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Abstrakt

Obsahom bakalarskej prace je navrh marketingového planu pre firmu SPINEA s.r.o0. .
Préca je rozdelena do 4 Casti. Prva Cast’ sa zaobera vymedzenim problému a vytycenim
cielov. Druha cast’ prace popisuje teoretické vychodiska, z ktorych vychadza prakticka
Casti prace. Tretia kapitola je zamerand na analyzu problému, predstavenie firmy a jej
aktudlnu situdciu. V poslednej kapitole je vytvoreny marketingovy plan, ktorého ciel'om

je rozsirenie produktového portfolia mini série.

Abstract

Contents thesis is to design a marketing plan for the company SPINEA Ltd. . The work
is divided into 4 parts. The first deals with the definition of the problem and goals. The
second part of the theory under which it is based on the practical part. The third chapter
focuses on the analysis of the problem and the performance of the company and its
current situation. And in the last chapter created a marketing plan, which aims to extend
its product portfolio miniseries.
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Marketing, marketingovy mix, marketingovy plan, situacna analyza, BCG matica,

SWOT analyza, stratégia
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Marketing, marketing mix, marketing plan, situation analysis, BCG matrix, SWOT
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Uvod
Ked’ sa podnik rozhodne uviest’ na trh novy vyrobok, suvisi s tym mnoho uloh,
ktorym je potrebné sa velmi starostlivo venovat. Vysoko doélezitd rolu hra v tomto
okamihu marketingové oddelenie. Jeho podpora je tu klI'iCova. Pretoze to, ¢i vyrobok
bude na trhu tspesny, zavisi zvelkej cCasti prave na marketingu. Pomocou
marketingovych nastrojov je mozné zistit, aky vyrobok trh potrebuje a akym spdsobom

ho na trh dostat’ tak, aby bol tspech z jeho predaja ¢o najvyssi.

Ak chce vyrobok na trhu uspiet, je potrebné mat’ dokonale nastaveny a
spracovany marketingovy plan. Tento plan je potom podkladom pre dosiahnutie
stanovenych cielov podniku. V pripade, Ze je plan spracovany kvalitne, dosiahne

podnik svojich ciel'ov a moze vyniknat’ z pomedzi ostatnych konkurenénych firiem.

Pre tito bakalarsku pracu budu pouzité¢ udaje z firmy SPINEA s.r.o., ktora ma
sidlo v PreSove a je to vyrazne napredujuca slovenskd spolocnost, ktorej vysledné
produkty su zaradzované medzi svetové high-tech produkty v odvetvi strojarenske;j
vyroby. Firma je zamerani na vyrobu, vyskum a vyvoj vysoko presnych reduktorov
s konstantnym prevodovym pomerom. Reduktory ktoré firma vyraba sa vyuzivaju vSade
tam, kde sa stroje ohybaju a potrebuju dosiahnut’ ¢o najvacsiu presnost’. Vzhl'adom na
to, Ze je firma na trhu uz dlhs$i ¢as, ma vybudované pevné postavenie na trhu a casom
rozsirila svoje ¢innosti aj do cudziny a to v prvom rade do zemi EU a Ruska. Medzi

d’alSich odberatel'ov patri Juzna Korea, Cina, Izrael, India a USA.

Tato bakalarska praca je roz€lenena do troch segmentov, ktorymi su teoretické
vychodiska, analyza problému a sucasna situdcia vo firme ana zaver sa zaoberd

vlastnymi navrhmi.
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1 Vymedzenie problému a ciele prace

1.1 Vymedzenie problému
Marketing je neustdle sa rozvijajici odbor, ktory je vo firme vel'mi délezitym
prvkom, pretoze zabezpeCuje firme moznost’ zviditelnit sa pre potencialnych

zékaznikov a touto cestou ovplyvnit’ dopyt.

Firma sa neustalymi investiciami do vyskumu a vyvoja pokuasa uspokojit’ rastiice
naroky zékaznikov na parametre a kvalitu vyrobkov. Nie vzdy je vSak mozné vyhoviet
vSetkym poziadavkam zakaznikov, preto sa tento marketingovy plan pokusi rozsirit
sortiment vyrobkov ktoré pontka firma. Bude zamerany na zakaznikov, ktory maja

narocnejSie poziadavky na kvalitu a parametre pontikanych produktov.

Je potrebné vyuzit analyz, ktoré st popisané v teoretickej Casti a v praktickej
Casti st nasledne prevedené do praxe, k zaisteniu sti¢asného stavu, v ktorom sa podnik

nachadza a vd’aka tymto informaciam zistit’ najlepsi sposob akym splnit’ vytycené ciele.

Pre podnik je teda potrebné analyzovat’ vonkajSie prostredie pomocou PEST
analyzy, ktora je prostriedkom pre analyzu zmien v oblasti legislativnej, ekonomicke;j,
politickej a technologickej. Vd’aka tomuto je mozné vyhodnotit’ pozitivne ¢i negativne
dopady na podnik. Analyzou odborového prostredia ziskam informacie o trhoch na
ktorych sa firma pohybuje, o konkurentoch s ktorymi sa musi vysporiadat’ a analyzou
spokojnosti zdkaznika zistim, ako st zakaznici spokojny s vyrobkami, ktoré im firma

pontka.

Dalej je dolezité analyzovat vnitorne prostredie, kde bude prevedena analyza
marketingového mixu, komunika¢ného mixu, d’alej bude nasledovat’ analyza potencidlu

a postavenie vyrobkov na trhu pomocou BCG matice.

Po prevedeni analyz vonkajSieho a vnltorného prostredia nasleduje analyza
SWOT, ktora sktima silné a slabé stranky, a taktieZ sa zameriava na prilezitosti a
hrozby. Ak si je podnik tychto faktorov vedomy, mdze sa lepSie pripravit’ na okolnosti,

ktoré mozu nastat’.
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1.2 Hlavné ciele

Medzi hlavné ciele tejto bakalarskej prace patri predovsetkym vytvorenie
marketingového planu pre firmu SPINEA s.r.o. a rozsirenie produktového portfolia
mensich rozmerov prevodoviek orientovanych pre zakaznikov, ktori potrebuju vyssiu

pridant hodnotu. Hlavnou ulohou danej stratégie je zvysit' objemy predaja na novych

trhoch.

1.3 VedPajsie ciele
Vedlajsim cielom je vyhnut sa prudkym poklesom — vykyvom
objednavok/trzieb z predaja zdkaznikom z robotického priemyslu a taktiez zakaznikov

ktori su s tymto priemyslom uzko prepojeni.

Dal$im vedl'aj$im ciel'om tejto prace je zistit’ pomocou analyz aktualnu situdciu

vo firme a na jej zaklade postupovat’ pri tvorbe marketingového planu.

Druhotnym cielom je taktiez vojst’ sa do rozpoctu ktory je firmou vycleneny pre

tvorbu a realizaciu daného marketingového planu a ¢ini 350 000,- EUR.

1.4 Prinosy

Ako uz bolo napisané v predchadzajtcich odstavcoch, hlavnym prinosom bude
vytvorenie marketingového planu zameraného na zdkaznikov majucich naro¢nejSie
poziadavky na kvalitu a parametre, ktory sa pokusi rozsirit’ sortiment vyrobkov firmy

tak, aby aj v obdobi ked’ sa znizi zaujem o pontkany tovar bola firma schopna ziskat’ ¢o

-----

novych trhoch.

1.5 Pouzité metody

Analyza marketingového prostredia:

Vonkajsie prostredie

Pre firmu je nevyhnutné neustale sledovat’ vonkajSie prostredie, ktoré sa neustale meni,

je potrebne sledovat’ kazdu zmenu a spravne a v¢as na fiu reagovat’

12



PEST analyza

= skama spolocenské, politicko - legislativne, ekonomické, prirodné a

ekologické, technické a technologické sféry
Analyza odborového prostredia
e patri do nej analyza trhu, konkurencie a analyza spokojnosti zakaznika

Vnutorné prostredie:

Prvky spadajice pod vnutorné prostredie mozeme rozclenit’ na interné a externé

e interné : manazéri, vyroba, marketing, nakup, personalistika, finan¢né
oddelenie
e cxterné : dodavatelia, zakaznici, verejnost, konkurenti, sprostredkovatelia,

vyroba, manazéri
Marketingovy mix

* nastroje, na zéklade ktorych moze marketing ovplyvnit’ vyvoj trzieb. Potrebny
je velky pocet nastrojov, ktoré su napomocné pre pracovnikov

z marketingového.
Komunikaény mix

e komunika¢ny mix v marketingu je zlozka marketingového mixu, ktord je

zamerana ¢isto na komunikaciu.
BCG matica

= slizi na zistenie a vyhodnotenie potencidlneho obchodného portfolia

a napomaha manazérom v dolezitych rozhodnutiach
SWOT analyza

= sluzi k analyze internych faktorov, k analyze silnych a slabych stranok firmy
a taktiez k zisteniu faktorov externych ¢ize prilezitosti a hrozieb

= vychadza z analyzy vntitorného a vonkajsieho prostredia

13



2 Teoretické vychodiska

2.1 Marketing

Pred definiciou marketingu je potrebné si uvedomit, preco potrebujeme
marketing. Predovsetkym je potrebné aby sa identifikovali potreby zakaznikov
a nasledne je mozné sa tieto potreby pokusit’ uspokojit’ tym, Ze sa navrhni vyhovujice

sluzby a vyrobky (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Marketing je pritomny vSade okolo nas, reklamy nas ldkaju v televizii, radiach
novinach, ludia ktori rozdavaju v meste letaciky so zlavovymi kupdénmi v naSich

oblibenych obchodoch spadajt tiez pod marketing podniku. (Kotler, Armstrong, 2004).

potfchy, prani, wyrolky, sluzhy
pu:uma-,;k,a/'..--- - - \ajmc procukty
! "
."; l"-._

zaklady marketingowé
koncepce
hodnota
pro zékaznika,
trhy uzpokajen jeho
poifet a piand,
kwalita

sMEna, cbohodni vetahy,
vztahy se zakaznikem
o dalgimi subjekby

Obrazok 1 Zaklady marketingovej koncepcie (Zdroj: Kotler, Armostrong, 2004, s. 387)

Potreba je pocit, ktory ma spotrebitel’. Je to rozdiel medzi idedlnym stavom

a aktualnym stavom (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Marketingové rozhodovanie ma vplyv na vSetky oddelenia vo firme, a to bez
rozdielu vo velkosti firmy. Tymto rozhodovanim su podstatne ovplyviilované a prave

preto musia vzajomne spolupracovat’ (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).
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Medzi zakladné tlohy marketingu patri vytvaranie Gzitku. Cielom je zabezpecit
pohodlie a komfort zdkaznikom a poskytnit’ im pozadované produkty presne podl'a ich
predstav. Ziskany UzZitok ndsledne vytvara hodnotu. V ramci marketingu moézeme

rozlisit rozne typy uzitkov:

o Uzitok ¢asu spociva v tom, Ze vyrobky skladuje az do doby ktora je vhodna

o Uzitok miesta zavisi vo vytvarani produktov na mieste, kde ich zédkaznik chce

o Uzitok formy poskytuje marketing, sposobom transformécie vyrobnych
vstupov na vystupy

o Uzitok vlastnictva je zaloZeny na tom, Ze spotrebitel moze vyrobok volne

vlastnit’, pouzivat’ ho a uzivat’ si ho (Marshall, Stuart, Solomon, 2006)

2.2 Marketingovy plan
,,Marketingovy pldn je dokument, jenz popisuje marketingové prostiedi,
nastinuje marketingové cile a strategii, a urcuje, kdo bude zodpovédny za provideni

Jednotlivych casti marketingové strategie. *“ (Marshall, Stuart, Solomon, 2006, s. 18).

Ak sa firma chystd vstupit na trh, je nevyhnutné aby mala vypracovany
marketingovy plan. Tento plan by mal firme davat’ pocit, Ze sa na trhu presadi a bude
uspesna este pred tym ako na dany trh vkroc¢i. Firma by mala ponutkat’ nie¢o inovativne,
¢o dosial’ na trhu spotrebitel’ nenasiel, nieCo moderné, finan¢ne nenaro¢né, kvalitnejSie

a v neposlednom rade aj lacnejsie (Kotler, 2003).

Informacie Planovanie Realizacia Kontrola

Vrcholowé plinovanie
Meranie vysledkow

Divizné plinovania

Vyhodnooovanie

wysledkov

Planowanie
padnikatelikej
jednotky

Realizacia
Vyrobnkowé Koreking opatrenia
planovanie

Obrazok 2 Proces strategického planovania realizacie a kontroly (Zdroj: vlastny podla
Kotlera, 2001, s. 78)
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Ak sa firma chystd vstipit' na trh, je nevyhnutné aby mala vypracovany
marketingovy plan. Tento plan by mal firme davat’ pocit, Ze sa na trhu presadi a bude
uspesna este pred tym ako na dany trh vkro¢i. Firma by mala pontkat’ nieco inovativne,
¢o dosial’ na trhu spotrebitel’ nenasiel, nieco moderné, finan¢ne nendrocné, kvalitnejSie

a v neposlednom rade aj lacnejsie (Kotler, 2002).

