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Abstrakt

Predmetom tejto bakaldrskej prace je analyza sucasnej situdcie vybranej spolo¢nosti
a nasledne navrh marketingovej stratégie, prostrednictvom ktorej by spolo¢nost’ mala

dosiahnut’ stanovené ciele.

Abstract

The subject of the thesis is the analysis of the current situation in a chosen company
and subsequently the proposal of marketing strategy by means of which the company

should achieve set goals.
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UvVOD

Charakteristickym znakom dneSnej upondhlanej doby je zmena. VSetko sa meni
neuverite'nou rychlost'ou a to, ¢o bolo ,,in“ pred par rokmi, je dnes zapadnuté prachom.
Meni sa taktieZ obchod ¢i spotrebitelia. To ma za nasledok to, Ze na spolo¢nosti je
neustale vyvolavany natlak. Jediné ¢o im zostava, ak chct nad’alej uspiet’, je nechat’ sa
pohltit’ tymto vyvojom a dokladne porozumiet’ trhu ¢i dokédzat’ véas reagovat’ na vsetky

tieto zmeny, ktoré sa deji okolo nés.

Marketing zohrava v oblasti obchodu dolezitu tlohu. Kazda spolo¢nost’, ktora si chce
na trhu udrzat dominantné miesto a chce profitovat, by sa mala otazkou marketingu
zaoberat’, ked’Ze boj o nového zakaznika je na trhu stale vacsi a vacsi. Koniec koncov to,
ako doveryhodne spolo¢nost’ poOsobi na zakaznika a ako mu dokaze pontknut’ svoje

produkty ¢i sluzby, zohrdva kl'aicovli ulohu v tomto konkurenénom boji.

V ramci tejto bakalarskej prace je spracovany ndavrh marketingovej stratégie

pre spolo¢nost’ A&A SHINE, v. o. f.,, ktora na stavebnom trhu posobi od roku 2007.

Praca je rozdelena do troch Casti a to teoretickej, analytickej a navrhovej. Teoreticka Cast’
vychadza predovSetkym =z odbornej literatiry a odbornych c¢lankov. Informacie
0 spolocnosti, ktoré st uvedené vtejto praci, som ziskala od majitela
a zamestnancov spoloc¢nosti. Tieto informéacie som pouzila pri vypracovani SWOT
analyzy a analyzy mikroprostredia. Pri navrhu marketingovej stratégie som sa riadila
predovsSetkym radami zndmych, ktori sa zaoberaju touto problematikou a taktieZ som

¢erpala informacie z r6znych analyz.

Prakticku cast’ tvoria 2 Casti ato analytickd a navrhova. V tejto Casti je predstavena
spolo¢nost A&A SHINE, kde sa pomocou situac¢nej analyzy mikroprostredia
a makroprostredia dopatram k slabym miestam, ktoré si podkladom navrhu.
Prostrednictvom vlastného vyskumu formou dotaznikového Setrenia zistim, akou formou
by sa mala spolo¢nost’ uberat’, aby zabezpecila spokojnost’ zdkaznikov. VSetky navrhy
budi definované v ramci Casového harmonogramu, finanéného ramcu spolocnosti

a z hl'adiska zaistenia l'udskych zdrojov.
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1 VYMEDZENIE PROBLEMU A CIELE PRACE

Spolo¢nost A&A SHINE v.o.f. je stavebnou spolo¢nostou, ktora pdsobi v Amsterdame
a ponuka svoje sluzby v oblasti rekonstrukcie arenovacie bytov a domov. KedZze
mnozstvo stavebnych spolo¢nosti v Amsterdame neustale stipa, je nevyhnutné Coraz viac
mysliet na vSadepritomnii konkurenciu. Sucasne je velmi dolezité sa neustale
zdokonal'ovat’ a vyuzivat’ moderné technoldgie na ziskanie zdkaznikov. Bohuzial’ tato
spolo¢nost’ nedisponuje dostatoénym marketingom, ¢o ju vlastne stavia do menej
vyhodnej pozicie. Absencia internetovej stranky sposobuje to, Ze potencionalni zakaznici

sa nemaju ako dozvediet’ o sluzbach tejto spolocnosti, a tym trpi samotna spolo¢nost’.

Primarnym ciePom tejto bakalarskej prace je na zaklade prevedenych analyz a vlastného
prieskumu navrhnit’ vhodnti marketingovu stratégiu pre spolocnost’ A&A Shine. Této
téma bola vybrana na zaklade praxe, ktorti som absolvovala v tejto spolo¢nosti, kedy som
mala moznost’ sledovat’ aktivity tejto spolo¢nosti. Odporucenie, resp. navrh by mal tejto
spolo¢nosti pomoct’ zlepsit’ ¢innost’ zameranl najmi na oblast’ marketingu. Prihliadnuc

k hlavnému ciel'u boli stanovené ¢iastkové ciele ako:

- analyza vnutorného a vonkajSiecho prostredia spolo¢nosti A&A SHINE
so zameranim na odvetvie stavebnictva,

- vypracovanie silnych aslabych stranok, hrozieb a prilezitosti pomocou
SWOT analyzy,

- vypracovanie ¢iastocnej financnej analyzy,

- prevedenie vlastného marketingového prieskumu.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto Casti su definované pojmy ako marketing a marketingova stratégia. Teoreticka
cast bude podkladom pri spracovani analytickej casti, kde sa budem venovat

marketingovej stratégii konkrétnej spolo¢nosti.

2.1 Marketing

Ak by sme sa chceli dopatrat’ k jednej jedinej spravnej definicii marketingu, s velkou
pravdepodobnost'ou by to nebolo mozné. Existuje totiz nespocetné mnozstvo definicii,
ktor¢ sa lisia subjektivnym nazorom toho ktorého odbornika a taktiez dobou, v ktorej boli

vyslovené.

Podl'a Americkej marketingovej asociacie (AMA, 2013) znie definicia marketingu
takto: ,,Marketing je aktivita, subor institiicii a procesov pre vytvdiranie, komunikovanie,
dodavanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre klientov, zdkaznikov a celu

spolocnost. “

Philip Kotler (2001, s. 18) definuje marketing ako "spolocensky a riadiaci proces, ktorym
jednotlivci a skupiny ziskavaju to, co potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorby,

ponuky a vymeny hodnotnych vyrobkov za iné."

Marketing je cCast’ procesu, ktord dostdva tovar alebo sluzbu od predavajiceho
ku kupujucemu a tym padom dava zmysel celému procesu, ktory bol vykonany predtym
(Schulman, 2007).

Vo vsetkych pripadoch je vSak hlavnym cielom pozdvihnut' orientdciu spolo¢nosti
na zékaznika ¢i trhy. Je vS8ak nevyhnutné si uvedomit’, Ze spolocnost’ moze byt takto
orientovana, aj ked’ vykazuje malé marketingové oddelenie alebo dokonca nevykazuje
ziadne. V skutoCnosti to moéze fungovat’ aj naopak, tzn. Zze spolo¢nost disponuje
nespocetnym mnoZzstvom marketingovych aktivit, ktoré zase na druhej strane nie st
efektivne, pretoZe sa nesustred’uju na konkrétne poziadavky zakaznikov (Majaro, 1996,

s. 29)

Mnoho T'udi si zamiena pojem marketing a reklama. Pravdou vsak je, ze reklama je
len jednou castou marketingu, resp. marketingového mixu, ktoré st ndpomocné

pri predaji produktu (Palmer, 2012, s. 396).
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2.2 Marketing v stavebnictve

Na marketing spolo¢nosti ma vplyv okrem in¢ho aj odvetvie, v ktorom posobi. Na jednej
strane moze odvetvie predstavovat’ ur¢ité obmedzenie, na druhej strane predstavuje
taktiez urcitu prilezitost’. Ked’Ze niektoré typické prvky, ktoré s charakteristické pre dané
odvetvie, nie je mozné najst’ v inom odvetvi, predstavuju urciti jedinecnost’ dané¢ho

odvetvia, v ktorom spolo¢nost’ posobi (Pleskaé, Soukup, 2001, s. 43).

2.2.1 Specifika marketingu v stavebnictve
V tejto Casti s popisané Specifika, ktoré odliSuju stavebnictvo od inych odvetvi.

Ako uvadza Pleska¢ (2001, s. 44) prvym a dé sa povedat aj najvacsim Specifikom
je stavba, ktoré predstavuje vyrobok. Zvlastnost'ou tohto ,,vyrobku,, je, Ze je neprenosny
— pevne spojeny S pozemkom a ¢asovo naro¢ny na svoju realizaciu. Pri realizacii
sa spotrebuje vel'ké mnozstvo materidlu a je potrebné vicSie mnozstvo pracovnikov.

TaktieZ je kazda stavba individudlna a podliecha poZiadavkam konkrétneho zakaznika.

Zakaznik je pritomny pri zrode stavby od samého zaciatku, cez konkretizaciu
prostrednictvom navrhov a projektov, az po realizaciu a nésledne kolaudaciu. Cely
,vyrobok® je vlastne postaveny na poziadavkich zakaznika a spolupraci s nim.
Ak sa pozrieme na ulohu marketingu Vv celom tomto procese, je ddlezité venovat
zékaznikovi dostato¢ne velku pozornost, ked'Zze stavba ako takd predstavuje velké
naklady a celkové finanéné bremeno nesie zdkaznik. Postavenie zakaznika preto
predstavuje v stavebnictve vyznamnej$iu tlohu ako je to v inych odvetviach s klasickymi

produktmi. Medzi d’al$ie $pecifika patri:

e manualna naroc¢nost’,

e pracovisko predstavuje len doasné miesto vyroby,

e vyroba je individudlna,

e sezénnost vyroby, ktoré ovplyviiuju klimatické podmienky (Pleska¢, Soukup,
2001, s. 44 - 45).

Stavebny trh sa vyznacuje:

e narocnostou, ¢o sa tyka kapitalu a jeho pomalym obratom,
e roznym sposobom zaddvania stavby ( vyberové riadenie, kontrakt, zmluvna cena),

e jedine¢nostou zmluvy medzi investorom a dodavatel'om,
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e spoloc¢nosti, projektanti ¢i vyrobcovia stavebnych hmét, ktori pdsobia na tomto

trhu musia byt licencovani ( Pleska¢, Soukup, 2001, s. 44).

2.3 Situacna analyza

Hlavnou tlohou marketingového planovania je schopnost’ vytvorit” arozvijat urcita
viazbu medzi ciel'mi spolo¢nost’, ktoré si spolo¢nost sama stanovila, a stratégiami
zvolenymi pre uskuto¢nenie toho ktorého ciela, pricom sa musi zohl'adnit’ hladisko
vyhradenych zdrojov a neustale sa meniacich podmienok. Pri kazdom marketingovom
rozhodnuti musi spolo¢nost’ poznat marketingovt situdciu podniku. Prvym krokom,
ktory musi podniknut’ ¢i uz pri vytvarani marketingovej stratégie alebo pri planovani ako
takom, je uskutocnenie situacnej analyzy. Tato analyza slizi ako prostriedok, ktory
na zdklade zhodnotenia minulého vyvoja astcasného vztahu ana zéklade odhadu
pravdepodobného buduceho vyvoja dokaze pomdct pri formulovani buduicej trznej

pozicie spolo¢nosti (Horakova, 2003, s. 39).

Spolo¢nost’ je nedelitelnou stcast'ou prostredia, v ktorom posobi. Navzijom sa tieto
dva subjekty ovplyviiuju a preto nie je mozné spolo¢nost’ nejako izolovat a predist’ tak
tomu, aby nan prostredie malo nejaky vplyv. Toto pdsobenie prostredia moze mat
na spolo¢nost’ na jednej strane dobry vplyv, ale na druhej strane jej moze aj poskodit’.
Podl'a Horakovej (2003, s. 40) prostredie ovplyviiuje aj zasadné rozhodnutia ako je

napriklad vol'ba vyrobku ¢i vyber distribu¢nej cesty.

2.3.1 Podnikové makroprostredie

Predstavuje Siroké okolie spolocnosti, ktoré nan vplyva a urcitym spdsobom prikazuje
¢o mdze anemoOze vykonavat. Aj ked tieto faktory ovplyviluji ¢i uz postavenie
spolo¢nosti na trhu alebo jej chovanie, spolo¢nost’ to nie je schopna ovplyvnit. Ak by sa
vSak vedenie spolo¢nosti rozhodlo ignorovat tieto faktory, moZze to predstavovat’ urciti

hrozbu pre existenciu spolo¢nosti (Horakova, 2003, s. 41).
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Analyza PEST

Podl'a Majera (2006, s. 63) sa najcastejSie K analyze makroprostredia pouziva analyza

PEST, ktora sa zaobera analyzou:

e P - politicko-pravneho prostredia,
e E —ekonomického prostredia,
e S -socialne-kultarneho prostredia,

e T -technologického prostredia.

Politicko-pravne prostredie riesi otazky v oblasti stabilného podnikania v danom $tate.
Zaobera sa predovsSetkym zdkonmi a pravnymi predpismi, ktoré prindsaju urcité

obmedzenia, napr. prisne nariadenia o likvidacii odpadu (Kotler, 2000, s. 162).

Ekonomické prostredie sa zaoberd progndézou astavom vyvoja zdkladnych
ekonomickych ukazovatel'ov, medzi ktoré patri napriklad DPH, inflacia, nezamestnanost,

HDP, zahrani¢ny obchod a iné (Zikmund, 2010).

Socialno-kultirne prostredie rieSi otdzky zaoberajice sa  Zivotnou Uroviiou
obyvatel'stva, trendami zivotného §tylu, demografickou Struktirou ¢i vzdelanostou

(Horakova, 2003, s. 41).

Technologické prostredie charakterizuje tGroven technologického rozvoje, s ktorym
sa spaja stale sa zrychl'ujice tempo inovécii, skracovanie inova¢ného cyklu a zivotnost’

produktov (Foret, 2001, s. 34).

2.3.2 Podnikové mikroprostredie

Vnutorné prostredie tvori samotnd spolo¢nost’ a faktory, ktoré st c¢inné v jej

bezprostrednej blizkosti a spolo¢nost’ ich méze ovplyvnit’. Patria sem

e Spolo¢nost’ — Spolo¢nost’ je alfou a omegou. Ovplyviiuje ju ¢i uz organizacna
Struktura, finan¢na situacia alebo pracovna moralka. Aby mohla dobre fungovat,
musia byt’ jednotlivé oddelenia prepojené, ¢o zapri€ini spolupracu a vzdjomnu
komunikaciu, ktorda mnohokrat v spolo¢nostiach chyba (Dedouchové, 2001,
s. 151).

e Konkurencia — vznika medzi spolo¢nostami, ktoré na trhu ponutkaji rovnaky
produkt. Tie sa navzajom ovplyviiuju ¢i uz pri tvorbe ceny alebo komunikacii

so spotrebite'mi. Aby bola spolo¢nost’ ispesna, musi sa snazit’ o ziskanie nejakej
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2.3.3

konkuren¢nej vyhody. Predovsetkym je dolezité sledovat’ vyvoj trhu a reagovat’
na zmeny. Dodlezitou ulohou je taktiez sledovanie marketingového mixu
konkurenénej firmy, predovsetkym ak ide o cenova politiku (Urbanek 2010,
s. 158),

Distributori - Prostrednictvom distributorov sa dostavaji vyrobky ku kone¢nym
spotrebitelom.  Patria sem  spolocnosti, ktoré zabezpecuju fyzicku
distribuciu — prepravné spolo¢nosti, d’alej spolocnosti sprostredkovatelia —
obchodni zéastupcovia. Tvoria pomyselny medzi¢lanok medzi spolo¢nostou
a zakaznikmi, pri¢om je na spolocnosti, ktoré distribu¢né kanaly pouzije. Podl'a
Kotlera (2003, s.29) d’alej plati, Ze ¢im je vacsi pocet distribu¢nych kanalov, tym
je vacsie pokrytie trhu a tym je vacsi narast trzieb. Spolo¢nost’ sa v§ak musi riadit’
tak, aby zabezpecila €inny systém zasobovania.

Dodavatelia — Predstavuju spolo¢nosti a jednotlivei, ktori poskytuji zdroje, ktoré
dany spolo¢nost’ potrebuje na vyrobu tovaru a poskytovanie sluzieb. Zohrévaja
dolezitu ulohu, pretoze vo velkej miere ovplyviiuju kone¢ny tovar, ¢i uz cenou
alebo kvalitou sluzieb. Ak sa zvysi cena vstupov, ktoré st potrebné pre dany tovar,
zvysi sa aj jeho konecna cena (Kotler, 2007, s. 131).

Zakaznici - Spolo¢nost’ musi dbat” na to, aby boli poziadavky zdkaznika
uspokojené. PredovSetkym je to dolezité v stavebnictve, kde nie je moZné
segmentovat’ trh atak pontkat’ jeden produkt ¢i sluzbu urcitej skupine l'udi,
pretoze kazdy projekt je jedine¢ny a poziadavky zdkaznika odlisné (Pleskac,
Soukup, 2001, s. 45).

