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ABSTRAKT

Cielom diplomovej prace je zvysit konkurencieschopnost’ spolo¢nosti Anti AQUA, s.r.0.
na slovenskom trhu, ktora sa nachadza v obci Rosina pri Ziline, spracovanim niekolkych

propagacnych materidlov.

V teoretickej Casti, ktora pozostava z troch kapitol, s priblizené a definované pojmy, ktoré
st nasledne vyuzité v praktickej ¢asti. Prva kapitola je zamerana na marketing, marketing
sluzieb, marketing stavebnictva a marketingovy mix sluzieb a stavebnictva. Druha je ve-
novana marketingovému vyskumu a tretia popisuje konkurencieschopnost’ a jednotlivé

analyzy stvisiace s so skimanim konkurencieschopnosti spolo¢nosti na vybranom trhu.

Praktickej Casti si venované kapitoly Styri, pat, Sest’ a sedem. Kapitola Styri uvadza za-
kladné udaje o spolo¢nosti. V d’alej Casti je spracovany a vyhodnoteny dotaznik. Jednot-
livé analyzy su spracované v Siestej kapitole. V siedmej kapitole je spracovana Casova,

nakladova a rizikova analyza projektu.
KTracové slova:
Marketing, marketing v stavebnictve, marketingovy mix, marketingovy mix sluzieb, mar-

ketingovy mix v stavebnictve, vlastnosti sluzieb, vyskum trhu, konkurencieschopnost,

dotaznikovy prieskum, SWOT analyza, PESTE analyza, Porterova analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to increase the competitiveness of Anti AQUA Ltd. on the Slovak
market, which is located in the village near Zilina, Rosina, processing some promotional

materials.

In the theoretical part, which consists of three chapters, are a close-defined terms, which
are subsequently used in the practical part. The first chapter focuses on marketing, market-
ing services, marketing in construction services and marketing mix of services and con-
struction services. Second is focused on marketing research and the third describes com-
petitiveness and single analyses related to the exploration company's competitiveness in

selected markets.

In practical part are included chapters four, five, six and seven. Chapter four provides a

basic company data. In the next chapter is processed and evaluated questionnaire. Individ-



ual units of analysis are processed in chapter six. In the seventh chapter is written time,

cost and risk analysis of the project.
Keywords:

Marketing, marketing in construction, marketing mix, service marketing mix, marketing
mix in construction services, properties of services, market research, competitiveness,

questionnaire survey, SWOT analyses, PESTE analyses, Porter analyses
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UVOD

V dnesnej dobe sa v podmienkach trznej ekonomiky len tazko hl'ada odvetvie, v ktorom
by si firmy navzdjom nekonkurovali. Neustale sa zvySuje vyznam vzdjomného porovnava-
nia nielen jednotlivcov ale aj organizacii a podnikov. Objektivne zhodnotenie aktualnej
situacie na trhu, moznosti a schopnosti firmy v porovnani s konkurenciou su dolezité
Vv stvislosti so zabezpecenim dlhodobého napredovania firmy. Konkurencieschopnost’ je v
sti¢asnej dobe vel'mi tazko meratel'na. Jej skimanie si vyZaduje orientovanie sa na identi-
fikaciu ale aj na Specifickost’ firmy. Sucasnd svetova finan¢na kriza a klesajica kupna sila
obyvatel’stva eSte viac motivuje obchodnikov k tomu, aby pontkali ¢o najvacsiu konku-
renént vyhodu. Kazdy vyrobca je denne vystaveny silnej konkurencii na trhu, na ktorom
posobi. Uspesné fungovanie vyrobnej ¢i sluzby poskytujucej firmy na ktoromkol'vek trhu
je dnes viac podmienené predovSetkym znalostou trzného prostredia, konkurencie

a zakaznikov.

A nie je tomu inak ani na stavebnom trhu. Objavovanie sa stale novych firiem podnecuje
neustale sledovat’ nové trendy sluzieb, vyrobkov, vyvoj novych technologii, ale aj marke-
tingovych nastrojov a snazit’ sa ich implementovat’ do svojho podniku. Stavebnictvo je
krizou postihnuté viac v obdobi rokov 2011-2012. V predchadzajticich obdobiach sa dora-
bali projekty zacaté v minulosti, ktoré sa financovali dopredu vy¢lenenymi prostriedkami.
A prave preto je teraz dolezité viac ako kedykol'vek predtym byt schopny odolévat’ konku-

rencii, ktord sa na stavebnom trhu neustale stupiiuje.

Cielom mojej diplomovej prace je zvySit konkurencieschopnost spolo¢nosti Anti
AQUA s.r.0. na stavebnom trhu a spracovat projekt, ktory by sa zlepsilo postavenie firmy

na trhu.

V teoretickej Casti sa budem venovat’ teoretickému zékladu, v ktorom popiSem zakladné
body mojej prace ako su marketing sluzieb, marketingovy mix sluzieb a marketingovy mix
Vv stavebnictve. Nasledne teoreticky spracujem marketingovy vyskum a v poslednej Casti sa

budem venovat’ konkurencieschopnosti a suvisiacim analyzam.

Prakticku cast’ by som chcela na zaciatku venovat’ popisu spolo¢nosti, v d’alSej Casti dotaz-
nikovému vyskumu a naslednému spracovaniu vybranych analyz. Nakoniec navrhnem

projekt zvysenia konkurencieschopnosti spolo¢nosti Anti AQUA na stavebnom trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZIEB A STAVEBNICTVA

1.1  Definicia marketingu

Marketing na zaciatku dvadsiateho prvého storocia je uspeSny alebo prijaty novy model,
ktory berie do tivahy dynamiku (a Casto iraciondlnost’) globalnych trhov, rozmarnych a
nepredvidatelnych zédkaznikov, ktori odporuju klasickej analyze, ndkupnym zvyklostiam a
trhovym predpovediam, vzostup sluzieb a nehmotnych aktiv, fragmentaciu a nové kombi-
nacie trhov mimo starej priemyselnej klasifikacie, rastucu silu zdkaznikov a nové néstroje
a techniky interaktivneho marketingu, ktoré este nerealizujii vo vel’kom ani nezacali pre-

mietat’ do firemnych marketingovych organizacii a procesov. (Cannon, 2008, s 233)

Podstatou marketingu je snaha najst rovnovahu medzi zaujmami zédkaznika a podnikatel-
ského subjektu. Zakladnym bodom kazdej marketingovej tvahy a nésledne aj marketingo-

vého rozhodnutia by mal byt’ zakaznik. (Cichovsky, 2002, s 3)

Podstatu marketingu vysvetl'uju aj nasledujuce definicie, ktoré maj vacsinou tieto spoloc-
né prvky: ide o integrovany komplex ¢innosti, komplexny proces, nielen fragmentovany

subor ¢iastkovych ¢innosti
v" vychadza z pochopenia problémov zakaznikov a ponuka rieSenie tychto problémov

v' marketing ako proces za¢ina odhadom potrieb a utvaranim predstavy o produktoch,

ktoré by ich mohli uspokojit’ a kon¢i ich uspokojenim

v’ spokojnost’ zdkaznika sa premieta do predaja so ziskom, ktory je atribitom tspes-

ného podnikania

v marketing je spojeny so zmenou.

Priemyselny
marketing

Marketing

Marketing
sluzieb

Spotrebny
marketing

Marketing myslienky

Marketing Marketing

Marketin e pifalihEad,
9 osobnosti institucie

miesta

Neziskovy marketing

Obr. 1 Vymedzenie pojmu marketing sluzieb (ZDROJ: Dado, Petrovicova a Kostkova)
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1.2 Charakteristika sluzieb

Sluzba je akakol'vek cinnost, pri ktorej moZe jedna strana pontknut’ uspokojenie potrieb
druhej strane. V zasade je nehmotna a jej vysledkom nie je vlastnictvo. Sluzba moéze, ale

taktiez nemusi byt’ spojena s hmotnym produktom.

(Stanikova, Vorlova a Vickova, 2010, s 82)

Trh sluzieb je miesto, kde sa stretdva ponuka s dopytom po sluzbach a nésledne dochadza

k vymene a vytvara sa cena. (Staiikkova, Vorlova a Vickova, 2010, s 82)
., Sluzby su ciny, procesy a vykony. (Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 17)

., Sluzby su vsetky ekonomické aktivity, vysledkom ktorych nie je hmotny produkt, ale pro-
dukt nehmotny v réznych formdch, ktory je spotrebuvany prvym kupujicim v case ich pro-

dukcie a tvorby pridanej hodnoty. (Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 17)

‘ Predvyrobny Vnimanie sluzby

\ 4

Povyrobny marketing

Testovanie sluzby

Vnimanie 0zitku

Osobna komunikacia

Preferencia

el

T & 4 F

Produkcia Spotreba

Obr. 2 Podstata marketingu sluzieb (ZDROJ: Dado, Petrovicova a Kostkovda)

121 Vlastnosti sluzby
Sluzby maju Styri zakladné vlastnosti, ktorymi sa liSia od vlastnosti produktov. St to:

v nehmatatel'nost’ — Sluzby st nehmotné, ¢o znamena, Ze na rozdiel od materidlnych
vyrobkov si ich nemozno dopredu prehliadnut’, ochutnat’, ovonat. Aby sa znizila
neurcitost’ vysledkov sluzby, zakaznik vyhl'adava urcité znaky, ktoré by svedcili o
kvalite sluzieb. Zakaznik posudzuje kvalitu sluzieb na zdklade miesta (vzhlad, inte-
riér, exteriér), persondlu (mal by byt dostatocny pocet na obslizenie zékaznikov),
vybavenia pracovisk, propaga¢nych materidlov, symbolov a ceny. Poskytovatel
sluzieb sa musi preto snazit' o zhmotnenie nehmotného, aby tak poskytol hmatatel’-
né dokazy kvality. Priklad: Osoby, ktoré absolvujii operaciu nemdzu vidiet’ vysle-
dok pred kupou tejto sluzby. Letecki pasazieri maju len listok a prisl'ub bezpecne;j

dopravy na miesto uréenia.


http://www.euroekonom.sk/obchod/sluzby/
http://www.euroekonom.sk/ekonomika/podnikova-ekonomika/ceny/
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v’ nedelitel'nost’ — sluzby sa nedaji oddelit’ od svojich poskytovatel'ov bez ohl'adu na
to, ¢i su to 'udia alebo stroje. Sucastou sluzby je aj sam poskytovatel’ sluzby. Ak je
pri poskytovani sluzby pritomny aj zakaznik, vznika interakcia medzi poskytovate-
lom a zdkaznikom = $pecidlny rys marketingu sluzieb. Priklad: Kadernicka mi
striha vlasy. Jej osoba, jej zru¢nosti su sucastou sluzby, ktorti poskytuje. Ja ako za-
kaznik vSak takisto mézem ovplyvnit’ vysledok sluzby, napriklad tym, ze viem, aky
strih vlasov chcem mat’ a vyberiem si farbu. Moja kvalita vlasov ovplyvni cely vy-

sledok.

v' premenlivost’ - DalSou vlastnostou sluZieb je ich premenlivost’. Ich kvalita zavisi
od toho:
- kto ich poskytuje
- kde ich poskytuje
- kedy ich poskytuje
- ako ich poskytuje
Priklad: Niektoré hotely maju dobra povest’, pretoze poskytuju lepsie sluzby ako
né.
Sluzby vysoko zavisia na tom, kto ich poskytuje, kedy a kde. Firmy poskytujtce sluzby
mozu urobit’ tri kroky smerom k riadeniu kvality:
- investicia do 'udskych zdrojov, do vyberu a vyskolenia personalu
- Standardizécia procesu poskytovania sluzieb pomocou organizacie
- sledovanie spokojnosti zakaznika na zéklade priani a staZznosti, prieskumu z4-

kaznikov, kontrolnych ndkupov a iné.

v pominutelnost’ - Sluzby sa nedaju uskladnit’. Pri stallom dopyte to nie je Ziadny
problém. AvSak ak zacne dopyt kolisat’ vznikaju firmam, ktoré poskytuju sluzby
vazne problémy. Napriklad mnohi lekéari uétuji pacientom vynechané navstevy,
pretoze hodnota sluzby existovala len v tom momente, ked” sa pacient nedostavil.
Priklad: Dopravné podniky musia vlastnit’ vac¢si pocet dopravnych prostriedkov
vzhl'adom na dobu intenzivnej prepravy, ako by im stacilo v pripade, keby bol do-

pyt po preprave v priebehu diia rovnomerny.


http://www.euroekonom.sk/ekonomia/podnik-a-podnikanie/klasifikacia-podnikov/
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1.3

Specifikda marketingu stavebnictva

Marketing stavebnictva sa na rozdiel od ostatnych odvetvi narodného hospodarstva 1isi

v urcitych aspektoch.

Rozhodujutce zvlastnosti su:

v

v

v

v

stavba ako vyrobok
stavebny trh
zvlastnosti stanovenia ceny

porovnanie s priemyslom pre stavebnictvo (Pleskac a Soukup, 2001, s 44)

Stavba ako vyrobok:

v

v

imobilna, ndkladna, rozmernd, s dlhou Zivotnost’ou a unikatnou povahou
9 9 9

stavba je vZzdy pevne spojena s pozemkom a je vacsinou projektovana a realizovana

podl’a individudlnych potrieb investora (zdkaznika)

realizcia stavby je Casovo naro¢nd, v priebehu vystavby sa mdéze menit’ mnoho

vnutornych a vonkajsich faktorov
prevazne unikatny charakter vyroby vyzaduje vzdy Specialnu pripravu

stavba je vacsinou urcena pre dopredu znameho zakaznika (investora) a S nim vzni-

ka kontinuélna spolupraca (vynimkou je developerstvo)
stavba vyzaduje opakované budovanie stanovista (va¢sinou unikatneho)

skladba vyrobnych kapacit podniku vyzaduje dynamické usporiadanie vyroby

(podra typu stavby, rozostavanosti, pouzitych technologii, pocasia a pod. )

existuje znac¢na sezonnost’ stavebnej vyroby (zavislost’ na poveternostnych pod-

mienkach)

existuje vysoka narocnost’ na l'udsku pracu (velky pocet pracovnikov, rézne profe-
sie)

existuje vel’ka spotreba materidlu (ndrocnost’ na evidenciu, dopravu a manipulaciu)

(Pleskac a Soukup, 2001, s 43)
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Stavebny trh sa vyznacuje:

v" zna¢nou naro¢nost’'ou na kapital a jeho pomaly obrat

v" komplikovanostou a unikatnostou zmluvy medzi investorom a dodavatelom

(zmluva o dielo)
v" rozdielom v charaktere investora (verejny, suikromny)

v" mimoriadnou rozmanitostou poziadaviek podl'a typu stavieb (stavebnych obo-

rov)

v réznym spésobom zadavania stavby (vyberové konania, druhy kontraktov,

zmluvné ceny a pod.)
v vysokou citlivost'ou dopytu na stav narodného hospodarstva

v podnikatelia na stavebnom trhu (strana ponuky — stavebné firmy, projektanti,

vyrobcovia stavebnych hmot) musia byt licencovani (autorizovani)

(Pleskac a Soukup, 2001, s 44)

Stanovenie ceny stavby:

v

v

v

zvlastny sposob tvorby odbytovych cien stavebnych prac
priebezny rozpocet v zmluve o dielo, prip. garantovana cena
jedinecnost’ ceny stavby

odli$nost’ tvorby ceny realizacie stavebnych diel, projektovanych a inZinierskych

prac

z dovodu dlhej Zivotnosti stavby konkuruju existujucej nehnutel'nosti novo vznika-

jlcim budovam (Pleskac a Soukup, 2001, s 44)

V porovnani s priemyslom pre stavebnictvo plati:

v

v

stavby sa nevyrabaju do zasoby

posobia klimatické vplyvy

vyroba je takmer vzdy individuélna

pracovisko (stavenisko) je do¢asnym miestom vyroby

vel'ké fluktudcia pracovnikov
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v" manualna naro¢nost’
v' velké rozmery a hmotnost’ stavby
v’ nepremiestnitelnost’ stavby, pevné spojenie s pozemkom

(Pleskac a Soukup, 2001, s 44)

1.4 Okolie podniku a jeho vplyv na rozvoj sluzieb

Podnik existuje vzdy v urcitej ¢asovej a priestorovej realite. Priestorova realita predstavuje
prvky okolia, ktoré ho obklopuja a s podnikom vytvarajua vzajomné viazby. Okolie podni-
ku sa sklada z makroprostredia a mikroprostredia. Makropostredie predstavuje Sest’ za-
kladnych faktorov, ktoré podniku poskytuju prilezitosti a ohrozenia, ktoré podnik neméze
priamo ovplyvnit. Medzi tieto faktory patri: demografické prostredie, ekonomické prostre-
die, prirodné prostredie, technologické prostredie, politické a kultrne prostredie. Mikro-
prostredie je tvorené faktormi, ktoré maji vplyv na schopnost’ podniku uspokojovat’ potre-

by zakaznikov.

