym prianiam a&akavaniam.

V naSej odbornej hospodarskej praxi je termin margeasto frekventovanym
slovom. V poslednom obdobi sa mu pripisuje pridritiloha pri rieSeni problémov

podnikov¢i odvetvi v suvislosti s ich neuspokojivou SituAci

Obchod a marketing maju pthispol@&na funkciu, ktorou je zabez{i€ ¢o
najefektivnejSiu interakciu podniku s jeho trhomboBod kladie déraz na tradié
prostriedky t.j. predaj. Marketing vyuziva dokonsie prostriedky t.j. vyskum trhu,

trhova pozicia a reklama.
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1 Prehad o sifasnom stave rieSenej problematiky

Pojmy marketing a stratégia salm@ c¢asto vyskytuja nielen v odbornej
terminolégii manazérov, ale aj vrozhovoroch &dgpych Tudi. Pouzivaju sa
v najréznejSich spojeniach a mnohokrat nie celkdradwne v sulade s ich skdtoym
vyznamom. Citom marketingu je prostrednictvom vymeny uspokojoyetreby,
Zelania a dopyt zakaznikov, vytvbpre zakaznikov hodnoty, a tak zabezpaplnenie
stanovenych ci@v podniku.

Marketingovy manazment sa stale vyvija. \éasnosti najvyssim Stadiom vyuZzitia
marketingu je marketingovo riadeny podnik, kde retirlg je prijaty ako spbésob
myslenia vSetkych pracovnikov a stdva sa hlavnyintcipomc¢innosti podniku.

Vicen, M. (2009)tvrdi, Ze marketing predstavuje integrovany komgienosti,
ako je vyskum trhu, analyza prostredia, prieskunmi@o a Zelani zakaznikov, Stadium
nakupného arozhodovacieho procesu spotiihifekoncepna ¢innog’, planovanie,
tvorba produktu, viba distribénych ciest, cenova a kontraktet politika, promotion

adalSie¢innosti.
1.1Pojem marketing a jeho vyznam

Nagyova, 2. (2007) definuje marketing akoIkicovy faktor podnikatéského
uspechu. Marketing je v teorii apraxi chapany, vigny a realizovany réznymi
spbsobmi. Z nich su rozhodujuce dva:

» Marketing chapany ako &ita podnikatéska filozofia

* Marketing predstavujuci tity systém podnikovych aktivit

Chéapanie marketingu ako podnikiitkej filozofie vychadza zo zasady, Ze
uspesnas podnikatéskej ¢cinnosti mozno najlepSie dosialthpoznanim, akceptovanim
a rieSenim potrieb zakaznika.

Marketing je v praxi chapany aj ako systéniitych podnikovych aktivit, ktoré
sa dotykaju kazdej podnikové&nnosti alebo rozhodnutia o vyrobku od jeho vyvoga

vyrobu az po predaj.
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Kotler, P. (1998) chape marketing ako spoknsky riadiaci proces, v ktorom
jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom wWirania avymeny produktov

a hodn6t to¢o potrebuju a chca.

Marketing znamena uvedomelé, na trh orientovanéenied podniku, kde
zakaznik je do uitej miery alfou a omegou podnikdiského procesu tvrdficen, M.
(2009)

Kincl, J. (2004) hovori o dvoch stugpch marketingu:

* Mikromarketing, ktory sa susu®je na aktivity jednotlivych firiem tym, ze
predvida potreby klienta alebo zakaznika a rialdiwgrobkov od vyrobcu ku
klientovi.

» Makromarketing, ktory sa zaobera fungovanim ekokgnako celku, je to
socialny proces, ktory riadi tok tovarov a sluzielekonomike od vyrobcu
k zdkaznikovi tak, aby bola ponuka a dopyt vo vadjom sulade a aby boli

dosahované ciele spdalwosti.

Marketing chapd.esdkova, D. (2001)ako spbsob riadenia a podnikania, ktory
vyslovne orientuje podnik na uspokojenie potrielotsgbitd’ov, ¢i uz su tymito
spotrebitémi d'alSie podniky alebo jednotlivci. Marketing znamemalyzu, planovanie
a realizaciu opatreni vo sfére vyroby a vymenyrjdb zmyslom je maximalny rozvoj
podniku.

Kita, J. (2005) tvrdi, Zze marketing sgiva na niekdkych zakladnych
principoch. K hlavnym principom patria: segmentasigber ci€ového trhu, trhova
pozicia, ktoré spolme vytvaraju to¢o sa nazyva marketingova trilégia.

Marketing je vo vSeobecnosti ucelend metéda, posugalenia napadu na trh.
Mozno ho povazouwaza teoretickl pomdcku firmam pri realizacii ichmerov na trh.
Marketing v centralnej ekonomike straca na svojoymname tvrdiSibl, D. (2002).
Mozno povedf, Ze prva podmienka existencie marketingu je trh@k@dnomika
s fungujucim trhom ako priestor stretnutia ponukgoaytu atiez ako priestor na

realizaciu napadu.
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Z&kladnym poslanim marketingu je vytvaradliSna ponuku spotmosti od
ponuky konkurencie v dimenzidch, ktoré su podstatmeézakaznika tvrdkumar, N.
(2008)

Kretter, A. (2000) je toho nazoru, Ze budicnomarketingu smeruje do etapy
tzv. futurologického marketingu. Bude predstawbvaredvidanie a formovanie
buddcnosti a v tom i novych, v&snom obdobi sdaani nepredstaviteych narokov

na Uzitkové hodnoty vyrobkov.

Marketing je veda a umenie objéwiytvorit’ a dod& hodnotu, ktora uspokojuje
potreby ci€ového trhu. Marketing identifikuje dogia nevyplnené potreby
a poziadavky. Definuje, meria adigluje rozsah vytipovaného trhu a potencialny zisk
tvrdi Kotler, P. (2005)

Kalka, R.- M&apen, A. (2003)urcuja hlavné ulohy marketingu:
» systematicky vyskum trhu a poznavanie trhu 8arie ziskd informacie
0 procesoch zmeny medzi podnikom a jeho zakaznikmi,
» planovité pouzitie réznych, vzajomne zladenych nogsvt k realizacii procesu

zmeny s ciom zaisti’, popripade zvysidopredu stanoveny objem predaja.
1.2 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie podniku pozostavéirutelov a tlakov vonkajSieho
marketingu, ktoré viac alebo menej vyrazne ovplyu marketingovl riadiacu
sposobilos vyvijat a udrziavé uspesSné vahy s ciovymi skupinami zakaznikov
tvrdi Nagyova,L’.. (2007) Marketingové prostredie poskytuje prilezitostiraozenia.

Marketingové prostredie tvori:

* Mikroprostredie

* Makroprostredie

14



1.2.1 Mikroprostredie

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré savisia sspodarskoginnog’ou podniku
a su podnikom ovplyvnitmé. Patri sem: podnik, dodavatelia, marketingovaaka

podniku, zdkaznici, konkurencia, verejtios

Podnik

Na tvorbe marketingového planu sa pddjg nielen samotni pracovnici
marketingového UGtvaru, ale Uzko spolupracuja ajnymi vnutropodnikovymi
jednotkami ako su vrcholovy manazment, ekonomikakum a rozvoj, nakup, vyroba

a tovnictvo (schema. 1).

Schéma 1

Vyskum a vyvo Nakup

Ekonomika Vyroba

Top manazment &tdvnictvo

[N

Zdroj: Nagyoval., vlastna tvorba

Marketing

Dodavatelia
Zabezpeéuju potrebné zdroje podniku pre realizaciu vyrobkawsluzieb.

Dodavatelia mézu vyrazne ovply¥npodnikovy marketing. Marketingovy manaZzéri

musia preto sledov¥arhodnosg dodavok a vyvoj cien rozhodujucich vstupov.

Marketingovi sprostredkovatelia

Marketingovi sprostredkovatelia pomahaju podniktoppgovéd, predava
a distribuovd tovary a sluzby ku komeym spotrebittom. Patria k nim obchodné
organizacie, distribtné firmy, agentary poskytujuce marketingové sluzbfinartni

sprostredkovatelia.
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Z&kaznici
Podnik potrebuje posudzaiadkaznicke trhy oddelene:

» Spotrebitéské trhy sa tvorené jednotlivcami a rodinami, ktéxéouja tovary
a sluzby pre vlastnu spotrebu.

* Podnikatéské trhy kupuju prelalSie spracovanie alebo pouzitie vo vyrobnom
procese.

e Obchodné trhy kupuju tovary a sluzby so zadmeromtawm&ho predaja so
ziskom.

* Vladne trhy su tvorené vladnymi organizaciami, &tkupuju tovary a sluzby na
objednavku, s cimm realizové verejné sluzby alebo presun tovaru a sluzieb
tym, ktori ich potrebuju.

* Medzinarodné trhy pozostavaju z kupujucich, ktoabezpéuju objednavky

inych krajin, vratane zakaznikov, vyrobcov, obchi&dn a viad.

Konkurencia
Marketéri musia urolinieto viac, ako len prispésabisa potrebam cfevych
skupin spotrebif®v. Musia ziské strategickl vyhodu v umiegivani svojich tovarov

pred konkuretnymi, vo vedomi zakaznikov.

Verejnos

Verejnos mozno definové ako skupinu, ktora ma skutoy alebo potencialny
zaujem o nigo alebo vplyv na schopnbpodniku dosiahniistanovené ciele. Pozname
sedem typov verejnosti: finana, medialna, vladna, obyvéstvo, miestna, vSeobecna

a interna.
1.2.2 Makroprostredie
Podnik spolu s ostatnymicastnikmi p6sobi v makroprostredi, ktoré vytvara

prilezitosti, ale prinaSa aj ohrozenia pre podMkkroprostredie je tvorené uvedenymi

faktormi (schémd. 2).
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Schéma:. 2

Demografické Ekonomické
Prirodné Technologicke
Politické Kultdrne
Podnik /

Zdroj: Nagyoval., vlastna tvorba

Demografické prostredie

Demografické charakteristiky su délezitym nastmojpouzivanym pri tvorbe
odhadu maximalnej V&osti trhu daného vyrobku alebo sluzby, pri odhd&dtempa
rastu trhu a pri zostavovani dlhodobych prognozoygvspotreby daného produktu.
Neoddeliténou charakteristikou spotrehite je kipna sila, ktora je danacagnymi
asporami, prijmami, moznéami ziskd Uver a cenami. Preto jednou z uloh marketérov
je sledova vyvoj délezitych ekonomickych charakteristik, miektoré mozno zaradi
vyvoj nominalnych a realnych miezd, vyvoj Zivotnycékladov, index spotrebitekych

cien, mieru nezamestnanosti, mieru inflacie a dtiardhospodarskeho cyklu.

Prirodné prostredie
Prirodné prostredie zata prirodné zdroje (klimatické pomery, geografické
pomery, nerastné bohatstvo krajiny, p6dne pomeppd), ktoré su potrebné ako

vstupy alebo ovplyikuja marketingoveé aktivity podniku.

Technologické prostredie

Ak podniky nereaguju z réznych dbévodov na techgialé zmeny a ignoruju
noveé technoldgie, ich podnikdiské aktivity budd tym vyrazne ovplyvnené. Nové
technologie vykonavaju noveé trhy a prilezitostietpr by marketéri mali venova
pozornog rychlosti technologickych zmien, rastu rozpo na vyskum a vyvoj,

sustredi by sa mali na menej namé zdokonBovanie a inovaciu produktov a pod.
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Politické prostredie

Patas svojho pésobenia na trhu musi podnik reSpekt@aékony a ostatné
pravne predpisy, ktoré usnieju komunikaciu s dodavdimi a spotrebitémi, ktoré
uréuju vyrobcom povinnasposkytova predpisané informéacie o produktoch, pripadne

vymedzuju zavazky podniku vospotrebitéovi.

