VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

£

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV FINANCI

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUT OF FINANCE

NAVRHVMARKETINGOVE
STRATEGIE SPOLECNOSTI PROTEUS S.R.O.

DESING OF A MARKERING STRATEGY FOR THE PROTEUS S.R.0. COMPANY

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR’'S THESIS

AUTOR PRACE VLADIMIR SIMKO
AUTHOR i i i
VEDOUCI PRACE ING. PETR NOVAK
SUPERVISOR

BRNO 2012



ABSTRAKT

Predmetom bakalarskej prace je navrh marketingovej stratégie pre spolo¢nost’ Proteus
s.r.o. Navrhnutd stratégia je zamerand na zvoleny cielovy trh a je vytvorend na zéklade
analyzy prostredia, v ktorom sa firma pohybuje a na zaklade sucasného stavu firmy.
Praca obsahuje navrhy zlepSeni v marketingovej oblasti, ktoré by mali pomoct’ firme

ziskat’ novych zakaznikov.

KEUCOVE SLOVA
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ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is design of a marketing strategy for the Proteus s.r.o.
company. Designed strategy is focused on target market and is based on environment
analysis, in which the company takes place and on the analysis of the current state of the
company. The bachelor thesis contains suggestions for improving in marketing area,

which should help the company to gain new customers
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Uvod

Moja diplomova praca sa zaobera navrhom marketingovej stratégie, pre firmu, ktora
posobi na trhu pomerne kratky cCas a doposial nema vytvoreni komplexnu
marketingova stratégiu. Vzhl'adom na tuto skuto¢nost’ sa da povedat, ze sa jedna
0 navrh novej marketingovej stratégie, ked’ze sucasné marketingové Cinnosti firmy nie

su rozsirené.

Pre svoju pracu som si vybral firmu Proteus s.r.o., zaoberajucu sa distribiciou
apredajom  luxusnych  talianskych  bazénov a  doplnkov, bazénovych
prekryti, zahradného nabytku a najnovsie aj predajom krbov. Vdaka dobrym osobnym
vzt'ahom s majitel'om firmy budem schopny navrhnuté rieSenie implementovat’ do praxe

a nasledne pozorovat’ zaverecny vysledok v redlnej prevadzke vyssie spomenutej firmy.

Cielom bakalarskej prace je vytvorenie navrhu marketingovej stratégie spolo¢nosti
PROTEUS s.r.o., ktory bude sluzit k ziskaniu novych a udrzaniu stavajucich

zakaznikov.



1 Teoretické vychodiska prace

Teoretické vychodiska prace predstavuju prvua kapitolu, v ktorej su vymedzené stru¢né
informacie k marketingovej tematike a vysvetlené dolezité pojmy, ktoré budu pouzité

dalej v praci.

1.1 Marketing

V stcasnej dobe je marketing vecou, s ktorou sa stretivame Coraz Gastejsie. Ci uz ide
o reklamy v televizii, billboardy, prejavy politikov, vsetko stvisi s marketingom. Kazdy
Znas si pod tymto pojmom predstavuje nie¢o iné. Ja osobne vnimam marketing ako
nastroj sluziaci ku komunikécii medzi zékaznikom (pripadne inym subjektom, ktorému
sa snazime nieco vyjadrit’) a podnikatel'om alebo inym subjektom a ako nastroj, ktory sa
snazi nielen o vytvorenie komunikacie, ale najmé o nastolenie rovnovahy medzi jeho
ucastnikmi. Cielom marketingu je uspokojenie zdkaznika na jednej strane a sucasne

dosahovanie zisku na strane druhej.

1.2 Definicie marketingu

RoOzni autori maju na marketing réozny pohlad. Pre porovnanie uvddzam definiciu

marketingu ako ju vnimajt niektori autori:

Kotler definuje marketing nasledovne: ,,Marketing je spolecensky a ridici proces,

kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji prostrednictvim

tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “*

! KOTLER, P. Marketing management. s. 8.



Podl'a Solomona: “Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a sada
procesti pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahii se
zdkazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace i zajmové skupiny s ni

. r 2
spojené.*

Svétlik definuje marketing: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim

r r o ey .r v 7 _r70 . 3
a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace.’

Bouckova uvadza: ,,Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je

predvidat,zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika. “

Z vyssie uvedeného teda vyplyva, Ze marketing zistuje potreby zakaznikov a snazi sa

urobit’ vSetko preto, aby tieto potreby zdkaznikov boli uspokojené.

1.3 Historia marketingu

Marketing je pomerne mlad4 a rychlo sa rozvijajica disciplina. Po prvy krat sa s fiou
stretavame v USA okolo roku 1910, kedy sa objavila ako urcity druh reakcie
na hospodarsku krizu. V tomto obdobi hovorime o masovom marketingu, ktorého
hlavnym ciel'om bolo stimulovat’ dopyt na oslabenom trhu. Zhruba od roku 1950 zacina
byt’ marketing vnimany aj ako nastroj strategického riadenia a dochadza k zna¢nému
rozvoju marketingovych nastrojov. Masovy marketing bol nasledne vystriedany
za cieleny marketing (1950-1975), ktory pracoval s trznymi segmentmi a cielovymi
skupinami zakaznikov, kedy je uspokojenie dopytu dosahovaného kombinéciou
marketingovych néstrojov a marketingového mixu, ktory moézeme povazovat’ za jadro

marketingovej koncepcie. V rokoch 1975-1995 sa stretdvame s marketingom trznym

2 SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. s. 6.
¥ SVETLIK, J. Marketing. Cesta k trhu. s. 5.
*BOUCKOVA, J. Marketing. s. 3.



a spolocenskym, ktory sa vyznacuje reflektovanim nielen zakaznikov ale aj vsetkych
trznych parametrov, tj. konkurentov, substituujiicich vyrobkov, dodavatel'ov. Stava sa
viac diferencovanym. Od roku 1995 nastupuje globalny marketing. Otvaraja sa
geograficky nové trhy, nastdva zvysenie hodnoty ponuky, zvySenie Uzitku produktu,

tvorba novych produktov, atd’.

Zaujimavy pohl'ad na historiu marketingu poskytuje tiez jeho postupné rozsirenie
v jednotlivych odvetviach. Ako prvé aplikovali marketingova koncepciu firmy
zaoberajuce sa vyrobou produktov kratkodobej spotreby (potraviny, kozmetika, pracie
prasky), nasledovali vyrobcovia produktov dlhodobej spotreby (automobily,
elektronika, domadce spotrebice), producenti sluzieb, obchodné firmy, vyrobcovia
priemyselnych produktov. V 70. rokoch sa zacal marketing pouzivat taktiez
Vv neziskovych organizéacidch, politickych a cirkevnych strandch, verejnej sprave a
inych. Tu méZeme vidiet, Ze nie vZdy sa ndm snazi marketing nieco ,,predat™ ale taktiez
moze ist osnahu presadit mySlienku (napr. na zdravsi zivot => prestat’ fajcit’

a podobne).”

1.4 Marketingové prostredie

K tomu, aby bolo mozné vobec uvazovat' o konkrétnych marketingovych néstrojoch
a stratégiach, je nevyhnutné poznat’ a analyzovat’ marketingové prostredie firmy. Pojem
prostredie mdze byt definované, ako uvadza Kotler ako: ,,... souhrn okolnosti,
ve kterych nékdo Zije nebo se néco déje. “® Toto prostredie tvori mnoho faktorov, ktoré
su spravidla vel'mi dynamické a Casto sa menia, ¢o sa ich vyvoja tyka. Byvaju casto
vzajomne zavislé. K tomu aby bolo moZné reagovat’ na tieto rychlo sa meniace zmeny
faktorov, ovplyviujucich firmu existuju urcité nastroje, ako napriklad marketingovy
informac¢ny systém a marketingovy vyskum. Vdaka tymto nastrojom maji potom
marketingovi pracovnici lepsi prehl'ad v konkrétnom marketingovom prostredi a tym

padom mozZnost’ reagovat’ na zmenu faktorov.

> BOUCKOVA, J. Marketing. s. 6-7.
® KOTLER, P. Marketing management. Analyza, planovani vyuZiti, kontrola. s. 8-9.



Pri skimani marketingového prostredia je dolezité rozdelit’ faktory na tie, ktoré je firma

schopna do urcitej miery ovplyvnit’ a na tie, ktoré ovplyvnit neméze. V pripade, Ze ide

0 ovplyvnitel'né faktory, hovorime o mikroprostredi. Ak sa jednd o neovplyvnitel'né

faktory, hovorime o makroprostredi.7

1.4.1 Mikroprostredie

V pripade, ze skimame mikroprostredie podniku (vnatorné prostredie), stretdvame sa

s faktormi, ktoré moze podnik do urcitej miery ovplyvnit. Tymito faktormi si:

Firemné prostredie — K tomu, aby firma spravne fungovala je ddlezité, aby
bolo prepojené marketingové oddelenie s ostatnymi oddeleniami vo firme (napr.
finan¢nym, technickym, alebo vyrobnym oddelenim). Tym padom sa mozu

navzajom dopliiat’ vo vylepseniach, ale tiez re$pektovat’ sa v poziadavkach.

Zakaznici — Ide ojeden znajdolezitejSich faktorov marketingového
mikroprostredia. Existuje mnoho trhov, akazdy znich ma zakaznikov, ktori
maju rozdielne poziadavky. K tomu aby boli uspokojené potreby kazdého
z tychto zékaznikov, je potrebné, aby bola firma schopna reagovat’ na kazdy

Z tychto trhov samostatne.

Dodavatelia — Tento faktor je zodpovedny za uspokojenie potrieb zakaznikov.
Tvoria ho ti, ktori ovplyviiuju moZnost’ podniku ziskat’ zdroje v poZadovane;j

kvalite, mnoZstve a Gase, potrebné k plneniu jeho hlavnej funkcie.®

Distribu¢né ¢lanky a prostrednici — Jednd sa o sluzby, ktoré firma nie je
schopna, alebo nechce zaistovat’ sama a preto vyuZiva na ich realizdciu firmy
cudzie. Mo6zZe ist’ o sluzby ako je doprava, poistenie, spolufinancovanie, alebo
tiez vyuzitie sluzieb marketingovych agentir na podporu predaja na urcitych

trhoch.

"BOUCKOVA, J. Marketing. s. 81.
8  BOUCKOVA, J. Marketing. s. 82.
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e Konkurencia — V pripade konkurencie ide o faktor, ktory lezi niekde medzi
mikroprostredim (ovplyvnitelnymi faktormi) a makroprostredim
(neovplyvnitelnymi faktormi). V pripade, ze je zaradeny do mikroprostredia, je
to z dévodu, Ze ho mozno vhodnymi marketingovymi nastrojmi do urcitej miery
ovplyviiovat. K tomu, aby bola firma na trhu uspeSsnd medzi silnou
konkurenciou, musi dobre poznat' svojho stpera — konkurentov a snazit' sa
0 vytvorenie lepSich podmienok pre zakaznikov ako konkurencné firmy, ¢o

moéze dosiahnut’ pouzitim vhodnej marketingove;j stratégie.

Bouckové uvadza: ,, Konkurencni prostredi ma velky vyznam, protoze vytvari
tlak na snizovani nakladu, na inovaci, zdokonalovani vyrobkii a jejich lepsi
Vyuziti; dosazené efekty vedou ke zvyseni obratu. Ddle umoznuje, aby odbératel
participoval na uspordch, ke kterym vede sniZeni nékterych poloZek. «“d Vyplyva

z toho, ze konkurencia je potrebna k rozvoju a pokroku.

1.4.2 Makroprostredie

Predstavuje vonkajsie prostredie, v ktorom sa firma pohybuje. Zarad’uji sa sem faktory,
ktoré firma nema moznost’ ovplyvnit’ a posobia na vSetky institicie pdsobiace v danom
prostredi. Tym, Ze sa jednd o SirSie okolie vznikaji r6zne podnikatel'ské prileZitosti ale

tieZ hrozby. Tymito faktormi su:

e Socialne faktory — Socidlne faktory sa ¢lenia d’alej na demografické a kultirne

faktory.

o Demografické faktory — Tieto faktory maju za ulohu skumat’ zékladné
udaje o obyvatel'stve, ako je ich pocet, hustota osidlenia, vek, pohlavie,
zamestnanie a iné. Jedna sa o Statistické udaje ale taktiez o ich vyvoj, ¢o
je dolezité¢ najmid pri stanovovani prognoz. Vzhladom k tomu, Ze trh

tvoria prave l'udia je demografia vel'mi ddlezita.