1.4.1 Makroprostredie podniku sluzieb

Makroprostredie sa sklada zo Siestich zakladnych typov prostredia: Kita s64

— demografické

‘ \
t_f ekonomické

- ) rirodné
1 - o
| Makroprostredie | ] 3 E
podniku ‘ | technologické |
i P e «_——1"
| - politické
‘—f" ' kultirne

Obr. 3 Makroprostredie podniku (ZDROJ: Kita)

., Technologické prostredie vyrazne ovplyviiuje inovaciu existujucich i vznik novych slu-
Zieb Vv roznych oblastiach (digitalizacia, internetizacia, telefonizacia a pod.) vytvaraju
priestor aj pre vy$siu mieru zapojenia spotrebitela do procesu poskytovania sluzieb. Tech-

nologie ovplyvituju ekonomiku aj spolocnost’ ako celok.

,, Politicko-ekonomické prostredie vplyva na rozvoj sluzieb v ramci demonopolizacie (libe-

ralizacie a odstatnovania niektorych sluzieb) (zdravotnictvo, socialne sluzby, vzdeldavanie,
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verejno-prospesné sluzby, sluzby leteckych spolocnosti, telekomunikdcie). Na druhej strane
Stat a jeho orgdny maji moznost niektoré sluzby (sluzby spojené s byvanim, sluzby osobnej
dopravy, sluzby zdravotnictva) ovplyviiovat ich reguldciou cien, regulovat ich prostrednic-
tvom legislativy a ekonomickych nastrojov (ako nastrojov hospodarskej politiky statu).
Ekonomické vplyvy statu sa prejavuju v oblasti investicii, dotacnej politiky a Vv cenovej
oblasti. Stat uplatiuje ich vplyv najmd na sluzby spojené s byvanim, vzdelavanie, zdravot-

né sluzby alebo sluzby osobnej dopravy. “
(Dad’o, Petrovicova a Kostkova, 2006, s 122)

,,Pravne prostredie obsahuje niekolko rozhodujucich pravnych noriem, ktoré vyrazne de-
terminuju sféru sluzieb. Legislativne vplyvy a zasahy Statu sa prejavuju v sluzbach bezpec-
nostnych sluzieb, v cestovnom ruchu, v poistovnictve, v sluzbdch lekadrni, likviddcie odpa-

dov, v socidlnych sluzbach a pod. **
(Dad’o, Petrovicova a Kostkova, 2006, s 122)

Demografické prostredie sa z pohl'adu sféry vyrazne zmenilo v poslednej $tvrtine dvadsia-
teho storo¢ia. Na jednej strane vo svete rychlo rastie pocet obyvatel'ov a na druhej strane
Vo vyspelych krajindch vyvoj poctu obyvatel'ov stagnuje alebo klesa. Uvedené trendy maju

vplyv na objem a Strukturu dopytu po sluzbach.
(Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 125)

Socialno-kultarne prostredie ma v marketingu sluzieb (osobitne v medzinarodnom rozme-
re) vyznamné postavenie. Rastie zamestnanost’ zien, meni sa podiel ¢asu venovaného praci
a vol'ného casu. To kladie naroky na zvySovanie ponuky a inovaciu sluzieb zameranych na
starostlivost’ o rodinu a domacnost’, na sluzby spojené s oddychom a travenim vol'ného
Casu. Premieta sa to v sluzbach spojenych s nakupmi, stravovanim, cestovanim, opravaren-
skymi sluzbami, informa¢nymi sluzbami, informa¢nymi sluzbami, vzdelavanim a pod.

socialno-kultirne okolie.

Prirodné prostredie tvoria prirodné zdroje, ktoré st vyuzivané ako vstupy. Existuju tu Styri
skupiny trendov — nedostatok prirodnych surovin, zvySené energetické naklady, zvySenie

Stupnia znecistenia Skodlivinami, Statne zasahy Vv riadeni prirodnych zdrojov.

(Kita, 2002, s 65)
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Makroprostredie v stavebnictve

Stavebny trh je formovany aj vo vonkajSom prostredi, vo vzajomnej interakcii so svojim
vonkaj$im okolim — makroprostredim. Za zakladné oblasti, ktoré ovplyviuju v kazdom

okamihu stav a dlhodoby vyvoj stavebného trhu st povazované tieto veli¢iny:

v" celkovy stav hospodarstva — momentélny stav a buduci vyvoj narodného hospodar-
stva maju klI'aCovy vplyv na investi¢na aktivitu na stavebnom trhu, ktora sa odrdza

Vv celkovej velkosti stavebného trhu a jeho jednotlivym segmentom

v’ stav techniky a technologie — firmy pdsobiace na stavebnom trhu musia reagovat’

na vyznamné technologické zmeny a inovécie, ktoré sa objavuju na trhu

v demograficky vyvoj — analyza demografickych trendov Statu, ale aj zdujmovych
zahrani¢nych teorii ma nezastupitelny vyznam najmi pri odhade vyvoja velkosti
potencidlneho dopytu po stavebnych pracach v niektorych segmentoch stavebného

trhu

v’ pravny a legislativny ramec hospodarstva vratane stavebnictva — uhol pohladu na
hospodarske fungovanie $tatu, urovei Statnych zasahov do trzného prostredia v po-
dobe hl'adania rovnovahy medzi dvomi zakladnymi tlakmi, ktorymi su liberalizacia
ekonomiky ¢i naopak reguldcia vol'ného pdsobenia trznych sil, vytvaraju urcité
vstupné podmienky k tomu, v akom podnikatel'skom prostredi sa pohybuje a bude

d’alej pohybovat stavebna firma

v’ ekoldgia — monitorovanie celej oblasti spojenej s ochranou zivotného prostredia sa
sustred’'uje jednak na legislativne podmienky (spominané v predchadzajucom od-
stavci), ale tieZ zaroven na stavebné aktivity ekologického charakteru financované
privatnymi domacimi spolo¢nost’ami, Statnym sektorom ¢i za pomoci fondov fi-

nan¢nej pomoci EU. (Pleskac a Soukup, 2001, s 59-61)

hospodaistvi

A 4

demograficky
vyvaj

ehologie =S Stavebni trh <

N

prava tachnika
alegislativa atechnologie

Obr. 4 Interakcia stavebného trhu s vonkajsim okolim (ZDROJ: Pleskac a Soukup)
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1.4.2 Mikroprostredie podniku sluZieb

., Zakladnou sucastou mikroprostredia podniku je aj jeho priama alebo vzdialenejsia kon-
kurencia, no osobitne zakaznik S jeho vsetkymi danostami, Specifikami a charakteristika-

mi. (Dado, Petrovic¢ova a Kostkova, 2006, s 128)

Analyza konkurencie a zakaznik predstavuje délezité vychodisko pre tvorbu marketingovej
stratégie podniku sluzieb. Analyza konkurencie je zamerana na identifikaciu a hodnotenie

Jej vwkonnosti, cielov, stratégii, kultury, Struktiry ndkladov, silnych a slabych stranok.
(Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 128)

Iné subjekty v mikroprostredi dotvaraju Strukturu odvetvia, v ktorom poskytovatel sluzieb

podnikd. Charakterizuje vztahy poskytovatela sluzieb a zakaznikov.
(Dad’o, Petrovic¢ova a Kostkova, 2006, s 128)

Uspesnost’ marketingového manazmentu ovplyviiuju faktory, ktoré rozélefiujeme na inter-

né a externé mikroprostredie. (Kita, 2002, s59)

Interné mikroporostredie

Vrcholovy manazment

Nikup

Viskum Ludské
b VSRuIm Vi 3 g 3 . . Lucske
s Viroba Evidencia Financie Marketing
a 3

zroje

Externé mikroprostredie

Marketingovi

Dodavatelia %
sprostredkovatelia

Zakaznici Konkurenti

v o r ) J N (o] s T

Obr. 5 Interné a externé mikroprostredie (ZDROJ: Kita)

Mikroprostredie v stavebnictve

Mikroprostredim v stavebnictve sa mysli stavebny trh, ktory je ucelenym vymedzenym
priestorom, kde dochadza k realizacii celého radu aktivit. Zdanlivo jednotny monolitny trh
ma svoju Specificktl vnutornu Struktaru. Z hl'adiska marketingu je nutné zésadne rozliSovat’

subtrhy v ramci stavebného trhu:
v' trh realizacie stavebnych diel

v’ trh stavebnych hmot a technologickych celkov
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v’ trh stavebného servisu
v' trh nehnutelnosti (Pleskac a Soukup, 2001, s 56)

Tazisko celého stavebného trhu je realizacia stavebnych diel, kde dochadza k vzniku vlast-
ného stavebného diela a stretava sa tu dopyt investora s ponukou zhotovitel'a stavby (sta-

vebné firmy). (Pleskac a Soukup, 2001, s 56)

Trh stavebnich
hmot

{

Trh realizace Trh
stavebnich dél nemovitosti

/

Trh stavebniho
servisu

Obr. 6 Struktiira stavebného trhu (ZDROJ: Pleskac a Soukup)

1.5 Marketingovy mix

Dlhoro¢né skusenosti pracovnikov v oblasti marketingu sluzieb dokazuju, ze tradi¢né na-
stroje marketingového mixu, oznacované ako 4P, pre uspesné riadenie podnikov sluzieb uz
nepostacuju. Vyplyva to najmé z povahy a vlastnosti sluzieb, o ktorych uz bolo pojednané
Vv predchadzajucich cCastiach. Odbornici z oblasti marketingu sluzieb navrhuju preto rozsi-
renie zdkladného stiboru marketingovych nastrojov o d’alSie prvky, ktorymi su sluzba
zékaznikovi, l'udsky cCinitel’, fyzické (materidlne) prostredie a procesy (technologie). Vy-
chadzaju z toho, ze pouzitie klasického marketingového mixu nezahfna vsetky vstupy a
aktivity, ktoré maji pocas doby cyklu Zivotnosti vplyv na vzt'ah medzi podnikmi sluzieb a

zakaznikmi.

Marketingovy mix predstavuje stubor uloh a ¢iasto¢nych opatreni, ktoré v kone¢nom do-
sledku pomahaju uspokojit’ poziadavky zédkaznikov takym sposobom, ktory umoznuje fir-

me dosiahnut’ svojich ciel'ov optimalnou cestou. (Majaro, 1996, s 39)
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Vyrobkova politika
(product)

« sortiment
» kvalita
« design
» znacka

* ceniky

¢ slevy

* nahrady

¢ platebni podminky

Cenova politika
(price)

|
|

/ . . |
/ Cilovi zakaznici '\
\

Planovany /
positioning ~ /
PN A
e ———— - § NP N
| |
Komunikaéni politika Distribu¢ni politika
(promotion) (place)
« reklama « distribucni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
¢ podpora prodeje ‘ distribucni sité
¢ public relation | « prodejni sortiment

Obr. 7 Marketingovy mix 4P (ZDRJ: Zamazalova)

., Marketingovy mix umoznuje zladit vSetky kluicové prvky marketingovych aktivit. Marke-

tingovy mix musi byt zostaveny proporciondlne. Kvalita musi zodpovedat cene a naopak.
(Dad’o, Petrovicové a Kostkova, 2006, s 168)

Tradi¢na marketingova koncepciu 4P doplifia alternativna koncepcia 4C.

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

Tab. 1 Marketingovd koncepcia 4 P a alternativna koncepcia 4C (ZDROJ: Kotler)

1.6 Marketingovy mix v stavebnictve

Jednotlivé zlozky (nastroje) predstavuji akési ,,submixy®, pretoze sa skladaja z rady Ciast-
kovych faktorov a elementov. Nizsie uvedené obrazky vyjadruji rozdiely medzi komer¢-
nym a zédkazkovym mixom (zlozenie marketingovych mixov v komer¢nom a zdkazkovom
marketingu), pri ¢om nejde len o réznych cielovych klientov (spotrebitel’, investor),ale

o diferenciaciu celého trzne obchodného procesu. (Pleskac a Soukup, 2001, s 116)
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Zakazka-stavba Zprostiedkovaci innost

- umistnéni v dzemi - zprosttedkovan{

- architektura - engineering a projektové sluzby
- projekt - developing

-kvalita

- ekonomickd droveri
- ekologi¢nost

- zaruky

Potencidlni zékaznik

(Investor)

Ceny Komunikace
- cenova kalkulace - obchodni a firemni propagace
- druhy cen - piimy prodej
- cenova manipulace - akvizi¢ni ¢innost
- finanéni podminky - publc relations

- obchodni jednani
- image a goodwill firmy

Obr. 8 Zakazkovy marketingovy mix (ZDROJ: Pleskac a Soukup)

Vyrobek Distribuce
funkcnost - servis - distribucni cesty
— ekonomi¢nost — testovani \ - obchodni prodejni sit
design — dodaci Ihaty — prepravni kandly
- ekologicnost - zaruky
- sortiment
- jakost
— obal
— Cilovy zakaznik — —
. i
Ceny Podpora prodeje (marketing) |
— zékladni ceny - reklama
slevy, pfiplatky — osobni prodej
cenova pruznost — piimy prodej
— platebni podminky — e-mail shopping
— tvérové podminky - public relations

- kultura prodeje |
|
- etika jednani

Obr. 9 Komercny marketingovy mix (ZDROJ: Pleskac a Soukup)

Kazdy marketingovy mix musi byt schopny reagovat’ na $tyri zakladné otazky:
v’ &o je objektom ponuky

v' aké st cenové relacie vyrobkov a sluzieb vo vzt'ahu k trznej situdcii a konkurenéne;j

potencii
v" kde dochadza ku konfrontacii ponuky s dopytom a ako ju firma riesi
v’ aké su spdsoby oslovenia a kontaktovania zakaznika (investora)
Dvojsmerné vyuzitie marketingového mixu:

v’ retrospektivne hodnotenie — hodnotenie trzne obchodnych ¢innosti, chovania za-
kaznika a posudenie ucinnosti aktivit pri ziskani zakaznikov a investorov. Ziskané

poznatky by mali sluzit’ za analogicky priklad pre suCasné marketingové postupy.

v' prospektivny nastroj — nastroj pre koncepciu mixu pre suc¢asné aj budtice horizonty.

Uplatnuju sa v marketingovom planovani a opera¢nej trznej obchodnej politike.
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1.6.1 Vyrobok - stavba

,, Vyrobok — stavba predstavuje zaklad a vychodisko marketingového mixu. Na hmotny za-
klad nadvizuju cenové hladiskad a trzne obchodné transpozicie. Zdakaznik ponima vyrobok

Z hladisk psychologickych a socialnych, ktorymi motivuje svoje kupne chovanie. “
(Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 119)

Ponimat’ trZzné problémy vyrobku (stavby) iba na technickej baze bez ich transpozicie do
formy tovaru s vymennou hodnotou obmedzuje prenikanie do cenovych mechanizmov

a trznych problémov.
Do zakladnych charakteristik vyrobku a stavieb patria nasledujice momenty:

v' vyrobky predstavuju hmotné, ucelovo zamerané statky uréené pre pokrytie potrieb

(spotrebného a vyrobného charakteru)

v" vyrobok vznikol vo vyrobnej sfére za posobenia technoldgie, vyrobnych zariadeni

a prace, ich naklady tvoria zaklad ceny

v' vyrobok je nositel'om funkénych vlastnosti pdsobiacich stihrnne ako Gzitkova hod-

nota

v’ vyrobok je predmetom vymeny, ziskava vymenna hodnotu, ktord sa v obchodnej

realizacii prejavuje vo forme trznej ceny

Konkrétne vyrobky a stavby vytvaraju rozne zoskupenia a Struktary, ktoré umoznuja rozli-

Sovat’ ich sortimentnu ucelenost’ alebo disperzitu:

v" heterogénne vyrobky — st natol’ko odli$né, ze ich uZivatel'ské a parametrické posu-
denia sa robia oddelene a ich ceny sa stanovuju unikatne a pripadovo. Kazdy vyro-
bok alebo stavba ma exkluzivne postavenie voci ostatnym. Patria sem unikatne za-

kazkové vyroby bez druhovych a typovych Struktur.

v homogénne vyrobky — maji obdobné technické a uzitkové vlastnosti s velkou mie-
rou porovnatelnosti a Standardného prevedenia. Homogénne vyrobky st zoskupo-
vané do Clenitych sortimentnych Struktar. Vyrobky spotrebného a vyrobného cha-
rakteru, najmd masova a sériova produkcia, tvoria zaklad homogénnych skupin

produktov. (Dado, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 120)

.,V marketingovej koncepcii je produktom vsetko, co je mozné ponuknut’ na trhu. Moze ist

0 hmotné statky, sluzby, myslienky, institucie, osobnost alebo miesto. Podstatné je, aby bol
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tento produkt schopny uspokojit potreby urcitej skupiny spotrebitelov. Takéto vymedzenia

produktu vytvara vychodisko pre vymedzenie oblasti marketingu sluzieb.
Zakladom produktovej stratégie vo sfére sluzieb je:

v’ definovanie funkcii sluzby

v’ definovanie Struktiry sortimentu podniku

v’ proces vyvoja novej sluzby a jej zavedenie na trhu“

(Dado, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 168)

16.2 Cena

Cena ako forma trzného prejavu hodnoty vyrobku ma kriterialnu funkciu. Vyjadruje vza-
jomny vztah ponuky a dopytu, ale tiez posobi ako nastroj regulécie pri rozdel'ovani zdro-
Jov a vytvaraniu vyrobnych kapacit firmy. Cena je zavisla na trznej situdcii, ale tiez na fiu
silne posobia subjektivne vplyvy marketingovej politiky firmy sprevadzané radom kalkula-

tivnych a taktickych zasahov.