Kultirne prostredie

Kultarne prostredie je tvorené organizaciami amnyzlozkami, ktoré
ovplyviiuju zakladné hodnoty spdaioosti, vnimanie, Z&by a spravanie. Kultirne
prostredie poukazuje na dlhodobé trendy smerujlmeizovaniu organizaej lojality,
rastu patriotizmu, obnove ¥ahu k prirode aladaniu novych zmysluplnych a trvalych
hodnét.

1.3 Marketingovy mix
1.3.1 Definicia marketingového mixu

Marketingovy mix chipurorest, M., Prochazka P.a Urbanek, T. (2005) ako
suhrn marketingovych prvkov, ktorymi firma dosahsjje marketingové ciele. Ide
0 subor vzajomne prepojenych premennych, s ktokgdenie podniku moéze pracava
a ktoré méze pomerri@ahko meni. Marketingovy mix zatha v sebe vSetk@jm firma
mo&ze dopyt po svojich produktoch ovphypwar'.

Pod’a za&iatocnych pismen jednotlivych slov ozhglcich anglicky Stvoricu

faktorov sa hovori o ,4P*:

e Product (produkt- vyrobok)
e Price (cena)
* Place (miesto)

* Promotion (propagécia)
Blazkova, M. (2005)uvadza, ze v praxi dochadza k rozSireniu povodmieh

odalsie ,P“ ako napr. Peoplerydia), Packaging (balik sluzieb), Programming

(programova Specifikacia balika sluzieb), Partnieréspolupraca).
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Schém&. 3

Marketingovy mix ,4P*

4P
Product Price Place Promotion
- kvalita - cennikov cena - distritia cesta - reklama
- ochranna znamka - rabat - distr. meldwiky - PR
- obal - platobne podm. - fyzicka distr. - podppredaja
- sortiment - Gverové podm. - 0sobny predaj
- design
- sluzby
- image

Zdroj: Blazkova, M., vlastna tvorba

Marketingovy mix je kombinacia marketingovych prvkoktora vytvara

podmienky pre efektivhe podnikanie tviurgas, J. (2000).

Ali, M. (2003) chape marketingovy mix ako spravny pomer jeho rjak
zloziek, t.j. vyrobok alebo sluzba, cena, distriayigeklama a propagacia, je zarukou

uspechu.

Marketingovy mix definujeme ako vyvazené nasaderdstrojov vyrobkovej,
cenovej, distribtinej a komunikanej politiky, s ci€#om dosiahntl ¢o najoptimalnejsi
vysledok na trhu tvrdKretter, A. (2007).

Z praktického pofadu zavisi UspeSné nasadenie marketingového mixu
predovSetkym od splnenia troch podmienok:
* nastroje marketingového mixu musiatasovom priebehu tvatikonstantny
harmonicky celok,
* vybavenie nastrojov marketingového mixu ma odfadanosti, pripadne vyvoj
trhu a situaciu v podniku,
* intenzita nasadenia jednotlivych nastrojov marlggiirého mixu musi hy

dostaténe veé’ka.
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1.3.2 Vyrobkova politika

Simo, D. (2007) charakterizuje vyrobu ako ako proces kvalitativnych
a kvantitativnych zmien pracovného predmetu, ktaglyviuje ¢lovek svojou pracou
a poznatkami, za aktivnejcasti faktorov prirodného procesu, ktorych o je
produkcia vyrobku. Kvalita produktu je zavisla adaerych faktorovKapsdorferova,
Z. (2008) definuje kvalitu ako naplnenie potrieb zakazniken kvality sa zahtuje

vSetko¢o pozaduje zakaznik.

V nadvaznosti na filozofiu marketingu a strategickéstupy k podnikaniu,
vyrobkova politika patri medzi prioritné ulohy pakiového manazmentu. Vyrobok
treba pokladéza rozhodujuci faktor marketingoveho mixu. Kvaitvwrobok, pracai
sluzba su podstatou podnikania, ndamod kvalitnych parametrov produktu sa odvija
Uspesnodresp. nelspedndpostavenia na trhu tvr&imo, D. (2000)

Pod’a Horskej, E. (2006) patria medzi rozhodnutia vyrobkovej politiky
rozhodnutia, ktoré duja:
» vyrobok (sluzbu)- fyzické vlastnosti, kvalitu, tesbké parametre,
* vyrabany a ponukany sortiment a jeho modifikacie,
* balenie a oznznie,
e znaku, ochranni znamku a logo,

o z&ruku a sprievodné sluzby.

Produkt avsSetky uvedené atribaty tvoria hlaviéitele konkurefinej

schopnosti a Uspesnosti podniku v podnikani.
1.3.2.1 Klasifikacia produktov
Johnova, R. (2008)definuje produkt ako akuKeek ponuku pre zakaznika.

Mbze existové v podobe hmotnej napr. vyrobok alebo v podobe mthej ako napr.
sluzba, udalas skusenas myslienka, kampg ¢innog’, zazitok.
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Polia¢ikova, E. (2007)piSe, Ze produkt jgokol’'vek,co mbze by ponuknuté na
trhu na uspokojenie potrieb a Zelani zakaznikaddopritom nechapeme len v jeho
fyzickej podobe.

Pre spracovanie vyrobkovej politiky podnikigkého subjektu mozno potizZi
viaceré systémy klasifikacie produktov tv&imo, D. (2000)

Tovar dlhodobej spotreby predstavuje materialdaékyg, ktoré bezne slizia na
dihodobé pouZzitie (pracovné prostriedky, ale i gdesklo a iné).

Tovar kratkodobej spotreby su materidlové statkipré sa spotrebovavaju
jednorazovo alebo v nieRkych etapach.

Sluzby su aktivity,cinnosti, Gzitok, ktory sa ponuka na predaj, opramgke
¢innosti a iné.

Spotrebny tovar je tovar, ktory kupuju kénéspotrebitelia spravidla na osobnu
spotrebu. Ide o tovar zakladného, prilezitostnd@baazvlastneho dopytu.

Tovar na spracovdtské &ely je tvoreny predmetmi- surovinami predavanymi

fyzickymi alebo pravnickymi osobami ralSie spracovanie, alebo pouzitie podniku.

1.3.2.2 Vyrobkové stratégie

Vicen, M. (2009)piSe, Ze podniky sa prezentuju na trhu rozdielme.Kazdy
klasifikovany typ produktu a pre kazdu Urévgy sa mala formulovavhodnd stratégia.

Strategické moznosti v produktovej politike sudiet
» stratégia pre individualne produkty,
» stratégia pre produktové rady,

» stratégia pre produktovy mix.

1.3.3 Cenova politika

Kretter, A. (2000) tvrdi, Ze cena predstavuje Uhradu, ktori poZadyjebca,
resp. predavajuci za ponukany vyrobok od kupujueehtoru je tento ochotny zapléati
Pre rézne subjekty trhu je vyznam ceny rozdielngn& je z makroekonomického

poladu zakladnym mechanizmom, ktory uvadza do rovnpvpbnuku a dopyt
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a ovplyviuje rozmiestnenie zdrojov v celej spétosti. Ulohou cenovej politiky je
hrada’ vhodné metddy pre &enie cien, stanov¥icenovu taktiku podniku na trhu,

sledovd reakcie konkurencie, ale i zakaznikov na stanowemil a pod.

Pod’a Vicena, M. (2007)cenova politika zafiia vSetky rozhodnutia podniku,
ktoré sa vfahuju k stanoveniu ceny a presadeniu jeho cenoppdimdaviek. Pokia
ponukany vyrobok svojou kvalitou prevysuje vyrotdgnkurergnych podnikov, podnik
spravidla uplatuje aktivhu cenova politiku. Ak vyrobky nemaju vvaolomi
zakaznikov primerané priaznivé preferencie, podeiknateny uplatova’ pasivnu

cenovu politiku.

Cenova politika sa zaoberad najma stanovenim a ameany. lde o pripady,
ked produkt uvadzame na trkfalej pri zmene trhovych podmienok (fagtejSie
kolisanie dopytu a ponuky ako i ceny konkurencé aj pri zmene Urovne, alebo

Struktary vynalozenych nakladov piSeno, D. (2000)

Cenovu politiku dodavafev podmigiuje snaha o dosiahnutie ziskovosti, ako aj
Specifické podmienky trhu tvrddorska, E. (2006).

Podmienky, ktoré @uju ve’kos’ navrhovanej ceny na jednotlivych trhoch:

e stanovenie cenovych a strategickych’ocie

* monitorovanie cien konkurencie a hodnotenie icatstrickych ciéov,

* hodnotenie kipyschopnosti zakaznikov na rozdielnsrobch,

» vy3ky vyrobnych ndkladov a dievy zisk,

» zohlradnenie kolisania hladiny ceny v priebehu Zivotnéyidu vyrobku, ako aj
Specifickych vlastnosti vyrobku,

» rozdiely politického, pravneho a ekonomického pextit na rozdielnych troch.

Cenu moézeme definovaako vyjadrenie hodnoty pre spotrebéet.j. sumy,
ktord zakaznik vynaklada vymenou za Uzitok vyplyeajz vlastnictva alebo pouzitia
vyrobku alebo sluzby. Cena je jedinowasiou marketingového mixu, ktora vytvara

prijmy tvrdiaKotler, P. aArmstrong, G. (2004)
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Kita, J. (2005) chape cenu ako pazné vyjadrenie hodnoty produktu. Pre
spotrebitéa predstavuje cena suhrn figagich prostriedkov, ktorych sa musi vEda
aby vymenou dostal ind hodnotu- potrebny produké ¥robcu je stanovenie ceny

kI'acovym rozhodnutim.

Lipianska, J. (1999) definuje cenu ako vyjadrenie hodnoty podniku. Tato
hodnota je dana faktickou a psychologickou uZits'ou, resp. spokenskym

vyznamom produktu. Spravidla ju davaju do pomepeRiazom.

Definovanie ceny mézeme vyjatirviacerymi spdsobmi piSBoliacikova, E.
(2007):
e cena ako protihodnota,
* cena ako odmena podniku za vyrobu vyrobku alebkypostie sluzby,
* cena ako p@zné vyjadrenie hodnoty produktu,

» prostriedok na meranie a porovnavanie hodnoty.

1.3.3.1 Faktory ovplywviujuce tvorbu ceny

Faktory mézeme rozdélina externé a interné (schémad) tvrdi Kretter, A.
(2000):

Schéma 4
Externé faktory Interné faktory
- dopyt - marketingové ciele podniku
- konkurencia - marketingovy mix
- pacet Eastnikov na trhu - diferenciacia vyrobkov
- distribuiena sie’ - Zivotny cyklus vyrobkov
- spravanie sa zakaznikov - néaklady
- ekonomické podmienky - organizacia cenovej tyorb
- pravne upravy

Zdroj: Kretter, A., vlastna tvorba
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1.3.3.2 Cenové stratégie

Blazkova, M. (2007) piSe, Ze firma vybera cenovu stratégiu z nasleithi

moznosti:

1. Prémiova cenova stratégia- predaj za vysSie cémpamuka vysoku kvalitu.

2. Penetréna cenova stratégia- ponuka nizkej ceny &laim ziskania trhového
podielu, potom zvySenie ceny.

3. Konkurerfnd cenova stratégia- nizka uvadzacia cena: preagékinizke
naklady, dosiahnutie vysokého objemu predaja assndtonkurovanie cenou.

4. Ekonomicka cenova stratégia- predaj za nizke cergopuke lacnych zrigek.

5. Diferencovana cenova stratégia- predaj rovnakelitpvaj kvantity za rozdielne
ceny, vysoka uvadzacia cena, postupné znizovanie.

6. Stratégia cenovych variantov- sipea v ponuke réznych vyrobkov a sluzieb za
rézne ceny pad individualnych potrieb zakaznika.