Marketingovy plan je Ustrednym nastrojom pre reguldciu a zosuladenie
marketingovej snahy. V modernych podnikoch na tvorbe marketingového planu
participuji zamestnanci z réznych oddeleni, nie len vyluéne z marketingového
oddelenia ako to bolo v minulosti. Vzniknuté plany si nasledne realizované na
adekvatnych organiza¢nych trovniach dotyénej firmy. Nasleduje realizacia planov a ich
priebezné vyhodnocovanie vzhl'adom na ziskané vysledky. Kolobeh planovania,

realizacie a kontroly je zachyteny na obr.2. (Kotler, 2001).

2.3 Urovne marketingového planovania

S planovanim sa bezny clovek stretdva kazdodenne. Planujeme nakupy, svoj
pracovny avolny cas, navstevu rodiny atd. Obchodné planovanie je ale ovela
naro¢nejsi proces. Takého planovanie prebieha na troch trovniach, a to na strategickej,
funkcénej a prevadzkovej urovni. Vo vysledku by mali byt Grovne pldnovania uzko

prepojené, aby sa dosiahlo pozadovanych vysledkov (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).
Strategické planovanie

Ide 0 manazérske rozhodovanie, ktoré ma za tlohu zladenie trznych prilezitosti
a schopnosti s cielom dlhodobého rastu. Strategické plany sa zameriavaju na ciele,
ktoré firma chce dosiahnut’ za obdobie zhruba piatich rokov (Marshall, Stuart, Solomon,
2006).

Funkéné planovanie

Tato uroven marketingového planovania je nazyvana niekedy aj taktické
planovanie. Takéto plany vznikaji na viacerych oddeleniach firmy a tykaju sa Sirokého
zaberu oblasti. Funkéné planovanie zahfnia obSirnejSie aj strategické planovanie
a zaroven sa venuje kratkodobej$im planom v rozpati okolo jedného roku (Marshall,

Stuart, Solomon, 2006).
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Prevadzkové planovanie

Za planovanie na tretej urovni st zodpovedni manazéri v prvej linii Cize
manazéri marketingového prieskumu, predaja a komunikécie. Takéto planovanie sa
sustred’'uje na kazdodennu realizaciu funkénych planov a obsahuje taktiez Stvrtrocné,
polro¢né arocné plany. Pri prevadzkovom planovani ziskame uplny prehl'ad nad
predajom produktov, zaobera sa naozaj vel'mi detailne kazdodennym vyvojom
(Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

2.4 Zlozenie marketingového planu

Marketingovy plan sa skladé zo Siestich ¢innosti, tymito ¢innost’ami su :

e Situacna analyza
o Ciele

e Stratégia

e Taktické kroky
e Rozpocet

e Kontrola (Kotler, 2003).

2.4.1 Situa¢na analyza

Firma sa v tejto faze zameriava na vyhodnotenie silnych a slabych stranok,
prilezitosti a hrozieb. Toto vyhodnotenie vykonava SWOT analyzou. V tomto kroku sa
taktiez skima spolocensko-kulturne, technologické, ekonomické a politické prostredie.
Rozoberajii sa tu aj konkurenti, dodavatelia, odberatelia a d’alSie aspekty ktoré su

dolezitou sicast'ou pri fungovani firmy (Kotler, 2003).

242 Ciele
Na zaklade spravne spracovanej situacnej analyzy sa stanovia ciele Casovy

harmonogram ich splnenia. Nasledne sa stanovia $pecifické ciele (Kotler, 2003).
2.4.3 Stratégia

Stratégia sa pokusa urcit’ najlepsi, najrychlejsi a najucinnejsi sposob, akym sa
dajii dosiahnut’ v stanovenom ¢asovom harmonograme urcené ciele firmy. Sposoby,

ktorymi sa daji dosiahnut’ naplanované ciele st rdznorodé. Stratégia sa rozpracuje
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hlboko do detailov, aby boli definované vsetky podrobnosti a vsetko bolo jasné (Kotler,
2003).

2.4.4 Taktické kroky
V stanovenych ¢asovych terminoch musia prislusni pracovnici plnit’ jednotlivé
¢innosti, ktoré vychadzaju z vypracovanej stratégie. Tito pracovnici su zodpovedni za

plnenie planu (Kotler, 2003).

2.4.5 Rozpocet
Rozpocet je suma nakladov, ktoré si vynakladané vo firme na plnenie cielov.
Pri ich plneni vznikaju rozne aktivity, ktoré st sprevadzané prave nakladmi (Kotler,

2003).

2.4.6 Kontrola

Je potrebné, aby sa plnenie stanovenych cielov stotoziiovalo s casovym
harmonogramom a ostatnymi parametrami, ktoré boli pevne predurcené. Ak sa tak
nedeje aciele, ktoré su stanovené sa neplnia v zadany ¢as a Vv medziach urcenych
parametrov, je nevyhnutné, aby sa uskutoCnili napravné opatrenia. Firma musi
prehodnotit’ plnenie ciel'ov a prehodnotit’ ¢o je dobre a ¢o zle, a podl'a toho je potrebné

nastavit’ d’alSie aktivity (Kotler, 2003).,

2.5 Analyza marketingového prostredia

Prostredie podniku rozdel'ujeme na vonkajsie a vnlitorné. Analyzovat’ vnlitorné a
vonkajsie prostredie je dolezitym krokom pri tvorbe marketingového planu. Vd'aka tejto
analyze je mozné zobrazenie silnych a slabych stranok podniku a poukazuje taktiez na

prilezitosti a hrozby (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Podnik moéze existovat’ sam ako ekonomicky organizmus. Je vSak obklopeny
roznymi vplyvmi z prostredia, ktoré na neho pdsobia a ovplyviiuji jeho vyvoj. Su to
predovsetkym aspekty pochadzajice z vonkajSieho sveta. Pdsobenie tychto aspektov

mdze priniest’ prinosy ale aj hrozby (Hordkova, 2006).

Podnik potrebuje urcity ¢as aby mohol reagovat na vplyvy prostredia, a za
poskytnutie tohto Casu zodpovedaji manazéri firmy. Zmeny prostredia byvaja

dramatické a rychle, preto je pre podnik naro€né spravne a vCas na ne reagovat. Ak
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neodhadnu spravne vplyvy prostredia, podnik znizi svoju nadej na prosperitu a zvysi sa

miera rizika neuspechu (Horakova, 2006).
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Obrazok 3 Analyza prostredia (Zdroj: Vlastny podl'a Horakovej, 2006, s. 38)

2.6 Vonkajsie prostredie

Je stcast'ou SirSieho okolia firmy. Napomaha podniku uvedomit’ si ¢o a ako nie
je mozné robit. Makroelementy nie st v dosahu kontroly podniku. Maji dosah na
chovanie podniku, vyrobné a obchodné uspechy ¢i naopak netspechy, a efektivitu
podnikatel'skych aktivit. V kazdom podniku st vnimané rozdielne, ato na zaklade
podmienok a okolnosti. Je dolezité, aby podnik dobre poznal kritéria prostredia,
analyzoval ich, sledoval ich vyvoj a snazil sa ich vyuzit’ vO svoj prospech. Mdze si na

nich udrzat’ konkuren¢ntl vyhodu a efektivne uspokojovat’ potreby svojich zadkaznikov
(Horakova, 2006).
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2.6.1 PEST analyza (analyza vonkajSieho prostredia)
P — politické faktory : politické faktory ako napriklad legislativa a vyska dani

vyrazne ovplyviiuju marketingové rozhodovanie v podniku.

E — ekonomické faktory : ked’ze zivotna Groven a velkost’ populacie sa neustale
meni firma musi sledovat’ dostupnost’ uverov, vysku dlhov a tspor, lebo to vsetko

ovplyviuje kupnu silu.

S — sociologické faktory : vzh'adom na neustale sa meniacu velkost’ populacie
ajej vekové rozhranie je firma nutend sledovat’ jej vyvoj. Na mieste je vSimat si

potreby vsetkych vekovych skupin obyvatel'stva a prispdsobovat’ sa im.

T — technologické faktory : firma investuje vel’ké mnozstvo prostriedkov do jej
technického rozvoja, aby $la s dobou a patriéne sa s iou vyvijala. Pri stale va¢Som
technologickom rozvoji sa stale snazi dbat’ na ekologické faktory. Ku kazdému vyrobku

je vedena tplna technicka dokumentacia (Kotler, Keller, 2007).
2.6.2 Analyza odborového prostredia

2.6.2.1 Analyza trhu
Trh, na ktorom podnikame je potrebne spravne definovat. Pod pojmom trh je
mozné predstavit’ si objem sluzieb ¢i vyrobkov uspokojujucich urcita konkrétnu potrebu
kupujticeho. Trh avSak nie je uzko ¢i Siroko definovany vyrobkami, ¢i sluzbami. Ak by
sa na trh takto pozeralo, zostali by bez pov§imnutia potencialni konkurenti, alebo
pripadne poziadavky zo strany zdkaznikov. V pripade Sirokého vymedzenia zase hrozi,

ze zakaznici vyuziji konkurenciu, ktora uspokoji lepSie ich potreby (Blazkova, 2007).

Trh mozeme vnimat’ z hl'adiska priestorového i ¢asového. Hl'adisko priestorové
je pragmatické, pretoze vo vSetkych Castiach priestoru nie su rovnaké podmienky
K predaji. Situacia odohravajuca sa na trhu sa neustale s ¢asom meni a zaroven behom

¢asu dochddza k réznym zmenam. Rozdel'ujeme:

e Potencialny trh - spotrebitelia zaujem o ponuku maja alebo mézu mat’, mézu si
vyrobky finan¢ne dovolit’.

e Aktualny trh - tvori stbor spotrebitel'ov, ktori produkt nakupuja.

e Cielovy trh - €ast’ trhu, ktort sa podnik rozhodol ziskat’ (Nejezchleb, 2001).
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velikost trhu;
«  wymezen| trhu;
«  mira rastu trhw;
«  atraktivita trhu;
ziskovost trhu;
wyvoj a predikce poptavky;
predikee potieb;
«  trinitrendy.

Analyza trhu

Obrazok 4 Priklady faktorov sledovanych v ramci analyzy trhu (Zdroj: Blazkova, 2007, s 56)

2.6.2.2 Analyza konkurencie

Podl'a Jakubikovej (2008) je kanalyze konkurenénych vyhod preferovana
matica porovnavajuca relativne néklady a odliSnost’ produktu, ktord meria naklady vo
vzt'ahu ku odlisnosti produktu od konkurencie. Konkurencia sa zarad’'uje do vonkajsicho
prostredia z toho dovodu, Ze len uréita jej ¢ast moéze firma ovplyvnit. Prave preto je
nevyhnutné aby firma sledovala dianie na trhu, konkuren¢né firmy, ich marketingovy
mix aich stratégiu a nasledne by mala byt schopna spravne reagovat’ na tieto aspekty
prostredia. Konkurenti si vyberaju vhodny sposob reakcie a chovania, medzi ktoré

patria pasivne, pokojné alebo agresivne.

2.6.2.3 Analyza spokojnosti zakaznika
Zakaznici a spotrebitelia st na konci retazca a cyklu produktu, si vSak velmi
dolezitou zloZkou vonkajSieho prostredia, ktord ovplyviiuje samotnu existenciu firmy.
Zakaznici mozu kupené vyrobky pouzit’ pre vlastni spotrebu alebo ako vstup do d’alSej

vyroby ¢i ako vyrobné prostriedky (Zamazalova a kol., 2010).

e Ocakavanie zdkaznika - predstavy individudlneho zékaznika o produkte.
Ocakavanie je casto vysledok komunikacnych aktivit firmy, dalej firma
vyuziva predchadzajtice skusenosti a priamo ovplyviiuje spokojnost’ zakaznika.

e Vnimana kvalita - tyka sa produktu aj vSetkych sluzieb, ktoré suvisia s jeho
dostupnost’ou.

e Vnimana hodnota- spojenie ceny s o¢akavanym tzitkom z produktu. Vyjadrit
ju je mozné pomerom kvality a ceny.

e Lojalita zdkaznika- prejavuje sa ako opakovany nakup, cenova tolerancia, ¢i

doporucenie produktu inym zékaznikom (Kozel, Mlynéfovd, Svobodova,
2010).