9 BOUCKOVA, J. Marketing. s. 83.
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o Kultiarne faktory — Kultira méze byt definovand podla Bouckovej
ako: ,,... soubor hodnot, ideji a postojii urcité skupiny lidi, které jsou
predavany z jedné generace na druhou. «107 marketingového hladiska je
dolezit¢ skumat najmd tie faktory, ktoré ovplyviluji spravanie
spotrebitelov. Nazory Tudi moézu byt rozdelené na primarne
a sekundarne. Priméarne nazory su tie, ktoré l'udia dedia po svojich
rodicoch asu len tazko, ak vobec ovplyvnitelné. AvsSak ak chce
organizacia ovplyvnit’ ndzory sekundarne, t.j. tie, ktoré si jedinec vytvara
sdm pri styku so spolo¢nostou, ma pomerne velka Sancu. Kultirne
rozdiely medzi I'ud'mi si pomerne zna¢né a maju velky vplyv na ich

spotrebné spravanie.

e Technické a technologické faktory - V stcasnej dobe firmy vynakladaj ¢oraz
vicsie Ciastky na vyskum avyvoj. Je to z dovodu, Ze chct ziskat vyhodu
nad konkurenciou. Vyskum a vyvoj su Casto finan¢ne naro¢né a preto najma
pre malé¢ firmy moéze byt udrziavanie tempa vo vyskume s velkymi firmami
neredlne. To predstavuje Casto bariéru pri vstupe na trh pre malé firmy. Tieto
firmy casto nachadzaji rieSenie vo vytvarani podobnych produktov, o je

finanéne vyrazne lacnejsie, ako financovat’ vlastny vyskum.

e Ekonomické faktory — Tato skupina faktorov obsahuje najmi tie faktory, ktoré
skiimaju kupnu silu spotrebitelov a §trukturu ich vydajov. Cinitele ako napr.
skuto¢né prijmy obyvatel'stva, uroven cien, vyska poskytnutych uverov, vyska
uspor ovplyviiuju celkovt kupnu silu obyvatel'stva. Tato informacia je obzvIast
dolezitd pre podniky. Spolu so skiimanim tychto udajov treba taktiez sledovat
hlavné trendy, ¢ize zmeny v §trukture vydajov a zmeny v Grovni prijmov. Dalej
je nevyhnutné rozdelit obyvatelov podla ich prijmov do skupin
a charakterizovat’ ich kupne spravanie. Na jednej strane bude skupina s nizkymi
prijmami, ktora obmedzuje vydaje na relax a kultaru a stard sa v prvom rade

0 ziskanie zakladnych prostriedkov k dostojnej existencii. Na druhej strane bude

Y BOUCKOVA, J. Marketing. s. 84.

12



potom existovat’ skupina, ktord nie je obmedzena ekonomickymi prostriedkami
a vyhladéva luxusny tovar a sluzby a je ochotna za urcité veci zaplatit' viac.
Z tohto hladiska je dolezité snazit’ sa uspokojit’ kazdi z tychto prijmovych

skupin zvlast’.

o Politicko-legislativne faktory — Obe, ako politické, tak legislativne faktory, ¢i
uz vnutrostatne, alebo medzinarodné moézu vyrazne zmenit situdciu na trhu.
Existujd mnohé zakony apravne upravy, ktoré nariaduji podnikom urcité
spravanie. Na jednej strane moze ist o rozne zékazy (napr. zdkaz predaja
alkoholickych napojov osobam mladS$im ako 18 rokov) a prikazy (napr.
upozornenia na tabakovych vyrobkoch o ich Skodlivosti), na strane druhej vSak
moze urcité skupiny chranit’ (napr. pred nekalou konkurenciou). Existuji rézne
zaujmové skupiny, ktoré bojuju ¢i uz za vytvorenie, alebo naopak za zanik,
pripadne upravenie niektorych zdkonov anoriem. Urcity vplyv na politické
rozhodnutia, ale taktiez na rozhodovanie zakaznikov mézu mat’ nezavislé testy
kvality, ktoré v pripade preukdzania nizkej kvality vyrobku moZzu znacne
poskodit’ vyrobcu. Naopak pri priaznivom vysledku to méze jeho postavenie

na trhu zlepsit'.

e Prirodné a ekologické faktory — Tieto faktory zahfnaju vSetky prirodné zdroje
vstupujuce do vyrobného procesu. V dnesnej dobe je problém s nedostatkom
prirodnych surovin a tak niektoré byvaju vyrazne limitované. Je to spdsobené
tym, Ze l'udia sa nesnazia zachadzat’ s tymito zdrojmi Setrne, ale naopak ich
Casto nicia. TaktieZ naro¢nost’ na energiu je Coraz vacSia. Do tychto faktorov
zahfname tiez geografické a klimatické podmienky. Tie mdézu mat’ v pripade

spravneho vyuzitia vyrazny podiel na uspechu podniku.

1.5 Marketingova stratégia

K tomu, aby bolo mozné definovat pojem ,marketingova stratégia“ je potrebné
definovat' pojem ,stratégia“ ako taky. Stratégia je urCity dlhodoby plan, ktory je

navrhnuty tak, aby zabezpecil dosiahnutie danych ciel'ov podniku, popisal spdsob, ako

13



tieto ciele dosiahnut’ a taktiez urcil spdsob, akym dosiahnut' alokaciu zdrojov
na dosiahnutie danych cielov. Stratégia vznika este pred samostatnym konanim firmy
na zaklade roznych analyz. Proces tvorby stratégie nie je jednorazovy a je potrebné
danu stratégiu s postupom ¢asu menit’ a prispdsobovat’ ju meniacim sa podmienkam (Ci

uz ide o meniace sa interné podmienky vo firme, alebo rézne externé podmienky).

Po tivodnej definicii pojmu stratégia je mozné prejst’ k definicii marketingovej stratégii.
ROzni autori definuju marketingovl stratégiu rézne. Ako priklad uvediem definicie

Kotlera, Horakovej a Jedlicku.

Kotler definuje marketingovt stratégiu ako: ,, Marketingova stratégia je marketingovad
logika, ktorou podnik dosahuje svoje marketingové ciele. Marketingovd stratégia
pozostava z rozhodnuti o ndkladoch marketingu, o marketingovom mixe a o alokdcii
marketingovych zdrojov vo vztahu k ocakavanym environmentalnym a konkurencnym

podmienkam. “*

Horakova uvadza: ,, Marketingovou stratégiou sa rozumie dlhodoba koncepcia cinnosti
podniku v oblasti marketingu a jej zmyslom je premyslene a ucelne rozvrhnit zdroje
podniku tak, aby mohli byt co najlepsie splnené dva zdkladné ciele, spokojnost

zakaznika a dosiahnutie vyhody v konkurencnom boyji. «d2

Jedlicka definoval marketingovll stratégiu nasledovne: , Marketingova stratégia je
najdolezitejsi synteticky nastroj marketingového strategického manazZmentu, ktorého
ulohou je posobit rovmovazne a synergicky, skor dlhodobejsie, pri respektovani

vautornych a vonkajsich podmienok s cielom dosiahnut predpokladany trhovy efekt. «d3

Z vyssie uvedenych definicii teda vyplyva, ze marketingova stratégia je akymsi klI'aicom
k dosiahnutiu ciel'ov firmy popri sledovani vonkajsich a vntitornych podmienok. Okrem
urcitych ciel'ov, ktoré si firma stanovi sama, sa snazi splnit’ taktiez tri zakladné ciele,
ktorymi st dosiahnutie spokojnosti zakaznika, dosiahnutie zisku a dosiahnutie vyhody
pred konkurenciou. Je myslena z dlhodobého hl'adiska a medzi jej Glohy patri taktiez

rozdel'ovanie marketingovych zdrojov.

“KOTLER, P.; Marketing Management. s. 152.
HORAKOVA, I.: Marketing v sou¢asné svétové praxi. s. 114.

BJEDLICKA M.: Marketingové stratégie. s. 86.
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Prijatd marketingova stratégia sa potom odraza v mnohych ¢innostiach a odvetviach
firmy, akymi s0 napriklad: navrh avyvoj produktu, vyrobkovej politike, vyber
cielového trhu, sposob komunikacie s cielovou skupinou, stanovenie ceny a volba
ciest distribtcie. K tomu, aby bola marketingova stratégia Gspe$na, je potrebné splnit’
urcité podmienky. V prvom rade si treba uvedomit, ze tvorba marketingove;j stratégie
nie je jednorazova zalezitost, ale kontinualny proces pri ktorom, treba vytvorenu
stratégiu upravovat a prispdsobovat podla aktudlnych podmienok trhu. Daldim
dolezitym faktom je, Ze v pripade, Zze ma firma rovnaku marketingovu stratégiu ako
konkurencia je mozné tvrdit, Ze nema stratégiu ziadnu. Taktiez v pripade, ze ma
stratégiu, ktord je ale 'ahko napodobitel'nd, ide o slabu stratégiu. Preto je ddlezité, aby
bola stratégia jedinecnd a ¢o mozno najtazSie napodobitelnd, silnd a trvald. Takato

stratégia ma potom Sancu na l'lspech.14

Postup tvorby marketingovej stratégie mozZzeme zhrnut do nasledovnych typovych

krokov:

1. Vychodiskova analyza firmy, identifikdcie a hodnotenie vnutornej situdcie firmy,
Sanci, rizik a ciel'ov z hl'adiska firmy.

2. Identifikacia trhovej situacie a zékladnych parametrov trhu: dopytu, potrieb,
nasytenosti trhu, konkurencnej situacie, odbytovych a distribu¢nych ciest, cenovej
situdcie apod.

3. Analyza azhodnotenie strategickych marketingovych zdrojov firmy, jej slabych
a silnych miest — a to najmé pokial’ ide o schopnost’ vyrabat’ a predavat produkty
a tieto zamery financovat’.

4. Portfolio analyza s cielom identifikovat podnikatel'sky priestor aurcit’ Sance
a rizika vyrobného programu.

5. Analyza vyvoja ekonomickych parametrov, ndklady na vyrobu, cena produktov,
distribucia.

6. Analyza Zivotného cyklu dominantnych produktov, identifikécia ich pozicie Stadia
cyklu Zivotnosti a trhovych podmienok predaja.

7. Spracovanie viacerych variant marketingovej stratégie vratane pdsobenia nastrojov

marketingového mixu.

14 KOTLER, P.: Marketing od A do Z: osmdesat pojmui, které by mél znat kazdy manazer. s. 200.
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8. Formulédcia findlnej marketingovej stratégie vo forme marketingovej Studie.
Vzajomné vizby ajednotlivé kroky tvorby marketingovej stratégie v praxi je

potrebné modifikovat’ podl'a odlisnosti produktov a Specifik firmy. 1

15.1 Strategické ciele

Popri pojme marketingova stratégia sa Casto pouziva pojem strategické ciele. Ciele
firmy su ziaduce buduce stavy, ktoré sa firma snazi svojou ¢innostou dosiahnut.
Pri stanovovani cielov sa cCasto pouziva tzv. pristup SMART. Ide o skratku
zo zadiato¢nych pismen anglickych slov, z ktorych kazdé urcuje vlastnost’ Specificka

pre definiciu ciel'ov:

e Stimulating — sluzi ku stimulacii, aby firma dosiahla ¢o najlep$ich vysledkov.

e Measurable — ciel’ by mal byt nejakym sposobom meratelny, aby sa dalo ur¢it’
do akej miery bol dosiahnuty

e Acceptable — ciecle by mali byt akceptovatel'né pre vSetky Casti firmy

e Realistic — ciele by mali byt realistické

e Timed — kazdy ciel’ by mal mat’ uréeny ¢asovy limit na jeho splnenie®

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinacia marketingovych nastrojov. Je pouZivany firmami
k dosahovaniu ich marketingovych cielov. V klasickej podobe obsahuje marketingovy

mix Styri prvky, takzvané ,,4P* (podl'a prvych pismen anglickych slov), ktorymi su:
e Produkt (Product)
e Cena (Price)

e Miesto (Place)

1 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing, s. 441.

16 HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing - Teorie pro praxi, s. 190.
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e Propagacia (Promotion)

Jednotlivé prvky st navzdjom prepojené a ovplyviiuju sa. Dolezité pri marketingovom
mixe je, aby boli vSetky jeho zlozky vyvazené a nastavené s ohladom na cielovych

zakaznikov. Len tak m6ze byt dosiahnuty maximalny tspech.