7. Stratégia ocenenia vyrobkovych radov- ide o maxiraalu zisku za cely rad,
resp. cely mix.

8. Stratégia psychologickej ceny- vyuZiva fakt, Ze azilicke preferencie
a vnimanie vyrobku pdsobi na cenové hodnotenidg giee vyuzZiva emocionalna
zlozka pb6sobenia ceny.

9. Cenova stratégia pre komplementarne vyrobky- raare pre vyrobky, ktoré
spolu suvisia.

10. Stratégia prechodnych zliav- firma sa rozhodneppeehodné Specialne cenove
ponuky a zvyhodnenia. Tato stratégia je taéona komunikaciu.

11. Stratégia pridanej hodnoty- firma sa rozhodne pantlsluzbu naviac, napr.
rychly dovoz, servis, pohodlny nakup. Firma musstdt@éne komunikova so

zakaznikmi.

1.3.4 Distribuéna politika

Distribiena politika zahiuje oblag odbytu a predaja, ma vazbu na nastroje
uplatiované vo vyrobkovej a komuni&aej politike. Jedna sa o podnikové aktivity,
ktoré su orientované na prechod vykonu z miestékuzma miesto predajé pouzitia,

vratane realizacie vlastného predaja gidmek, G. (2002)
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Nagyova, L. (2007) tvrdi, Ze distribina politika pojednava o aktivitach,
rozhodnutiach a marketingovych sprostredkok@th tykajucich sa pohybu tovarov

a sluzieb od vyrobcu k uzivdtavi.

Pri distribiénej politike je potrebné zaisthasledovné kroky tvrdi&alka, R.-
Méapen, A. (2003)
» rozhodnutie o distribinej ceste,
» rozhodnutie o vonkajSich (predajnych) sluzbéach,

» rozhodnutie o fyzickom dodani vyrobku, sluzby zakkavi.

Pod’a Polia¢ikovej, E. (2007) je ulohou distribtnej politiky vytvorit

distribwny systém, t.j. tvorba odbytovych kanalov a ciest.
1.3.4.1 Distribacia

Blazkova, M. (2007) piSe, Ze distribucia sa zameriava na zahezpe
bezproblémovej spotreby alebo pouzitia vyrobku jembhodnym dordgenim
a umiestenim na trhu, ide teda o najdenie najvhddneesty doréenie vyrobku

k spotrebit&ovi.

Ciele distribacie:

» minimalizécia distribtinych nakladov,

» urcenie vhodnej distriblcie pre kazdy ey trh v sulade s trhovym prostredim,
» urcenie vhodnej distriblcie pdd typu vyrobku,
>

v neposlednom rade danie vhodnej distriblcie pdd priani zakaznikov.

Distribu¢né naklady zalkiuja:
» naklady na dopravu,
naklady na skladovanie,
naklady na prepravné a skladovacie obaly,
néklady na komunikaciu v ramci distritmého réazca,

YV V VYV V

naklady na administrativu.
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Kita, J. (2005) je toho n&zoru, Ze distribucia Z#ah vSetky aktivity, ktoré
umoziuju prechod fyzického a dispérného prava na produkty z jedného subjektu na
iny. Distribuciu chape ako subor operacii, ktorygaidostava produkt z oblasti vyroby
k dispozicii spotrebit®vi alebo pouzivat®vi v spravhom mnozstve, kvalite, cene,

mieste &ase. Distriblcia znamend uplatnenie produktu na trh

Distribdciu mbézeme charakterizavako subor postupov @nnosti pomocou
ktorych je tovar dany k dispozicii spotrelidei alebo uzivatovi v mieste wtenia pise
Machkova, H. (2002)

1.3.4.2 Distribuéna cesta

Forest, M., Prochazka, P.aUrbanek, T. (2005)tvrdia, Ze distribtiné cesty
pomahaju 'udom prekonava casové, priestorové a vlastnicke bariéry, ktoré ich
v modernej spoknosti oddéuju od toho,co potrebujd, chclu alebo tuzia vlastri

uzive'.

Spolainym znakom pre distriimé cesty je to, Ze nadatku stoja producenti
a na konci su spotrebitelia alebo priemyslovy uENa Medzéldnkami distribdnej
cesty su tzv. sprostredkovatelia, ktorych mozndndet’ ako subjekty, ktori sa na
vyrobe a pouzivani zbozia priamo nepddjé a ktori v rdmci danej distriboej cesty
operuju v priestore medzi vyrobcom a kémgm uzivatéom.

Distribu¢na cesta méze migednu alebo niekitko sprostredkovatskych arovni:

* priama distribdna cesta je tou najjednoduchSou formou distribaiektorej

vyrobca predava svoje produkty priamo kém&mu spotrebif@vi.

* nepriama distribtna cesta m6ze mgednu, dve, tri a aj viac Urovni:
- jednourowiova= vyrobca- sprostredkovéit&koneiny spotrebité
- dvojuroviova= vyrobca- 2 sprostredkovatelia- kong spotrebité
- tri aviacurowiova= zahiiuje d’alSie medzilanky napr. vE&koobchod,

agenti
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Organizacia odbytovych kanalov (odbytovych ciesilia Nagyovej, L. (2007)

1. Konvertny- tvoria ho nezavisly dastnici- vyrobcovia, J#&oobchodnici
a maloobchodnici, kazdy z nich je samostatnym paddiskym subjektom
a snazi sa dosiahtinajvyssi zisk, aj na ukor zisku odbytovej cesty a&lku.

2. Vertikalny- pozostavaju z vyrobcov, Rkeobchodnikov a maloobchodnikov,
ktori vytvaraju zjednoteny systém, takyto systém oninje usmefiova’
spravanie a riesikonflikty.

3. Horizontalny- subjekty sa spajaju na rovnakej urosmid’lom vyuzt' nové
trhové prilezitosti, jednotlivym dastnikom tohto typu odbytového kanala chyba
bud kapital, know- how, produké moznosti alebo zdroje potrebné na
samostatné podnikanie.

4. Multikanalové systémy- vybudovanie dvoch alebo ergch odbytovych
kanalov, ¢im sa ziskaju viaceré spotreligké segmenty, ateda moznosti

SirSieho predaja, ale zaravea riskuje oslabenie odbytu v niektorych kanaloch.

1.3.4.3 Distribuéné stratégie

Nagyova,L.. (2007)uvadza nasledovné distriéng stratégie:

* Intenzivna distriblcia- predaj prostrednictvam najv&Sieho pétu predajni
nachadzajucich sa vdire] oblasti, je vhodna pri predaji tovarov dennej
spotreby, ktoré su lacné, nakupované mechanickgnalem mnozstve.

* Vylu¢na distribicia- tyka sa predaja produktov prostiet@om obmedzeného
poctu predajcov, je vhodna pri predaji drahého luxhsnt®varu.

* Selektivna distribacia- je medzistiggn medzi intenzivhou a vydaou
distribtciou. Vyrobca spolupracuje scgém patom distributérov, ale pravo
predavé jeho tovary ma len ten predajca, ktory prejavi jeéu o dobry
partnersky v#ah a Usilie predatovar.

1.3.5 Komunikatna politika

Pod komunik&nou politikou rozumieme cfavedomé oslovenie zakaznika,
pripadne potencialneho zakaznika $ame dosiahnti pozitivhu odozvu, ktora sa

v kone&nom doésledku prejavi v zaujme o nas produkt. Kokadmia politika sa sklada
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zo 4 nastrojov, ktoré sa vzajomne ovpiyjd, tvrdi Kretter, A. (2000). SU nimi
reklama, podpora predaja, osobny predajtaky s verejna®u.

Simo, D. (2006) chape komunikaciu v marketingu ako 3pecificky typ
manazérskej komunikacie, ktorej Ulohou je orieracia hlavné marketingové
strategické komunikaé ciele podniku. Komunikacia v marketingu ma svojetody,
nastroje, ktoré sa viazu na osobthasanazéra (osobny imidz s néleziasi) a na

podnik (imidz podniku, reklamu, vystavy,litehy, PR a iné).

Pod’a Kotlera, P. (2005) podstatou marketingovej komunikacie je prenos
spravy medzi zdrojom a prijemcom. N&nnog’ spravy vplyva viacero faktorov. Vzdy
sa vS8ak musi vychadzaz cidov firmy. Marketingova komunikacia sa spravidla
orientuje na prijemcu spravy. Prijemcom spravygkaznik, resp. koay spotrebité.
Marketingova komunikacia obsahuje vSetky druhy koikécie, ktorymi sa firma snazi
ovplyvnit vedomosti, postoje a spravanie zakaznika tykagacgej produktov alebo
sluzieb. Vyznamna je tiez komunikacia s akcionarrfinancnymi institaciami,

s pracovnikmi firmy, tl&ou a vliadnymi instittciami.

Johnova, R. (2008) je toho nazoru, Ze marketingovd komunikacia je
prostriedkom interaktivneho dialogu medzi firmoakal organizaciou a ich zakaznikmi
vo fazach:

- pred uskuténenim predaja,
- v priebehu predaja,
- pri konzumacii, resp. pouzivani produktu,

- po skoreni konzuméacie, resp, pouzivani produktu.

Rozhodnutie o marketingovom mixe zahje rozhodnutie o tonto predd,
komu to predé a ako casto. Tieto rozhodnutia obsahuju ,komuriké stratégie”
spolanosti tvrdiClement, Mark N. (2004)

Zakladom komunikécie v organizdcii je zmena odkazaa &elom
skompletizovania jej ci®v azamerov.Ludia prichadzaju s rozdielnymi ¢&rai,
spatnou véazbou, Stylmi, nadzormi a preferenciami. saitaéne efektivnhu mozno

povazovd interaktivnu komunikaciu, t.j. kazdjovek sa ukitym spdsobom podia na
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komunikacii- zalozeni na pavani azarove aj odpovedani inym dastnikom

komunikaného procesu tvrdfisiiovsky, J., Nagyoval. a Sajbidorova, M. (2003)
1.3.5.1 Reklama

Vysekalova, J.aMikes, J. (2007)definuju reklamu ako tvorbu a distribuciu
sprav poskytovatev produktowi sluzieb ponukanych s konterym cidom. Musi by
zrejmé, Ze ide o platené spravy, ktoré vyuzivajméwné media k osloveniu dievej
skupiny. Patri sem inzercia, televizna arozhlasoglama, reklama v kinach

a audiovizualne snimky. Postup tvorby reklamy jgzomneny v schémeb.

Schéma 5
Stanovenie ci®v kampane— Potvrdenie roZpo— Stanovenie dievej skupiny

Vyber média  Formulacia posolstya___ Stancy@oiziadaviek na kampa

|

Kontrola vysledkowinnosti danej kampane votahu k ci€éom

Zdroj: Vysekalova, J.- Mikes, J., vlastna tvorba

Reklama poth Johnovej, R. (2008) je neosobna prezentacia, kotmer
zdelenie prostrednictvom médii. Reklama #ale:
» tlacenu reklamu wenu len k nahliadnutiu (od plagatov po bilboardy),
» ostatné plosnu, V&oploSnu a svetelnu reklamu (podlahy, svetelnélégpu
» tlacend reklamu uena k preStudovaniu (inzeraty, letdkyasopisy,
katalogy),

» audiovizualnu reklamu (rozhlas, televizia, film),

Y

3D reklamu,
» noveé technoldgie, internet.

Kotler, P. (2005) definuje reklamu ako naklad, ktory hradi zakazM&cSina

firem vynaklada prostriedky na reklamu prave pretebo ich vynakladala aj
v minulosti a povazuje za prili$ rizikové postupduaym spésobom.
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Kretter, A. (2007) piSe, Ze reklama poskytuje nutné informacie
a sprostredkovava potrebné poznanie. Um@ si urobf prva predstavu o réznych
ponukach aich Uzitku. Reklama ma pre marketinghpogdinit’ jednu zakladna ulohu
a tou je spoji partnerov na trhgize ponuku podniku a dopyt zakaznikov tak, aby sa

dosiahol odbyt¢ize tlohou reklamy je stimulovalopyt ovplywviovanim zékaznika.