V komer¢nej produkcii je vyvoj produktu podmieiiovany a usmeriiovany kalkulaciou limi-
tov zadanych strategickym manazmentom a marketingom. To sa odraza v dosiahnutych

parametrickych hodnotach vyrobku a predajnosti.

.,V zdkazkovej stavebnej produkcii su ceny dohodnuté pri obchodnom jednani o zdkazke,
vV niom uplatiuje kazdy z partnerov svojej subjektivnej predstavy o cene. Ceny sa stavaju
jednym zo zakladnych sutaznych kritérii, pomocou ktorych sa posudzuje, ¢i bude investo-

¢

rom ponuka uchadzaca akceptovana ci nie. *
(Dad’o, Petrovicové a Kostkova, 2006, s 145)

Je to hodnota vyjadrena v peniazoch, za ktoru sa produkt predava. Zahfia i zl'avy, terminy

a podmienky platenia, nahrady nebo moznosti Gveru.

., Vysledkom vztahu medzi poskytovatelom sluzby a spotrebitelom je dohoda o cene.
V konkurencnom prostredi sa cena stava jednym zo strategickych marketingovych nastro-
jov. Cenova problematika v sluzbdach sa javi komplikovanejsou a zlozitejSou, ako je tomu
V materidlnej vyrobe. Tvorba ceny v sluzbach je determinovana viac jej vnimanim zo stra-

ny zakaznika ako ndkladmi spojenymi s realizaciou sluzby. *

(Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 180)
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1.6.3 Distribucia sluzieb (Place)

Treti faktor marketingového mixu — je subor ¢innosti, ktoré zapinaja priestor medzi vyrob-
com a (dodavatel'om) a zdkaznikom (spotrebitel'om). Odohrava sa v iom vel'ké mnozstvo
procesov, ktoré transponuji vyrobok fyzicky (distribucia), vlastnicky (zmena vlastnika)
a organizacne (vyrobny sklad, velkoobchod, maloobchod). Transpozicia predstavuje pre-

sun a pohyb vel'kej masy vyrobkov.
Funk¢nym obsahom je transpozi¢ny proces zahffiajuci Styri systémy:
v' distribu¢né a dodavatel'ské siete
v obchodne odbytové siete a predajné terminaly
v' dopravné cesty a prepravné toky
v’ sprostredkovatel'ské Struktary
Marketing v transpozi¢nom procese sleduje tri okruhy:
v pohyby hmotnych vyrobkov a sortimentnych $truktir

v" nehmotné faktory vyjadrujiice pravne majetkové zalezitosti a inZinieringové a po-

radenské sluzby

v lizemne regionalne faktory vyjadrujlce priestorové rozmiestnenie hmotnych tokov

a nehmotnych faktorov a sleduje rozlozZenie:

- dodavatel'skych hmotnych zdrojov

- stavebnych kapacit

- obchodne — odbytovych sieti (Dad’o, Petrovicova a Kostkova, 2006, s 156)

., Vo sfére sluzieb, v porovnani s vyrobou a predajom vyrobkov, existuje cely rad Specifik
vyplyvajucich zo samotnej podstaty sluzieb. Aj napriek tomu, Ze vicsina sluzieb sa doddva
priamymi distribucnymi kandlmi, niektoré sluzby sa dostanu k zdkaznikovi prostrednictvom

sprostredkovatelov sluzieb. (Dado, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 187)

,, Rozmiestnenie pracovisk alebo zariadeni, kde moze zakaznik kupit, spotrebovat” alebo
vwuzit sluzbu, patri medzi konkurencné vyhody podniku. Struktiru a hustotu distribucnej

siete ovplyviiuje viac faktorov, medzi ktoré patria:

v’ Charakter sluzby
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frekvencia spotreby sluzby

Moznost vyuzit na predaj sluzby sprostredkovatela
Cena sluzby

0bsluhovany segment

Urbanistika vizemia

Moznost substitucie sluzby

system distribucie sluzby konkurencného podniku
infrastruktura vzemia vo vztahu k sluzbe

predmet, na ktory sa sluzba viaze“  (Dad’o, Petrovi¢ové a Kostkova, 2006, s 189)
., Podnik poskytujuci sluzby si musi uvedomit, Ze zakaznik vnima miesto ako jeden

Z0 zakladnych marketingovych nastrojov sféry sluzby. Vnima ho z pohladu:

lokalizacie prevadzky poskytujucej sluzby
vzhlad interiéru* (Dad’o, Petrovicové a Kostkova, 2006, s 192)
Komunika¢ny mix

Stvrty faktor marketingového mixu sleduje vztahy vyrobcu k zakaznikovi a analyzuje pod-

statu jeho postojov a chovania na trhu. Cielom je oslovenie zakaznika a ovplyviovanie

jeho kupneho rozhodovania v prospech firmy. V stavebnictve je cielom firmy ziskat’ za-

kazku (zékazkovy marketing) ¢i zaistit’ odbyt svojim vyrobkom (komerény marketing).

(Pleskac a Soukup, 2001, s 168)

Hlavné nastroje komunika¢ného mixu:

v

v

osobny predaj

podpora predaja

obchodna propagécia (reklama)
priamy marketing

expozicné aktivity

public relations (vzt'ahy s verejnostou) (Pleskac a Soukup, 2001, s 170)
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Osobny predaj

Je zalozeny na principe priameho osobného kontaktu so zakaznikom. Zéstupca vyrobcu
(strany ponuky) presadzuje bud’ okamzity predaj vyrobku ¢i sluzby alebo sa snazi zjednat

zmluvna dohodu o nakupe ¢i poskytnuti sluzby v budticnosti.

Pre stavebnictvo ma osobny predaj iba obmedzeny vyznam v oblasti predaja, poskytovania
informacii a referencii o stavebnych hmotach a vyrobkoch pre stavbu. Vzhl'adom k tomu,
ze predmetom predaja st cenovo narocné stavebné diela, musia obchodni zastupcovia po-

stupovat systematicky vo fazach:

v' vytipovanie potencialneho zakaznika

v’ kontaktovanie zakaznika a poskytnutie vstupnych informacii

v" obchodné jednanie (Pleska¢ a Soukup, 2001, s 170)
Podpora predaja

Predstavuje komunika¢ny nastroj zaloZzeny na poskytovani sprievodnych a dodato¢nych

hmotnych a nehmotnych vyhod stimulujtcich predaj vyrobkov ¢i sluzieb.
Kategorie stimulov podporujucich predaj:

v hmotné predmety (daréeky, vzorky, prémiové predmety)

v ekonomické vyhody (kupony, certifikaty, Seky)

v" cenové zvyhodnenia na nakup vyrobku (zl'avy, diskontny predaj)

v sttaze (kuponové lotérie) (Pleskac a Soukup, 2001, s 171)
Obchodna propagdcia (Reklama)

Rozhodujtici nastroj marketingového mixu. Casto byva zuzovana na reklamu a jej technic-
ké uplatnenie. Zakladom poslania propagacie je stimulacia dopytu a ovplyvnenie kupneho
rozhodovania zakaznika. Obchodna propagacia a formy reklamy musia byt pruzné a pri-
sposobivé trznému  prostrediu  a zmenam v chovani a motivacidich zakaznikov.

(Pleskac a Soukup, 2001, s 170)
Priamy marketing

Forma priameho predaja, kedy vyrobca a predajca vstupuji do priameho obchodného kon-

taktu so zakaznikom a realizuju jeho nakupné poziadavky. Vyrobca sa orientuje na zakaz-
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nika priamo a celkova ponukovu a propaga¢nl ¢innost’ prevadzkuje sam bez medzic¢lanku.
Zakaznicke nakupné rozhodovanie sa spdtne bez akéhokol'vek sprostredkovania prendsa na

vyrobcu. (Pleskac a Soukup, 2001, s 178)
Prostriedky priameho marketingu:

v katalogy

v" volI'né objednavky

v' telemarketing

v" TV shopping

v’ tla¢ arozhlas

v’ vystavny marketing

v’ internet shopping (Pleskac a Soukup, 2001, s 178)
Formy priameho predaja v stavebnictve komeréného typu:

v’ vyroba distribucia katalogov

v’ vystavny marketing

v vytvaranie www stranok

v' tla¢ a rozhlas

(Pleskac a Soukup, 2001, s 178)

Expozicné aktivity

Cielom je verejna prezentdcia firiem a vyrobkov laickej aj odbornej verejnosti na vel'tr-
hoch a vystavach. Ugast’ firmy na vystave a jej forma musi byt s oh'adom na vysoké na-

klady spojené s touto aktivitou vel'mi dobre postiidena a pripravena.

(Pleskac¢ a Soukup, 2001, s 180)

Sleduje nasledujuce charakteristiky:
v' druh vystavy — sortimentny a reprezenta¢ny

v’ charakter zamerania vystavy — reprezenta¢ny, informacny, komerény, burzovny
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v’ teritoridlny dosah — svetovy, kontinentalny, narodny, regionalny, miestny
(Pleskac¢ a Soukup, 2001, s 180)

Kazda expozicia musi byt pripravena:

v' forma komunikécie so zdkaznikom

v’ vizualny §tyl vystavnej plochy

v’ personalne zaistenie

v’ finanéné zaistenie (Pleskac a Soukup, 2001, s 180)
Public relations (PR)

Kategoria PR sa v stavebnictve nezahfia do kategorie obchodu. Je zamerana na neobchod-
nu ¢innost’ s cielom vytvarat’ pozitivne vztahy medzi firmou a vSetkymi zlozkami vonkaj-

Sieho okolia firmy.

PR sa prejavujii siborom identifikaénych znakov a aktivit firmy, ich prostrednictvom
zlozky tvoriace okolie firmy vnimaji existenciu firmy, ¢innost’, kvalitu, poziciu podniku
ajeho dalSie prejavy. Tvoria zaklad pre ochotu Ci rezistenciu jednotlivych zloziek

k akceptovaniu, spolupraci a prijati firmy a jej ponuk.
Identifika¢né znaky:

v' firemna identita

v’ firemny §tyl — logo, firemné farby a grafika

v image firmy

v’ spolo¢enské kontakty a obchodné jednania

1.6.5 Doplnkové nastroje marketingového mixu sluzieb

,Sluzby maju v rozhodujucej miere nehmotny charakter. Tato skutocnost ovplyviuje aj
obsah, formy a prostriedky marketingovej komunikdcie, ktoré poskytovatel’ sluZieb vyuziva

pri oslovent trhu.

Vyber foriem komunikdcie s trhom zavisi od viacerych faktorov. Medzi tieto moznosti moz-

no zaradit:

v’ ciele, ktoré sa komunikdciou maji dosiahnut
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v’ rozpolet, ktory ma podnik na marketingovii komunikdciu

v’ aki marketingovii komunikdciu vyuziva konkurencia

v’ Kto je cielova skupina, ktorii chce poskytovatel oslovit

v’ aku sluzbu ide prezentovat a Vv akej fiaze Zivotného cyklu sa nachddza “

(Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006, s 193)

1.6.6 Ludia

St zékladnym prvkom pri produkcii ako aj pri dodavke vacsiny sluzieb a vo vzrastajuce;]
miere sa stdva sucast'ou diferencidcie firmy od konkurencie, kreativity, pridanej hodnoty
a rozvinutej konkurencie a ulah¢uje vzajomnu interakciu medzi poskytovatel'om sluzieb

a zakaznikmi.

, Vyznam ludského faktoru v procese poskytovania sluzieb podciarkuje skutocnost, Ze
sluzby ako také nesu v sebe ovela vicsi podiel zZivej ludskej prace ako vyrobky. Ludsky
faktor sa tak stava zdrojom uspechu i zdrojom chyb, veducich k neuspechu podnikov slu-
zZieb. Pracovnici v sluzbach sa stavaju sucastou marketingu, su sucastou sluzby. V ociach
spotrebitela stelesiuju podnik, ktory spotrebitel’ navstivil, prezentujii obchodnii znacku
a zaroven robia marketing podniku. (Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova,

2006, s 199)

1.6.7 Procesy

Su vSetky Cinnosti, postupy, mechanizmy, pomocou ktorych sa sluzba vytvara a dostava
k zakaznikovi. Sledovanie a analyzy procesov poskytovania sluzieb zefektiviiuji produk-

ciu sluzby a robia ju pre zakaznika prijemnejsou.

., Proces poskytovanie sluzieb ma viacero podob. Proces treba vnimat ako technologiu
pouzitu pri poskytnuti sluzby, ktora ma vplyv na vysledny efekt — sluzbu. Proces predstavu-
je sféru vzajomne prepojenych krokov, metod, aktivit, vysledkom ktorych je poskytnutie
sluzby a Vv konecnom dosledku uspokojenie spotrebitela. Vlastnosti sluZieb vytvaraju nevy-
hnutné predpoklady na to, aby do tohto procesu bol zapojeny aj spotrebitel. Procesy su

zavislé aj od toho, ¢i objektom sluzby je predmet alebo spotrebitel. *

(Dad’o, Petrovicova a Kostkova, 2006, s 206)
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1.6.8 Prostredie
Pomaha zhmotneniu sluzby, prezentuje firmu voc¢i svojmu okoliu a dotvara imidz firmy.

U¢inny marketingovy mix vhodne kombinuje vietky premenné tak, aby bola zakaznikovi
poskytnuta maximalna hodnota a splnené firemné marketingové ciele. Je to subor osved-

¢enych nastrojov k realizacii firemnej stratégie.
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2 MARKETINGOVY VYSKUM

,»Bez vyskumu trhu je marketing slepy.* (Bouckova et al., 2003, s 51)

Marketingovy vyskum mozeme charakterizovat’ ako postupy na rozvoj a analyzu novych

informacii, ktoré pomé6zu marketingovym manazérom rozhodnut’ sa.

