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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaobera navrhmi pre zdokonalenie marketingového mixu stavebnej
spolo¢nosti UNA — Rodinné domy s.r.o. V celej bakalarskej praci som postupoval podl'a
teoretickych vychodisk prace, ktoré sa nachadzajt v teoretickej Casti. Nasledne som vykonal
analyzu marketingového mixu a marketingového prostredia stavebnej spolo¢nosti UNA —
Rodinné domy s.r.o0. Na zdklade vystupov z analyzy aktualneho stavu som podal navrhy na

zdokonalenie marketingového mixu.
Kracové slova

Marketing, marketingovy mix, stavebnd spolo¢nost, propagécia, distribucia, sluzba, 5F,

SWOT.

Abstrakt

The bachelor thesis deals with proposals for improving the marketing mix of the construction
company UNA — Rodinné domy s.r.o. In the entire bachelor's thesis, I proceeded according to
the theoretical basis of the work, which can be found in the theoretical part. Subsequently, I
performed an analysis of the marketing mix and marketing environment of the construction
company UNA- Rodinné domy s.r.o. Based on the results of the analysis of the current

situation, | submitted proposals for improving the marketing mix.

Keywords

Marketing, marketing mix , construction company, propagation, distribution, service SF,

SWOT.
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UVOD

Jednym z délezitych odvetvi nasej spolo¢nosti je stavebnictvo. Potreba byvania a osobného
priestoru je neoddelite'nou sucast'ou kazdého jedného z nés. Stavebnictvo je vsak vel'mi Siroky
pojem. V mojej bakaldrskej praci som sa preto zameral na konkrétnu oblast’ — stavbu

a architektaru rodinnych domov. Tento trh je v§ak vel'mi rozmanity a konkurencia tu nie je
mala. Preto je jedna z najpodstatnejSich veci , ako sa jednotlivé firmy od seba lisia aby prilakali

potencionalneho zakaznika na svoju stranu.

Pre spracovanie bakalarskej prace na tému ,,Zdokonalenie marketingového mixu danej
spolo¢nosti“ som si vybral firmu UNA — Rodinné domy s.r.o. Ttto firmu som si zvolil pretoze
ma zaujala ponuka vystavby domov a to su predovsetkym progresivne drevostavby ako st

pasivne domy a nizkoenergetické domy a na zaklade dobrej znamosti s majitelom firmy.

Bakalarka praca je rozdelena do niekol’kych Casti do teoretickej , analytickej a posledne;j

navrhove;j ¢asti

Prva Cast’ teoreticka ma za ulohu zoznamit’ ¢itatel'a s teoretickymi vychodiskami prace —
marketingom , jeho néastrojmi a pod. Su tu uvedené v§eobecné charakteristiky marketingu,
vymedzené zakladné pojmy, metddy a typy analyz , ktoré si pouzité potom v analytickej Casti.
Inymi slovami to mo6Zeme chapat’ tak, Ze teoretické ¢ast’ nam ,,vypadla‘ z analytickej Casti.

Cela tato cast’ je Cerpana z odbornych prac a ¢lankov, ktoré sti uvedené v zdrojoch prace.

Druh4 Cast’ analyticka sa zaoberd analyzou marketingového mixu spolo¢nosti na zaklade
teoretickych vychodisk. Su tu uvedené informacie o firme analytické nastroje, ktoré sme

pouzili a pod.
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VYMEDZENIE PRACE, CIELE PRACE A METODIKA

VYMEDZENIE PROBLEMU

Spolo¢nost’ UNA — Rodinné domy s.r.0. je mala spolo¢nost’ o vel'kosti iba jednej osoby — teda
konatel’a spolo¢nosti. Spolo¢nost’ otazky marketingu vobec neriesi. Spolo¢nost’ sice ma
zakladnu webovt stranku, stranku na Facebooku a Instagrame, avsak v ziadnom smere ich
neinovuje ani nezvel'ad’'uje Spolocnost’ nepriddva nové prispevky a ani nema plateny
akykol'vek druh reklamy. Spolo¢nost’ sa tak ochudobiiuje o potencionélne spoluprace s inymi
spolo¢nostami. Samotny konatel’ spolo¢nosti uznal, ze len recenzie od minulych zdkaznikov
a nejaké znamosti nesta¢ia. Svet sa v dne$nych ¢asoch nachddza vo v znacnej digitalnej dobe,

takZe pre dosiahnutie progresu v marketingu by bolo vhodné tento stav zmenit'.

Dal$iemu problému, ktorému spoloénost’ &eli a v minulosti mu neéelil v takej miere je
obrovska konkurencia, vplyv a sila developerskych spolo¢nosti. V minulosti boli pre
spolo¢nost’ UNA — Rodinné domy s.r.o. obdobné spolo¢nosti, kde si zdkaznik objednal
postavenie domu a stavia sa dom. Developerské spolo¢nosti vSak masivne stavajiu domy

a potom ich realitné kancelarie predavaju za obdobnu cenu ako nasa skiimana spolo¢nost’.

11



CIELE PRACE

Ciel'om bakalarskej prace je analyza sucasného stavu marketingového mixu ( produktu, miesta,
propagacie a ceny) a na zaklade tejto analyzy zdokonalit marketingovy mix skimane;j
spolo¢nosti UNA — Rodinné domy s.r.0.. prostrednictvom podanych ndvrhov na zdokonalenie

marketingového mixu.

METODIKA

Bakalarska praca je zlozena z troch Casti — z teoretickych vychodisk, z analytickej Casti

a Z navrhovej Casti (vlastnych navrhov rieSenia danych problematik). Prvé cast’ nasej prace
ma za tlohu priblizit’ ¢itatel'ovi problematiku marketingu a teoreticky predstavit’
marketingové analyzy, ktoré sme potom pouzili v druhej Casti bakalarskej praci. Obsah prvej

Casti tvori aj definicia pasivneho domu a definicia problematiky procesu.

Druht Cast’ prace tvori analyza sucasného stavu spolo¢nosti, kde mame uvedené zakladné
informécie o spoloc¢nosti a d’alej odhal'ujeme aktualnu situaciu v podniku na zaklade
vybranych analyz. Pre analyzu vnutorného prostredia sme pouzili analyzu marketingového
mixu 4P. Dovod vyberu tejto analyzy bol ten, Ze skiimana spolo¢nost’ je malého rozsahu.
Druha analyza je zamerana na vonkajsie prostredie — konkurenciu o je to Porterov model 5
konkurenénych sil. Z vykonanych analyz sme potom zostavili SWOT analyzu, ktord nam

odhal'uje silné, slabé stranky spolu s prilezitost'ami a hrozbami.

V posledne;j Casti bakalarska praca prinaSa vlastné navrhy rieSenia, na zaklade

predchadzajucich analyz, z ktorych navrhy vychadzaju.

V zavere prace je zhrnutie celej bakalarskej prace a jej prinosy pre spolo¢nost’ UNA —

Rodinné domy s.t.0.

12



1. TEORETICKE VYCHODISKA PRACE.

Tato Cast’ bakalarskej prace za zaobera teoretickymi vychodiskami prace. Vychadza z d’alSich
Casti tejto prace. Definovali sme tu zdkladné pojmy, nasledne sme si rozobrali teoreticku rovinu
pasivneho domu a teoreticky sme si priblizili vybrané marketingové analyzy, ktoré sme v praci

pouzili.

1.1 Marketing

Povedat’ jednou vetou, €o je to marketing je vel'mi zlozité, pretoze spravnych definicii

a pohl'adov na to Co je to marketing je vel'mi vel'a. Vieme povedat’, Ze jedna z podstat
marketingu je nalezenie rovnovahy medzi zdujmom zakaznika a podnikatel'ského subjektu.
KT'dacovym faktorom kazdej ivahy o marketingu a potom aj nasledného rozhodnutia by mal byt

zakaznik. (Zamazalova a kol. 2010)

Dalsia spravna definicia marketingu je, Ze to je isty typ procesu riadenia, ktorého vystupom
(vysledkom) je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie a v neposledne;j faze aj
uspokojovanie potrieb, tiZob a priani zdkaznika efektivnym a vyhodnym sposobom, ktory

zaist'uje aby sa naplnili ciele spolo¢nosti (Svetlik, 2018)

Potreba je vyjadrenie istého objektivneho stavu Cloveka alebo skupiny l'udi, ktoré mézeme
chapat’ ako pocitovany stav nedostatku. Potreby ¢loveka alebo skupiny mozu byt’ rdzne.
NajcastejSie sa stretdvame s potrebami ako sil vrodené, naucené, materidlne, nematerialne,

ekonomické, neekonomické, kone¢né a vyrobné.

Poziadavka je vyjadrenie istého subjektivneho stavu ¢loveka a vieme ju chapat’ ako
pocit'ovanu potrebu, ktora je formovand napriklad nejakou osobnou skisenost’ou alebo

osobnostnou ¢rtou nejakého Cloveka.

Dopyt je ¢ast’ potrieb ¢loveka alebo skupiny I'udi, ktora zodpoveda mnozstvu konkrétnych

produktov o ktoré ma zakaznik zdujem a je ochotny zan zaplatit’. ( Zamazalova a kol. 2010)
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Nizsie som vybral jednu priamu citaciu marketingu , ktora ma zaujala a prisSla mi vhodna

,,Mozeme predpokladat, Ze urcita potreba predaja bude existovat' vzdy. Cielom marketingu
je vsak ucinit predaj nadbytocnym. Marketing sa totizto snazi poznat' a chapat zakaznika
natolko dobre, Ze navrhnuty vyrobok alebo sluzba mu budu vyhovovat a predaju sa teda
sami. Vysledkom marketingu by idedlne mal byt zdakaznik pripraveny kupit. Jediné, co by

potom ostavalo, je ucinit vyrobok alebo sluzbu dostupnou. “(Kotler a Keller s. 35, 2013)

1.2 Vizia a poslanie spolo¢nosti

Vizia je isty stubor konkrétnych idedlov a predstav spolo¢nosti, ktora priamo prameni

z filozofie a zakladnych hodndt spoloc¢nosti s ktorou st spojené ciele a plany spolocnosti.
Vizia nam déava odpoved’ na otdzku - ako bude podnik vyzerat’ a smerovat’ v budicnosti?
Vizia musi byt priama, jasna a dobre komunikacne zvladnuta. Dobré vizia mé 3 zakladné

ciele

o Urcit si jasny konkrétny smer
e Motivacia 'udi k vykroceniu danym konkrétnym smerom

e Rychla koordinacia tsilia 'udi

Vizia by mala zodpovedat’ redlnej situacii spolo¢nosti, schopnostiam a redlnym moZznostiam
danej spolocnosti rozpracovana do strategickych ciel'ov, ktoré spolo¢nost’ moze redlne aj

dosiahnut’. ( Jakubikova , 2013)

Poslanie je zakladné vyjadrenie dovodov vzniku a existencie spolo€nosti. Malo by byt’
zameran¢ viac na trhy ako na produkty alebo sluzby. Dobré poslanie zdoraziiuje , ¢im je
spoloc¢nost’ zvlastna a jedinecnd. Aby sme si dobre definovali, €o je nase poslanie mali by sme

definovat’ odpovede na nasledujice otazky :

e Aka je cielova skupina zdkaznikov?

e Akt potrebu zakaznikov spolo¢nost’ vie uspokojit’?
e Kde ma pdsobisko nasa spolo¢nost’?

e Aké je hlavna filozofia spolo¢nosti?

e Aké su hlavné prednosti spolo¢nosti?

(Zamazalova 2010)
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1.3 Podnikové procesy

Podnikovy proces ma viacero spravnych definicii. Jedna z nich Zze ho mézeme chapat’ ako
suhrn urcitych ¢innosti a aktivit kde sa vstupy pod ¢innost’ou procesov transformuji na
vystupy. V praxi sa vystupmi rozumie bud’ nejaka sluzba alebo vyrobky. Kazda spolo¢nost’
ma nastavené isté podnikové procesy, ktoré su nevyhnutné k tomu aby kazdé oddelenie
spolo¢nosti fungovalo spravne. S tym je spojené aj nevyhnuté zlepSovanie podnikovych
procesov. Dovod zlepSovania podnikovych procesov je neustale sa meniaci trh, konkurencia

a poziadavky zakaznika na danti spolognost’. (Repa, 2007)

vstup vystup
Spolo¢nost’

Dodavatelia Podnikovy proces Zakaznik

A

Spétna vézba
Obrazok 1 Vlastné spracovanie

(zdroj: Vlastné spracovanie podla Repy)

Ak chce spolo¢nost’ zlepsit’ svoje aktudlne podnikové procesy je nutné aby mali dokladne
popisané procesy v spolo¢nosti a tym padom jeho aktudlny stav. Potom nasleduje stanovenie
jeho zakladnych ukazovatel'ov prostrednictvom merani plyntcich hlavne z potrieb zakaznika.
Nasledne podnikové procesy sledujeme urcita dobu, uskuto¢iiujeme merania podnikovych
procesov a potom mdzeme uskuto€nit’ navrh a implementaciu zlepSenia na dany podnikovy

proces. (Repa, 2007)

Popis aktualneho Stanovenie metrik, Sledovanie ¢innosti Meranie ¢innosti Navrh zdokonalenia
stavu ktoré skumame procesu procesu procesu

Obrazok 2 vlastné spracovanie

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Repy)
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1.4 Nizkoenergeticky dom

Nizkoenergeticky dom je dom s minimalnymi prevadzkovymi nakladmi. Aby sme mohli
hovorit’ o nizkoenergetickom dome, musi spliiat’ 3 zékladné principy — Pasivne vyuzivanie
slne¢nej energie , vyuzivanie vnutornych zdrojov tepla (rézne spotrebice), spatné vyuzivanie

tepla z vnutorného vzduchu.

Pasivny dom zabezpecuje vysoky komfort ¢i uz v lete alebo v zime kedy su v tychto ro¢nych
obdobiach najrozdielovejsie teploty. Aby sme mohli hovorit’ o pasivnom dome musia spiiiat’
merni potrebu tepla na vykurovanie a to je pod 15 kWh / (m?K) s potrebou primarnej energie
na chod domu vratane teplej vody, vetrania, osvetlenia alebo domacich spotrebic¢ov pod 120

kWh / (m?K) a s nameranou hodnotou prievzdusnosti nso pod 0,6 h''.  (iepd.sk, 2016)
Niz§ie mdme uvedené dblezité terminy z problematiky pasivneho domu

e U-hodnota - udava kvalitu tepelnoizola¢nych vlastnosti konstrukcie. Z hl'adiska
v norme nasledovné hodnoty pasivneho domu — Podlaha 0,15 W/ (m?K) — priblizne
25 cm izolacie , stena 0,12 — priblizne 30 cm izol4cie, strecha 0,10 — priblizne 40 cm
izol4cie. Pri oknich maximalne 0,8 W/ (m?K) beZne sa tu pouzivaju izola¢né
trojskla. Izolaéné ramy maju spravidla hodnotu pod 0,8 W/ (m?K). Vsetky ¢&isla sa
samozrejme mozu liSit’ v zavislosti od druhu domu , tvaru domu orientacie
v priestore , pouZitej izolacie a pod.

e Nizka prievzduSnost’ konStrukceii — je jedna z nevyhnutnych podmienok, ktora
musi byt’ splnena pri uspornej prevadzke domu. Hlavny princip je nizkej
prievzdusSnosti je , Ze chceme dosiahnut’ aby vzduch neprefukoval cez Skary
a netesnosti domu. Prievzdusnost’ nie len Ze spdsobuje stratu tepla domacnosti, ale
aj nandSa vlhkost’ do konStrukcie , ¢im ju zna¢ne do buducna ohrozuje. Na meranie
prievzdusnosti sa pouziva tzv. blower-door test ( simuluje sa pretlak ¢i podtlak
vzduchu, ktory zodpoveda stredne silnému vetru. Za hodinu vykonavania tohto testu
by nemali cez netesnosti v obvodovych konstrukciach preniknut’ viac nez 0,6-

nasobok objemu domu.
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Tepelné mosty — su to miesta, ktoré sa nachadzaju v konstrukciach stavby a kde
dochadza k tniku tepla. Najcastejsi dovod je oslabenie tepelnej izolacie domu. Tieto
miesta na sa vyskytuju najéastejsie v rohoch domu , stipoch , balkénoch a pod.
Tepelnym mostom sa treba vyhybat alebo v horSom pripade ich ¢o najviac
minimalizovat’ , pretoze pri zanedbani hrozi kondenzécia vlhkosti a na studenych
plochach hrozi riziko vzniku plesni.

Riadené vetranie s rekuperaciou — je to typ technického zariadenia , ktorého
funkcia je vymena vzduchu bez zbyto¢nych strat tepla, ku ktorym dochadza pri
vetrani, ked’ st otvorené okna.

Termovizia — je meranie, pri ktorom sa bezkontaktne istou Specidlnou kamerou
zist'uje teplota na povrchu jednotlivych objektov alebo nejakej jeho ¢asti. UrCujeme
nou kritické miesta, kde dochadza k inikom tepla.