Reklama je svojou podstatou zamerana na efektivigoki Rozhodnutia
o reklame maju smerovak tomu, aby jej tinnog’ bola ¢o najsilnejSia, najhlbSia
obsahové prvok GEinnosti. (Einnog’ reklamy sa povazuje za dominantn( zasadu kazdej

reklamy.

Kita, J. (2005) je toho nazoru, Ze reklama patri k najrozSiremejgastrojom
ovplyviiovania kupujucich. Je najviditeejSou a najdiskutovanejSou formou

marketingovej komunikacie.

1.3.5.2 Podpora predaja

Kotler, P. aArmstrong, G. (2004)tvrdia, Ze podpora predaja zabje Siroky
sortiment nastrojov, ako su kupénytaie, ¥avy, prémie al'alSie, ktoré maju v&inou
vel'mi Specifické vlastnosti. Riahuju pozornas zakaznika, podnecuju ho ku kupe

a moézu dramaticky zvySupadajuci preda.

Podpora predaja je doélezity nastroj pri formovaoimkinikanych stratégii.
Predstavuje kratkodobé stimuly na povzbudenie nakalpbo predaja produktu pise
Vicen, M. (2009)

Kretter, A. (2000) definuje podporu predaja nastroj komunikacie podnik
Podpora predaja vytvara priestor pre spolupracuobou aobchodu v smere
kooperativneho pbsobenia na spotrdhitePriamym nosifiom podpory predaja je

vyrobca.
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Jeho snahou v rdmci podpory predaja vtatm k sprostredkovdiem predaja
je:
» vytvara’ podmienky pre rast odbytu jeho vyrobkov rozSirepigtu novych
obchodnych organizacii,
» udrza predaj jeho vyrobkov gasnou sigou obchodnych organizacii,
» zvySit objem predaja jeho vyrobkov doterajSimi obchodngrganizaciami.

Podpora predaja je suhrn aktivit, ktoré intenzigstmuluju zakaznika ku kupe
tovaru. Problémom je zabezjemie atraktivnosti predmetu podpory predaja pre
miestneho zdkaznika. Z organiného Wadiska si podpora predaja vyZaduje spolupracu

s miestnymi obchodnymi organizaciami tvktrska, E. (2007)

1.3.5.3 Osobny predaj

Vicen, M. (2009) charakterizuje osobny predaj ako fidae narénejsi
komunika&ny nastroj. Znamena priamu komunikaciu a udrzovabiehodného wahu
medzi dvoma alebo niekKkymi osobami s ckéom predd produkt a zaroue vytvara’
dlhodobo pozitivny wah. Ide o bezprostrednu interakciu medzi predaimjuc

a kupujucim.

Kalka, R.- Mapen, A. (2003)tvrdia, Ze osobny predaj m& medzi nastrojmi
komunikanej politiky Specifické miesto. Iniciuje priamy kiakt medzi predajcom
a zakaznikom, obchodnikom alebo kémgn spotrebittom. Cid¢om je dosiahnt

uzavretie obchodu na zaklade osobného rozhovoru.

Osobny predaj je prezentacgiademonstracia uskuttiovana predajcom alebo
skupinou predajcov s diem predd tovar alebo sluzbu danej firmy. Typicky je tu
osobny predaj piseelsmacker, P. (2003)

1.3.5.4 Praca s verejna®u

Vztah s verejna®u, ozn&ovany aj vyrazom Public relations, je nastrojom

komunikanej politiky. Jeho dlohou je vytvata pozitivne vZahy medzi podnikom
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avyznamnymi zlozkami verejnosti sboen dosiahnti vo verejnosti doéveru

a porozumenie tvrdKretter, A. (2007).

V préaci s verejna®u ide o:
» také spravanie, ktoré vyvolava déveru verejnosti,
» rozvijanie starostlivosti o kontakty s relevantnygkupinami verejnosti.

Horakova, H. (2003) piSe, Ze ciom marketingovej komunikacie v oblasti
public relations je vytvorenie kladného vedomiauddvania dbvery i porozumenia
vzhladom k podniku a pomoc pri vytvarani podmienok iagtoru pre uskutmenie

jeho marketingovych clev.

Vramci public relations firma dokaze oslévimnoho perspektivnych
zakaznikov , na ktorych reklamy alebo predajneeramé na komunikaciu nepdsobia.
Firmy ¢asto public relations poditeju alebo o véahoch s verejngsu premysgaju len

ako o nadstavbe kom#rej komunikacie tvrdKotler, P. a Armstrong, G. (2004)

Funkcie public relations:

informatna funkcia,
kontaktna funkcia,
riadiaca funkcia,

funkcia imidzu,
harmonizé&na funkcia,
funkcia podpory predaja,

stabiliza&néa funkcia,

YV V.V V V V V V

funkcia kontinuity.

Horska, E. (2007)chape public relations ako komunikaciu firmy s lako jej
spravanie a prezentaciu na verejnosti @&lam vytvarania vhodného imidzu a Uspesnej
realizacie marketingového programu. Praca a kon&grak s verejnag®u sa stava

sttaz’ou megamarketingu, tzv. ,piateho P* marketingovetieu.
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Johnova, R. (2008)definuje public relations ako prispésobovanie nmedz
organizaciami a verejnésu, zabezpaijuce doveru, posiujuce prestiz a vytvaranie
imidZ organizacie. Public relations ma nezastuipitiailohu v pripade nutnosti reagéva
na mimoriadne udalosti a v pripade riadenia zmi@wuplyviiuje hodnotenie pozicii

organizacii a st neoddeliteou s¢ag’ou marketingovej komunikéacie.

Nastroje public relations vymedzKialka, R. aM&apen, A. (2003)nasledovne:
interview,

tlacové konferencie,

kontaktné akcie,

prednasky,

Gcag’ na vystavach,

z&kaznicke noviny, hospodéarske spravy,

exkurzie,

YV V. V V V V V V

charitativne akcie.

1.3.5.5 Internet

Jednotlivé zloZzky komunikaého mixu mozno UspesSne realizbvaa internete,
samozrejme s vynimkou osobného predaja. V pripaggnetu méZzeme uvazavako
o dalSej zloZke tieZz o tzv. virdlnom marketingu. Vimalmarketing je ,marketingovéa
technika, ktord sa snaZzi zafstiaby l'udia, hlavne uZivatelia internetu, predavali

informacie o firme, zn&e ¢i vyrobku d’alSimr'udom tvrdiBlazkova, M. (2005)

Internet je virtualnym priestorom, ktory je vhodma testovanie nového
konceptu vyrobkui pripravovanej reklamnej kampane pierska, E. (2007)

Internet patri  kvyznamnym inforrslaym praméom s@&asnej doby.
Celosvetov&isla o pdéte uzivat€ov internetu pobth Svetovej banky prek&di v roku
2004 hranicu 500 milionov vo viac ako 200 krajinadfakmer tretina uzivafev
pochadza z USA.
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Vysekalova, J. a Mike§, J. (2007¢harakterizuju vyhody a nevyhody reklamy

na internete.

Vyhody
rychlog’ (umiestnenie reklamného textu, obrazu i zvuku),
kapacita siete (je neobmedzend),

cena (tak za produkciu reklamy, ako aj jej umiesieg

YV V VYV V

interaktivne médium (aktivne sacashova’ ,hry").

Nevyhody

A\

mnoZstvo informacii (Méka konkurencia zdelenia),

A\

selektivita (Struktdra navstevnikov webu),

» technické obmedzenia (rychtopristupu, kapacita hardwaru).
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2 Cieb prace

Marketing preSiel v poslednych désaiach mnohymi zmenami. Podniky sa
shazia najs¢o najlepsiu cestu pre dosahovanie ich uspechwakie? vémi dolezité je
ich rozhodnutieto bude podnik vyrabia ako to bude vyralaa komu svoju produkciu
bude predawa Spokojnos zakaznikov, ich opakovany nakup a upredimsinie
produktu daného podniku predstavujélie konkuregnu vyhodu na, v siasnej dobe,

preplnenom trhu.
Objektom skimania bol podnik VMD- DISKONT RObEMNAKY.

Ulohou je zhodnoti postdi stav marketingovych nastrojov a navrbini
moznosti zlepSenia marketingovych aktivit v danoodrpku. Dolezité je v tejto praci
analyzovd politiky marketingového mixu (vyrobkovu, cenovd, istdibuéna,

komunika&nu).

Cielom predkladanej diplomovej prace je poskytnpread o vyuzivani
nastrojov marketingového mixu vo vybranej sgolosti.

Ciastkovymi ciémi boli jednotlivé podkapitoly zavetaej Stvrtejcasti:

» charakteristika skimaného subjektu

» charakteristika marketingového prostredia podniku

* nastroje marketingového mixu a ich analyza

e vypracovanie matice BCG, ktora uniofe podniku zhodnaii jednotlivé
aktivity

» vypracovanie SWOT analyzy, pomocou ktorej zistiniees slabé stranky
podniku, prilezitosti a hrozby

e prieskum cien v danej oblasti
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3 Metodika prace

Metodika predkladanej diplomovej prace je zostavetak, aby bol

prostrednictvom nej dosiahnuty tak hlavny ako agigény cid’.

Metodicky postup pozostava z viacerych krokov:a to
PreStudovanie odbornej literatary a zbornikov
Spracovanie informacii
Charakteristika skamaného subjektu

Ziskavanie udajov a ich zdroje

ok~ 0N PR

Navrh opatreni na zlepSenietagéného stavu

Prvym krokom je preStudovanie odbornej literatUrgbarnikov. Vyuzita bola
nielen domaca ale aj zahrama literatira a vedecké zborniky. Tento krok prdge
zaklad pre spracovanie diplomovej prace. Podstatda pochopi vyznam marketingu
v podnikat@&skej ¢innosti, marketingovy mix a jeho jednotlivé nastrazohravajuce

dblezita ulohu pre existenciu podniku.

Druhy krok predstavoval spracovanie ziskanych rinfii na dotvorenie

teoretickejcasti diplomovej praci.

Po ukorieni teoretickegasti sa z&ina vypracovavavlastna praca. Treti krok
predstavuje charakteristiku skimaného subjektu.ekddin skdimanie je VMD-
DISKONT RobertCANAKY.

Vo Stvrtom kroku sa ziskavaju uUdaje o skumanom npad Dolezité je
poskytovanie informécii poverenou osobou. Nasletrehadza k analyze jednotlivych
nastrojov marketingového mixu.

Informacie a potrebné zdroje boli ziskané : z ocvmnov s pracovnikom
podniku, s majittom podniku, zo sledovania prevadzky, z evidenciednpa,

internetovych stranok.
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7

a8ny stav podniku a budd navrhnuté rieSenia

v

V poslednom kroku sa zhodnotic¢
pre zlepSenie danej situacie. Zaver a odgamia budlu stag’ou vysledkov ziskanych

pocas spracovania diplomovej prace.

Pre zabezp®nie vysledkov diplomovej prace boli pouzité nasiaw® postupy
a metddy:

* metoda analyzy- analyza marketingosienosti podniku,

* metdbda pozorovania a porovnavania- ta@i&nie, zaznamenavanie

a porovnavanie cien konkur@rého podniku a skimaného podniku,

* SWOT analyza- analyza silnych a slabych strandleftosti a ohrozeni

* Rozpracovanie BCG matice- zhodnotene jednotliviidtvi podniku

* metdda syntézy- navrh rieSeni a opatreni pre ztepSeasne] situacie

podniku

3.1 Swot analyza

SWOT - to su z&ato¢né pismena prislusnych anglickych terminov:
Strengths
Weaknesses
Opportunities
Threats

SWOT analyza sluzi k zakladnej identifikacii caBného stavu podniku-
sumarizuje zakladné faktory poOsobiace na efektivnosarketingovych aktivit
a ovplywiujuce dosiahnutie vytgnych cidov. Tvori logicky rdmec veduci ku
konkrétnemu systematickému skumaniu vnutornych rpstd a slabin, vonkajSich
prilezitosti a ohrozeni ik vysloveniu zakladnyctrategickych alternativ, o ktorych

modZe podnik uvazoveavrdi Horakova, H. (2003).