21



2.7 Vnutorne prostredie

Pod pojmom vnutorné prostredie je potrebné si predstavit’ najblizSie okolie
podniku apodnik ako taky je jeho =zakladnym prvkom spolu s dodavatelmi,
distribuénymi ¢lankami, konkurenciou, verejnostou a zakaznikmi. Vnutorné prostredie
je mozné ovplyvnit' a kontrolovat’ ovela viac ako vonkajSie prostredie. Vnutorné
prostredie je ovplyvihované predovSetkym vySkou zdrojov a schopnostami

a moznostami (Horakova, 2006).

2.7.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vyjadreny ndstrojmi, na zaklade ktorych moze marketing
ovplyvnit' vyvoj trzieb. Potrebny je velky pocet nastrojov, ktoré si napomocné
pracovnikom z marketingového oddelenia na wurCenie najlepSiecho spdsobu ako
predstavit’ vyrobky a sluzby spotrebitelom. Sthrn tychto strategickych nastrojov je
nazyvany marketingovy mix. Patri sem produkt, cena, propagacia a miesto. Kazdy
z tychto jednotlivych nastrojov je samostatny prvok, ktory je sucastou celku, v ktorom

musia vSetky prvky spolu ladit’ (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Vzhladom na to, ze 4P sa zameriava na trh zameriava iba z hl'adiska
predavajuceho a neststred'uje sa na kupujuceho. Preto sa 4P daji vidiet’ aj z iné¢ho

hladiska, a to zo zakaznickeho, ktoré je oznacované ako 4C (Kotler, 2000).

4P 4C
Produkt (Product) Hodnota z hl'adiska zakaznika
(Customer Value)
Cena (Price) Naklady pre zakaznika
(Cost to the Customer)
Miesto (Place) Pohodlie (Convenience)
Propagacia (Promotion) Komunikécia (Communication)

(Kotler, 2000)

22



2.7.1.1 Marketingovy mix z hl’adiska 4P
Produkt

Sluzby alebo produkty st predmetom podnikania. Pod pojmom produkt je
mozné si predstavit’ tovar, sluzbu, miesto, osobu, myslienku alebo hocic¢o, ¢o je
pontkane na predaj. Tato zlozka marketingového mixu obsahuje v sebe aj balenie,
design produktu a taktiez fyzické rysy. Dolezitou ulohou marketingu v ramci zamerania
sa na produkt je jeho diferencidcia. Ak sa docieli diferenciacia od ostatnych znaciek
a predajcov, bude firma nad nimi vynikat' a ziska tak prevahu na trhu. Diferenciacia
produktu je mozna predovSetkym na zdklade kvalitnej reklamy, ktord sa dostane do
podvedomia spolocnosti a presved¢i ju, Ze prave tento produkt ¢i sluzba je lepsia

a vynimocnejsia nez ostatné (Kotler, 2000).
Klasifikacia vyrobkov

Vyrobky sa podla Kotler a Armstronga (2004) rozdeluju na spotrebné,

priemyselné a d’alsi obchodovatel'ny tovar.
Spotrebné vyrobky

Vyrobky zaradené v spotrebnych vyrobkoch si zdkaznici kupuji pre svoju
vlastni spotrebu. Vyrobky tohto druhu sa moéZu rozdelit na vyrobky dlhodobe;j
spotreby, rychloobratkové vyrobky a Specialne vyrobky. Medzi rychloobratkové
vyrobky patria vyrobky dennej spotreby, ktoré zdkaznici kupujii bez premyslania
a porovnavania a to z dévodu, Ze nie su ochotni vynakladat’ vel'ké usilie. Ide o tovar ako
noviny, zuvacky alebo Casopisy. Tento druh tovaru je zvacsa vol'ne pristupny vSetkym
kupujliicim a cena je nizka. Na rozdiel pri vybere vyrobkov dlhodobej spotreby kupujici
porovnava mnoZstvo kritérii akymi su Zivotnost’, kvalita alebo cena. Na ich vybere si da
kupujuci zalezat' a venuje im znaény cas. Patria sem vyrobky ako oblecenie, obuv,
mobilné telefony, notebooky, autd, domy. Medzi Specialne vyrobky patria vyrobky
nezname a nevyhladdvané. Jedna sa o vyrobky, ktoré nie su zndme zékaznikovi a ten
ich nezamysla kupit. Patri sem velky pocet inovativnych vyrobkov. Tento druh
vyrobkov je zéavisly na reklame ¢i osobnom predaji a st to vyrobky ako napriklad

produkty poist'ovni (Kotler, Armstrong, 2004).
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Priemyselné vyrobky

Zaradzujeme tu vyrobky, ktoré st idealne pre dalSie spracovanie, alebo pre
dalSie podnikatel'ské aktivity. Rozdielnost’ spotrebnych vyrobkov spociva v ucele, na
aky si kupujtci kupi dany vyrobok. Priemyslové vyrobky sa daju rozdelit do troch
kategorii : materialy a s0casti, kapitalizovatelné polozky, dodévky a sluzby. Medzi
materialy a sti¢asti patria pol'nohospodarske a zivocisne produkty, ako st napriklad ryby
a ovocie. Dalej sem patria spracovavané materialy ako cement & Zelezo a taktiez stidasti
ako pneumatiky amotory. Do Kkapitalizovatelnych poloziek patria vyrobky
priemyslového charakteru, ktoré sa pouzivaju vo vyrobe ¢i v podnikani. Do tretej
skupiny patria dodavky a sluzby ktoré predstavuju latky ako uhlie, papier a mazadla
(Kotler, Armstrong, 2004).

Dalsi obchodovatelny tovar

Zaradit sem je mozné aj nehmotné statky ako su napriklad myslienky,
skusenosti, podniky alebo miesta. Podniky sa Casto snazia vyvijat' ¢innosti, aby boli
samy predané. Casto im ide o zlep3enie mena ¢&i image a zdvihnutie povedomia a stali
sa tak vabivejSie pre sponzorov. Je mozné si predstavit’ firmy a osoby ako predmet
obchodu a marketingu. Do tejto kategoérie patria aj myslienky anapady (Kotler,
Armstrong, 2004).

Cena

Je to Ciastka, ktort musi spotrebitel’ zaplatit’ ak chce ziskat’ predavany produkt
alebo sluzbu. Cenou je mozné oslovit’ zdkaznikov a zvysit ich zdujem. Je moZné
predavat’ produkt za vysSiu cenu a tym dat’ zakaznikom podnet, Ze sa jedna o produkt
vys$sej triedy a kvality. Naopak ak sa produkt ocitne vo vypredaji, zvysi to zaujem inej
cielovej skupiny. Cena je nevyhnutnou zlozkou vytvorenia hodnotovej ponuky

(Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Rozdiel medzi cenou a zvySnymi troma zlozkami marketingového mixu je ten,
Ze cena vytvara prijmy a ostatné zlozky produkuji néklady. Vzhl'adom na to sa firmy
snazia zvySovat’ ceny tak vysoko, ako im to dovoli miera ich diferenciacie. Je dolezité,

aby sa bral do uvahy dopad ceny na objem predaja. V dnesnej dobe je rozsirené
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pouzivanie réznych zliav a vernostnych programov pre zakaznikov, preto je potrebné si

uvedomit’, ze toto vSetko sa vzt'ahuje na realizovanu cenu (Kotler, 2000).

Velké mnozstvo kupujicich vnima vysku ceny a kvalitu ako dve vzijomne
zavisiace jednotky. Ddlezitym aspektom tvorby cien a cenovej politiky je, kolko je
kupujuci ochotni zaplatit’ za dany vyrobok ¢i sluzbu. Kupujuci si obvykle mysli, ze
drahsSie produkty su lepSie, kvalitnejSie a dlh§ie mu vydrzia alebo st nejako inak
vynimo¢né. Stava sa tak hlavne, ak nemaju dany produkt uz vyskisany a nemaji s nim

predchadzajicu skusenost’ (Kotler, Armstrong, 2004).
Miesto

Pod pojmom miesto je mozné si predstavit’ dostupnost’ tovaru ¢i sluzby pre
zakaznika na sprdvnom mieste a vV spradvnom case. Na tento tkon je potrebna spolupraca
s mnozstvom firiem, ktoré sa usiluju aby sa tovar dostal do rtik spotrebitel’a v spravnom
mnozstve, V spravnom c¢ase a na spravnom mieste. Tieto Cinnosti spadaju do oblasti

distribucie (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Druh pontknutia tovaru cielovému trhu je dolezitym rozhodnutim
predavajiceho. Su zname dve varianty predaja a to priamy predaj a predaj pomocou
prostrednikov. Obe moZnosti st plne vyuZivané v beZznom obchodnom styku.
Spotrebitelia majii v dne$nej dobe moznost’ objednat’ si vyrobky ¢i sluzby z pohodlia
domova, bez toho aby museli utratit’ svoj drahocenny ¢as, ktory mozu stravit’ s rodinou
alebo podla vlastného uvazenia. Je to pre nich vel'mi vyhodné, vzhl'adom na to, Ze
nemusia nastipit do auta, zaparkovat, hladat’ tovar v obchode a stat dlht radu pri
kasach. Predpoklada sa, Ze objem predaja z domova bude mat rastuci obrat a naopak
obrat predaja v predajniach sa bude znizovat'. Prave z tohto dovodu sa maloobchodnici
snazia nalakat’ kupujucich spiat’ do obchodov Je niekolko spdsobov ako si objednat’
tovar pohodine z domova a to :

e Pomocou nakupu z e-shopu

e Pomocou tele marketingovych telefonatov
e Pomocou katalogov

e Pomocou teleshopingu

e Pomocou ponutk zasielanych postou (Kotler, 2000).
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Propagacia

Propagacia sa pokusa zviditel'nit’ vyrobky a sluzby tak aby zaujala Siroké okolie
a vyvolala zdujem zdkaznikov. Slizi na to aby poskytla zédkaznikovi informacie na
zaklade ktorych si vytvori vlastny nazor o produktoch a celej firme. Nastroje propagacie

sa rozdel'uju na:

e Reklama

e Osobny predaj

e Podpora predaja
e Public relations

e Priamy marketing (Kotler, 2000).
Reklama

Bez reklamy je dnesny zivot len tazko predstavitelny, ¢iha na nas pri kazdom
nasom kroku. Niekedy nas zaujme a inokedy odpudi. Nie kazdy podnikatel’ vak venuje

ucinkom a jednotlivym formam reklamy dostatok ¢asu (Toman, 2003).

Pre budovanie verejnej mienky a povedomia o firme, produktoch a sluzbach je
prave reklama vel'mi u¢innym nastrojom. Mala by byt ur€ena pre cielovl skupinu pre
ktord ma patricny vyznam. VécSinou su reklamy urcene pre vSetkych, ¢o je miestami
zbyto¢né napriklad ak reklamy na potravinové doplnky pre deti sleduji dochodci
(Kotler, 2000).

Pomocou reklamy je mozné opakovane informovat zakaznikov o potrebnych
informacidch a zaroven je lou mozné zachytit’ vel’ky pocet geograficky rozmiestnenych
zékaznikom, ato s nakladmi na osobny kontakt, ktoré st dostatocne nizke. Dalsou
ulohou reklamy je povedomie verejnosti o uspechu, velkosti ainych pozitivnych
informécidch o podniku, ktoré zdkaznik vnima a do znacnej miery ho to ovplyviuje.
Jednym z najvacSich problémov spojenych s reklamou je ten, Ze je neosobna
aneposkytuje spatnii vdzbu a niektoré jej formy su financne narocné (Kotler,

Armstrong, 2004).
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Hughes (2005) uvadza, Ze ak je vyvolany rozruch v médidch, l'udia tizia vediet’
o veciach, ktoré tento rozruch vyvolali. Ked’ automobilka Ford predstavila znacku
Mustang, dosiahla 95 % Ccitatelnost’ v inzercii. A to prave preto, lebo o Mustangu sa
neustdle hovorilo apisalo a samozrejme, verejnost chcela vediet viac. LCudia boli

zvedavi ¢o sa 0 Mustangu hovori a tym padom ich zaujimali aj reklamy.
Osobny predaj

Je znamy ako vel'mi U¢inny nastroj nakupného procesu. Predovsetkym pri
vytvarani preferencii a pri osobnom ndkupe. Zakladnym prvkom osobného predaja je
osobny kontakt medzi predavajicim a kupujicim. Tento druh propagicie umoziuje
vytvarat’ vztahy medzi osobami, ktoré sa stretni vo vzajomnej interakcii. Tato forma
predaja vSak nie je najlacnejSia. Néklady na osobny predaj su omnoho vysSie ako na

reklamu (Kotler, Armstrong, 2004).
Podpora predaja

Patria sem rézne néstroje akymi st napriklad zl'avy, vypredaje, sutaze, zI'avové
a dar¢ekové poukazky. Tieto nastroje st vel'mi ldkavé pre kupujucich a pritahujt ich do
obchodov a podnecuji k nakupu. Hlavnou myslienkou je podporit’ a odmenit’ rychly
predaj a rychlu reakciu na spominané nastroje. Tieto nastroje nemavaji dlht zivotnost,
st vyhodné z kratkodobého hl'adiska. Avsak pre budovanie mena a znacky st reklama

a osobny predaj vyhodnejsie a G¢innejSie (Kotler, Armstrong, 2004).
Public relations

Pre kupujucich je tato forma propagacia Casto vierohodnejSia a pdsobivejSia nez
reklamy. Tato propagacia je u¢inna predovsetkym na zdkaznikov, na ktorych reklama
nepdsobi a je to idedlna cesta na dosiahnutie lepSieho efektu. Dobra kampan postavena
na public relations, ktord je rozumne spojend s ostatnymi zlozkami komunika¢ného

mixu ma vyhliadky na Gspesnost’ a dosiahnutie zisku (Kotler, Armstrong, 2004).
Priamy marketing

Patria sem rozne formy ako napriklad : telefonicky marketing, priame zésielky

a aj internetovy marketing. Priamy marketing je urceny pre konkrétnu osobu. Nie je
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urceny verejnosti, je bezprostredny a prispdsobuje sa. Vyznacuje sa taktiezZ moznostou
komunikacie medzi kupujicim a marketingovym tymom. Odvija sa na zaklade reakcii
kupujuceho. Je to idealna cesta na nadviazanie vztahu s kupujicim (Kotler, Armstrong,

2004).