(Doyle, 2011, s G-6)

2.1 Prieskum trhu

Jedna sa o zber, analyzu a zovSeobecnenie informacii o trhu produktov (vyrobkov, sluzieb,

idei) sluziacich k marketingovému rozhodovaniu.
KTiacovymi prvkami systému vyskumu trhu st:
v' spotrebitel’, zakaznik
v vyrobok
v' prostredie (konkurencia, ekonomika, technicky rozvoj, moderné trendy)

(Bouckova et al., 2003, s 51)

Interni zdroje firmy | | piehledy prodejt
Ucetni vzkazy
Prehledy skladovych zasob

Zdroje Kartotéky
sekundamnich Vysledky predchozich viiskumil
infarmaci Dalsi evidenéni zdznamy
M Statistické publikace

WVyzkumneé zpravy
Knihovny

— Wladni publikace

Int‘orm? <ni Udaje marketingovyich organizaci
zdroje Udaje obchodnich organizaci

Marketingové databaze
Dal3i relevantni udaje

Interni zdroje firmy Dotazopvani pracovnikd firmy
Zdroje (dotazovani, panely, pozorovéni,
primarnich experiment atd.)

informacii

Externi zdroje firmy| | Dotazovani spotfebiteld,
nakupujicich organizaci,

expert( (dotazovéni, panely,
pozorovani, experiment atd.}

Obr. 10 Informacné zdroje (ZDROJE: Bouckova)

2.1.1 Segmentacia trhu

Trzny segment je relativne homogénna skupina zdkaznikov, ktori buda reagovat’ na marke-

tingovy mix podobnym spdsobom. (Doyle, 2011, s G-6)
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Segmentécia trhu je dvojkrokovy proces pozostdvajici z pomenovania rozsiahlych trhov
a segmentacie tychto rozsiahlych trhov za ucelom vyselektovania cielovych trhov

a rozvoja vhodnych marketingovych mixov. (Doyle, 2011, s G-6)

Zber informdcii a ich naslednd analyza mé radu podob, z nich kazda charakter informacii

podmienuje a dokresl'uje.
Odlisnosti jednotlivych druhov vyskumov st dané:
v charakterom otazok, ktoré su kladené
v dizkou sledovania subjektov (jednorazovy &i longitudinalny vyskum)
v’ horizontom ciel'a vyskumu (operativny alebo prognosticky)
v" komoditou (podmiefiuje nasadeny metodicky aparat)
v' ciel'ovou skupinou (napr. B2B)
v" charakterom skiimaného problému (kvantitativna ¢i kvalitativna analyza)
v dostupnost’ podkladovych tdajov

v' désledkom byva rozna technika zberu informacii (vyuZitie existujtcich dat, dotazo-

vanie a pod.) (Bouckova et al., 2003, s 54)

Proces segmentdcie trhu je vytvoreny Styrmi zdakladnymi krokmi:

[ Definovanie trhu l
Identifikdcia alternatfvnych zikladov segmentdcie
e sogn

| Vyber zdkladov pre segmentdciu

¥

Identifikdcia trhovych segmentov

Stanovenie marketingového mixu
pre jednotliveé ciel'oveé trhy

Obr. 11 Proces segmentdcie trhu (ZDROJ: Rostasova a Kremernova)

2.1.2 Postupy segmentacie trhu
[ intuitivni |

Segmentace / | deduktivni |

trhu \J
| systematicka < | a priori |
| induktivni <

—| post hoc |

Obr. 12 Postupy segmentdcie (ZDROJ: Bouckova)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

2.2 Priebeh vyskumu

Zékladnou fazou trhu je priprava projektu, v ktorom musi byt’ jasne definovany:

v Ciel’ vyskumu, t.j. problém a jeho zdkladny charakter — &i ide o problém kvantita-

tivny alebo kvalitativny
v' Metodicky postup
- aké sekundarne podklady st dostupné
- akymi metdédami sa bude analyzovat’
- aky bude hlavny vystup z analyzy sekundarnych dat

- aké primarne podklady sa buda v ramci vyskumu zhromazdovat, akymi

technikami (individualne interview, FG, ale aj napr. data mining a pod.)

- aka velka bude vzorka, akou technikou sa bude vyberat’, screening (cielova

skupina)
v’ miesto vyskumu — kde sa bude vyskum (vyber vzoriek) realizovat’

v' zékladné vystupy vyskumu - schéma zakladnych informacii, podoba reportu (print,

elektronicka podoba a pod.), v akom jazyku, spdsob prezentacie

v technické, finan¢né a personélne zaistenie vyskumu (kvalifikacie pracovnikov, ich

pocet, externi spolupracovnici), aké ulohy ma zadavatel’ (vzorky, koncepty a pod.)
casovy harmonogram — priprava, terén, kontrola, analyza, report, prezentacie

(Bouckova et al., 2003, s 60)

2.3 Ciele vyskumu trhu

2.3.1 Strategické ciele

Stratégia — vo vSeobecne ekonomickom zmysle je volba urcitych zakladnych dlhodobych
cielov spolu s uréenim postupov k ich dosiahnutiu. Dlhodoby plan je vyrazom stratégie.
V ramci budiceho vyvoja dopredu nepozname vsetky podmienky, za ktorych bude tento
vyvoj prebichat’. Toto rozhodovanie mozno charakterizovat’ ako rozhodovanie v podmien-

kach ciastoCnej neistoty, spojené s nebezpecenstvom neuspechu. Charakterizuju urcita
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subjektivnu formulaciu objektivnych tendencii. Umenie pouzivat’ prostriedky uskutocno-

vania zvolenej stratégie nazyvame taktika. (Nykryn, 1985, 5 20)

2.3.2 Taktické ciele
Taktické ciele mozno charakterizovat’ takto:

v' st po obsahovej strAnke vyznamovo podriadené cielom strategickym a plnenie

tychto ciel'ov predstavuje kroky ku splneniu stratégie

v v oblasti vyroby a V oblasti zahrani¢ného obchodu ide, z hl'adiska roviny riadenia,
o ciele v kompetencii a zodpovednosti predovsetkym organom stredného ¢lanku

riadenia
v' &asovy horizont zavisi na povahe ¢innosti a leZi zhruba v rozmedzi 1 az 5 rokov

V niektorych smeroch je vyskumna ¢innost’ zamerana na vyuzitie vo formulacii a pri plne-
ni taktickych uloh podrobnejSia nez u strategickych cielov. Objavuju sa v nej uz prvky
jednoduchych technicko - organizaénych informacii, vyskumné metoédy sa podriad’uju

povahe cielov. (Nykryn, 1985, s 24)

2.3.3 Operativne ciele
Operativne ciele sa charakterizujt takto:

v' za normalnych okolnosti je vecny obsah tychto cielov mensi nez u cielov taktic-

kych, ktorym st operativne ciele podriadené

denia tieto ciele

v' &asovy horizont tychto cielov neprekracuje spravidla obdobie jedného roku, podl'a
povahy problému to mdze byt aj kratSie obdobie
v je samozrejmé, Ze najvacsi pocet operativnych ciel'ov je Vv tejto hierarchii

v plnenie operativnych cielov sa skuto¢ne rovnd beznej ¢innosti vo vyrobe aj
Vv zahrani¢nom obchode, takze vlastne predstavuju jadro ¢innosti, skuto¢nych nosi-

telov vykonu.

Ale operativnost’ cielov nie je mozné stotoziovat’ s rutinou. Aj tieto ciele musia byt stale

smerované K inovaciam v pracovnych postupoch a metdédach, musia priniest’ nie¢o nové.
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(Nykryn, 1985, s 36 )

2.4  Techniky prieskumu

Prvotné Gdaje sa ziskavaju prieskumom a st zakladom pre vznik informacii. Od charakteru

ulohy zavisia aj techniky prieskumu. RozliSujeme primarny a sekundarny prieskum.

(Nykryn, 1985, s 47)
24.1 Primarny prieskum

Primarny prieskum sa uskutoc¢iiuje tromi zékladnymi sposobmi a tymi sii: pozorovanie,
dotazovanie a experiment.
v’ pri pozorovani sa musia polozit’ $tyri zakladné otazky:
- ,,kto pozoruje?
- ¢0 sa pozoruje?
- preco sa pozoruje?
- ako sa pozoruje?* (Nykryn, 1985, s 47)
Pozorovanie je naro¢ny a nakladny proces. Musi ho vykonavat’ kvalifikovana oso-
ba so zameranim na pozorovany objekt. Pozorovanie by mali robit’ aspon dvaja,
aby bolo ¢o najobjektivnejsSie a najuplnejsie. S ohl'adom na naklady, ktoré su do-
stupné musi byt’ pocet pozorovatel'ov imerny naro¢nosti a vyznamu pozorovania.
v dotazovanie je podstatne naro¢nejSia technika ziskavanie idajov terénnym prie-
skumom v ¢o najkratSom case, ¢ize rozhovorom. Je to rozhovor medzi dotazovate-

I'om a respondentom. Ciel'om je ziskat’ dolezité a potrebné informacia v ¢o najkrat-

Som ¢ase. Rozhovor moze mat’ Styri podoby:

- Standardizovany, zjavny — otdzky su dopredu presne naformulované
V stanovenom poradi, respondent vie, ze je dopytovany, vyhodou je porovnatel’-

nost’ odpovedi

- Standardizovany, skryty — nakladnejSie a naro¢nejSie na Cas, pretoze respondent

nevie, ze je sucastou vyskumu
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- neStandardizovany, otvoreny — vyber a poradie otazok nie je dané, moznost’ zis-
kania vi¢Sieho mnozstva informacii, spracovanie a vyhodnocovanie informacii
je omnoho naro¢nejsie

- neStandardizovany, skryty — moznost’ ziskania informaécii, ktoré by sme pri bez-
nom rozhovore neziskali a respondent ich bezne nehovori, najnakladnejsi spo-

sob.

v’ Pri vyrobe novych vyrobkov sa vid¢sinou uplatituje experiment. Ide o testovanie vy-
robkov. (Nykryn, 1985, s 48)

24.2 Sekundarny prieskum

Sekundarnym prieskumom sa ziskavaju informacie pomocou pisomného kladenia otazok
a respondent na ne odpoveda pisomne, napr. anketa. Vel'mi rozsirenou technikou, ktorou
sa ziskavaju zakladné informéacie o probléme je dotazovanie. K najdolezitej$im nalezitos-
tiam patria formulacia otazok, rozsah a pocet dotaznikov, spdsob ich podania, ich navrat-

nost’ a tiez spdsob spracovania a Vyuzitie. (Nykryn, 1985, s 50)

2.5 Dotazovanie

Patri medzi najdlhSie a najCastejSie pouzivané metddy vyskumu trhu. Robi sa réznymi

technikami a je aplikované na rézne segmenty. Odpovede sa ziskavaju a potom analyzuju.

(Bouckova et al., 2003, s 63)

2.5.1 Techniky dotazovania

Techniky dota- | Sposob zaznamu Vyhody Nevyhody

zovania

Ustne do tla¢eného dotaznika Vysoka navratnost’ vyplnenych | VyZaduje tazatela
do notebooku dotaznikov Relativne drahé

., Dané poradie otazok-gradacia
na audiozaznam

dotaznikov

Moznost’ predkladania vzoriek
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Pisomné Relativne lacné Vyzaduje zoznam
adries dotazovanych
Dotazovany pozna
poradie otazok-
neumoznuje gradaciu
Nizka navratnost’ vypl-
nenych dotaznikov
Telefonické Rychle Vyzaduje odvedajucu
Dobra dostupnost’ aj problémo- infraStruktiru
vych jedincov Vysoké vstupné inves-
Moznost’ priebeznej kontroly ticte
On-line Rychle Pristup k PC,
Variabilné k Internetu

Kombinované

Tab. 2 Techniky dotazovania (ZDROJ: Bouckova)

2.5.2 Druhy otazok v dotazniku

Otvorené otazky

Obmedzené na Speci-

ficky segment

Telefon + pisomné -
zasle sa vzorka, ku

ktorej sa dotazujeme

Ustne +  pisomné-
ustne anasledne pi-
somné pri home use

teste

Rada d’al$ich kombina-

cii

Neponukaju Ziadnu variantu odpovede, dotazovany vol'ne odpoveda: niekedy kladt zna¢né

naroky na pamét’ dotazovaného, na jeho verbalnu schopnost, tazsie sa spracovavaju, naj-

(Bouckova et al., 2003, s 65)

ma pri velkych stboroch.
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Uzavreté otazky

Ponukaju varianty odpovedi, dotazovany urciti z nich vyberie, nadro¢na je priprava odpo-
vedi, mali by pokryt’ celu $kalu moznosti, vZdy by mala byt pontknuta alternativa ,,ne-

viem*, ,,nieo iné* a pod. (Bouckova et al., 2003, s 65)
Priamy dotaz

Otazka sa tyka podstaty veci, nema skryty vyznam; je vhodna vSade tam, kde sa dotaz ne-
dotyka prestize, kde nie je prili§ vel'kym atakom na pamit’, kde su veci prezité, kde nejde

0 spolocenské tabu a pod.; je typicky pre kvantitativny vyskum.
(Bouckova et al., 2003, s 65)
Nepriamy dotaz

Pyta sa akoby nieCo iného, svoju formuléciu zastiera vlastny zmysel dotazu; pouZiva sa
Vv pripade, kde by priamy dotaz mohol narazit’ na bariéry, dotknat’ sa prestize, ale aj pret'a-
zit’ pamét’; pyta sa na veci, ktoré nie su prezité alebo na ne nie je nazor; patri skor do kvali-

tativneho vyskumu. (Bouckova et al., 2003, s 65)
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3 KONKURENCIESCHOPNOST

3.1 Definicia pojmu + pojmy s tym suvisiace

Konkurencieschopnost’ — je pozitivna vlastnost’ konkurenta a jeho vysledny prejav interak-
cie s radou a spektrom konkurentov v konkurenénom prostredi. Konkurencieschopnost’ je
tak faktorovym a vektorovym vysledkom pdsobeni konkurenénych sil konkurentov v kon-

kuren¢nom prostredi. (Cichovsky, 2002, s 13)

Konkurenéné prostredie — miesto, kde sa stretava potreba prostredi ako pocit nedostatku
spojeny s tizbou po uspokojeni, dimenzovana marketingovym vyskumom v dopyte s mar-
ketingovou ponukou. Uspesnost’ a efektivnost’ uspokojeni dopytu je zavisla u predavajuce-
ho a kupujiceho na konkuren¢nych vyhodach ponukanych produktov ¢i sluzieb, ktoré su
jazy€kom na vahach kupujticeho pri vol'be produktu alebo sluzby dodéavatela v rdmci vy-

berovych konani. (Cichovsky, 2002, s 12)

Konkurencia — otvorena mnozina konkurentov, ktori vytvaraji v danom ¢ase a v danom
teritoriu konkuren¢né prostredie funkény multiplikaény polyfaktorovy efekt spojeny so

vzajomnou interakciou silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentov.
(Cichovsky, 2002, s 12)

Konkurenti — prvky mnoziny konkurencie, ktoré sa vyznacuji vektorovymi silovymi po-
I'ami (konkurenénymi silami), ktoré posobia na konkurenciu tak, aby rozhodnym, rychlym,
uspesSnym a efektivnym spdsobom ziskali rozhodujuci vplyv a rol'u (teda vysoka konku-

rencieschopnost’) v konkuren¢nom prostredi oproti vSetkym d’al§im ¢lenom konkurencie.
(Cichovsky, 2002, s 13)

Konkurencna sila — je vyslednicou obalovej funkcie faktorov, urcujucich konkurencies-
chopnost’ konkurenta, teda silové vektorovo orientované pole pdsobenia konkurencnych sil

a vyhod na konkurenciu v konkurenénom prostredi.