SWOT analyza je uzitmou s@ag’ou situ&nej analyzy. Podniku ju ¥&inou
umiestuju na zaver, nak&o sumarizuje Ricové silné a slabé stranky, prilezitosti
a ohrozenia. MdZe Iy samozrejme uskuwtoena ako samostatny krok v ramci

marketingového procesu.
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3.2 BCG matica

BCG (Boston Consulting Group)ortféliovd matica je rozdelena nacdsti:
hviezdy (upevni), dojné kravy (udrad, psy (vzi@), otazniky (odis).
Cielom BCG pristupu je it taki podnikovu stratégiu, ktora najlepSie zabézpe

vyvazeneé portfolio podnikatskych jednotiek.

Pouziti matice prebieha v troch krokoch :

1. rozdelenie podniku na strategické podnikske jednotky
2. vzgjomné porovnanie jednotlivych SPJ a ich prinosov
3. vyvoj strategickych cikov s olfadom na jednotlivé SPJ

Matica vyjadruje postavenie produktu na trhu [@odmiery rastu trhu (na
vertikalnej osi — ukazovattetrhovej prilezitosti) a relativneho podielu nautrna

horizontalnej osi — ukazovdtpostavenia poi®vne na trhu).
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4 Vysledky prace

4.1Z4kladné udaje podniku
4.1.1ldentifika ¢né Udaje podniku

Firma VMD- DISKONT Rébertanaky vznikla 1.6. 2008i0m zapisu do
Zivnostenského registra, bolo jej pridelené idékdiné ¢islo organizacie 44134312.
Firma je situovana na Namesti sv. Ladislava 933jmirovciach. VMD- DISKONT
uskut@nuje svojucinnog’ pod zastitou spotmosti NAPRES s.r.o., ktora vznikla 12.2.
2003 diom zapisu do Obchodného registra.

4.1.2 Predmet podnikania

Predmet podnikania VMD- DISKONT je ptal vypisu zo Zivnostenského
registra nasledovny:
e Kkupa tovaru na dely jeho predaja kokeému spotrebitovi (MO) alebo
inym prevadzkovat®m zivnosti (VO),
» sprostredkovatskacinnog’ v oblasti obchodu,
» predaj napojov na priamu konzumaciu,
* nékladna cestna doprava vykonavana vozidlami daoee] hmotnosti 3,5 t
vratane pripojného vozidla.
Povolenie na predaj spotrelis&ych baleni liehu bolo vydané pre danu firmu calno
spravou SRk 13.5. 2008.

4.1.3 Vznik firmy VMD- DISKONT

V priestoroch stasnej firmy boli do roku 1996 umiestnené miestradejaOd
roku 1996 sa zmla budové spola@nos’ VMD- DISKONT prvym majitéom, ktory sa
staral o prevadzku do takmer polovice roku 2008ed®ory byvalych jasli boli
prispésobené pre predaj a skladovanie celého samtim Vymedzili sa priestory pre
samotnu preday, sklady, vstupné priestory a kancelariu ako a&gpory pre personal
predajne. V maji 2008 prebral spominanu prevadz&uswdbjej posobnosti gasny
majitel’.
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4.1.4 Marketingové prostredie spol®nosti

Obec Mojmirovce, v ktorej je firma situovana, jedialend od mesta Nitra 14
km. Je typickou vidieckou obcou s rozvinutou’mpehospodarskou vyrobou. Rozklada
sa v priestoroch Urminskej kotliny pri potoku Cedrg@o oboch brehoch sisky
Nitrianskej kopcoviny. Rozloha obce je 19 862 965% mPaet trvale
byvajucich obyvatéov je 2 694, z toho muzi 1 318 a zeny 1 376.

Obyvatéd'stvo obce pokh narodnosti tvori: slovenska narodn@639, ma'arska
10, rébmska 7,ceska 23 obyvatev, ind narodnas 6 a nezistena narodnos3
obyvatéov.

Obec Mojmirovce ma vybudovanu kompletna environlent infraStruktaru
/vodovod, kanalizaciagisticka odpadovych véd/. Disponuje kompletnym zdravotnym
strediskom a lekéou. V obci je kompletné Skolstvo - materska Skatakladna Skola,
zakladnd umeleckd Skola, odborné ciliste pre  postihnutd  mladez,
moznos rekvalifikatnych Stadii a externé formy vysokosSkolského a aakikho

Studia.

Obec ma aj dobra obchodni a reStanéa si@’. Disponuje viékym
spolaenskym domom Ni#&a séla, kluby deti a mladeze, posita, kniznical,
Sportovym arealom /futbal, tenis, volejbal/,l'penickou strelnicou. V spotenskom
dome je véka séla, kluby deti a mladeze, pteina a kniznica. V obci je tiez

futbalovy Stadion.

Spolainog” VMD- DISKONT je situovana priamo na namesti oldéeedstavuje
¢ag’ obce kde sa nachadza takmer celdiastska vybavena’s Nachadza sa tu policia,
posta, zdravotné stredisko, reStauracia, pohostinstasiarstvo, lekaiie kvetinarstvo,
potraviny, strednd odbornd Skola atiez zakladnéolaSk Tato oblas je
najfrekventovanejSouwag’ou obce. V blizkosti je aj zastavka pre medzimestsk
dopravu. Nd'aleko stoji aj starobyly kostolik a tiez kabtidla zaklade hore uvedeného
moézeme konStatova Ze poloha firmy je priaznivd pre jej podnikiee &ely.

Nachadza sa v najnavstevovane{&sti obce, zdrZuje sa tu najviactahov.
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4.1.5 Organiza&na Struktara pracovnikov

Na ¢ele celého riadenia podniku je malifirmy RobertCanaky, ktory spolu so
svojou manzelkou MariolCanakyovou, vedicou predajne, zabempe chod celej
prevadzky. Firma ma eSte troch zamestnancov ate predavéky a jedného
zavoznika. VSetci pracovnici maju uzavretd pracoxmiuvu na dobu netitt. Ked’ze
sa jedna o pracu aj s potravinami kazdy pracowaiovinny vlastni platny zdravotny

preukaz. Vyplatny termin vSetkych zamestnancovpevy dei v mesiaci.

4.2 Nastroje marketingového mixu a ich analyza

4.2.1 Vyrobkové politika

Podnik sa zameriava na kupu tovaru a jeho preatagkému spotrebit®vi ale
aj sprostredkovanim tovarud’alSim prevadzkovalem Zivnosti. Zohrava rolu
vel’koobchodu, maloobchodu a zabeage aj dopravu. NaHKixo sa jedna o diskontnu

predajiu vSetky produkty sa predavaju balené.
4.2.1.1 Sortiment

Firma VMD- DISKONT sa snazi svojim sortimentomaéf vSetky skupiny
zakaznikov. Snazi sa uspokojmajma tych zakaznikov, pre ktorych je rozhodujluca
nielen cena tovaru ale aj kvalita. Podnik ma okbla04 230 druhov vyrobkov. Ponuka
nielen potravinovy ale aj nepotravinovy tovar. Hiéwkomodity z potravinového tovaru
su pre podnik komodity ako napr. muka, olej, cukgrza. Podrobna sortimentna

skladba aj so ziami je uvedena v talike ¢ 1.

VMD- DISKONT poskytuje svojim zakaznikom nasledowhéZby:
» odpredaj vratnychrasiek,
» priprava datekovych koSov, balenie dezertov,
* rozvozy tovaru,

* mletie kavy.
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Tdkac. 1

Sortiment

Druh vyrobku

Balenie/Hmotnog’

Znadcka

Potraviny

Mika

hladka,
polohruba,
hruba

1 kg

Metro, Aro, PND Zdroj,
Slnie¢ko

Cukor

krystal, mucka,
kockovy,
ty€inkovy,
Zelirovaci, vanil.

1 kg, 20g

PovaZzsky, Sered'sky, Aro

Mlie¢ne vyrobky

maslo, syr,
smotana,
jogurty, mlieko,
vajcia

140, 200g, 500 ml, 1I

Rajo, Aro, Danone, Tami

cukriky,
napolitanky,
¢okolady, Figaro, Milka, Seredské
Cukrovinky dezerty 35, 90, 100, 200g pecivo
Sol jedla, morska 1kg, 500g Solivary, Maruska
gulatozrnna,
dihozrnn4,
RyZa varné sacky, 1kg, 4409g SOS, CBA, Aro, Fontis
rezance,
Spagety, masle,
Cestoviny kolienka, fliacky |400, 5009 Cessi, Maggi, Gazdovské
slnec¢nicova,
Olej repkovy 1,5,101 Heliol, Raciol, Agrol, Floriol
zrnkova,
granulovana,
mlet4, Tchibo, Jacobs, Maxim,
Kéva porciovana 14, 18, 100, 2509 Ligore
porciované,
Caj granulované 20, 60, 300g Lipton, Teekane, Popradsky,
chipsy, krekry,
ty€inky,
chrumky, Slovakia, Superring, Bag
Slané pecivo pukance 75, 100, 125,150 g |snacks
Polievky susené 42,709 Maggi, Carpathia
kompét, polené,
Konzerv. ovocie kokteily 340, 425, 820g Nussi, Aro, Hamé
chren, hordica,
kec€up, med,
Pochutiny korenie, vegety |75, 2009,500, 990g [ Timos, Snico,
mineralky, Coca- cola, CBA, Zlaty

Nealko napoje

ochutené, pivo

0,5,1,15,2l

Bazant

Zdroj: Interné Udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Nepotraviny: alkohol, drogéria, kozmetika, cigaretgzonny tovar, domace a Skolské

potreby, hraky, sklo, krmivo pre psov.
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V tabu’ke ¢. 2 sU uvedené nakupené mnozstva vybranych koraddénuara do
decembra 2009. Sledované komodity predstavuju m@kalu hladka, polohruba,
hrubd) balenie 1kg, krystalovy cukor balenie 1Kgesicovy olej 11, jedla sb 1kg,

vajcia 1ks a ryza dlhozrnna balenie 1kg.

Jednotlivé nakupené mnoZstva vybranych komodit v psludnych jednotkach za
rok 2009

Tabukac. 2
Komodita| Mduka Cukor Olej So Vajcia Ryza
Mesiac v kg v kg v litroch v kg v ks v kg
Januar 180 50 280 96 1800 140
Februar 200 70 190 105 1900 220
Marec 500 70 420 24 900 200
April 480 120 410 24 500 250
Maj 450 80 190 24 500 150
Jun 250 250 180 30 300 150
Jul 300 250 190 30 200 200
August 650 900 190 48 200 600
Septembef 720 1100 450 65 300 650
Oktéber 600 500 490 70 300 700
November| 550 400 500 120 900 720
December 600 1000 520 240 2100 1050

Zdroj: Interné Udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Na zéklade tadky ¢. 2 sme ziskali prdlad o mnoZstvach jednotlivych
komodit, ktoré podnik nakupil v priebehu roka 200hoZstva komodity muka, cukor
a olej boli na z&atku roka na nizkej Urovni v porovnani s nakupgvarmnozstvom
mnoZzstvo v zimnych mesiacoch a to z toho dévodpatmik je situovany v dedinskom
prostredi a v zimnych mesiacoch je nizka znaSamlidmmacich sliepok. Podniku sa

z tohto dévodu zvySuje ich odbyt a nasledne podmyi§uje nakupované mnozstvo.