Styri P ma jednu zasadnu chybu, ktorou je, Ze koncepcia 4P sa na trh pozera z hl'adiska
predavajiceho a nie z pohl'adu kupujuceho. Z tohto dovodu je mozné kazdé zo Styroch

P nahradit’ jednym zo Styroch ,,C*, ako to uvadza Kotler v nasledujucej tabulke:

Tabulka 1: Cty#¥i P (zdroj: *')

Cty¥i P Cty¥i C

Hodnota z hlediska zakaznika
Produkt (Product)
(Customer Value)

Cena (Prize) Naklady pro zakazika
ena (Prize
(Cost to the customer)

Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace . L
) Komunikace (Communication)
(Promotion)

Predchadzajuce rozdelenie hodnoti Kotler nasledovne : ,,Zatimco se tedy pracovnici
marketingu na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity produkt, zdkaznici se povazuji
za lidi kupujici hodnotu nebo feSeni néjakého problému. A zdkazniky zajima vice nez
jen cena; zajimaji je celkové naklady, které musi vynalozit na to, aby produkt ziskali,
pouzivali a zbavili se ho. Chtgji, aby jim vyrobky a sluzby byly co mozné nejpohodIngji
k dispozici. A kone¢né zakaznici nechtéji propagaci, cht&ji dvousmérnou komunikaci.
Pracovnici marketingu by ud¢€lali dobte, kdyby si nejprve promysleli ¢ty zdkaznicka C

a teprve pak na tomto zaklad¢ stavéli sva Ctyti p.«18

" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 114
8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 115
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1.6.1 Produkt

Produkt je najvyznamnejSou zlozkou marketingového mixu. Predstavuje to, o
ponikame zakaznikom a ¢o sa snazime na trhu predat. Pod pojmom produkt
rozumieme ako veci hmotné, tak aj nehmotné. VSeobecne by sa dalo povedat, Ze
produktom je ¢okol'vek, ¢o mozno na trhu ponuknut’ na uspokojenie potrieb, resp. priani
zakaznikov. Produkty je mozné do urcitej miery diferencovat’. Na jednej strane budu
produkty ako napriklad priemyselné chemikalie, kovy, cukor atd’. Tieto produkty su tzv.
komoditné produkty. Na druhej strane st potom produkty, ktoré je ovela jednoduchsie

diferencovat, ako napriklad autd, budovy, priemyselné stroje.

Komodity je mozné diferencovat’ skuto€nymi, alebo psychologickymi rozdielmi.
Psychologickych rozdielov je mozné dosiahnut’ Sikovnou propagaciou — napr. vytvorit
si svetoznamy image a presvedc¢it’ ludi, ze predavany produkt je vynimocny (napr.

cigarety Marlboro, vodka Absolut).

Opakom komodit su produkty, ktoré je mozno l'ahko diferencovat’ z fyzického hl'adiska
— napr. automobily. V tomto pripade sa daji produkty I'ahko rozlisit’ réznymi sposobmi
ako napriklad rozdielny vzhl'ad, vykon, pouzitymi materialmi. AvSak aj tu je mozné

pouzit’ psychologicky aspekt, napr. bezpecnost’, §portové jazdné vlastnosti, image aut. *°

,,Obecné vzato pracovnici marketingu chdpou, Ze jejich ukolem je vytvorit relevantni
a zietelnou diferenciaci produkti.“®® Inymi slovami, snaZia sa o vytvorenie rozdielu

oproti konkurenénym produktov, aby ziskali vyhodu na trhu.

1.6.2 Cena

Cena sa od ostatnych zloziek marketingového mixu odliSuje tym, Ze ako jedina
produkuje prijmy, zatial ¢o ostatné zlozky produkuji naklady. Cena predstavuje

protihodnotu za predavany produkt a vo vicSine pripadov je vyjadrend penaznou

Y KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 115-117.
%0 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 117.

18



¢iastkou. Firmy musia zvazovat’ vplyv ceny na objem produkcie. Firma sa snazi o taku
vysku prijmov (cena krat objem produkcie), pri ktorej budu po od¢itani nakladov
najvyssie zisky. ZvysSenie ceny len o jedno percento moze predstavovat zvySenie
celkovych prijmov priblizne o 12%, za predpokladu, Ze ostane nezmeneny objem

predaja.

Pri cene je dolezité rozliSovat, ¢i ide o cenu cennikovu, alebo readlnu. V dnesnej dobe
existuji rézne druhy zliav (mnozstevné, Specidlne, zI'avy vo forme roéznych darcekov,
doplnkové sluzby zdarma atd’.) atakmer vzdy sa da dany produkt kuapit' s nejakou
zlavou pri splneni urcitych podmienok. Pre firmy je doélezité¢, aby pri zistovani

vynosnosti brali do uvahy prave redlnu cenu a nie cennikovu.

Tvorba ceny mdze byt zaloZzend na ndkladovej tvorbe cien, alebo hodnotovej tvorbe
cien. V pripade nakladovej tvorby sa cena stanovi Vv zavislosti na nakladoch, napr. ako
dva a pol nasobok nakladov a predpoklada sa, ze tato cena pokryje celkové naklady
a zaroven nechd priestor na ziskovl marzu. V pripade hodnotovej ceny sa na naklady
vobec nehladi. Cena je stanovend pomocou odhadu, kol'’ko by bol kupujiici maximélne
ochotny zaplatit’. Tuto cenu potom o nieCo znizia, pretoze maximalna cena by mohla
zakaznika odradit’. Predavajuci v tomto pripade dufa, ze naklady budu podstatne nizsie

ako vysledné cena a v tom pripade bude vykazovat’ zisk.

Cenu je mozné urcit’ taktiez za rézne balicky, v ktorych su zahrnuté viaceré produkty
a vysledna cena je vyhodnejSia ako pri s€itani cien za jednotlivé produkty. Je doleZité,
aby tu bola urcita flexibilita, aby si mohol zdkaznik vybrat balicek, ktory prave
potrebuje. Prikladom mozu byt sluzby ponukané bankami. V pripade, ze firmy
pontikaji rézne produkty na roznej cenovej urovni, jednd sa o sortimentnu Skalu. Tym
je mozné redukovat’ straty v pripade straty zaujmu zo strany zakaznikov o konkrétny

produkt.?

?l KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 117-121.

19



1.6.3 Miesto

Miesto v marketingovom mixe chapeme ako proces distribucie produktu z miesta jeho
vyroby na mieste jeho predaja. V pripade distribucie je potrebné rozhodnut’ sa, akym
sposobom bude firma davat’ k dispozicii tovar zakaznikom. Na vyber su dve moznosti —
priamy predaj tovaru, alebo jeho predaj cez prostrednikov. Do tivahu prichadza aj ich
kombinécia. Priamy predaj méa vicSinou nizSie néklady a tym aj nizSiu koncovu cenu

pre zakaznika.

V dnesnej dobe sa Coraz CastejSie stretavame s predajom inym ako osobnym nakupom
v obchodoch. Ci uz ide nakup cez internet, objednavku cez telefon, pripadne
objednavku postou, vSetky sposoby st pre mnohych lI'udi pohodlnejSie ako klasické
nakupovanie. Maji moznost’ si tovar vybrat' z pohodlia domova, dobre si svoj nakup
premysliet’ a navyse internetové obchody maju ¢asto nizsie ceny ako klasické kamenné
obchody. Vdaka rychlym kuriérskym sluzbam je navySe mozné mat tovar uz dalsi
pracovny deii. Toto predstavuje velky problém najméd pre maloobchodnikov, ktori si

Zasto nemdzu dovolit’ také nizke ceny a stoja tak pred nelahkym problémom.?

1.6.4 Propagaicia

Posledné zo Styroch P je propagacia, ktord byva tiez oznaCovand terminom
komunikaény mix. Zaobera sa vSetkymi komunikaénymi nastrojmi, ktoré mozu
koncovému zékaznikovi predat’ nejaké informacie. Tieto nastroje je mozné zaradit’

do piatich kategorii:
e Reklama
e Podpora predaja
e Public relations

e Predajny personal

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 121-124.
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e Priamy marketing

Komunikacny mix predstavuje vSetky nastroje, ktoré bude podnik vyuzivat
pri komunikacii so svojimi zakaznikmi, pripadne inymi subjektmi (moéze ist

0 zamestnancov, podniky a iné).

1.6.4.1 Reklama

Reklama je celkom urcite najrozsirenejsi druh propagacie. Je to nastroj, ktorym je
mozné vybudovat’ povedomie o existencii vyrobku, podniku, sluzby, alebo myslienky.
Vyskytuje sa Vv televizii, novinach, na verejne viditelnych miestach ako su billboardy,
na internete a mnohych d’alSich miestach. V skratke, reklama je vidite'na takmer vsade.
Vzhladom k tomu, ze reklama pdsobi na I'udi doslova na kazdom kroku, straca tak
svoju ucinnost, pretoze ludia ju casto ignoruju, alebo nemaju dostatok c¢asu na
vstrebanie informacii, ktoré poskytuje. K tomu, aby bola reklama v dnesnej dobe
Gispesnd, je potrebné aby sa lisila nie¢im od ostatnych reklam, aby bola kreativna. Dalsi
problém predstavuje, ze reklama byva Casto (najmi v televizii) adresovana vsetkym,
namiesto vyhradne cielovej skupiny atym padom straca na efektivite. Reklama
Vv Specializovanych ¢asopisoch modze mat’ preto ovela lepsi ti¢inok. Pri tvorbe reklamy
je dolezité uvedomit’ si, aky je ciel’ reklamy. Cielom mdze byt zékaznikov informovat’,
nie¢o im pripomenut, pripadne ich o nieCom presvedCit. Taktiez je dolezité uvedomit’
si, ze kazdé¢ médium, na ktorom chceme reklamu realizovat’ si vyzaduje zvlastny

pristup.23

» KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 124-127.

21



1.6.4.2 Podpora predaja

“Vetsina reklamnich akci nevede k rychléemu vzestupu prodeje. Reklama piisobi
prevazné na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit podporou prodeje. »24
Podpora predaja predstavuje jeden z najucinnejSich nastrojov propagacie. Je vSak
dolezité vediet’ ju spravne vyuzit', ked’ze poskytovat’ nieco ,,zdarma* je finanéne hodne
narocné. Podpora predaja by mala sluzit' najmid ako nastroj, ktory mé presvedcit’
zékaznikov, aby vyskuasali urcity novy produkt tym, Ze nan bude poskytnuta docasna
zl'ava, pripadne ina forma podpory predaja. Pri podpore predaja je nutné rozliSovat’, ¢i
sa jedna o podporu predaja pre konecnych zakaznikov, alebo pre sprostredkovatelov.
V pripade, Ze je podporovany predaj pre kone¢nych zakaznikov, je mozné vyuzit' napr.
zl'avy (akcie, vypredaj tovaru), vyhodné balenia (dve balenia za cenu jedného), prémie
(darceky zdarma), spotrebitel'ské sutaze, vzorky zdarma a iné. Kazda z tychto foriem
ma rozdielnu ulohu. V pripade, Ze sa jedna o novy vyrobok, snazia sa vyrobcovia o jeho
propagaciu, aby si nail l'udia zvykli azacali ho kupovat. Rozne sitaze maju zas
zakaznikov presved¢it’, aby zostali verny prave ich znacke. Nakoniec zl'avy pri starych

modeloch vyrobkov maji pomdct’, aby sa predali a tak uvolnili miesto v predajniach

pre modely nové.

V pripade sprostredkovatel'ov sa vyuZivaji podobné formy. MoZu to byt napr. darceky,
pracovné schodzky, vecierky, rozne odmeny a iné. Rozdiel predstavuje iba to, ze tieto

formy st ovel’a drahS$ie ako v pripade podpory pre zékaznikov.?

1.6.4.3 Public relations

Hlavnou ulohou public relations je nepretrzit¢ budovanie dobrého mena firmy
a komunikécie s verejnostou. Public relations je mozné rozdelit na komunikéciu

s vnutornym prostredim firmy (¢ize zamestnancami) a na komunikaciu s vonkaj$im

? KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 127.
» FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. s 131.
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prostredim (napr. zdkaznici, distribttori). Public relations obsahuje mnoho néstrojov,

ktoré sa podl'a Kotlera daju oznacit’ akronymom PENCILS a znamenajt nasledovné:

, P = publications (publikace — podnikové casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro

potirebu zdakazniku atd.).

E = events (verejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i umeleckych akci nebo

prodejnych vystav).
N = news (novinky — priznivé zprdavy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech).

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu — vynakladdani ¢asu

a penéz na potreby mistnich spolecenstvi).

1 = identity media (nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikovd pravidla oblékani).

L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni priznivych nebo

zablokovani nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni).

S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani dobré

povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti). «26

1.6.4.4 Predajny personal

Predajny personal predstavuje jeden =z najndkladnejSich nastrojov marketingovej
komunikacie. Okrem realizovania osobného predaja sa musi personal zaoberat’ vecami
ako je cestovanie, vyhladdvanie potencidlnych zdkaznikov, Studovanie informaécii
o produkt a predajnych metodach, vypliovanie vykazov ainé. V priemere stravi

predajca iba 30% svojho Casu so zakaznikom.