SWOT analyza

SWOT analyza, ktorej sa taktieZ hovori analyza silnych a slabych stranok, patri

medzi

najpouzivanejSie a najznamejSie analyzy prostredia spolo¢nosti. Sluzi

na zhodnotenie sucasnej situacie spolocnosti. Jej ndzov je odvodeny z anglickych slov:

S - strengths, v preklade silné stranky,

W — weaknesses, v preklade slabé stranky,

O — opportunities, v preklade prilezitosti,

T — threats, v preklade hrozby (Jakubikova, 2013, s. 129).
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Silné aslabé stranky si spolo¢nost’ stanovuje sama, tzn. vychadzaji z vnutorného
prostredia a spolo¢nost’ ich dokaze ovplyvnit. Podla Jakubikovej (2013, s. 129)
predstavuja silné stranky pre spolo¢nost’ pozitivny faktor, na zaklade ktorého vznikaja
spoloc¢nosti aj zdkaznikom urcité vyhody. Mdze ist’ napriklad o nizke naklady na produkt,
dobré meno u spotrebitel'ov alebo primerané financné zdroje. Slabé stranky predstavuju
tie veci, ktoré spolo¢nost’ nerobi spravne, napriklad ak disponuje nevyuzitymi vyrobnymi

kapacitami alebo ma vysoké naklady na produkt v porovnani s konkurenciou.

Naopak prilezitosti a hrozby vychadzaji z vonkajSicho prostredia, kedy spolo¢nost
nedokaze zamedzit’ ich vzniku. Prilezitosti mdzeme charakterizovat’ ako oblasti, ktoré
moézu zvysit dopyt pripadne mozu viest' k lepSiemu uspokojeniu zikaznikov, ¢o by
v kone¢nom désledku viedlo k zvySeniu uspechu spolo¢nosti. Hrozby predstavuji uréité
riziko pre spolocnost, ktoré moéze viest k znizeniu dopytu alebo moézu viest
k nespokojnost’ zakaznikov. Hrozbami pre spolo¢nost’ moze byt napriklad narastajica
cena vstupov ¢i rozne vladne obmedzenia v podobe zvysSenia odvodov (Jakubikova, 2013,

5. 129).

Struktira SWOT analyzy je zobrazena v tabulke &. 1.

Tab. 1: SWOT analyza (vlastné spracovanie podl'a Jakubikova, 2013)

PROSPESNE NEPROSPESNE

pre dosiahnutie ciel'ov pre dosiahnutie ciel'ov

SILNE SLABE
STRANKY  STRANKY

Vnutorné
prostredie

PRILEZITOSTI HROZBY

Vonkajsie
prostredie
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Hadraba (2004, s. 98) definuje 4 zakladné stratégie, ktoré moze spolo¢nost’ v ramci

SWOT analyzy zaujat:

a) stratégia MAXI-MAXI — spolo¢nost’ vyuziva svoje vnatorné silné stranky
k vyuzitiu vnitornych prilezitosti (ofenzivny pristup),

b) stratégia MAXI-MINI — spolo¢nost’ vyuziva svoje vnutorné silné stranky
k eliminacii hrozieb, ktori mozu ohrozit’ spolo¢nost’,

c) stratégia MINI-MAXI — vyznaCuje sa snahou prekonavat’ slabé stranky
pomocou vnutornych prilezitosti spolo¢nosti,

d) stratégie MINI-MINI — predstavuje najmenej priazniva poziciu, ide o redukciu

alebo uplnu likvidaciu uréitych stavajucich produktov (Habrada, 2004, s. 99).

2.4 Strategické riadenie

Jakubikova (2008, s. 32) charakterizovala strategické¢ riadenie ako subor cCinnosti
veducich pracovnikov, ktorych ulohou je definovanie cielov, stanovit postup

ich dosiahnutia, realizacia a kontrola.
Kazdy proces marketingového riadenia je rozdeleny do troch faz, ktorymi su:

e planovanie,
e realizacia,

e kontrola (Jakubikova, 2013, s. 32).

Planovanie

J

»

.

Realizacia

J

»

.

Kontrola

Obr. 1: Proces marketingového riadenia ( Jakubikova, 2013, s. 79)
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Do fazy planovania spadé niekol’ko d’alsich krokov a to:

definovanie sucasného poslania, ciel'ov a zdrojov,
analyza prostredia,

identifikacia prileZitosti a hrozieb,

analyza zdrojov a kapacit organizacie,

identifikacia silnych a slabych stranok,

S A

formulovania stratégii (Jakubikova, 2007, s. 32-33).

2.4.1 Strategické planovanie

Planovanie je sucastou riadenia kazdej spolo¢nosti. Pravdou vsak je, ze v mnohych
spolo¢nostiach je planovanie podceniované a povazované za stratu ¢asu. Avsak proces
planovania je mnohokrat dolezitejsi ako plany, ku ktorym chce spolo¢nost’ dospiet’.
Planovaci proces predstavuje urcity ,,Cas na premyslanie®, ktory zohrava kI'icovu rolu
Vv rozhodovani manazéra 0 tom, ¢o sa stalo, ¢o sa prave deje a ¢o by sa mohlo stat’ (Kotler,

2000, s. 186).

., Strategické planovanie predstavuje dlhodobé nasmerovanie spolocnosti a jej celkovii
orientaciu v prostredi. Hlavnou ulohou je schopnost vytvorit a udrzat vztah medzi
marketingovymi cielmi spolocnosti azdrojmi na jednej strane, a podmienkami
prostredia, v ktorych spolocnost vyrdaba a predava, na strane druhej.” (Horakova, 2001,
s. 13)

2.5 Marketingova stratégia

2.5.1 Stratégia

Aby sme si mohli definovat’ pojem marketingova stratégia, je nutné si objasnit’ aj to,
¢o znamena stratégia ako taka. Obecne sa pojem stratégia mdze rozumiet’ ako urcity
dlhodoby plan ¢i schéma postupu, ktora naznacuje ako za danych podmienok dosiahnut’
vytyCené ciele, pripadne ako sa spravat’ na ceste k dosiahnutiu stanoveného ciela

(Horakova, 2001, s. 11).

Podl'a Kotlera (2003, s. 131) by mala byt stratégia spolocnosti jedinecnym suborom
Specifickych viastnosti, designu, kvality, sluzieb a nakladov. Ak ma spolocnost rovnaku

stratégiu ako konkurencia, akoby ani Ziadnu stratégiu nemaal.
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Na rozdiel od stratégie ako takej, sa marketingova stratégia sustred’uje na dosiahnutie
cielov v ramci konkrétneho marketingového prostredia. Spolo¢nost’ by si mala uvedomit’,
ze klIicovym faktorom je stale orientacia na trh a zakaznika, ktord ma za ulohu plné
uspokojenie ich potrieb pri sucasnom posudeni schopnosti a moznosti spoloc¢nosti
vV ramci stanovenych cielov. Taktiez je ulohou marketingovej stratégie rozhodovanie
0 efektivnom vynalozeni prostriedkov a vytvorenie udrzatelnych konkuren¢nych

prednosti (Horakova 2001, s. 11).

2.5.2 Zakladné marketingové stratégie
K najrozsirenejSim marketingovym stratégiam patria:

e stratégia minimalnych nakladov,
e stratégia diferenciacie produktu,

e stratégia trZnej orientacie.

Ako je uz z nazvu zname, pri stratégii minimalnych nakladov sa spolo¢nost’ usiluje,
aby dosiahla ¢o najnizsie naklady na vyrobu a distribuciu. To ho moze dostat’ do veduce;j
pozicie na trhu, ked’Zze tak moze svoje vyrobky ¢i sluzby poskytovat’ za nizSiu cenu

ako konkurencia (Foret, 2001, s. 16-17).

Pri stratégii diferenciacie produktu sa spolo¢nost’ snazi ponukat’ vyrobky alebo sluzby
odlisné v porovnani s konkurenciou. Spolo¢nost’ tym rozvija svoje silné stranky, ktoré
jej umoznuji ziskat vyhody v ur€itej oblasti. Moze ist napr. o kvalitu, tym,
ze vo vyrobkoch st pouzité komponenty len $pickovej kvality, alebo oblast’ distribucie,

kedy spolo¢nost’ méze ponuknut’ dovoz tovaru zdarma a iné (Foret, 2001, s. 16-17).

Pri stratégii trZznej orientacie sa spolocnost’ sustredi na jeden alebo viac segmentov,
resp. nesnazi sa ovladnut’ cely trh. Zameranim sa len na urcity segment dosiahne to, Ze
lepSie rozpozna poZziadavky zédkaznikov a tak moze docielit’ vedlice postavenie v ramci

jedného segmentu (Foret, 2001, s. 16-17).

2.5.3 SMART ciele

Pojem marketingova stratégia a marketingové ciele su uzko spéité. Ciele predstavuju

urCité ulohy, ktoré chce spoloc¢nost’ splnit’ v ramci jednoznacného vymedzeného
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casového tseku. Na stanovenie ciel'a sa najCastejSie pouziva metoda SMART, ktorej

nazov tvoria zaciato¢né pismend anglickych slov:

S —specific — $pecifické, konkrétne ciele,

M — measurable — meratel'né,

A — Achievable — dosiahnutel'né,

R — realistic — realistické, resp. relevantné vzhI'adom ku zdrojom spolo¢nosti,
T - time specific — ¢asovo $pecifikované (Managementmania, 2015).

Vicsina spolo¢nosti ma viac ako len jeden ciel’. Zvicsa ide o kombinaciu cielov ako je
napriklad zvySenie trzného podielu, budovanie dobrého mena spolocnosti alebo
rentabilita. Aby sa predislo tomu, ze spolo¢nost’ bude sledovat’ menej podstatny ciel’
na ukor dodlezitejSich, odporica sa zaviest' taktiez urcité cielové riadenie. Zakladnou
myslienkou cielového riadenia je, Ze jednotlivé ciele by mali byt usporiadané
hierarchicky - od najdolezitejsicho k najmenej dolezitym, amali by byt
konzistentné — napriklad nie je mozné maximalizovat’ objem predaja a zisku sucasne

(Kotler, 2001, s. 93-94).

Prepojenie stratégie a planu

Podla Marinica (2008, s. 118) patri medzi najtazSie Ulohy, s ktorymi sa spolo¢nost’
stretdva, implementécia a prepis strategickych cielov do taktickych loh, ked’Ze plan

spolo¢nosti predstavuje zakladny nastroj realizacie podnikovej stratégie.

2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je prvotne tvoreny zo 4 nastrojov znamych ako 4 P. Tieto néstroje
sluzia na zvySovanie potenciondlneho dopytu zo strany zakaznika. Nie je to vSak také
jednoduché, pretoze neexistuje jednotny model marketingového mixu. Zvlastnostou
a jedine¢nostou marketingového mixu je, ze si ho kazdy spolo¢nost’ musi zostavit’ sama
v zavislosti 0d toho, v akej oblasti podnika a ako je segmentovany trh, na ktorom pdsobi.
To, ¢o vyhovuje jednej spolo¢nosti mdze byt neprijatelné pre druht a naopak

(Majaro, 1996, .s. 40).
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Ak by sme sa bliz§ie pozreli na tedriu tvorenu koncepciou 4 P, hovori, ze marketingovy
mix bude uspesny len vtedy ak, sa snazime vyrobit’ spravny vyrobok za spravnu cenu

so spravnou marketingovou komunikaciou a na spravnom mieste ( Majaro, 1996, s. 40).
Marketingovy mix tvori:

e produkt (Product),
e cena (Price),
e miesto alebo distribucia (Place),

e propagacia (Promotion) (Kotler, 2000, str. 114).

Okrem toho, Ze existuje 4P, ktoré sa na trh pozera z pohl'adu predavajuceho, existuje este

aj marketingovy mix 4C, ktoré zodpoveda pohl'adu kupujuceho (Kotler, 2000, str. 114).
4C tvori:

e zakaznika hodnota ( Costemervalue),
e naklady pre zakaznika ( Costs),
¢ pohodlie ( Convenience),

e komunikacia ( Communication) (Kotler, 2000, s. 114).
Porovnanie marketingového mixu z pohl'adu predavajiceho a kupujiceho je zobrazené

V tabul’ke ¢. 2.

Tab. 2: Zlozky marketingového mixu 4P a 4C (vlastné
spracovanie podla Kotlera, 2000, s. 114)

4P 4C
Produkt Zakaznicka hodnota
(product) (costumervalue)
Cena Néklady na zakaznika
(price) (costs)
Komunikacia Komunikacia
(promotion) (communication)
Distribucia Dostupnost’
(place) (convenience)
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2.6.1 Produkt

Produkt predstavuje najdodlezitejSiu zlozku marketingového mixu. Zmyslom kazdej
spolocnosti je podat’ zdkaznikom svoj produkt, ¢i uz vo forme hmotného vyrobku alebo
nehmotnej sluzby, tak, aby o najviac napliial ich poZiadavky, bol pre nich prospesny

a uzito¢ny (Kotler, 2001, s. 389).

Z hladiska pouzivania sa produkt mdze delit’ na:

e spotrebny tovar,

e kapitalové statky (Urbanek 2010, s. 52).

Spotrebny tovar sa moze bud’ pouzivat’ nejaky urcity ¢as, napr. stol, alebo sa postupne

spotrebuje, napr. lepidlo (Kotler, 2001, s. 394).

Kapitalové statky st charakterizované dlhodobou spotrebou, pricom slizia na vyrobu,

napr. stroje, alebo vyvoj (Kotler 2001, s. 394).
V literature sa zvycajne Struktira ¢lenenia produktu deli na:

e jadro produktu,
e realny produkt,
e rozsireny produkt (Smith, 2000).

Mnohi odbornici vratane Kotlera vSak tuto Struktiru povazuji za nedostato¢nu, preto je

roz$irend 0 d’alSie 2 Grovne. Struktura je znadzornena na obrazku €. 1.

Potencionalny
vyrobok
Uplny
vyrobok

Rozsireny
vyrobok

Formalny
vyrobok

\ Zékladny

\\ vyrobok

Obr. 2: Struktura &lenenia produktu (vlastné spracovanie podl'a Kotlera 2001, s. 390)
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Struktiru produktu Vv stavebnictve si vysvetlime na nasledujicom priklade.

Zakladny vyrobok predstavuje naplnenie obecnej uzito¢nosti. Napriklad zakaznik plati
za rekonstrukciu domu. Ulohou pracovnika marketingu je najst’ produkt, v tomto pripade
sluzbu, ktora bude prospesna a vhodna pre zakaznika. Formalny vyrobok predstavuje
konkrétne pouzitelny vyrobok. Firma ponukne rekons$trukciu, ktord bude obsahovat
mal'ovanie stien, vymenu kuchynskej linky ¢i jadra kupelne. RozSireny vyrobok
predstavuje idealizovany oc¢akavany vyrobok. Zakaznik ofakava, ze rekonstrukcia bude
obsahovat' aj navrh rekonstrukcie pripadne rozpocet. Uplny vyrobok predstavuje
vyrobok, ktory ma nieCo naviac oproti zakladnému prevedeniu. Okrem riadnej
rekonstrukcie prevedie stavebna firma aj zavere¢né upratovacie sluzby a odvoz odpadu,
pripadne ho zabezpeci inou firmou. Potencionalny vyrobok je rozSireny o0 pridavky,
ku ktorym dojde v budiicnosti. Firma prevedie kontrolu spokojnosti zakaznika, pripadne

odstrani nedostatky (Kotler 2001, s. 390).

2.6.2 Cena

Kazda spoloc¢nost,, ¢i uz ziskova alebo neziskova, si musi urcit’ cenu vyrobkov a sluzieb,
ktoré ponuka. Urbanek (2010, s. 71) povaZuje cenu za sumu peniazi, mnozstvo vyrobkov
alebo objem sluZzieb, ktoré kupujuci poskytuje predavajucemu ako protihodnotu za urcity

vyrobok alebo za poskytnutie urcitej sluzby.

Cena patri k rozhodnym prvkom marketingového mixu, kedZze ako jedind zlozka
neprodukuje naklady, ¢o je typické u ostatnych troch zloziek, ale podiel’a sa na produkcii
prijmov (Kotler, 1999, s. 99).

Spolo¢nost’ si mdZe vybrat’ z niekol’kych spdsobov tvorby cien. Na jednej strane sa moZe
stanovit’ cena tak, Ze k odhadovym nékladov sa pripocita obchodnd marza. V tomto
pripade ide o tzv. nakladovu tvorbu cien (Kotler, 1999, s. 100), ktora je vyuzivana

vo vacsine spolocnosti.

Na prvy pohl'ad ide o najlogickejsie rieSenie stanovenia ceny, ked’ze spolo¢nost’ sa snazi,
aby jej zisk bol vyssi ako nadklady vynalozené na dany vyrobok tovar. Existuje vSak
aj niekol’ko vyhrad, ktoré si spdjané s tymto spdsobom tvorby ceny. NajzdvaznejSim
problémom je, Ze spolo¢nost’ neberie do tivahy konkuren¢né ceny daného produktu
¢1 maximalnu vysku, ktor st kupujici ochotni zaplatit. To moZe sposobit’ to,

ze si spoloCnost’ sama ur¢i cenu vyrobku alebo sluzby, ktora bude bud prili§
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podhodnotend, ¢o ma za nasledok usly potenciondlny zisk, alebo prili§ nadhodnotend, ¢o

bude zase neprijate'né pre kupujiceho (Majaro, 1996, s. 127).

Dal§im sposobom je hodnotova tvorba ceny. lde 0 opacny sposob ako pri nakladovej
tvorby cien, kedy sa hodnota produktu stanovi podla zékaznikov. V kone¢nom désledku
to vyzera tak, ze sa najprv urobi prieskum trhu a zisti sa, kol’ko su kupujuci ochotni

maximalne zaplatit’ za dany tovar (Kotler, 1999, s. 100).