(Cichovsky, 2002, s 13)

3.2 Marketing konkurencieschopnosti

Marketing konkurencieschopnosti — je cielené, uvedomelé a Casopriestorové teoreticky

zdovodnené (metodologické) hl'adanie stratégii taktik (vratane ich praktickych uplatneni)
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jednotlivymi producentmi pri zaistovani odbytovych moznosti v globalnom segmentova-
nom trznom prostredi a pri aktivnom boji s konkurentmi a konkurenciou v danej komodite,

odvetvi, funkcii, ¢ase a priestoru. (Cichovsky, 2002, s 59)

(016
204

/
D=

v Okolie

Obr. 13 Vzdjomné vnimanie podniku ajeho konkurencie (ZDROJ: Dado, Petrovicova
a Kostkova)
3.3 Vybrané kritéria analyzy konkurencie
v’ finan¢né zdroje a ziskovost’
v’ strategické ciele
v’ celkové disponibilné zdroje
v" marketingova koncepcia
v’ trzné pozicie
v' trzny podiel
v’ rast firmy
v’ zékaznici
v’ obory podnikania
v' vyrobné kapacity
v inovaéna schopnost’
v' flexibilita

v’ kvalifikacia pracovnikov (Kalka a Méssen, 2003, s 34)
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3.4 Typologia konkurencieschopnosti

3.4.1 Typologia podla rozsahu konkuren¢ného posobenia (sluzby)
Cleni sa na:

v" globalna konkurencia- posobi svojim rozsahom prakticky po celom svete a zasahu-
je podla miery otvorenosti a uzavretosti vSetky Statne (narodné) trzné priestory

a rovnako tak vSetky aliancné trzné zoskupenie. (Cichovsky, 2002, s 162)

v’ alian¢na konkurencia — zasahuje svojim rozsahom iba jednotlivé nadnarodné trzné
priestory a zoskupenia, ktoré sa u¢elovo vytvaraju ako ekonomické zdruzenia kon-

krétnych $tatov. (Cichovsky, 2002, s 163)

v" narodna konkurencia — reflektuje konkurenciu, ktora posobi teritoridlne v uzemi
jedného $tatu v ramci Struktiry makroekonomickych a mikroekonomickych pravi-

diel danej trznej spolocnosti. (Cichovsky, 2002, s 163)

v" medziodvetvova konkurencia — predstavuje sumu konkurentov, ktori pdsobia vo
viac nez jednom odvetvi, a si¢asne obsahuje tiez substituenty ako konkurenti, ktori

sa snazia z jedné¢ho odvetvia ekonomiky predchadzat do druhého.
(Cichovsky, 2002, s 163)

v odvetvova konkurencia — zahfia vSetkych konkurentov v ramci odvetvia a v nich sa

nachadzajucich trhoch. (Cichovsky, 2002, s 164)

v komoditna konkurencia — zahfiia vSetkych konkurentov vyrabajucich alebo distri-
bujtcich rovnaké alebo podobné produkty zahrnuté v komoditnej klasifikacii EU.
(Cichovsky, 2002, s 164)

3.4.2 Typologia podl’a nahraditel’nosti produktu (sluzby) v trZznom prostredi
Cleni sa na:

v Konkurencia znaciek — vznika vtedy, ked’ producent alebo distributor za svojho
konkurenta alebo konkurentov povazuje tie subjekty, ktori pontkaji podobné vy-
robky a sluzby rovnakému odberatel'skému trhu za podobné ceny. Konkuruju si te-
da v ramci rovnakej komodity rézne znacky produktu, ktorych nositelom su rézni

producenti. (Cichovsky, 2002, s 164)
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v’ konkurencia odvetvova — vznika vtedy, ked’ producent alebo distribitor povazuje

3.4.3

34.4

za svojich konkurentov vyrobcov rovnakej triedy vyrobkov, uspokojujtcich rovna-
kou alebo podobnou potrebou generovanou Vv prislusnom odberatel'skom segmente
trhu. (Cichovsky, 2002, s 164)

konkurencia formy — vznika vtedy ked’ producent alebo distributor povazuje za
svojich konkurentov producentov, ktori dokazu uspokojit’ potrebu trhu réznymi

formami alebo sp6sobmi. (Cichovsky, 2002, s 164)

konkurencia rodu — je charakteristicka tym, ked’ producent alebo distribator pova-

zuje za svojich konkurentov vSetky subjekty, ktoré sutazia o toky hodnoét daného

segmentu. (Cichovsky, 2002, s 164)

Typolégia podla poctu predajcov a stupia diferenciacie produktov (sluz-
by)

rydzi monopol — vznika vtedy, ak iba jeden subjekt ovlada v danom case, na jed-
nom odberatel'skom trznom segmente, jednym ur€itym produktom, uspokojenie

generovaného dopytu. (Cichovsky, 2002, s 165)

oligomonopdlia — predstavuje taky typ konkurencie, kedy jeden subjekt ovlada
vV danom case, na jednom odberatel'skom trznom segmente, spektrom diferencova-

nych produktov uspokojenie generovaného dopytu. (Cichovsky, 2002, s 165)

monopolisticka konkurencia — predstavuje taky typ konkurencie, kedy mnoho sub-
jektov uspokojuje v danom case a priestore trznom dopyte spektrom diferencova-
nych produktov. (Cichovsky, 2002, s 165)

dokonala konkurencia — predstavuje taky typ konkurencie, kedy mnoho subjektov
uspokojuje v danom case a priestore trzny dopyt rovnakym alebo vel'mi podobnym

vyrobkom. (Cichovsky, 2002, s 165)

Typolégia podla stupia organizacie a prepojitePnosti producentov do
aliancii
monopol — ide 0 konkurenciu, ktora vykazuje najvyssi stupenn vzajomného prepoje-
nia vo vyrobe distribu¢ného procesu, ktoré¢ho cielom je vytvorit' dominantny kon-

kuren¢ny tlak v odvetvi na odberatel’a. (Cichovsky, 2002, s 166)
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v' kartel — ide 0 konkurenciu, ktora si vzajomnymi dohodami rozdelila trzny priestor
na segmenty, kde si jednotlivi konkurenti nekonkuruju ani znac¢kou, ani cenou.
(Cichovsky, 2002, s 166)

v" syndikat — ide 0 konkurenciu, ktora si vzajomnymi dohodami rozdelila nie len trzny
priestor a zjednotila ceny, ale tieZ sa dohodli na spolo¢nej stratégii a taktike uplat-

novanej oproti ostatnej konkurencii. (Cichovsky, 2002, s 166)

v’ trast — ide o konkurenciu, ktora si vzajomnymi dohodami rozdelila trzny priestor,
zjednotila ceny, urcila spolo¢nu stratégiu a taktiku proti ostanej konkurencii a su-

Casne sa previazala aj vzajomnou investi¢nou politikou kapitalu.

(Cichovsky, 2002, s 166)

3.5 Identifikacia konkurentov

Prvym krokom k uspesnému udrzaniu sa na trhu je identifikacia konkurencie - teda fi-
riem/spolocnosti, ktoré sa zaoberaju tou istou oblastou podnikania. Thto Cast’ analyzy by
mozno zvladol klient aj sdm. Ved kazdy predsa pozna konkurenciu vo svojom regione.
Nie? Na internete sa musi hl'adiet’ na konkurenciu z ovela SirSicho hl'adiska. Neobmedzo-
vat’ sa iba na obec, mesto ¢i $tat. Ziskat’ dobru poziciu v tak Sirokej konkurencii uz da za-
brat’. Moze sa zdat, Ze identifikacia konkurencia je hracka. Philip Kotler uvadza ako za-
kladny problém dnes$nej doby nevyuZitie moZnosti internetu. Na priklade predajnych re-
tazcov knih Barnes & Noble a Borders ukazuje, ¢o sposobuje nedostatocna identifikéacia
konkurencie. Keby tato firma v minulosti lepSie zmapovala terén a neuspokojila sa so situ-

aciou, v ktorej bola, ostala by konkurencieschopnou.

3.5.1 Odvetvové ponatie konkurencie
Odvetvie tu definované ako skupina firiem, ktoré pontkaju vyrobky alebo druhy vyrobkov,
ktoré st schopné vzajomne sa nahradzovat’. Odvetvie mozno charakterizovat’ po¢tom

predajcov, stupniom diferenciacie, bariérami (vstupu, pohyblivosti, zmenseni a vystupu),
nakladovou Struktarou, vertikdlnou integraciou a stupiiom globalizacie. Vychodiskovym

bodom je charakteristika po¢tu predavajtcich a diferenciacia produktu:

v rydzi monopol — vznika vtedy, ak na konkrétne vymedzenom trhu je iba jediny do-

davatel’ (monopolista) konkrétneho statku alebo sluzby, ¢ize existuje len jeden vy-


http://sk.wikipedia.org/wiki/Trh
http://sk.wikipedia.org/wiki/Dod%C3%A1vate%C4%BE
http://sk.wikipedia.org/wiki/Dod%C3%A1vate%C4%BE
http://sk.wikipedia.org/wiki/Statok
http://sk.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba
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robca urcitého tovaru, ktory nemé ziadnu konkurenciu, a na zaklade toho méze ur-

¢ovat’ monopolistické ceny

v" oligopol - maly pocet velkych konkurujicich si firiem disponuje takou ekonomic-

kou silou, ze ¢iasto¢ne obmedzuje vstup d’alsich firiem na trh daného odvetvia

v" monopolistickd konkurencia - trh ur¢itého tovaru, ktory vyrabaji viaceri vyrobco-

via, ¢ize su schopni odlisit’ ponuku ¢i uz Ciasto¢ne alebo tplne

v"dokonala konkurencia (napr. kapitalovy trh, komoditny trh) — na trhu je homogénny

vyrobok alebo sluzba, ceny vSetkych konkurentov su rovnaké, neexistuje reklama
Konkurenc¢na Struktara odvetvia sa moze ¢asom menit’.

V niektorych odvetviach sa firmam vyplati integrovat’ smerom dozadu alebo dopredu. Ver-
tikalna integracia znizuje naklady a umoznuje vécsiu kontrolu nad hodnotovym tokom.
Vyznamny je aj stupen globalizacie — niektoré odvetvia maju iba lokalny vyznam (napri-
klad starostlivost’ o travniky), zatial’ co iné st globalne. Spolo¢nosti operujice v global-
nych odvetviach musia konkurovat’ na celosvetovej baze, chcli dosahovat’ vysokt efektiv-

nost” a vyuzivat’ najnovsie technolégie.

3.5.2 Trzné ponatie konkurencie

Trzné ponatie konkurencie otvara firme oci, aby mohla preskiimat’ SirSiu skupinu skutoc-
nych a potencidlnych konkurentov a vytvarat’ lepsie dlhodobé strategické marketingové

plany. KI'i¢om k identifikacii konkurentov je mapa trzného bojiska.

3.6  Analyza trhu konkurencie

Rasttci pocet firiem po celom svete sa snazi zhromazd'ovat’ udaje o konkurencii, ziskané
procesom zberu a analyzy dat z verejnych zdrojov. Uspesny zber dat o konkurencii zna-
mena, ze sa firma dozvie o novych produktoch konkurencie a 0 ich §tyle vyroby a riadenia.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s 50)

3.6.1 Konkurencia v mikroprostredi

Pre uspech v konkurencnom prostredi je pre firmu dolezité presne chéapat’, kto je jej konku-
rentom. Konkurencia v mikroprostredi znamena produktové alternativy, z ktorych si méze

vybrat’ prislusnik ciel'ového trhu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s 50)
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3.6.2 Konkurencia v makroprostredi

O konkurencii v ramci makroprostredia hovorime, ked’ marketingovi manazéri potrebuju
vidiet’ veci z urCitého odstupu: musia chapat’ celkovu Struktaru svojho odvetvia.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s 51)

3.7 Identifikacia stratégii konkurentov

Najblizsi konkurenti st ti, ktori sa zameriavaji na rovnaky ciel'ovy trh a pouzivaju rovna-

ku stratégiu.

V danom odvetvi je potrebné identifikovat’ tzv. strategické skupiny, teda skupiny firiem
zamerané na rovnaky trh a pouzivajici rovnaku stratégiu. Najintenzivnejsi je konkurencny

boj medzi firmami jednej skupiny, existuje vSak i rivalita medzi skupinami.
V zésade je uzitocné vychadzat’ z toho, ze kazdy konkurent chce dosiahnut’ maximalneho

zisku (zostava otazka v akom ¢asovom horizonte). Niektoré firmy sa orientujt na ,,spokoj-

¢

nost™ a nie maximalizaciu — stanovia si cielovy zisk a su spokojni s jeho dosiahnutim, aj
ked” by mohli dosiahnut’ i vysSich ziskov, napriklad pouzitim inej stratégie alebo vacsim
usilim.

Alternativny pristup je, ze kazdy konkurent sleduje viac cielov: zisk, predaj, rentabilitu,
podiel na trhu, hotovost’, prvenstvo v technologiach, vedice postavenie v sluzbach. Zna-
lost’ ciel'ov konkurencie a ich relativna vyznamnost' potom pomaha stanovit' spokojnost’

konkurenénej firmy s dosahovanymi vysledkami, jej pravdepodobnou reakciou na konku-

renény utok.

3.7.1 Odhalenie ciel’ov konkurencie

Po identifikacii zdkladnych konkurentov a ich stratégii je dolezitou ulohou marketingové-
ho manazéra analyzovat ciele konkurencie. Konkurenti sleduju vel’ky pocet ciel'ov, pricom
kazdy zo sledovanych cielov ma rozdielnu vahu. Medzi sledované ciele patria: cash-flow,
technické vodcovstvo, rast trhového podielu, vodcovstvo v kvalite sluzieb, celkové trhové

vodcovstvo.
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3.7.2 Odhad prednosti a slabin konkurencie

Identifikovanie a hodnotenie silnych a slabych strdnok konkurentov je t'aziskom dobre

spracovanej konkurencnej stratégie.

Marketingovy manazér by sa mal preto koncentrovat’ na zber nasledovnych informacii o

konkurentoch:

V' trzby, trhovy podiel, uroveti ndkladov a zisku (ich zmeny), cash-flow, navratnost’
investicii, investicné rozhodovanie, vyrobné postupy, podnikova kultura, kvalita
produktov, vyrobkové portfolio, okruh zakaznikov, distribu¢né kanaly, finan¢na si-

tudcia, postoj k riziku, 'udské zdroje, ich schopnosti, flexibilita...

Poznanie konkurentovych slabych stranok dovol'uje Sikovnému stratégovi rozpoznat® fak-

tory, ktoré robia konkurenta zranitelnym:

v" nedostatok peiiaznej hotovosti, nizke vynosy, slaby rast, vysoké N distribacie, vy-
soké zavislost’ od jedného trhu, kratkodoba orientacia, problémy s pracovnikmi,

nepruzné byrokratické Struktiry.

Je dolezité mat’ na pamiti, Ze konkurencna analyza by sa nemala nikdy obmedzovat’ iba na
marketingové faktory, ale mala by pokryvat aj in¢ oblasti, hlavne finan¢né a vyrobné cha-
rakteristiky. Iba tak bude mozné jednoznac¢ne identifikovat’, kto je v rdmci odvetvia rela-

tivne slaby a mohol by teda byt’ zraniteI'ny v pripade cenovych vojen alebo akvizicii.

Podobne je mozné rozpoznat’, komu by sa v odvetvi podnik mal vzhI'adom na finan¢nu silu

alebo vyrobnu flexibilitu vyhnut'.
Identifikovanie pravdepodobného reagovania konkurenta
Otazka pravdepodobného spravania sa konkurenta v budiucnosti ma dva komponenty:

v'ako bude konkurent reagovat’ na celkové zmeny v externom prostredi a na

konkrétnom trhu?
v’ ako bude reagovat’ na Specifické aktivity inych podnikov?

U niektorych podnikov je potrebné brat’ do ivahy aj tretiu otazku:
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v’ aka je pravdepodobnost’, Ze konkurent bude iniciovat’ agresivny ttok a aki moznua

podobu méze nadobudnut’?

Kladenim tychto otdzok sa stratégovia snazia zistit', v ktorych oblastiach su konkurenti
najzranitelnejsi, v ktorych najsilnejsi, kde je najpriaznivejsia oblast’ pre zautoCenie a aka
bude mozna reakcia konkurenta.

3.7.3 Konkurenény informacny systém

Vychodiskom konkuren¢nych analyz je kvalitny konkuren¢ny informacny systém, ktory

pozostava z 5 krokov:

1. vymedzenie okruhu potrebnych informacii

2. zber dat

3. analyza a vyhodnocovanie dat

4. poskytovanie zaverov jednotlivym oddeleniam podniku

5. premietnutie zaverov do tvorby planov, stratégii a vysledkov marketingovému oddeleniu

tak, aby mohlo d’alej aktudlne rozvijat’ informaény systém o konkurentoch

Postup tvorby efektivneho konkurencného systému zacina vyberom konkurentov, ktori

budu objektom analyz.

Pocet konkurentov by nemal prevySovat’ 3 az 4 na kazdom trhu.

3.8 Odhad pravdepodobnej reakcie konkurenta

Laxny konkurent — nereaguje rychlo alebo vyrazne na pohyb ¢i atak konkurencie.
Vyberavy konkurent — odpoveda iba na urcité formy utoku a ostatnych si nev§ima
Konkurent — tiger — reaguje rychlo a dorazne na akékol'vek ohrozenie svojho teritoria

Stochasticky konkurent — nevykazuje predvidavy sposob reakcie
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3.9

Tvorba informacného systému

Zber informacii o konkurencii stoji vel'a penazi, ale nezbieranie informacii je este drahsie.

Firma musi vytvorit’ svoj informaény systém efektivnym spdsobom.

Styri hlavné kroky:

(Pleskac a Soukup, 2001, s 248)

1. ZaloZenie systému — pozostava z identifikacie najddlezitejSich typov informacii

a vytipovania zdrojov, menovanie osoby, ktora bude riadit’ cely systém a jeho sluz-

by.

Zber informacii — data st zbierané nepretrzite z ,.terénu‘ a z tlaCenych zdrojov.

Firma nesmie pri ziskavani informdcii poruSovat’ zdkon ani moralne a etické nor-

my.

Hodnotenie a analyza — V tejto faze si informacie preverované ¢o do platnosti

a spol’ahlivosti, interpretované a triedené.