Podl'a Foreta ma osobny predaj niekol’ko zasadnych vyhod:

 KOTLER, P. Marketing podle kotlera. s. 128-129.
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e primy osobni kontakt se zakaznikem a moznost bezprostiedné reagovat na jeho

chovani,

e prohlubovani a kultivace prodejnich vztahii od prostého realizovaného prodeje

az po vytvareni osobnich, pratelskych vztahii,

o budovani databazi osvedcenych zakazniku, které umoznuji udrzovani kontaktii se

stavajicimi zakazniky a realnou moznost dalsiho prodeje,

e vyuzivani a uplatiiovani psychologickych postupii ovliviiovani zdakaznikit a umeni

L. . . 27
usmeérnovat potieby a pozadavky.

Cim je vyrobok zlozitejsi, tym nevyhnutnejsie je vyuzivat predajcov. V pripade, Ze
produkty a ich ceny su podobné, moze to byt prave predajca, ktory rozhodne o tom, ¢i

si zakaznik vyberie nim predavany vyrobok, alebo konkurenény.

1.6.4.5 Priamy marketing

Priamy marketing, tieZ nazyvany cieleny sa zameriava ¢o najpresnejsie na urcity vopred
vybrany segment trhu. Snazi sa oslovovat’ len tych, pre ktorych bude ponuka zaujimava.
Priamy marketing zaroven sleduje a analyzuje odozvu zakaznikov, to znamena, ¢i

na ponuku reagovali.

Priamy marketing vyuZiva prostriedky ako st napr. telemarketing, vhadzovanie letdkov
do schranok, =zasielanie pisomnych ponuk, zasielanie katalogov, elektronické

obchodovanie a iné. Tieto prostriedky sa daju rozdelit’ na dve kategorie:

e Adresny priamy marketing — ponuky su adresované menovite konkrétnym
osobam. Pri tejto forme sa vyuZzivaji podnikmi vytvorené databazy, ktoré

obsahuju informacie o ich doterajSich zdkaznikoch.

" FORET, M. Marketing pro zacdatecniky. s. 132.
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e Neadresny priamy marketing — oslovuje ur¢ity segment trhu, avSak nie

menovite. Prikladom je vhadzovanie letikov do schranok.

1.7 Marketingovy vyskum

Bouckové definuje marketingovy vyskum ako: ,,... sbér, analyzu a zobecneni informaci

, . C g . . , ;s 28
o trhu (vyrobku, sluzeb, ideji* slouzicich k marketingovému rozhodovani.

»Vyzkum trhu poskytuje vyznamné informace pro:

o Vymezeni cile marketingové aktivity, pomaha definovat klicové body strategie,

vvvvvv

faktory,

o Efektivni uplatnéni vSech nastrojit marketingového mixu: pro vyvoj a prezentaci

produktu, logistiku, ekonomické nastroje i pro celou komunikacni koncepci,

o Sledovani zpétné vazby marketingového pusobeni a usuzovdni projekce

do budoucna. “*°

K tomu, aby mal podnik dostatok informacii o trhu, je potrebné robit” marketingovy

vyskum systematicky a pravidelne.

Pri zbere informacii je dolezité urcit, odkial su Cerpané. Z tohto hladiska delime

podkladové materialy na :

e Interné (podnikové) a externé — vyhodou internych materidlov sit minimélne az

nulové naklady, av§ak moézu byt nepresné.

e Primarne asekundarne — sekunddrne materidly su také, ktoré boli pdvodne

zozbierané za inym ucelom. Ich vyhodu predstavuje dostupnost a vo vicSine

* BOUCKOVA, J. Marketing. s. 51.
2 BOUCKOVA, J. Marketing. s. 52.
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pripadov st lacnejSie ako ziskavanie primarnych materidlov. Primdrne materialy

su zozbierané a spracované k danému problému a jeho ciel’u.

e Vycerpavajuce a vyberové — vycerpavajuce materialy su také, ktoré pochadzaji
od vsetkych skaimanych zdrojov, tym padom pri nich nedochadza k odhadom.
Vyberové materidly pracuju pri zisku informacii len s urcitou vybranou

skupinou zdrojov. Ich vyhodou je, Ze s oproti vyCerpavajicim materidlom

v fwe W . 4 ~_ 7 30
lacnejSie, dostupnejSie a Casovo menej narocné.

1.7.1 Metody ziskavania informacii

K ziskavaniu primarnych informécii je mozné vyuzit' rézne techniky. Medzi hlavné

patri dotazovanie, pozorovanie a experiment.

Technika dotazovania je jednou znajdlhSie pouzivanych a pravdepodobne

najrozsirenejSou metddou vyskumu trhu. Zahtiia nasledovné techniky:
o Ustne
e Pisomné
e Telefonické
e On-line
e Kombinované

Pri pozorovani je subjekt pozorovany v uréitych situaciach. Pozorovanie je mozné

rozdelit’ na pozorovanie s vedomim pozorovaného a na pozorovanie bez jeho vedomia.

Experiment sleduje vplyv jedného javu na druhy. Moze ist bud o experiment

Vv laboratornych podmienkach, alebo v prirodzenych.

% BOUCKOVA, J. Marketing. s. 60-61.
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1.8 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje analyzu, ktorou je mozné urcit’ silné a slabé stranky (S-W)
a prilezitosti a hrozby (O-T) urc¢itého projektu, druhu podnikania a podobne. Vyhodou
SWOT analyzy je, ze skima zaroven vonkajsie prostredie (makroprostredie) aj vnitorné
prostredie (mikroprostredie). Jej pomocou je mozné zhodnotit’ fungovanie firmy, najst’
aktualne problémy a moznosti rastu. Nazvana je podl'a poc¢iato¢nych pismen anglickych

slov:
e Strengths (sily)
e \Weaknesses (slabosti)
e Opportunities (prilezitosti)
e Threats (hrozby)

Slabé a silné stranky skimaji vnitorné prostredie firmy, zatial’ o prilezitosti a hrozby

skamaju jej vonkajsie prostredie.

Faktory ovplyviiujuce silné stranky si: vSetky ¢innosti a veci, ktoré moZu poskytovat’
urCitd vyhodu. Napr. to moézu byt patenty, unikatne produkty, umiestnenie podniku,

silna znacka, technologie, know-how a iné.

Faktory ovplyviiujuce slabé stranky si: nizka kvalita sluzieb a produktov, zla
marketingova stratégia, slaba reputacia a obchodna znacka, vysoké naklady, slaba

produktivita, obmedzeny pristup k distribuénym kanalom a iné.

Prilezitosti podniku: podl'a druhu podniku mézu byt’ rézne. Napr. to mézu byt’ rozvoj
a vyuzitie novych trhov, medzinarodnd expanzia, oslovenie novych zikaznickych

segmentov, strategické partnerstvo, outsourcing podnikovych procesov a iné.
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Hrozby podniku: konkurencia, cenové vojny, regulacia trhu, trzné bariéry,

konkurenéné inovativne riesenie a iné.

Potom, ako podnik vyhodnoti kazdi z tychto Styroch skupin nasleduje vytvorenie
stratégie s ohladom na prepojenie vsetkych casti analyzy. Mozné pripady je vidiet

v nasledovnom obrazku:

Analyza vnitfniho prostfedi |

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
‘g —~ maximalizovat prilezitosti — maximalizovat pfilezZitosti
£
)
=
a2}
ey
c
>
©
=
©
< : |
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obrazek 1: SWOT analyza, zdroj: 3

Ako je vidiet’ na obrazku, do uvahy prichadzaju Styri stratégie a to:

e Stratégia SO V pripade ktorej sa podnik snaZi agresivne vyuzZit' svoje silné

stranky k zisku vyhody.

e Stratégia WO, kedy sa podnik snaZi vytvorit nové prileZitosti prekonanim
slabych stranok, alebo zosilnenim tych silnych. Tato stratégia moze byt pouzita

na dlhodobé zlepSenie firmy.

%! Tonline] (cit. 18.12.2010) dostupné z: http:/Avww.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-
analyza/
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e Stratégia ST, pri ktorej podnik vyuZziva silné stranky k prekonaniu hrozieb.

e Stratégia WT, pri tejto sa podnik snazi minimalizovat’, alebo celkovo odstranit’
hrozby, ktoré by mohli vzniknat’ zo slabych stranok. Pripadne premenit’ slabé

stranky na silné.*

% KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management. s. 177-133.
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2 Analyza sucasného stavu firmy

2.1 Zakladné udaje o firme

Proteus

Obrazok 2: Logo firmy Proteus s.r.o. zdroj: **ProteusTrade

Obchodné meno:
Sidlo firmy:
Tel. ¢.:

1CO:

Deii zapisu do OR:

Pravna forma :
Zakladny kapital:

Konatel’:

Spolo¢nici:

Proteus s.r.o.

Juraja Slottu 6470/26, Trnava 917 01, Slovensko
+421 917 760 390

45 373 680

23.01. 2010

spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

5000 EUR

Ing. Boris Princ

(trvalé bydlisko: Juraja Slottu 26, Trnava)

Ing. Boris Princ, JUDR. Zoran Princ

% Jonline] ProteusTrade. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z: www.proteustrade.sk
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http://www.proteustrade.sk/

Predmet ¢innosti podl’a obchodného registra:

¢innost’ podnikatel'skych, organiza¢nych a ekonomickych poradcov

e kupa tovaru na ucely jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi (maloobchod)
alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (vel'koobchod)

e organizovanie kultirnych a inych spolo¢enskych podujati

e prieskum trhu a verejnej mienky

e reklamné a marketingové sluzby

e sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti obchodu

e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb

e sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti vyroby

e sprostredkovanie predaja, prendjmu a kipy nehnutelnosti (realitné ¢innost’)

, . . v . , v .34
e vykonavanie mimoskolskej vzdelavacej ¢innosti®

Reédlne sa firma Proteus s.r.o. zaoberd predajom luxusnych talianskych bazénov,
prislusenstva, prekryti bazénov a taktiez predajom PVC nabytku na slovenskom a
Ceskom trhu, kde ma zaroven vyhradné zastupenie ataktiez sa venuje
sprostredkovatel'skej a poradenskej ¢innosti. Nedavno svoje portfolio rozsirila o predaj

bioetanolovych krbov.

2.2 Struktira firmy

Firemna Struktara firmy Proteus s.r.o0. je v sti€asnej dobe hodne jednoduchéd vzhl'adom
na to, Ze firma ma len dvoch zamestnancov. Jednym z nich je riaditel’ a zaroven konatel

spolo¢nosti. Druhy zamestnanec zastava funkciu asistenta.

% Obchodny register SR na internete. MINISTERSTVO SPRAVODLIVOSTI SLOVENSKEJ
REPUBLIKY. Obchodny register SR na internete [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
http://orsr.sk/vypis.asp?ID=171037&SID=7&P=0
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Za zmienku vSak stoji najmid firemnad Struktira spolocnosti Proteus® (talianska
spolocnost’). Tato spolo¢nost’ je jednou z divizii spolo¢nosti A&T Europe S.p.a., ktora

ma okrem tejto divizie eSte d’alSie tri a to:
e Myrtha Pools® - verejny sektor
e Proteus® - sukromny sektor
¢ RenovAction — renovacia starych bazénov
e Sport & Leisure —aquaparky

Myrtha Pools® a Proteus® su vel'mi podobné znacky, ktoré do urcitej miery zdiel'aju
technologické postupy. Hlavny rozdiel medzi nimi tvori, na aky ucel budi bazény

pouzité.

2.3 Poskytované sluzby a produkty

Firma Proteus s.r.0. sa v sucasnosti zameriava na tri hlavné produkty. Ide o luxusné
bazény abazénové doplnky talianskej znacky Proteus, prekrytia bazénov talianskej
znaCky A. di Arcobaleno atretim produktom je interiérovy a exteriérovy nabytok
MyYour, opdt’ sa jedna o taliansku firmu. V buducnosti firma planuje rozsirit' svoje
produkty aj o Satne a skrinky vyuzitené na verejnych kuapaliskach, vodnych centrach

a aquaparkoch.

e Bazény Proteues: Bazény Proteus su hlavnym produktom podniku Proteus s.r.o.
aje na ne kladeny najvacsi doraz. Ostatné produkty sliZia najméd ako doplnok
Kk tymto bazénom. Proteus predstavuje registrovant znacku talianskych bazénov
a vyznacuje sa Spickovou kvalitou a vysokou troviiou technického spracovania.
Co robime bazény Proteus unikdtnymi je, Ze v sebe kombinuji vyhody
betonovych bazénov s bazénmi prefabrikovanymi, ¢o znamena, Ze sa vyznacuju
odolnost'ou a volnostou tvaru beténovych bazénov, no zaroven je ich montaz

rychla, ako to byva u bazénov prefabrikovanych.
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Bazény Proteus je mozné rozdelit’ do Styroch hlavnych kategoérii a to podla ich

vyuzitia:
* Vstupné a rekreacné bazény
= Bazény pre hotely, rezorty a rekreaéné centra

= Bazény pre telocvicne, fitness, Sportové a termalne centra

Fyzioterapeutické bazény

Vsetky bazény st stavané na zakazku a zdkaznik mé moznost’ vyberu réznych
prvkov a vytvorit’ si tym bazén presne podla svojich predstav. Medzi hlavné
moznosti vyberu zdkaznika patri vyber zakoncenia bazénu. Na vyber su tri
moznosti - Proteus® Skimmer, Proteus® Overflow a Proteus® Overflow
Cascade.