Dal§im sposobom je tvorba ceny podPa konkurencie, kedy sa spolocnost’ rozhoduje

na zaklade cien u konkurenénych spolo¢nosti (Kotler, 1999, s. 100).

2.6.3 Distribucia

., Cielom distribucie je zaistit' to, aby bol vyrobok alebo sluzba dodané zdkaznikovi

V sprdavnom case na spravnom mieste. “ (Urbanek, 2010, s. 86)

Tento optimalny sposob uspokojenia zakaznika je oznacovany ako uzitocnost’ miesta
a uzitocnost’ ¢asu. To, Ci tento proces prebehne uspesne, zohrava dolezitu ulohu

pri hodnoteni spokojnosti zakaznika (Majaro, 1996, s. 173).

2.6.4 Propagacia

., Pod pojmom propagdcia sa rozumie riadené informovanie a presvedcovanie cielovych
skupin, pomocou ktorého naplnuju firmy a dalsie institicie svoje marketingové ciele. *

(Karlic¢ek 2013, s. 190)

Zatial' ¢o pred par rokmi postacila na propagaciu Standardna reklama, dnes je trh tak
presyteny, Ze sa spotrebitelia voci klasickym formam propagéacie stali iminni. Nasledkom
¢oho je Coraz tazsie a zloZitejSie zaujat’ potencionalneho zakaznika. Klasicku reklamu
dnes zamienaji iné komunikacné kandly tvorené mnozstvom netradi¢nych nastrojov

(Pilik, 2008).

2.7 Marketingova komunikacia

Dal§i pojem, ktorému by som chcela venovat’ pozornost je pojem marketingova
komunikacia. Ked’ze jej zmyslom je informovat’ zékaznika, ze sa predava ur€ity produkt,
pripadne poskytuje urcita sluzba, ktorych konzumécia mu mdéze priniest’ uspokojenie,
mozeme povedat, Ze marketingovd komunikdcia sa uritym sposobom radi

k formam propagacii (Majaro, 1996, s. 147).
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Existuje niekol’ko spdsobov, ako moéze spoloc¢nost’ informovat’ potencionalneho

zakaznika o danom produkte i sluzbe:

e reklama,

e podpora predaja,

e public relations,

e priamy marketing,

e osobny predaj (Kotler, 2000,s. 124).

2.7.1 Reklama

Podla Kotlera (2007a, s. 855) predstavuje reklama akukol'vek plateni formu
jednostrannej neosobnej komunikacie ¢i propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb,
prostrednictvom ktorej podava spolo¢nost’ informacie cielovej skupine. Slazi ako dobry
nastroj na informovanie alebo presvedcovanie cielového publika. Reklamy sa mézu
objavovat’ v televizii, radiu, tlaci, outdoor reklama ( billboardy, vozidla MHD) ¢i vlastné

tlacené brozurky (Kanovska, Schiiller, 2015, s. 85).

Kotler (2000, s. 124) charakterizoval reklamu ako ,,najucinnejsi ndstroj budovania

povedomia o existencii podniku, vyrobku ¢i myslienky.

Predpoklada sa, Ze vyvoj novych médii moze zapri€init’ pokles i€innosti tradi¢nej médii
ako napr. televizor, tla¢ ¢i rddio. Prednostou novych médii je, ze oproti tradinym
médidm prindSaju rychlejSie informacie ku koneénym spotrebitelom (Kotler, 2003,

s. 112).

2.7.2 Podpora predaja

Predstavuje suhrn motivaénych prostriedkov, ktory maju za ulohu donutit’ zakaznika
kapit' si dany tovar, ¢i uz ide o vyrobok alebo sluzbu, hned” (Kotler, 2003, s. 89).
Typickymi néstrojmi podpory predaja su:

vzorky,

e vyhodné balenia,

e darovanie produktov ako ceny do sttaze,

e kupoény,

e vystavy a predvadzanie produktov (Majaro, 1996, s. 150).
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Vyhodou je, Ze tieto nastroje zapricinia okamzity narast predaja. Na druhej strane je tento
narast len doCasny, ked’ze zdkaznici v désledku zasob daného tovaru nebudu prejavovat’

dlhsiu dobu zaujem o tento tovar (Karlicek, 2013, s. 196).

2.7.3 Public relations ,,PR*

V ramci PR sa firma usiluje 0 dobré vztahy s verejnostou usporiadanim spolocenske;j
akcie alebo prostrednictvom sponzorstva. Pojem verejnost’ v tomto pripade zahriuje
vSetky skupiny, ktoré nejakym spdsobom ovplyviiuji spolocnost’. Méze ist’ o zakaznikov,

dodavatel'ov ¢i obchodnych partnerov (Kotler, 2007,s. 54).

PR disponuje niekol'kymi néstrojmi, ktorych ulohou je uputat’ zdkaznikov, nazyvame

ich PENCILS. Medzi tieto nastroje patria

e Publications — publikacie,

e Events — udalosti,

e News — spravy,

e Community affairs — zapojenie sa do miestnej komunity,
e ldentity media — identifika¢né média,

e Lobbying — lobbovanie,

e Social investments — sluzby verejnosti (Kotler, 2003, s. 106).

2.7.4 Priamy marketing

Je nazyvany tiez direct marketing ¢i marketing typu one-to-one. Priamy marketing
je stibor marketingovych aktivit, ktorymi st produkty pontikané zakaznikom. Hlavnou
ulohou je oslovit’ suc¢asnych alebo potencionalnych zakaznikov s cielom vyvolat’ ur€it
meratelnu odozvu (Heskova, Starchon, 2009,s. 126). Moze ist’ o postu, email alebo

katalogovy preda;.

2.7.5 Osobny predaj

Je historicky najstar$i sposob priamej komunikécie. Osobny predaj je zalozeny na forme
,face-to-face*, ktorej tilohou je zakaznika informovat’ o produkte a v neposlednom rade
budovat’ si dobré vzt'ahy so zakaznikmi (Kotler, 2003, s. 151).

27



K formam osobného predaja patri pultovy predaj, obchodny predaj, misionarsky predaj
(zékaznici nasich zakaznikov), B2B ( spolo¢nosti medzi sebou) (Heskova, Starchon,

2009, s. 120).

2.8 Marketingovy vyskum

Kozel (2006, s. 58) charakterizuje marketingovy vyskum ako systematické
acielavedomé hladanie aanalyzu informacii, ktoré vedu k identifikacii a rieSeniu
akéhokol'vek problému v oblasti marketingu. NajdolezitejSia zlozka marketingového
vyskumu je tvorend informéciami, ktoré predstavuji akékol'vek data, o ktorych
sa predpokladé, ze st ndpomocné pri rozhodovani. Je vSak doélezité rozliSovat’ medzi

primarnymi a sekundarnymi informéciami.

Primarne informacie predstavuju povodné zdroje, ktoré je nutné zhromazdit’
pre konkrétny ucel. Ide vzdy o nové informacie, ktoré vypovedaju o aktudlnom stave

a konkrétnosti (Kozel, 2006, s. 66).

Sekundarne informécie predstavuju data, ktoré uz boli zhromaZdené niekym inym
prvotne pre nejaky iny ucel, ale su aj nad’alej k dispozicii. Dostat’ sa k takymto
informacidm je jednoduchsie a taktiez menej nakladné, ked'ze sa k nim dostdvame

uz sprostredkovane (Kozel, 2006, s. 64).
Kazdy proces marketingového vyskumu sa deli na niekol’ko Casti:

- definovanie problému a ciel’a,

- plan vyskumu,

- zhromaZzd'ovanie udajov,

- spracovanie a analyza ziskanych udajov,
- prezentovanie vysledkov vyskumu,

- zaveretna sprava (Kozel, 2006, s. 71).

KedZe neexistuje jednotny spdsob vyskumu, ktory by bol vhodny pre kazdy typ
dopytovanej poziadavky organizécie, je nevyhnutné sa taktiez zamerat’ na metodu zberu

udajov. Medzi metody zbery tdajov patri:

- pozorovanie,
- dotazovanie,
- experiment (Kozel, 2006, s. 80).
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Zber udajov sa moze uskuto¢nit’ osobnou, pisomnou, telefonickou alebo elektronickou

formou.

2.9 Ciasto¢na finan¢na analyza

Sedlacek (2011, s. 3) charakterizuje financnu analyzu ako metodu hodnotenia finanéného
hospodarenia spolo¢nosti, pri ktorej sa ziskané data triedia, agregujti a pomeruji medzi
sebou navzajom. Ulohou finanénej analyzy je identifikovat’ problémy, silné a slabé
stranky vychadzajuce z finan¢nej situacie spoloc¢nosti, kvantifikovat’ jednotlivé vztahy
medzi tymito datami, ktoré  nasledne predstavuji podklad pre rozhodovanie

managementu.

2.9.1 Ukazovatele rentability

Medzi najvyznamnejSie ukazovatele rentability patria ukazovatel rentability vloZeného

kapitélu, celkovych vlozenych aktiv a trzieb, ktoré s charakterizované nizsie.

ROI — ukazovatel’ rentability vloZeného kapitalu

Tento ukazovatel’ vypoveda o tom, kol'ko jednotiek finanénych prostriedkov spolocnost’

ziska jednou jednotkou investovanych finanénych prostriedkov (Sedlacek, 2011, s. 56).

zisk
ROI =

celkové aktiva — kratkodobé cudzie zdroje

ROS — ukazovatel’ rentability trzieb

Ukazovatel’ dava do pomeru zisk a trzby, tzn. trzné ohodnotenie spolo¢nosti za urcité
casové obdobie. Vypoveda o tom, kol'ko eur ¢istého zisku pripada na jedno euro trzieb

(Sedlagek, 2011, s. 59).

zisk

trzby
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ROA — ukazovatel’ rentability aktiv

Vyjadruje z pohladu aktiv ich vynosnost, resp. aka cast’ zisku je generovana
z investovaného kapitalu. Cim je hodnota ukazovatel'a vyssia, tym lepsia je rentabilita
spolo¢nosti (www.faf.cz, 2017)

Zisk

ROA =
Aktiva

2.9.2 Ukazovatele likvidity

Likvidita predstavuje suhrn vSetkych potencionalne likvidnych prostriedkov, ktoré méze
spolo¢nost’ pouzit’ na thradu svojich zavdzkov. Ukazovatele likvidity davaja do pomeru

to, ¢im je mozno splatit’ zavézky s tym, ¢o je nutné zaplatit’ (Sedlacek, 2011, s. 66).
Bezna likvidita

Hovori o tom, kol’kokrat pokryvaji obezné aktiva kratkodobé zaviazky. Nevyhodou tohto
ukazovatel'a je, ze v obeznych aktivach sa nachadzaja aj zasoby, ktorym moéze trvat’ dlho,
kym sa premenia na penazné prostriedky. Tento ukazovatel predstavuje kritérium
budticej solventnosti spolo¢nosti priCom odporucand hodnota je v rozmedzi

1,5az 2,5 (Sedlacek, 2011, s. 66).

obezné aktiva

Bezna likvidita =
ezna tkviaia kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita

Ukazovatel dava do pomeru taktieZ obezné aktiva a kratkodobé zavizky, pricom
vynechava zasoby. To znamend, Ze V Citateli sa nachadzaji len penazné prostriedky,
¢i uz v hotovosti alebo na bankovych uctoch. Odporucana hodnota tohto ukazovatel’a

by nemala klesnut’ pod 1 (Sedlacek, 2011, s. 67).

obeiné aktiva — zasoby

, o
ohotova likvidita = — e e ravazky
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Okamzita likvidita

Vypoveda o schopnosti spolo¢nosti splatit’ ihned” prave splatné dlhy. Odporucana
hodnota je aspon 0,2 (Sedlacek, 2011, s. 67).

penazné prostriedky

Okamzita likvidita =
ALt VLAt = o stkodobé zavazky
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3 ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

Tato kapitola bakaldrskej prace sa zaobera sicasnou situaciou spolo¢nosti A&A SHINE

z hl'adiska marketingovej stratégie.

3.1 Profil spolocnosti

Ziakladné informacie o spoloc¢nosti

Obchodné meno A&A SHINE, v. o. f.

Overtoom 543B, 1054 LK

Sidlo Amsterdam, Holandsko
Jednatel Anton Andrej
1CO 273002354
25. 06. 2007

Den zapisu

v.o.f.

Pravna forma

Spolo¢nost’ A&A SHINE v. o. f. vznikla 25. juna 2007 zapisom do Obchodného registra
v Holandsku. Sidlo firmy sa nachadza na ulici Overtoom 543B, 1054LK v Amsterdame.
Spolo¢nost’ zalozil pan Anton Andrej, ktory sa v oblasti stavebnictva pohybuje
od roku 2005. Pévodne bolo sidlo tejto spolo¢nosti v Den Haagu, avSak zakladatel’ videl
potencial na stavebnom trhu v Amsterdame, kde bol dopyt po tychto sluzbach vyssi, ¢o
bolo dovodom prestahovania sidla. Od zaciatku svojho pdsobenia sa spolo¢nost’ zaobera

rekonstrukciou bytov a domov.

Medzi hlavné sluzby, ktoré spolo¢nost’ poskytuje, patria Cistiace prace, murarske prace,
maliarske a natieracské prace, stolarske prace, montaz sadrokartonu, obkladacské prace,

vymena okien a upratovacie sluzby.
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Organizac¢na Struktira

Ked’ze ide o mali spolo¢nost, organizatna Struktura je pomerne jednoduchd. Ide o
liniova organiza¢nt Struktaru, ktora je charakterizovana jedinym jednoznacne uréenym
veducim, ktory vSetko riadi. V tomto pripade je vyhodou priama kontrola a komunikacia
s podriadenymi. Dalej pokraduje rozdelenie na ekonomické, kde ide hlavne o &innost
uctovnicku, a vyrobné oddelenie, ktoré tvoria samotni pracovnici — tesari, murari alebo

pomocni robotnici.

Majitel

Asistentka

Ekonomické Vyrobne
oddelenie oddelenie
uctovnicka robotnici

Obr. 3: Organiza¢na struktura spolo¢nosti A&A SHINE (vlastné spracovanie podl'a internych
zdrojov spolo¢nosti)

3.2 Analyza makroprostredia

Aby mohol byt spoloCnost” uspesnd, musi svoju cCinnost' prispdsobit’ okolitému
prostrediu, ktory nan vplyva. Analyzu makroprostredia som vykonala prostrednictvom

PEST analyzy, ktora dokéze zhodnotit’ si€asnu situdciu spolo€nosti na zéklade viacerych

33



faktorov. Zaobera sa ¢i uz marketingovymi ukazovatelmi, pravnou upravou alebo

zivotnou urovinou konkrétneho $tatu.

3.2.1 Politicko — pravne prostredie

Kedze je tato spolocnost’ posobi vV Holandsku, musi sa taktiez riadit’ zdkonmi, ktoré
su platné v tomto State. Stavebnt spolocnost’ ovplyviiuji zmeny, ktoré sa tykaji nielen
stavebného trhu, ale taktieZ aj na trhu obecného. Ide napriklad o obchodné alebo

zivnostenské pravo. Avsak najviac ovplyviiuje odbor stavebnictva prave Stavebné pravo.

Dal§im doleZitym faktorom je zdafiovanie pravnickych osdb. V Zakone o zdanovani
pravnickych oséb zroku 1969 sa v Clanku 22 uvadza dvojakad sadzba dane.
Pri zdanitel'nom prijme do 200 000 € je sadzba dane 20%, pri zdanitelnom prijme
nad 200 000 € je dan ur¢ena pevnou sadzbou 40 000 €, pricom sa k tejto sume pripocita
esSte 25% z Ciastky, ktora presahuje 200 000 € (wetten.overheid.nl, 2016).

Tab. 3: Zdanenie pravnickych osdb ( vlastné spracovanie
podl'a wetten.overheid.nl)

Prijem Sadzba dane

<200 000 € 20%

Dan : 40 000 € + 25%
>200 000 € z Ciastky, kt. presahuje
200 000 €

3.2.2 Ekonomické prostredie

HDP

Hruby domaci produkt predstavuje celkovi petiazni hodnotu vsetkych statkov a sluzieb,
ktoré boli vytvorené za dané obdobie na urcitom Gzemi. V tabulke niZSie je zobrazeny
vyvoj HDP v obdobi od roku 2007 po rok 2016 (cbs.nl, 2017). Vyvoj hodnoty HDP ma
za sledované obdobie neustéle rastiicu tendenciu, ¢o ma dobry dopad na Zivotnt Groven

a tym padom pre spolocnost’ to méze znamenat’ vyssie zisky.

34



Tab. 4: Vyvoj HDP v Holandsku v rokoch 2007 — 2016 ( cbs.nl, 2016)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011| 2012 2013 2014 2015
HDP

(v mil. eur) 613280 | 639163 | 614540 | 631512 | 642929 | 654164 | 652748 | 663008 | 676531
Inflacia

Medzi ekonomické faktory, ktoré ovplyvituju prostredie spolo¢nosti patri taktiez inflacia.
za poslednych 10 rokov. Ak sa zase pozrieme na najvyssiu hodnotu, ta bola v rokoch
2012 a 2013 vo vyske 2,5 %. Tato skutocnost’ by nemala vo velkej miere ovplyvnit’ chod
spolo¢nosti, ak vSak vezmeme do uvahy aj iné faktory, moéze to mat’ urcity vplyv na

spolocnost. Vyvoj inflacie je zobrazeny v tabul’ke niZsie.