2.71.1.2 Marketingovy mix 7 hladiska 4C
Pre manazéra je po dokladnom preskiimani 4C, ktoré sa odvijaji od potrieb

zakaznika, ovel'a jednoduchsie zamerat’ sa na 4P (Kotler, 2000).
Hodnota z hladiska zdkaznika (Customer Value)

Cielom firemnych ¢innosti je vytvorit’ hodnotu pre kupujiceho so ziskom. To je
mozné jedine ak uspokoja potreby a priania kupujuceho. Coraz viac sa dari
spolo¢nostiam, ktoré zostladia poskytnutie hodnoty s vyberom a vytvorenim vysSej

hodnoty (Kotler, Keller, 2007).

Hodnota vyrobku je doélezitym aspektom pre zdkaznika a nie vyrobné néaklady,
tento sposob vychadza z marketingovej koncepcie a zobrazuje pohlad kupujiceho na
dant problematiku. Pre spravne pouzitie tejto metddy je potrebné vediet’ presny nazor
zékaznika na uZitok pontkaného vyrobku. Uzitok ahodnota zavisi na mnohych
faktoroch ako napriklad vykon vyrobku, kvalita, zaruka, distribucia, povest’ alebo

doveryhodnost’ (Jakubikova, 2008).
Naklady pre zikaznika (Cost to the Customer)

Jednd sa o vSetky finan¢né prostriedky, ktoré je potrebné vynalozit' k nakupu
produktu. Zakaznik — kupujtci, je ochotny zaplatit’ za produkt, znizi svoju kupnu silu

oproti inym ponukanym produktom (Jakubikova, 2008).
Pohodlie (Convenience)

Tento termin predstavuje pohodlie pre zédkaznika. Tak ako ho vnima zdkaznik.
Medzi faktory, ktoré ho zaujimaju patri miesto kde sa da produkt ¢i sluzba kupit’ (napr.
Vv blizkom okoli, dobra dostupnost’ autom, vol'né parkovacie miesto pred obchodom,
prijemné prostredie...). Dal§im faktorom je prichadzajuca hodnota vyrobku &i sluzby

a taktieZ informdcie, ktoré sa zakaznik ma prileZitost dozvediet, popredajny servis
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a mnoho dalsich faktorov, ktoré v zékaznikovi vzbudzuju pocit pohodlia a spokojnosti
(Piikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikdacia (Communication)

Komunikécia je v marketingu nenahraditelnou a zaroven samozrejmou cast'ou
trzného hospodarstva. Jej funkciou je informovat’ spotrebitela o ponikanom tovare
a sluzbach oslovovanim stalych ale aj novych zakaznikov, a taktiez k nej patri snaha
0 predanie ponukaného tovaru. Nie je to vSak jednoduché, pred nakupom tovaru je
potrebné uskutocnenie urcitych procesov ako napriklad vnimanim komunikovaného
zdielania, pokracujuceho cez vzbudzovanie pozornosti, vytvorenie preferencii a postoja,
vytvorenie presved€enia, ktoré povedie ku kiipe produktu. Spotrebitelia prijimaja velké
mnozstvo informacii zo vSetkych stran. Reklama a d’alSie ndstroje marketingove;j
komunikacie ukazuju iba jeden zprvkov sktorymi sa kazdy den stretivame

a vytvarame si na nich nazory a postoje (Vysekalova a kol., 2006).

2.7.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ny mix v marketingu je zlozka marketingového mixu, ktord je
zamerana Cisto na komunikaciu. V stcasnosti je pre firmy dolezité, aby vyuzili vSetky
moznosti, ktoré pre nich elementy v marketingovom komunika¢nom mixe ponukaju

(Jakubikova, 2008).

To z dovodu, aby tieto firmy uvaZovali o budicnosti, ktora v sucasnosti
predstavuji informac¢né a komunikacné technoldgie, teda aby sa chopili tvorby
ucinnych komunikaénych stratégii. Marketingovy komunikaény mix ma za ciel’ (viz.
Obrazok 4) zoznamenie cielovej skupiny s vyrobkom, alebo sluzbou, ktoru firma
vytvorila, atato cielovil skupinu presved¢it' o nakupe. Dalej je pre firmu dolezité si
vytvorit’ skupinu vernych zakaznikov, zvysit’ frekvenciu a objem nakupu, podrobne sa
zoznamit’ s cielovymi zdkaznikmi ataktiez verejnostou, stymito zdkaznikmi

komunikovat’ a vybalansovat’ kolisanie predaja (Jakubikova, 2008).
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Marketingovy komunikaéni mix

|

|

|

Reklama
(advertising)

Podpora
prodeje
(sales promotion)

Prace
s verejnosti
(public relations)

Osobni
prodej
(personal selling)

Primy
marketing
(direct marketing)

Obrazok 5 Marketingovy komunika¢ni mix (Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 243)

2.7.3 BCG matica

Firmy vyuzivaji niekol’ko znamych modelov, ktoré im zlepsSuju procesy analyzy

portfolia. Tato analyza sluzi na zistenie a vyhodnotenie potencidlneho obchodného

portfolia a napomaha manazérom v doleZitych rozhodnutiach. Jednym z najznamejSich

modelov je BCG matica ¢ize ,,growth-market share matrix“. Tato matica je matica rastu

apodielu na trhu a bola vynajdena spolo¢nostou Boston Consulting Group. BCG

matica udava potencial (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).

Rast . o
trhu Hwviezdy Otazky
Vysoky ’N::'::'Z €] ® N
@ | Nz 2
Nizky | Dojne kravy Psy
d e
®N.7 |eN-7ZN=Z
Vysoky Nizky
relativny podiel na trhu
Obrazok 6 BCG matica (Zdroj: Stiskal a Dudik, 2004)
Hviezdy

- naklady
- zisky

Tovary a sluzby, ktor¢ maju na rychlo rastacich trhoch prevazujuci podiel, sa

V tomto modeli nazyvaji hviezdami. Manazéri sa vzhl'adom na vyssi rastovy potencial

snazia maximalizovat’ podiel na trhu v boji s konkurenciou. Pri vzhliadnuti na
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prevazujuci podiel je potrebné intenzivne financovat’ hviezdy. Na oplatku v§ak mdze
firma ocakavat’ vysSie prijmy. Aby hviezdy produkovali vysoké zisky, ktoré firma moze
pouzit’ v inych oblastiach podnikania, je potrebné, aby ziskala ¢o najvacsi podiel

lojalnych zakaznikov (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).
Dojné kravy

Na rozdiel od hviezd dojné kravy maji prevahu na trhu s nizkym potencialnym
rastom. Na takomto trhu nie je zaznamenavana vysoka konkurencia, a to predovsetkym
z dovodu, ze na tychto trhoch nemaju vela prilezitosti nové firmy. Dobré postavenie na
trhu sa tu firme udrzuje lahSie a S vynalozenim minimalnych finan¢nych nakladov.
Zisky z dojnych krav firmy najéastejSie pouzivaju na financovanie inych strategickych
obchodnych jednotiek. Firma musi byt dosledna ak chce zvySovat’ prijmy, pretoze ak
vlastni privel'a dojnych krav s minimalnym alebo nijakym rastovym potencialom mdze

jej to pritazit’ (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).
Otazniky

Otazniky sa nachddzaju na rychle rasticich trhoch, na ktorych maju nizky
podiel. V niektorej literatire su pomenované ako problematické deti. V porovnani
s konkurenénymi obchodnymi jednotkami st otazniky neschopné bojovat’ na trhu.
Firma sa v takomto pripade moze pokusit’ zvacsit' balik penazi uréenych na reklamu
a propagaciu otaznikov a spoliehat’ sa, Ze to postaveniu na trhu pomoéze. Lahko sa ale
mozZe stat, Zze pouzitie pefiazi ol'utuje a pride na to, ze zbytocne vynalozila financné

prostriedky tam kde uz nebolo pomoci (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).
Hladné psy

Predstavuji maly podiel na pomaly rasticom trhu. Jednd sa predovSetkym
0 Specializované produkty na obmedzenych trhoch. Niekedy to podniky robia tak, Ze
ponuknu svoje hladné psy na predaj mensim podnikom, ktoré st schopné sa o nich

lepsie postarat’ (Marshall, Stuart, Solomon, 2006).
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2.7.4 SWOT analyza
Jednad sa 0 komplexné zistenie slabych (weaknesses) asilnych (strengths)
stranok firmy, hrozieb (threats) a prilezitosti (opportunities). Zahriiuje sledovanie

vnutorného i vonkajSieho prostredia (Kotler, Keller 2007).
SW - Silné a slabé stranky podniku

Velka Cast’ analyz v ramci strategického marketingového procesu je vo vnutri
firmy, ato z dévodu, Ze na zaklade analyzy vnatornych podmienok je mozné ur€it
faktory, ktoré su dolezité pre budice uspechy ¢i neuspechy. Silné stranky podniku su
nevyhnutnou vedomost'ou, ktori vyuzivaji manazéri a snazia sa ich naplno vyuzit.
Slabé stranky, ktoré zistia pri SWOT analyze sa naopak snazia anulovat’ (Horadkova,

2006).
Na urcenie silnych a slabych stranok je potrebné nestranné posudenie :

o UI‘OVHC managementu
e Zdrojové moznosti
e Schopnosti a vlastnosti podniku

e Vlastny vykonnostny potencial (Horakova, 2006).
Silné stranky

St to pozitivne faktory, ktoré su prinosom pre podnikové ¢innosti a maji znacny
vplyv na jeho prosperitu. Tieto faktory maju kladny vyznam pre podnik a zvyhodiiuju
ho pred konkurenciou. Patria sem predovSetkym faktory, ktoré je vel'mi tazké
skopirovat’, pretoze je pri nich predpoklad, Ze budu dlhodobo prindsat’ podniku zisk.

Silnymi strankami st napr.:

e Dobré meno firmy

e Kvalitny servis

e Vynikajlca Groven marketingovej komunikécie
e Vyrazna kvalita vyrobkov

e Dobra finan¢na situacia podniku

e Vzdelanost’ zamestnancov
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e Nizke vyrobné néklady
e Strategickd pozicia firmy (Hordkova, 2006).

Slabé stranky

Medzi slabé stranky firmy st naopak urcite zaznamenané nedostatky, ktoré

brania vyvoju podniku. Medzi slabé stranky patria:

e Zla kvalita vyrobkov

e Zastarane technologie

e Z1é meno podniku

¢ Nizka marketingova uroven

e Nedostato¢na propagacia

e Nové postavenie na trhu

e Zadlzenost podniku

¢ Nedostatoné vyrobné kapacity

e Zly informacny systém (Hordkova, 2006).

OT - Prilezitosti a hrozby

Organiza¢n Struktiru a vnitorné procesy ovplyviiuju predovsetkym prilezitosti
a hrozby, ktoré vyplyvaji z vonkajSieho prostredia podniku. Velkost miery ich
ovplyvnenia zavisi predovSetkym na type vonkajSicho prostredia a na odvetvi, do
ktorého podnik zapada. Komplikaciou pri hodnoteni a stanoveni prilezitosti a hrozieb je
fakt, Ze ich podnik nemdze takmer vobec nijak ovplyvnit. Napriek tomu je mozné, aby
ich svojimi aktivitami odvratil, zmiernil, alebo vyuzil k zmierneniu Skody, ktord moézu
sposobit’. Aktivity konkurencie su vel'mi tzko spojené s prilezitostami a hrozbami.