Firma Proteus s.r.o. spolupracuje pri vytvarani zakaziek s architektmi
a dizajnérmi, aby bola dosiahnutd ¢o najvicsia spokojnost’ zakaznika. Firma
taktieZ zaistuje externu stavebnu firmu, ktord realizuje vystavbu bazénu a to
od vykopovych prac az po dokoncenie. Je ddlezité, aby bola stavebna firma
oboznamena s technoldogiou bazénov Proteus aaby postupovala podla

potrebnych pokynov.

Bazény Proteus sa vyznacuju neobyCajnym dizajnom, no zaroven ponukaju
najvyssiu kvalitu, ¢o sa funk¢nosti tyka. Ako vyhody je mozné spomenut
napriklad nizke naklady na udrZzbu, dlhl Zivotnost’ (o ¢om sved¢i poskytovanie
15 ro€nej zaruky), vysoku odolnost’ konstrukcie, ktora odold aj zemetraseniu

(ostané betonové bazény takuto formu zat'aze nevydrzia).

Prekrytia A. di Arcobaleno: jedna sa o taliansky podnik, ktora ma dlhoro¢né
skusenosti s vyrobou a montazou teleskopickych prekryti bazénov. V ponuke st
,katalogoveé prekrytia ako aj prekrytia stavané na mieru, alebo prekrytia
pre vel'ké zariadenia akymi st kupaliska, ¢i plavarne. Tieto produkty st

nasledovne delené do viacerych kategorii podl'a rozmerov.
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Prekrytia A. di Arcobaleno poskytuju Styri hlavné vyhody:

Uspora energie — prekrytia funguju na rovnakom principe ako
sklenik. Energia sa dostane dnu, kde ohrieva vodu a okolie a tu sa
aj udrzi, ¢im dochadza k znizeniu ndkladov potrebnych na ohrev
vody. Vd’aka prekrytiu je mozné bazén vyuzivat’ viac dni v roku,

Vv pripade, ze ide o vonkajsi bazén.

Bezpecnost — dolezity faktor, najmd ak sa v blizkosti bazénu
pohybuji malé deti, alebo domace zvierata. Vsetky prekrytia st
vybavené bezpeCnostnymi zdmkami, ¢im je mozne zamedzit’
vstupu do bazénu. Dal§im bezpe¢nostnym prvkom je, Ze
prekrytia A. di Arcobaleno nevyzadujui vodiace kol'ajnice, ¢im sa

znizuje riziko zakopnutia v okoli bazénu.

Cistota — prekrytie poskytuje ochranu pred okolitymi necistotami,
ktoré sa mozu dostat’ do bazéna, akymi su listie, prach, pripadne

hmyz, ale taktiez dazd’.

Spolahlivost’ — prekrytia su vyrobené z hlinika, ¢o poskytuje
l'ahka a odolnti konstrukciu. Na konstrukcii st dalej pouzité
materialy ako st skrutky zchirurgickej ocele, alebo
polykarbonové vlakna. Kazdy projekt je vyhodnocovany
osobitne, aby bola dosiahnuta 100%-na spokojnost zakaznika

a to zaroven z estetického hladiska, ako aj funkéného.

Nabytok MyYour: jedna sa opdt o taliansky podnik, ktora sa Specializuje

na vyrobu polyetylénového nabytku do interiéru aj exteriéru. Polyetylénovy

nabytok sa vyznacuje nizkou hmotnost'ou, je l'ahky no zaroven odolny. MyY our

predstavuje kombinaciu kreativnej prace, sktsenosti s vyrobnymi technologiami

a dokonalého dizajnu. Produkty MyYour su vyrabané v pestrej Skale farieb

a farebnych kombinacii, ¢o umoznuje vytvorit dokonalé miesto na relax

kdekol'vek.

34



MyYour pontika okrem nabytku (napr. zahradné stolicky, stoly, lezadla, kresla
atd’.) taktiez produkty, akymi su vonkajSie sprchy k bazénom, okrasné
predmety, lampy, alebo lustre. Celkovo ponuka cez 20 produktov rdznych

farieb a drobnych tprav.*®

2.4 Analyza makroprostredia

e Socialne faktory:

V roku 2011 mala Slovenskéd republika ku ditu 30.6. podla Statistického uradu SR
5440 078 obyvatelov (z toho 51,4% tvorili Zeny), ¢o predstavuje narast o 6693
obyvatel'ov oproti roku 2010. ,,V 2. §tvrtroku sa v Slovenskej republike narodilo 14 835
zivych deti ( 0 446 deti menej ako v 2. kvartali minulého roka) a zomrelo 12 268 o0sdb
(0 799 menej ako vlani). ... Uzavretych bolo 6 847 manzelstiev (o 745 menej ako
v rovnakom obdobi minulého roka). Rozviedlo sa 3 025 manZelstiev. Prirodzeny
prirastok obyvatel'stva vzrastol o 353 na 2 567 os6b. Zahrani¢nou migraciou ziskala
Slovenska republika 385 0s6b, ¢o bolo 0 519 menej ako vlani, (pristahovalo sa 872
a vystahovalo 487 osob). Celkovy prirastok obyvatel'stva dosiahol 2 952 0s6b (o 166

menej ako vlani).«%

Zo statistik vidiet, ze pocet obyvatelov na Slovensku v poslednych rokoch rastie.
Pre moju pracu je vSak najdolezitejsi nasledovny udaj o vekovej Struktare obyvatel’stva,
kde je mozné¢ vidiet’ kol'’ko percent obyvatel'stva predstavuju deti, ktoré je mozné takmer
urcite vylucit' zo cielovej skupiny, na ktord sa budem zameriavat’ v marketingovej

stratégii.

®ProteusTrade. PROTEUS S.R.O. ProteusTrade [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
www.proteustrade.sk

%Statisticky urad  SR.  Statisticky  drad SR [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=29519

35



Struktira obyvatel’stva v roku 2010 bola nasledovna:

o Vek0-14: 15,28 %
e Vek 15-59: 63,07 %
o Vek 60+: 21,65 %

V porovnani s rokom 2009 vzrastol pocet I'udi nad 60 rokov a klesol pocet 'udi vo veku
0-14, ako aj 15-59, z Goho vyplyva, Ze celkova populacia Slovenskej republiky starne.>’
Dané rozdelenie nie je najvhodnejSie z dévodu, ze ludia vo veku 15-17 rokov
nepredstavuji potencialnych zakaznikov. Dané rozdelenie bolo pouzité¢ z dovodu

nedostupnosti vhodnejSieho rozdelenia.
e Technologické faktory:

Spolo¢nost” A&T Europe Spa, ktora vlastni obchodnu znacku Proteus a zaroven aj
vyraba bazény tejto znacky sa venuje vyskumu novych technoldgii, ked’ze udrziavanie
technologického pokroku je nevyhnutnou sucastou konkurencieschopnosti.
Spolo¢nost’ sa zameriava najméd na kvalitu svojich vyrobkov a pontka technologicky

vyspelé rieSenia, ¢i uz ide o materidl, spracovanie, alebo vyrobné procesy.

e Ekonomické faktory:

Praca amzdy — Priemerna mesatna nominalna mzda v prvom polroku roku 2011
V hospodarstve Slovenskej republiky bola podla Statistického uradu SR 763 EUR, zatial
¢o vroku 2010 a2009 to bolo 769 EUR, resp. 74450 EUR.
Vo vicsine pripadov maji muZzi vysSie platy ako Zeny na tych istych pracovnych

miestach. V priemere sa jedna o rozdiel okolo 19 %.

% Statisticky trad SR. Statisticky urad SR [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=29519
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Nezamestnanost’ v roku 2011 bola v prvom a druhom $tvrtroku na trovni 13,9 %, resp.
13,1 %, Co je zjavné zlepSenie oproti priemernej nezamestnanosti za rok 2010, ktora

dosiahla troveti 14,4 %.%

Z tychto informacii je vidiet, Ze priemerna finan¢na situacia na Slovensku nie je moc
priazniva atym padom pre vacSinu obyvatel'stva je tovar ponukany spolo¢nostou
Proteus finan¢ne nedostupny. Preto je dolezité, aby sa firma sustredila vyhradne na tych

T'udi, pre ktorych su tieto produkty atraktivne a to pomocou cieleného marketingu.

e Politicko-legislativne faktory:

K politicko-legislativnym faktorom patria najméi zakony SR, ktoré vS§eobecne upravuju
podmienky pri podnikani. Vzhladom k tomu, Ze firma Proteus sa neSpecifikuje
na ziadnu S$pecialnu podnikatel'ski Cinnost’, pri svojej prevadzke sa musi riadit
Standardnym zakonom SR ako s napriklad: Zakon o dani z prijmov 548/2010
Z.z., Zakon Zakonnik prace 311/2001 Z.z., Zakon o dani z pridanej hodnoty 222/2004
Z. 7., Zéakon o Gctovnictve 431/2002 Z.z.. Do budtcna by si firma mala nastudovat’ aj
zakon o elektronickom obchode, kedZe elektronicky obchod predstavuje jeden

z moznych navrhov ako zlepsit’ postavenia firmy na trhu.

e Prirodné a ekologické faktory:

Tak ako pri kazdom vyrobku cena vyrobnych surovin ovplyviluje aj ceny konecného
vyrobku. Pri bazénoch Proteus ide najmé o material na vyrobu betonu, chirurgicka ocel’

a PVC. Za posledny rok sa cena chirurgickej ocele zvysila takmer o 20%.

Vyznamnym faktorom pri predaji bazénov su aj klimatické podmienky. Vzhl'adom
k tomu, Ze na Slovensku je leto relativne kratke a tym padom vonkajsie bazény nemusia
byt tou najlepSou volbou, prichddza do twvahy vytvorit zvyhodnené podmienky
na nakup vnatornych bazénom, pripadne vonkajSich prekryti, alebo vyhrievacieho

systému, aby sa prediZila doba, po ktort sa da bazén vyuzivat’.

$Statisticky urad  SR.  Statisticky  drad SR [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=36932
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Na zéaklade analyzy makroprostredia je mozné vidiet' faktory, ktoré sice maja vplyv

na firmu, avSak ta ich takmer vobec nemdze ovplyvnit. Tieto udaje poskytuju

informacie a napomahaju k rozhodnutiu, napr. na aku skupinu l'udi sa zamerat’ (vekova

Struktara, priemernd mzda), pripadne aké produkty poskytovat’ (ekologické faktory —

zameranie sa na vnutorné bazény z dovodu klimatickych podmienok na Slovensku).

2.5 Analyza mikroprostredia

Firemné prostredie: Vzhl'adom na velkost firmy Proteus s.r.o., firemné
prostredie je vel'mi jednoduché. Tym, Zze celt spolo¢nost’ riadi jeden ¢lovek —
konatel’, odpadavaju mozné problémy medzi zaujmami a komunikaciou
jednotlivych oddeleni. Na druht stranu, tym, ze firma nevyraba vlastné
produkty, ale len dalej predava produkty inych znaciek, vznika nutnost
komunikovat’ s tymito dodavatel'skymi firmami. Zaroven sa musi prispdsobit’

uréitym podmienkam a marketingovym stratégiam zo strany dodavatel'ov.

Zakaznici: Zakaznici firmy Proteus s.r.o. predstavuju pomerne uzku skupinu
Iudi aspolocnosti, kedZze pontkané produkty su zamerané najma
pre zadkaznikov, ktori pozaduju najvyssiu kvalitu, ur€ity luxus a neobycajnost’.
Tieto vlastnosti vSak neprichadzaju zadarmo, takze je samozrejmé, Ze sa

odzrkadl'uju na cenach tychto produktov.