Tab. 5: Miera inflacie v Holandsku v rokoch 2009 — 2016 (cbs.nl, 2016)
Rok 2009|2010|2011|2012|2013|2014|2015|2016

Miera inflacie

(Vv %) 121131232525 1 |06]03

Medzi hlavné zdroje medzirocného poklesu inflacie patria: pokles cien pohonnych latok
v dosledku celosvetovych nizkych cien ropy, nizSie ceny v potravinarskom sektore

ako aj nizsie ceny sluzieb a spotrebného tovaru (www.cbs.nl, 2016).

Co sa tyka dane z pridanej hodnoty, existuju dve sadzby a to 6 % a 21 %. ZniZen4 sadzba
sa pouziva pri urcitych sluzbach. Ak sa pozrieme konkrétne na stavebnictvo, ide napriklad
o fakturdciu maliarskych alebo Stukatérskych sluzieb. Podmienkou je, Ze budova,
na ktorej sa zmeny prevadzaji, musi byt starSia ako 2 roky a taktiez sa nesmie pouzivat’

na komer¢né Gcely a podnikanie (www.belastingdienst.nl, 2016).

Miera nezamestnanosti sa v roku 2016 pohybuje na urovni 6%, ¢o predstavuje pokles

oproti miere nezamestnanosti 6,9 % v roku 2015 (www.cbs.nl, 2016).
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Miera nezamestnanosti v Holandsku
v rokoch 2005 - 2016 (v %)

O P N W & U1 O N ©

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Graf 1: Miera nezamestnanosti v Holandsku v rokoch 2005 - 2016 (vlastné spracovanie podla
www.chs.nl, 2016)

3.2.3 Socialne prostredie

Ako uvadza Statisticky urad (www.cbs.nl, 2016), celkovy podet obyvatelov
Holandského kralovstva ku ditu 3. oktébra 2016 je 16 979 120. Spolo¢nost’ A&A SHINE
ststred’uje svoju ¢innost’ najma v Amsterdame, hlavnom meste Holandska. Co sa tyka
Statistickych tdajov 0 tomto meste, pocet obyvatelov je 742 884 obyvatelov,
v aglomeracii okolo 1,1 miliéna obyvatelov. Ak sa pozrieme na pocet vydanych
stavebnych povoleni na budovy v roku 2016, jeich 1143, pri¢om 907 z nich predstavuja
stavebné povolenia pre obytné budovy. Tento pocet predstavuje narast oproti minulému
obdobiu 0 64 vydanych stavebnych povoleni pre obytné budovy (cbs.nl, 2017). Rasttci
vyvoj je pre spolocnost’ pozitivnou spravou, ked’ze tak vznika prilezitost’ ziskat’ novych

zakaznikov.

3.2.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie zohrava v oblasti stavebnictva kI'a€ovi rolu. Kvoli neustdlemu
zvySovaniu sa konkurencieschopnosti konkurenénych spolo¢nosti je za potreby sa stale
zlepSovat, ¢i uz ide o kvalitu pontkanych sluzieb alebo kvalitu vyrobného procesu.
Taktiez sa ¢im d’alej tym viac prihliada na Zivotné prostredie ¢i snahu l'udi zit' viac
ekologickejsie, o ovplyviiuje aj stavebné spolocnosti. Tie pouzivaju pri realizécii alebo
rekonstrukcii stavieb materialy, ktoré¢ v buducnosti prinesu urcitu tsporu, najmi ¢o sa

tyka finan¢nych prostriedkov. Ide napriklad o soldrne panely, ktoré zabezpecuji ohrev
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vody. Novinkou na trhu, ktort vyuziva aj spolocnost A&A SHINE je aj fiikana izolacia

nazyvana ,.easycell, ktora sa vyraba z vyberového recyklovaného papiera.

3.3 Analyza mikroprostredia

Mikroprostredie spolo¢nosti tvori spolo¢nost’ samotna a zlozky, ktoré pdsobia v jeho
bezprostrednom okoli. Ide najmé o zakaznikov, dodavatel'ov ¢i konkurenciu. Informacie
pre tuto analyzu som ziskala prostrednictvom odbornej konzulticie s vedenim

spolo¢nosti.

3.3.1 Spolo¢nost’

Spolo¢nost’ sama 0 sebe funguje bez vacsich problémov. Po¢tom zamestnancov sa radi
medzi malé spolo¢nosti, comu nasvedcuje aj jednoducha liniova organiza¢na Struktara.
Zaujimavostou je, ze kazdy projekt méd svojho nadriadeného, ktory dozera na vecné
a Casové plnenie uloh, a taktiez sa zodpoveda hlavnému nadriadenému, v tomto pripade
majitelovi firmy. Jedinym no pomerne ¢astym problémom je, Ze spolo¢nost’ sa kvoli
oneskoreniu platieb zo strany zdkaznikov dostava do druhotnej platobnej neschopnosti.
Kedze sa platba z projektov neinkasuje jednorazovo, ale je rozdelena do viacerych Casti,
najvacsim problémom je v poslednej dobe platba poslednych 25% z celkovej sumy
projektu. Parkrat sa uz stalo, Ze vymahanie prebiehalo aj sudnou cestou, raz dokonca

neuspesne, pretoze klient v priebehu sudneho procesu skrachoval.

3.3.2 Konkurencia

Konkurencia

QTC bouws. r. 0. Novo Holding s. r. 0.

Obr. 4: Konkurencia spoloé¢nosti A&A SHINE v.o.f. (interné zdroje spolo¢nosti)
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Konkurencia v odvetvi

Konkurencia v odvetvi predstavuje vSetky spolo¢nosti alebo samostatne zarobkovo ¢inné
osoby, ktori podnikaju v rovnakej sfére a svojim zakaznikom ponutkaji produkty alebo
sluzby, ktoré st podobné ponuke spoloc¢nosti A&A SHINE. Predovsetkym ide

0 spoloc¢nosti alebo jednotlivcov poskytujice rekonstrukciu bytov a domov.

Spolo¢nost’ A&A SHINE pdsobi na trhu od roku 2007, ¢im si uz vybudovala pomerne
dobré meno medzi zdkaznikmi. AvSak pocet spolo¢nosti zaoberajtcich sa rekonstrukciou
bytov a domov je v Amsterdame dost’ vysoky. Medzi najvéc¢sich konkurentov mozno
povazovat’ spolo¢nosti, ktoré maju rovnaké podmienky podnikania ako spolo¢nost
A&A SHINE a ponukaju rovnakeé alebo prinajmensom aspon podobné sluzby. Pri analyze
konkurenénych spolo¢nosti som sa preto zamerala na slovenské spolo¢nosti posobiace

v Holandsku.

Spolo¢nost QTC bouw s. r. 0. je slovenska stavebna spoloc¢nost’, ktora poskytuje svoje
sluzby na Uzemi Holandska. Ponuka Siroku S$kalu stavebnych sluzieb, pricom
sa zameriava na exteriér a interiér. Predovsetkym ide o maliarske prace, dreveny vstavany

nabytok, fasady, okna a schody.

Spolo¢nost’ Novo Holding s. r. 0. je taktiez slovenskou firmou posobiacou na tizemi
Holandska. Na trhu posobi od roku 2005, ¢im si uz vytvorila stabilné postavenie. Svoju
¢innost” sustred’uje hlavne na rekonstrukciu interiéru, konkrétne ide 0 maliarske prace,

obkladacské prace, demolacné a Cistiace prace.

Potencionalni konkurenti

Potencionalnym konkurentom méze byt’ ktokol'vek, kto vstupi na trh. Jedinou moznostou
vstupu na stavebny trh je dodrzanie podmienok, ktoré vyplyvaji zo zakona danej krajiny.
Co sa tyka vstupnych bariér, na uvod je potrebny kapital — investicie, ktoré sa vyuZziju
na vybavenie, priestory, vytvorenie urcitej zasoby anaradia. V tomto smere nie si
podmienky prili§ priaznivé, ked'ze ceny nehnutelnosti v roku 2016 stapli asnimi

pochopitelne aj ceny stavebnych materialov (www.globalpropertyguide.com, 2016).

KaZzdodennou situaciou na trhu je boj o nového zadkaznika. Pravdou je, ze vécSinou

sa zakaznici nerozhoduju na zaklade ceny, aj ked’ zohrava délezitu rolu, ale prihliadaju
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viac na kvalitu, dodanie ¢i sprievodné sluzby. Dolezitym faktorom st taktiez referencie

¢i skasenosti znamych.

Hrozba substitu¢nych produktov

KedZe spolo¢nost A&A SHINE pontka svojim zakaznikom Siroku $kalu stavebnych
sluzieb, od demola¢nych a buracich prac, oprav az po kompletn rekonstrukciu, pokryje
tym $iroké pasmo dopytu zékaznikov. Jediny problém moéze predstavovat’ vystavba
novych budov od zakladu, pretoze spolo¢nost’ sa touto ¢innost'ou nezaobera. AvSak
vo vel'kej miere sa moze na jednotlivych vystavbach podielat’, ¢im vlastne nepovazujem

substituéné vyrobky pre spolo¢nost’ A&A SHINE za hrozbu.

3.3.3 Dodavatelia

V sucasnosti ma spolo¢nost’ A&A SHINE 2 hlavnych dodavatel’'ov stavebného materialu,
a to Bouwmaat b.v., Warmteservice b.v. Dalsimi dodavatel'mi st napriklad Technische

unie a Glashandel Actief ¢i Containerservice Smit Groep b.v.

Dodavatelia

WARMTESERVICE CONTAINERSERVICE
by, BOUWMAAT b.v. SMIT GROEP b.v.

Obr. 5: Dodavatelia spolo¢nosti A&A SHINE (vlastné spracovanie podl’a internych zdrojov spoloénosti)

Korene spolo¢nosti BOUWMAAT b.v. siahaju az do roku 1986, kedy bola zalozena.
Behom niekol’ko rokov si tato spolocnost vybudovala bezkonkurencnu poziciu
vo svojom odbore. V sucasnosti sa v Holandsku nachadza 46 pobociek tejto spoloc¢nosti.
Ide o siet’ vel’koobchodov, ktoré ponukaju pod jednou strechou Siroku Skalu stavebnych
materialov, ¢i uz ide o konstrukcie, drevo, inStalatérstvo, rozne naradie, farby, udrzbu

alebo elektroinstalaciu. Spolo¢nost’ taktiez ponuka farby pod zaStitou svojej vlastnej
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znacky, €o z nej robi nielen velkoobchod ale taktiez vyrobcu. Okrem moznosti dovozu
objednavky pontka svojim zikaznikom taktiez poradenstvo v oblasti materidlov,

namieSavanie farieb a kalkulaciu spotreby materialu (www.bouwmaat.nl., 2016).

Spolo¢nost WARMTESERVICE b.v. je spolo¢nost’, ktora je na trhu uz od roku 1964.
Ponukany sortiment vo viac ako 50 predajniach po celom Holandsku predstavuje
kompletni ponuku materidlu v oblasti vykurovania, zastreSenia a vodoinstalacie.
Zakaznici tejto spolocnosti su nielen velké stavebné firmy, ale taktiez zivnostnici
¢i drobni stavebnici. Svojim zdkaznikom ponuka moznost dovozu objednavky
a kalkulécie cien. Personal spolocnosti tvoria vysoko kvalifikovani zamestnanci, ktori

pontikaji zékaznikom pomoc pri vybere materidlu (warmteservice.nl, 2016).

Spolo¢nost CONTAINERSERVICE SMIT GROEP b.v. sa zaobera poskytovanim
sluZieb v ramci odstraiiovania stavebného a demolaéného odpadu. Disponuje mnohymi
certifikdtmi, ktoré opraviiuju tato spolo¢nost vykondvat rézne vykopové prace,
demola¢né prace, ale napriklad aj odstranenie azbestu. Spolo¢nost A&A SHINE
spolupracuje s touto spolo¢nost’ou od zac¢iatku svojho pdsobenia, pricom tato spolo¢nost’
ponuka svoje velké odpadové kontajnery pri odstraneni stavebného odpadu

pri rekonstrukciach (www.smitgroep.nl, 2016).

3.3.4 Odberatelia

Odberatelia
|
EQ General City :
Bouwmanagement Properties b.v. Triangstel b.v.

Obr. 6: Odberatelia spolo¢nosti A&A SHINE v.o.f. (vlastné spracovanie podla internych zdrojov
spolo¢nosti)

Kedze spolo¢nost’ A&A SHINE pontka Sirokt Skalu svojich ¢innosti, zabezpeci si tym

taktiez Siroku Skalu odberatelov — zékaznikov. Vo vécSine pripadov predstavuju
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odberatelia koncovych zakaznikov. Primarne sa spolo¢nost’ zameriava na domacnosti
arodiny, ktoré predstavuji priblizne 80% zakaziek situované predovSetkym
v Amsterdame. DalSou skupinou odberatel'ov st spolo¢nosti. Vo vicsine pripadov ide
o0 rekonstrukciu kancelarskych priestorov ¢i priestorov uréenych na propagaciu, ako
to bolo napriklad u odberatelov General City Properties b.v ¢i Steengoed b.v.
Najvyznamnej$im projektom tak bola rekons$trukcia navrharskej dielne a priestorov

urcenych na moédne prehliadky pre svetoznameho médneho navrhara Marta Vissera.

3.4 Analyza vybranych finan¢énych ukazovatelov

V tejto Casti je prevedend Ciastocnd financnd analyza vybranych ukazovatelov. Této
finan¢na analyza bola vykonana v sledovanej spolocnosti v obdobi od roku 2013
az po rok 2016. Podkladom pre vytvorenie c¢iasto¢nej financnej analyzy si rozvahy
a vykazy ziskov a strat ziskanych od vedenia spolo¢nosti, ktoré st uvedené v prilohach

tejto bakalarskej prace.
Vybrané polozky rozvahy

Vyvoj hodnoét vybranych poloziek rozvahy
v rokoch 2013-2016

50000
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0
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Vlastny kapitdl e Cudzie zdroje

Graf 2: Vyvoj hodnét vybranych poloziek rozvahy v rokoch 2013 — 2016
(vlastné spracovanie podl'a vykazov spolo¢nosti)

V pripade dlhodobého majetku mézeme v jednotlivych sledovanych rokoch vidiet rastuci

trend, pricom najvacsi narast bol zaznamenany v roku 2016. V tomto roku sa rozhodol
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majitel’ spolocnosti kupit’ nové vozidlo Ford Transit, ¢o zapri¢inilo prudky narast

dlhodobého majetku.

Co sa tyka obezného majetku, hodnota sa v roku 2014 oproti predchadzajicemu roku
zvysila o takmer 33 %. Pric¢inou bol fakt, ze spolo¢nosti sa podarilo uspiet pri vymahani
pohladavok. Znizenie pohladavok ma taktiez za nasledok narast kratkodobého
finanéného majetku o viac ako 5 000 €. Nasledujuci rok sa hodnota obezného majetku
taktiez zvySila, avSak tento narast o3 % nebol az taky vyrazny, ako to bolo

Vv predchadzajicom roku.

V roku 2015 vzrastla hodnota cudzich zdrojov o takmer 18 000 €. Pri¢inou tohto
vyrazného narastu bola aj skutocnost’, ze na konci roka zacala spolo¢nost’ s dlhodobym
projektom rekonstrukcie bytu, ktora si vyzadovala ndkup velkého mnozstva materialu.
Tento zavizok voci dodavatel'om nestihla spolo¢nost’ uhradit’ v roku 2015, ¢o sa vlastne

premietlo zvySenim cudzich zdrojov. V d’alSom roku sa hodnota cudzich zdrojov znizila

o takmer 60 % na hodnotu 13 432 €.

Vyvoj trzieb

V nasledujicom grafe je zobrazeny vyvoj trzieb za sledované obdobie 2013-2016.
Najvyssia hodnota bola zaznamenana v roku 2013. Po miernom utlme krizy, ktora v roku
2012 =zasiahla cela Eur6pu, bola pre mnoho zdkaznikov rozhodujica cena,
¢o predstavovalo konkurenénu vyhodu pre tito spolocnost’ a spdsobilo, Ze trzby dosiahli

najvyssej hodnoty v sledovanom obdobi.

Vyvoj trzieb v rokoch 2013-2016
(v€)
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Graf 3: Vyvoj trzieb v rokoch 2013-2016 (vlastné spracovanie podl'a vykazov spolo¢nosti)
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Ukazovatele likvidity

V nasledujice  tabulke sa  nachadzaji  vypoCty ukazovatelov  likvidity

v rokoch 2014 - 2016.

Tab. 6: Vypocitané hodnoty ukazovatel'ov likvidity (vlastné spracovanie podla vykazov

spolo¢nosti)

2014 2015 2016

Bezna likvidita 2,95 0,94 1,24
Pohotova likvidita 2,95 0,94 1,24
Okamzita likvidita 2,23 0,69 0,86

1. Bezna likvidita

Z vysledkov vypoctov vyplyva, ze vroku 2014 ukazovatel' beznej likvidity mierne
presahuje doporucenti hodnotu 1,5 — 2,5. To znamend, Ze celkova hodnota obezného
majetku pokryla vtomto roku vsetky kratkodobé zavizky, avSak ani prili§ velké
prekrocenie doporucenej hodnoty sa nepovazuje za vhodné. V roku 2015 je naopak
hodnota pod doporucenou hranicou. ZvySenie obeznych aktiv bolo sposobené narastom
kratkodobych pohl'adavok voci odberatelom. Hodnota beznej likvidity sa k doporucene;j
hodnote najviac priblizila v roku 2016.