PHPP (Passive House Planning Package) — je to medzinarodne uznavany
Specialny vypoctovy program pouzivany pre navrh energeticky tspornych domov.
Tento program je dostatocne presny. Obsahuje presné klimatické data aj pre
slovenské lokality.

Merna potreba tepla na vykurovanie — udéava, kol'ko je potrebného tepla na
vykurenie 1 m? &istej podlahovej plochy domu pocas 1 roka. Pri tomto vypodte
pocitame s realnymi klimatickymi datami lokality a polohy stavby a s vnitornou
teplotou 20°C. Pre vypocty sa bezne pouZziva program PHPP, v ktorom pocitame
mernu potrebu primarnej energie a d’alSie parametre , ktoré charakterizuju

energetickt efektivnost’ a prevadzku domu. (iepd.sk 2016)
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e Merna potreba primarnej energie — uddva mnozstvo energie, ktord je pouzita na
prevadzku domu — kurenie, chladenie, vetranie, tepla voda, , domace spotrebice,
osvetlenie, z neobnovitel'nych zdrojov. Kazdy zdroj energie v dome mé svoj
prepoctovy koeficient napriklad 1kWh elektriny pouzitej v dome tu predstavuje
spotrebu 2,8 kWh primarnej energie. Potreba primarnej energie ndm dava dobry
prehl’ad a predstavu o ,,ekologickych* prevadzkovych nakladoch na nés pasivny
dom. (iepd.sk, 2016)

Obrazok 3: Prvy pasivny dom v nemeckom Kranichsteine

(Zdroj: www iepd.sk)

1.5 Analyza vnutorného prostredia

Analyza vnlitorného prostredia charakterizuje aktudlny stav spolocnosti vo vnutri podniku.
Prostrednictvom nej dokazeme ziskat’ informdcie o silnych a slabych strankach spolo¢nosti. Za

reprezentativnu analyzu som si zvolil Marketingovy mix - koncept 4P.
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1.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z najdolezitejSich nastrojov marketingového riadenia. Spolo¢nosti
a organizacie ho vyuzivaji k dosadeniu svojich marketingovych ciel'ov. Podl'a moznosti,
akymi figuruje spolo¢nost’ a postaveniu na trhu tento marketingovy mix zostavuje.
Marketingovy mix obsahuje vSetko podstatné s ¢im sa spolo¢nost’ obracia na trh a na

potencionalnych zakaznikov.
Marketingovy mix, ktorym sa budeme zaoberat’ sa sklada zo 4 zakladnych prvkov:

e Product ( Produkt )
e Place (Cena)
e Price ( Miesto )

e Promotion ( Propagicia ) (Foret 2011 )

Marketingovy mix

4 N N )

Produkt Cena Komunikacia Propagacia
Design Cena podla P Odzofﬂ a Kanaly
' predaja
Kvalita cenmi Pokrytie
Zlavy Predajné sily
Viastnosti Sortiment
Rabat PR
Znacka Lokality
Dob Reklama
Obal 1 oot Zdsoby
splatnosti Priamy
Zdruky Platobné marketing Doprava
Shuzby podmienky
Velkost

— J

Obrazok 4 Ukazka marketingového mixu 4P

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kotlera)
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Produkt

Mozeme definovat’ ako fyzicky tovar ( automobil, tricko ) alebo taktiez ako najroznejsie sluzby,
informacie, myslienky zazitky a ich r6zne kombinacie, ak mozu byt predmetom zmeny. Toto je

najzakladnejsie chapanie produktu (Karlicek 2018)

Dalsie chapanie produktu je pouZivanie terminu ,,vyrobok® . Pod tymto pojmom si vi¢sina ludi
predstavi nieCo hmotné, ¢o preslo nejakym vyrobnym procesom az ku kone¢nému uzivatel'ovi
— zékaznikovi. Marketing chdpe produkt ovela hlbsie ako je bezne chapané. Chape ho ako
objekt nejakej podnikatel'skej ale aj nepodnikatel’'skej aktivity ¢o vieme predavat’ a kupovat.

(Zamazalova, 2010)

Vyrobkom teda méze byt hmotny statok (praci prasSok), nehmotny statok (sluzba, praca),

nominalny statok (peniaze)

Marketing a jeho typicky rys je komplexnejSie chapanie vyrobku. Vychadza z premisy, ze
vyrobok sa nenakupuje iba pre svoju zakladnu funkciu napriklad preto, zZe lampa svieti, napoj
uhasi sméd, ale aj pre mnoho d’alSich vlastnosti a atributov ako napriklad ze vyrobok ma urcity
obal, ktory pdsobi esteticky a psychologicky na naSe zmysly alebo vyrobok ma urciti znacku,

ku ktorej ma- zdkaznik urcity vztah. (Urbanek, 2010)

In3talacia

Znatka Prevedenie

Podmienky
doddvky

a
Uverovanie

Popredajné
sluiby

Kvalita

Obrazok 5 Struktura komplexného vyrobku

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kotlera )
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Zékladna vrstva komplexného vyrobku tvori jadro. Jedna sa o prvi vrstvu komplexného
vyrobku a predstavuje isty sthrn zakladnych fyzikalnych a chemickych vlastnosti, ktoré st
objektivne a matematicky meratel'né a ktoré nam zabezpecuji elementarnu funkciu produktu.
Na dnesnych vyspelych trhoch sa vSak stretavame s tym, Ze vyznam jadra vyrobku tj. Jeho
technickych a zakladnych vlastnosti v podstate uz ustupuju do pozadia a skuto¢nej doélezitosti
naberaju prave d’alSie vrstvy komplexného produktu , pretoze hlavne tie maju za néasledok

kapny rozhodovaci proces zakaznika. (Zamazalova, 2010)

Druhé vrstva vyrobku byva spravidla oznacovana ako vnimatel’ny, resp. zhmotneny produkt,
ktory ako mézeme vidiet’ na obrazku ¢.5. je doplneny o kvalitu, $tyl, znacku, prevedenie a obal

produktu. (Zamazalova, 2010)

Tretiu a zaroven poslednu vrstvu komplexného vyrobku tvoria sluzby jedné sa o rozSireny

produkt (Zamazalova 2010)

Produktom spolo¢nosti, kde vypracovavame tuto bakalarsku pracu je sluzba, takze si musime
definovat’ tento pojem. Sluzba je podl'a Kotlera akakol'vek ¢innost’ alebo vyhoda, ktord méze
ponuknut jedna strana druhej. Jej realizacia moze ale nemusi byt’ spojend s fyzickym

produktom. (Kotler 1992)
Dalej si uvedenie zakladné vlastnosti sluzby. Koler ich definoval nasledovne

e Nehmotnost’ — ponukané sluzby nemajl tvar, chut’, farbu a ani obal, hoci su vel'mi ¢asto
spojované s hmotnymi prvkami, napriklad lietadlo ako hmotny prostriedok je sice
hmotné, ale podstata ostdva nehmotna a to je sluzba transportu z miesta do miesta.

e Nestalost’ — kvalita a realizacia sluZzby st extrémne nestale a premenlivé a zaleZi na
konkrétnych l'udskych subjektoch a na ich aktudlnej situécii — ¢i st k dispozicii alebo
naopak k indispozicii.

e Neoddelitel'nost’ — sluzba je neoddelitel'ne spojené s konkrétnym miestom, Casom
a osobou, ktora danu sluzbu zaistuje.

e Neskladovatel'nost — Ziadne sluzby nemézu byt nejakym sposobom uskladnené

a nedaju sa ani odlozit. (Foret 2011)
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Sluzby mézeme d’alej klasifikovat’ podl'a ich postavenia v celkovej ponuke, kde je tato ponuka

tvorena kombinéciou tovaru a sluzieb. Sledujeme teda vyznam miery zhmotnenia.

Tabul’ka 1 Princip nehmotnosti

Stupei nehmotnosti

Sluzby pre organizacie

Sluzby pre spotrebitel’a

Sluzby, zasadne nehmotné

Bezpecnost’, komunikacné

Mugzed, galérie, vzdelavanie,

systémy zdravotnictvo
Sluzby, poskytujuce pridana Poistenie, udrzba verejnych Postové sluzby, tidrzba
hodnotu k hmotnému produktu priestorov, poradenstvo komunikacii

Sluzby, ktoré spristupiiuju
hmotny produkt

Doprava, skladovanie,
architektara, vyskum a vyvoj

Informac¢né automaty v obciach
postové zasielky, stavebné
sporenie, charita

9

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Vastikovej)

Poslednu klasifikaciu sluzieb, ktoru si uvedieme a ktora je logicky uvedena z dovodu skiimania

marketingového mixu je klasifikacia sluZieb pre potreby marketingu. Cielom marketingu je

dokonale rozpoznat’ potreby rdznych skupin zdkaznikov. Napriklad sluzby leteckych

spoloc¢nosti st pontikané jednotlivcom ale aj r6znym organizaciam. V pripade konkrétnych

jednotlivcov je marketing zamerany predovSetkym na podporu predaja cez rozne typy zliav

a zjednodusenie sluzieb. Organizaciam je ponukané pohodlie a kvalita, zI'avy su orientované na

Casté vyuZzivanie danej sluzby jednej leteckej spolo€nosti, Co podporuje lojalitu zdkaznikov.

(Vastikova, 2014)

V spojitosti s efektivnym vyuzivanim néstrojov marketingového mixu je potrebné poznat’

odpovede na nasledujuce otdzky, ktoré charakterizuju sluzbu:

e AKy je sposob distribucie danej sluzby? — sluzba ide za konkrétnym zédkaznikom

napriklad opatrovnicka sluzba alebo zdkaznik musi za danou sluzbou prist’ napriklad

rozne opravarenské sluzby.

e AKy je charakter dopytu po danej sluzbe? — Fluktuécia dopytu.

e AKky vzt’ah ma poskytovatel’ sluzby a zakaznik? — Vysoky, stredny alebo nizky

kontakt.

¢ Do akej maximalnej miery vieme prisposobit’ sluzbu konkrétnym potrebam

a poziadavkam nasho zakaznika? (Vastikova 2014)
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Cena

Pod pojmom cena sa rozumie penazna ¢iastka za produkt, teda jeho hodnota vyjadrena

v peniaznej jednotke. Je to jediné ,,P* marketingového mixu, ktoré predstavuje pre spoloc¢nost’
vynosy. Spravne nastavenie ceny ma pre spolocnost’ existenény vyznam, pretoze zI¢ nastavenie
ceny, mdze vyrazne ovplyviiovat’ chod a ¢innost’ spolo¢nosti. Cenotvorba teda vobec nebyva
jednoduché z hladiska nastavenia, pretoze musime zohl'adnit’ mnoho vstupov, ktoré do nej

vstupuju. (Karlicek, 2018)

Dolezity faktor, ktory zohrava ddlezitu tlohu v chapani cene je, zZe cena vyrazne ovplyviiuje
dopyt po produkte. Zo vSeobecnej teorie ekondmie vyplyva, ze ¢im viac rastie cena nejakého
produktu, tym dopyt po tomto produkte klesa. Je dolezité si uvedomit’, Ze cena ma pre kazdého
zakaznika iny vyznam. Prili$§ nizka cena dokaze zdkaznika odradit’, naopak vyssia cena dodéva
zakaznikovi pocit ,,luxusu®, ktory pocituje z produktu. Pri uréovani ceny produktu treba brat’
do tivahy aj psychologiu zdkaznika - znamy sposob je aplikécia tzv. bat'ovych cien. Ceny
liSiace sa o par kortin alebo halierov maju vyrazne iny psychologicky efekt na zékaznika.
Spolo¢nostiam sa oplati aby cenu znizili o par halierov alebo kortn, ¢im vedia prildkat’ viac
zakaznikov na svoju stranu. Toto malé zniZenie ceny trzby spolo¢nosti nejak vyrazne

neovplyvni. (Svetlik, 2005).
Tvorba ceny
NajcastejSie metody, ktorymi ur€ujeme cenu su:

e Nakladova metdda
e Dopytova metoda

e Konkurenéne orientovana metdda

A dalSia relativne nova metoda, ktort si musime spomenut’, ktorou sa urcuje cena je metoda

ceny podl'a vnimania hodnoty zakaznikom. (Jakubikovéa, 2014)

Nakladova metoda

umoziuje spolo¢nostiam monitorovat’ naklady. Pre marketérov predstavuje dolezité
vychodisko pre rozhodovani a ur€ovani predajnych cien, moznych zl'avach a pod. Nakladova

cena byva stanovena roznymi metodami.

Jedna z nich je stanovenie ceny v zavislosti na Struktire nadkladov. Snaha spolo¢nosti je docielit

také ceny aby boli pokryté naklady na vyvoj, vyrobu, distribuciu, predaj produktu, marketing
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a taktiez odmenu za tsilie a riziko. Néklady definuju dolnt hranicu ceny. Horna hranica ceny

je limitovana dopytom. ( Jakubikova 2014).
Dopytova metéda

Tato metdda vyuziva cenovu elasticitu dopytu, ktora vychadza z ekonomickej teérie ponuky

a dopytu. Ak chceme lepSie chapat’ tito metodu, musime si zodpovedat’ nasledujuce otazky:

e Ak je Struktira dopytu?

e Aké st cenové idealy zakaznikov?

e Akad je cenova pohotovost’ zdkaznikov?
e Aké st cenové triedy zdkaznikov?

e Aky doraz kladu zdkaznici na image a kvalitu produktu? (Jakubikova 2014)

Konkurenc¢ne orientovana metéda - Jedna sa o najjednoduchsiu metddu stanovenia ceny,
pretoze vychddza z cien konkurencie, ktoré spolo¢nost’ zaznamenava a na zaklade nich urci
cenu svojho produktu. Cena bude bud’ vyssia, nizSia alebo rovnaka. Spolo¢nost’ sa vS§ak musi
sustredit’ a brat’ na vedomie originalitu svojho produktu a vysku podobnosti s produktom
konkurencie. Ak sa produkt vyrazne nelisi od konkurencie — funk¢ne je podobny alebo
rovnaky, tak je v poriadku stanovit’ cenu, aki ma konkurencia. Ak je tomu vsak inak,
spolo¢nost’ mdze vysSou cenou a nizSou kvalitou odradit’ zakaznikov a ti prejdia ku

konkurencii. (Svetlik, 2005).

Miesto

Miesto mozeme definovat’ ako sposob, ktorym sa produkt v nasom pripade sluzba dostava
k svojim zdkaznikom. Hlavny ciel je, aby sa sluZba dostala k zdkaznikovi na spravnom mieste
v spravnu chvil'u a spésobom, ktory zodpoveda ur¢itému marketingovému planu a stratégii

danej znacky. Spolo¢nost’ sa to snazi vykondvat pri najnizsich nakladoch.

Jednoduchost’, rychlost’ a pohodlie, prostrednictvom ktorych vie produkt alebo sluzbu zdkaznik
ziskat’ je sucastou celkovej hodnoty, ktort spolocnost’ zakaznikovi pontka. Ak produkty alebo
sluzby pre cielova skupinu nie st dostato¢ne dobre dostupné, tak moze predchadzajice
marketingové snazenie spoloc¢nosti vyjst’ ako zbyto¢né, z toho dovodu je miesto vel'mi

podstatna ¢ast’ marketingového mixu. (Karlicek, 2018)

Produkty a sluzby sa dostavaji ku zdkaznikom prostrednictvom tzv. distribu¢nych (

predajnych, marketingovych) ciest
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Distribucna cesta - predstavuje urcité spojenie medzi vyrobcom ( producentom sluzieb,
myslienok) a spotrebitelom (zdkaznikom). Jedna sa o stthrn prostriedkov a sprostredkovatel'ov
tzv. medziclankov cez ktoré prechadzaji produkty od vyrobcov alebo producentov sluzieb

k zadkaznikom.