Spokojnost’ zdkaznikov doteraz zistovana nebola, ale vzhladom k tomu, Ze
s kazdym klientom sa jednd osobne a je robené vSetko preto, aby bol vysledny
projekt podl'a zakaznikovych predstav, je moZné ocakavat’, Ze zakaznici budl

spokojni, aspofi pokial’ ide o produkty.
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Dodavatelia: Dodavatelov spolo¢nosti Proteus s.r.o. predstavuji podniky
spomenuté v kapitole 3.2 Poskytované sluiby a produkty. Menovite st to

Proteus, A.di Arcobaleno a MyYour.

Distribu¢né ¢lanky a prostrednici: Firma Proteus s.r.0. spolupracuje pri svojej
podnikatel'skej Cinnosti s dalsimi firmami a odbornikmi. Jedna sa najmé
ostavebnu firmu, ktord kompletne zabezpecuje vystavbu bazénov.
Pri navrhovani objednévok (¢i uz ide o bazén, prekrytie, vystavbu relaxacného
arealu, alebo iné¢) vo vic¢sine pripadov vyuziva pomoc architektov, dizajnérov a

developerov.

Konkurencia: V sucasnosti firma nerobi ziadne prieskumy, ani analyzy
konkurentov a z toho dovodu ako konkurentov spomeniem najvacsie firmy,
pohybujuce sa v danom sektore. Ked’ze sa firma zameriava na predaj troch
druhov produktov (bazény, prekrytia, nabytok), je nutné rozdelit' konkurentov

podla tychto produktov.

Konkurencia na trhu s bazénmi je najtazsie opisatel'na, vzhl'adom k tomu, Ze
Proteus sa zameriava na uzku skupinu zékaznikov.
Na trhu su mnohé firmy ponukajlice bazény na mieru, avSak vSetky ponutkaju len
klasické bazény s betonovymi zdkladmi, pripadne prefabrikované bazény.
Konkrétne ide napr. o zahradné centra typu Mountfield, pripadne podniky
zaoberajuce sa predajom bazénov: MOST s.r.0., FINSKKA s.r.o. ainé.
V pripade trhu s prekrytiami bazénov je konkurencia o niefo Sir§ia. Dé6vodom
moze byt fakt, Ze prekrytia, resp. zastreSenie bazénov nie je tak technologicky
naro¢né a finanéne nakladné, ako bazény samotné. Ako konkurentov spomeniem

podniky: Alukov, PB 1SIS, ALOBEX, BAZENSERVIS.

Vyhodu oproti konkurencii méze firma Proteus dosahovat’ technologickou
uroviou produktov, pripadne tym, Ze sa ponuka aj zastreSenie/prekrytie vel'kych

objektov, akymi su napr. plavarne.
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Pokial’ ide o trh s nabytkom vhodnym k bazénom a do zahrad, vacsina firiem
pontka len dreveny, alebo kovovy nabytok. Pokial’ ide o plastovy nabytok, ten
byva dostupny, avSak casto len v najnizSej kvalite asnie moc dobre
vyzerajucim dizajnom. Ako konkurentov mozno spomentt’ opat’ zdhradné centra

(Mounfield, Kika, a pod.).

2.6 Ciele a vizie firmy

Na zéklade rozhovoru s konatelom firmy som zistil aké ma firma stanovené ciele
do budticnosti a akym smerom by chcela firma smerovat. Tieto udaje si dolezité
pri naslednej tvorbe marketingovej stratégie, kedze je nutné, aby vytvoreny navrh

spifial predstavy konatel’a, ktory vedie spolo¢nost’.
Medzi hlavné ciele firmy patri napr.:

e ZvySenie poctu predanych produktov (idedlny objem predanych produktov ma byt
okolo 20 bazénov, 30 prekryti a nabytok v hodnote do 30 000EUR roc¢ne).

e Vytvorenie siete distributorov, ktord buda predstavovat’ projektanti, dizajnéri,
architekti a developeri. Toto je kritické, vzhl'adom k tomu, Ze firma nema zaujem
oslovovat’ priamo klientov, ale chce zabezpecovat’ predaj cez vysSie spomenuté

subjekty.

e Rozsirenie poCtu zamestnancov na Styroch internych a Siestich externych
zamestnancov. Na tychto zamestnancov bude kladeny velky déraz, vzhladom

k tomu, Ze vd¢Sina predaja je sprostredkovana v osobnom kontakte.
e Ziskanie dolezitého klienta na vyznamny projekt, akym je napr. stavba aquaparku.
e Rozsirenie pdsobnosti o rakusky trh

e Otvorenie kamennych predajni (1 na Slovensku, 1 v Cechach), ktoré budua slazit

ako showroom

Firma Proteus sa planuje vo svojej Cinnosti zameriavat vyhradne na spolupracu

S projektantmi, dizajnérmi, architektmi a developermi a ziskavat’ zdkazky vd’aka tymto
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subjektom. Z tohto dovodu budu aj vsetky d’alSie marketingové Cinnosti sustredené
najma na tato cielovl skupinu. Podla internych informécii pocet zakaznikov, ktorych
firma ziska vd’aka internetovej stranke, alebo reklame je v stc€asnosti iba okolo 5%.
Toto ¢islo by sa mohlo zvysit’ po zlepSeni marketingovej Cinnosti, avSak pravdepodobne
by to stale nebol uspokojujuci vysledok a preto sa firma rozhodla zameriavat' sa

’ oy , . , . .39
vyhradne na vysSie spomenuté subjekty a na spolupracu s nimi.

2.7 Analyza objemu predanych vyrobkov

V predchédzajicej kapitole som spomenul idealny buduci pocet predanych vyrobkov.

Tieto pocty st spolocné pre slovensky a ¢esky trh.

V tejto kapitole sa zamieram na objem doterajSich predanych vyrobkov a na obdobie,

kedy boli predané.

Hlavnymi produktmi, na ktoré sa firma zameriava st bazény a bazénové prekrytia,
zatial' Co nabytok a krby predstavuji len akysi doplnok sortimentu a nie st hlavnym
zdrojom prijmov pre firmu. Firma vznikla zaciatkom roku 2010, avSak v tomto roku sa
takmer Ziadne vyrobky nepredali, ked’ze i§lo o zavadzanie firmy a preto sa pri tejto

analyze sustredim na rok 2011.

Pocet predanych vyrobkov je rozpisany v nasledovnej tabul'ke. Bazény a prekrytia st
vyjadrené v kusoch anabytok je vyjadreny celkovou predanou cenou zaokrihlenou

na 500EUR a to z dévodu pristupu len k ptibliznym tdajom.

% PRINC, B. rozhovor.
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Tabulka 3: Pocet predaného tovaru v roku 2011 (zdroj: 40y

Druh tovaru
Bazény[ks] | Prekrytia[ks] | Nabytok
Januar 0 0 1 000,00 €
Februar 0 0 500,00 €
Marec 0 1 2 500,00 €
April 1 0 1 000,00 €
o Maj 3 3 2 500,00 €
S | Jiin 4 1 1 000,00 €
S | Jul 3 2 1 500,00 €
August 1 1 500,00 €
September 1 1 1 500,00 €
Oktober 0 1 1 000,00 €
November 1 0 500,00 €
December 0 0 2 000,00 €

Z predchadzajucej tabul’ky som vytvoril grafy pre jednotlivé vyrobky, na ktorych je

prehladne vidiet' rozloZenie predaja behom roka.

Pocet predanych bazénov
5
4
3
2
1
4 PAS N 1 , N . o
A A R Q@@o‘z" &¢6°é°¢°§e y &
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Graf 1: Poéet predanych bazénov za rok 2011 (zdroj:*)

4 e .

% vlastné spracovanie

41 r .
vlastné spracovanie
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Pocet predanych prekryti
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Graf 2: Poet predanych prekryti za rok 2011 (zdroj:*)
Mnozstvo predaného nabytku
3000,00€
2500,00€
2000,00€
1500,00€
1000,00€
500,00€ -+
0,00€ A
5 < CR D SN & 3 3 S oS
RGN & & N 3 P F o FE
& & & 7 & & & S
3 O 0'-& e(a
& & &

Graf 3: MnoZstvo predaného nabytku za rok 2011 (zdroj: *°)

*2 ylastné spracovanie
* Vlastné spracovanie
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Z predchadzajtcich grafov je mozné pozorovat, ze pocet predanych produktov je
Vv pripade bazénov vyrazne ovplyvneny roénym obdobim, resp. mesiacom v roku. Toto
ovplyvnenie je mozné taktieZ pozorovat' u prekryti, avSak v nie tak silnej miere.

V pripade nabytku nema vplyv ro¢ného obdobia na pocet predaného tovaru ziadny.

Vplyv rocného obdobia v pripade bazénov bol predpokladany, vzhl'adom k tomu, ze
najvacsi dopyt je v letnych mesiacoch, resp. tesne pred nimi, aby bolo mozné
zrealizovat’ vystavbu do zaciatku leta. Tento trend sa tyka vSak iba vonkajSich bazénov.
O vnutorné bazény bol rovnaky zaujem pocas celého roka.
Prekrytia boli ovplyvnené len Ciastocne, o je spdsobené, ze v letnych mesiacoch nie su
potrebné z hladiska vykurovania, resp. udrzania tepla a ostatné dovody, ako je

zabranenie znecistenia si zakaznici uvedomia az neskor a dokupuja prekrytia dodatoc¢ne.

Vysledky predaja boli vroku 2011 pomerne slabé aciel do budicnosti pocita
S narastom priblizne o 100% vV pripade bazénov anabytku aaz o 200% vV pripade
prekryti. V analyze nie su spomenuté krby, pretoZze boli pridané do portfolia len

nedavne a zatial’ nie je dostato¢ny zaznam o ich predaji.

2.8 Sucasny stav marketingovych ¢innosti

V stcasnosti firma Proteus nemd vytvoreni kompletni marketingovl stratégiu a jej
marketingové Cinnosti nie siu na zaklade nejakého dlhodobého planu.

Medzi marketingové aktivity, ktorym sa v neddvnej dobe firma venovala patri najma:

e tvorba internetovej stranky, ktorda sluzi k poskytovaniu informacii o produktoch

firmy, no najmi k ziskaniu kontaktu

e UCast na medzinarodnom veltrhu bazénov, bazénovych technoldgii, sdun a

ktpelnictva v Prahe v roku 2011
e osobny kontakt so spolupracujiicimi firmami

e vyznamnu udalost’ predstavuje aj rozSirenie ponuky produktov o bioetanolové krby.
Tento produkt zapadd do portfolia produktov, ktoré su zamerané na ndrocnych

klientov poZadujucich luxusny tovar
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e uverejneny clanok predstavujtci firmu Proteus a jej produkty v ¢asopise o byvani

2.9 SWOT analyza

Vzhladom k tomu, Ze firma Proteus s.r.o. je pomerne mala a vytvaranie kvalitného
marketingového vyskumu, pripadne pravidelnych analytickych cinnosti je pomerne
narocné a to z pohl'adu finan¢ného, ako aj ¢asového, prichadza analyza SWOT, ktora
dokaze jednoducho, rychlo a finanéne nenaroéne zhodnotit’ situaciu podniku. SWOT
analyza posudzuje firmu zaroven z pohl'adu makroprostredia, ktory sa zameriava najméa
na vonkaj$ie prostredie (prileZitosti a hrozby), ako aj z pohl'adu mikroprostredia, kde sa
zameriava na silné a slabé stranky firmy. V ramci SWOT analyzy ma kazdy faktor
r6znu vahu a preto treba do Gvahy brat’ aj dolezitost’ jednotlivych faktorov. Na zaklade
vysledkov potom zvolim najvhodnejsiu stratégiu. Vysledky SWOT analyzy poskytnt
informacie pre navrh marketingovej stratégie. Nevyhodou SWOT analyzy je, ze vSetky
faktory su hodnotené subjektivne a tym padom to rézny zakaznici mozu a urcite aj budu

vnimat’ inak.

e Silné stranky: Medzi silné stranky firmy Proteus urCite patri najmi
technologicka turoven poskytovanych produktov. Poskytované bazény su
Spickovej kvality a vyuZzivaju ich napr. aj pri organizovani Sportovych akeii,

ako su svetové zavody v plavani a podobne.

Dalsou silnou strankou je, Ze firma poskytuje okrem bazénov aj prislusenstvo,
prekrytia a zahradny nabytok, tym padom je mozné kompletne zariadit’ cely
projekt, ¢i uz ide o doméci bazén, alebo velky projekt na verejné ucely

(plavarne, aquaparky atd’.).

Dlhoro¢né pdsobenie jednotlivych znaciek na trhu, je taktiez povazované

za silnu stranku firmy.
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Za zmienku stoji spomenut’ taktiez veci, ako si know-how, pripadne vystavba
bazénov na mieru a moznost personifikidcie rdéznymi doplnkami ako su

podvodné svetla.