2. Pohotova likvidita

Ked'Ze spolo¢nost’ nedisponuje ziadnymi zasobami, hodnoty pohotovej likvidity
su totozné s hodnotami beznej likvidity. Co sa tyka hodnét, vroku 2014 vyrazne
prekrocuje doporucentt hodnotu. Naopak v nasledujtcich rokoch sa hodnota pohybuje

v rozmedzi 0,7-1,2 ¢o odpovedd doporucenej hodnote.
3. Okamzita likvidita

Co sa tyka okamzitej likvidity, doporu¢ena hodnota je v rozmedzi 0,2 — 0,5. Hodnoty
v roku 2014 vyrazne prevySuju doporuéené hodnoty, ¢o nasvedéuje tomu, ze spolo¢nost’
by vtomto roku bola schopna uhradit’ vsetky svoje zavazky, ak by to bolo nutné
Vv kratkom Casovom tuseku. Aj Vv d’alSich rokoch su hodnoty tohto ukazovatela nad

hranicou doporu¢enych hodnét.
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Ukazovatele rentability

Ukazovatele rentability v rokoch 2012 - 2016
(percentualne vyjadrenie)
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Graf 4: Ukazovatele rentability v rokoch 2012-2016 (vlastné spracovanie podl'a u¢tovnych vykazov
spolo¢nosti)

Podl'a ukazovatel'ov vynosnosti boli vSetky roky sledovaného obdobia pre spolo¢nosti

uspesné, ked’ze v kazdom roku malo 1 euro vloZeného kapitalu pozitivny prinos.

Ukazovatel’ rentability aktivity vykazuje prili§ vysoké hodnoty v kaZzdom
zo sledovanych obdobi, ¢o je zapri¢inené faktom, Ze spolo¢nost’ nevykazuje takmer
ziaden majetok. Naradie a pristroje, ktoré su potrebné pri vykonavani prace
si zabezpecuje kazdy zamestnanec sam. V roku 2016 tento ukazovatel’ vykazuje rapidny

pokles v doésledku kupy nového vozidla spolo¢nosti.

Ukazovatel’ rentability trZieb sa pocas celého sledovaného obdobia drzi na hladine

od 5 do 10 %. Najvyssia hodnota bola zaznamenana v roku 2015 a to 9,21 %.

Ukazovatel’ rentability vloZeného kapitalu vykazuje prilis vysoké hodnoty v roku
2015, spdsobené tym, Ze spolocnost’ vytvorila vysoky vysledok hospodarenia bezné¢ho

vwve

disponovala ovel'a niz§ich ziskom ako tomu bolo v roku 2015 a taktiez mierne vzrastli

kratkodobé cudzie zdroje — zavézky spolocnosti.
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3.5 Analyza marketingovych nastrojov

3.5.1 Produkt

Medzi najvdacSie  vyhody spolocnosti A&A  SHINE patri komplexnost
projektu  — spolo¢nost’ poskytuje komplexni rekonstrukciu/renovaciu  bytov,
od demolacnych prac cez stolarske az po finalne upratovacie prace, o zjednodusuje
zakaznikovi celkovy priebeh rekonstrukcie. Taktiez to zabezpecuje lepSiu koordinaciu
a komunikéciu medzi jednotlivymi zamestnancami. Sluzby, ktoré spolo¢nost’ pontika,
su zobrazené¢ na obrazku nizSie. Celkovd ponuka nepredstavuje len samotnu
rekonstrukciu, ale taktiez dochvilnost’ a fakt, Ze spolo¢nost’ je vo svojej praci precizna
adokdze dokoncit pracu vcas aso zabezpeCenim celého chodu rekonstrukcie.

Spolo¢nost” bohuzial' neposkytuje nadstandardné sluzby ako je napriklad vizualizacia

~ [ upratovacie / . \
_ maliarske
| podlaharske

\\\. ,./'/‘ —

projektu.

N o e >N
blracie / ponﬁkané\: Qtolarske )
( ] _/

< _

< .
N sluzby
\ murérske . obkladacské
[ vymena  /  montdz .:
\_ Okien sadrokartonu "4
~— ~—_ __—

Obr. 7: Portfolio pontikanych sluzieb (vlastné spracovanie
podla internych zdrojov)

Kedze kazdy projekt je jedinecny anedd sa presne definovat jednotlivé cCinnosti,
pre lepSiu predstavu st na obrazkoch nizsie zobrazen¢ ukazky projektov, ktoré realizovala

spolo¢nost’ A&A SHINE.
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Obr. 8: Ukazka vymeny okien a ich finalna uprava
(interné zdroje spolo¢nosti)

Obr. 9: Ukazka stolarskych prac (interné zdroje spolo¢nosti)
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Obr. 10: Rekonstrukcia kancelarskych priestorov (interné zdroje spolo¢nosti)

3.5.2 Cena

Spolo¢nost’ sa zaobera najmé zakazkami uréenych pre kone¢ného spotrebitel'a, ¢o ma
za nasledok to, Ze cena je stanovena na zaklade jednania so zékaznikom a individualneho
pristupu. Postup urcenia ceny je vSak vo vicSine pripadov rovnaky. Prvym krokom
je ziskanie informacii o rekonstrukcii a vymer, ktoré si vykonané pracovnikmi alebo
ziskané od samotného zakaznika. Na zdklade tychto vymer uréi rozpoctar, v tomto
pripade majitel’ spolo¢nosti, cenu rekonstrukcie. Vychadza predovsetkym z ceny na trhu
a predchadzajucich skusenosti. V cene rekonStrukcie sti zahrnuté vSetky naklady, ktoré
su vynalozené na dany projekt. Predovsetkym ide o material ¢i naklady na pracovnu silu.
Délezitym faktorom pri urCovani ceny je aj vyznamnost’ zakaznika. Ak ide 0 zékaznika,
ktory predstavuje pre spoloCnost’ doveryhodnii osobu, spolocnost’ je ochotna
rekonstrukciu vykonat’ aj na tkor nizSieho zisku, priCom vie, Ze sa nenaskytnu nejaké
komplikacie. Spoloc¢nost’ sa taktiez usiluje o to, aby rozpocet zodpovedal v o najvicsej
miere skutocnosti, ¢im sa vyhne dodato¢nému ziadaniu penazi, ktoré nie je

medzi zdkaznikmi vel'mi obl'ibené.
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Pri stanoveni ceny spolo¢nost’ vychadza z dvoch moznosti, a to:

- ur¢it cenu na zaklade hodinovej mzdy, ktord sa  pohybuje
na urovni 18 — 25 € / 1 pracovnika,

- urdit cenu na zaklade vymery v m?, pricom v tomto pripade je cena individualna.

Kalkulacia projektu

Nasledujtici obrazok zobrazuje jeden =z projektov, ktory realizovala spolo¢nost
A&A SHINE. Tento projekt bude pouZity na zobrazenie kalkulacie, ktora po rozhovore
s majitel'om spolo¢nosti odpoveda skutocnej kalkulacii pouzitej pri vycisl'ovani ceny

prace tohto projektu.

Obr. 11: Projekt, na zaklade ktorého je vyéislena kalkulacia (interné zdroje
spolo¢nosti)
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Podrobny popis prac pri realizécii daného projektu su nasledovné:

1.

O N o 0 B

buracie prace — odstranenie pdvodného vybavenia, demolacia potrebnych
objektov a vyc¢istenie miestnosti,

stolarske prace — stavba konstrukcie na zniZenie stropu a odhlu¢nenie stien,
aplikovanie izolacie easycell a odhlu¢iovacej peny,

elektroinsStalaéné prace — zavedenie elektrickych vodicov, spinacov, isticov
a ochran, osadenie svetiel a pripojenie na verejnu siet,

montaz sadrokartonu,

murarske a Stukovacie prace — osadenie kozuba, nanesenie sadrovej omietky,
podlaharske prace — lepenie a brisenie parkiet,

maliarske prace — Giprava povrchu dreva a stien, malovanie,

pomocné prace — doplnovanie materidlu, pomoc pri vykonavani jednotlivych
¢innosti,

upratovacie prace — odstranenie prebytocného materidlu a odpadu, findlne

upratovanie.

Tab. 7: Celkova kalkulacia projektu v zavislosti od vykonanej prace (vlastné spracovanie)

. ¥ n « , Hodiny Cena za
Druh prace Pocet 0s6b | Pocet hodin celkom hod.Vperace
Buracie 2 7 14 20,5
Stolarske 2 10 20 20,5
diosesisien |5 | w2 [ w |
Elektroinstalacné 4 12 48 20,5
Montaz sadrokartonu 1 8 8 20,5
Murarske a Stukovacie 2 11 22 20,5
Maliarske 2 11 22 20,5
Pomocné prace 1 20 20 20,5
Upratovacie 4 1,5 6 20,5
Cena celkom 196 4 018,00 €
Pocet 0s6b | Cenazam? | Polet m? Cena
Podlahérske prace 1 20 20 400,00 €
Cena celkom 4 418,00 €
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V tabul’ke sa nachadza kalkulacia jednotlivych pracovnych tkonov v zavislosti od poctu
hodin a poctu pracovnikov, ktori danu ¢innost’ vykonavaju. Cena za vykonanu pracu
je jednotna pre vsetky ¢innosti. Takato kalkulacia je zavisla od po¢tu hodin dohodnutych
prac, nie od druhu prace, ¢o povazuje majitel’ spolo¢nosti za jednoduchsiu pri odhadovani
ceny celého projektu. Vynimkou st podlaharske prace, kde sa celkova cena urcuje

na zéklade poétu m? a ceny za m?,

3.5.3 Distribucia

K hlavnej cinnosti spolo¢nosti patri poskytovanie sluzieb, tzn. nepredava ziadne
vyrobky, ¢o je dovodom toho, ze nevykazuje ziadny kamenny obchod. Ked’ze miesto
vykonu prace sa neustdle meni, spolo¢nost’ musi mat’ k dispozicii firemné autd, ktoré
st potrebné hlavne pri preprave naradia a materialu alebo pri preprave pracovnikov
na miesto vykonu prace. Spoloc¢nost’ disponuje dvoma dodavkami, konkrétne ide
ovozidla Ford Transit a Volkswagen Trasporter. Tie su kazdy den k dispozicii
zamestnancom, ktori ju okrem vSetkého vyuzivaju taktiez aj na zdsobovanie v pripade
nejakych  necakanych  nedostatkov. Spolo¢nost’  uprednostiiuje  metodu
zasobovania JIT — hlavnym dovodom preco spolo¢nost’ praktizuje zasobovanie JIT je, ze
poziadavky zakaznikov sa menia, tzn. na kazdy projekt je potrebny rozdielny material.
Metodou JIT si spolocnost’ zabezpeci, Ze na kazdy projekt sa nakipi material, ktory tam
je potrebny, nevzniké Ziadne viazanie peniaznych prostriedkov v materidli, ktory by stal
na sklade nepouzity a minimalizuju na naklady na skladovanie, ked’ze firma vykazuje len

jeden maly sklad, v ktorom je uloZena poistna zdsoba materialu a firemné naradie.

3.5.4 Propagacia

Hlavnou ulohou propagacie je oslovit’ zdkaznika, ¢1 uz ide o potencionalneho alebo
staleho zakaznika, s cielom ovplyvnit’ jeho kupne chovanie v prospech spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ A&A SHINE vynaklada cielene minimalne finan¢né prostriedky na formu
propagacie ako je napriklad reklama. Na druhej strane majitel’ investuje do propagacie
dostatok casu, ked’ze Vo vac¢sej miere spolupracuje so svojimi stalymi zakaznikmi, ktori
zabezpeluju propagovanie spoloénosti tzv. word-of-mouth reklamou. Co sa tyka
komunikacie spolocnosti so svojimi zakaznikmi, uprednostiiuje osobny kontakt, kedy je
zakaznikovi venovany individualny pristup. Tym sa zabezpeci ¢o najvécsie uspokojenie
poziadaviek a spokojnost’ zakaznikov. Taktiez spolocnost’ vyuziva komunikaciu

prostrednictvom emailu, kde je neustdle k dispozicii v pripade akychkol'vek otazok
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a nejasnosti. Vel'kou nevyhodou je, Ze spolo¢nost’ neprevadzkuje Ziadne internetové

stranky, na ktorych by sa zakaznici dozvedeli potrebné informécie.

3.6 SWOT analyza

Na zaklade udajov ziskanych z vnutornej analyzy spolo¢nosti, Ciasto¢nej financnej
analyzy a informacii ziskanych od majitel'a spolo¢nosti mézeme prejst’ k vytvoreniu
SWOT analyzy. Kazda spolocnost’ musi vediet’ spravne ur€it’ svoje silné a slabé stranky,
ktoré jej pomozu k zlepSeniu. Pomocou tejto analyzy moéze spolo¢nost’ urcit’ oblasti,
Vv ktorych je potrebné sa zlepsit, pripadne odhali prilezitosti. Prostrednictvom tejto

analyzy dochadza k zjednoteniu uz ziskanych informacii o danej spolo¢nosti.

Tab. 8: SWOT analyza spolo¢nosti A&A SHINE (vlastné spracovanie podla Janeckova, 2001, s. 89)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

spolo¢nost’ nevyuziva
dostatocne marketing
S2 | preciznost’ v plneni terminov projektu | W2 | nedefinovana vizia spolo¢nosti

S3| metdda zasobovania JIT ( Just In Time) | W3 J azykovva bariéra ha I,HZ.SlCh
stupnioch organizacie

S1 osobny pristup k zdkaznikom W1

S4 finan¢né zdravie spolo¢nosti W4 | absencia internetovej stranky
S5 skuseni a kvalifikovani pracovnici
atraktivita ponukanych sluzieb v pomere
S6 .
cena/kvalita
PRILEZITOSTI HROZBY

e e, . narast konkurencie v odvetvi
vyuzitie komunikac¢nych kanalov,

01 internetu, na ziskanie novych zakaznikov T as tym, SPOJ c?na strata
zakaznikov
lupré inymi stavebnymi 3 . ,
02 spolupraca s 1?ym1’ Stavebnymt T2 | druhotné platobna neschopnost
spolo¢nostami
e . y ilna vyjednavacia sil
03 zvysenie povedomia znacky T3 stna vyl ednafvacm st
zakaznikov
04 zvysenie spokojnosti zakaznikov T4 nizsia cena konkurentov
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Numericka SWOT analyza

Vyhodnotenie SWOT analyzy je zobrazené v nasledujucich tabulkach. Kazdému prvku

je pridelend hodnota — vaha podl'a vyznamnosti. Na zdklade tohto hodnotenia zistime,

ktory z pozorovanych faktorov zohrava najvyssiu vyznamnost'.

Vvyznam jednotlivych koeficientov:

0 — porovnavany je ddlezitejsi nez znak

1 — znak je dolezitejsi nez porovnavany

0,5 — obidve prvky maju rovnaku hodnotu.

Tab. 9: Numerickda SWOT analyza - porovnanie silnych stranok (vlastné spracovanie
podrla Janeckova, 2001, s. 84)

Znaky/Porovnavané |S1 |S2 |S3 |S4 |S5 |S6 |Sucet | Vaha (%)
S1 X 1 1| 05 0 0| 25| 16,67%
S2 0(X 1] 05 0 0f 15 10 %
S3 0] 0|X 0 0 0 0 0%
S4 0,5/0,5 1| X 0,5 0| 25| 16,67%
S5 1] 1 1] 05X 0,5 4| 26,67 %
S6 1] 1 1 1] 05X 4,5 30 %
Suma 15 100 %

Tab. 10: Numericka SWOT analyza — porovnanie slabych stranok (vlastné spracovanie
podla Janeckova, 2001, s. 84)

Znaky/Porovnavané | W1 | W2 | W3 | W4 | Sucet | Vaha (%)
W1 X 1 1 0,5 2,5 41,67 %
W2 0 | X ] O 0 0 0,00 %
W3 0 1 | X 1 2 33,33 %
W4 05| 1 0 X 1,5 25 %
Suma 6 100 %

Tab. 11: Numericka SWOT analyza — porovnanie prilezitosti (vlastné spracovanie
podrla Janeckova, 2001, s. 84)

Znaky/Porovnavané | O1 | O2 | O3 | O4 | Sucet | Vaha (%)
01 X 1 1]05[05]| 15 37,50 %

02 0 X |1 1 1 25 %
03 05/ 0 | X ]05]| 05 12,50 %

04 05| 0 [05] X 1 25 %

Suma 4 100 %
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Tab. 12: Numerickd SWOT analyza — porovnanie hrozieb (vlastné spracovanie
podrla Janeckova, 200, s. 84)

Znaky/Porovnavané | T1 | T2 | T3 T4 | Sucet | Viaha (%)
T1 X 1 05 | 05 2 33,33 %
T2 0 X 1 0 1 16,67 %
T3 05| 0 X 0 0,5 8,33 %
T4 05| 1 1 X 2,5 41,67 %
Suma 6 100 %

Zo spracovania SWOT analyzy pomocou numerického hodnotenia vyplyva, zZe zo silnych

stranok ma najvyssiu vahu atraktivita ponukanych sluzieb v pomere cena — kvalita. Co

sa tyka slabych stranok, najvysSiu vahu vykazuje

fakt, ze spolo¢nost’ nevyuziva

dostato¢ne marketing. Najvyssiu hodnotu z uvedenych prilezitosti predstavuje vyuzitie

komunika¢nych prostriedkov na ziskanie novych zikaznikov. Co sa tyka hrozieb,

najvyssiu hodnotu predstavuje cena konkurentov, ktorda moéze spolo€nost’ ohrozovat'.