Funkcie distribu¢nych ciest st konkrétne ¢innosti, na ktorych sa podiel'ajii a nest za ne

zodpovednost’ jednotlivi ucastnici distribuc¢nej cesty. Spravidla ide o nasledujtice funkcie:

e Naékup a predaj

e Spolupraca pri marketingovom vyskume
e Poskytovanie informécii

e Realizacia komunika¢nych nastrojov

e Kontakt so zdkaznikom

e Cenové vyjednavania

e Podstupenie rizika

e Popredajné sluzby

e Financovanie (Zamazalova, 2010)

Dalsia podstatna vec ohl'adom distribucie su celkové tirovne distribu¢nych ciest.
Pozname dva typy distribu¢nych ciest:

e Priama distribucna cesta — je cesta, ktorou nakupujici dostava dany produkt —
vyrobok alebo sluzbu priamo od vyrobcu. Vyhoda je Ze vyrobca (dodavatel’) je
v priamom kontakte so zakaznikom. Dal§ia vyhoda je, Ze dodavatel’ ma moznost’ ziskat’
okamzitll spatnu vizbu a neodkladne reagovat’ na zdkaznika.

e Nepriama distribucna cesta — Za tento typ distribucnej cesty je povazované také
spojenie so zdkaznikom kde je produkt doddvany prostrednictvom distribu¢ného
medziclanku. Spolo¢nost’, ktora skimame funguje na tejto nepriamej distribucne;j ceste.
Distribu¢ny medziclanok - predstavuje urcitu siet’ organizacie a jednotlivcov cez
ktorych je postupne premiestneny produkt alebo sluzba od dodavatel'ov ku konecnému
zakaznikovi. Nasa konkrétna spolo¢nost’, ktort skimame neposkytuje vSetky sluzby
a produkty danému zékaznikovi. Potrebuje subdodavatel'ov na svoje podnikatel'ské
¢innosti a cez medziclanok, ktory predstavuje nasa skiimana spolo¢nost’ doda dana

sluzbu ndSmu zékaznikovi. (Zamazalova, 2010)
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, . ) ol 19/ xs )
Vyrobca/dodavatel Distribuény medzilanok Spotrebitel’/uzivatel
(Prostrednik)
Vyrobca/dodavatel Spotrebitel/uZivatel
Vyrobca/dodavatel DIStr!?l{cny Spotrebitel/uzivatel
medzi¢lanok
(Prostrednik)
Vyrobca/dodavatel Spotrebitel/uzivatel

Obrazok 6 :Dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy nepriamej distribuénej cesty

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Zamazalova)

Propagacia

Poslednou, ale vel'mi viditeI'nou zlozkou marketingového mixu je propagacia. Ak sa povie
propagacia, kazdému pride na mysel’ reklama, avSak do propagacie toho patri ovel’a viac.
Prostrednictvom propagacie spolo¢nost’ zdiel'a zdkaznikom, obchodnym partnerom, verejnosti
informacie o svojom produkte jeho cene alebo mieste predaja. Propagaciu d’alej nazyvame aj

komunika¢ny mix alebo marketingova komunikacia.
DalSie formy propagécie, ktoré si spomenieme patri:

e Reklama — je najstarSia a taktiez najpouZzivanejSia forma propagacie. Za jej hlavnym
ucelom je predat’ produkt zdkaznikovi. Reklama je typ platenej jednosmernej
a neosobnej forme komunikacie. Siri sa cez rozne zdielajuce prostriedky (médid).

e Podpora predaja — hlavny ciel podpory predaja je zvysit’ predaj produktu a ucinit’ tak
produkt zaujimavej$im, atraktivnejSim a dostupnej$im pre zakaznika. Vzhl'adom
k finan¢nej narocnosti podpory predaja sa tento prostriedok pouZziva vacSinou iba
kratkodobo.

e Public relations — hlavnym cielom public relations je sustavné a kontinudlne
budovanie dobrého mena spoloc¢nosti, vytvaranie pozitivnych vzt'ahov a komunikécia
s verejnost'ou. Vo vicsich spolo¢nostiach su public relations (PR) zaistované
Specidlnymi utvarmi a oddeleniami. MenSie spolo¢nosti, z ktorych jednu z nich

rozoberdme aj v tejto praci je public relations riesené hlavne cez ,teplé* kontakty

a znamosti, ktoré¢ konatel’ spolo¢nosti ma. (Foret, 2010)
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Osobny predaj — je d’alSi, mimoriadne G€inny nastroj propagacie. Osobny predaj stavia
predovSetkym na osobnom prejave a prezentacii spolocnosti ,, z o¢i do o¢i* s cielom
ponuknut’ a potenciondlne aj predat’ produkt.

Priamy marketing — Pre priamy marketing ( niekedy ho oznacujeme aj ako cieleny
marketing) je typické, Ze sa zameriava na predom stanoveny Specificky segment trhu.
Priamy marketing na rozdiel od reklamy neoslovuje Sirokl verejnost’

Udalosti a zazitky — Rozne aktivity a programy spolocnosti, ktoré maju interaktivnou
formou prildkat’ zadkaznika a nésledne predstavit’ a predat’ dany produkt.

(Foret 2010)

Tabul’ka 2: PouZivané komunika¢né platformy

Tlacové Hry, sttaze Lobbing Predajna Katalogy Sport
a vysielané Vzorky Balicky pre | prezentacia Zasielanie Zabava
reklamy Zlavy novinarov Predajné posty Festivaly
Vlozena Kupony Seminére schodzky | Telemarketing Umenie
reklama Veltrhy Vyrocné Stimula¢né | Elektronické Pouli¢né
Billboardy a vystavy spravy programy nakupovanie aktivity
Putace Vernostné Publikécie Vzorky Teleshopping Muzea
Filmy programy Vztahy Obchodné Faxy spolo¢nosti
POS displeje Prémie a s komunitou vystavy E-maily Exkurzie po
dary Casopis a veltrhy Hlasova posta | tovarnach
spoloc¢nosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Komunika¢ny mix obsahuje vel'mi podstatnt Cast’ a to su webové stranky. Web je dnes tak
rozsireny a tak popularny, ze ak spolo¢nost’ nemé svoj vlastny web akoby v tejto dobe ani
neexistovala. Webové stranky mozu byt sti¢ast'ou priameho marketingu, osobného predaja,
reklamy a pod. Podstata webovych stranok je predovsetkym spravna prezentacia spolo¢nosti

a produktu, prehl'adnost’, dobra dostupnost’ a pod. Navstevnik webu by mal za kratku dobu
hned’ rozpoznat’ a zistit’, co spolo¢nost’ ponuka, rovnako tak by mal chapat’ ako moze vykonat
akciu, pre ktort na samotny web prisiel (napr. nalezenie telefonneho kontaktu). Tieto akcie sa
oznacuju ako konverzie. Konverzny pomer je percentudlny pomer medzi poctom uspesne

vykonanych akcii ( napr. objednédvka tovaru) a celkovym poctom navstev ( Karlicek 2016)

Webové stranky uzko suvisia s online marketingom. Obchodovanie prostrednictvom online
sveta je spojené s internetom. Pomocou internetu je mozné objednanie tovaru, produktov,
vykonavanie finan¢nych transakcii a pod. Spolo¢nost’ tak prezentuje svoju podnikatel'sku
¢innost’ a spolo¢nost’ ako taku. Preto je vel'mi ddlezité ako webové stranky spoloc¢nosti pdsobia

na danu ciel'ovu skupinu, akd je konkurencia v tomto online prostredi a pod. (Svetlik, 2018)

Samotny web vSak k zaisteniu dobrej online propagécii spolo¢nosti a k zvySeniu zdujmu

o produkt spolo¢nosti nestaci. K zvySeniu navstevnosti webovych stranok spolo¢nosti je
potrebné aby spolo¢nosti investovali. Spravidla sa investuje do online reklamy na Facebooku
(mé vel'mi vysoku a prakticka skéalu vyuzitia — komunikdciu medzi uzivatel'mi, zdiel'anie dat,
vytvorenie firemnych profilov a nasledna propagacia a pod.), YouTube alebo na weboch tretich

stran.

Spolo¢nosti zvyknu €asto investovat’ do inzercie zobrazovanej u vysledkov vyhl'adavania vo
vyhl'adédvacoch, ako je Google alebo Zoznam. Za tlito inzerciu platia najcastejSie metodou CPC
(cost per click), Co znamena, Ze sa plati za kazdy klik na reklamu, ktory bol uskutoc¢neny.

(Karlicek, 2018)
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1.6 Analyza vonkajSieho prostredia

Pre spolocnost’ je vel'mi podstatné aby poznala svoje okolie, konkurenciu, prostredie a faktory,
ktoré spolo¢nost’ do zna¢nej miery ovplyviuju. Analyza vonkajSieho prostredia ukazuje
aktualny stav spolo¢nosti a poméha nam ziskat’ podstatné informacie o konkurenénom
prostredi, identifikuje rozny typy stratégii, prilezitosti a hrozby. V tejto kapitole sa zaoberam

Porterovov analyzou 5 konkuren¢nych sil. Medzi d’alSie analyzy patri SWOT analyza.

1.6.1 Porterova analyza 5 konkuren¢nych sil

Porterova analyza hovori o 5 existen¢nych silach, ktoré riadia priemysel. Uspech spolo¢nosti
v danom odvetvi potom zaleZi od potenciondlnych hrozieb, rizik a moznosti, ktoré¢ mézu

nastat’.
Nizsie si ideme rozobrat’ 5 konkrétnych hrozieb

1. Hrozba novych konkurentov — Faktor, ktory sa odvija existujucich bariér daného
odvetvia. Cim je predmet podnikania atraktivnejsi — vi¢sia pravdepodobnost’
podnikania v danom odvetvi, tym vécSia konkurencia a vysSie vstupné bariéry pre vznik
novych spolocnosti.

2. Hrozba sily zakaznikov — Schopnost’ zdkaznikov (kupujtcich) dostat” danti spolo¢nost’
pod tlak tym, Ze dok&zu ovplyviiovat’ cenu daného produktu. Vyjedndvacia sila
kupujucich je vysoka, ak je na trhu vel'a spolocnosti, ktoré ponukaju rovnaky alebo
podobny produkt teda zdkaznik si mé vela alternativ vyberu. Délezité je preto aby
spolo¢nost’ aj vo vel'kej konkurencii mala taky produkt, ktory bude tak jedinecny, Ze ho
zakaznik nebude moct’ schopny odmietnut’.  (semrush.com, 2008)

3. Hrozba novych substititov, produktov, sluZieb — Segment sa stdva neatraktivnym ak
ma vyrobok alebo sluzba skutocné alebo potencionalne substituty. Ak sa v danom
odvetvi objavia nové substituty, obmedzuju v zna¢nej miere vysku zisku a konecnej

ceny. ( Kotler, Keller, 2013)
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4. Hrozba rivality medzi existujucimi spolo¢nost’ami v danom odvetvi — Segment sa
stdva mnohonasobne menej atraktivnym a ziaducim ak v ilom uz pdsobi vel’a silnych
alebo agresivnych spotrebitel'ov. Sila existujiicej konkurencie vie sposobit’, ze medzi
spolo¢nost’ami nastane konkuren¢ny boj o zékaznika v podobe reklamnych ,,bojov*

a kampani, uvadzanie novych produktov na trh a pod. Tento boj spravidla oslabi kazdu
spolo¢nost’. Niektort viac niektort mene;j. (Kotler, Keller 2013)

5. Hrozba narastu sily dodavatelov — Ak dodavatel’ spolo¢nosti dokaze I'ubovolne
zvysit cenu svojich dodavok alebo dokonca obmedzit’ dodavané mnozstvo, sa segment
stdva neatraktivnym. Dovod je, Ze neexistuje mnoho néhrad za dany produkt, ktory
dodavatel’ poskytuje. Spoloc¢nost’ by ale mala investovat’ ¢as do toho aby mala mat’ viac
dodavatel’'ov toho istého produktu, kvoli vac¢sej nezavislosti a sebesta¢nosti na svojom

podnikani. (semrush.com, 2008)

Hrozba narastu sily
dodavatel'ov

L 2

Hrozba rivality
medzi
existujucimi
spolo¢nostami

Hrozba novych
substitiitov

Hrozba novych
konkurentov

1

Hrozba sily
zakaznikov

Obrazok 7: Porterov model 5 konkurencénych sil

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Portera)

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza vychadza zo silnych, slabych stranok spolo¢nosti a nasledne z prilezitosti, ktoré
spolo¢nost’ mé a hrozby, ktorym spolo¢nost’ ¢eli. Vychddza z analyzy vonkajSieho a vnitorného

prostredia.
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Silné stranky - Stranky spolo¢nosti, v ktorych ma navrch oproti konkurencii a vynika v nich

tak ako ziadna ina spolo¢nost’.

Slabé stranky — Oblasti a stranky spolo¢nosti, v ktorych je naopak slabsia, nevynika a
konkurencia ma navrch. Slabé stranky by spolo¢nost’ mala ¢asom eliminovat’ a vylepsit’ aby

mohla rast’.

Prilezitosti — Moznosti, ktoré sa pre spolo¢nost’ vyskytuju, ¢i uz v predmete podnikania alebo

v samotnom okoli spolo¢nosti.

Hrozby — Hrozby, na ktor¢ si spolocnost’ musi dat’ pozor a pokusit’ sa ich v rdmci moznosti ¢o

najleps$ie eliminovat’.

Tabul’ka 3 : Matica SWOT analyzy

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Technologie

Specialne vedomosti — know-how
Dobry marketing

Goodwill podniku a meno spolo¢nosti
Geografické vyhody

Nizke naklady

Geografické vyhody

Z1y marketing

Vysoké naklady/ nizka produktivita
Nekvalitny produkt/sluzba

Zly management spoloc¢nosti
Nevyrazné znacka

Nedostatok finan¢nych prostriedkov

Slabé distribu¢né spojenia

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Nové trhy

Dopyt po produktoch

Partnerstva jednotlivych spolo¢nosti
Odstranenie bariér v obchode

Ekonomicky rozvoj

Nova konkurencia v danom odvetvi
Nezvladnutie novych technologii
Modifikacia trhu

Tlak na pokles cien

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Janoucha)
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1.8 Zhrnutie teoretickej Casti

V teoretickych vychodiskach bakalarskej prace sme si definovali pojem marketing a d’alSie
dolezité pojmy, ktoré st spojené s marketingom a ktoré potrebujeme poznat’ aby sme
rozumeli danej problematike. Dalej sme si definovali a zaviedli do na$ej prace termin
podnikovy proces a ako procesy spolo¢nosti ovplyviuji daného zakaznika. V teoretickej
Casti sme si rozobrali dolezity pojem a to termin nizkoenergetického domu s ktorym sa

stretavame prakticky v celej praci avsak uz s nadvidznost'ou na konkrétny typ domu.

Po prvej Casti teoreticky vychodisk sme si rozobrali teoreticky analyzy — analyzu vnutorného
prostredia — marketingovy mix 4P a analyzu vonkajSieho prostredia — Porterov model 5
konkurenc¢nych sil. Poslednu analyzu, ktora sme si teoreticky museli zadefinovat’ je SWOT

analyza, analyza silnych, slabych stranok a prilezitosti a hrozieb.
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2. ANALYZA SUCASTNEHO STAVU

Tato Cast’ prace popisuje a venuje sa analyze sucasného stavu spolo¢nosti UNA — Rodinné
domy s.r.0. Najprv mame uvedené uplne zakladné informécie o spolo¢nosti, potom nasledne
spracované analyzy. Zaver tejto Casti tvori SWOT analyza, ktora vyplyva z predchadzajucich
analyz. Informacie mam z konzultécii s konatel'om spolocnosti, stranky spoloc¢nosti

a dovernych internetovych zdrojov.

2.1 Popis spolo¢nosti

UNA

Rodinné domy

Obrazok 8 Logo spolo¢nosti UNA -Rodinné domy s.r.o.

(Zdroj: una.sk)

Vseobecna charakteristika

Spolo¢nost’ UNA — Rodinné domy s.r.o. vznikla 7.7.2003. Sidli Pod gaStanmi 6, 821 07,

Bratislava . Jedna sa o prenajimant kancelariu nakol’ko nie je nutné vlastnit’ alebo prenajimat’
vacsie priestory z dovodu predmetu podnikania. Jej identifikacné Cislo je 35863111 , danové
identifika¢né Cislo je SK2020264565. Pravna forma subjektu je spolocnost’ s ru€enim
obmedzenym. Tento druh spolocnosti patri medzi najcastejSie a najzakladanejSie formy
podnikania na Slovensku. Firmu zaloZil terajsi majitel’ spolu s d’al§imi troma spolo¢nikmi.
Avsak po roznych pohl'adoch na podnikanie, biznis , fungovanie firmy a pod. sa firma
zredukovala na dvoch spolo¢nikov — doterajSieho majitel'a a d’alSieho spolo¢nika. Obaja mali
jasnu poziciu vo firme a napln prace — Teraj$i majitel’ mal na starosti ,,know-how* resp.
technicku stranu firmy — névrh vykresov , predstava domov konstrukcia a pod. a zvysny

spolo¢nik mal na starosti obchodnu stranu spoloc¢nosti a biznis.
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Tymto sposobom fungovala firma UNA — Rodinné firmy s.r.0. niekol'’ko rokov, avSak kvdli
zdravotnym dovodom musel zvysny spolocnik odist’ z firmy, takZe teraj$i majitel’ ostal vo firme
ako jediny konatel’ a je tomu tak doteraz. Majitel ma na starosti vSetky dolezité oblasti a sféry

podnikania. Inymi slovami vykonéva vsetko sam.

2.2 Predmet podnikania

Spolo¢nost’ UNA — Rodinné domy s.r.o0. sa zaobera vystavbou rodinnych domov. Ide o super
usporné domy tzv. nizkoenergetické domy. Ak sa teda potencionalny zékaznik rozhodne pre
takyto dom, spolo¢nost’ d’alej ponuka nasledovné marketingové sluzby na tivodnej konzultacii

zdarma.