PrileZitosti a hrozby zavisia na:

e Konkurencii v odvetvi
e Substitutoch na trhoch
e Zlozitost, ¢i jednoduchost’ vstupov na trhy

e Koncentracii kupujtcich a predavajucich (Hordkova, 2006).

33



Prilezitosti

Pod pojmom prilezitost’ je situdcia ked” md podnik moznost’ nieco urobit’ pre
lahSie dosiahnutie vytyCenych cielov. Tato situdcia zvyhodnuje podnik pred
konkurenciou adava mu moznost vyniknut'. Prilezitosti vyplyvaji predovsetkym

z geografickych, legislativnych a ekonomickych faktorov a ich zmien.
Prilezitost'ami st napriklad:

e [ahky vstup na nové trhy

e Moderné trendy

e Zanik ochrandrskych opatreni pre urcité vyrobky
o Neexistencia konkurencie

¢ Nove moznosti na trhu (Hordkova, 2006).
Hrozby

Hrozby vyplyvaju z vonkajSieho prostredia ast nevitanymi situdciami
v podnikovom prostredi, predstavuji problémy pri aktivitich podniku a ohrozenie jeho
dobrého postavenia. Hrozby ako také predstavuji pre podnik negativne vplyvy
a znamenaju moznost upadku a nebezpecenstvo negativneho vysledku. Hodnotia sa
hlavne na zaklade pravdepodobnosti vyskytu a zavaznosti néasledkov hrozieb. Medzi

hrozby patri napr. problém s konkurencie schopnostou (Horakova, 2006).
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3 Analyza problému a sucasna situacia

V tejto Casti analyzujem situaciu v podniku v roku 2012, kedy zaroven prebehla

moja prax.

3.1 Strucné predstavenie firmy SPINEA s.r.o.
Obecné tdaje a profil spolo¢nosti
Obchodné meno: SPINEA, s.r.o.
Sidlo, PSC: Okrajova 33, O80 01 Presov
Deii vzniku firmy (spolo¢nosti): 05. 04. 1994
Pravna forma: spolo¢nost’ s ru€enim obmedzenym

SPINEA, s.r.0. je sikromna vyrobno-vyvojova spolo¢nost’ zac¢lenena do skupiny
Kimex KoSice. Hlavnym vyrobnym produktom je loZiskovy reduktor, predavany pod
obchodnou znackou TWINSPIN. Twinspin predstavuje novlil generaciu vysoko
presnych prevodoviek s radialno-axidlnym loziskom integrovanym priamo v reduktore,
atento vyrobok je chraneny svetovym patentom. Spolo¢nost’ patri medzi troch

najvyznamnejsich vyrobcov presnych prevodoviek na svete.

Firma ziskala certifikat ISO 9001, a taktieZ presla procesom recertifikacie podla

EN ISC 9001:2000 a obdfzala certifikat ISO 9001:2000.
I'Jspechy a ocenenia :

e Najlepsi exportér roku 2004
e Najlepsi strojarsky vyrobok roku 2004, 2005, 2006, 2007, 2008
e Slovenska zlata plaketa roku 1998

3.1.1 Vyrobkové portfélio
Vyrobkové portfolio spolo¢nosti SPINEA s.r.o. tvoria tri zakladné skupiny

vyrobkov a jedna podskupina:

1. Loziskové reduktory TwinSpin v roznych technologickych variantach

1.1 Pridavné zariadenia podl’a Specifickych priani zadkaznikov
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2. Aktuatory DriveSpin, kombinacie LR so segmentovym elektormotorom
a konektory (viz Priloha ¢.1)
3. Oto¢né moduly RotoSpin

3.1.2 Organizacna Struktira spolo¢nosti

Organizacna Struktura spolo¢nosti zodpoveda sic¢asnému poctu zamestnancov.
Cely chod spolo¢nosti zabezpetuje Sest utvarov. Utvar vyrobného riaditela,
ekonomicky utvar, technicky tutvar, vyrobny utvar, obchodny utvar a Gtvar riadenia
kvality, ktorému priamo podlieha oddelenie technickej kontroly. Za riadenie a chod
kazdého utvaru je zodpovedny riaditel, ktory je zaroven klIuCovym manazérom

spolo¢nosti a zodpoveda sa priamo vykonnému riaditel'ovi.

Riaditelstvo

Utvar Utvar riadenia

kvality

Oddelenie

Ekonomicky Technicky
utvar utvar

Obchodny

vyrobného Gtvar

riaditela

Vyrobny Utvar

technickej
kontroly

Obrazok 7 Organiza¢na Struktira (Zdroj: vlastny)

3.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Podnik sa stretdva s roznymi vonkaj$imi faktormi, ktoré ho do zna¢nej miery
ovplyviiuju. Preto je potrebné, aby ich permanentne sledoval a predchadzal tak moznym

hrozbam a naopak vyuzil prileZitosti, ktoré mu z danych situdcii mézu vyplynut’.

3.2.1 PEST analyza (analyza vonkajSieho prostredia)
P - politické faktory

SPINEA s.r.o. je privatnou spolo¢nostou, ktora podnika v rozvijajicom sa

ekonomickom a politickom prostredi EU. Ovplyviiuji ju tieto politické faktory:
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e Danova asocidlna politika Statu - zakladna sadzba DPH na Slovensku sa
zvysila v roku 2011 z 19 % na 20 %. V roku 2013 zostava DPH bez zmeny -
Standardna sadzba 20%, znizena sadzba 10%.

e Cla - hrozi preclenie dovazanych surovin, pripadne iné naklady na import
a export

e Nestabilna vlada

e Nizka podpora Statu pre podnikatelov v State - za zamestnancov prijatych na
dohodu sa maju platit’ rovnaké odvody ako za dlhodobych zamestnancov, ktori
maju zmluvu a pracuju v podniku na dobu neur¢iti. Vplyv zmien dopadol zo
zékonov €. 461/2003 Z.z. a zo zékona ¢. 580/2004 Z.z., v ktorych sa piSe, Ze od
1.1. 2013 sa fyzické osoby pracujice na =zaklade dohdod o pracach
vykonavanych mimo pracovného pomeru budi na ucely zdravotného poistenia
povazovat’ za zamestnancov, ¢o znamena, ze budu platit’ preddavky na socidlne

a zdravotné postenie rovnako ako zamestnanci v pracovnom pomere.
E — ekonomické faktory

e Nezamestnanost - §tat prostrednictvom dotacii usiluje o zvySenie

Zzamestnanosti.

Nasledujuci graf vyjadruje mieru nezamestnanosti na tzemi celej Slovenske;j

republiky v jednotlivych kvartaloch roku 2012.

Miiera nezamestnanosti celej SR v % za rok
2012
14,5
' 144
14 ~14.1 /
13,7
13,5
13 T T T 1
1.Q 2.Q 3.Q 4.Q

Graf 1 Miera nezamestnanosti (Zdroj: vlastny podl'a Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2012)
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Za rok 2012 pocet nezamestnanych v PreSovskom kraji podla zistovania
pracovnych sil dosiahol hodnotu 70 tis. Osob. Oproti minulému roku stupla tato

hodnota 0 3,1% a miera nezamestnanosti bola navySena o 0,5 % na 18,3%.

e HDP — vprvom Stvrtroku roku 2012 dosahovalo HDP hodnotu 3337,80 tis.
EUR, vdruhom Stvrtroku toho roku dosahovalo HDP 3603,08 tis. EUR,
v tretom 3817,70 tis. EUR a vo Stvrtom 3517,20 tis. EUR.

Stvrt'roéné idaje HDP (mil. EUR) v roku 2012 v odvetvi
priemyselnej vyroby
40 00,000
38 00,000 .38 17,700
36 O0,000 T U3,00U0 \ 35 171200
34 00,000
32 00,000 T T T
1.Q 2.Q 3.Q 4.Q

Graf 2 Stvrt'roéné porovnanie HDP v roku 2012 (Zdroj: vlastny podla Statisticky urad Slovenskej
republiky, 2012)

e Inflicia - inflacia, ktora sa meria indexom spotrebitel'skych cien bola

Statistickym aradom SR namerana za rok 2012 3,6%.

e Ceny energii - v prvej polovici roku 2012 bola elektrina priemyslovym
vel'koodberatelom predavana za 0,1316,- EUR za kWh.
Zvysenie cien energii predstavuje znacnil hrozbu pre podnik. Ak by sa ceny
energii zvysili, hrozi zdraZenie vyroby a to sa mdze premietnut’ na niekol’kych

roznych negativnych faktoroch, predovsetkym na cene vyrobkov.
S — socidlne faktory

e Mazdy - prvych troch mesiacoch roku 2013 bola v odvetvi priemyslovej vyroby
zistena priemerna mzda 893,- EUR. (Januar 930,- EUR, Februar 837,- EUR,
Marec 914,- EUR).
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Priemerna mzda v odvetvi priemyslovej vyroby v
kvartaloch 2012 a 2013
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1.Q2012 2.Q2012 3.Q2012 4.Q2012 1.Q2013

Graf 3 Vyvoj priemernej mzdy (Zdroj: vlastny podla Statisticky urad Slovenskej republiky, 2013)

Ak by sme sa mali pozerat’ na vyvoj miezd podl’a roku 2012, je mozné z grafu

usudit’, ze v druhom kvartali roku 2013 priemerna mzda opit’ stupne.

e Populacia - v roku 2011 bolo k 31. 12 zistenych 5 404 322 obyvatel'ov. Z tohto
poctu bolo zistenych 2 631 752 muzov a2 769 306 zien. Celkovy prirastok
obyvatel'ov bol 11 876.

PrilezZitosti pre firmu SPINEA s.r.o. spojené s ekonomickymi faktormi:

e moznost ¢erpania dotacii

e kvalitnd pracovna sila za nizku cenu
T — technologické faktory

Vyroba spolo¢nosti SPINEA s.r.o. je na vysokej technickej a technologickej
urovni. Stcasna Struktara vyrobného parku pozostava z modernych CNC technolégii,
dovezenych od renomovanych vyrobcov. Obstardvané technologie st predovSetkym z
europskej vyrobnej produkcie. Snahou spolo¢nosti je nestale prispésobovat’ a udrziavat

vyrobny systém spolo¢nosti na trovni, ktord bude zodpovedat’ jej potrebam.
PrileZitost’ pre firmu SPINEA s.r.o0. spojena s technologickymi faktormi:

e vyuzitie vysokej technickej atechnologickej trovne Kk uspokojeniu

naroc¢nejsich zakaznikov
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Zaver : Zuvedenych skutocnosti vyplyva, ze ide o region s velkym
potencialom, ktory dava vysoky predpoklad zabezpecenia kvalitnej pracovnej sily.
Vzhladom na smerovanie podpornych zdrojov EU prave do PreSovského regionu
s cielom zrovnomernenia tvorby HDP je mozné oznacit uvedeny region za vel'mi
zaujimavy pre zahrani¢nych investorov z dovodu kvality pracovnej sily, obrovského
potencidlu vol'nej pracovnej sily, relativne nizkej ceny pracovnej sily v porovnani
s rozvinutej$imi regionmi a hlavne ostatnymi $tatmi EU a moZnosti erpania dotacii
aroznych foriem podpory zamestnanosti v regidonoch s Vvysokou mierou

nezamestnanosti.

3.2.2 Analyza odborového prostredia
Do analyzy odborového prostredia patri analyza trhu, analyza konkurencie a

analyza spokojnosti zakaznika.

3.2.2.1 Analyza trhu

Trhy mdzeme rozdelit’ na potencidlny, aktualny a cielovy.
Rozdelenie trhu:

Potencialny trh- spotrebitelia zdujem o ponuku maju alebo mézu mat’, mozu si vyrobky

finan¢ne dovolit’ (Nejezchleb, 2001).

Oblast’ potencialnych odberatel’'ov je reprezentovand firmami:

e Bosch Rexroth
e Siemens
e CERN

Aktudlny trh- tvori stubor spotrebitel'ov, ktori produkt nakupuji. Patria sem teda sucasni
odberatelia (Nejezchleb, 2001).

Sucasni Struktiru existujicich odberatel’ov spolo¢nosti tvoria:

e Vyrobca manipulacnych robotov
e Vyrobcovia CNC kovy, drevo, sklo a kamen obrabacich strojov
e Vyrobcovia zvéracich technologii

e Vyrobcovia navigaénej, zameriavacej a vojenskej techniky
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Cielovy trh- ¢ast’ trhu, ktortl sa podnik rozhodol ziskat’ (Nejezchleb, 2001).