Spolupraca s architektmi a dizajnérmi méze byt’ uzito¢na v pripade, Ze zakaznik
nema uplne dokonalti predstavu o budiucom projekte aticto firmy mu mozu

pomoct’ s rozhodovanim.

Slabé stranky: Ako slabu stranku by som urcite spomenul pomerne vysoku
cenu produktov. Jedna sa sice o luxusny tovar, prvotriednej kvality, avSak
napriek tomu modze cena predstavovat’ problém pre mnohych potencidlnych

klientov.

Dal3ou slabou strankou je v sGiéasnosti slaba marketingova aktivita firmy a s tym
spojené nizke povedomie o firme u zdkaznikov. Tento problém by mala pomoct’

vyriesit’ moja préca.

Dalsiu slabu stranku moze predstavovat’ nedostatok informacii o produktoch.
Mnohé dokumenty su dostupné len v talianCine a nie vzdy je poskytnuty

preklad.

Urcité nedostatky mozu zakaznici vidiet' aj v tom, Ze cennik je dostupny len

na vyZziadanie (resp. po vytvoreni priblizného modelu).

Prilezitosti: Hlavnu prilezitost predstavuje nizka konkurencia v oblasti
luxusnych bazénov. V pripade kvalitnej marketingovej stratégie a zviditenenia
firmy toto predstavuje vel'’kli moZnost’ na zvysenie ziskov firmy, v pripade, Ze sa

podari oslovit’ dostato¢né mnozstvo novych klientov.

DalSiu prilezitost’ predstavuje moZnost’ rozSirenia miesta posobnosti o Cesku

republiku a Rakusko.
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Prilezitost’ predstavuje taktiez rastici pocet ludi, ktori sa zameriavaju

na luxusny tovar.

Moznost ako dalej zviditelnit firmu predstavuje aj mozna spolupraca

s developerskymi a dizajnovymi spolo¢nost’ami.

e Hrozby: Najvacsiu hrozbu predstavuje nepriaznivy vyvoj ekonomiky v celej
Eurdpe. Hospodarska kriza ovplyviiuje kazdy trh atrh sbazénmi nie je

vynimkou.

Daliu hrozbu moéze predstavovat vstup nového konkurenta na trh, alebo

technologicka novinka zo strany su¢asnych vyrobcov bazénov.

NajpodstatnejSie obavy vSak vyvolava moznost’ nedostatku zdkaznikov. Zaroven
obavy vzbudzuju aj vel’ké firmy, ktoré rusia planované investicie a do novych sa

pustaju len vel'mi opatrne.

Poslednu hrozbu vidim v trende, kedy I'udia za¢inaju Casto uprednostiovat’ cenu
pred kvalitnou, ¢o v pripade firmy Proteus, ktora svoje produkty zameriava

prave na kvalitu méze predstavovat’ problém.

V nasledujucej tabul’ke (Tabulka 2: SWOT analyza) su vypisané hlavné body silnych

a slabych stranok, ako aj prilezitosti a hrozby.

Tabulka 5: SWOT analyza ( zdroj: **)

Silné stranky: Slabé stranky:
e Technologicka Groven e Vysoka cena
e Kompletny sortiment k bazénom e Slaba marketingova aktivita
e Stavba na mieru a doplnky e Nizka dostupnost’ informacii

' Vv slovencine
e Dlhoro¢né posobenie na trhu

e (Cennik len na vyZiadanie

44 r .
vlastné spracovanie
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PrilezZitosti:

Hrozby:

konkurencii

e Rozsirenie posobnosti

zékaznikov

projektoch

e Priestor na trhu vd’aka nizke;j

e Zvysujuci sa pocet potencidlnych

e Spolupraca pri stavebnych

e Hospodarska kriza
e Novi konkurenti

e Nedostatok zakaznikov

kvalitou

e Uprednostiiovanie ceny pred

V nasledujiicej tabulke (Tabulka 3:

Ohodnotenie jednotlivych faktorov)

som

jednotlivym faktorom udelil zndmku v rozmedzi 1-5, pricom 1 znamena, ze faktor je pre

firmy najvyznamnejsi, zatial’ ¢o 5 predstavuje najmenej vyznamny faktor.

Tabulka 7: Ohodnotenie jednotlivych faktorov ( zdroj: *°)

Silné stranky:

Ohodnotenie:

Technologicka urovei

Kompletny sortiment k bazénom

Stavba na mieru a doplnky

Dlhoro¢né posobenie na trhu

BN DN

Slabé stranky:

Ohodnotenie:

Vysoka cena

Slaba marketingova aktivita

Dostupnost’ informacii v slovenéine

Ceny len na vyZiadanie

Wl N W N

4 e .
® vlastné spracovanie
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Prilezitosti: Ohodnotenie:

Priestor na trhu vd’aka nizkej konkurencii

Rozsirenie posobnosti

Zvysujuci sa pocet potencialnych zakaznikov

| W W N

Spolupraca pri stavebnych projektoch

Hrozby: Ohodnotenie:

Hospodarska kriza

Novi konkurenti

Nedostatok zakaznikov

N| Wl b W

Uprednostiovanie ceny pred kvalitou

Z tabul’ky vidiet na zdklade hodnotenia jednotlivych faktorov, ze najvyznamnejSimi
faktormi pre firmu su technologickd uroven a spolupraca pri stavebnych projektoch,
ktoré majii zndmku 1 — najviac dolezité. Na tieto faktory treba sustredit’ najvacsSiu
pozornost. Technologickd troven patri medzi silné stranky, zatial ¢o spolupréca
pri stavebnych projektoch prestavuje prilezitost. Na zaklade tohto zistenia by bolo
pre firmu vhodné a aj doblezité, pokusit’ sa vyuzit' tito prilezitost’ a to prave pouzitim

silnych stranok.

So znamkou 2, ¢iZze o nieCo menej dolezité su faktory Stavba na mieru a doplnky,
kompletny sortiment k bazénom, Vysoka cena, Dostupnost’ informacii v slovencine
a Uprednostnovanie ceny pred kvalitou. Tieto faktory su stale pomerne dolezité a je
potrebné venovat’ im dostato¢ni pozornost. Dva z tychto faktorov predstavuji slabé

stranky. Je to preto dolezité pokusit’ sa ich eliminovat’.

Znamku 3 maju faktory: Slabad marketingova aktivita, Ceny len na vyziadanie,
RozSirenie poOsobnosti, ZvySujlici sa pocet potencidlnych zdkaznikov, Hospodarska
kriza a Nedostatok zékaznikov. Tieto faktory maji priemernti vyznamnost. Je stale
dolezité sa im venovat’, avSak treba davat’ pozor, ¢i Usilie potrebné na ich pripadné

vyuzitie, alebo zlepSenie neprevysi pripadny uzitok.
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So znamkou 4, nie vel'mi délezité skoncili faktory Dlhoro¢né posobenie na trhu a novi
konkurenti. Ide o faktory, ktoré v sti¢asnosti pre firmy nehrajii takmer ziadnu rolu a je

pomerne zbyto¢né sa im akymkol'vek sposobom venovat'.

Na zéklade tejto SWOT analyzy nie je uplne jednoznac¢né, aka stratégiu by mala firma
zvolit'. Silné stranky mierne prevySuju nad slabymi a zaroven prilezitosti prevysuju
hrozby. Vhodnu stratégiu predstavuje stratégia S-O. Jednd sa o agresivnu stratégiu,
kedy firma vyuziva svojich silnych stranok k tomu, aby vyuzila vSetky prilezitosti. Nie
je vsak uplne jednoznacné, ze tato stratégia bude uspesna a preto je dolezité nad’alej
sledovat’ vyvoj jednotlivych faktorov a pripadna stratégiu upravovat’ s meniacimi sa

podmienkami.

2.10 Problém

Sucasny stav firmy z marketingového hladiska urcite nie je idealny. Problém spociva
najmé v chybajlicej marketingovej stratégii (najmi dlhodobe;j), podl'a ktorej by sa mohla
firma riadit. V sacasnosti su vSetky marketingové aktivity tvorené tak povediac
intuitivne. V navrhovej cCasti sa sustredim na tvorbu dlhodobej komplexnej
marketingovej stratégii, ktora bude zamerana na Specifické podmienky firmy Proteus.
Vzhl'adom k tomu, Ze firma sa pohybuje na pomerne uzkom segmente trhu, ktory je
zamerany na luxusny tovar a firma sa rozhodla zvolit' si formu predaja najma
prostrednictvom distributorov a partnerov, je potrebné zvolit’ odpovedajicu stratégiu,

ktora bude vhodna na tieto podmienky.

Stcasné problémy, ktoré je treba riesit’ a pokusit’ sa ngjst’ rieSenie k ich zlepSeniu
vyplyvaju taktiez z cielov firmy, ktoré st uvedené v kapitole 2.6 Ciele a vizie firmy a

su to:
e vytvorenie stabilnej siete distributorov
e zvySenie poctu predaného tovaru

e zvySenie poCtu zamestnancov
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zisk vyznamného klienta, na vel’ky projekt
spolupraca so stavebnou firmou
rozsirenie posobnosti o rakusky trh

Otvorenie kamennych predajni (showroomov)

K tomu, aby boli tieto ciele vhodné ako zdklad marketingovej stratégie je potrebné

Specifikovat’ tieto ciele pomocou metdédy SMART a vyzeraju nasledovne:

vytvorenie stabilnej siete distributorov: konkrétne sa jedné o ziskanie spoluprace s
projektantmi, dizajnérmi, architektmi a developermi. Ciel je ziskat' asponi jedného
partnera z kazdého oboru. Tento krok by mal byt spraveny v ¢o najkratSej dobe,

ideélne by bolo stihnut’ to este pred letnou sezénou, ¢ize priblizne do 3 mesiacov.

zvySenie poctu predaného tovaru: idedlny stav poctu predanych vyrobkov
predstavuje 20 predanych bazénov ro¢ne, 30 prekryti a nabytok v hodnote
do 30 000 EUR. K bioetanolovym krbom zatial’ nebol spraveny odhad, vzhl'adom k
tomu, Ze boli do portfdlia pridané len neddvno a eSte nie je jasné aky zdujem
0 ne bude.

Tieto Cisla st spolocné pre slovensky a Cesky trh, s tym, Ze rozlozenie predaja by
malo byt zhruba v pomere 60:40 v prospech ceského trhu (dovodom je velkost

jednotlivych trhov)

zvysenie poCtu zamestnancov: ciel’ firmy je zamestnat’ 4 internych a 6 externych
zamestnancov, ktori budi profesiondlne zaSkoleni. Tento ciel by mal byt

dosiahnuty priblizne do 1 roka, avSak zalezi to podl'a vyvoja situacie vo firme.

zisk vyznamného klienta, na velky projekt: tento ciel’ je Ciastocne podmieneny
prvému ciel'u, vzhl'adom na to, Ze partneri, ktori sa pohybuju na trhu, kde sa rieSia

nové projekty maju vacsiu Sancu pre ziskanie zdkaznika tohto typu.

spolupraca so stavebnou firmou: k realizacii svojich zékaziek je potrebna stavebna

firma, ktora bude zabezpecovat’ vystavbu bazénov a prekryti. Po uspesnej dohode,
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budii pracovnici tejto firmy vyslani do Talianska na zaskolenie priamo
u dodavatelov. Casovy interval pre tento ciel’ je zhruba 3 mesiace, aby bolo moZné

Vv letnej sezone realizovat’ vystavby.

roz§irenie pdsobnosti o rakusky trh: tento ciel’ je povazovany za dlhodoby a jeho

realizécia zavisi od vyvoja firmy na doterajSich trhoch.
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3 Navrh vlastného rieSenia

Tato kapitola obsahuje vlastny navrh marketingove;j stratégie pre podnik Proteus s.r.o.,
ktorej ulohou bude dosiahnutie cielov spomenutych v predchadzajucej kapitole.
Stratégia bude vytvorend na Specifické podmienky firmy Proteus a firma by mala byt’
schopna sa podla tejto stratégii viest’, ¢im by si v idedlnom pripade mala zlepsit’ svoje
postavenie na trhu a zvysit dosahovany zisk. Vdaka tomu, ze v sucasnosti vSetky
aktivity firmy zabezpecuje konatel’ firmy a firma nie je delend na menSie strediska,
nevznikd riziko, Ze by navrhnutd stratégia bola v nestlade so stratégiou ostatnych

stredisk.

Cielom néavrhovej Casti bude tvorba marketingovej stratégie, ktora bude mat’ zdklad

prave na vyssie spomenutych ciel'och.