Dalsia sluzba , ktora je aj z hl'adiska marketingu vel'mi vyznamna a potencionalny zakaznik si
tuto sluzbu nemusi vypracovat’ u nickoho iného je ivodna adaptacna stidia — tato Studia sa
vykonava, pokial’ potencionalny zakaznik eSte nema projekt domu, ma projekt domu, ale nie je
spracovany v technologickom prevedeni alebo projekt neobsahuje objektivny vykaz vymer

domu.

Spolo¢nost’ d’alej pontika architektonické navrhy roznych stavieb.

Obrazok 9 UkaZka pasivneho nizkoenergetického domu

(Zdroj: una.sk)
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2.3 Vizia a ciele spolo¢nosti

Ked’ spoloc¢nost’ zacinala podnikanie, mali jasnu viziu stavanie a navrh domov. Avsak ked’ sa
¢lenovia firmy rozdelili a aj nasledny nuteny odchod ¢lena , ktory mal na starosti obchod

a klientelu, mal terajsi majitel’ este lepSiu predstavu a viziu o tom, kam chce smerovat’
podnikanie. PriSiel s viziou a myslienkou stavania super uspornych energetickych pasivnych
domov. Z tohto hl'adiska to bola vel'mi rozdielova vec aj co sa tyka marketingu, pretoze také
spolo¢nosti v tom Case v podstate neexistovali tzn., ze spolocnost UNA — Rodinné domy s.r.o.
na Cele s terajSim majitel'om prisla s inovaciou stavania domov tym padom sa odliSovala od
konkurencie v zna¢nej miere. Trh sa nanest’astie uz zmenil a v tychto ¢asoch uz konkurencia
spolo¢nosti UNA — Rodinné domy s.r.o. je znacne vicsia ,pretoze myslienka super uspornych
energetickych pasivnych domov je uz beznejSia v modernom stavani domov a obydli

a enormna konkurencia developerskych spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ ma stale v tomto obdobi nové ciele, M6Zeme ich rozdelit’ do dvoch kategorii :

o kratkodobejSie ciele -V roku 2023 ma spolo¢nost’ par ciel'ov, ktoré by rada naplnila.
Prvy z nich je zlepSenie niektorych ¢asti marketingového mixu 4P — konkrétne zlepSit’
propagéciu spolocnosti a rozsirit’ sluzby, ktoré by spolo¢nost’ chcela ponukat’. Ked'ze
spolo¢nost’ nie je vel'mi konkurencie schopné ostatnym spolo¢nostiam , pokusa sa
rozsirit’ skalu sluZieb aby v tejto oblasti sa aspoil konkurencieschopnou stala.

¢ dlhodobejsie ciele - Ako bolo uz spominané , konkurencia v stavebnictve je extrémne
vysoka, ztoho vyplyva, mensi podnikatelia a menSie podniky ako napriklad UNA —
Rodinné domy s.r.0. maja vazne problémy konkurovat’ vel'kym stavebnym firméam.
Dlhodobym cielom po rozprave s konatel'om by bolo pripojenie sa k nejakej
developerskej spolo¢nosti vo forme partnerstva s tym, Ze hlavny prinos konatel'a by
bolo zlepsenie sluzieb z hl'adiska nizkoenergetickej stavby a ekologickosti stavieb
Spoloc¢nost’ v§ak d’alsi dlhodobejsi ciel’ nema. A v neposlednom rade po priznani

konatela chyba nové dlhodoba vizia spolo¢nosti, kam by sa chcela uberat’.
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2.4 Marketingovy mix podniku - analyza vnutorného prostredia

V tejto kapitole sa zamieram na analyzu sucasného marketingového mixu vybranej spolo¢nosti
UNA — Rodinné domy s.r.o0. Zvolil som si formu 4P, rieSim tu teda produkt, cenu miesto ,

propagéaciu.
2.4.1 Produkt

Produktom spolocnosti UNA — Rodinné firmy s.r.0. je sluzba. Ide o sluzbu postavenia domu —
realizécia stavby, architektonicky navrh super uspornych nizkoenergetickych domov. Konatel
by vsak sluzby tykajuce sa navrhu architektiry domu a pod. ktoré sa na stavbe realizuju
vykonat’ aj samostatne napr. navrh okien, vymery. Vedl'ajsi produkt spolo¢nosti je uvodna

adaptacna Stadia k analyze buduceho domu.

Konatel sa v tejto dobe zacal stretavat’ s developerskymi spolo¢nosti z dovodu predstavenia
produktu a moznej spoluprace pripadne partnerstva. Konatel’ ponuka extrémnu odbornost’

v stavebnej problematike. Z dévodu sily developerskych spolo¢nosti.
Sluzba postavenia domu sa tyka niekol'kych typov domu. Spolo¢nost’ UNA realizuje

e Pasivne domy
e Nulové (autonomne) domy
e Domy s takmer nulovou spotrebou energie

e Plusové domy

Ked’Ze sme si v teoretickej Casti prace definovali o je nizkoenergeticky dom , tak v analyticke;j
Casti si povieme hlavné len principy fungovania pasivneho domu a viac si pribliZime ostatné

typy domov.
Pasivny dom
Nizkoenergeticky pasivny dom — principy fungovania

e Princip €. 1 — Zachytavanie uz existujlcej energie, ktora je k dispozicii pre dany dom
a to je solarna energia a vnutorné tepelné zisky.

e Princip €. 2 - Tento systém je navrhnuty tak, aby z tejto energie, ktora sa uz ziskala ¢o
najmenej stratil — ma super nizke tepelné straty, vd’aka tvarovému rieSeniu a vynikajlcej

izola¢nej schopnosti vSetkych konstrukcii v dome.
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e Princip €. 3 — Energia, ktord sa predsa len stréca, ¢ast’ ziskava spét’ jedna sa teda
o rekuperaciu
e Princip €. 4 — Chybajicu energiu vie ziskavat’ roznymi nekonvenénymi spdsobmi lebo
zvys$nej energie uz potrebuje vel'mi malo a to za vel'mi nizku cenu.
Co to pre nas znamena v &islach?
Potreba tepla na vykurovanie za rok je max. 15 kWh/m2
Spotreba primérnej energie za rok je max. 120 kWh/m2
Merna tepelna strata je max. 10 W/m2
Hodnota vzduchotesnosti n50 je max. 0,6 h-1h
Riadené vetranie s rekuperaciou tepla ma ucinnost’ min. 80%

U-hodnoty obvodového plasta st max. 0,10 - 0,15 W/m2K  (una.sk, 2017)

Dalej je dolezité povedat, Ze kazdy budici produkt — nizko energeticky pasivny dom je iny.
KTucova rola pre stavbu takéhoto domu je lokalita. Ak chce mat’ zdkaznik ¢o moZno najlepSiu
ekologicktl hodnotu domu teda nulovl spotrebu energie, je dolezité to premysliet’ a pripadne sa

poradit’ so spolo¢nostou UNA aby si prehodnotili potenciondlne moznosti aj lokality.

~ o

Privadzany vzduch

max. 50°C

Spélia Kupelia
Kompaktny tvar AV /

Tepelna izolacia
U< 0,1 WmK (0,15)

| | =
e 5
50°C e Filter
s Kuchyfia

Soldme zisky Izba

— Trojité zasklenie > | .’

Doohrev( teploztepeiného J Rekuperator
Eerpadia, kot. biomasu, pyn) ] min. 80 %

[

Obrazok 10 Princip fungovania pasivneho domu

(Zdroj: una.sk)
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Nulovy (autonémny) dom

Nulovy dom je taky druh domu (budovy), ktory vyprodukuje poc¢as roka z obnoviteI'nych
zdrojov (aspon) tol’ko energie, kol’ko potrebuje na svoju prevadzku. Primarna energia pochadza
z obnovitel'nych zdrojov energii (slne¢ného ziarenia). Nepotrebuje ziadne dodavky energie

z verejnych sieti. Hlavna definicia nulového domu je Ze musi spliat’ ultranizkoenergeticky

v

Nevyhodu nulového domu je, ze takyto dom si musi uchovavat’ zasobnu energiu v pripade
nedostatku slnec¢ného ziarenia aby tato budova mohla naplno fungovat’. Tato akumulécia
energie je ekonomicky aj technicky vel'mi narocna preto aj naSa sledovana spolo¢nost UNA
tieto domy nestavia bezne len vo vel'mi vynimoc¢nych pripadoch. Dopyt je minimalny az

nulovy. (iepd.sk 2016)

Obrazok 11 Ukazka nulového domu

(Zdroj: una.sk)

Domy s takmer nulovou spotrebou energie

Tak ako pri nulovom dome, tak domy s takmer nulovou spotrebou energie st vel'mi energeticky
hospodérne. Hlavny rozdiel je v tom, ze takyto dom malé mnoZstvo energie Cerpa aj z verejnej

siete. (iepd.sk, 2016)
Plusovy dom

Plusovy dom je obdobnou verziou nulového domu, s tym rozdielom, ze plusovy dom
vyprodukuje z obnovitelI'nych zdrojov energie pre verejnu siet’ viac energie nez z nej dokaze

odobrat’.  (iepd.sk, 2016)
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Spolo¢nost’ UNA — Rodinné firmy s.r.0. vSetky spominané typy domov stavia podl'a toho, aka
technologia bude pouzitd na danu stavbu. ZaleZzi to od toho, aky konkrétny typ technologie si

zela zakaznik, aké ma finan¢né moznosti, v akej lokalite bude dany dom postaveny a pod.
Podl’a pouzitej technolédgie spolo¢nost UNA stavia domy a budovy:

e Murované domy — hlavna pouzivana technoldgia je murivo.

¢ Drevostavby — ide o najcastejsi typ, ktory nasa spolo¢nost’ stavia a hlavny stavebny
material, ktory tu je pouzity je drevo.

e Slamené domy - hlavna pouzita technologia je slama. Ide o pomerne novy typ
nizkoenergetického domu, ktory nie je eSte tak popularny a znamy pre bezného

potencionalneho zékaznika. Spolo¢nost’ uz par takychto domov postavila.

2.4.2 Cena

Réd by som zacal heslom, ktoré firma UNA — Rodinné domy s.r.o. ,, Snazime sa postavit

pasivny dom za cenu obycajného bezného domu *.

Tvorba cenotvorby bola teda v prvom rade ur¢ena tym, aby produkt teda sluzba bola dostupna
pre potencionalneho zakaznika Dalsi pripad tvorby cien je pohl'ad na konkurenciu. Spoloénost’
si robila prieskumy, akll cenotvorbu a cenu maju konkuren¢né spolo¢nosti. Tym padom cenu
spolo¢nost nastavila trochu niZSie ceny oproti konkurencii aby si logicky zakaznik vybral

a priklonil sa k spolo¢nosti UNA. Teraj$i majitel’ avSak vdhal nad moznostou ze cenu sluzby
stanovi na podstatne vysSiu ako konkurencia, pretoZe sa jedné o kvalitna sluzbu a s kvalitnym
zaobchadzanim ku zdkaznikovi a paradoxne €lovek si za kvalitu priplati. Majitel’ vSak touto
cestou nakoniec nesiel nakol’ko si z predchadzajucich skiisenosti myslel, Ze by sa zakaznik

napriek vSetkému obracal ku konkurencii.
Cena sa predloZzi zdkaznikovi. Sumu nezaplati naraz ale v postupnych splatkach

Priklady niektorych realiz4cii domov a ich finalnych cien:
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Dom pre tych ¢o miluju sinko a Velkorysy denny priestor s Zaujimavy dom s priestrannou Jednoduchy a prakticky dom s

zéhradu, rieSeny na mieru pre krasnou obytnou halou. Pre fudi, krytou terasou vhodny na dostatkom priestoru s miestnostou

Stastnl dvojicu v kazdom veku. ktori radi hostia mnoZstvo pozemok s peknym vyhfadom pre home-office alebo dielnicku.
priateflov. do zahrady.

CENA: 85.000,- € CENA: 155.900,- € CENA: 85.900,- € CENA: 106.900,- €

Obrazok 12 Ceny domov

(Zdroj: una.sk)

2.4.3 Miesto (Distribucia)

Sidlo spolo¢nosti UNA — Rodinné domy s.r.o. sa nachadza v Bratislave na spominanej adrese,
ktora je uz spomenutd v tejto praci. Miesto sa sklada z prenajimanej miestnosti, kde majitel’
vykonéva vSetky dolezité ¢innosti k fungovaniu firmy od navrhov domov cez obchod azZ po
marketing. Miestnost’ je dostatocne vel'ka. Miesto z hl'adiska predmetu podnikania a sluzby,

ktoré spolo¢nost’ ponuka nie je preto tak podstatné ako iné Casti z marketingového mixu.

Miesto pdsobeniam kde spolocnost’ realizuje svoje stavby sa nachddza na zapadnom Slovenku
— posobnost’ v trnavskom a bratislavskom kraji. Spolo¢nost’ vSak uz realizovala dom ja

v Hainburgu (Rakusko).

Konatel' ma extrémne vel'a kontaktov a zndmych v oblasti stavebnictva a aj vSeobecne. Kedysi
spolo¢nost’ pdsobila v institute pre energeticky pasivne domy a chodila aj na stavebné vel'trhy.

To uz vSak spolo¢nost’ nerobi. Distribucia sluzby teda aktualne prebieha:

e Webovu stranku a socidlne siete spolo¢nosti — kde je produkt nejakym spdsob
predstaveny a popisany.

e Prostrednictvom ,,teplych* kontaktov, ktorymi konatel’ disponuje.

e Retazovu reakciu pozitivnych recenzii byvalych zdkaznikov, ktory odporucaju sluzby
spolo¢nosti nakol’ko s nimi boli spokojny svojim zndmym, ktory maji zaujem

o realizaciu domu.
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e V praxi chapeme ,,dorucenie® sluzby tym sposobom, ked’ sa podpiSe zmluva o dielo

teda zacina sa s realizaciou stavby.

Ked’Ze spolo¢nost’ nepontika produkt, ktory si fyzicky vieme objednat’ z e-shopu alebo
zadovazit’ z kamenného obchodu. Distribucia spolocnosti vie efektivne fungovat’ na webovej
stranke spolo¢nosti alebo socialnych sietach. Zanalyzoval som, Ze spolo¢nost’ nedisponuje
ziadnym online katalégom svojich vyhotovenych domov alebo nejakym marketingovym
nastrojom na zlepSenie distribucie v§eobecne, Co st'azuje potenciondlnemu zakaznikovi lepSie

sa dostat’ k produktu a pochopit’ ho.

ook ~ Hidu lili@vou .4._, F
» v >

' Spaéince.

@ Jahodna

-

Obrazok 13: Mapa pdsobnosti, kde spolo¢nost’ realizuje stavby

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Google maps)
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2.4.4 Propagacia

Ciel'om propagécie je pochopitel'ne zvidite'nenie spolocnosti UNA-Rodinné firmy s.r.o. hlavne
na domécom trhu na Slovensku a celkové povedomie o kvalite sluzieb, ktoré tato spolocnost’
ponuka. Spolo¢nost’ tento typ smeru voli uz od samotného vzniku. Propagacia ako taka je
zaloZena na kontaktoch majitel'a z tohto odvetvia, na pozitivnej spétnej vazbe, ktora ak je po
vacsine pozitivna tym padom sa §iri aj pozitivna reklama na spolo¢nost’ ¢ize spokojni klienti
odportcaju tato spolocnost’ d’alsim svojim znamym, ktory maja potrebu vyuzit' sluzby
spolo¢nosti UNA — Rodinné domy s.r.o. Za svoju existenciu od roku 2003 sa spolo¢nost’
rozsirila do povedomia tym, Ze potencionalny zakaznik uvazuje o ochote vyuZit’ sluzby
spolo¢nosti. Povedomie vSak stale nie je Uplne najlepsie, Cize je tu priestor pre rast a zlepsenie

marketingu spolo¢nosti.
Online propagicia — webova stranka

Spolo¢nost’ ma svoju webovu stranku s doménou www.una.sk , ktoré sa snazi pravidelne
aktualizovat. Stranka je pre potencionalneho zdkaznika dobre prehl'adna a najde na nej vSetky
podstatné a dolezité informdcie k potencionadlnemu zvazovaniu danych sluzieb od informécii
o spolo¢nosti, vysvetlenia pojmov ako ,,pasivny dom* , prehl'ad realizacii domov aj

s obrazkami, kontakt na spolo¢nost’ a pod. Stranka vSak nie je prepojend s d’al§imi socidlnymi
sietami ako Facebook a Instagram, tym padom potencionalny zédkaznik nemusi mat’ Gplny

prehl’ad o spoloc¢nosti.

1

NAVSTIVTE NAS:.
ZAVOLAJTE NAM: / NAPISTE NAM:
AH <) w (@) wesms 7Y e

PASIVNE DOMY NiZKOENERGETICKE DOMY NASE DOMY KONTAKT PRVY KROK

———

Toto je Vase

}
ivana |

Na ceste k nemu v nas méte siného spojenca, ktory je v
stavebnictve doma. Niekoho, ko V4m nie je superom, ale
pomocnikom, ktory VAm rozumie.