Medzi cielové trhy teda mozeme zaradit’ tie, na ktorych ma vyrobok DriveSpin

vacsi potencial ako vyssia zastavova jednotka. Medzi ciel'ové trhy patria:

e (Obrabacie centra

e Medicina: medicinske skenery , robotické operacné ramend, vyhodné pri

naro¢nych operaciach mozgu.

e Zabavny priemysel, kamerové systémy, osvetlovacie systémy na pddiach

e Kamerové a zbrafové systémy

3.2.2.2 Analyza konkurencie

Konkurenéné firmy je mozné rozdelit na priamo konkurujiice a nepriamo

konkurujuce.

Sirsi vyber sortimentu
vyrobkov pre robotiku

e prevodovky- $pecialny

orientovani iba na
velkych zékaznikov

neochota

Skala produktov

e cCenova stratégia

typ prevodovky akychkol'vek zmien
e velké prevodové pomery Nezaujem
e penetracia trhov a Siroka dihé dodacie lehoty

mala flexibilita

e vyroba malych
reduktorov

e cenova politika

horsie technické
parametre konstrukcie

prevodovky

TabuPka 1 Porovnanie priamej konkurencie (Zdroj: vlastny)
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Nepriama konkurencia:

Do nepriamej konkurencie patria firmy:

e ALPHA-WITTENSTEIN (vyvoj linearnych modulov)
e ZF (pol'nohospodarske stroje, prevodovky, spojky a brzdy)

Hrozby pre firmu SPINEA s.r.o. spojené s konkurenciou:

e DIh¢ dodacie lehoty oproti konkurencii
e Potencialny vznik konkurenénych spolo¢nosti v Cine

e Neexistencia vyrobnych zavodov u konkurencie v EU
Prilezitosti pre firmu SPINEA s.r.o. spojené s konkurenciou :

e Lepsie technické parametre ako konkurencia

e Vyrazne nizSie ceny vyrobkov

3.2.2.3 Analyza spokojnosti zakaznika
Ciel'om hodnotenia spokojnosti zékaznika je zistit’ mieru spokojnosti zdkaznikov
s technickymi parametrami, kvalitou vyhotovenia, poskytovanymi sluzbami a dodavkou
produktu spolocnosti. Je potrebné vytycit’ silné a slabé stranky spolo€nosti, ktoré maju
napomoOct’ k uplatiiovaniu spitnej védzby pri opravnych opatreniach, pri hodnoteni

vykonov, vyty€ovani ciel'ov do budicnosti a ur€ovani buduacich stratégii.
Metodika zist'ovania spokojnosti zakaznika

Spokojnost’ zakaznikov je zistovand formou on-line dotazniku, ktory je

vyhotoveny v troch jazykovych mutécidch SJ/AJ/NJ.
Metodika vyhodnocovania dotaznika

Vyplnenim dotaznika zakaznikom na domdcej webovej stranke su vysledky
prostrednictvom internetu odoslané na prisluSné emailové adresy a su automaticky

zaradené do databazy odpovedi.
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Zikladné oblasti prieskumu trhu:

e spokojnost’ s dosahovanymi technickymi parametrami
e spokojnost’ s kvalitou vyhotovenia nasich produktov
e spokojnost’ s kvalitou dodavok nasich produktov

e spokojnost’ s kvalitou nami poskytovanych sluzieb
Vysledky vyskumu

Zozbierané udaje boli spracované podla vopred navrhnutej metodiky. Celkovu
spokojnost’ zdkaznikov vyjadruje index spokojnosti (%), ktory predstavuje priemernti

hodnotu indexov spokojnosti (%) jednotlivych zakaznikov.

Vyhodnotenim dotaznikov je dosiahnuty celkovy index spokojnosti zakaznika
na urovni 77,45 %. V roku 2011 boli vysledky vyskumu indexu spokojnosti v hodnote
77,1% co predstavuje narast spokojnosti zakaznika za rok 2012 oproti roku 2011
0 0,35%. Na grafe ¢.1 mozeme vidiet’ vysledky spokojnosti zdkaznika za minulé roky.

Z grafu je zrejmé, ze nedoslo k vyraznym posunom parametra.

. 4 ’ rd
Spokojnost zakaznika v %
79
78,42
78,5
78
77,45
77,5 771
7 M Spokojnost zakaznika v %
pokojnost zakaznika v %
76,5 76,37
76 -
75,5 A
75 i T T T
2009 2010 2011 2012

Graf 4 PrehPad indexov spokojnosti za rok 2012 aj minulé roky (Zdroj: vlastny)
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Prilezitost’ pre firmu SPINEA s.r.o. spojena s analyzou spokojnosti zakaznika:
e zvySenie spokojnosti zakaznika.

3.3 Analyza vnutorného prostredia

Vo vnutornom prostredi som sa zamerala na analyzu marketingového mixu,
komunika¢ného mixu a BCG matice. Nasleduje spracovanie SWOT analyzy, ktora
vychddza ako z vnutorného tak aj z vonkajSieho prostredia firmy. Jej sucastou je
numerické spracovanie, kde sa hodnotia jednotlivé prilezitosti a hrozby, silné a slabé
stranky podniku a to na zaklade Ciselnych stupniov hodnotenia. SWOT analyza je taktiez

obohatena o pristupy Maxi- Mini a Min- Max.

3.3.1 Analyza marketingového mixu

3.3.1.1 Produkt

Vyrobkova stratégia — vyrobkové portfolio
Vyrobkové portfolio sa sklada z troch hlavnych produktov a to :

e TwinSpin ( vyrabaji sa v T, E, B a H sérii prevedenia)
e RotoSpin

e DriveSpin

V tejto praci sa budem blizSie venovat’” vyrobku DriveSpin, ktory je novym
vyrobkom na trhu a ma vel'mi vel’ky potencidl na novych trhoch ( alt. zdroje energie,
zdravotnd technika, obranny priemysel, letecky priemysel). Tento vyrobok je pre firmu
znacnou prilezitost'ou, vzh'adom na to, Ze je mozné vyrobit’ jeho menSie verzie ako

napriklad DriveSpin DS 50, ktory sa stal vel'kym prinosom do sveta robotiky.
DriveSpin

Pohonova jednotka je vytvorend spojenim striedavého synchronneho servo
motora a loziskového reduktora verzie E. Pouzity servo motor je novej rady - TGH tzv.
segmentovy servo motor. Servo motor je spojeny s presnou prevodovkou cez
draZkovany hriadel. Takéto spojenie servo motra s loZziskovym reduktorom umoziuje

aplikacie s vel'kou rovnomernostou chodu pri nizkych otackach a sucasne vysokou
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dynamikou pohonovej jednotky. To¢ivy moment na vystupe sa pohybuje v intervale od
50 do 3125 Nm.

Obrazok 8 DriveSpin DS 50 (Zdroj: SPINEA s.r.0., 2011)

Vyhody:

e kompaktna celo utesnena konstrukcia

¢ nizky moment zotrvac¢nosti

e priame spojenie motora s prevodovkou - drazkovany hriadel
e zabudovany teplotny snimac

e motor pre medzi napitie 320V a 560V

e bezpecnostna elektromagnetické brzda
Prilezitost’ pre firmu SPINEA s.r.o.:

e Potencial nového vyrobku DriveSpin

3.3.1.2 Cena
Ceny aktuatorov su vzhladom na dlha dobu overovacich skuSok a plnenie
noriem pre tieto oblasti stanovované inak, plati sa zaloha na vyvoj a dodavku

prototypov, sériova produkcia je pre tuto oblast’ niekol’ko nasobne vyssia.

Tabul’ka 2 Porovnanie cien s konkurenciou (Zdroj: vlastny)
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Vychadzajic z hore uvedenych informacii predpoklada spolo¢nost SPINEA
s.r.o. vzhladom na takmer monopolné postavenie sucasnych hracov na trhu
bezproblémové dosiahnutie predajne cenovej urovne aktuatorov DS 70 resolver.
Spolocnost’ si je vSak vedoma naslednej reakcie konkurencie a moze v d’alSom obdobi
o¢akavat’ cenovy dumping v projektoch, do ktorych bude vstupovat. Z tohto dovodu
musi neustale kontrolovat, porovnavat arokovat s existujicimi a potencialnymi
dodavatel'mi tovarov a sluzieb a snazit’ sa vyberat’ najkonkurencieschopnejsie rieSenia,

technické aj obchodné.

Silna stranka pre firmu SPINEA s.r.o.:
e Nizka cena produktov

Slaba stranka pre firmu SPINEA s.r.o.:
¢ DIlha doba overovacich skusok

3.3.1.3 Miesto
Logistika

Urcita cast’ dopravy si zabezpecuje firma sama asi 30 %, zvySnych 70 % je
pokryté réznymi Spedicnymi firmami. Pracuje sa so Standardnymi cennikmi

a osved¢enymi dopravcami podl'a zmluvnych principov z minulych rokov.

Naklady tu v skuto€nosti nehraju az taku podstatnii rolu, ako je hlavne
bezchybné dorucenie reduktora na miesto urcenia. Spolo¢nost’ €asto vyuziva sluzby
spolo¢nosti ako DHL, TEN Expres, EMS balik a pod., ktoré jej zarucuji dopravenie

reduktorov na pozadované miesto urcenia v stanovenom case
Silna stranka pre firmu SPINEA s.r.o. spojena s miestom:

e Kuvalitna logistika
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3.3.1.4 Propagadcia

Sucasné a planované sposoby predaja

Spolo¢nost’ uplatiiuje dva distribuéné kandly pricom v podstate nezalezi na
skupine zakaznikov, ktorej je produkt distribuovany. Vo vSeobecnosti plati, Ze
spolo¢nost’ vyuziva sluzby distributorov hlavne v pripade vacsich zakazok. Vsetci
distribitori st segmentovani podla geografického hladiska, pricom hlavna tulohu

zohréava hlavne znalost’ prostredia, z ktorého distribator pochadza.

e skupina zakaznikov, ktori kupuji reduktory prostrednictvom distributora, vo
viacsine pripadov ide o vicsie objemy produkcie
e skupinu zdkaznikov tvoria men$i odberatelia, vyZadujlce mensSie

a nepravidelné objemy produkcie
Podpora predaja

Cielom firmy je posilnit’ budovanie znacky a mena spolo¢nosti SPINEA s.r.o..

S budovanim znacky suvisia nasledovné aktivity:

e oslovenie perspektivnych zakaznikov prostrednictvom:
o odbornej tlade (série ¢lankov, aktivna reklama na rozhodujucich trhoch)
o prednésok na pode technickych univerzit

o veltrhov

e upeviovat’ vztahy s predstavitelmi Zdruzenia automobilového priemyslu SR
prostrednictvom workshopov upeviiovat vztahy s distributormi a TOP

zékaznikmi
Starostlivost’ o0 zakaznikov a sledovanie vyvoja ich potrieb

Samotna koncepcia predaja je postavend na prispdsobovani produktu podla
poziadaviek zdkaznikov. Spolo¢nost’ v sucasnosti pripravuje viaceré projekty, ktoré
vznikli na zaklade zakaznickych potrieb. Samotné nové produkty spolocnosti, oto¢né
moduly a aktuatory vznikli na zaklade zakaznickych potrieb a v sti¢asnosti nachadzaju
uplatnenie aj u inych zakaznikov. Spolo¢nost’ sa navySe stale snazi pontknut svojim

zakaznikov produkt s lepSimi technickymi parametrami ako bol ten predchadzajtci, ¢im
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zabrafiuje snahe konkurentov o prebratie zdkaznika. Kazdorocne sa sleduje
a vyhodnocuje spokojnost’ zékaznikov formou dotaznikov, osobnych navstev,
telefonickych rozhovorov. Na zdklade vysledkov tohto prieskumu su prijimané kroky
na neustale zlepSovanie ich spokojnosti. V pripade vzniku reklamacnej udalosti je snaha
firmy SPINEA, s.r.o. o ¢o najrychlejSie a najpruznejsie rieSenie vzniknutého stavu. V
pripade opakovanej reklamacie prehodnocuje firma aplikdciu a snazi sa v maximalnej

miere uspokojit’ potreby a poziadavky konkrétne;j aplikacie.
Slaba stranka pre firmu SPINEA s.r.o. spojena s propagaciou:

eV urditych trhovych teritériach nie je firma znama (Cina, Azia)

3.3.2 Analyza komunika¢ného mixu

Struktiru komunikaéného mixu v najvicSej miere ovplyviiuje charakter
produktu a stratégia pretlaCania resp. pritahovania. Reduktor je priemyselny tovar,
ktory z hl'adiska efektivnosti vyroby nie je mozné vyrabat na sklad. Struktiira su¢asnej

komunikacie pozostava z nasledovnych zloziek, ktoré su zobrazené v Grafe ¢.2.