Odovzdavanie a spétna vézba (reakcia) - kIicové informacie su posielané patric-

nym ¢initelom a otdzky okolo konkurencie su zodpovedané

Marktenigovi
manazefi

Analyzy
Planovéni
Realizace

Kontrola

Marketingovy informacni systém

Zpracovani informaci

(Pleskac a Soukup, 2001, s 248)

Hodnoceni Vhitinf Marketingovy
=2 informadnich e informaéni spravodajsky
potieb Systém Systém
i PodpL_una Marketingovy
Distribuce analyza . .
N o N . vyskumny
informaci marketingovych systém
rozhodnuti Y

Marketingové
okoli

Cllové trhy

Marketingové
kanlaly

Vefejnost

Sily
makrookoli

Marketingova rozhodnut a komunikace

Obr. 14 Marketingovy informa¢ny systém (ZDROJ: Bouckova)
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3.10 Analyzy zhodnotenia stii¢asného stavu

3.10.1 Porterova analyza
Pdr’ zakladnych konkurenénych sil
konkurenti

odberatelia

dodavatelia

NN NN

substituty

v novovstupujuce firmy (nova konkurencia) (Webnode; cit. 2012-02-15)
Konkurenti

Zakladné kategorie pri mapovani odvetvia. Sledovanie ich cenovej, produktovej a marke-

tingovej stratégie. Mapovanie ich slabych a silnych stranok.  (Webnode; cit. 2012-02-15)

Odberatelia

Nie je vhodné mat prili§ koncentrovanti skupinu odberatel'ov, v najcernejsej predstave len
jediného odberatel’a. V takom pripade ma tento odberatel’ silnii vyjednavaciu poziciu na
zmenu ceny. V tejto suvislosti dopliiujucim negativnym javom je nediferencovany pro-
dukt. Odberatel’ Tahko méze prejst’ ku konkurencii. (Webnode; cit. 2012-02-15)

Doddvatelia
Rovnako ako v pripade odberatel'ov. Mala mnozina dodavatelov ¢i horsie jeden dodavatel’

s vel'mi Specifickym produktom, vytvaraju opat’ prostredie pre tlak na cenu dodavok, tak-

tiez terminov a podobne. (Webnode; cit. 2012-02-15)
Substitaty
Zaujimavé st predovsetkym substittty ich cena sa pohybuje okolo ceny produktov v od-

vetvi. Pokial’ st produkované v odvetvi s vysokou ziskovostou, m6zu sa zmenou na trhu

stat’ ve'mi nebezpecné, mozu ist’ cenovo aj vyrazne nizSie.  (Webnode; cit. 2012-02-15)


http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence(Webnode
http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence(Webnode
http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence(Webnode
http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence(Webnode
http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence(Webnode
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Novovstupujice firmy

Tieto firmy mo6zu vytvorit’ tlak na cenu (zavadzajlce ceny, inovativny pristup a pod.). Ich
vstupu brania bariéry, Porter rozliSuje niekol’ko vstupnych problémov vplyvom nedokona-

lej konkurencie:
v/ Gspory z rozsahu (zavedena firma s vy$$im objemom vyraba s mensimi nakladmi)
v'diferenciacia produktu (rozdielnost’ produktu vplyvom znacky, servisu)
v' kapitalova narocnost’ vstupu (napr. vstupné investicie do vyroby, marketing)
v distribu¢né kanaly (nutnost novo vytvarat siet’ odberatel’'ov aj dodavatel'ov)
v' vladne regulécie
v'ochota zakaznika k zavedeniu novej znacky
S s (Webnode; cit. 2012-02-15)
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f

Obr. 15 Model hybnych sil v odvetvi (ZDROJ: Dad'o, Petrovicovai a Kostkova)

3.11 Konkuren¢na stratégia podl'a Portera

Nizsie uvedeny obrazok znézorifiuje mozZnosti dosiahnutia konkurenc¢nej vyhody na trhu.
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Obr. 16 Konkurencna stratégia podla Portera (ZDROJ: Tomek)
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3.12

PESTE analyza

PESTLEK, PESTE alebo STEPE je nespornou prednostou SWOT analyzy to, ze v sebe

zaroven Spaja analyzu makroprostredia a mikroprostredia. (Foret, 2010, s 48)

PESTE analyza je analyza politického a legislativneho, ekonomického, socidlne-

kulttrneho a technologického prostredia.

Medzi faktory patria:

v

ekonomické faktory - vyvoj trokovych mier, vyvoj menovych kurzov, miera infla-
cie, danové zat'azenie a mnohé iné.

politicko-pravne faktory — stabilita vlady, stabilita zakonov, regula¢né opatrenia,
medzinarodna politicka situacia

socialno-kultarne faktory — demograficky vyvoj, vyvoj zivotnej urovne, vzdelanost’

obyvatel'stva, trendy zivotného stylu a iné.

technologické faktory — trendy v zakladnom a aplikovanom vyskume, rychlost’ za-

stardvania technoldgii, vladna podpora vyskumu a vyvoja a iné.

ekologické faktory — rieSi otazky zivotného prostredia, jeho ochranu, prirodné
podmienky, pocasie, podnebie, obavy z klimatickych zmien, znecistovanie Zivot-

ného prostredia. (Vastikova, 2008, s 58)

Vseobecne je to strategicky audit vplyvu makroprostredia. Podstatou je najst’ odpovede na

tri otazky:

v

v

v

TECHNOLOGICKE EKONOMICKE

Ktoré z faktorov maju vplyv na podnik
aké st mozné Uc€inky tychto faktorov

Ktoré z nich st v blizkej dobe pre podnik najdolezitejsSie

FRODUKT

MIESTO

SOCIALNE

Obr. 17 PEST analyza (ZDROJ: viastné spracovanie)
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3.

121

PEST = SWOT

PEST

SOCIALNO-TECHNOLOGICKY

EKOLOGICKY

POLITICKY

EKONOMICKY

> SLABE STRANKY

SWOT

SILNE STRANKY

PRILEZITOSTI

HROZBY

Obr. 18 PEST analyza — SWOT analyza (ZDROJ: viastné spracovanie)

3.

12.2

Analyza SWOT

SWOT analyza slizi na zakladnu identifikaciu su¢asného stavu podniku — sumarizuje za-

kladné faktory posobiace na efektivnost’ marketingovych aktivit a ovplyvitujuce dosiahnu-

tie stanovenych ciel'ov. Tvori logicky rdmec veduci ku konkrétnemu systematickému sku-

maniu vnutornych prednosti a slabin, vonkajsSich prilezitosti a ohrozeni aj k vysloveniu

zakladnych strategickych alternativ, o ktorych méZe podnik uvazovat.

(Horakova, 2003, s 46)

SWOT analyza je uzitocnou sucastou situacnej analyzy. Podniky ju va¢S$inou umiestiuji

na jej zaver, pretoze sumarizuje klIiCové silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia.

M

Obsah faktor(i

marketingového

07¢e byt aj robend ako samostatny
Typy faktor(
PHznivé Nepfiznivé
Silné stranky Slabé stranky

« dlouhodoba zkudenost a pritomnost na trhu

« roslouci relativni trzni podil

» zkuSenosti ¢leni — maloobchodnik(

« stabilni sit prodejen a loajalita nékterych
Clend

« zavedena znacka

« kvalitni sluzby a personal

« dobré napojeni na dodavatele (logistika)

« relativné silna vyjednavaci sila

« garance plateb dodavatelem

Vnitfni

«+ zdlouhavéa komunikace

« zavislosl na spolecnosti

« mala loajalita nékterych ¢lenii

« nepochopeni role marketingu nékterymi
Cleny

« nevymahatelnost nékterych podminek
clenstvi

« riizné regionalni zajmy cleni

« rizné typy prodejnich jednotek s riznym
zacilenim

(ve vztahu k dodavatel(m)
« zatlenit dosud nezavislé obchodniky

« kvalitni vedeni (pfedvidani, pfistup » nedostatené propracovana marketingova
k trhu).. strategie
Prilezitosti Ohrozeni

* rostouci trh « nasycenost trhu

* zvySovani vérnosli a stalosti zakaznikd « vstup novych konkurentd (Lidl)
@l vyuziti mensich sidelnich jednotek « velky poZet stavajicich konkurent(
§ « pfevaha nabidky nad poptavkou * nizka kupni sila obyvatelstva
>

* nova nafizeni a predpisy
(technické, hygienické)

« pfevaha nabidky nad poptavkou
(ve vztahu ke spotfebitelim

(Horakova, 2003, s 46)

Obr. 19 SWOT analyza obchodného podniku (ZDROJ: Zamazalova)

procesul.
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Skratka SWOT znamend
v S - strenghts — silné stranky (podniku, odvetvia, prostredia)
v W - weaknesses — slabé stranky
v O - opportunities — prilezitosti

v T - threats — hrozby (Koraus, 2011, s 62)

Priklady faktorov SWOT

Priklady faktorov, pouzite'nych v analyze SWOT na podnik, odvetvie, okolie, prostredie:

v' S - strenghts — silné stranky: dostatok finan¢nych zdrojov, originalne vyrobkové

inovacie, skuseni a vzdelani pracovnici

v' W - weaknesses — slabé stranky: zastaralé vyrobné zariadenia, draha pracovna sila,

nezndma vyrobna znacka

v' O - opportunities — prileZitosti: pokles intenzity superenia, vznik novych skupin

spotrebitel'ov, znizenie prekazok pri vstupe do nového odvetvia

v' T - threats — hrozby: hospodarska recesia, rastica vyjednavacia sila zakaznikov a

dodévatel'ov, nepriaznivy vyvoj menovych kurzov

Vypracovanie SWOT analyzy

Analyza SWOT sa vypractva len pre jeden konkurenény priestor, pre jedno odvetvie. Syn-
téza vysledkov analyzy spocCiva v porovnavani vonkajsich hrozieb a prilezitosti s vnutor-
nymi silnymi a slabymi strankami podniku. Ich kombinéaciou a prienikom vznika stratégia

ako vyvazujuci faktor, ktory uvadza podnik do stladu s jeho okolim.

Takto chapand a formulovana stratégia dovoli podniku orientovat’ sa len na také prileZitos-
ti, ktoré zodpovedaju jeho schopnostiam a umozni vyhnut' sa hrozbam, proti ktorym sa
nedokaze branit’. Vysledna stratégia vznikne ako stiet dvoch vektorov. Takto ziskana stra-
tégia predstavuje zakladné odportacanie pre strategicku orientaciu podniku a reSpektuje
poziadavku tesného stladu medzi internymi schopnostami podniku a jeho vonkaj$im pro-

stredim.
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Kedy pouzit SWOT

Tato analyza sa pouziva zasadne vo faze formulacie stratégie podniku. Zo zaverov analyzy

SWOT vyplyvaju tieto modelové stratégie podniku:

Ofenzivna stratégia

Stratégia ofenzivna — SO — strengths opportunities - je najatraktivnejsi strategicky variant.
Moze si ho zvolit’ podnik, v ktorom prevazuju sily nad slabost’ami a prilezitosti nad hroz-
bami. Vzhl'adom na svoje mohutné sily je schopny vyuzit’ vSetky ponukajuce sa prilezitos-

ti. Odporuca sa ofenzivna stratégia z pozicie sily.

Defenzivna stratégia

Stratégia defenzivna — ST — strengths threats - je stratégiou silného podniku, ktory sa na-
chéddza v nepriaznivom prostredi. Silnd pozicia by sa mala vyuzit’ na blokovanie nebezpe-
Censtva, zastrasenie konkurencie alebo Unik do bezpecnejSieho prostredia. Odporuca sa

defenzivna stratégia, ktorou si podnik chrani uz vydobytl poziciu.

Stratégia spojenectva

Stratégiu spojenectva — WO — weaknesses opportunities - si voli podnik, v ktorom preva-
zuju slabosti nad silami, nachadza sa vSak v atraktivnom prostredi. Aby podnik vyuzil ot-
varajuce sa prilezitosti, na ktorych zvladnutie nemé dostatok vnutornych schopnosti, snazi
sa postupne posililovat’ svoju poziciu a odstranit’ nedostatky. Odporuca sa stratégia spoje-
nectva, ktord umozni zvacsit' vnatorna silu a podiel’at’ sa na prilezitosti so spolahlivym

spojencom.
Stratégia uniku alebo likvidacie

Stratégia tiniku alebo likvidacie — WT — weaknesses threats - je vhodna pre podnik, ktory
je slaby a navySe sa nachadza v neatraktivnom prostredi. Takyto podnik musi uvazovat
v lepSom pripade o odchode z daného podnikania a pokusit’ sa etablovat’ v priaznivejSom
prostredi, kde by jeho slabosti neboli také vyrazné, alebo v horSom pripade bude svoje

podnikatel'ské aktivity redukovat’ a likvidovat'.
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 O FIRME ANTI AQUA, S.R.O.

Od roku 1992, kedy firma vstapila na slovensky stavebny trh, postavila spolocnost’ svoje

zéklady na dodavkach vysokokvalitnych materidlov a najmodernej$ich technolégiach.

Jednym zo zakladnych pilierov firmy je teoretické zvladnutie problematiky vsetkych typov
izolacii streSnych plastov. Prevedenie zadanej zakazky vychadza z komplexného posude-
nia stavu stresného plasta s ur¢enim portch a vypracovanim navrhu rieSenia rekonstrukcie,
resp. opravy strechy. Dal$im variantom st projekty vypracované projektantmi, ktoré sliizia
ako podkladové materialy pre investora v réznych verziach. Zakaznik si z vypracovanych
moznosti vybera pre neho najvyhodnejsi variant. Sticastou odvedenych prac je dodavka
stre$ného plasta ,,na kI'ac* so vsetkymi detailmi, ktoré s kvalitnym prevedenim diela stvi-

sia.
Vsetci pracovnici firmy s vySkoleni na pracu so vSetkym pouzivanymi technolégiami.

(Anti AQUA; 2008)

Spolo¢nost’ Anti AQUA s.r.o. je ¢lenom Cechu strecharov Slovenska.

Cech strecharov — ,je zdujmové profesijné zdruzenie Zivnostnikov a podnikatelov, medzi
ktorych patria realizatori striech: klampiari, strechari - pokryvaci, tesari a hydroizolatéri,
vyrobcovia a predajcovia materialov pre strechy, odbornici a organizdcie zaoberajuce sa
vzdeldvanim v oblasti striech, odbornici zaoberajuci sa problematikou striech ako jednej z
najnarocnejsich konstrukcii pozemného stavitelstva. Korunou kazdého domu je strecha,
preto je dolezité, aby vysledkom kazdodennej cinnosti strecharov bola kvalitna a dobre
zrealizovana strecha, ktora okrem poziadaviek spolahlivosti sa moze pysit' i svojou krdasou.
Spolahlivé strechy su vysledkom poznania a technického napredovania. Bez neustdleho
vzdelavania a ziskavania novych poznatkov na Skoleniach firiem a odbornych semindroch

cechu si nemozno predstavit navrhovanie a realizovanie spolahlivych striech. “
(Cech strecharov Slovenska)

Spolo¢nost” Anti AQUA s.r.0. spolupracuje s d’alsim stavebnymi spolo¢nost’ami ako sub-

dodévatel Specializovany na najviac pouzivané plaste a vSetky typy hydroizolécii.
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Anti AQUA s.r.o. sa podla sacasného trendu orientuje na najviac pouzivané systémy
v Eurépe, a to foliové a bitumenové hydroizolaéné systémy z Nemecka, Svajéiarska, Ta-
lianska, Ceska. Firma neustale sleduje vyvoj novych materialov a technolégii a najnovsie

poznatky pri praci preferuje. (Anti AQUA,; 2008)

4.1 Popis ¢innosti

Spolo¢nost” ako profesionalna firma sa Specializuje na:
v" Hydroizolacie
- Plochych striech
- Sikmych striech

- Zakladov a spodnych stavieb

v' Izolacie

- Bazénov

Vodnych diel

Zahradnych jazierok,

Skladok odpadov
v Vegetaéné strechy
V pripade potreby spolo¢nost’ zabezpecuje:

v Klampiarske prace

v" Vymeny bleskozvodov s naslednou reviziou

v" Dodavka a montaz svetlikov

v’ Likvidacia strhnutej povodnej krytiny

v' Rozne iné stavebné prace (Anti AQUA,; 2008)
41.1 Technické rieSenie

Technické rieSenie jednotlivych detailov je podrobne prepracované v rdmci typov najmo-
dernejsich stre$nych systémov. Vsetky stresné systémy dodavané firmou Anti AQUA s.r.0.
sti bezdrzbové, odolavajii UV Zziareniu, vyznacuji sa vysokou Zivotnostou, univerzalnos-

tou a variabilitou v aplikécii na strechy s roznym tvarom a sklonom. Sucastou dodavky
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stre§ného plasta je dodavka klampiarskych a kotviacich prvkov, ukoncovacich profilov,
dazd’ovych plastovych vtokov s ochrannymi mriezkami, sipravy odvetrdvacich kominov a

pod.
v’ Ploché strechy

- hydroizolacné foliové systémy na baze PVC: MAPEPLAN, SIKAPLAN,
FATRAFOL, RHENOFOL a iné

- hydroizola¢né foliové systémy na baze polyolefinov: VEDAPLAN,FLAGON
EPPR a iné

- modifikované asfaltové pasy na baze APP: plastomerické dodavané talianskym vy-

robcom NOVAGLASS, COPERNIT a iné¢

- modifikované asfaltové pasy na baze SBS: elastomerické doddvané nemeckym vy-

robcom VEDAG, BAUDER, talianskym NOVAGLASS, a iné
v' Sikmé strechy (Anti AQUA; 2008)

Dodavka a montdz hydroizolacie Sikmej strechy vo forme bitumenovych stresnych §in-

dlrov, asfaltovych pasov, pripadne folii.
v' Tepelné izolacie

Dodavka a montaz tepelnych izolacii na baze ¢adicovych mineralnych vlakien alebo z ob-
jemovo stabilizovaného a samozhéaSavého expandového polystyrénu, respektive extrudo-

vaného polystyrénu.

v’ Vegetaéné strechy (Anti AQUA,; 2008)

Komplexny systém dodavky extenzivnej, resp. intenzivnej vegetacnej Casti streSného plas-
ta s klznou, zasobnikovou, drendznou vrstvou a vegetaciou od nemeckej firmy VEDAG
v skladbe podl'a poziadania zdkaznika. Moznost' dodavky vegetacie strechy s pouzitim
travnych kobercov. Stdle viac projektantov, architektov a investorov venuje pozornost
problematike zelenych vegetacnych striech ako ekologicku, ekonomicku a esteticku alter-
nativu ku klasickym strecham. V ponukovom programe firmy Anti AQUA s.r.0. maju ze-
lené strechy dolezité miesto. V nasej ponuke su zelené strechy nemeckej firmy VEDAG -

syst¢ém VEDAFLOR, ktory poskytuje vzdy ekologicky, technicky a ekonomicky optimalne
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rieSenia. V ramci extenzivnej zelene pontkame systémy ZELENA STRECHA "PUR"a
ZELENA STRECHA "PLUS". Vramci intenzivnej zelene pontikame systém ZELENA

STRECHA "PARK".