3.1 Navrh marketingovej stratégie

Marketingova stratégia bude zamerana najmi na zvySenie povedomia o firme, Cize
pdjde o komunika¢ny mix. Ten bude zamerany najmd na zisk novych pracovnych
partnerov. Zameranie na koncovych zdkaznikov bude len minimalne, vzhl'adom k tomu,
ze pocet objednavok, ktoré su realizované koncovymi zdkaznikmi je pomerne nizke a je
neefektivne sa na nich zameriavat pri tvorbe marketingovej stratégii.
Dalsi navrh spo¢iva v podrobnej$om uchovéavani informacii pre budice marketingové
analyzy av konStantnom zber novych informacii (ohlasy zékaznikov, sledovanie

konkurencii atd’.).
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3.2 Segmentacia trhu

Pre dalSie spracovanie ndvrhu marketingovej stratégie je dolezité rozdelit’ trh

na segmenty. V tomto pripade sa bude jednat’ konkrétne 0 segmenty dva, ktorymi su:
e konecny zakaznici (fyzické, alebo pravnické osoby)

e obchodni partneri a distributori (projektanti, dizajnéri, architekti, developeri

a stavebna firma )

Navrhnutd stratégia bude obsahovat niektoré body, ktoré budu pouzitelné pre oba

segmenty, avSak niektoré budu Specifické len pre jeden z nich.

Podstatne vicSiu pozornost budem venovat prave druhému segmentu, kedZe
pre spolo¢nost’ predstavuje najvacSie zdroje prijmu a rozhodla sa realizovat’ predaj

svojho tovaru a sluzieb prave tymto sposobom.

3.3 Marketingovy mix

V pripade marketingového mixu budem postupovat’ podla Standardného modelu Styroch

P, ¢iZze produkt, cena, miesto a propagacia.

3.3.1 Cenova stratégia

Cenova tvorba je do znacnej miery obmedzena cenami, za ktoré dodavaju vyrobcovia

svoje produkty firme Proteus.

Ako sucast’ cenovej stratégii by som odporucil vytvorenie takzvanych ,,akciovych
balikov, ktoré budu spocivat vo forme zvyhodnenej ceny (percentualna zlava,
pripadne fixne dand zlava). Tieto baliky by sa mohli tykat' napriklad kapi bazéna

zaroven s prekrytim, alebo kupa ndbytku a bioetanolového krbu. Tato forma akcie by
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bola zamerand najmd na segment koncovych zdkaznikov. V pripade objednévok
realizovanych cez distributorov by som odporucil skor osobné prejedanie cenovych
podmienok pri kazdom predaji (vynimkou mozu byt’ zékazky do urcitej sumy v pripade,

ze pojde drobny tovar, ako je niektoré ¢asti nabytku, pripadne doplnky ).

Tieto baliky by boli pravidelne obmienané, aby zostali pre zadkaznikov atraktivne aj
po dlh§om case a aby ich nebrali ako samozrejmost’. VSetky ponuky by mali byt

pravidelne aktualizované aj na internetovej stranke.

3.3.2 Produkt

V pripade podniku Proteus zmena produktov nie je jednoducha vzhl'adom k tomu, Ze
firma nie je vyrobcom, ale iba distributorom vyrobkov a preto zmeny v kvalite tychto
vyrobkov nie st mozné. Do tivahy prichadza jedine rozsirenie, resp. zmena v sortimente
pontkanych vyrobkov a sluzieb. V sucasnosti firma nepocituje potrebu zmeny
v ponukanych tovaroch a preto sa tejto problematike nebude venovat. Tento stav sa
vSak moéze v budicnosti zmenit ak firma zisti na zdklade udajov zozbieranych

od zakaznikov, Ze s nespokojni so Sirkou ponukaného sortimentu.

3.3.3 Miesto

V pripade miesta sa jednd najmi o rozhodnuti, akym spdsobom bude zabezpecovana
distribucia. Distribucia vo firme Proteus je zabezpeCovana bud’ priamo dodavatel'mi,
alebo si ju firma zabezpeCuje sama. Vo vicSine pripadov je volend prave druha
moznost, kedZe je taito moznost’ finan¢ne vyhodnejSia. Zaroven v pripade vlastnej
dopravy moze byt tovar privezeny rychlejSie atym padom objednavka vybavena
Vv kratSom case, ¢o zvysuje spokojnost’ zakaznikov a zaroven to umoziuje podniku skor
prejst’ k d’alSej objednavke a tym dosahovat’ vysSie zisky. Navrh spociva v tom, aby
firma bola schopnd vzdy zabezpecit’ dopravu obchodnym partnerom. ViacSinou pdjde

0 stavebnu firmu, ktora bude mat’ za ulohu aj distribuciu.
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3.3.4 Propagaicia

Propagacia, alebo tiez komunika¢ny mix je vyznamnou ¢astou marketingového mixu
a preto mu bude venovand vyznamna Cast’ a bude predstavovat’ znacnua cCast’ celkovej

marketingove;j stratégii. Propagaciu delim na 4 ¢asti, ktorymi su:

® Reklama

® Podpora predaja

® Public relations

® Priamy marketing

3.3.4.1 Reklama

V ramci navrhu stratégie, by som reklame nevenoval aZ tak vyznamnl pozornost,
vzhl'adom k tomu, Ze na pomerne Specifickom segmente trhu, na ktorom sa firma
Proteus nachadza sa podl'a mojho nézoru klasickd forma reklamy nevyuzije efektivne.
Reklamu by som realizoval iba v malom rozsahu a konkrétna forma by spocivala najméa
Vinzercii v Casopisoch ana internetovych strankach, ktoré sa venuji stavebnictvu,
pripadne byvaniu. Tieto Casopisy sa dostavaji casto do rik naSim potencidlnym
obchodnym partnerom (dizajnéri, architekti, atd’.) a tymto spdsobom by firma mohla
prilakat’ novych obchodnych partnerov. Tieto reklamy by boli uverejfiované len
do obdobia, dokym firma neziska dostatoénu siet firemnych partnerov. Reklama

zamerana na kone¢nych zékaznikov nie je efektivna.

V ramci reklamy d’alej navrhujem vytvorenie prospektov o firemnych produktoch, ktoré

budu uréené najmi pre distributorov a firemnych partnerov. Prospekty by mohli mat’ 2
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verzie. Jedna verzia by bola podrobnejsia, aby poskytovala podrobné informacie prave
distribitorom, druhd verzia bude uréena na rozdanie koncovym zakaznikom a bude
umiestnena ako v budlcej kamennej predajni — showroome (v pripade, ze bude

realizovand) ako aj u distribatorov, ktori ju budi odovzdavat’ zakaznikom.

3.3.4.2 Podpora predaja

Podporu predaja v pripade segmentu distributorov by mohla predstavovat’ ur¢ita forma
odmien. V pripade, Ze by dosiahli v ur¢itom ¢asovom obdobi stanovenu hodnotu trzieb,

ziskali by urcit finanénu prémiu ako bonus, pripadne vyssi podiel z provizie.

Vyznamnu sucast podpory predaja predstavuje ucast’ na vystavach a veltrhoch
zameranych na byvanie, stavebnictvo, bazénovl techniku a podobné odvetvia. Je to
idealna forma, kde modze firma predstavit svoje produkty a taktiez ziskat novych
obchodnych partnerov. Vyhodu tychto podujati predstavuje to, zZe sa tam nachadzaji
subjekty (¢i uz ide o I'udi zo sukromného sektora, alebo I'udi zastupujucich pravnické

osoby), zaujimajlce sa prave o dany tovar.

Dal$im navrhom v ramci podpory predaja je uskutoéiovanie obchodnych akcii, napr.
obchodné obedy, vecere, spojenych s prezentaciou produktov firmy Proteus. Tieto akcie
budi urcené vyhradne pre potencidlnych obchodnych partnerov a distribitorov a buda
na pozvanky. Takéto podujatie by malo byt organizované podl'a pripadného tspechu
prvého skusobného podujatia, ktoré by sa malo konat' v priebehu najblizSich 3
mesiacov. V zavislosti na vysledku by sa potom uskuto¢iovali podobné podujatia dva
krat do roka, pripadne raz. Na neskorSich podujatiach by boli opédtovne predstavené

produktu pre novych partnerov a rozobraté pripadné novinky pre partnerov aktualnych.
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3.3.4.3 Public relations

V ramci public relations, €ize styku s verejnost'ou by sa firma mala snaZzit’ o neustale
zlepsovanie dobrého mena firmy. Ta buduje jednak konatel firmy, resp. budici
zamestnanci firmy, ale taktiez obchodni partneri a distributori. Z tohto dovodu je
dolezité hl'adat schopnych partnerov, ktori budi dbat’ nielen na svoje zdujmy, ale

taktiez na zaujmy ich dodavatel'ov, ¢ize firmy Proteus.

V ramci styku s verejnost'ou navrhujem zriadenie sekcie na internetovej stranke firmy,
kde budu moct’ zakaznici zanechat’ svoje otdzky a postrehy ohl'adne firmy a na ktoré im
bude nasledne odpovedané. NajCastejSie otdzky budil zverejnené na stranke v ramci

sekcie FAQ.

3.3.4.4 Priamy marketing

Priamy marketing predstavuje v stcasnosti hlavny nastroj pre zisk obchodnych
partnerov a distributorov. Navrh spociva v uskutoCneni vyhladania potencialnych
obchodnych partnerov a distribitorov pomocou internetu a vyhladavacich strdnok
a nasledné oslovenie tychto firiem. Odporac¢am osobny kontakt ak je to mozné. Tento
sposob mé vyhody, Ze zastupca firmy méa moZnost’ reagovat’ na podnety a upravovat’ tak

svoju stratégiu pri snahe presvedcit obchodného partnera ku spolupréci.

3.4 Ekonomické zhodnotenie navrhnutého rieSenia

V tejto Casti sa poktisim vyc¢islit’ ndklady na navrhované rieSenia. Vzhl'adom k tomu, ze
mnohé odporacané rieSenia neprestavuji priamy finanény naklad je zloZité odhadnut

ich dopad na finan¢nt situdciu firmy.
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V nasledujucej tabul’ke st vypisané body navrhu, ktoré prestavujii priame naklady pre

firmu:

Tabulka 9: Naklady navrhnutého rieSenia (zdroj: *°)

Naklady na tdrzbu a chod internetovej stranky 250,00 €
Reklama na internete 350,00 €
Reklama v Casopise 1 000,00 €
Ugast’ na vystavach 2 000,00 €
Usporiadanie firemnych akcii 600,00 €
Firemné prospekty 500,00 €
Celkové naklady 4 600,00 €

V tabulke je mozné vidiet' sumu za jednotlivé navrhy v ramci marketingove;j stratégii.
Uvedené ceny su orientacné a boli ziskané pomocou porovnania cien za jednotlivé
sluzby na vyhladavacich portdloch. Tabul'ka neobsahuje navrhy rieSeni, ktoré nie je
mozné jednoznacne vycislit, ako su napriklad poskytnutia zliav, odmeny pre
distribitorov a iné. Taktiez neuvadzam predpokladany zisk po aplikovani tychto
navrhov, pretoze nedokazem odhadnut’, aky vplyv budi mat’ tieto zmeny na realny chod

firmy.

4 e .
® Vlastné spracovanie

59



Zaver

Hlavnym cielom prace bol navrh marketingovej stratégie pre firmu zaoberajucu sa
predajom adistribuciou luxusného tovaru. Zvolena stratégia je postavena
na Specifickych podmienkach, vramci ktorych sa tato firma pohybuje. Ciel'om
marketingovej stratégii je oslovenie firiem a podnikatel'ov, ktori by mohli predstavovat’
budtcich obchodnych parterov a distributorov spolocnosti. Stratégia sa okrajovo

zameriava aj na marketing na koncovych zékaznikov.

V praci som sa pokusil o najdenie slabin v ramci marketingovych aktivit vo firme a ich
pripadné napravenie. Firma doposial nevenovala marketingovej aktivite vyznamnu
ulohu, v com vidim najvicsi nedostatok. Navrhnutd marketingova stratégia prestavuje
len zékladnt stratégiu, ktora by mala firme pomdct k rozbehnutiu svojich

marketingovych aktivit.

Ciel'om prace bolo vytvorenie marketingovej stratégie pre firmu Proteus s.r.0., ktora ma
za ulohu zvysit' povedomie o firme a pomoct’ k zisku novych obchodnych partnerov.
Tento ciel bol splneny anovovzniknutda marketingova stratégia bola vytvorena
na zéklade SWOT analyzy, analyzy mikroprostredia a makroprostredia, analyzy
sucasného objemu predanych vyrobkov ana =ziklade rozboru sucasnych

marketingovych aktivit.

Prinos tejto prace pre firmu Proteus s.r.o. predstavuje ziskanie buducich obchodnych
partnerov a distribatorov, ¢o by sa malo prejavit’ zvySenym poctom predaného tovaru

a tym padom aj vy$§imi ziskami.
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