Struktura komunikacie

m Reklama ( (odborné a

zahranici))
Ucast na veltrhoch)

B Osobny predaj

vedecké ¢asopisy domaav

W Vystavy a veletrhy (priama

Graf 5 Struktura komunikacie (Zdroj: vlastny)
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K osved¢enym spdsobom predaja vzhl'adom na Specifickost’ vyroby je predaj
prostrednictvom obchodného oddelenia., resp. zGcastiiovanim sa rozliénych
medzinarodnych vystav a veltrhov zameranych na oblast’ strojarstva, ktoré vyraznou

mierou prespievaju k nadvédzovaniu a budovaniu novych kontaktov.

Vzorku, ktora si zakaznik overuje v zariadeni, po ukonceni testov, vrati alebo
zaplati za fiu. Vo vicSine pripadov je firma Gspesnd v testovani a byva zaradena do

overovanej aplikacie.
Silna stranka pre firmu SPINEA s.r.o. spojena s propagaciou:

e Osvedcend metdda priameho predaja

3.3.3 BCG matica
Vyjadruje orientaciu stratégie firmy podla trhového podielu a rastového potencialu

jednotlivych vyrobkovych rad a typov.

BCG Aplikacia pre vyrobkoveé portfélio spolocnosti SPINEA, s.r.o

4
10%
2.0
qi' S 110
5°A |- -
Roto Spin —
AT ] :'. y T

(( H-Series, TS 170, 200
B-Series

0%

0 1 2.0

Obrazok 9 BCG - portféliova matica vyrobkov (Zdroj: vlastny)

Hviezdami vo vyrobkovom portféliu st podl'a obrazku ¢. 9. loziskové reduktory
typu TwinSpin. Dovodom je, Ze vyrobok TwinSpin E-series TS 220 dosahuje

relativneho trzného podielu 125% a tempo rastu trhu s tymto vyrobkom c¢ini 6,8%.
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Modely TwinSpin E-series TS 140 a 170 maju relativni trzni podiel 169% a
tempo rastu na tomto trhu dosahuje 8%. Tato séria zabezpeCuje vo vyrobkovom
portfoliu relativne nizsi objem predanych kusov, no vel'mi vysoky objem trzieb aj

vd’aka diferencovanej cenovej stratégii (vyssia marza).

Projekty DriveSpine a RotoSpin predstavuji momentalne na obr. ¢. 2 segment
otaznikov S vysokym trhovym potencidlom stat’ sa na trhu hviezdami ato preto, ze u
vyrobkov DriveSpin DS70 a DS 110 dosahuje tempo rastu trhu 8,6%, avsSak relativni
trzni podiel tychto vyrobkov ¢ini zhruba 80% a u modelu RotoSpin to vyzera tak, ze
tempo rastu trhu ¢ini zatial' 6%, ale relativni podiel na trhu dosahuje 20%. Tento

vyrobok ponuka zakaznikovi komplexnejsie rieSenie problému.

Predaj série H sa nachddza v oblasti slabSich dojnych krav, pretoze vyrobky
TwinSpin H-series, TS 170 a 200 maju relativni trzni podiel 150%, avsak tempo rastu
trhu, na ktorom sa nachadzaja, ¢ini 3,9%. Produkty TwinSpin T-series TS070, 140 a
170 dosahuju relativneho podielu na trhu 188%, ale tempo rastu tohto trhu ¢ini 5%.
Tento vyrobok ma z hl'adiska trhového potencialu vel'mi velku pravdepodobnost’ stat’ sa
vysokou prijmovou vyrobkovou skupinou (Hviezdy) ato hlavne z dovodu rieSenia

trhovych medzier.

Vyrobok TwinSpin B-series sa nachadza v oblasti hladnych psov. Dévodom pre

zaradenie do tejto oblasti je, ze jeho relativni trzni podiel ¢ini priblizne 89%, a tempo

cvwr

Slaba stranka pre firmu SPINEA s.r.o. vychadzajuca z analyzy BCG matice:
e Vysoké percento reklamécii u vyrobku TwinSpin série H

Silna stranka pre firmu SPINEA s.r.o. vychadzajica z analyzy BCG matice:
e Vyrobky DriveSpine a RotoSpine s vysokym potencialom

3.34 SWOT analyza
Sucasny stav organizacie, technickej rovne vyrobkov a kvality vyroby, ako aj
potencidl vyrobno-technickych a odbornych pracovnikov dava zaruku vyuzitia

prilezitosti na rozSirenie trhu. Doplnenim technologickej zékladne umoziujicu
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dosahovat  vysSiu kvalitu vyrobkov v oblasti zlepSenia parametrov, dynamickych
a presnostnych charakteristik sa zabezpeCi udrzatelnost konkurencieschopnosti

U doterajSich odberatel'ov a rozsirenie trhov aj pre novych zakaznikov.

Silné stranky (Strenght) Slabé stranky (Weakness)
e  Nizka cena produktov e Meno spolo¢nosti nie je dostatone zname
e  Vysoka kvalita vyrobkov na niektorych trhovych teritoriach
e  Osvedcena metdda priameho predaja e DIh4 doba overovacich skiSok
e Kvalitna logistika e Vysoké percento reklamacii u vyrobku
e  Vyrobky DriveSpine a RotoSpine TwinSpin série H

s vysokym potencidlom

Prilezitosti (Opportunity) Hrozby (Threat)

e Moznost’ ¢erpania dotacii e  ZvySenie cien energii

e Kuvalitna pracovna sila za nizku cenu e  ZvySenie priemernych miezd

e  Vyuzitie vysokej technickej e DIh¢é dodacie lehoty oproti konkurencii
a technologickej trovne k uspokojeniu e Potencialny vznik konkurenénych
naroc¢nejsich zakaznikov spolocnosti v Cine

e  Zvysenie spokojnosti zékaznika e Silna vyjednavacia sila zdkaznikov

e  Vyrazne niz8i ceny vyrobkov

Tabul’ka 3 SWOT analyza (Zdroj: vlastny)

Numerické spracovanie SWOT analyzy
Stupne hodnotenia:

1 - znak je dolezitejsi ako porovnavany
0,5 - vaha znakov je rovnaka

0 - znak je menej ddlezity ako porovnavany
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Tabul’ka 4 Numericka SWOT - porovnanie silnych stranok (Zdroj: vlastny)

Tabulka 5 Numerickd SWOT - porovnanie slabych znamok (Zdroj: vlastny)
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Tabulka 6 Numericka SWOT- porovnanie prileZitosti (Zdroj: vlastny)

0,5

1 1

0,5

0,5

X

30%

TabuPka 7 Numericka SWOT - porovnanie hrozieb (Zdroj: vlastny)
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Z numerického spracovania analyzy SWOT mozem usudit’, Ze ked’ sa zameriam
na vnutorné prostredie podniku a na jeho silné stranky, najvyssiu vahu ma nizka cena
produktov aich vysoka kvalita. Co sa tyka slabych stranok tak ma najvy$§iu vahu

vysoké percento reklamacii u vyrobku TwinSpin série H.

Obe tieto zistenia ukazuju, ze podnik by sa mal sustredit’ na to, aby rozvijal
d’alej svoje najsilnejsie stranky a taktiez na to, aby venoval zvySen pozornost’ a znizil
percento reklamacii u vyrobku TwinSpin série H, ¢o je najslabsia stranka a moéze mu

najviac uskodit’.

V pripade, ze sa pozriem na vonkajSie prostredie ana prilezitosti podniku,
zistim, Ze najvys$Siu vahu ma vyuzitie vysokej technickej trovne k uspokojeniu
narocnejSich zdkaznikov. Na tuto prilezitost’ by sa teda podnik mal zamerat’ najviac zo
vSetkych. Ak sa zameriam na hrozby, vyjde mi, ze na najvysSej vahe sa podielaju
hrozby v podobe dlhych dodacich lehdt, potencialny vznik Konkurenénej spolo¢nosti

v Cine a silna vyjednavacia sila zakaznika.
Tieto informéacie budu sluzit’ k d’alSim pristupom na zaklade SWOT analyzy.

a) Pristup Maxi- Mini
Spociva vo vyuziti maximalne silnych prilezitosti, aby sa obmedzili slabé
stranky. Z vysledkov numerickej SWOT analyzy vyplyva, Ze pre spolocnost’
SPINEA s.r.0., je cestou, ako najlepSie Celit’ svojim slabym strankam vyuzit
svojho technického a technologického vybavenia na vysokej tUrovni
k uspokojeniu naro¢nejsich zakaznikov.

b) Pristup Min- Max
Spoc¢iva vo vyuziti maximalnych silnych stranok k eliminacii hrozieb.
Z vysledkov numerickej SWOT analyzy plynie, Ze najsilnejSimi strankami
spolo¢nosti SPINEA s.r.o. su nizka cena produktov a vysoka kvalita vyrobkov.
S vyuzitim tychto zmienovanych silnych stranok ma podnik Sancu obstojne

¢elit’ hrozbam.
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4 Vlastné navrhy rieSenia, ekonomické zhodnotenie navrhu

4.1 Marketingové ciele a stratégia

Hlavnym cielom je rozsirenie vyrobkového portfolia o menSiu verziu vyrobku
DriveSpin, ato o DriveSpin DS 30. Doéraz je kladeny predovsetkym na vysoka pridana
hodnotu. Tento vyrobok je navrhnuty preto, ze jeho aplikdcia ma vysoku pridana
hodnotu, na ktora je Eurdpsky trh priamo preduréeny. Napriklad v Cine je mozné
vyrabat' na tisice kusov, lebo tdto krajina je na toto uspOsobenda, vyrabat' sériovo
s menSim dorazom na kvalitu a presnost’. V eurdpskej krajine je treba, aby bol vyrobok

perfektne sofistikovany. Tieto podmienky sa teda chysta DriveSpin DS 30 naplnit’.

Stratégia spolo¢nosti je ofenzivna, to znamend, Ze sa snazi vyuZit silné stranky
na upevnenie svojho postavenia na trhu a ziskanie d’alSicho podielu na ilom rozsirenim

vyrobného sortimentu, znizovanim nakladov na vyrobu a zvySovanim kvality.

Firma je na realizdciu tejto stratégie dostato¢ne silnd aje schopna svojimi
prednostami vyuzit’ vsSetky prilezitosti, ktoré jej trh pontka. Na nedostatok kapacit
adlhé dodacie cykly chce reagovat' rozsiahlou investiénou vystavbou a inovaciou

informac¢ného systému, ktory je momentalne trochu zastaraly a pomaly.

Pri prieniku spolo¢nosti SPINEA, s.r.0. na nové trhy, zdoraznuje hlavne kvalitu
a komplexné poradenské sluzby inZinieringu, schopnost’ operativne sa prisposobovat

poziadavkam odberatel'ov a vysoké kvalitativne parametre svojich produktov.

Spolo¢nost” SPINEA, s.r.o. pri tvorbe svojej trhovej pozicie vychadzala z
vlastnych slabych a silnych stranok, ktoré porovnala s konkurenciou, existujucou na
globdlnom trhu a vybrala takd poziciu, v ktorej aSpiruje na udrzanie si presvedcivej
konkurenénej vyhody. Na presadanie tejto stratégie si vybrala poskytovanie produktov

vo vysokej kvalite.

4.2 Marketingovy vyskum
Pri rozSirovani vyrobkového portfolia sa spolocnost SPINEA s.r.o. bude
sustredit’ hlavne na svoje silné stranky, aby sa pomocou nich chytila prileZitosti, ktora

pontika potencidlny trh, na ktory sa firma bude chystat’ vstlpit’.
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Potencialnymi odberatel'mi su:

e Bosch Rexroth
e Siemens
e CERN

Tito odberatelia maju vysoké ndroky na kvalitu vyrobkov. Tu ma firma teda
velk prilezitost vyuzit' vysoku technicku a technologickii uroven k uspokojeniu

naroc¢nejSich zékaznikov.

Z dovodu vicsieho zisku, a tym padom ziskanie financii na pokrytie nakladov
spojenych so zahajenim vyroby nového produktu, by sa spolo¢nost SPINEA s.r.o.
mohla tymto potencidlnym odberatelom stcasne ponuknut’ vyrobky DriveSpin
a RotoSpin. Kvalita tychto vyrobkov je pre tychto odberatel'ov vyhovujuca a firma by

tak u nich mohla skér ziskat’ dobré meno.

Dalsim dovodom, preo by sa firma mala zaoberat prave zmienenymi
potencidlnymi odberatel'mi je fakt, Ze dokéze vyrobit’ vyrobky vysokej kvality s vySSou
pridanou hodnotou za relativne nizku cenu, ¢o jej oproti konkurencii dava velky
naskok. Dokazom toho je napriklad aktuator DS 70 resolver, ktorého cena je vyrazne

niz$ia, nez u ekvivalentnych vyrobkov konkuren¢nych firiem.