10. Sedum - vegetacia

9. mineralny substrat ZL hriibky 8 cm

8. VEDAFLOR SSM 500 - zasobnikova ochranna folia
7. VEDAFLOR TGF 200 - deliaca a klzna félia

6. VEDAFLOR WS-E - pas proti prerastaniu koreiiov

5. VEDATOP SU - samolepiacielastomérbitimenovy pas
4. VEDAPORIT PS 20 SE - polystyrénové dosky

3. VEDATEX adhaesiv - lepiaci tmel

2. VEDAGARD SK - samolepiaca parozabrana

1. ocel'ové trapézovy plech

Obr. 20 Skiadba vegetacnej strechy, (ZDROJ: Anti AQUA)

4.2 PrehPad trzieb, nakladov, zisku

Z niZ8ie uvedenej tabul’ky vidno, Ze v roku 2001 (polovica Zivota spolo¢nosti) mal podnik
zisk 13 200 €. V roku 2002 nastal pokles na 9 615 tis. €. Od roku 2003do roku 2009 ma
zisk rastiucu tendenciu. Trzby ako aj naklady nerasta rovnomerne. V roku 2010 sa prejavil

vplyv hospodarskej krizy a zisk klesol na 65 517 €.

Najvicsi zisk 66 794 € firma dosahuje v roku 2009. Udaje do tabul’ky som ziskala konzul-

taciou s konatel'om spolo¢nosti.

Pre leps$iu prehl'adnost’ st udaje z tabulky spracované aj v grafe. Z grafu vidno, ze vsetky

ukazovatele majt rasticu tendenciu.

Rok
v tis.€
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Trzby € 559 445 785 704 753 950 1552 1318 1036 1085
Naklady € 546 436 769 673 722 913 1500 1254 969 1020
Zisk € 13 10 16 31 31 37 52 64 67 65

Tab. 3 Prehlad trzieb, nakladov a zisku (ZDROJ: viastné spracovanie)

2011

1128

1067

61
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Graf 1 Prehlad ndkladov, trzieb a zisku (ZDROJ: viastné spracovanie)

4.3 Fotogaléria

Ukazka prace analyzovanej spolo¢nosti.

Obr. 21 Budova Polského velvyslanectva
(ZDROJ: Anti AQUA)

(ZDROJ: Anti AQUA)

Obr. 22 Budova Martimexu
(ZDROJ: Anti AQUA)

Obr. 24 Obchodny dom Kaufland
v Ziline (ZDROJ: Anti AQUA)
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Obr. 25 Vegetacnd strecha na rodinnom dome
(ZDROJ: Anti AQUA)

4.4 Porovnanie spolo¢nosti s vybranymi konkurentmi

Informécie o konkurentoch nebolo mozné ziskat’, pretoze kazda firma ma svoje know-how
ako podnikat’. Parametre, ako doba vybavenia reklamacie, zaruka, cena za jednotku, tech-

nické vybavenie, komunikdcia so zdkaznikom po skonceni diela, nie s zverejiiované.
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5 SPRACOVANIE AVYHODNOTENIE DOTAZNIiKOV

Jednym z hlavnych bodov praktickej Casti mojej diplomovej prace je spracovanie dotazni-
ka. V dotazniku som sa zamerala na skimanie image firmy, ako firmu vnimaja zékaznici,

ktori s fiou spolupracovali v minulosti alebo stale spolupracujti.

Dotaznik pozostava z 10 otdzok, kde kazda otdzka je zamerana na jednotlivé Casti pre-
vadzky stanovenej zdkazky. Oslovila som 42 obchodnych partnerov emailom z ¢oho sa
naspat’ vratilo 14. Navratnost’ dotaznika 33,333%, z dovodu, Ze nie vSetci dotazovani boli
ochotni vyplnit’ dotaznik. Obdobie zberu informacii bolo 3. 1. 2012 — 3. 2. 2012, jeden

mesiac. Pre lepsi prehlad je kazda otazka spracovana do grafu.

Vzorovy dotaznik je uvedeny v prilohe.

5.1 Vyhodnotenie jednotlivych otazok

Otazka ¢.1: Ako ste sa dozvedeli o firme Anti AQUA, s.r.0.?

Moznosti Internet Zlaté stranky | Od zndmych Ind moznost

Spbsob poznania firmy 5 0 6 3
Tab. 4 Vyhodnotenie otizky ¢.1 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢islo jeden je zamerana na zistovanie média, ktorym sa obchodni partneri dozvede-
li 0 vybranej spolo¢nosti. Najviac respondentov sa 0 spolo¢nosti dozvedelo od znamych —
42,86 %, 35,71 % vyuzilo internet, ini moznost’ (neuviedli konkrétne) volilo 21,43 %

a Zlaté stranky pri hl'adani spolo¢nosti neuviedol nikto.

Z vysSie uvedeného rozboru vyplyva, Ze najviac sa o spolo¢nosti zédkaznici dozvedaju od

znamych alebo z internetu.

Sposob poznania firmy

0

C B N W o 0 N

Internet Zlaté stranky Od znamych Ind moZnost

Graf 2 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.1 (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Otazka ¢.2: Aka bola spokojnost’ s prvotnym kontaktom s uvedenou spolocnostou?

MozZnost Spokojny | Menej spokojny | Nespokojny | Velmi nespokojny
Prvotny kontakt 13 0 1 0
Tab. 5 Vyhodnotenie otdzky ¢.2 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Druhej otadzka je poukazuje na prvotny kontakt zamestnancov spolo¢nosti so zakaznikom.
V tomto smere bola vicSina respondentov spokojna — 92,86 9% co je trinast’ opytanych,

jeden bol nespokojny — 7,14 %.

Z uvedenej vzorky mozno predpokladat’, ze viacSina zédkaznikov je s komunikaciou firmy

na zaciatku spoluprace.

Prvotny kontakt
14 13
12
10
8
6
4
2 1
ol , 0 . 0
Spokojny Menej spokojny Nespokojny Velmi nespokojny

Graf 3 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.2 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢.3: Dodrzala firma stanovené terminy realizacie?

MozZnost Ano Neviem povedat Nie

Dodrzanie terminov 13 1 0

Tab. 6 Vyhodnotenie otazky ¢.3 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Dalsou déleZitou zlozkou procesu realizacie je dodrzanie terminov. Trinast’ zo $trnastich
respondentov. - 92,86 % odpovedala, ze firma dodrziava stanovené terminy.

S nedodrzanim terminov nemal skuisenost’ ani jeden opytany.
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DodrzZzanie terminov

14

12

10

O N A O ©

Ano Neviem povedat’

Graf 4 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.3 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢.4: Aka bola spokojnost’ s vlastnou prevadzkou diela?

. . . .| Menej . . .
MozZnosti Spokojny spokojny Nespokojny | Velminespokojny
Spokojnost s vlastnou prevadzkou 13 0 1 0

Tab. 7 Vyhodnotenie otdzky ¢.4 (ZDROJ: vias

tné spracovanie)

Stvrta otazka je zamerana na kvalitu prevedeného diela a komunikéciu vedenia spolo¢nosti

pocas realizacie. Spokojnych bolo 92,86 % respondentov a nespokojny bol 1, ¢o predsta-

vuje 7,14 %.

Spokojnost s vlastnou preva

dzkou

14

12

10

Spokojny Menej spokojny Nespokojny

0 et 0
0]

Velmi nespokojny

Graf 5 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.4 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢.5: Aké bolo vystupovanie zamestnancov voci pracovnikom objednavatel’a?

MozZnosti Velmi Ustretové Ustretové | Neviem posudit | Menej Ustretové | Arogantné
Vnimané vy-
stupovanie 9 4 1 0 0

Tab. 8 Vyhodnotenie otizky ¢.5 (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Piata otazka je zamerana na spravanie zamestnancov — robotnikov vo¢i pracovnikom ob-
jednévatel’a, ¢ize komunikacia pocas prevadzky diela na stavbe. Najviac opytanych zakaz-
nikov — 64,29 % povazuje spravanie zamestnancov za vel'mi ustretové, Styria — 28,57 %

ustretové a len jeden nevie posudit, €o tvori 7,14 %.

Celkovo mozno hodnotit’ spravanie zamestnancov kladne.

Vnimané vystupovanie

10
9
8
7
6
5
a
3
2
o
Velmi Ustretové Neviem posudit Menej Arogantné
ustretoveé ustretowveé

Graf 6 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.5 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢.6: Aka bola spokojnost’ s pomerom kvality a ceny?

MoZnosti Ano Neviem posudit | Nie

Pomer kvalita cena 12 2 0

Tab. 9 Vyhodnotenie otizky ¢.6 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Dolezitou otazkou je ¢i cena zodpoveda kvalite odvedenej prace. 85,71 % zakaznikov od-
povedalo, Ze kvalita odvedenej prace zodpoveda vyske ceny za realizované dielo. 14,29 %

toto tvrdenie nevedelo posudit’.

Pomer kvalita cena

14

12

10

o N A 0O W

Ano Neviem posudit Nie

Graf 7 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.6 (ZROJ: viastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Otazka ¢.7: Dodrzala sa cena z cenovej ponuky s kone¢nou cenou, pripadne cena prac na-

viac?
MoZnosti Ano | Neviem posudit |  Nie
Dodrzanie ceny 13 1 0

Tab. 10 Vyhodnotenie otdazky ¢.7 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Siedma otazka je zamerana zhodu ceny z cenovej ponuky a ceny zakazky po skonceni rea-
lizacie, ¢i cena pripadnych prac naviac. Vac¢sina respondentov — 92,86 % odpovedala klad-
ne, ze firma nerobi rozdiely v cene cenovej ponuky a cenou po skonceni dicla. Jeden res-

pondent tento stav posudit’ nevedel.

Dodrzanie ceny

14

12

10

Ano MNeviem posudit Nie

Graf 8 Grafické vyhodnotenie otazky ¢.7 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢.8: Ako ste boli spokojny s komunikaciou firmy s Vami po skonéeni realizacie

diela?

MoZnosti Spokojny | Menej spokojny | Nespokojny | Velmi nespokojny

Komunikacia po realizacii 13 0 0 1
Tab. 11 Vyhodnotenie otazky ¢.8 (ZDROJ: vlastné spracovanie)

Délezitym faktorom je komunikécia po skonceni diela. Je pozitivne, ked’ spolo¢nost’ po
realizacii zakazky komunikuje s investorom aj nad’alej. Na tto otazku odpovedalo kladne,

¢ize boli spokojny — 92,86 % zakaznikov. Jeden — 7,14 % bol vel'mi nespokojny.
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Celkovy dojem vsak je vel'mi pozitivny.

Komunikacia po realizacii

14

12

10

] 0

.

Spokojny

Menej spokojny Nespokojny

Velmi nespokojny

Graf 9 Grafické vyhodnotenie otdizky ¢.8 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Otazka ¢.9: Odporudili by ste tato spolo¢nost’ svojim znamym?

MozZnosti

Odporucil | Nie som si isty

Neodporucil

Odporucanie

13 1

0

Tab. 12 vyhodnotenie otazky ¢.9 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Odportcanie je dolezitym faktorom reklamy. Vyjadruje spokojnost’ so spolo¢nost'ou

Vv celkovom rozmere. Opét’ by firmu odporucila va¢sina — 92,86 % a jeden zakaznik si nie

je isty.

Celkovy dojem je kladny.

Odporucanie

14

12

10

O N & O

Odporucil

(0]

Nie som si isty

Neodpoructil

Graf 10 Grafické vyhodnotenie otdzky ¢.9 (ZDROJ: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.10: Mate nejaké navrhy alebo odportcéania pre firmu?

MozZnosti Aby pokralovali ako doteraz | Ziadny navrh

Navrhy 1 13
Tab. 13 Vyhodnotenie otazky ¢.10 (ZDROJ: viastné spracovanie)

Ako vyplyva z vyssSie uvedenych otazok, vac¢sina opytanych je s pracou spolo¢nosti Anti
AQUA spokojna a nema ziadne navrhy na zlepSenie prace firmy. Jeden opytany odpove-

dal, odporucil firme, aby pokracovala ako doteraz.

Navrhy

14

12

10

Abypokrocovali ako doteraz Ziadny navrh

Graf 11 Grafické vyhodnotenie otdzky ¢.10 (ZDROJ: viastné spracovanie)

5.2  Vyhodnotenie dotaznikového vyskumu

V dotaznikovom prieskume bola zistena celkova spokojnost’ s jednanim firmy od prvotné-
ho kontaktu, cez vlastnu prevadzku diela az po ukoncenie zakazky. Komunikacia vedenia
spolocnosti a jej zamestnancov pred realizdciou, pocas nej a na konci je tiez hodnotena
vel'mi pozitivne. Kladne hodnotené boli aj faktory dodrzania terminov, stanovenych cien
v cenovej ponuke a po ukonceni diela. Vacsina z opytanych by spolo¢nost’ d’alej odporuci-
la svojim zndmym ¢i obchodnym partnerom, ¢o vyplyva aj z prvej otazky, ktora je zame-
rand na sposob spoznania spolo¢nosti. Celkovo mozno dotaznikovy vyskum hodnotit

kladne.
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6 VYPRACOVANIE JEDNOTLIVYCH ANALYZ

Ako podklad pre vypracovanie projektu mojej diplomovej prace som sa rozhodla spraco-

vat’ Porterovu analyzu, PEST analyzu a SWOT analyzu.

6.1 Porterova analyza

POTENCIALNY KONKURENTI

hrozba vstupu novych malych,

strednych a zahrani¢nych firiem

hrozba vstupu no-

vych konkurentov

obchodna  sila

obchodna

dodévajucich

Konkurenti v odvetvi sila kupuji- 1 Tl

DODAVATELI cich
A Vztahy vrédmci odvetvia - po-

posiluje sa sila
kles statnych zakaziek, cena na Kupuiici
. . upujucich
Urcovanie ceny

prezitie, podryvanie ceny

Silné pozicia

Superenie medzi podnikmi v

odvetvi

hrozba substituc-

nych vyrobkov

SUBSTITUCNE VYROBKY

obytné kontajnery, nové mate-

ridly — akrylat — vysoka cena

Obr. 26 Portrova analyza (ZDROJ: vlastné spracovanie)
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6.1.1 Potencialni konkurenti

V rokoch 2011 - 2012 dolieha vplyv hospodarskej krizy na stavebnictvo. Hrozba konku-
rentov malych, strednych ¢i velkych firiem je obrovska. V danom odvetvi mdze konkuren-
cia vzniknit' v podstate okamzite, bez vysokych pociato¢nych investicii. Potencidlnou
hrozbou st malé firmy a zivnostnici, ktoré s malymi rezijnymi nékladmi dokazu pracu
urobit’ za niz$iu cenu. A aj tie firmy sa snazia ziskat’ zdkazku vSetkymi moznymi spésobmi

—,,za kazdu cenu®, hlavne zniZovanim cien za celkovua prevadzku diela.