Jednotlivé nakupené mnozstva vybranych komoditoka2009 su znazornené

graficky a to v grafé. 1,¢. 2,¢. 3,¢. 4,¢. 5,¢. 6.
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Nakupené mnoZstvo muky v kg

Nakupené mnozstvo muky rok 2009
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Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Muka pre dany subjekt
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Graf¢g. 1

jednu z najdtdgsich komodit.

Nakupované mnozstvo je rdzne v jednotlivych mesiacdNajviac podnik nakupoval

vV mesiaci marec, august, september av zimnych acesh. Dévodom zvySeného

nakupu bolo obdobie sviatkov, prazdnin a tiez wesmbri z&iatok Skolského roka.

Nakupené mnozstvo cukru v kg
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Zdroj: Interné Udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
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Z grafu mézZzeme vidieZze, mnozstvo nakupeného cukru stuplo najma naikonc

leta a v jesennych mesiacoch¢$ia spotreba a z toho vyplyvajuci agganakup nastal

v obdobi pred zimnymi sviatkami. Podnik zociaku nakupoval menSie mnoZstva

nakd’ko nebol vysoky odbyt tejto komodity.

Nakupené mnoZstvo oleja v litroch
Graf. 3

Nakupené mnoZstvo oleja rok 2009
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Zdroj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Olej predstavujedalSiu délezitu potravinovi komoditu pre skimany jekib
Vyrazné zniZzenie nakupovaného mnozstva bola vdbtnyesiacochgize v letnej

sezOne. Najviac sa nakupilo ateda aj spotrebovalmnnych mesiacoch a v obdobi

sviatkov.

Nakupené mnoZstvo soli v kg
Graf. 4

Nakdpené mnoZstvo soli rok 2009
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Sa’ predstavuje komoditu, ktora sa predava a nakupuapensich mnozstvach.
V uvedenych nakupenych mnoZstvach nie dimveel’ké rozdiely az na zimné mesiace

a najma obdobie viakaych sviatkov. Pre podnik Bonepredstavuje rozhodujucu
komoditu.

Nakupené mnoZstvo vajec v ks
Graf. 5

NakUpené mnoZstvo vajec rok 2009

2500

2000 -
1500 -
1000 -

Vajcia v k

500 -
ST e a0
4 5 6 7 8 9

1 2 3 100 11 12

Mesiace

Zdroj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Nakupovanie vajec zavisi najma odémého obdobia. K&#Ze je obchod
situovany v dedinskom prostredi ¢é¢& dopyt po kupovanych vajciach je hlavne
v zimnych mesiacoch nakko sliepky olanov znaSaju vajcia len ¢as letnych

mesiacov. P&as zimy znaSanie prudko klesa, v niektorych pripade priam nulové.

Nakupené mnozstvo ryze v kg

Graf. 6

Nakdpené mnozstvo ryze rok 2009
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Zdroj: Interné Udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
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Na zéklade grafu vidime, Ze ryZza a jej nakupovam®zstvo z&lo prudko
stupa na konci letnych mesiacov a najgée mnozstva boli nakupené v mesiaci

december. Pre skimany podnik je to jedna z dékgzikpmodit.

Délezitou sdag’ou predajnych aktivit je uskutovanie inventury. Veduca
zabezpéuje inventarizaciu vyrobkov raz do roka, spraviddakonci roka.

4.2.1.2 Portfélio podniku

Pri podnikovom portféliu je délezité odpove'ds na otazky:
* V ¢om podnikdme?
* Kto je nas zakaznik?
* Aky mame pre zakaznika vyznam?

« Co by sme mali & skut@ne budeme podnika

Na zéklade toho musi podnik rozhodnktoré podnikatéské aktivity bude rozvija
udrZzova, ktorych sa zbavi a popripade ktoré nové zavedie.

Matica BCG umot#tuje podniku zhodnati jednotlivé aktivity, aby podnik zistil,
ktora podnikatEska aktivita ma Wi potencial a ktord naopak spotrebovava zdroje

podniku.

Sortiment podniku je rozdeleny do 4 skupin aljpoBCG matice sa mu méze prirédi
podiel na raste:
1. Mlie¢ne potraviny a drogisticky tovar = dojné kravy, riao priblizne 30%
z celkového obratu a su zastupené tovarom, ktddzzdci pozaduju, patri sem
trvanlivé mlieko, jogurty, masla, kozmetika, drogér
2. Potravinovy tovar = hviezdy, tvoria priblizne 40%ceakového obratu,
zastupené su tovarom kazdodenného ndkupu aj najmmed, Ze ide o tovar
s dlhSou dobou spotreby. Jedna sa o produkty, kte@#e pre podnik
najdblezitejSie a preto im patri prvé miesto. Pa&@im muka, cukor, olej,

cestoviny.
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3. Nepotravinovy tovar = otazniky, tvoria priblizne®Qz celkového obratu, tento
sortiment si vyZaduje podporu predaja avd’keg miere je zavisly od
sezonnosti, nie je predmetom kazdodennych nakugéawsak véky potencial
ato z toho dovodu, Ze sa jedna o sortiment poméraky. Patria sem vSetky
druhy alkoholickych napojov, cigarety.

4. Doplnkovy tovar = psy, tvoria priblizne 10% z celléto obratu, tento sortiment
je najmenej predavany aprinasa aj najmensi olBhizi na doplnenie

sortimentu v predajni. Patria sem domace potretniské potreby, sklo.

4.2.2 Cenova politika

Cena je vymenna hodnota (v trhove] ekonomike jerskvzdy vyjadrena
penaznych jednotkach), ktora je dohodnuté pri kipeedgi tovaru medzi kupujacim a
predavajucim. Je to suma, ktorej sa niekto muséatyzaby mohol ziskastatok alebo
sluzbu. Firmy zabezgaju tvorbu ceny réznym spdsobom. V malych firma&myc
uréuje casto vrcholovy manazment, nie marketingové alebmowe oddelenie. Vo
kde je utovanie cien Riacovym faktorom, vytvaraju firmy cenové oddeleniapré
podavaju spravy marketingovému oddeleniu aleboolosi@mu manazmentu.

V konenom désledku rozhodne o spravnosti ceny spotiebkKed firma
stanovuje ceny, musi uvazava vnimani ceny zo strany spotrebite pretoZze toto
vhimanie ovplyviuje nadkupné rozhodnutia spotrebée Tvorba cien, prave tak ako

ostatné rozhodnutia o marketingovom mixe, musidrentovana na kupujuceho.

Spolainog’” stanovuje ceny jednotlivych vyrobkov na zakladenaillodavatov,
tieZz ceny zavisia od firmy Napres, pod ktorou jelsgnog’ zastreSena. Vplyv na cenu
ma aj obdobie sviatkov, prazdnin a podujatia, kmkéorganizované obecnym dradom
Mojmirovce. VMD- DISKONT poskytuje pri predaji svoph produktov a sluzieb
v oblasti platobnych podmienok a pri predajic$i@ho mnozstva mnozstevné rabaty
a korekciu cien. R@s vikendov sa uskutiuju vikendové akcie na vybrané produkty.
Firma pri zasobovani podujati obci a réznych ogkwadby, kary, vyr&ia) uplatiuje
dohodu zaplatenia mnozstva, ktoré sa skgospotrebovalo, neposkodeny n&tg

zostatok je mozné po udalosti vtati
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4.2.2.1 Ceny vybranych komodit za rok 2009

Spolanog’ stanovuje ceny v prvom rade v zavislosti od ciedavatéov,
nasledne si k dodavdskej cene priratava 10-15 %. Ceny zavisia aj odiiakc
v jednotlivych mesiacoch, ktoré dauje firma Napres. Podnik na zaklade zmluvnych
podmienok s firmou Napres stanovuje cenu vyrobkgka sa to vSak len vyrobkov,
ktoré sa nachadzaju na akciovom letaku firmy Naprd3blezité su akcie a ceny
potravin Jednota, ktora sa nachadzaraeiirmy VMD- DISKONT. Podnik vyuZiva
konkurernua stratégiu tvorbu ceny t.j. nizka uvadzacia cdwara predpoklada nizke
naklady, dosiahnutie vysokého objemu predaja.

Priemerné nakupné a realim@ ceny spoknosti sU uvedené v tatke ¢. 3
a v tablike ¢. 4. Obe tabiky zobrazuju ceny, ktoré si firma stanovila na \ar&
komodity (muka hladka, krystalovy cukor, jedld ssin€&nicovy olej, vajcia, dlhozrnni
ryZa) a tiez su v nich vygéané priemery za rok 2009.

Priemerné nakupné ceny vybranych komodit za rok 20®v €

Tabukac. 3
Muka Krystalovy cukor | Sd’| Olej Vajcia RyZza
kg kg kg 1 ks kg

Januar 0,26 0,68 0,12 0,80 0,100 0,87
Februar 0,26 0,70 0,18 0,73 0,090 0,64
Marec 0,31 0,71 0,13 0,82 0,097 0,90
April 0,28 0,65 0,15 0,94 0,091 0,85
M4j 0,25 0,67 0,20 0,87 0,080 0,86
Jan 0,26 0,63 0,20 0,89 0,087 0,89
Jul 0,29 0,69 0,17 0,83 0,080 0,91
August 0,30 0,71 0,12 0,86 0,089 0,87
September 0,31 0,70 0,20 0,93 0,088 0,91
Oktéber 0,28 0,66 0,16 0,98 0,900 1,00
November 0,29 0,69 0,15 0,82 0,110 0,98
December 0,32 0,72 0,22 0,99 0,100 0,99
Priemer za rok 0,28 0,68 0,17 0,87 0,159 0,91

Zdroj: Interné Gdaje VMD- Diskont, vlastna tvorba

Na zaklade taldlky mdZzeme usudj Ze pre VMD- DISKONT bola
najvyznamnejSia nakupna cena hlavnych komodit enfiky, cukru, oleja a ryze.

Priemerna cena pre hladki muku sa pohybovala v 2809 okolo hodnoty 0,28€,
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kryStalovy cukor mal priemernd nakupnu cenu v rakR09 0,68€, sinmicovy olej mal
priemernd hodnotu 0,87€ a ryZza dlhozrnna mala piaincenu 0,91€.

Priemerné realizatné ceny vybranych komodit za rok 2009 v €

Talfkac. 4
Muka Krystalovy cukor | Sd’ | Olej | Vajcia | Ryza
kg kg kg 1l ks kg

Januar 0,29 0,76 0,14 0,89 0,112 0,99
Februar 0,29 0,81 0,20 0,82 0,10( 0,74
Marec 0,34 0,80 0,15 094 0,111 1,03
April 0,32 0,73 0,17, 1,10 0,104 0,971
Maj 0,28 0,74 0,23 0,99 0,09( 0,94
Jun 0,29 0,72 0,23] 1,00 0,099 1,0(
Jul 0,33 0,79 0,19 0,95 0,089 1,03
August 0,33 0,80 0,14 0,98 0,102 0,99
September 0,35 0,80 0,23] 1,03 0,10( 1,03
Oktéber 0,32 0,74 0,18 1,19 0,102 1,17
November 0,33 0,79 0,17 0,94 0,121 1,1(
December 0,36 0,82 0,25 1,12 0,115 1,12
Priemer za rok 0,32 0,78 0,19] 0,99 0,104 1,03

Zdroj: Interné Udaje VMD- Diskont, vlastna tvorba

Tabuka ¢.4 znazotiuje predajné ceny vybranych komodit. NajvySSiumpeenu
predajni cena mala ryZza dlhozrnna 1,03 € adruhuy$su priemernd cenu mal

slnenicovy olej a to 0,99 €.