Obrazok 14: Ukazka webovej stranky spolo¢nosti

(Zdroj: una.sk)
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Online propagacia — facebookova stranka

Facebookova stranka bola zalozena roku 2010. Bohuzial’, propagacia cez facebookovu stranke
je pomerne na vel'mi nizkej rovni. Vzhl'adom k roku zaloZenia doteraz ziskala stranka vel'mi
malo sledujucich (494) a aj pocet ,,lajkov* na jednotlivé prispevky domov. Prispevky taktiez
stranka nepridava ¢asto ani pravidelne. Posledny prispevok bol pridany roku 2018. Dalgia
nevhodna vec je, Ze po analyze facebookovej stranky je vidite'ny jasny rozpor v nazve
facebookovej stranky — UNA — Inovativne domy a ndzvu firmy ktory je na webovej stranke —
UNA — Rodinné firmy. VSetky spominane fakty nerobia dobry spolo¢nosti a nepomaha to
dobrému marketingu spolo¢nosti, nakol’ko tak uspesné a prosperujice spolocnosti nepdsobia na
socialnych sietach. Usilie o zlep3enie propagécie a lepsieho marketingu ohl'adom spolo&nosti

UNA je teda velI'mi minimalne

Online propagacia — Instagram

Tak ako aj facebookova stranka, aj Instagram spoloc¢nosti ¢eli podobnym problémom — Profil
neaktualizuje, nepridava fotky Ziadneho typu ma eSte menej sledujtcich ako na facebooku a to
iba 179. Nazov instagramového profilu sa 1i8i od facebookového, ¢o ako uz bolo spomenuté
nepriddva na image a dobrej propagacii spolo¢nosti. Spolo¢nost’ sa neusiluje o Ziadne zmeny

k lepSiemu v tejto oblasti propagécie na Instagrame.

Propagacné materialy

Firma UNA — Rodinné domy s.r.o0. poskytuje propagacné materialy, hlavne tricka a mikiny
s merchom firmy. Jedna sa o vel'mi prakticku vec. Dodavka firmy je polepena nalepkami
logom firmy, takZe firma poskytuje aj nalepky. V minulosti mala firma aj vlastny billboard
v Bratislave, avSak z dovodu nesplnenia Gcelu lepSej propagécie spolo¢nosti danym
billboardom, bol billboard zruSeny. V neposlednom rade spolo¢nost’ navstevovala aj rozne
stavebné vystavy domov a novych inovacii, kde sa spolocnost’ dokézala zviditel'nit’. Tieto
vystavy vSak spolo¢nost’ uz nenavstevuje kvoli relevantnosti, pretoze sa stavebny trh vel'mi
zmenil a moZnosti propagacie s v tejto dobe ovel'a efektivnejSie. Vystavy boli spoplatnené,

takZe spolo¢nost’ uz nechcela investovat'.
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2.5 Procesy

2.5.1 Proces priebehu zakazky

Ak ma I'ubovol'na osoba alebo rodina s detmi ( v praxi sa spolo¢nost’ UNA stretava skor
s rodinou) zaujem o sluzbu vystavby vysnivaného domu prichadza dana osoba na ivodni
konzultaciu (ktord je zadarmo), kde sa odprezentuje samotna spolocnost UNA a jej predmet

podnikania. Nasledne sa odprezentuju jednotlivé koncepcie:

e Koncepcia nizkoenergetického domu a a ostatnych typov takéhoto domu

e Poskytnutie informacii o pouzivanych technoloégiach na vystavbu

e Zhodnotenie potencialu stavebného pozemku

e Spolo¢né zvolenie optimalnej vel'kosti, energetickll a ekologickt kategdriu

a konstrukény typ budiiceho domu

Nasledné sa vykona tvodna $tiadia (Ak ju potenciondlny zakaznik eSte nemd). Na uvodne;j

studii sa vykondva

e Komplexny projekt domu

e Ak zakaznik uz projekt ma4, ale nie je spracovany v technologickom prevedeni

e Ak zakaznik projekt uZ ma, ale neobsahuje objektivny vykaz vymer, pod vykaz vymer
spada: dispozicné rieSenia vSetkych podlazi budiceho domu s uvedenim rozmerov
a ploch vSetkych miestnosti domu, pddorysné zakreslenie ndvrhu miestnosti

a architektonické pohl'ady na vsetky fasady objektu.

Po spracovani uvodnej Studie sa uskutocni obhliadka miesta buducej stavby. Po tejto obhliadke
sa predlozi zakaznikovi ivodna $tadia na jeho potencionalne poznamky pripomienky

a dodatky. Zékaznikove pripomienky sa spracuju do Studie a predlozi sa mu na definitivne
schvalenie. Po schvaleni spolo¢nost’ vypracuje cenovi ponuku domu. Pokial’ cena presahuje
financné moznosti zdkaznika, tak zakaznik bud’ spolupracu ukonci alebo sa vypracuje nova

korekcia ivodnej Studie.
Po odsuhlaseni sa podpisuje zmluva o dielo.

Nasledne sa pripravuje vystavba. Etapu vystavby tvori predovsetkym stavebné povolenie.
Potom sa vypracuje internd vyrobna dokumentacia daného stavebného objektu. Nasledne
prebieha uz samotnd realizacia stavby podl'a zmluvne stanoveného harmonogramu

v nasledujucich etapéach
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e Stupen spodna stavba — zahtfiia zékladné a prvotné vykopové prace, zéklady stavby
a deka.

e Stupennt Minimal — zahfna hrubu stavbu so strechou bez okien.

e Stupen Technic — pokrocilejsi stupen, kde dom uz nadobuda, hrubé rozvody, napojenie
na vodu, elektrinu, vzduchotechniku, kurenie a okna.

e Stupen Basic — zahfna zateplenie domu, fasadu, sadrokartony v danych miestnostiach,
hrubé podlahy. Pod tymto stupfiom mdzeme rozumiet’ tzv. holobyt

e Stupen Final — Vykonavanie poslednych drobnych uprav.

Posledna Cast’ procesu je uz samotna hotova stavba.
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Proces priebehu zékazky

Zahrnutie
pripomienok
do U3,

Pripomienky do U.5.

Ma (vod.
Stadiu

Prezentacig o Einnosti Obhliadka ta stavily Ziadne pripomienky do U3
spolognosti A
Schvalend dvodna 3nidla
= / Dodatoéné
o > Ma Ciastoéne vypracol Vypracovanie
> U \ (vod $tidiu chybajucich
= Ziujem ostavbu  Uwodna konzulticia naleiitosti
- v . Hotoud dvod Stidia
Nema Gvod.
Stodiu
Hotova uvod.Studia
‘:>‘: Ukondi spolupraca
g Koniec so spoloénostfou UNA =
4 Staveb: ovolenie Vyjadrenia
© Urobif cenovi - Y. 2
= ponuku Vypracovanie novej korekcie U.3. 4 Do_tlgdu‘tych
— Ty 1 indtitdal 2
8 a5, Vypracovat internu
vyrobnd
dokumentaciu domu
kratuje sa
Podpis zmluvy o dielo
J
=
& 8
=3 Fréca foica Préca Basic Praca Final
= 8 minimal Technic
o B
(- Fyzicka Hotova stavba

realizicia stavby

Obrazok 15: Procesna mapa priebehu zikazky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.5.2 Proces dodania sluZieb a materiialu subdodavatel’mi pre stavbu domu

Spolo¢nost’ UNA — Rodinné domy s.r.o. (dodavatel’ sluzby - stavba domu) nedokaze sama
poskytovat’ stavebné materialy, potrebné pre stavbu domu a ani iné sluzby, ktoré¢ uz
spolo¢nost’ neposkytuje. Ak sa podpise zmluva so zdkaznikom a zacina sa realizdcia samotne;j
stavby. Konatel’ spoloc¢nosti tu figuruje ako manazer celého projektu a jeho ulohou v tomto
procese je nakpenie stavebného materidlu od subdodavatel'ov. Najvacsi subdodéavatel
stavebného materialu je spoloénost’ Stav artikel s.r.o. Dal§i $pecialny subdodavatel
Specialneho materidlu je spolo¢nost’ Stejco V d’alsej faze procesu potom konatel’ doda dany
stavebny materidl malym stavebnym firmam, ktoré poskytujt sluzbu stavby domu. Po hrube;j
stavbe prichadzaju na rad d’alsi poskytovatelia sluZieb — mali Zivnostnici. St to sluzby
potrebné pre chod domu a domacnosti ako napriklad — karenar , elektrikar , vodoinstalatér

a pod. Po tom prichddza na rad kolaudacia domu.
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Proces dodania materialu a sluzieb

0d Stavo

o artikel s.r.0.

=
e
]

-4 Zahdjenie Nékup

stavhy materidlu
Podpis zmluvy
ndkup Od TEPORE
5.r.0.
Stavba je

- Vietko v poriadk dokonfand

= .
i Dodanie materidlu stavebne| firme d Kplaudécta stavhy
w

)

"Uﬁ Stavebné Stavba Sluiby pre Dokondovanke Fingina

™ Zivnostnicl kontrola

= firrmy domu chod domu staby

[ konatela

a Rietenie
o Zatiatok stavhy problému so

Nedostatky na stavbe

zodpovednou
stranou

Obrazok 16 : Procesna mapa procesu doddvania materialov a sluZieb

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.6 Analyza vonkajSieho prostredia — Porterov model 5 konkurenc¢nych sil

V Porterovej analyze porovnavame 5 konkuren¢nych sil, ktoré vysoko ovplyviuju celu
spoloc¢nost’. Su to nasledovné sily: Konkuren¢na rivalita medzi spolo¢nostami, ktoré na trhu
pOsobia, jedna sa o slovensky trh. Hrozba novych substitatov, vyjednavacia sila dodavatel'ov

a vyjednavacia sila zakaznikov.
1. Konkuren¢na rivalita medzi pésobiacimi spolo¢nost’ami

Na trhu okrem spolo¢nosti UNA — Rodinné firmy s.r.0. pdsobia aj vel'ké developerské
spolocnosti za zmienku stoja spomenut’ Jadran Rental services s.r.o. , CRESCO REAL
ESTATE a.s. ,RA Investments s.r.o. , ktoré su najvacsim rivalom nasej skimanej spolo¢nosti. Je
to z dévodu, Ze spolo¢nost’ UNA pontka prioritne sluzbu a to navrh pasivneho domu, avsak
¢innost’ developerskych spoloc¢nosti je vystavba uz hotovych domov, ktoré nezahtiiaji sluzby
ako spolo¢nost’ UNA. Nastava tu teda priamy boj o zakaznika. Miera existujuce] rivality
medzi spolo¢nostami je vysoka, nakol’ko spolo¢nost UNA zaznamenava pokles zaujmu, kvoli

tak silnej konkurencii ako su developerské spolo¢nosti.

2.Hrozba a vstup novych konkurentov

Z dovodu aktualneho rozlozenia trhu — vel'ké developerské spolo¢nosti a obdobné firmy,
ktorych ponuka sluZieb je odli$na je trh v stave, kedy novi konkurenti neprichadzaji na trh skor
naopak zanikaju. Je to z dovodu velkého vplyvu developerskych spolo¢nosti, kde malé firmy

ako skumana spolocnost’ UNA ledva prezivaju.
Aky je vplyv developerskych spolo¢nosti?

e Masivna vystavba uz hotovych stavieb, kde na druhej naSa spolo¢nost’ stavia ovel'a
mensi poc¢et domov za rok developerské spolocnosti mnohonasobne viac —
Mnohonasobne rychlejSie moZnosti kupy pre potencionalneho zakaznika

e (Ciel developerskych spolo¢nosti je predaj ¢o najviac stavbe za ticelom ¢o

najrychlejSieho zisku.
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e Developerské spolo¢nosti tazia z veci, ktort musim spomenut’ — Na rozdiel od
zapadnych krajin, kde konatel’ bol a mal moznost’ spoznat’ ako funguje stavebny trh tam
je rozdiel v tom, Ze slovensky trh nema taky zaujem o to aby ich dom spial §tandardy
tykajuce sa ekoldgie, nizkoenergetiky, a pod. Ide iba o jednotlivych zdkaznikov, ktory
maju redlny zaujem o tom aby nemali ,,bezny* dom. Preto aj developerské spolo¢nosti
porazaju nasu spolo¢nost’. Bezny Slovak si kupi spravidla radSej dom od developerske;j

spoloc¢nosti.

Dalsi dévod je naroénost’ $tartu tohto typu podnikania, ked’Ze si rozbehnutie stavebnej firmy

vyzaduje vel’ky zaCiato¢ny kapital. Miera vstupu a hrozby novych konkurentov je preto nizka.

3. Hrozba substitiutov

To, aky mdze byt dom z hladiska Struktury, funkcie, ekoldgie a ceny je do zna¢nej miery
ovplyvnené tym, aké spoloc¢nosti st na stavebnom trhu a aké produkty a sluzby ponukaja

potenciondlnemu zakaznikovi.
Ponuka sluzieb nasej spoloc¢nosti

e Spoloc¢nost’ ponuka sluzbu nizkoenergetického domu a jeho navrh z hl'adiska

architektiry na mieru.

Hrozba vSak prichddza od konkurencie nakol'ko t4 ponuka uz postaveny hotovy dom alebo st
ti obdobné spoloc¢nosti ako nasSa napr. DREVSTAV SLOVAKIA spol. s.r.0. ¢o nasa
spolo¢nost’ nejakym spdsobom nemdze ovplyvnit'. Je teda iba na zdkaznikovi Co preferuje aké
ma hodnoty ohl'adom vyberu domu a kol’ko je ochotny investovat’. Podla toho si zakaznik

vyberie. Spolo¢nost’ teda vidi mieru rizika ako strednu.

Spolo¢nost’ vSak vidi budiicnost’ v roz$ireni sortimentu a vi¢sej ponuky sluzieb, ktoré by mohla

ponukat’.

4.Vyjednavacia sila dodavatel’ov pre nasu skiimanu spolo¢nost’

Spolo¢nost’ UNA spolupracuje s niekol’kymi dodavatel'mi. Pre lepSiu prehl'adom si vytvorime
pojmy, ktorymi ich charakterizujeme. Spolo¢nost’ spolupracuje tzv. univerzalnymi
dodavatel'mi, Specidlnymi dodavatel'mi, lokadlnymi dodavatel'mi, s malymi zivnostnikmi

a malymi stavebnymi firmami.
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Univerzalni dodavatelia — SpoloCnost’ vyuZziva rozne stavebné firmy kde nakupuje stavebny
materidl. M6Zeme si pod tym predstavit’ bezné stavebniny. Spolo¢nost’ ma podpisany kontrakt
so spolo¢nost'ou Stavartikel, spol. s r.0. — Stavebniny. Jedna sa vylu¢ne o odber materialu.
Odber stavebného materialu je vysoky, avSak miera vyjednavace;j sily je nizka, pretoze
spolo¢nost’ by ju v pripade nepokracovania v spolupraci dokazala hned’ nahradit’ inou firmou

na poskytovanie zakladnych stavebnych materidlov.

Specialni dodavatelia — su to dodavatelia, ktory poskytuja materialy, ktoré sa v beznych
stavebnindch nevyskytuju, ked’Ze ide o stavbu pasivneho domu. Najcastejsie sa jedna
o vyrobky a materidl z drevovlaknitej izolacie. Spolo¢nost’ mé zmluvu so spolo¢nostou

TEPORE s.r.o. Miera vyjednavacej sily je stredna.

Lokalni dodavatelia — Pod pojmom ,,lokalni dodavatelia“, ktory sme si zadefinovali
rozumieme dodavatel'ské firmy, ktoré sa nachadzaju v okoli budicej stavby. Spoloc¢nost’ ich
vyuziva z ekonomickych dévodov. Jedna sa o kiipu predovsetkym muriva a beténu. Mézu to
byt aj iné materialy, ale tie st uz dodané zo spolo¢nosti Stavartikel spol. s.r.o.. Zavisi to od
konkrétnej stavby a zaCiato¢nych podmienok, ktoré sa dopredu dohadujt s dodédvate'mi. Miera

vyjednavacej sily je nizka.

Mali Zivnostnici — NaSa skimand spoloc¢nost’ spolupracuje aj s malymi Zivnostnikmi, ktory
dodavaju rozne typy sluzieb, ktoré su nevyhnutné pre funkénost’ a dokoncenie celej stavby.
Spravidla ide o elektrikarov, vodoinstalatérov, idrzbarov kominov, klampiarov a pod. Miera
vyjednéavacej sily je vysoka , pretoze je tu proces, ktory sa deje uz dlhodobejsie a pokracuje
doteraz. V savislosti do vstupu EU a otvorenia trhu smerom na zapad Eurépy nasla velka cast
kvalifikovanej sily uplatnenie tam. Tym padom je tychto kvalitnych profesionalov ovela
menej, ktory zostali na Slovensku. Na trhu ostalo teda menej kvalifikovanych a kvalitnych
pracovnikov a malych Zivnostnikov. Na trhu sa citia komfortne, ked’Ze ako bolo spomenuté,
znacna Cast’ ziskala uplatnenie tam a svoje sluzby ponutkaju mimo Slovenska. Tym padom si

tito Zivnostnici pytaji viac pefiazi za nie tak kvalitné sluzby.