Hodnotenie intenzity vzajomnych vzt’ahov

V nasledujtcej tabulke sa nachddza vztah jednotlivych faktorov. Pre toto hodnotenie

zvolime stupnicu s hodnotami od 1 do 5, pricom:

1 — medzi pozorovanymi prvkami neexistuje Ziadny vztah,

5 — medzi pozorovanymi prvkami existuje uzky vztah.

Tab. 13: Hodnotenie intenzity vzajomnych vztahov ( vlastné spracovanie podl'a Janeckova, 2001, s. 85)

INTERNE FAKTORY
Silné stranky Slabé stranky
S1 |S4 |S5 |S6 |SugetOT/S |W1 |W2 |W3|W4 | Suget O,T/W
|0l 5] 1] 1] 1 8| 5| 2| 1] 4 12
g|l02| 1| 3| 5| 4 13| 2| 1] 3] 1 1
Slo3] 2] 2] 2] a4 10| 5| -2| -1] -3 -1
2l04| 4] 2| 5| 4 15| 2| 1] 2| 1 2
£ 1o 8| 13| 1o AN 1| 2| 5| 5NN
o | T1| 2| 2| -2| 4 -10| 4| -2| -2| -3 -11
2l T2 1] -3] 1] 1 6| o] of 1] 1 -2
§ T3 | -3] -2| -1| -3 9| -1/ 0| 1] 1 -3
T4 | -2| -3] -1| -3 9] -1| -1| 1] 1 -4
Stcet




Silné Slabé
stranky stranky
Prilezitosti SO 46| WO 14
Hrozby ST 34| TW  -20

Z prevedenej analyzy vyplyva, ze by sa mala spoloCnost’ zamerat na stratégie
Maxi Maxi ( SO), ktora vykazuje najvyssiu hodnotu. Podla vysSie uvedeného by sa mala
spolo¢nost’ zamerat' aj nad’alej na rozvoj svojich najsilnejSich stranok a s vyuzitim

prilezitosti, ktoré predstavuje napriklad marketing spolo¢nosti.

3.7 Dotaznikové Setrenie

Pre ucely marketingového prieskumu bol pouzity zber dat prostrednictvom dotaznika,
ktory je uvedeny v Prilohe 1. Na zdéklade rozhovorov s majitelom spolocnosti
ana zaklade rozhovorov so zakaznikom, ktori prispeli svojimi pripomienkami, bol
vytvoreny dotaznik. Prostrednictvom tychto rozhovorov a skusenosti, ktorymi majitel’
spoloc¢nosti disponuje, sme ziskali potrebné mnozstvo informacii na vytvorenie
dotaznika. Zber udajov sa uskutociioval prostrednictvom majitel'a spolocnosti, ktory
rozposlal papierovy dotaznik stalym a aktudlnym zakaznikom. Subor skimanych
respondentov je zlozeny z 32 zékaznikov spolocnosti A&A SHINE, ktori v Case
dotaznikového Setrenia aktivne vyuzivali sluzby tejto spoloCnosti alebo predstavuju
zékaznikov, ktori sluzby vyuzivali v minulosti. To znamena, Ze boli osloveni vsetci

mozni respondenti.

Dotaznik pozostdva vo vicSej miere zo Strukturovanych (uzavretych) otdzok, ktoré
pontkaji respondentovi vyber zniekol’kych mozZnosti. Na zodpovedanie otazky
si respondent vyberie jednu z moznosti, v pripade pri otazke, kde je to mozné, si vyberie
viac moznosti. Cast’ odpovedi je otvorena, aby bol respondentovi poskytnuty dostatoény
priestor v pripade, ze mu ziadna z odpovedi nevyhovuje. Respondenti mali moznost’
vypliovat’ dotaznik v papierovej forme. Vzhl'adom k tomu, Ze ide o holandskt firmu,
dotaznik nebol v slovenskom, ale v anglickom jazyku, s ¢im Ziadny z respondentov

nemal problém.
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Tab. 14: Harmonogram dotaznikového Setrenia (vlastné spracovanie)

Datum Cinnost’
15. - 28. januar 2017 Rozhovory s majitel'om spolo¢nosti
25. januar 2017 Rozhovor majitel'a a zdkaznika
3.-10. februdra 2017 Vytvorenie dotaznika

Rozposielanie dotaznika majitel'om
spolo¢nosti

18. februara - 25. marca 2017 | Casovy tsek dotazovania

13. - 18. februara 2017

25 -31 marca 2017 Zber vyplnenych dotaznikov od

respondentov
2. aprila 2017 Ziskanie dotaznikov
2. -30. aprila 2017 Analyza vysledkov a vyhodnotenie

Dotaznik sa sklada zo 17 otazok. Prva otazka slizi sa ziskanie informacii o subjekte.
Dalsie ¢asti dotaznika st ¢lenené podl'a marketingového mixu spoloénosti. Otazky 2, 3,
4,5, 6 sa tykaju produktu, resp. poskytovanych sluzieb spolo¢nosti, spokojnosti s tymito
sluzbami, pripadne vylepSeniami. Otazka 7 sa sustred’uje na spokojnost’ s distribuciou.
Otazky 8, 15, 16, 17 sa zameriavaju na cenovu politiku spolo¢nosti. Otazky 9, 10, 12, 13,

14 st zamerané na informécie tykajice sa propagécie spolo¢nosti.

3.7.1 Vyhodnotenie

Celkova navratnost’ papierovych dotaznikov bola viac nez uspesna, kde sa z 34 rozdanych

dotaznikov vratilo 32, €o predstavuje 94 % uspesnost’ navratnosti.

Otazka €. 1: What kind of subject are you?

Na zéaklade tohto dotaznika bolo zistené, ze spomedzi 32 respondentov je 30 sikromnych
osdb a 2 pravnické osoby. Podl’a tohto delenia je mozné urcit’, Ze pri sikromnych osobéach
pojde pravdepodobne o0 rekonstrukciu bytu, resp. stkromnych priestorov,
a pri pravnickych osobach pdjde o rekonstrukciu komerénych budov alebo kancelarskych

priestorov. Percentualne vyjadrenie je zobrazené v grafe €. 1.
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Rozdelenie respondentov podl'a pravnej formy
(percentualne vyjadrenie)

6,25%

92,75%

m sikromna osoba = pravnicka osoba

Graf 5: Rozdelenie respondentov (vlastné spracovanie podl'a dotaznikového Setrenia)

KedZe spolo¢nost pdsobi vyhradne v Amsterdame ajeho blizkom okoli, kazdy
z respondentov taktieZ posobi, resp. ma sidlo v Amsterdame. Na obrazku ¢. 12 naznacuje
¢erveny bod sidlo spolocnosti A&A SHINE. Dalej su zelenou, fialovou a oranzovou
farbou zobrazené polohy kazdého z respondentov. Body vyznacené zelenou farbou
sa nachadzaji v blizkom okoli sidla spolo¢nosti. Body vyznacené fialovou farbou
zobrazuju zékaznikov, ktorych poloha sa nachadza v centre mesta a je vzdialena priblizne
7 km od sidla spolo¢nosti. Spolo¢nost’ vyuziva vyhradne propagéciu prostrednictvom
word-of-mouth, no aj napriek tomu zasahuje jej posobnost’ aj do vzdialenejsich Casti

Amsterdamu, ktoré su vyznacené oranzovou farbou.
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Obr. 10: Mapa zakaznikov (interné zdroje spolo¢nosti)
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Otazka ¢. 2: Which of the following companies do you prefer?

Pri otazke ¢. 2 boli zédkaznici vyzvani, aby odpovedali, ktora zo spolo¢nosti preferuji.
Az polovica odpovedala, ze sa o povod spolo¢nosti nezaujima, priblizne 28 % by si
vybralo holandsku spolocnost a21 % respondentov by uprednostnilo zahrani¢nu
spolo¢nost’ pred holandskou. Z toho vyplyva, ze viac ako 4/5 zdkaznikov sa zameriava

na iné faktory a povod spolocnosti nie je az taky dolezity.

Spolo¢nost’, ktoru zakaznici preferuja
(percentualne vyjadrenie)

28,10%
50%
21,90%
= holandska spolo¢nost’” = zahrani¢na spolo¢nost’ Je mi to jedno

Graf 6: Odpoved’ na otazku, ktora z vybranych spolo¢nosti zakaznik preferuje (vlastné
spracovanie podl'a dotaznikového $etrenia)

Otazka ¢. 3:  Which of the following factors are important in the selection?

(1 - important, 5 - the most important)

Nasledujuca otazka bola zamerana na faktory, ktoré rozhoduju pri vybere spolocnosti.
Na vyber bolo z moznosti ako kvalita, referencie, cena, doveryhodnost, konkurencné
spolo¢nosti €i spravanie zamestnancov. V 85 % bol najdolezitejSim faktorom kvalita.
Tento fakt potvrdzuje vysledok prvej otazky, kde zakaznici nepovazovali za dolezity
povod spolocnosti, ale zaujima ich hlavne kvalita. Druhym najddleZitejSim faktorom bola

cena a tretim doveryhodnost’.
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Tab. 15: Vyjadrenie zakaznikov na otazku do6lezitosti jednotlivych faktorov (vlastné
spracovanie podl’a dotaznikového Setrenia)

1 2 3 4 5
Cena 0 1 5 15 11
Kvalita 0 0 2 3 27
Doveryhodnost’ 0 0 9 12 11
Referencie 5 8 9 3
Konkurenéné spoloc¢nosti 6 18 5
Spravanie zamestnancov 8 9 14 1

Otazka ¢. 4: Which of the following services of the company A&A SHINE would you
like to use?

V tejto otdzke mali zakaznici zodpovedat’, ktoré zo sluZieb spolocnosti A&A SHINE
by radi vyuzili. Najviac ziadané sluzby predstavuju maliarske prace, ktoré by vyuzilo
takmer 85% respondentov, ¢o predstavuje 27 zakaznikov. Druhou najziadanejSou sluzbou
st upratovacie sluzby, ktoré¢ by vyuzilo priblizne 72% zakaznikov (23 zékaznikov).
V grafe ¢. 2 je percentudlne zobrazend Ziadanost' vSetkych druhov sluzieb, ktoré

poskytuje spolocnost’ A&A SHINE.

Ziadanost jednotlivych sluzieb spolo¢nosti
A&A SHINE

90% 84,40%
80%

70%
60% 56,30%

50%
40,60% 40,60% 40,60%

40%

30%

20%

10%

0%

upratovacie murovacie  maliarske tesarske  obklada¢ské  vymena
Druh poskytnutej sluzby okien

71,90%

Percentualne vyjadrenie

Graf 7: Ziadanost' jednotlivych sluzieb (vlastné spracovanie podl'a dotaznikového $etrenia)
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Otazka €. 5: Are you satisfied with the services of the company?

Na otazku ¢i je zakaznik spokojny so sluzbami spolo¢nosti, bola na zodpovedanie
k dispozicii 4 Skalova stupnica - TUplne spokojny, spokojny, nespokojny, uplne
nespokojny. Zaujimavostou je, ze ziaden zo zdkaznikov sa nevyjadril, Ze je nespokojny,

¢o sa da povazovat’ za pozitivne zistenie.

Spokojnost’ zdkaznikov so sluzbami
(percentualne vyjadrenie)

80,00%
62,50%
60,00%
40.00% 37,50%
20,00%
0 0
0,00%
uplne spokojny spokojny nespokojny uplne nespokojny

Graf 8: Spokojnost’ zakaznikov s pontikanymi sluzbami (vlastné spracovanie
podl'a dotaznikového Setrenia)

Otazka ¢&. 6: If the company provided a visualization of the project, would you like

to use it?

Ulohou tejto otazky bolo zistit, & bude pre spoloénost’ efektivne investovat’ do rozsirenia
ponuky sluzieb, a to vizualizacie projektu. Prekvapivo az 28 zakaznikov odpovedalo,
Zze by otato sluzbu nemalo zaujem. Toto zistenie je kl'i¢ové pri rozhodovani
managementu spolo¢nosti aje pre firmou prinosnou informaciou. Percentudlne

vyjadrenie je zobrazené v grafe ¢. 8.
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Zaujem zékaznikov o vizualizaciu projektu
(percentudlne vyjadrenie)

S 1250%

87,50%

= Ano = Nie

Graf 9: Vyjadrenie zékaznikov o sluzbe vizualizacia projektu (vlastné spracovanie
podla dotaznikového $etrenia)

Otazka €. 7: Are you satisfied with the speed of the project realization?

Zodpovedanim tejto otazky sa doslo k zaveru, ze zadkaznici nemali ziadne vyhrady voci
rychlosti realizacie projektu a boli spokojni, iba 1 respondent odpovedal, Ze nebol

s rychlost’'ou realizacie spokojny.

Spokojnost’ zakaznikov s rychlost’ou realizacie
projektu (percentualne vyjadrenie)

80,00% 75%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00% 0.20% 12,50%

10,00%

0,
0,00% —

uplne spokojny  spokojny ani spokojny  nespokojny uplne
ani nespokojny nespokojny

Graf 10: Spokojnost’ zakaznikov s rychlostou projektu (vlastné spracovanie
podl'a dotaznikového Setrenia)
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Otazka ¢. 8: If the company provided discount 5 % in the case of guick payment, would
you like to use this offer?

Prekvapujucim zistenim boli odpovede na tato otazku, ktora sa zaoberala moznou zl'avou
pri rychlej platbe. Pri konzultécii s majitelom spolo¢nosti sme predpokladali, ze s touto
moznostou Vvyuzit zlavu budid spokojni vSetci zdkaznici, no napriek tomu

sa 7 respondenti vyjadrili, ze by tato ponuku nevyuzili.

Vyjadrenie zakaznikov na 5 % zl'avu v pripade
rychlej platby (percentudlne vyjadrenie)

= Pravdepodobne ano = Ano = Nie = Pravdepodobne nie

Graf 11: Zaujem zakaznikov o 5% zl'avu (vlastné spracovanie podl'a dotaznikového Setrenia)

Otazka ¢. 9: How did you know about the company A&A SHINE?

Ked'Ze je zname, ze spolo¢nost’ nevyuZziva Ziadny iny druh propagacie ¢i reklamy okrem
word-of-mouth, vSetci respondenti odpovedali, Zze sa o tejto firme dozvedeli prave

od znamych.
Otazka ¢. 10: Do you think that the company A&A SHINE is advertised enough?

Hlavnou ulohou tejto bakaldrskej prace je navrhnut marketingova stratégiu tejto
spolo¢nosti. Preto otazka, ¢i je spolo¢nost” dostato¢ne propagovana, hra dolezita rolu.
20 zékaznikov uviedlo, ze podl'a nich nie je spolocnost’ dostato¢ne propagovana. Toto
¢islo vysoké cislo poukazalo na to, Ze je tu priestor na zlepSenie propagacie a da

sa povedat’, Ze je to viac nezZ nevyhnutné.
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Odpoved’ zakaznikov na otazku ¢.10
6%

6%
25% 4

~_25%

38%

—

= Pravdepodobne 4no = Ano = Nie Pravdepodobne nie = Neviem

Graf 12: Vyjadrenie zakaznikov na otazku ¢i je spolo¢nost’ dostatoéne propagovana
(vlastné spracovanie podla dotaznikového Setrenia)

Otazka ¢. 11: Are you satisfied with the company” s empoleyees? (style of behavior,

communication with them, complaint handling, responsiveness, knowledge etc.)

NajcastejSou odpovedou na otdzku ¢i je zdkaznik spokojny so zamestnancami
spolocnosti, bola odpoved’ 4no — spokojny, ato az u 25 zakaznikoch. 5 zakaznici sa
vyjadrili, Ze neboli spokojny, ale ani nespokojny, a 2 zdkaznici odpovedali na tto otazku

zaporne.

Spokojnost’ zakaznikov so zamestnancami
(percentualne vyjadrenie)

78,10%
15,60%
0% . 0.39% 0,00%
| ’
Urcite ano ano ani spokojny ani nie urcite nie
nespokojny

Graf 13:Vyjadrenie spokojnosti so zamestnancami (vlastné spracovanie
podl'a dotaznikového Setrenia)
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Otazka ¢. 12: Are you planning to use services of the company in the future?

Az takmer 95% planuje vyuzit’ sluzby tejto spolo¢nosti aj v buducnosti, ¢o v kone¢nom

dosledku hovori o spokojnosti zdkaznika s ponukanymi sluzbami.

Vyjadrenie zakaznikov na otazku vyuzitia sluzieb
v budicnosti (percentualne vyjadrenie)

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
° 18,80%
20,00%

10,00% . 0 3,10%
0,00% —

Ano Pravdepodobne Nie Pravdepodobne
ano nie

78,10%

Graf 14: Vyuzitie sluzieb spolo¢nosti v budicnosti (vlastné spracovanie podl'a dotaznikového
Setrenia)

Otazka ¢. 13: What source of information about the company would you prefer?