V suvislosti s podnikatskouc¢innog’ou podniku VMD- DISKONT su délezitou
poloZzkou trzby. Podnik zisti vySku vlastnych trziglk predajnd cenu prenasobi
predanym mnoZzstvom. Takka ¢. 5 znazaiuje trzby spolénosti v € s DPH a v € bez
DPH.
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Trzby spoloénosti v jednotlivych mesiacoch za rok 2009 v €

Tabukac. 5

Trzba v € bez DPH Trzbav € s DPH
Januar 1212 1442
Februar 1285 1529
Marec 1457 1734
April 1703 2 027
M4j 1796 2137
Jan 1613 1919
Jul 1773 2110
August 1653 1967
September 1241 1477
Oktéber 1 358 1616
November 1676 1994
December 1772 2109
Priemer za rok 1545 1838

Zdroj: Interné Udaje VMD- Diskont, vlastna tvorba

Firma VMD- DISKONT dosiahla najvysSie trzby v mesianaj 2 137 € s DPH
a v mesiaci december 2 109 € s DPH. Priemertgérdrzby bez DPH boli vo vySke
1545 € a priemerné trzby s DPH boli vo vySke 1838

4.2.3 Distribuéna politika

Firmy a podniky sa zaoberaju vyrobou vyrobkov akgt®s/anim sluzieb a tie sa
musia dostdaz do ruk nas spotreblites. A prave tato cesta od vyrobcu k spotrdioie

je charakterizovana ako distribucia.

Vyrobny proces sa Z@ma u dodavat®ev materialu, vyrobcov polotovarov,
komponentov, subdodavkach vyrobného procesu, kdmn@pbdsou vyrobkov,
odskusSanim furdnosti, zabalenim a expediciou k sprostredkdieete alebo ku
koneinym spotrebitBom.

Vo firme VMD- DISKONT je doprava zabezpamvana najma zo strany
jednotlivych dodavatmv. Samotna firma vilastni Fiat DUCATO MAX, ktoryugi
najma pre potreby rozvozov do sidiel jednotlivycdberatéov poda dohody.

Dopravny prostriedok sluzi tiez na usk&iiovanie nakupov od niektorych dodavare.
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Subjekt na jednej strane zabeage nakup pre vlastné potreby, do vlastnej
predajne, ale na strane druhej aj pre potreby phdych odberatéov. Délezitou
st&ag’ou v ramcicinnosti spoldénosti tvori samotny rozvoz tovaru. Predmetom romvoz
su najma alkohol, cigarety, pochutiny a nealkol@ioapoje. Rozvoz sa orientuje na
miestne alebo blizke pohostinstva, Skolské zariadealebo podujatia, ktoré
zabezpéuje obecny urad.

Distribdciu produktov firma uskuttiuje pre jednotlivych odberdiev pod’a
dohody za vlastné naklady. Dodavky od jednotliviiddavatéov sa uskutéiuju na
zaklade dohody medzi oboma stranami. Firma sa ishngjg u prisluSného dodavéte
a ten potla telefonickych objednavok realizuje dodavky tovakla je tovar objednany
telefonicky tak dodanie tovaru sa uskirtbmaximalne do jedného tyiia. Ak predaju
navstivi diler od prislusného dodavatetak dodavka tovaru je najneskér do 5
pracovnych dni.

Doprava, ktoru zabezpaje firma sama vo forme rozvozov pre odbdiavesa
uskut@nuje dva krat do tyzth a to v stredu a v piatok.

Doprava, ktorou firma zasobuje pretlajvlastnym dopravnym prostriedkom sa
realizuje tri krat do tyzia a to v pondelok, utorok a piatok.d@e letnych mesiacov je
nevyhnuté prepravova najmda mli€éne vyrobky a vyrobky haklivé na teplo

v ochrannych chladiacich boxoch.

Na preklenutigasu potreby dopytu a ponuky vyuzZiva firma viastiéadovacie
priestory. Produkty su uskladnené v 5 skladovaaitbstnostiach. Kazda z tychto
miestnosti ma regulovand teplotu pad narokov tovaru a tmého obdobia.
Zabezpéené je aj pravidelné vetranie. Kazda miestnosa vypracovany systém
ukladania.

Sklad ¢. 1 je vymedzeny pre alkohol, tovar je uskladnersy kovovych,
drevenych regaloch alebo paletach. Vyrobky su wézeoda % a jednotlivych
dodavatéov. Nachadzaju sa tu lacnejSie alkoholické nap@wa.

Sklad¢. 2 obsahuje suché potraviny typu cestoviny, k@agtéty, cukrovinky,

muky a cukor. Tiez tu najdeme oleje. VSetky drubyizené a zabalené v kartonoch.
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Sklad¢. 3 je uteny pre cigarety, drahSie alkoholické napoje a v@adelene su

uloZené cigarety v plechovych skriniach, ktoré saweté. Takéto uskladnenie nariadili

pracovnici z Gtvaru hygieny.

Sklad ¢. 4 uskladuje nealkoholické napoje, ktoré su uloZené v balikoma

paletach alebo regéaloch.

Sklad¢. 5 je uteny pre drogériu, ktord je uloZzend v kartbnochlpattuhov na

jednotlivych regaloch. Tento sklad ma zab&rpel ventilaciu kvéli arome.

Firma neusklatuje vyrobky zo skla, ktoré si umiestnené priamalbe lobjektu

vo vitrinach atiez neuskladje mliecne vyrobky. Tie sa nachadzaju len priamo na

predajni v chladiacich boxoch.

4.2.3.1 Dodavatelia

NajdolezitejSi dodavatelia firmy VMD- DISKONT:

Tablkac. 6
> KIMA » Tekmar
» KB Building » Thymos
» Likos » VAMAX
» M+M Macega M. > VO Becica
» Toma » VO Fapo
» Maxim baliarne » VO Metro
» Banchen > ILP
» Boom » Janah s.r.o
» Ervin » Haykos
» Esop- ex » Anmar
» Heineken » Mokit
» Hell Energy Sk » MSI
» Metro » PANNN
d

z

roj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Podnik spolupracuje v oblasti dodavania s viacergpol@&nog'ami, s ktorymi

ma dlhodobé pevné vahy (Tablikac. 6). NajdblezitejSi dodavdi@re podnik je firma

Likos, ktora dodava liehoviny a alkoholické napdigma M+M Macega je dodavdte

cigariet. Od spolénosti Metro podnik svojim dopravnym prostriedkomsaiuje

predafu.
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4.2.3.2 Odberatelia

NajdolezitejSi odberatelia firmy VMD- DISKONT:

Tabtkac. 7
» Hostinec u Medvéa » Hostinec u Katky
» Hostinec Zobor » Midas
> KI/L » Mojmirovské kroky
» Koliba a.s. » Odborné uiliste Mojmirovce
» Liaharensky podnik » Ovofrukt
» Liecebno- vychovné sanatérium > Petria
> Lodenica KA-SZA » Pohostinstvo Benko
» Mamox » Pohostinstvo Javor
» Alexu zdruzenie » Pohostinstvo u Maniho
> Bistro H&M » RB Mont spol. sr. o.
> Bistro Vila » Zakladna Skola Mojmirovce
» Bruder s.r.o. » Duo Podsenik
» Casta Invest » Hostinec Javor
» Cukrarei u katiSov » Hostinec Lipa

Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Na zaklade taliky ¢. 7 sme ziskali prélad o najdblezitejSich odberéoeh
firmy. NajdblezitejSimi odberakeni pre podnik su pohostinstva v okoli obce, v ktsee
firma VMD- DISKONT nachadza. Doélezitym pravidelnyodberatéom je Odborné
weiliste v Mojmirovciach, Liaharensky podnik, Kebno- vychovné sanatérium a tiez

Zakladna Skola Mojmirovce.

4.2.4 Komunikaéna politika

Komunikana politikana jednej strane informuje, oboznamuje spotrébites
vyrobkami a na druhej strane prijima poziadavkytisginted’ov a reaguje na ne. Nesia
iba vyrobt produkt, stanovi cenu a sprostredkotzeho spotrebitéovi. Podnik musi
komunikova so zakaznikmi, odberdtai, verejnosou, sprostredkovalmi,
dodavatémi.

54



Ciel'om marketingovej komunikéacie je informaygpodporové dopyt, odlist
vyrobok, sluzbu podniku od vyrobkov, sluzieb kordagie, zvyrazni jeho hodnotu,
ovplyvnit' siasnych a buducich potencialnych zakaznikov.

VMD- DISKONT neméa vyhradené marketingové oddelersbladom na svoje
finanénu a ekonomicku situéciu.

Firma vyuziva na podporu predaja a ovplyvnenie zalka najma podporu
predaja na predajnom mieste. V priestoroch predake aj pred predapu su
umiestnené rdézne pww samolepky na dverach, reklamné obrazygcsmmy format
aktuélneho letaka s akciami.

Dalej chce spoknog’ ovplyvnit zakaznikov prostrednictvom rabatov, ktoré im
poskytuje pri odbere ¥&ieho mnozstva tovaru. Od januara 201€alafirma roznaga
letaky v ramci obce.

Podnik si ceni stalych zakaznikov a snazi sa iamdeja’. VyuZiva na to r6zne
propagané predmety (kalendare, novong priania, daweky), ktoré im venuje pri
réznych prilezitostiach ako su napr. Wigy sviatky.

Praca s verejndeu patri medzi najdolezitejSie nastroje komuiie politiky.
Firma sa snazi udrziawalzky vz'ah s verejna®u. Zabezp&je produktmi rdzne
obecné udalosti, ktoré sa usktitoju v kultirnom dome napr. svadby, kary, Wje
Den matiek, plesy, vianmy veiierok a pod. TieZ vystupuje podnik v ramci tychkeia

ako jeden z hlavnych sponzorov.
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4.3 Swot analyza

SWOT analyza je jedna z metdd, ktora zobrazuje silslabé stranky podniku,
ako aj prilezitosti a hrozby z jeho okolia. Na zad analyzy ziska firma priéd
0 svojich moznostiach a aj ohrozeniach vesinej dobe.

Pod’a ziskanych udajov, poznatkov a informacii z analymarketingového
mixu sme uskuténili SWOT analyzu pre podnik VMD- DISKONT:

Silné stranky:

priazniva poloha predajne

kvalitny sortiment

kvalifikovany personal

vybavenos firmy a samotnej predajne

r6znorodos sortimentu

YV V.V V V VY

priaznivé ceny

Slabé stranky:

potreba renovacie predajne

priestory v prenajme

nedostatok pokladni na urychlenie predaja
neexistencia marketingového oddelenia
slabé vyuZivanie nastrojov komunékeej politiky

YV V. V V V V

slaba prezentéacia firmy na internet

Prilezitosti:

rozSirenie rozvozov do vzdialenejSich oblasti
udrzova dlhodobé v#ahy s dodavateni a odberatémi

zvySovanie zamestnanosti

YV V VYV V

zvySovanie kupyschopnosti obyvidtva
Ohrozenia:

konkurencia podnikov v okoli

sezonnos predaja utitych druhov vyrobkov

zvySenie kriminality v regione

YV V V V

cenovy boj v okoli
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4.4 Prieskum v oblasti ceny

Cena je dolezity nastroj cenovej politiky. Nie @dlezita len z pofadu
predavajuceho, ktory sa snazi pomocou nej dosiatvnj zisk ale je dblezitd najméa pre
kupujaceho, ktory uskuttiuje nakupy. Zakaznici si v dneSnej dobe vyberajéstoi
nakupu. Porovnavaju ceny, sleduju akcie, vSimapybkavenie priestorov ale dolezity

je aj ich celkovy dojem z predajne, jej osvetlehigdba, ovzduSie, wa.

Na zéaklade sledovania cien v skiimanom podnikpadniku, ktory predstavuje
pre firmu najvédSiu konkurenciu sme uskuaili cenové porovnanie vybranych

komodit. Tieto komodity su pre firmu VMD- DISKONDzhodujuce pre dosahovanie
zisku.