Malé firmy — Spolo¢nost’ vyuZiva sluzby malych stavebnych firiem, ktoré postavia dany dom
na zdklade projektu danej stavby. Miera vyjednavace;j sily je opét’ nizka, z dovodu dostatku
takychto spolo¢nosti na trhu, ¢iZe keby sa nieco stalo a konkrétna firma nebude pokracovat’

v spolupraci s naSou spolo¢nost’ou nahradi ju ina spolo¢nost’.
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4.Vyjednavacia sila zakaznika

Zékaznik sam o sebe nema taku silu, pretoze spolocnost’ mé uréentt konecnu cenu domu alebo

ju v nasom pripade vycisli podl'a nakladov na stavbu.

Avsak je to prave zakaznik, ktory ,,na konci dia* kupuje danu stavbu alebo prejavi zaujem
o sluzbu stavby domu. Zakaznik danti cenu moze reSpektovat alebo v opacnom pripade
odstupit’ alebo prejst’ ku konkurencii. Sila zdkaznika sa prejavi aj v tom aky tver od banky
dostane na kupu nehnutelnosti alebo akym finanénym kapitalom disponuje. Miera

vyjednavacej sily zdkaznika je vysoka

Tabulka 4 PrehPad vyjednavace;j sily

Faktor, ktory sme hodnotili Sila vyjednavacej
sily
Konkuren¢na rivalita medzi posobiacimi
Y Vysoka
spolo¢nostami
Hrozba a vstup novych konkurentov Nizka
Hrozba substitatov na trhu Stredna

Nizka, stredna,
Vyjednavacia sila dodavatel'ov nizka,

(subdodavatel'ov) vysoka, nizka

Vyjednavacia sila zdkaznikov Vysoka

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.7 SWOT Analyza

SWOT analyza vychadza z predchadzajacich analyz, ktoré sme aplikovali na naSu

pozorovanu spoloc¢nost’. Popisuje silné stranky, slabé stranky, prileZitosti a hrozby.
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Silné stranky

Silné stranky spoloc¢nosti sa do zna¢nej miery prekryvaji so silnymi strankami majitel'a
spoloc¢nosti nakol’ko je jediny konatel’ spolo¢nosti bez d’alSich zamestnancov alebo
spolo¢nikov. Najsilnejsia stranka spolo¢nosti je vysoka kvalita danych sluzieb, ktoré
spolo¢nost’ pontika zédkaznikovi , Silnd stranka spolo¢nosti je vricne, solidarne

a profesionalne jednanie $éfa spolo¢nosti s kazdym zakaznikom, na ktorom si spolo¢nost’
vel'mi zaklada. Spolo¢nost’ sa snazi vyjst’ klientom maximalne v ustrety, v silade s ich
potrebami a o¢akévaniami na danu sluzbu, preto este pred zacatim potencionalnej
spoluprace sa v pripade zaujmu zakaznika stretnu konatel’ a zdkaznik na ivodnej bezplatnej
konzultacii, aby prebrali uz spominané oc¢akavania, ktoré zdkaznik ma. V pripade ak
zakaznik nema pozemok na stavbu , spolo¢nost’ vie a moze pomoct’ najst’ pozemok pre
zékaznika. Dalou silnou strankou spolo¢nosti je vel'mi vysoka odbornost v problematike
pasivneho a nizkoenergetického domu. Samotny konatel’ by vedel vyriesit’ a najst’ rieSenia
na problémy, ktoré nastavaju pri stavbe takéhoto domu. Dokonca aj na problémy, na ktoré
doteraz neboli stanovené rieSenia. Konkurencia podobny pristup moze pontikat , bavime sa
o spolo¢nostiach ktoré st vel'kost'ou a predmetom podnikania podobne zamerané ako nasSa
spolo¢nost’ avSak najvacsi konkurenti — developerské spolo¢nosti nemaju taky priestor

venovat sa zakaznikovi tak, ako menSie spolo¢nosti.

Slabé stranky

Slabou strankou spolo¢nosti je ,Ze spolo¢nost’ je tvorend iba jednou osobou — samotnym
majitel'om, ked’ze majitel’ nie je odbornik v oblasti obchodu , marketingu procesov

a podobne , tieto oblasti zna¢ne zaostavaju teda absencia d’alSich spolupracovnikov

v spolo&nosti , ktory by boli odbornikmi na tieto oblasti. Dalsia slabé stranka je neuréena
dlhodoba vizia spolo¢nosti. Majitel’ uplne nevie kam sa z dlhodobého hl'adiska posunut’
d’alej. V neposlednom rade je slabou strankou aj marketing a propagacia spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ do neho neinvestuje ziadne prostriedky. Problém je zZe majitel’ nema Cas ani

vedomosti, ktoré by uplatnil na dant problematiku lepSej propagacie spoloc¢nosti .
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Hrozby

Najvicsia hrozba a problém s ktorym spolocnost’ dlhodobejsie bojuje je sila a vplyv
developerskych spolo¢nosti z pohl'adu nedostatocnej konkurencieschopnosti omnoho
vacsSieho kapitalu, ktorym developerské spolocnosti disponuju, masovou vystavbou celych
Stvrti stavieb, prepracovanej$im marketingom lepSou distribuciou pomocou realitnych
kancelarii napr. kancelarie Re/Max a pod. Tymto a mnohym inym ziskavaju zdkaznikov na
svoju stranu. Dal3ou hrozbou je odliv kvalitnych robotnikov, ktory odchadzaji do
zahranicia za lep$imi prilezitostami. Tym padom na Slovensku ostava mensia kvalita

robotnikov znizuje sa kvalita prace .

PrilezZitosti

Vel’ka prilezitost pre spoloc¢nost’ je partnerstvo s nejakym investorom alebo developerskou
firmou z dovodu skvalitnenia ponuky o sluzby danej konkurenc¢nej spolo¢nosti, ktoré
sledovana spolo¢nost’ pontika. DalSou prileZitostou je vytvorenie novych sluZieb

a sortimentov danej spolo¢nosti.
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2.8 SWOT matica — sahrn
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Obrazok 17 :Matica SWOT analyzy spolo¢nosti UNA - Rodinné firmy s.r.o.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.9 Zhrnutie analytickej casti

V tejto Casti nasej bakalarskej prace sme zanalyzovali aktudlnu a momentalnu situdciu
sktimanej spolo¢nosti. Analyza vonkajSieho prostredia bola vytvorena pomocou Porterovho
modelu 5 konkuren¢nych sil. Na zdklade spominanej analyzy sme zistili prilezitosti a hrozby

spolo¢nosti.

Prilezitosti, ktoré vyplyvaju z analyzy je partnerstvo alebo blizsia spolupraca s inou
spolo¢nostou podobného zamerania alebo sily na trhu. V idedlnom pripade partnerstvo
s nejakou developerskou spolognostou. Dalgia prileZitost je ponuka tplne novych sluzieb,

ktoré by spolo¢nost’ mohla ponukat’.

Naopak hrozby, ktoré su reélne je sila developerskych spolo¢nosti, ktoré masivne vykonavaji
vystavbu domov. To spdsobuje zna¢ny odliv potencionalnych zdkaznikov, cena domov je tym
padom vyrazne ovplyvnené silnejsou konkurenciou. Dalsia hrozba je odliv vysoko

kvalifikovanych robotnikov do zahranicia.

Pre analyzu vnutorného prostredia bola pouzitd analyza marketingového mixu 4 P. Tato analyza
nam odhalila silné a slabé stranky naSej spolo¢nosti. Medzi silné stranky jednoznacne patri
odbornost’ v danej problematike nizkoenergetickych domov, ochota konatel'a pomdct’, vysvetlit’
zakaznikovi vSetko potrebné. V neposlednom rade je to aj kvalita sluzieb. So vSetkymi silnymi
strdnkami, ktoré sme spomenuli sivisia aj pozitivne recenzie od zdkaznikov. Slabymi strankami
analyzovanej spolocnosti st vel'mi slaby a zlIy marketing, absencia dlhodobej vizie premenena
na dlhodobejsie meratelné SMART ciele a vedenie spolo¢nosti, ktoré pozostava iba z jednej

osoby — konatel’a

Po prevedeni spominanych analyz bola vytvorend SWOT analyza, ktord vychadza zo ziskanych
dat a popisuje silné, slabé stranky spolu s hrozbami a prilezitost'ami spolo¢nosti UNA —

Rodinné domy s.r.0.
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3 NAVRHOVA CAST

Tato posledna kapitola sa venuje mojim predlozenym navrhom na zlepSenie aktudlnej situacie
sktimanej spolo¢nosti. Navrhy su vytvorené na zaklade analytickej ¢asti kde sme si definovali
vonkajsie a vnatorné prostredie spolocnosti, z ktorych potom vyplyvaju silné, slabé stranky

a prilezitosti a hrozby.

Z dovodu odhalenych slabych stranok spolocnosti tvori méj prvy navrh zlepsenie

z marketingového mixu spolo¢nosti — propagacia

3.1 Navrh na zlepSenie propagacie spolo¢nosti

Z dovodu nutnosti zlepSenia propagacie spolo¢nosti je nutné aby konatel’ zacal riesit tito
problematiku. Spolo¢nost’ je mald, takze sa propagacia bude tykat’ vyhradne internetu aby
kracala spolo¢nost’ s modernou dobou. Ked’Ze sa ¢asy vel'mi zmenili, konatel’ sa uz nemoze
spoliehat’ na znamosti, ktorych nie je neobmedzeny pocet. Spolocnost’ sa vSak moze stale na
zaklade dobrych recenzii spropagovat’ prostrednictvom Sirenia dobrého mena minulych

zakaznikov.

3.1.1 .ZvySenie aktivity na Facebooku

V dnes$nych Casoch maju socidlne siete nenahraditelni poziciu v oblasti reklamy a propagacie,
pretoze oslovuju vel’ké skupiny roznych l'udi, ktory si tieto informacie vedia d’alej predavat’.
Reklama a propagécia na socidlnych sietach je zvycajne cielend. Hlavnym cielom je
zviditelnenie a spropagovanie spolo¢nosti a jej hlavnej podnikatel'skej ¢innosti. Dalsia dolezita
vec je aj oslovenie potencionalnych zakaznikov alebo oslovenie potencionalnych partnerov

v stavebnom biznise.

Spolo¢nost’ vlastni profil na Facebooku. Nie je to vSak iba o tom nejaky profil vlastnit, ale ho
aj pravidelne vylepSovat’ a modernizovat’ aby prilakal ¢o najviac zékaznikov alebo aspon
navstevnikov. Cudia nepozeraju iba na webové stranky spolo¢nosti ale vedia si ju ndjst’ aj na

socialnych sietach.

V prvom rade navrhujem zmenit’ meno spolo¢nosti na Facebooku — UNA — Inovativne domy
na UNA — Rodinné domy, ktoré sa nachadza aj na webovej stranke spoloc¢nosti. Je to detail, ale

rdzne nazvy posobia chaoticky a neprehladne pre navstevnika.
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UNA - Inovativne domy

519 P&ci sa mi to - sledovatelia: 531

@ ik Pacilosamito  Q Hladat

Prispevky Informacie Mentions Recenzie Sledovatelia Fotky Viac v

Uvod Prispevky 25 Filtre
UNA-Inovativne domy, s.r.o.
Obrazok 18: Ukazka profilu na Facebooku

(zdroj: Facebook.com)

Spolo¢nost’ by mala zaéat’ pravidelne pridavat’ prispevky na svoj profil, co to znamena

v praxi?

Spolo¢nost’ nema ziaden systém v pridavani prispevkov na svoj profil na Facebooku. Prispevky
priddva ndhodne a po vicsine st to iba prispevky uz hotovych domov a ani to nie je pravidlo.
Navrhujem preto pridavanie prispevkov kazdej dokoncenej stavby, ktort spolo¢nost’
zrealizovala a navyse zacala pridavat’ prispevky aj z procesu realizacie danej stavby krok po
kroku s logickym poradim detailnejSim vysvetlenim s popisom prace a ¢innosti na danom
konkrétnom prispevku, nakol'’ko pojmy ako nizkoenergeticky dom, pasivny dom a pod. nie je
vSeobecné rozsireni v povedomi bezného ¢loveka, dany potencionalny zédkaznik by sa mohol uz
¢o to dozvediet’ skor o problematike nizkoenergetického domu este pred kontaktovanim

spoloc¢nosti.

Pojmy, terminy a problematika nizkoenergetického domu nemusia byt pochopené
potenciondlnymi zakaznikmi iba ked’ si precitaji popis pod danym prispevkom z konkrétnej
Casti realizacie vystavby domu. Preto navrhujem aby konatel’ dodal na profil odpovede na
najcastejsie vyskytujuce sa otazky l'udi ohl'adom problematiky nizkoenergetického domu.

Ochota vysvetlenia vychadza z iprimného zaujmu konatel’a o potencionalnych zakaznikov.
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UNA - Inovativhe domy .o
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Stranka UNA - Inovativhe domy aktualizovala © Poslat spravu
svoje prevadzkové hodiny.

o Paci sa mito (D Komentovat @ Zdielat

Obrazok 19: Ukazka posledného prispevku spolo¢nosti

(Zdroj:Facebook.com)

Dalsie zdokonalenie propagacie, ktoré spolo¢nost’ nikdy neaplikovala a mdZe poméct’ prilakat
viac potencionalnych zakaznikov je prostrednictvom kupy reklamy na Facebooku. Preco
prave na Facebooku? Na nasledujicom grafe z roku 2022 jasne vidiet’ Ze najCastejSie

vyuZivanou socialnou siet'ou je Facebook

Vyuzivanie socialnych sieti 2022 Godinsig, ..
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 1008
Bl Facebook Y S M
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@ instagram . 5
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W Twiter sy ————
© Rt [
@ Lnkean I
B cuthouse [J) I
B onyFans I
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@ oisoord i
Tumbir 71 T

mNiekolkokrat denne  ®Raz zaden  ®Niekolkokrét do tyZdna Raz do tyZdna  © Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac Menej ¢asto ®Vobeo

Obrazok 20 Graf vyuzivatelnosti socialnych sieti

(Zdroj: Go4insight.com)
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Je vel'a spdsobov, ako urobit’ dobra reklamu na Facebooku. Na internete je vel'a navodov ako
na to preto v nasledujucich bodov priblizim ako by spolo¢nost’ mohla zlepsit’ svoju propagaciu

na Facebooku:

Este pred zaCatim tvorenia reklamy na Facebooku je potrebné zalozenie Facebook Ads
Manager — nastroj, ktory ndm umoziuje vyhodnocovat’ reklamu , a poskytuje mnozstvo

funkecii na spravne nastavenu reklamu ( napr. uspesnost’ kampane, pouzivanie konverzie a pod.)

Nasledne si vytvorime Facebook Pixel - jedna sa o kod, ktory sa umiestni do kddu webu, na
ktory sa cieli reklama, inymi slovami sa Facebooku reklama prepoji s webovou strankou
spolo¢nosti UNA. Vd’aka Facebook Pixelu sa da (napr. sledovanie navstevnosti webu,

vytvaranie remarketingu a pod.) (magneting.sk, 2023)
Tvorba reklamy:

e Prejdenie do spravcu reklam na Facebooku a kliknutie na zelené tlacidlo
»Vytvorit™
e Vytvorenie kampane na Facebooku — Objavenie tabulky s uc¢elom kampane a urcenie

samotného ucelu kampane.

Vytvorit' novii kampan Pouzit existujlicu kampan X

Choose a Campaign Objective Ucel
Viac informacii / kampane
Povedomie o znacke Navstevnost Konverzie
Dosah nterakcia Catalog sales
n3taldcie aplikacie Navstevnost

obchodu
Pozretia videa

Generovanie
potencialnych
zakaznikov

Spravy

Zrusit

Obrazok 21 UkazZka definovania ciel'u na Facebookovej reklame

(Zdroj: Magneting.sk)
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Navrhujem zvolit’ ucel kampane — Konverzia - princip konverzie spociva v tom, ze
Facebook spolocnosti privedie taky typ potenciondlnych zakaznikov, ktory nam daja
zéaroven 1 kontakt na seba ( e-mailovy, telefonny a pod.). Preco prave konverzia?
Konverzia nam zaru¢i najvacsiu pravdepodobnost’ toho, Ze potenciondlny zdkaznik
bude mat’ o nas produkt zaujem, nakol’ko ho uz zaciato¢ne zaujal, inak by nechcel
poskytnut’ kontakt. Ostatné ciele kampane ako napr. navstevnost’ sposobi iba to, ze na

nas iba pridu l'udia. (https://www.youtube.com/watch?v=EgJ]J10s9wys , 2021)

Nastavenie cenovej stratégie reklamnej kampane — Aky chceme nastavit’ denny
rozpocet danej kampane z hl'adiska na nés ciel’, ¢o chceme dosiahnut’ a aky méme
rozpocet.