Ako uz bolo povedané, na trhu s potencidlnymi odberatelmi ma firma velka
Sancu uspiet’. Tento trh nie je vSak jedinym, ktory by bol pre firmu S novym vyrobkom

DriveSpin 30 zaujimavy a d’al§imi cielovymi trhmi pre novy vyrobok mozu byt hlavne:

e Medicina - medicinske skenery, robotické operacné ramena Vvhodné pre
naro¢nych operacidch mozgu

e Farmaceuticky priemysel — ramena manipulacnych robotov pracujucich v
zvlastnych miestnostiach.

e Vojensky priemysel: Kamerové a zbranové systémy

Velkou prilezitostou pri zavedeni nového produktu do vyroby je kvalitna
a lacna pracovna sila. Vd'aka tomu by pociatocné naklady na zavedenie vyroby tohto
nového produktu mohli byt opédt’ nizSie, ¢o by malo priaznivy dopad na vysku

planovaného rozpoctu.
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Dalsou vyhodou je kvalitna logistika firmy. Logistiku si firma zabezpeuje
Z malej Casti sama, avSak priblizne 70% zabezpec€uje outsourcing viacerych Spedi¢nych
firiem. Vd’aka spol'ahlivosti na dodavatel'ov firmy dokaze podnik rychle doplnit’ zasoby

chybajucimi dielmi pre konkrétnu vyrobu.
4.3 AkéEné plany
4.3.1 Rozsirenie vyroby o produkt DriveSpin s mens$imi rozmermi

Cena
Rozsirenie otento produkt bolo zvolené, ako je vysSSie napisané, hlavne
z dovodu vysokej pridanej hodnoty. Predajna cena nového vyrobku DriveSpin DS 30

bola teda stanovena priblizne na 3000 EUR.

Kvalita
Co sa tyka vysokej kvality, vzhladom k vysokej technickej a technologickej

urovni vyroby by nemal byt problém tento poziadavok splnit’.

Propagadcia
Tento vyrobok bude propagovany spolu so sucasnymi vyrobkami, pretoze tieto
vyrobky uz nejaky kruh odberatelov pozna a pozna taktiez ich kvalitu a priazniva cenu.

Preto je potrebné vyuZit' tychto silnych stranok uz vyradbanych loZiskovych reduktorov.

ZvySovat’ povedomie o vyrobku by bolo vhodné hlavne pomocou osobného
predaja ato z dovodu, Ze firma ma stymto najnovSie sktsenosti atak prakticky

nevzniknl zbyto€ne vynaloZené naklady.

Dal$ou z moznosti ako zvysit' povedomie je urdite reklama, ato z dovodu, Ze
pomocou nej, je mozné informacie o vyrobku najefektivnejsie dostat’ k spotrebitel'ovi

(napriklad ¢lanok v technickom ¢asopise).

Vhodnou moznostou upovedomenia o firme je podla mia aj Cclenstvo

v medzinarodnych odbornych institicidch a zvdzoch.

Vyrobok bude urcite vhodné propagovat’ i na vel'trhoch a vystavach. Tu je prave
vel'mi pravdepodobné, Ze sa informacie 0 vyrobku a vyrobok sam dostane skutoc¢ne do

ruk potencialneho odberatel’a.
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4.3.2 Zvyseni povedomia o firme

Sucasné a planované sposoby predaja
Spoloc¢nost” SPINEA s.r.o. ma silni podporu predaja a pouziva 2 distribu¢né

kanaly:

e Skupina zdkaznikov, ktori kupuji reduktory prostrednictvom distribatora, vo
vacsine pripadov ide o vicsie objemy produkcie
e Skupina zakaznikov, ktort tvoria men$i odberatelia, vyzadujici si mensie

a nepravidelné objemy produkcie

Firma by si vsvojich planoch mala zohl'adnit, Ze meno spolo¢nosti nie je
dostato¢ne zname na niektorych trhovych teritoriach., a viac sa v tomto smere posunit’

dopredu prostrednictvom propagacie.

Spolo¢nost’ SPINEA s.r.o. by sa teda mala viac sustredit’ na reklamu, aby svoje
meno dostala do povedomia zakaznikov a tym zvysila trhovy podiel a predaj svojich

vyrobkov.

Je taktiez dost’ pravdepodobné, Ze ako nahle potencialni odberatelia zistia, Ze
vyrobky spolo¢nosti SPINEA s.r.0. su vyrazne lacnejsie oproti konkurencii, méze firma
ocakavat’ vysoky ndrast buducich zdkaznikov a odberatel'ov. Z tohto dévodu sa podla
mna investovat’ do reklamy vyplati, pretoze ak existuju taki potencialni odberatelia,
prinesie to spolocnosti SPINEA s.r.o. investiciu spit’ a moze ju aj niekol’kondsobne

vratit’ a priniest’ zaroven vacsi podiel na trhu.
4.3.3 Ekonomicky rozbor:

Prognoza nakladov:

Naklady na vyvoj

Naklady na vyvoj tu nebudu tak vysoké, ako by boli v pripade, Ze by vyrobok
bol uplne novy. V tomto pripade hovorime o akejsi modifikacii uz vyrabaného modelu
a preto bude potrebné iba technikov z aktualnych zamestnancov firmy a nebude nutné
najat’ externych pracovnikov, ktory by sa na vyvoji tohto vyrobku podielali. Velkou

vyhodou je, Ze na tento vyrobok spolo¢nost’ SPINEA s.r.o. dostane dotaciu od
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Eurdpskej Unie, &ize fixné naklady na vyvoj by pre firmu nemali predbeznym hrubym
odhadom presiahnut’ 50 000,- EUR.

Naklady na vyrobu

Budu vzhl'adom k tomu, Ze bude spotrebované mensie mnozstvo materialu

0 nieco lacnejsie, nez u vacsieho reduktora.

Vyrobné kapacity v dobe krizy nie st naplnené vzhl'adom na to, Ze klesol dopyt
po robotoch. Tym padom je mozné vyrabat’ na rovnakych strojoch a tymto bude mozné
usetrit’ na nakupe novych strojov. Podl'a predbeznej kalkulacie som odhadla, ze
naklady na vyrobu pripadajice na jeden kus budu 300,- EUR. Celkové naklady na
vyrobu 800 kusov vyrobku DriveSpin DS 30 buda teda 240 000,- EUR.

Tieto naklady sa skladaju z fixnych nakladov, ktoré tvori vyrobna rézie 40 000,-
EUR, a z variabilnych nakladov, ktoré tvori priamy material 160,- EUR, priame mzdy

70,- EUR a energia spotrebovana na vyrobu jedného kusu 20,- EUR.
Néklady na propagaciu

Néklady su fixné, a st odhadované na 10 000,- EUR, lebo novo uvedeny
vyrobok DriveSpin DS 30 sa bude predavat’ spolo¢ne so sti¢asnymi vyrobkami

a naklady budu tym padom mensie.
Naklady na distribuciu

Variabilné néklady na distribticiu budti vzhl'adom k tomu, Ze sa jedna iba
0 modifikaciu uz vyrabaného loziskového reduktora DriveSpin DS 50 su opit’ nizsie
a st odhadované na 50,- EUR za kus. Celkové naklady na distribuciu v pripade vyroby
800 ks teda budu ¢init’ celkom 40 000,- EUR.

Naklady na oddelenie, spojené s vyrobou DriveSpin DS 30

Tieto nédklady st mzdy technicko - hosporarskych pracovnikov a uctovnikov,

a boly odhadnuté na 4 000,- EUR.

Prognoza vynosov:

Cena bola stanovend s dorazom na vysoku pridan hodnotu na 3 000 EUR / kus.
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Odhad predaja je potrebny previest’ vel'mi konzervativne z dovodu eliminacie
moznych rizik. Vzhl'adom k tomu, akym firméam bude produkt pontkany a v akych
oblastiach trhu je moZné ho propagovat,, bol odhad predaja na rok 2013 stanoveny na
800 ks. Do budiicnosti sa vSak ocakava, ze objem vyroby vzrastie kvoli predpokladane;
vyske dopytu budicich odberatel'ov o 300 kusov ro¢ne, ¢ize buduci rocny dopyt by mal

¢init’ v kone¢nom dosledku 1 100 kusov.

V nasledujucej tabul’ke je stanovena predbezna kalkulacia nakladov a vynosov,

pricom fixné naklady boli rozpoc¢itané pomocu metddy priameho delenia.

Vyvoj 50 000,-
Vyrobna rézia 50,- 40 000,-
Odbytova rézia 12,5,- 10 000,-
Spravna rézia 5,- 4 000,-

Distribicia 50,- 40 000,-
Priamy material 160,- 128 000,-
Priame mzdy 70,- 56 000,-

Energia 20,- 16 000,-

TabuPka 8 Odhadované naklady a vynosy v tis. EUR (Zdroj: vlastny)

Ak sa podari naplnit’ plan predaja v tomto roku podl'a odhadu 800 kusov
a dodrzat’ cenu 3000,- EUR za kus, bude suma celkovych vynosov ¢init’ 2 400 000,-
EUR.

Celkovy zisk pred zdanenim (EBIT) pre rok 2013 bude z dévodu vyssich
nakladov spojenych s uvedenim nového vyrobku na trh a tiez nizsieho poc¢tu predanych

kusov 0 nieco niz§i neZ dosiahne za rovnaky ¢asovy usek v nadchadzajicich rokoch.
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Z.aver

Podl'a stanovenych cielov som zostavila marketingovy plan, ktory sa podrobne

venuje ich naplneniu.

Poziadavok tykajuci sa rozsireniu produktového portfolia o zmenSenu verziu
loziskového reduktoru DriveSpin bol splneny a tento vyrobok s nazvom DriveSpin DS
30 bude mat’ na trhu medzi potencidlnymi odberatel'mi, ktori maji narocné poziadavky
hlavne na kvalitu naozaj vysoku Sancu uspiet. Do budiicnosti sa najviac ocakava, ze
tento vyrobok bude mat’ medzi odberatelmi dobru povest a vzrastie po nom dopyt.
Tento vyrobok zastava v BCG matici poziciu otazniku a do budiacna by mal zastavat
poziciu hviezd. Bola navrhnutd stratégia, akou by sa podnik mal uberat’ pre ziskanie

vys$sieho povedomia o Sv0jom mene.

Prvym krokom pre uskuto¢nenie tohto cielu bolo najprv zo vSetkého zistit’
potrebné data pomocou analyz, ktoré boli dolezité pre vytvorenie SWOT analyzy.
SWOT analyza nam priniesla nasledne informécie o silnych a slabych strankach
podniku, jeho prilezitostiach a hrozieb plynucich z jeho okolia. Zistené informacie boli
vel'mi doblezité pre to, aby ich spolocnost’ SPINEA s.r.o. mohla pre rozsirenie svojho
vyrobkového portfélia vyuzit. Marketingovy plan bol navrhnuty tak, aby nedochadzalo
k ziadnym prudkym poklesom ani vykyvom v objednavkach alebo trzbach. A to z
dovodu Ze zavedenie nového vyrobku urceného k pouZzitiu v odlisnych zariadeniach ¢i

Castiach zariadeni neohrozi stcasne predavané vyrobky.

Co sa tyka rozpoétu, poiatoéné naklady boli koncipované tak, aby sa vyuzili
skusenosti zo sucasnych silnych stranok v réznych oblastiach tvoriacich naklady
Vv podniku. Tymito oblastami boli hlavne vyvoj, vyroba, propagacia a distribucia. Boli
vyuzité hlavne skusenosti s predajom sucasnych vyrobkov a tieto sklisenosti pomohli
usetrit’ vela finanénych prostriedkov v navrhovanom rozpocéte. Navyse sa podarilo
ziskat’ pre firmu dotaciu z Eurépskej Unie a s nakladmi, ktoré boli 340 000,- EUR sa
bez problému aj s rezervou podarilo vojst’ do rozpoctu, ktory ¢inil 350 000,- EUR. Ciele
tejto bakaléarskej prace boli splnené a spolocnost’” SPINEA s.r.o. ma v rukach néavrh
akym smerom a sposobom by sa mohla do budlcnosti uberat’ vo svojich planoch

a stratégiach tykajucich sa ziskania véacsej Casti trhu.
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Skratky

¢. - ¢islo

DS - DriveSpin

EU - Eurdpska tnia

EUR - Euro

HDP - Hruby domaci produkt
SR - Slovenska Republika
Z.z. - Zbierka zékonov

Napr. - napriklad
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Zoznam priloh

Priloha €. 1: DriveSpin DS 50 katalog
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