Prostrednictvom tejto otazky sme docielili, ze sami zékaznici ndm navrhli ako zlepsit’
propagéciu a ktort1 z moznosti reklamy preferuju. NajcastejSou odpoved’ou na tito otazku
bola webova stranka, ktor by privitalo az 23 zakaznikov. Druhym najziadanej$im
zdrojom je facebookova stranka, ktora by privitalo 7 zdkaznikov a 2 zékaznici by zostali
pri odporacani priatel’a. Zaujimavost'ou je, ze nepadla ziadna z odpovedi ako je reklama

v radiu alebo reklama v novinach. Percentudlne vyjadrenie je zobrazené v grafe ¢. 12.
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Odpovede na otazku ¢. 13
80,00% 71,90%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% 21,90%

20,00%

9 6,30%

10,00% 0% 0% B 0%

0,00%
webova  facebookova reklamav radio odportcanie iné
stranka stranka novinach priatel’a

Graf 15: Preferované zdroje informacii spolo¢nosti A&A SHINE (vlastné spracovanie
podl'a dotaznikového Setrenia)

Otazka ¢. 14: Would you like to recommend the company?

VSetci respondenti odpovedali na otdzku, ¢i by odporucili spolo¢nost’, kladne.
11 respondentov by ju odporucalo a 21 respondentov by ju pravdepodobne odportcalo,

¢o svedci o tom, ze st spokojni so sluzbami spolo¢nosti.

Vyjadrenie zdkaznikov na otazku
odporucania spolo¢nosti (percentudlne
vyjadrenie)

70,00% 65,60%

60,00%

50,00%

40,00% 34,40%

30,00%

20,00%

10,00%

0 0
0,00%

Pravdepodobne Ano Pravdepodobne Nie
ano nie

Graf 16: Vyjadrenie zakaznikov na odporticanie spolo¢nosti (vlastné spracovanie
podl'a dotaznikového Setrenia)
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Otazka ¢. 15: What is the maximum amount you are willing to pay for services?
(1 person/1 hour)

Mnoho zakaznikov si vybera spolo¢nost’ aj na zaklade ceny. Ked'Ze je konkurencia vel’ka,
samozrejme zohrava cena urCitd rolu. V tejto otdzke mali respondenti k dispozicii
na vyber 5 — Skdlovu stupnicu so sumou, ktort by boli ochotni zaplatit’ za hodinu préce.
Ako moézeme na grafe €. 7 vidiet, najvysSia suma, ktoru si ochotni zakaznici platit, je
vV rozmedzi 21-22 €/ hodinu prace. 4 respondenti by boli ochotni zaplatit’ 23 -24 €/ hodinu
prace. Aiba jeden zdkaznik by bol ochotny =zaplatit sumu v rozpdti 25-26 €,

¢o predstavuje najvyss$iu moznd sumu v tomto dotaznikovom Setreni.

NajvysSia mozna cena za hodinu prace, ktoru je
ochotny zakaznik zaplatit’ (v %)

310%__ 0o

=18-20 €
=21-22€
=23-24€

25-26 €
m27-28 €

Graf 17: Najvyssia suma, ktoré je ochotny zékaznik zaplatit’ za hodinu prace (vlastné
spracovanie podl'a dotaznikového Setrenia)

Otazka ¢. 16: What roles does the price play in the selection of the company that you

need?

Respondenti boli vyzvani odpovedat’ na otazku, aké dolezitd rolu hra cena pri vybere
spolo¢nosti. Az 26 zakaznikov odpovedalo, ze cena je dolezit4, pripadne vel'mi dolezita
pri vybere spolo¢nosti. Iba 6 % opytanych nepovazuje cenu za dolezitu a uprednostiuji

iné faktory.
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Vyjadrenie zakaznikov o doleZitosti ceny
pri vybere spoloc¢nosti (percentudlne vyjadrenie)

50,00% 46,90%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% 12,50%

34,40%

10,00% 6,30%
o ]
0,00%

Vel'mi dolezita Dolezita Stredne dolezita Nedolezita

Graf 18: Vyjadrenie zakaznikov o délezitosti ceny pri vybere spolocnosti (vlastné
spracovanie podl'a dotaznikového Setrenia)

Otazka ¢. 17: Were you satisfied with the prices for the services? (in the rate

of price — quality)

Spokojnost’ zakaznikov v pomere cena - kvalita sa potvrdila aj pri odpovediach na tato
otazku. Ziadny zrespondentov sa nevyjadril zaporne, o znamend, Ze spolo&nost

si v cenovej politike vedie dobre.

Spokojnost’ zakaznikov s cenou v pomere

cena-kvalita (percentualne vyjadrenie)
80,00% 71,90%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30.00% 28,10%
20,00%
10,00%
0% 0%
0,00% )
Uplne spokojny Spokojny Nespokojny Uplne nespokojny

Graf 19: Spokojnost’ zakaznikov s cenou v pomere cena-kvalita (vlastné spracovanie
podla dotaznikového Setrenia)
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4 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Tato Cast’ bakalarskej prace sa zameriava na vlastny ndvrh marketingovej stratégie
pre spolo¢nost’ A&A SHINE. Spracovanim uspesného navrhu by sa malo docielit’
zvySenie  konkurencieschopnosti  a zviditeI'nenie  spolo¢nosti  prostrednictvom

marketingovych nastrojov.

4.1 Marketingové ciele

Na zaklade vypracovanych analyz a dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze nedostatkom
spolo¢nosti je v prvom rade nedostatocna propagacia. Hlavnym ciel'om je preto zlepSenie

vyuzitia komunikaénych prostriedkov.

4.2 Produkt

Spolo¢nost’ by sa v ramci produktovej stratégie mala zamerat’ na sluzby, ktoré st najviac
ziadané. Na zaklade dotaznikového Setrenia bolo zistené, Ze ide prave o sluzby maliarske,
upratovacie a obkladacské. Avsak spolo¢nost’ ponuka komplexné rekonstrukéné prace,
kde nie je mozné selektovat’ jednotlivé prace, resp. nie je pre spolo¢nost’ vyhodné
prenechavat’ urcité prace inym stavebnym spolo¢nostiam. Nielenze to predstavuje stratu
pre spolo¢nost’, ale aj narusuje komfortnost’ ponukanych sluzieb z pohl'adu zakaznika.
Preto navrhujem, aby spolo¢nost’ nad’alej zotrvala pri doteraj$ej produktovej stratégii

a ponukala nasledujuce prace.

/ ponukané sluzby

/

/ upratovacie
/ maliarske ;
‘ stolarske 1

obkladacské !

montaz sadrokartonu
vymena okien 4
murarske
buracie
podlaharske
Obr. 12: Portfélio ponukanych prac spolo¢nosti A&A SHINE
(vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov)
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4.3 Cena

Cena predstavuje jedinu prijmovi polozku marketingového mixu. Vyhodou tejto
spolocnosti je prave cena, ktoré je oproti konkurencii vyrazne nizSia. Prostrednictvom
dotaznikového Setrenia vSak bolo zistené, Ze zakaznici su s kvalitou odvedenej prace
spokojni a takmer 60% zdkaznikov je ochotnych zaplatit’ 21 — 22 € za hodinu préce.
Aktuélne pontka spolo¢nost’ cenu za hodinu prace od 18 € za hodinu prace v zavislosti
od pracovnej pozicie. Pokial' by doslo k prili§ vysokému navyseniu ceny, spolo¢nost’
by stratila konkuren¢nt vyhodu a mohlo by dojst’ k zniZeniu trzieb za sluzby. Ked'ze tato
spolo¢nost’ je na trhu uz takmer 10 rokov a kvalitou patri medzi spolo¢nosti, s ktorymi
zakaznici nemaji problém, navrhujem zvysit’ cenu prace vV rozmedzi 20 -25 € za hodinu.
Tato zmenu zdkaznici extrémne nepocitia a spolo¢nost’ tak aj nad’alej zostane

v konkurencénej vyhode.

vwe

kalkuldcia sa 1iSi oproti tej starej vzmene, resp. zvySeni ceny za hodinu prace
z povodnych 20,5 €/1 pracovnika na 22,5 €/ 1 pracovnika. Dalej nastalo zvysenie ceny

aj pri podlahovych pracach, a to z povodnych 20 €/m? na 22 €/m?.

Tab. 16:Kalkulacia projektu pri novej cene (vlastné spracovanie)

. ¥ n « , Hodiny Cena za
Druh prace Pocet 0s6b | Pocet hodin celkom hod.Vperace
Buracie 2 7 14 225
Stolarske 2 10 20 225
lieesiien |5 | w2 | w | w2
Elektroinstalacné 4 12 48 22,5
Montaz sadrokarténu 1 8 8 22,5
Murarske a Stukovacie 2 11 22 22,5
Maliarske 2 11 22 22,5
Pomocné prace 1 20 20 225
Upratovacie 4 1,5 6 22,5
Cena celkom 196 4 410,00 €
Pocet 0sob | Cenazam2 | Pocet m2 Cena
Podlahérske prace 1 20 22 440,00 €
Cena celkom 4 850,00 €
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Pri povodnej kalkulacii bola celkova cena projektu 4418 €. Ak si teda porovname
kalkulacie, celkovy rozdiel starej a novej predstavuje 432 €. Nedoslo k prili§ vysokému

navyseniu ceny, ¢o udrzuje spolocnost’ v konkuren¢nej vyhode aj nad’ale;.

4.4 Distribucia

Spolo¢nost’ vyuziva ako jediny distribu¢ny kanal priamy kontakt so zdkaznikom.
Vyhodou takéhoto predaja je, ze nedochadza k nedorozumeniam a spolo¢nost’ ma presnu
predstavu, ¢o dany zdkaznik pozaduje. Nevyhodou vsak je, Ze tento spdsob je Casovo
a fyzicky ohraniceny, ked’Zze kompetentné osoby nemézu byt na viacerych miestach
naraz avenovat sa vSetkym zakaznikom. Pre zlepSenie navrhujem zaviest
prostrednictvom internetovych stranok formulér, kde by zdkaznici nechali svoje tidaje
aspravu s poziadavkami. Na zdklade tychto udajov by sa nasledne mohli majitel
a zakaznici dohodnit’ na stretnuti. Formular by mal byt v holandskom a anglickom

jazyku. Néavrh formulara je zobrazeny na obrazku ¢. 11.

Please feel free and leave us a message!

Name | |

Adress | |

Email [ |

Telephone | |

We are looking forward to our cooporation!

Obr. 13: Navrh formulara (vlastné spracovanie)

4.5 Propagacia

Prostrednictvom internetu dokdzu spoloCnosti prezentovat svoje produkty, sluzby,

referencie a taktiez poskytnut’ zakaznikovi vSetky potrebné informacie, ktoré mu moézu
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pomoct’ pri vybere spolo¢nosti. Vd’aka rasticej konkurencii je bohuzial’ Coraz t'azsie
zaujat’ zékaznikov. Preto je vel'mi ddlezité navrhnit’ propagacnu stratégiu tak, aby co
najviac odzrkadlovala potreby zakaznikov a vyzdvihovala vyhody, ktoré poskytuje

spolo¢nost’ v porovnani s inymi spolo¢nost’ami.

451 Webova stranka

Najviacsim nedostatkom spolo¢nosti A&A SHINE je absencia webovej stranky, ktora
vytvara bariéru medzi potencionalnymi zakaznikmi a spolo¢nostou. Faktom je,
ze vyhodnotenie SWOT analyzy a dotaznikového Setrenia to potvrdilo. EXistuje viacero
variant ako vytvorit’ webovi stranku. Prvou moznost'ou su spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaju
tvorbou webdesignu a pontikaju kvalitné spracovanie webovych stranok. Avsak pri tejto
variante musi majitel pocitat’ s vySSou investiciou. Druhou moZnostou by bolo
vytvorenie webovej stranky prostrednictvom sukromnej osoby, ktora sa vyzna v tvorbe
webdesignu. Tato varianta by bola urcite lacnejsia, nie je vSak isté, ¢i by zodpovedala
kvalite. N4jst’ ¢loveka, ktory by splnil poziadavky mdze predstavovat’ obcas problém,

preto sa radsej priklaiiam k variante €. 1.

Ked'Ze spolocnost A&A SHINE potrebuje vlastni doménu a taktiez spracovanie
webdesignu, navrhujem vyuzitie sluzieb na strankach www.yourhosting.nl, ktora ponuka

kombinéciu tychto sluzieb za zvyhodnenu cenu.

Nazov webovej stranky www.aashine.nl navrhujem vytvorit’ z ndzvu spolo¢nosti, ked’ze

je l'ahko zapamatateI'ny. Cena tejto domény je:

- 4,84 € (s DPH)/ rok (pri 1. roku),
- 13,31 € (s DPH)/ rok za nasledujuce roky.

Co sa tyka webdesignu, na strankach je taktieZ na vyber z mnozstva $ablon, ktoré si moze
uzivatel vybrat podla vlastného vkusu a potrieb. Dalej navrhujem vyuzit sluzby
Mywebsite Plus, ktora poskytuje vyber spominanej Sablony a vlozenie 100 roznych
stiborov — V pripade spolo¢nosti A&A SHINE by islo o fotografie projektov. Cena tejto
sluzby je 9,68 € (s DPH) mesacne, ¢o predstavuje ro¢né naklady 116,16 € (s DPH).
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45.2 Propagacia na socidlnej sieti

Na zéklade dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze viaceri zakaznici by prijali
facebookova stranku ako prostriedok, prostrednictvom ktorého by sa dozvedeli
o spolocnosti. Co sa tyka spravovania predstavuje facebookova stranka jednu
z najjednoduchsich moznosti ako prezentovat’ svoju spolo¢nost’. PrinaSa hned’ niekol’ko
vyhod: nielenZe je vytvorenie fanpage stranky Uplne zadarmo, dokaze taktiez oslovit
Siroku verejnost’, pretoze v sicasnosti ma svoje konto na Facebooku snad’ uplne kazdy.
Prostrednictvom tejto stranky moze spolo¢nost’ zdiel'at’ fotografie projektov, referencie

¢1 aktualne informacie.

Reklama na Facebook.com

Na stranke Facebook.com je taktiez mozné dodato¢ne propagovat Svoju spolocnost’,
pri¢om tato sluzba je uz spoplatnena. Existuje niekol’ko moznosti reklamy na Facebooku.

Medzi tie, ktoré pomo6zu propagovat’ spolo¢nost’ A&A SHINE patri:

a) kliknutie na webovu stranku — prostrednictvom tejto reklamy sa docieli vySsia
navstevnost’ webovej stranky,

b) propagacia prispevku — prostrednictvom tejto reklamy sa propaguje zvoleny
prispevok, ktory I'udia mézu oznacit’ ,,Paci sa mi to*, komentovat alebo zdiel'at

ho.

Medzi d’alsie typy reklam patri napriklad propagacia udalosti ¢i konkrétnej ponuky.

Konkrétne vyuZzitie reklamy na Facebooku pre spolo¢nost’ A&A SHINE:
a) Kkliknutie na webovu stranku

Ak by ciel'om reklamy bolo navysit navstevnost’ webovej stranky, je potrebné definovat’
cielovy okruh I'udi, resp. uzivatel'ov. Facebook ponuka podrobny a jednoduchy navod,
kde je potrebné zadat” miesto, kde zije zaujmova skupina, vek a pohlavie uzivatelov.

Pre podrobnejsie definovanie uzivatel'ov je mozné zvolit’ taktiez zaujem uzivatelov.

Zvolime uzivatel'ov zijucich v Amsterdame vo veku od 28 do 65+ rokov so zaujmom

0 Upravy byvania. Ak si zvolime denny maximalny rozpocet na tato reklamu 5 €,
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oCakavand denna navstevnost webu je 6-12 navstevnikov. Mesacné néklady na tuto

reklamy by predstavovali sumu 140 €.

b) propagacia prispevku

Pri tejto variante vyberieme prispevok, ktory chceme propagovat. Moze ist’ napriklad

o fotografiu projektu, v obl'ube st fotografie pred a po dokonceni rekonstrukcie.

Ak si zvolime uzivatel'ov zijucich v Amsterdame vo veku 28 az 65+ rokov, celkovy
rozpocet zvolime na hodnotu 40 € na obdobie 28 dni, odhadovany pocet oslovenych l'udi
je od 9 000 az do 25 000 uzivatel'ov.

Za zdiel'any prispevok by som zvolila fotografiu rekonstrukcie pred — po. Potencionalny
zakaznik tak moéze vidiet' konkrétny vysledok prace ¢o povazujem za atraktivnejSie

a vhodnejsi spdsob ako zaujat’ zdkaznika.