Po rozhovore s konatel'om spolo¢nosti si vie predstavit’ investovat 1 % z celkovych

trzieb spolo¢nosti do marketingu ako takého. Po analyze réznych odporacani , kol’ko

na zaciatok zainvestovat’ do reklamy a z hl'adiska malej vel'kosti spolo¢nosti som zistil,
ze aby reklama priniesla nejaké vysledky je potrebné investovat’ V praxi to znamena,
ze ak mé byt reklama na Facebooku efektivna z hl'adiska ziskania zdujmu nejakych
potenciondlnych zakaznikov o produkt spoloc¢nosti je nutné investovat’ na zaciatok
aspon 130 -170 eur. To by konatel’ dokazal investovat’. Navrhujem investovat’ priemer
okrajovych sim teda 150 eur a trvanie kampane by trval 1 mesiac. Vyskytuje sa tu
otazka ,,Co d’alej po prvom mesiaci?* Podl'a uspechu by sa reklamna kampaii mohla
predizit’ s naslednymi Gipravami:

1. Konverzia umoziuje rozne kombinacie a variacie vSetkych funkcii, ktoré ponuka.
Inymi slovami navrhujem na zaciatok upravit’ publikum na 2-3 r6zne cielové
skupiny ktorym sa budu prezentovat’ r6zne reklamné prispevky. Pod pojmom rdzne
cielové skupiny sa rozumeju skupiny ktoré sa liSia vekom, geografickou polohou,

zaujmami a pod.
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2. Do konverzie na Facebooku sa dokazu pridat’ aj kontakty konatela. Co to znamena
v praxi? Byvali zédkaznici spolo¢nosti UNA, ktorych ma konatel’ v kontaktoch na
Facebooku sa dokazu vlozit’ do danej konverzie a ked’Ze tito zdkaznici prejavili
zaujem o sluzby spolo¢nosti a maji urcité vlastnosti ktorymi sa prezentuji na
Facebooku (dané vlastnosti maji zaznamenané na Facebooku alebo lajkuju také
prispevky), algoritmus Facebooku dokaze vyhl'adat’ 'udi podobnych, ako byvali

zakaznici spolocnosti teda je pravdepodobnost’ Ze tito 'udia budi mat’ zdujem

o sluzby spolo¢nosti UNA. (https://www.youtube.com/watch?v=EgJJ10s9wys ,
2021)

Optimalizacia rozpo¢tu kampane Zapnuté .

Viac

informacii

® Ak upravite tito kampaf, moZe to resetovat' fazu udenia pre jej zostavy reklam
Because this campaign uses campaign budget optimization, you may reset
learning phase for its ad sets that are currently in or have already completed the
learning phase by changing budget, bid strategy or delivery type.

Viac informacii

Rozpocet kampane
7,50 € EUR
Actual amount spent daily may vary. @

Campaign Bid Strategy

Lowest cost

Zobrazit dalSie moznosti ~

Obrazok 22 Ukazka denného rozpoctu kampane

(Zdroj: Magneting.sk)

Spravne stanovenie ciel’ovej skupiny — Ciel'ovu skupinu si vyberdme podla
charakteristik ako st vek, tuzemie, zaujem o dany produkt, spravanie, zaujmy skupiny
a pod. Je to jedna z najdolezitejSich uloh, ktord musime urobit’ spravne. Moézeme mat’

skvelt reklamu, ale pokial’ ju budeme cielit’ na zI¢ publikum, naSa spolo¢nost’ nebude
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ziskavat’ z reklamy pozadovany osoh, ktory chceme prostrednictvom reklamy

dosiahnut’.

'fox! —

f.+

¢

@ Umiestnit’ 3pendlik

Pohlavie

All genders

Podrobné zacielenie
Include people who match o

Demografia > RodiCia > VSetci rodiCia

Rodicia deti v nizSom Skolskom veku (6 — 8 rokov)

Rodicia predskolakov (3 - 5 rokov)

Obrazok 23 UkazZka variacii udajov v reklame na Facebooku

(Zdroj: Magneting.sk)

e Textovy, obrazkovy a vizualny format reklamy - Potreba zaujat’, prioritne vizualne
a graficky aby potencionalny zakaznik mal motivaciu precitat’ si putavy text o danom

produkte.  (magneting.sk, 2023)

3.1.2 Zvysenie aktivity na Instagrame

Podobne ako na Facebooku, konatel’ spolocnosti je prakticky uplne neaktivny aj na Instagrame.
Posledny prispevok bol vydany v januari 2018. Preto navrhujem principidlne rovnakt vec ako
na Facebooku — pridavanie pravidelnych prispevkov na Instagram s tym Ze ked’Ze je Instagram

prioritne vizualna socialna siet navrhujem pridavat’ viac prispevkov s trefnym popisom.

Spolo¢nost’ pouziva vo vel'mi obmedzenom mnozstve aj hastagy pod svojimi prispevkami.
Hastagy st uzitocna vec pretoZe prostrednictvom nich vas osoba dokaze jednoduchsie

vyhl'adat’ a registrovat’ ako Instagramovy profil.
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Instagramovy profil spolo¢nosti by som pripol na facebookovy aby sme zvysili

pravdepodobnost’, Ze si potencionalny zakaznik pozrie aj Instagramovy profil spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ ma rozdielny nazov webovej stranky, Facebooku aj Instagramu. Preto je
pravdepodobnost’ problémovejsSieho najdenia spolocnosti na Instagrame. Navrhujem definovat’

jeden nazov na vSetky platformy — webovt stranku, Instagram a Facebook.

Tabul’ka 5 Prehl’ad nakladov na reklamu na Facebooku

Polozka nakladov Naklady [€]
Néklady na reklamnu kampan na Facebooku 150 € ( Denny limit na kampaii by bol 150 € /
prvy mesiac zaokrthlene 30 dni =5 €)
Pridavanie prispevkov na Facebook a Instagram Ziadne néklady

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.2. Navrh na rozsirenie produktu spolo¢nosti

Ako bolo uz spomenuté v analytickej ¢asti prace, produkt spolo¢nosti je sluzba. Realizaciu
celej stavby spolocnost’ UNA poskytovala zakaznikovi vzdy ako celok. Samotné vystavba
domu sa vSak sklad4d z mnozstva menSich Casti a prac na stavbe, ktoré by vedela spolo¢nost’
poskytovat’ aj samostatne pre potencionalnych zékaznikov, ktory nepotrebuju vystavbu celého
domu od zaciatku po koniec ale maju zaujem iba o nejaku €ast’ Po analyze produktu
spolo¢nosti a rozprave s konatel'om som zistil, ze spolocnost’ by vedela rozsirit’ svoj sortiment
produktov. Navrhol som rozsirenie produktu - sluzbu realizacie podlah na danej stavbe (
pochopitelne sa jednd domy, ktoré spolo¢nost’ nema celé v rézii a nezodpoveda za celi

realizaciu stavby.)

Samotna podlaha by vSak nebola beznou podlahou, ktort si zakaznik, ktory sa do dane;j

problematiky nevyzna predstavi. ISlo by o §pecialne dizajnové podlahy.

Podlahy by boli architektonicky a dizajnovo navrhnuté podla poZiadaviek zakaznika alebo
podrla toho aky typ podlahy sa esteticky hodi do danej miestnosti danej stavby. To uz zavisi od
konkrétnej zakazky.
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Aby si cCitatel’ vedel predstavit’ pojem Specialna dizajnova podlaha uvediem priklad —
polyuretanova podlaha (v porovnani s napriklad beznou beténovou podlahou, tdto podlaha

vyborne tlmi hluk krokov a narazov, vysoka elasticita a pod.)

Dovody, preco som do rozsirenia sluzieb spolocnosti vybral podlahy je jednoduchy. Vychadzal
som z vel'mi vysokych vedomosti a skusenosti konatel’a o danej problematike realizacii stavieb
konatel’a. Z toho vyplyva ze navrh a vystavba podlah by nebol ziaden problém a vieme si to

predstavit’ aj v budtcnosti.

A druhy dovod je ze néklady na podlahy nie su tak vysoké v porovnani napriklad s nakladmi na
okna alebo strechu. Naklady na podlahu izko stvisia s rozlohou danej stavby alebo bytu. Preto
néklady budu zavisiet' vzdy od toho kol’ko m? podlahy bude potrebnych na konkrétnu stavbu.
Po analyze a konzultaciach s konatel'om by naklady na 1 m? konkrétnej liatej podlahy ktort
¢inili 40 €. Presna rozloha buduceho bytu este nie je vymerana. V nakladoch je zahrnutd aj
praca, ktorti vykonavaju konkrétni zivnostnici ( nezelali si aby som ich v praci konkrétne
menoval) Predstavme si teda hypoteticky byt s rozlohou 80 m?. Néklady na podlahu do bytu
by ¢inili priblizne 3200€ . Dodavky materiadlu na podlahu by pochédzali od $pecializovanych
predajcov — iSlo by o spolo¢nosti Bausad s.r.o. (ukazka potrebnych materialov na podlahy

dostupné zo stranky: https://bausad.sk/ ) a CS Janser s.r.o. ( ukdzka potrebnych materidlov na

podlahy dostupné zo stranky: https://www.janser.sk/ )

Dalsi navrh, ktory uz stvisi priamo s propagaciou novej sluzby je aby sa sluzba realizacie
podlah zaevidovala ako samostatny, d’al$i typ sluzby na webovu stranku, Facebook aj
Instagram. Naklady su nulové ked’ze konatel’ ma pristup na svoju webovu stranku ako

administrator, ¢iZe ju dokaZe sam upravovat’ podl'a potrieb.

Pre spolo¢nost’ UNA je realizacia podlah ako samostatna podnikatel'ska ¢innost’ uplne nova
¢innost’, z toho dévodu som vykonal zaciatocny prieskum trhu konkurencie. Na nasledujuce;j
strane su zakladné idaje, ktoré sa mi podarilo zistit’ . Tieto tidaje st dolezité hlavne preto, aby
sme mali zakladny prehl'ad o konkurencii a o jej mieste posobenia, o typoch podldh

a predovsetkym aby sme do buducna vedeli nastavit’ efektivne stratégie marketing a pod.

s ciel'om dosiahnut’ najvacsi mozny zisk .
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Tabul’ka 6: Zakladn4 analyza trhu s podlahami

Nazov Typ podlah Trzby/2022 v Posobenie Sledovatelia -
spolocnosti eurach spoloc¢nosti Facebook,
Instagram
PROFLOOR s.r.0. Viac druhov podldh 409 419,00 Prievidza 326 a 442
(napr. epoxidova)
Liquidfloors Prémiové liate podlahy 580 521,00 Bratislava 2500 a 2817
HA-UZ market s.r.o. Vinylové a liate 888 576,00 Zilina 89322074
MD Floor Liate epoxidové 94 000,00 Bratislava 361 — Iba Facebook
Topstone Kamenné podlahy 942 754,00 Piestany 8131 a 194
Betonfloor Viac druhov podlah 177 602,00 Bratislava -
Kabefarben Betonové podlahy 1 989 440,00 Cesko a Slovensko 8700 a 3417
4Image Viac druhov podlah 140 291,00 Bratislava 3505
Artdyou Viac druhov podlah 168 623,00 Kosice 3200 a 2600
Inn -liate podlahy Viac druhov podlah 409 417,00 Prievidza -
Mikamont Viac druhov podlah 409 341,00 Galanta 67 — iba Instagram
IDEADOM Liate podlahy 185 000,00 Partizanske 274 — Iba Facebook
KPN Real Liate podlahy 257 432,00 Brezno 221 — Iba Instagram
Floor&Wall Design Dizajnové liate 161 540,00 Bratislava -
podlahy
Smart Design Viac druhov podlah 29 099,00 Sara 622 a 609
BS Dekor Betonové podlahy 86 023,00 Partizanske 4100 — Iba Facebook
Micro Bond Betonové podlahy 258 720,00 Cesko a Slovensko 1100 a 660
Cimentart Viac druhov podlah 37 248,00 Bratislava 1100 a 347
Bratislava Stav Viac druhov podlah 538 181,00 Bratislava 637 a 557

(Zdroj: Vlastné spracovanie)




Po malej analyze trhu a zo spracovanej tabul’ky mi vyplynulo, Ze zna¢nejsia ¢ast’ spolo¢nosti
ma posobisko v Bratislave, z ¢oho vyplyva ze konkurencia je tu silnejsia. Vysoké trzby
niektorych spolo¢nosti je spdsobené tym, ze ich predmet podnikania nespociva iba

v poskytovani podlah ale aj v inych sluzbach. A v neposlednom rade aj po analyze socidlnych
sieti spolo€nosti som dospel k zaveru, Ze takmer kazda spolo¢nost’ ma ovel'a lepSie spracovanie
socialnych sieti — pridavanie pravidelnych prispevkov, reklama na Facebooku a pod. Ak chce
nasa spolo¢nost’ UNA uspiet’ dostavame sa opét’ na ,,zacCiatok* . Moje odporucanie je zlepsit’

marketing ktory je vel'mi zly.

Obrazok 24: Ukazka vystavby liatej podlahy spolo¢nosti UNA

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul’ka 7 PrehPad nakladov na liatu podlahu

Polozka nakladov Naklady v [€]
Néklady na 1 m? plochy konkrétnej liatej 40€
podlahy
Evidencia sluzby na webov stranku, Facebook Ziadne néaklady
a Instagram

(Zdroj: Vlastné spracovanie)



3.3 Navrh na zlepSenie distribucie spolo¢nosti

Ked’ze spolo¢nost’ pontka sluzbu, nie je mozné aby zakaznik prisiel do nejakého obchodu
alebo si objednal produkt a fyzicky mu pride domov. Aktualna distribucia sluzby spolo¢nosti
ako uz bolo spominané v analytickej Casti je zaloZzena na ,,teplych* kontaktoch, konatela,
existencie webovej stranky spolo¢nosti a v minulosti to bolo aj pésobenie v ob¢ianskom
zdruzeni — Institut pre energeticky pasivne domy. Tam bola spolocnost’ UNA kedysi vel'mi
aktivna, no vzhl'adom na dnes$ny stav kde energeticky pasivny dom uz nie je tak vynimoc¢na
stavba ako kedysi, spolo¢nost’ tam svoju ¢innost’ pozastavila ked’Ze aj tento institit zmenil

v znac¢nej miere svoju naplii ¢innosti.

Ako bolo zistené v analytickej Casti prace spolocnost’ nedisponuje nejakym konkrétnym
nastrojom, ktory by pomohol lepsie distribuovat’ produkt a lepsie priblizit’ cestu zakaznik —
sluzba . Na sociadlnych siet’ach chyba komplexnejsia ukazka domov a stavieb ktoré boli

zrealizované a na webovej stranke je iba ukazka par domov, ktoré boli zrealizované.

Subdodavatelia (distribiitori) materialu a sluzieb su staly a nie s Ziadne problémy preco by
sme mala spolo¢nost” hl'adat’ novych alebo d’alSich subdodavatel'ov. Zakaznik vidi resp. ¢aké na
realizdciu domu, procesy v ,,pozadi* kto dodéava sluzby a materidly na jeho budicu stavbu

zakaznika nejako nezaujima a su preiho irelevantné.

Na nasledujucej ukdzke popisujem prostrednictvom akych distribu¢nych nastrojov fungovala

distribu¢né cesta produktu — realizacia stavby k zakaznikovi

Teply kontakt
konatela, ktory mal

/ zaujem o realizaciu .
SLUZBA

POTENC. Webov4 stranka, REALIZACIA
ZAKAZNIK Facebook Instagram STAVBY

\ Institut pre energeticky
pasivne domy \

(neaktivny)

Obrazok 25: Popis distribucnej cesty sluzby k zakaznikovi

(Zdroj: Vlastné spracovanie)



Ked’ze s distribuciou konatel’ ni¢ nerobil a doteraz funguje tak ako na predchadzajuicom
obrazku ( distribucia sluzby cez institut uz neaktivna), navrhujem pridanie online katalégu

stavieb na webovu stranku spolo¢nosti.