Prieskum cien prebiehal od januara do aprila 201® dva krat za mesiac. V

tabu’kach su uvedené priemerné hodnoty za jednotlivéares

Firma pri stanovovani cien zbddhuje ceny dodavafev, roiné obdobie,

sviatky, mnozstvo produktov na sklade a sleduealy konkurencie.

Pre skimany subjekt je najigu konkuretnou firmou, v jej blizkom okoli,
COOP Jednota. Spotrebné druzstvo Jednota sidfavéidny VMD- DISKONT.
Predava tovar s podobnou sortimentnou skladbouolkaksu oba subjekty situované
v obci mimo mesta, aj k& na najfrekventovanejSom mieste, predstavuju rgjua
vzajomnu konkurenciu v danej oblasti.

Porovnanie cien hladkej muky (balenie 1kg, ceny v)€

Taldkac. 8
Januar Februar Marec April
VMD- DISKONT 0,25 0,24 0,27 0,28
27 22 2 2
COOP Jednota 0, 0, 0,25 0,23
Cenovy rozdiel 0,02 0,02 0,02 0,05

Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
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Gral. 7
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Porovnanie cien muaky
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Zdroj: Interné Gdaje VMD-DISKONT, vlastna tvorba

Na zaklade grafé. 7 atabiky ¢. 8 vidime, Ze cena muky je v prvom mesiaci

v skimanom subjekte nizSia ako u konkurencii a@léim dvoch mesiacoch je vysSia

alebo na pribliznej trovni. Cenovy rozdiel sa paljgnajma okolo hodnoty 0,02 €.

Porovnanie cien ryze dlhozrnnej (balenie 1kg, ceny €)

Tabukac. 9
Januar Februar Marec April
VMD DISKONT 0,99 0,76 0,91 0,99
COOP Jednota 0,99 1,20 0,89 1,21
Cenovy rozdiel 0,00 0,44 0,02 0,22
Zdroj: Interné zdroje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
Grafc¢. 8

1,40

Porovnanie cien ryze

1,20

1,00

2 0,80
§ o601
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Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
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Cena ryze v oboch porovnavanych predajnych jedcbtkéla v mesiaci januar

na rovnakej urovni. V mesiaci februar mala firma BMDISKONT niZSiu cenu

v porovnani s konkurenciou, v mesiaci marec bolaaceribliZzne rovnaka a opa

nastava zvysenie v mesiaci april v konkdres) predajni.

Porovnanie cien kryStalového cukru (balenie 1kg, cg/ v €)

Taldkac. 10
Januar Februar Marec April
VMD DISKONT 0,76 0,74 0,76 0,82
COOP Jednota 0,79 0,80 0,77 0,80
Cenovy rozdiel 0,03 0,06 0,01 0,02
Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
Graf¢. 9

Porovnanie cien cukru
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Mesiace
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Zdroj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

KryStalovy cukor predstavuje dbéleziti komoditu mleimany podnikatsky

subjekt, jeho cena je v prvych troch mesiacoch aryeanizSia oproti cene konkurencie.

V mesiaci april nastalo zvySenie ceny zo strany VNIDSKONT z dévodu zvySenia

ceny u dodavatea.
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Porovnanie cien jedlej soli (balenie 1kg, ceny v €)

Tadkac. 11
Januar Februar Marec April
VMD DISKONT 0,15 0,23 0,17 0,21
COOP Jednota 0,21 0,23 0,26 0,23
Cenovy rozdiel 0,06 0,00 0,09 0,02
Zdroj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
Graf¢. 10
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Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Cena soli v skimanom podniku bola v januari vokey8,15 €¢ize 0 6 centov
lacnejSia ako u konkurencie. V mesiaci februar loelaa na rovnakej trovni. V mesiaci
marec bola cena vyrazne nizSia 0,17 €, u konkuréota cena 0,26 €. V mesiaci april

bola cena skoro na rovnakej urovni.

Porovnanie cien vajec (mnozstvo 1ks, ceny v €)

Tabkac. 12
Januar Februar Marec April
VMD DISKONT 0,115 0,108 0,102 0,099
COOP Jednota 0117 0,110 0,110 0,100
Cenovy rozdiel 0,002 0,002 0,002 0,001

Zdroj: Interné Udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
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Grat. 11

Porovnanie cien vajec
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Zdroj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Ceny vajec u oboch subjektov na zaklade prieskawplyviiuje rainé obdobie.
Nakd’ko sa subjekty nachadzaju v dedinskom prostredivads] odbyt vajec je

v zimnych mesiacoch. Ras Styroch sledovanych mesiacov je cena vajec vibVM

DISKONT nizSia.

Porovnanie cien sinénicového oleja(balenie 1ks, ceny v €)

Tabtkac¢.13
Januér Februar Marec April
1,12 1,03 1,20 0,89
VMD DISKONT
1,21 1,15 1,19 1,20
COOP Jednota
Cenovy rozdiel 0,09 0,12 0,01 0,31

Zdroj: Interné Gdaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba
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Grafe. 12

Porovnanie cien oleja

Mesiace

O VMD- DISKONT m JEDNOTA

Zdroj: Interné udaje VMD- DISKONT, vlastna tvorba

Pri porovnavani cien oleja u konkurencii vyrazrmeemernu cenu ovplyvnila
cena oleja COOP Jednota, ktory sa predava u kon&iurea vyhodnejSiu cenu. Aj
napriek tomu bola cena vo VMD- DISKONT nizSia vyani, februari a aprili. Takmer

na rovnakej arovni bola v mesiaci marec.

V zavere prieskumu mézeme konsStathvae skimany podnikdigky subjekt
ma ceny v porovnani s konkurenciou nizSie aleboowaakej arovni. Ceny v podniku
VvV najvasej miere ovplyiuju ceny, ktoré si stanovuje dodavatetiez vplyv na vysku
ceny ma roéné obdobie a obdobie sviatkov. Najsie cenové rozdiely boli pri komodite
slnenicovy olej aryza dlhozrnna. NajmenSie cenové ielgdsa vyskytovali pri
komodite hladka muka, vajcia a jedl&d’ so

Zistené cenové rozdiely pri oboch skimanych subgk nie st vo vikom
rozmedzi nakiko firma VMD- DISKONT priebezne sleduje ceny, akdetdky firmy
COOP JEDNOTA a prispdsobuje im svoje vlastné presagny.

62



5 Zaver

Marketing predstavuje doélezitl & kazdej podnikafiskej sféry. Vyuzivaju
ho podniky s réznym zameranim, sréznym sortimentendznymi sluzbami. Je
potrebny a nevyhnutny pre vykonavanie uspesnejigatiiskejcinnosti. Marketing je
koncepcia, ktora sleduje potreby a Zelania zakazniksilnom konkuretnom prostredi
rozhoduje o Uspechdi neuspechu podniku na trhu spokojhosakaznika a jeho

preferencie.

Zamerom diplomovej prace bolo zhodnotenie marketieg cinnosti
v spol@nosti VMD- DISKONT. V praci sme sa zamerali na mogpol@nosti, jej
vznik, marketingové prostredie, organrima Struktiru anama na jednotlivé

marketingové politiky podniku.

Podnik sa zameriava na kupu tovaru a jeho predack@mu spotrebit@vi ale
aj sprostredkovanim tovarud’alsim prevadzkovatem Zivnosti. Predstavuje

vel’koobchod, maloobchod a zabezyje dopravu.

V oblasti vyrobkovej politiky firma VMD-DISKONT poika Siroky sortiment
vyrobkov. Vzitadom ku kvalite je prispbsobena aj cena. Taktieidi poskytuje
bezplatné sluzby ako mletie kavy, balenie dezerfmiprava dafekovych koSov
a rozvoz sortimentu odberiten.

Navrhujeme:

* neustale zvySov¥gpreladnos vyrobkov na predajnej ploche
» zabezpéit dostaténé mnozstvo akciovych vyrobkoch eSte prediatkom
akcie

e vyuziva novsiu vypd@tovu technolégiu

Na zaklade posudenia cenovej politiky sme zisk#, podnik stanovuje cenu
v prvom rade na zaklade cien dodaVvate nasledne si prirata k cene prirazku 10- 15 %.
Cena je tiez ovplyvnenad mnozstvom tovaru, ktoryspdlainog’ na sklade a taktiez je
dolezitd cena konkurencie. Predaj vyrobkov je zménzabezpgeny s odberateni.
V slvislosti s cenou bol uskutoeny prieskum cien skimaného podnikského
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subjektu s jeho najblizSou konkurenciou. Vysledkprieskumu je konStatovanie, ze
podnik ma ceny na nizSej alebo priblizne rovnakeyi.
Navrhujeme:
» motivova’ zdkaznikov prostrednictvom akcii, zliav
e znizova naklady a tym zniZzovwapredajné ceny

* neustale sledo¥aceny konkurencie prostrednictvom prieskumu trhu

Distribucia predstavuje presun tovaru od vyrob@pétrebitéovi. Firmu VMD-
DISKONT zasobuju jednotlivi dodavatelia v presnanstvenych terminoch pbal
objednaného mnoZstva. Predajnu prevadzku zasohiujea faj prostrednictvom
vlastného dopravného prostriedku. Podnik zasobegelatne svojich odberdiay, ktori
sa nachadzaju najma v okoli samotnej obce Mojmé&ovc

Navrhujeme:

* nadalej zlepSovavztahy s doterajSimi odberéitai
» vyhradavd novych zékaznikov, odber#ity
» zabezpéit bezchybnu a presnu distriblciu

* naasovd zasobovanie vlastnej predajne

Komunikaina politika predstavuje oslovenie anajméd ziskamékaznika.
Komunikanu politiku tvoria doélezité nastroje v oblasti metikgu napr. reklama,
podpora predaja, praca s verejims

Podnik nema vZladom na svoju finamu a ekonomick( situaciu vytvorené
vlastné marketingové oddelenie. Aj napriek tomdisaa snazi zabezpe' dostaténé
oslovenie zakaznika, podporoviaredaj vyrobkov roznymi letdkmi, plagatmi, pend,
pracuje s verejnesu Vv suvislosti s uskudtiovanim rdéznych udalosti v rdmci obce.
Podnik vystupuje tiez ako délezity sponzor.

Navrhujeme:

* vytvorenie vlastnej internetovej stranky
» lepSie grafické spracovanie akciovych letakov
» zabezpéit dostatok letdkov v ramci obce ale aj v okolityditiach

» prezentovéfirmu v obecnych novinach

64



V z&vere mb6Zeme konstataya&e firma VMD- DISKONT si ziskala mnozstvo
zékaznikov najma zo samotnej obce ale aj okoligetiin. Zakaznikov zaujala najma
réznorodos sortimentu a cena. Vyznamna je vSak aj kvalitatganych vyrobkov,
ktora je na dostatmej Urovni. Ak si chce firma udrgakonkuregnu poziciu, musi
neustale vyfadava novych odberatimv a zakaznikov nielen v blizkom okoli ale aj vo
vzdialenejSich obciach, musi sa staislovova zakaznikov prostrednictvom cenovych
akcii aletdkov, musi sa snézo zefektivnenie svojej predajnéjnnosti, zvysovéa
arover komunikacie so zakaznikmi, odbeidse a dodavatémi, zvySova doveru
a udrzové pozitivne obchodné vahy.

Pre podnik je délezité, aby dostate vyuZzil silné stranky a prileZitosti,

v predstihu odhalil ohrozenie a odstranil svojdélatranky.
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Priloha A

Logo firmy VMD- DISKONT

Zdroj: VMD DISKONT
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Priloha B

Letak¢. 1 spol@nosti Napres s.r.o.
str. 1

Zdroj: VMD- DISKONT
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str. 2

Zdroj: VMD- DISKONT
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Priloha C

Letak¢. 2 spol@nosti Napres s.r.o.
str. 1

Zdroj: VMD- DISKONT
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str. 2

Zdroj: VMD- DISKONT
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