Tab. 17: Naklady na propagaciu prostrednictvom webovej stranky a Facebooku (vlastné spracovanie)

Pocet . .
Typ Doba trvania | oslovenych Nakl?dy Naklady
» A (den) celkom
uzivatelov
Facebookova stranka | neobmedzene - 0 0
Propagacia webovej 28 dni 168 - 336 500 € 140,00 €
stranky
Propagécia prispevku 28 dni 9000 - 25000 1,40 € 40,00 €
na Facebooku

45.3 Firemné oblec¢enie

K dobrému image spolocnosti patri firemné oblecenie. Ide o spdsob prezentacie,
prostrednictvom ktorého sa utvrdzuje firemna kultara a jednota. Existuje vel'a moznosti
aké firemné oblecenie zvolit. Navrhujem jednofarebné tricka s potlacou, na ktorej by bol
nazov spolocnosti. Ked'ze spolo¢nost A&A SHINE disponuje poctom zamestnancov
od 20 do 30 (v zavislosti od sezony), je potrebné kazdému zamestnancovi zabezpecit’

aspon 5 kusov triciek.
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Tab. 18: Néklady na firemné obleCenie (vlastné spracovanie
podl'a www.kahi.sk)

T del?lfs Pocet Cena
yp kusov celkom
(s DPH)

Firemné tricka | 3,54 € 200 708,00 €

45.4 Reklama na auto

Na zéklade SWOT analyzy bola zistené, ze spolo¢nost’ nevyuziva dostatoéne marketing
na svoju propagaciu, ¢o sa potvrdilo aj v dotaznikovom Setreni. Na zvySenie povedomia
0 znaCke preto navrhujem vyuzit' reklamu na autich, ktoré vlastni spolocnost. Ide
0 jednoduché rieSenie s vyuzitim majetku spoloCnosti, ¢im sa eliminuju dodato¢né
naklady. Ked'Ze sa autd kazdy den aktivne pouZzivajl, ¢i uz na presun pracovnikov
po Amsterdame alebo na dovoz materialu, reklama bude kazdy defi na viditel'nom mieste,
kde si ju mdze vSimnut velké mnozstvo potenciondlnych zékaznikov. Spolo¢nost
Reclame kanjers pontika na svojich webovych strankach (http://www.reclamekanjers.nl)
reklamy na auta ¢i dodavky. Varianta Pakket Compact ponuka 3x 10go — 2 na stranach
ajedno na zadnych dverach, 1x uvedenie kontaktu na zadnych dverach. Cena tejto

varianty pre 1 dodavku je 350 € (vratane DPH) vratane nakresu a montaze.

PAKKET COMPACT

RECLAME|gpr
KANJERS, ‘¢

Obr. 10: Ukazka ponuky Pakket Compact (www.reclamekanjers.nl, 2017)
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4.6 Personalne zabezpecenie

Kazda spolo¢nost potrebuje pracovnika, ktory sa bude zaoberat marketingom
spolo¢nosti. Ked’ze doposial tdto pozicia vo firme nebola nikym zastupena, existuju dva
sposoby, ako tento problém vyrieSit. SpoloCnost moze najatt nového cloveka
Specializujuceho

sa na marketing alebo mdze nechat zaSkolit' niektorého zo svojich pracovnikov.

Poziadavky na tito poziciu st nasledovné:

- vysokoskolské vzdelanie s teoretickymi znalostami marketingu,
- znalost’ anglického alebo holandského jazyka,

- kreativny pristup a komunikac¢né schopnosti,

- znalost’ MS Office.

Po dékladnom rozhovore s majitelom spolo¢nosti sme dospeli k zaveru, ze bude vhodnou
osobou na vykonavanie tejto pracovnej pozicie bude manzelka majitel'a, ktora spiia
vSetky tieto poziadavky.

4.6.1 Napln prace

Népln prace marketingového pracovnika by mala zahrilovat’ nasledujuce ¢innosti:

tvorba marketingovych pladnov a ich nésledna kontrola,

- vyskum trhu,

- vyskum potrieb zakaznikov,

- komunikacia s medidlnymi a dodavatel'skymi agentirami,

- priprava aspolupraca pri tvorbe propaga¢nych materidlov a komunikac¢nych
vystupov,

- implementacia komunikacnej stratégie spolo¢nosti.

4.6.2 Naklady spojené s marketingovym pracovnikom
Niéklady obetovanej prileZitosti

Miesto marketingového pracovnika zaujme manzelka majitela. Preto je potrebné vyratat
aj naklady obetovanej prilezitosti, vzhladom ktomu, Ze ide o0 rodinni spolo¢nost

ana mzdu, ktora by poberal externy marketingovy pracovnik, si manzelka majitel'a
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nebude narokovat’. Na zdklade rozhovorov s majitelom spolo¢nosti je tabulke niZSie
zobrazeny vypocet nakladov obetovanej prileZitosti v zavislosti od hodinovej mzdy a

¢asu, potrebného na vykon tej ktorej ¢innosti.

Tab. 19: Naklady obetovanej prileZitosti (vlastné spracovanie)

Cas Pocet Cena za Cena
Predmet Pocetnost’ ; . celkom
v hod mesiacov | hodinu v € s
Vytvorenie www stranky 20 1x 23 460
Vytvorenie FB fanpage 5 1X 23 115
Spravovanie www stranky 10 mesacne 18 23 4140
Spravovanie FB stranky 10 mesacne 18 23 4140
Reklama na Facebooku 5 4X 23 460
Tla¢ firemnych tri¢iek 8 1x 23 184
Zaobstaranie reklamy
na auto 10 1x 23 230
Néklady obetovanej
prilezitosti 9729,00 €

Nasledujica tabulka zobrazuje naklady spojené so zaloZenim a prevaddzkovanim
marketingovej pracovnej pozicie. Medzi tieto naklady nie si zardtané mesacné ndklady

vo forme mzdy.

Tab. 20: Naklady spojené so zavedenim
marketingového miesta (vlastné spracovanie)

Polozka Ciastka v €
Notebook 500
Mobilny telefon 0
Skolenia 200
Celkom 700
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Vyhodou je, ze marketingovy pracovnik méze pouzivat firemny telefon, Co znizuje

naklady spojené so zavedenim pracovného miesta.

4.7 Ekonomické zhodnotenie navrhu

NajdolezitejSou Castou marketingovej stratégie je vycCislenie nakladov jednotlivych
navrhov. Ked’ze majitel' spolo¢nost’ je vo¢i marketingu skepticky, rozpocet urceny
na tento navrh je taktieZz obmedzeny na sumu 3100 €, pricom tito suma nezahriiuje

naklady odpovedajice mzde marketingového pracovnika.

V nasledujucej tabul’ke sa nachadza predpokladany rozpocet kalkulovanych nakladov,
ktoré zahrnuje vsetky navrhy marketingovej stratégie. Rozpocet je kalkulovany
pri 2 rdznych variantoch. Jedna z variant predstavuje propagaciu stranky na Facebooku,

druhé propagaciu prispevku na Facebooku.

Tab. 21: Predpokladany rozpocet navrhu marketingovej stratégie (vlastné spracovanie)

Navrhované rieSenia Zabezpecenie II<) S:;\t/ Cena (€)
Registracia domény www.yourhosting.nl 1 18
Vytvorenie webovej stranky www.yourhosting.nl 1 232
Reklama na auto www.reclamekanjers.nl 2 700
Vytvorenie facebookovej stranky | www.facebook.com 1 0
Propagécia stranky (1 mesiac) :
varianta 1 www.facebook.com 4 560
Propagacia prispevku (1 mesiac):
varianta 2 www.facebook.com 4 160
Firemné oblecenie www.kahi.sk 300 708
Zavedenie mark. pozicie 1 700
Celkové naklady pri variante 1 3078
Celkové naklady pri variante 2 2678

Navrh marketingovej stratégie je planovany na obdobie 1,5 roka, konkrétne ide o Casovy
usek od 1.7.2017 do 31.12.2018. Po ukonceni tohto obdobia navrhujem zistit, ¢i tieto

formy propagacie pomohli spolo¢nosti prildkat’ novych zdkaznikov. Taktiez navrhujem,
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aby marketingovy pracovnik pocas priebehu tejto marketingovej stratégie zistoval,

odkial’ sa zdkaznici dozvedeli o spolo¢nosti.

Ako je uz vyssie uvedené, navrh marketingovej stratégie je ureny na obdobie 1,5 roka.
Pri nékladov spojenych s registraciou domény a vytvorenim webovej stranky sa vSak
pocita s dobou trvania 2 roky, pretoze tieto sluzby sa daji prenajimat’ minimalne po dobu

12 mesiacov.

4.7.1 Casové rozvrhnutie jednotlivych marketingovych navrhov

Pre lepSie porozumenie a zhrnutie je v tabulke niZsie vytvoreny prehl'ad jednotlivych
komunika¢nych navrhov s ¢asovymi usekmi. Modrou farbou je zobrazena doba, pocas

ktorej je dany navrh aktivny.

Tab. 22: Casové rozvrhnutie marketingovych navrhov (vlastné spracovanie)

2017 2018

Druh 71819]10f11(12|1]|2)3|4|5|6]|7]|8|9][10]11]12
Registracia domény

Spravovanie webovej stranky

Reklama na auto

Spravovanie facebookovej stranky

Propagacia stranky (1 mesiac)

Propagacia prispevku (1 mesiac)

Firemné oblecenie

Zavedenie mark. pozicie
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ZAVER

Sucasny stav nasvedCuje tomu, ze na spolocnosti st a buda kladené Coraz vyssie naroky
¢o sa tyka konkurencieschopnosti, vSetkych ¢innosti spolo¢nosti a v neposlednom rade
aj marketingu. Spolo¢nosti sa musia prispdsobit’ rychlo meniacej sa dobe, ktora prinasa
stale nové anové zmeny atym si udrzat, vtom lepSom pripade ziskat novych

zakaznikov. Marketing zohrava v tomto boji 0 zakaznikov taktiez dolezitt rolu.

Cielom tejto bakalarskej prace bol navrh marketingovej stratégie pre holandska
spolocnost’ A&A SHINE zaoberajucu sa rekonstrukciou bytov. Téato spolo¢nost’ nemala
doposial’ urceni ziadnu marketingova stratégiu, ¢i nezamestnavala Zziadneho
marketingového pracovnika. Ked’ze ide o mala spolo¢nost’ disponujuci jednoduchou
organiza¢nou Struktirou, tlohou bolo vytvorenie vhodnej marketingovej stratégie, ktorti
by mohla spolo¢nost’ praktizovat’ aj bez marketingového oddelenia. Za celkové plnenie,
realizaciu a naslednu kontrolu bude zodpovedna manzelka majitel'a spolo¢nosti. Cielom
tejto marketingovej situacie je  budovanie dobrého mena azvySenie povedomia

0 spolocnosti, ¢i ziskanie novych zakaznikov.

Praca je rozdelena do troch Casti ato teoretickej, analytickej a navrhovej. V ramci
teoretickej ¢asti som sa zaoberala zakladnymi pojmami z oblasti marketingu a analyzami.
Takto ziskané poznatky a teoretické znalosti su d’alej aplikované v analytickej Casti, kde
som sa najprv zaoberala spolocnostou ako takou, konkurenciou, dodavatel'mi
a odberatel'mi, jej slabymi asilnymi strankami, ktoré¢ boli podkladom vyhotovenia
SWOT analyzy. Vyhotovenim SWOT analyzy som zistila ¢o tvori konkuren¢nt vyhodu
spolo¢nosti. Nasledovalo dotaznikové Setrenie, prostrednictvom ktorého zodpovedalo
32 respondentov. Dotaznikové Setrenie mi poskytlo vel'a uzito¢nych informacii, kde som
sa dozvedela ako je to so spokojnostou zakaznikov a ako by mala byt spolo¢nost’
propagovana. Z takto ziskanych informacii o spolocnosti je v poslednej — navrhovej Casti
podrobne rozpisany ndvrh marketingovej stratégie s kalkuldciou vydavkov na jeho
realizéciu, ak spolo¢nost’ chce docielit’ pozadované ciele a ziskat’ tak novych zakaznikov.
Uvedené navrhy st definované v ramci €asového harmonogramu, finanéného ramcu

spolocnosti a z hl’'adiska zaistenia 'udskych zdrojov.
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Priloha 1: Dotaznik

SURVEY

Hello! My name is Veronika Hascakova and I'm a student of Faculty of business and
management in Brno, Czech republic. In my bachelor thesis called Marketing strategy
of company | would like to help the company A&A SHINE with awareness and
creation

of the marketing strategy. | would like to ask you for your time and fill out the
survey.This survey is anonymous and obtained data will be used only for my bachelor
thesis. Thank you for your time!

1. What kind of subject are you?
1 a private person
L1 acompany
2. Which of the following companies do you prefer?
0 A Dutch company
O A foreign company
[0 Not important
3. Which of the following factors are important in the selection? (1 — not important,
5 — the most important)

1 2 3 4 5
Price O O O O O
Quality O O O O O
Credibility O O O O O
References O O O O O
Competitive companies O O O O O
Behavior of employess O O O O O

4. Which of the following services of the company A & A SHINE would you like to
use?
Cleaning services
Bricklaying
Painting
Carpentry
Tile work
Replacement of windows
5. Are you satisfied with the prices for the services (in the rate of price — quality)?
[0 Absolutely satisfied
[0 Satisfied
0 Not satisfied
1 Absolutely not satisfied
6. If the company provided a visualisation of the project, would you like to use this
service?
O Yes

oooooOnO



O No

7. Are you satisfied with the speed of project realization?

8.

9.

10.

[0 Absolutely yes

O Yes

[0 Neither satisfied nor unsatisfied

0 No

[0 Absolutely no
If the company provided a discount 5 % in the case of quick payment, would you
like to use this offer?

I Probably yes

OO Yes

0 No

0 Probably no
How did you know about the company A&A SHINE?
Recommendation of a friend

Internet

Newsletter advertisement

Car advertising

Advertisement in Bouwmaat

Other
you think that the company A&A SHINE is advertised enough?
Yes

Probably yes

Probably no

No

I don’t know

D

gooobsobOoononon

11. Are you satisfied with the company's employees (style of behavior,

communication with them, complaint handling, responsiveness, knowledge,
etc.)?

[0 Absolutely yes

O Yes

[0 Neither satisfied nor unsatisfied
0 No

[0 Absolutely no

12. Are you planning to use services of the company in the future?

[ probably yes
I yes

0 maybe

I no

13. What source of information about the company would you prefer?

Internet page

Facebook fanpage
Newspaper ad

Radio

Recommendation of a friend
Others......cccevveivevine,

oooooo



14. Would you like to recommend the company?
1 Probably yes
Ol Yes
0 No
1 Maybe
15. What is the maximum amount you are willing to pay for services?
0 18-20
0O 21-22
0 23-24
O 25-26
O 27-28
16. What role does the price play in the selection of the company that you need?
O Very important
LI Important
[ Moderately important
[0 Not important
17. Were you satisfied with the prices for the services (in the rate of price-quality)?
0 Absolutely yes
L] Yes
I No
I Absolutely no

Thank you for your time!



Priloha 2: Rozvaha spolo¢nosti v rokoch 2012-2016 (interné zdroje spolo¢nosti)

Jaarrekening

ACTIVA
Materiele vaste activa
Machines en installaties

Auto's en overige transportmiddelen

Vorderingen en overlopende activa
Vordering omzetbelasting

Liguide middelen
Banktegoeden

Overige liquide middelen

Totaal activa

PASSIVA

Ondernemingsvermogen

Ondernemingsvermogen

Schulden en overlopende passiva

Schulden aan leveranciers
en handelskredieten

Verschuldigde omzetbelasting

Totaal passiva

Balans

2012 2013 2014 2015
4.600 2.000 7.100 3.700

600 0 0 0
4.000 2.000 7.100 3.700
- 3.907 - .
7.705 12.179 16.283 22.223
4163 7.329 12.302 5.842
3542 4850 3.981 4.988
12.305 12.179 23.383 25.923
2.627 18.086 17.872 2.220
2.627 18.086 17.872 2.220
9.678 0 5.511 23.703
0 0 0 15.284
9.678 5.511 8.419

12.305 18.086 23.383 25.923

2016

27.000
0
27.000

16.591
11.603
5.842

43.591

30.159
30.159

13.432

6.116
7.316

43.591




Priloha 3: Vykaz ziskov a strat spolo¢nosti v rokoch 2012-2016 (interné zdroje

spolo¢nosti)
Resultatenrekening

2012 2013 2014 2015 2016
Opbrengsten 798.811 1.331.911 1.122.833 1.127.345 1.198.564
Netto omzet 795.190 1.119.212 1.328.290 1.117.191 1.198.564
Overige opbrengsten 3.621 3.621 3.621 10.154 0
Kosten grond- en hulpstoffen e.d. 683.141 1.209.749 999.066 966.886 1.080.386
Kosten van grond- en hulpstoffen,
inkoopprijs van de verkopen 145.686 400.827 321.074 373.781 394.306
Kosten uitbesteed werk en
andere externe kosten 537.455 808.922 677.992 593.105 686.080
Afschrijvingen 3.299 2.100 3.500 3.100 3.826
Afschrijving machines en installaties 599 100 0
Afschrijving auto's en overige
transportmiddelen 2.700 2.000 3.500 3.100 3.826
Overige bedrijfskosten 54.030 50.644 47.427 53.467 50.485
Autokosten en transportkosten 18.915 19.307 18.166 21.091 14.505
Huisvestingskosten 22.000 22.000 22.851 22.955 22.985
Andere kosten 13.115 9.337 6.410 9.421 12.995
Financiele baten en lasten 0 0 -698 -1.046 -1.347
Kosten van schulden, andere
rentelastenen kosten 124 799 698 1.046 1.347
Buitengewone resultaten 0 0 0 0 2.869
Boekwinst op activa 2.869
Saldo winstberekening 58.217 68.619 72.142 65.389  102.846