Kazdé¢ vylepsenie distribucie je lepsie ako ziadne, ked’ze konatel’ ako uz bolo spominané

nevynalozil Ziadne Usilie na zlepSenie distribucie za celé posobenie jeho spolo¢nosti
Navrh vyhotovenia online katalégu a jeho umiestnenie

1. Vyhotovenie online katalogu cez sprostredkovatel’a — Konatel’ by dodal potrebnu
fotodokumentéciu s popismi vSetkych 36 vyslednych realizicii stavieb, ale aj jej
¢iastocnych vysledkov externej spolocnosti. Kataldg musi byt’ ovel'a prepracovane;jsi
ako iba priklady realizacii domov, ktoré ma spolo¢nost’ na svojej webovej stranke,
Facebooku ¢i Instagrame.. Je to z dovodu lepSieho chapania ¢innosti podnikania a teda
aj lepSia predstava o nizkoenergetickych stavbach. Dovod, prec¢o navrhujem vyhotovit
tento kataldg prostrednictvom inej spolocnosti ako keby si ho ma vyhotovit’ konatel’
sam ( pretoze aj to by bola moznost’) je nedostatok Casu a zaneprazdnenost’ konatel’a
a neodbornost’ v oblasti marketingu.

Dalej navrhujem do daného katalogu pridat’ aj akysi pribeh konatel'a a spoloénosti UNA
- vznik, zaciatky a pod. Je to z dovodu toho, Ze na stranke spolo¢nosti ni¢ také
nenajdeme a po analyze inych spolo¢nosti ktoré to na svojich webovych strankach maja
to posobi lepSim dojmom, v zmysle, Ze sa potencionalny zakaznik vie lepSie vcitit’

a mozno i pochopit’ konatel'a a spolo¢nost’ ako taka.

GARDENIA 80

Dom pre tych €¢o miluja sinko a
zahradu, rieSeny na mieru pre
Stastnl dvojicu v kazdom veku

CENA: 85.000,- €

Obrazok 26 Ukazka ako by mohla vyzerat’ ¢ast’ online katalégu

(Zdroj: una.sk)



2. Prepojenie online katalégu s konverziou - Kedze konverzia funguje tak, ze nam
potenciondlny zékaznik musi dat’ kontakt, efektivne mu moze byt poslany online
katalog.

3. Umiestnenie katalogu na webovi stranku

V nasledujtcej tabul’ke st spolocnosti ,ktoré sa mi podarilo najst’ a posobili doveryhodne a

ktoré sprostredkuvaji sluzbu tvorby online katalogu a mnoh¢é d’alsie.

Tabul’ka 8 PrehPad spolo¢nosti, ktoré sprostredkuvaju sluzbu online katalégu

Nazov spolo¢nosti Cena a recenzie spolo¢nosti
VICTORY media sk, s.r.o. Neuvedené na stranke spolo¢nosti, neuvedené
Podnaweb s.r.0. Dohodou za sluzbu ,,internetovy marketing* pod

ktora by spadal online katalog.

Vel'mi dobré recenzie

Icon design spol. s.r.0. Neuvedena na stranke , velmi dobré recenzie

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrhujem vybrat’ spolo¢nost’ Podnaweb s.r.0. nakol’ko je moZznost’ dohody na cene online
katalogu teda moznost’ vyjednavania. Recenzie st vel'mi dobré a odhadované cenové naklady

za vytvorenie katalogu mohla byt priblizne 120 €. Tuto sumu konatel’ nechce prekrocit’.

Tabul’ka 9 PrehPad nakladov na online katal6g

Polozka nakladov Naklady [€]
Vyhotovenie online katalogu Do 120 €
spolo¢nostou Podnaweb s.r.0.
Umiestenie kataldgu na webovu Ziadne
stranku a socialne siete naklady

(Zdroj: Vlastné spracovanie)



3.4 Navrh na upravenie prvku cena spolo¢nosti

Po analyze v analytickej Casti a po dokladnej konzultacii s konatel'om som dospel k zaveru, ze
cenu z marketingového mixu nebudem nejakym spdsobom zdokonal'ovat’. Hlavnym dovodom
je konkurencia developerskych spolo¢nosti, proti ktorym sa prakticky neda bojovat’. Hybanie

s cenou je prakticky uplne obmedzené.



3.5. ZlepSenie analyzy prace a organizacnej Struktiary

Ako bolo spomenuté v analytickej ¢asti, spolo¢nost’ UNA sa sklada iba z jednej osoby —
konatel’a spolo¢nosti. Po konzultaciach s konatel'om a po jeho naslednom uznani veci ktoré su

fakt som zanalyzoval a zistil nasledovné

e Konatel by prijal d’al$ich partnerov do spolo¢nosti.
e Vytazenost konatel'a je znacna nakol'ko je na vSetko sam — teda na biznis stranku
spolocnosti, ekonomicku sféru, marketingovu sfér a poskytovanie sluzieb, know how.

e Konatel nie je odbornikom v inych spominanych sférach, ktoré su nutné pre rast

spolo¢nosti

Spolo¢nost UNA — Rodinné

= Ing. arch. Radovan Rausz
domy s.r.o.

Obrazok 27 Organizacna Struktira

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nakorl’ko je konatel’ prioritne odbornik na problematiku nizkoenergetickych stavieb,
architektiru a stavebnictvo ako také a je jedinym konatel'om spolo¢nosti je logicky nemozné
aby spolo¢nost’ rastla a smerovala dobrym smerom, ked’Ze problematiku d’alSich spominanych

sfér konatel’ dobre neovlada, navrhujem nasledovné navrhy:

1. Dokladnt analyzu prace konatel’a ,, Co vSetko robi* pomocou Eisenhowerovej metddy.
2. Nasledné hl'adanie novych zamestnancov do spolo¢nosti prostrednictvom portalu

Profesia sk.

3.5.1 Analyza prace konatel’a prostrednictvom Eisenhowerovej metédy
Je to metdda pomocou ktorej si konatel’ dokdze naplanovat’ ulohy z hl'adiska:

e Délezitosti danej ulohy — Ako je dana tloha dblezitd pre spolo¢nost’ v momentalne;j
situécii, vd’aka ktorej by konatel’ vedel naplnit’ svoj ciel’?
e Urgentnosti danej lohy — Ako je dana uloha ¢asovo nalichavd? Aké ma terminy ?

(pracujem.si.sk, 2022)



Navrhujem aby si vSetky ulohy, ktoré konatel’ musi denne vykonavat pre zabezpecenie chodu
spolocnosti spisal a rozdelil ich podl'a Eisenhowerovej matice ktord sa sklada zo 4 kvadrantov

a ktort navrhujem pouzit’:

L. Ulohy, ktoré majt presne definované terminy. Ak sa nevykonaji v danom ¢asovom
ohraniéeni, nech nevykonanie vedie k negativnym dopadom pre spoloénost’. Ulohy
je nutné urobit’

II. Ulohy, ktoré nemaji konkrétny termin, ale ich naplnenie nas postva k dosiahnutiu
ciel’a pre spolo¢nost’. Ulohy je potrebné naplanovat’.

III.  Ulohy, ktoré st v idedlnom pripade nutné dokon¢it’ ¢o najskor ale pre konatela
osobne nie st mimoriadne dolezité. Vyzaduju si schopnosti a ¢as. Priklad je
marketing a jeho zlepSenia v nasej skiimanej spoloénosti. Ulohy je potrebné
delegovat’.

IV.  Ulohy, ktoré by konatel' mal vypustit’ zo svojho zaujmu, pretoze pre nasu
spoloénost’ nemaju Ziadnu pridana hodnotu a beri nam &as. Uloh je nutné zbavit’

sa. (pracujem.si.sk, 2022)

II1. kvadrant je najzaujimave;jsi pretoZe na zéklade tloh ktoré konatel’ musi delegovat’ potom
logicky vyplyva aké Studijné zameranie bude konatel’ hl'adat’ na potencionéalnych brigadnikov,

ktory mu budt vediet’ pomdct’.



3.5.2 Pridanie inzeratu ponuky prace spolo¢nosti UNA na Profesia.sk

Navrhujem pridat’ plateny inzerat na profesia sk. kde by sme hl'adali potencionalneho
uchéadzaca o pracu ktord by bola na dobu urcitl. Cena za jednorazovi inzerciu na dobu 1
mesiac stoji k dneSnému ditu 99 €. Zverejnenie inzeratu na profesia sk. by som navrhol z toho
dovodu, Ze tento portal je najvacsi o sa tyka ponuk prac ktoré obsahuje, je najznamejsi

a posobi doveryhodne na trhu uz dlhé roky. (Profesia.sk, 2023)

Nase vyhl'addavanie potencionalnych zamestnancov by bolo smerované §tudentov - Dohoda
o brigadnickej ¢innosti Studenta (dohodu upravuje zakonnik prace § 227 a § 228 Zakonnika
prace.) (podnikajte.sk, 2005)

Otazka ktora nam vyplyva je, preco sa zameriavam na Studentov a nie na zamestnancov, ktory

by boli na trvaly pracovny pomer?

e Nizsie ndklady na Studenta, ktory by bol na dohodu o brigadnickej ¢innosti Studenta

e ISlo by o brigadu na dohodu urcita — tzn. Pre Studenta by to bola prioritne skvela
prilezitost’ priucit’ sa novym veciam a pochopit’ problematiku z praxe ako len
v teoretickej rovine v redlne spolocnosti samozrejme s istou moznost'ou privyrobenia.
Moézeme to chapat’ aj ako ,.do¢asny projekt™ Dalsi dovod pre¢o by malo ist’ o $tudentov
je ,ze v dnesnej dobe st vel'ké naroky zamestnavatel'ov voc¢i zamestnancom a vyZaduje
sa uZz ista prax absolventov. Tymto spdsobom by vedeli ziskat’ aspoil zaciatocné
skusenosti s redlnym prostredim nejakej spolo€nosti a riesili by problematiku, ktort
Studovali.

e Konatel rad pracuje s mladymi 'ud’'mi a zaujima sa ich nadzory a rozdielne pohlady

e Zamestnanec na trvaly pracovny pomer ma spravidla uz viac sklisenosti s pracovnym

trhom a vysSiu prax ako Student. A nejavil by taky zaujem o danti ponuku ako Student.



Brigadnici by boli dvaja Studenti 4-5 ro¢nika vysokej Skoly 2.stupna z dévodu vicsej
pravdepodobnosti vac¢Sich poznatkov danej problematiky. Predmetom $tadiu u tychto
Studentov by boli oblasti v ktorych sam konatel’ zaostava v zna¢nej miere a to su hlavne
marketing, financie, management, management procesov a pod. V Inzerate by bolo vsetko
povedané — Dovod konatel’a preco hl'ada brigaddnika, rieSenie realnych problémov v praxi,
akych Studentov konatel’ h'ad4, dohoda na dobu urcitu — letné prazdniny od 1.7.2023 — 31.8.
2023 (vyborné nacasovanie , pretoze Student by ziskal skuisenosti za dva mesiace a nasledne
moze nastipit’ do prace na TPP) a pred nastupom brigadnika ma konatel’ dostatok ¢asu na

analyzu prace prostrednictvom Eisenhowerovej metddy.
Uzito¢né navrhy pre spolo¢nost’ by sa dali rozdelit’ do 3 kategorii:

I. Navrhy na zlepSenia danej problémovej oblasti ktora by vyplyvala z Eisenhowerove;j
metoddy napr. marketing takého charakteru, ktoré by sa dali prakticky uplatnit’ ¢o
najrychlejsie, najefektivnejsie za ¢o mozno najnizsie naklady (napr. efektivnost’
firemnych procesov)

II. Navrhy , ktoré by sa dali aplikovat’ ¢asom (napr. e-shop podlah)

II1. Navrhy, ktoré hl'adiska uplatnenia nie su v zna¢nej miere mozné zrealizovat’ avSak

svoju hodnotu maja (Uplne zmeneny podnikatel’sky plan)

Vsetky navrhy podlozené hmotnymi analyzami trhu, rieSeniami a pod.

Mzda bola vypocitana na zaklade

e odrobenych hodin — flexibilnd doba podl'a casovych moznosti konatel’a a Studenta
aspon raz do tyzdiia na 3 hodiny po 7 €/ hod. — fixny plat. za mesiac by Student mal
odrobit asponi 12-15 hodin. Mzda vychddza z moZnosti aké ma konatel’, kol’ko eur
moze odCerpat’ z rozpoctu na celkovy marketing spolo¢nosti.

e Z uzito¢nost, praktickost, vyuzitelnost a dobri cenu daného navrhu by boli pridelené

finan¢né bonusy Studentovi 30 € / ndvrh 1. kategorie

Hlavny ciel je priniest také navrhy, ktoré spifiaju body I. kategérie. Ak sa tento ciel’ naplni,

konatel méze pracovny vztah rozpustit’.



Analyza

Definovanie,akych
Stud konatel
potrebuje

Vyber dloh lilkvadrantu
(pripadne I1.)

Vyhotovenie
Eisenhowerovej matice

Analyza
price
konatefay
spolofnosti

Proces navrhowv na zlepSenie organizécie prace
konanie

Tvorba Inzeratu a vyberove

Neprnjatn.'l—b@

Koniec Géastnika

UZie Vyberové konanie Prijat‘i4-©—oo

Podpis zmluvy Koniec procesu

Tvorba inzerdtu na
Profesia sk.

Mytlienka inzerdtu

Obrazok 28 Procesnd mapa organizac¢nej Struktiry

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul’ka 10 Stihrn nakladov

Polozka niakladov Naklady
[€]
Inzercia na Profesia sk. — 1.7.2023-31.8.2023 198 €
Mzdy: (beriem hornt hranicu 15 hod/mesiac) 210€
2 §Studenti: 2*15 hod. * 7 €
2 praktické navrhy — kazdy zo svojej oblasti 60€
Odvody zamestnavatel'a na brigadnikov ¢ini 22,8 % 47,88€

22,8% * 210 €/100%

Celkova priblizna suma nakladov 515,88€

(zdroj: Vlastné spracovanie)




ZAVER

Bakalarka préca sa zaobera navrhmi pre zdokonalenie marketingového mixu spolo¢nosti UNA
— Rodinné domy s.r.0. , ktorej predmet podnikania je navrh a realizacia nizkoenergetickych
domov a nasledné ekonomické zhodnotenie. Tuto spolocnost’ som si vybral, pretoze mam
blizky vztah s konatel'om spolo¢nosti a dana problematika ma vzdy zaujimala. Mal som
moznost’ konzultovat’ ak bolo nutné. Vd’aka spominanym faktom bola pre mia realizdcia prace

ovela I'ahS$ia ako za inych podmienok.

Ciel'om bolo na zaklade vykonanych analyz aktudlneho stavu spolo¢nosti navrhnut’
zdokonalenie marketingového mixu spolo¢nosti a navrhy prakticky a aj ekonomicky podlozit’.

Od nasho ciel’a sa d’alej odvijala aj obsahova cast’.

V prvom rade sme si urcili problémy, s ktorymi sa spolo¢nost UNA — Rodinné domy s.r.o.
stretava v stvislosti s tymito problémami sme si stanovili ciele prace a adekvatne metody na
vyrieSenie alebo ¢iasto¢ne zmiernenie tychto problémov. Nésledne sme si pracu rozdelili na 3

Casti.

Prva Cast’ naSej bakalarskej prace bola teoreticka a skiimala dant problematiku na teoretickej
rovine. Koncentrovala sa na teoretické vychodiska prace, vysvetl'ovala zdkladné terminy,
navySe aj problematiku nizkoenergetrického domu, metddy a analyzy pouZité v analytickej

Casti.

V druhej Casti, analytickej, bola skimana spolo¢nost’ zanalyzovana na zaklade prvej Casti
bakalarskej praci. Boli tu uvedené zékladné informacie o spolocnosti, ciele spolo¢nosti

a vysledky vykonanych analyz. Analyza vnutorného prostredia bola vykonana prostrednictvom
analyzy marketingového mixu 4P, analyza vonkajSieho prostredia bola vykonana
prostrednictvom Porterovho modelu 5 konkurenénych sil a na koniec sme si vytvorili

z predchéadzajucich analyz SWOT analyzu, ktora definovala silné a slabé stranky spolo¢nosti,

spolu s prilezitostami a hrozbami.



Posledna Cast’ bola zamerana na navrhy na zdokonalenie marketingového mixu, ktoré som
predlozil spolo¢nosti UNA- Rodinné firmy s.r.0., vychadzajuce z vykonanych analyz v druhe;j
Casti prace, na zaklade ktorych by mohla spolo¢nost’ zlepsit’ svoj aktudlny stav na trhu. Navrhy
su ekonomicky podlozené. Nasledne som do prace pridal eSte jeden navrh - zlepSenie analyzy
prace a organizacnej Struktary spolo¢nosti, ktory sa sice netyka priamo zdokonalenia
marketingového mixu — produkt, miesto, cena, propagacia, ale pokladdm ho za délezity pretoze
ak sa Ciasto¢ne uskuto¢ni a naplni sa, vie to taktiez dopomdct’ nepriamo k zlepSeniu

marketingového mixu.

V pripade, Ze sa spolo¢nost’ rozhodne aplikovat’ niektory z navrhov ocakéva sa lepSie
zviditeI'nenie spolocnosti, vyssia konkurencieschopnost’ a lepsie obraty spolo¢nosti.
Spoloc¢nost’ a teda samotny konatel’ uz zacal aplikovat’ navrh zlepSenia — rozsirenie sluzieb

o podlahy, ¢o ma vel'mi tesi.
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