6.1.2 Dodavatelia

Dodavatelia maju v stavebnictve silné slovo. Ur€uju ceny materidlov, ktoré nie je mozné
ovplyvnit, o ma vplyv na urCovanie ceny celkovej zakazky a nadsledne na konkurencies-
chopnost’ medzi firmami, bud’ ju zvySuje alebo znizuje. ZaleZi na vzt'ahoch s jednotlivymi

dodavatel'mi — platobné podmienky, splatnosti, zlavy, dovoz materiélu.

6.1.3 Kupujuci

Kvoli velkému mnoZstvu konkurentov vo vybranom odvetvi sa zvySuje aj sila kupujacich.
V roku 2012 vyuzivaja vplyv hospodarskej krizy na vyvoj realizanych cien sluzieb v sta-
vebnictve a zaroven aj vel’ku konkurenciu firiem a zivnostnikov, ktori zniZzuji ceny na tpl-

né minimum, pripadne pod cenu moznosti realizécie.

6.1.4 Substitu¢né vyrobky

Renomované spolo¢nosti sleduji vyvoj v ramci novych technoldgii a tie nasledne aplikuja
VO sVOjej Cinnosti. Pouzivaju najmodernejsie technologie a materialy vysokej kvality. Je
vSak moznost’ pouzitia substitu¢nych materidlov — oxidovanych asfaltovych pasov, na kto-
ré vSak nie je mozné poskytnut’ zaru¢nu dobu dlhsiu ako jeden rok, vzhl'adom na ich nizku
Zivotnost’. A prave takéto praktiky vyuzivaji niektoré malé firmy ¢im, ale znehodnocuji

kvalitu prace a poskodzuju dobré meno ostatnych firiem v odvetvi.

6.1.5 Konkurenti v odvetvi

Nebezpecenstvo vyplyva z niektorych firiem v minulosti (pocas konjunktiry v stavebnic-
tve) s vacsim obratom a naakumulovanym minulym ziskom, ktoré uzatvaraju stale nové

vel'ké zakazky, samozrejme za ¢o najnizSie ceny pri kontinuite prac. Preto pokial’ maju
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stale nové zakazky aj ked’ za najniz$iu cenu, su schopni platit’ zaviazky len do urcitej doby.
Pre tieto firmy je nebezpeéné prestat’ pracovat’, lebo pokial prestani, dostanu sa do platob-
nej neschopnosti, spoloénosti ostanti dlhodobo v prediZeni a za ten ¢as sa im podari v ob-

dobi recesie znizit’ cenu zakaziek na minimum.

6.1.6 Vyhodnotenie Porterovej analyzy

Portrova analyza odvetvia ukazala, Ze konkurencia v stavebnom odvetvi je vel'mi vysoka.
Tlak dodavatel'om ¢i odberatelov je silny. Dodéavatelia materialu sa snazia neustale zvyso-
vat’ ceny a odberatelia sa snazia ceny zase znizovat’. Prichod potencialnych konkurentov je
tiez silny, pretoze bariéry vstupu su slabé a moznost’ vstupu do odvetvia je vysoka. Konku-
rencia v ramci odvetvia je vysoka v dosledku pretrvavajiacej hospodarskej krizy. Mnoho
spolo¢nosti sa snazi podryvat’ cenu, ¢im dlhodobo odrovnava ostatné firmy v odvetvi, kto-

ré potrebuju robit’ aspoint s minimalnym ziskom.

6.2 PESTE analyza

Z politicko — legislativnych faktorov na spolo¢nost’ vplyvaju najmé obchodny zakonnik,
ktory cerpal poznatky zo zapadnych ekonomik a novelami sa menil do znenia terajSicho
platného zakonnika. Dalim vel'mi délezitym zakonom je zédkon o uétovnictve. Uétovnic-
tvo podniku musi byt vedené spravne, preukazatelnym spdsobom a tplne. V ramci dano-
vych zakonov podnik ovplyvituju odvodové povinnosti podl'a zakona o daniach z prijmu,
o0 dani z pridanej hodnoty, o dani z motorovych vozidiel a dani z nehnutel'nosti. Kontrola
a sprava dani sa riadi zdkonom o sprave dani a poplatkoch, od 1. 1. 2012 sa tento zakon
nazyva Danovy poriadok. Pri zamestnavani zamestnancov sa riadime najviac zakonnikom
prace. Zamestnavatel' vyplaca zamestnancovi hrubu mzdu, z hrubej mzdy zamestnavatel’ a
zamestnanec odvadzaju podl'a zdkona o socialnom poisteni a socialnej poistovni tieto po-
istenia: dochodkové poistenie, nemocenské poistenie, dochodkové poistenie invalidity,
poistenie vV nezamestnanosti, irazové poistenie, odvody do rezervného a garanéného fondu.
Dalej zamestnavatel’ a zamestnanec odvadzaju zdravotné poistenie do zdravotnej poistov-
ne podl'a zdkona o zdravotnom poisteni stanovené percento z hrubej mzdy. Za zamestnan-
ca odvadza zamestnavatel’ dan z prijmu FO so vSetkymi zvyhodneniami - dafiové bonusy,

zamestnanecké prémie po splneni stanovenych kritérii, taktiez podla zakona o daniach
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z prijmu. Po vstupe do EU sa musi slovenska legislativa neustale prisposobovat’ v danych

oblastiach eur6pskej.

Z ekonomickych faktorov analyzovany podnik najviac ovplyviiuju faktory, ako hospodar-
ske cykly, ktipna sila, arokové miery, vyvoj cien energie a dailové zat'azenie. V ramci hos-
podarskeho cyklu ma v obdobi 2008 — 2012 najvacsi vplyv pretrvavajuca hospodarska
Kriza a nasledna recesia. Tento stav sa prejavuje predovsetkym zvySenou konkurenciou,
znizovanim cien za poskytované sluzby, znizenim zaujmu zakaznikov o poskytované sluz-
by anedodrzanim splatnosti za hotové dielo z ¢oho nasledne vyplyva aj znizend kipna
sila. Jeden z najvacsich nedostatkov v politike statu je nedostato¢na vymahatel'nost’ prava,
¢o sa nasledne prejavuje aj vV podnikatel'skom prostredi. ESte stale sa totiZ na trhu objavujt
a neprijemne posobia aj v nasom systému firmy, za ktorymi st nestabilné osoby, ktorym je
od zaciatku jasné, ze pohl'adavky neuhradia a dokonca sa elegantnym sposobom vyhna
trestnému stihaniu za poskodenie veritefov. Urokové miery vplyvaja na podnik tym, Ze st
od banky poskytnuté tvery drahsie a kvoli bankovej dani sa zvysuja poplatky. Za posled-
né obdobie sa zvysuji ceny energii, ¢o ma na podnik negativny vplyv. V ramci zvysenia
DPH z 19 % na 20 % podnik odvadza vyssie dane.

Zo spolocensko — kultirnych faktorov analyzovany podnik je ovplyviiovany mobilitou
a pristupom k praci a vol'nému ¢asu. Analyzovany podnik posobi v strednom a zapadnom
Slovensku, ¢o znamena, Ze zamestnanci podniku sa v rdmci poskytovanych sluzieb pre-
miestiiuju aj do inych miest, okrem miesta posobenia. Pre analyzovany podnik vznikaju
naklady spojené s pohonnymi hmotami, s ubytovanim a poskytovanymi diétami. Analyzo-
vany podnik poskytuje sezonne sluzby, ktoré su zavislé na pocasi. Z toho vyplyva, Ze sluz-

by su poskytované najmi v obdobi jar, leto a jesen.

Technologické faktory maju na analyzovany podnik pozitivny vplyv. Podnik sa zaujima
0 vyvoj novych technologii v oblasti hydroizola¢nych a izola¢nych technoldgii, ktoré na-
sledne aplikuje na poskytované sluzby a tym poskytuje vyssiu kvalitu. V ramci toho moz-

me spomenut’ $pecialne folie na izolaciu tunelov.

Ekologické faktory — vSetky skodlivé materialy sa znehodnocuju u certifikovanych firiem,
ktoré odpad odvazaji na Specializované skladky, kde ho spractivaji a znehodnocuji. Vo-
zovy park vo firme je obnovovany, udrziavany a staré diely aut su tiez likvidované
Vv $pecializovanych firmach. Zamestnanci spolo¢nosti su taktiez informovani a pravidelne

preskol'ovani v oblasti ekologie a ochrany zivotného prostredia.
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6.2.1 Vyhodnotenie PESTE analyzy

Na zaklade poznatkov z PESTE analyzy bolo zistené, Ze v ramci politicko- legislativnych
faktorov, ktoré moézu firmu ovplyvnit' su danové zakony, zdkonnik prace a zakony
0 uctovnictve. Platnost’ a zmeny v tychto zakonoch sa musia sledovat’. Kazda vlada $tatu je
a bude nuatena Setrit’ a zaroven zvySovat’ prijmy Statu (danové prijmy — napriklad posledna
zmena danového zakona uz na zaciatku roku 2012) tak, aby bol znizovany dlh $tatu podla
Maastrichskych kritérii, aby sa vlada vyhybala prisnym sankciam a aby dochadzalo k cel-

kovému ozdravovaniu verejnych financii.

Z hl'adiska ostatnych $tyroch faktorov — ekonomickych, spolo¢ensko-kultarnych, techno-

logickych a ekologickych, spolocnost’ zatial’ ziadne vyznamné zmeny necakaju.

6.3 SWOT analyza

Silné stranky

Vyhodna poloha, prijemné prostredie

Persondl s vysoko kvalifikacnou uroviiou a vzdelanostou

- Skusenosti a schopnosti vrcholového manazmentu

- Vysoky trhovy podiel v segmente stavebnictva s nadStandardnymi sluzbami
- Neustala komunikécia a zlepSovanie vzt'ahov s obchodnymi partnermi

- Poradenstvo poskytovanych sluzieb (odporucenie materidlu, konzultacie)

- Rychlost’ vybavenia reklamacie

Slabé stranky

Nizka kvalita komunika¢nych materidlov

Nekvalitny material

- Absencia vlastného zdvizného zariadenia na vykladanie materialu

Nedostato¢né skladové priestory
PrilezZitosti
- Prijimanie novych technolégii

- ZvySovanie dopytu po poskytovanych sluzbach
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Prichod zahrani¢nych investorov

Moznost vyberu kvalifikovanej pracovnej sily na trhu prace

Vstup novych investorov, dodavatel'ov materialu do podnikatel’ského prostredia

Ohrozenia

Zvysenie danového zat'azenia
Druhotné platobna neschopnost’

Vysoky pocet konkurencie

Hospodarska kriza a tym spojeny nizsi zdujem o poskytované sluzby

Zvysenie cien energie

o Efekt Délezitost
Silné stranky s 23211321
Vyhodna poloha, prijem- X X
né prostredie
Personal X X

s vysokokvalifikovanou
aroviou a vzdelanostou

Skusenosti a schopnosti X X
vrcholového manaZzmentu

x
X

Vysoky trhovy podiel

V segmente stavebnictva
s nadStandardnymi sluz-
bami

Neustala komunikacia so | X X
zakaznikom

Poradenstvo poskytova- X X
nych sluzieb (odporuce-

nie materialu, konzulta-

cie)

Rychlost’ vybavenia re- X X
klamacie

SPOLU

Efekt DaéleZitost’
543|213 21

Nizka kvalita propagac- X X
nych materialov

Slabé stranky

Nekvalitny material X X

Hodnota
vypocet
2

12

12

10

10

15

12

73

Hodnota
vypocet
6

15
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10

11

10

13

14

15

16

17
18
19

20

21

Absencia vlastného
zdvizného zariadenia na
vykladanie materidlu

Nedostato¢né  skladoveé
priestory

SPOLU

PrileZitosti

Prijimanie novych tech-

nologii

Zvysovanie dopytu po
poskytovanych sluzbach
Prichod zahrani¢nych
investorov

Moznost’ vyberu kvalifi-
kovanej pracovnej sily na
trhu prace

Vstup novych dodéavate-
l'ov do podnikatel'ského
prostredia

SPOLU

Ohrozenia

Zavedenie bankovej dane
Zvysenie DPH

Vysoky podiel konkuren-
cie

Hospodarska kriza a tym
spojeny nizS§i  zaujem
0 poskytované sluzby
Zvysenie cien energie

SPOLU

X
X
Prit’aZlivost’
514 3|2 |1
X
X
X
X
X
Zavazinost’
514 3|2 |1
X
X
X
X
X

Tab. 14 SWOT analyza (ZDROJ: viastné spracovanie)

Pravd.
uspechu

Pravdep.
vyskytu

10

33

Hodnota

vypocet
15

34

Hodnota

vypocet
15
15

46
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6.3.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy
Silné stranky

V ramci silnych stranok spolo¢nosti som zistila, ze najdolezitejSimi vlastnostami spoloc-
nosti st najmi Cislo Sest’ — poradenstvo poskytovanych sluzieb a rovnako doélezité su Cisla
dva- personal s vysokokvalifikovanou Groviou, ¢islo tri — sktisenosti a schopnosti vrcholo-

vého manazmentu a ¢islo sedem rychlost’ vybavenia reklamécie.

Hodnota

16

14 .

10

Hodnota

o N & O

Graf 12 Vyhodnotenie silnych stranok SWOT analyzy (ZDROJ: viastné spracovanie)
Slabé stranky
V ramci slabych stranok vyslo, Ze najslabSou strankou pre firmu méze byt nekvalitny ma-

teridl. Firma by si preto mala dopredu preverit’ dodavatel'ov a kvalitu ponukaného materia-

lu.

Hodnota

16

14 —
12

10

Hodnota

o N B O

Graf 13 Vyhodnotenie slabych stranok SWOT analyzy (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Prilezitosti

Najvacsou prilezitostou pre spolo¢nost’ podl'a SWOT analyzy je prijimanie novych tech-
nologii. ManaZzment firmy by sa mal teda zameriavat' a zistovat nové technologie

a vyuzivat ich v praxi.

Hodnota
16
14
12
10
8 Hodnota
6
A
2
0 T T T T 1
1 2 3 a 5

Graf 14 Vyhodnotenie prilezitosti SWOT analyzy (ZDROJ: viastné spracovanie)

Ohrozenia

Najvicsie ohrozenia pre spolo¢nost’ vyplyvaju najmé zo zvySenia bankovej dane — ¢islo 17

a zvysenia DPH — ¢islo osemnast’.

Hodnota
16
14 N
2 -
10
8 Hodnota
6
4
>
0 . ; ; ; ; . |
1 2 3 4 5 6 7

Graf 15 Vyhodnotenie ohrozeni SWOT analyzy (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Celkovy graf vyhodnotenia SWOT analyzy
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Hodnota
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Hodnota

Graf 16 Celkové vyhodnotenie SWOT analyzy (ZDROJ: viastné spracovanie)
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7 PROJEKT ZVYSENIA KONKURENCIESCHOPNOSTI FIRMY

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace je zvySenie konkurencieschopnosti vybranej spo-
lo¢nosti. Na zaklade konzultacie zaverov jednotlivych analyz s konatel'om spolo¢nosti bol
zvoleny najperspektivnejsi variant zvysenia konkurencieschopnosti na trhu — aktualizacia
propagacnych prostriedkov spolo¢nosti. Spolo¢nost” vyuziva bezné propagacné materidly
ako su reklamné a daréekové predmety, reklamné potlace na autdch, pracovné odevy
s logom spoloc¢nosti a internetovu stranku. AvSak na zdklade vypracovanych analyz spo-
lo¢nost’” pocituje potrebu zlepsit, sfunkénit’ a zefektivnit' niektoré propagacné materialy

a nastroje.

7.1  ZvySenie konkurencieschopnosti pomocou reklamnych nastrojov

Po preskiimani propaga¢nych materidlov firmy si vedenie spolo¢nosti vyziadalo navrh
aktualizacie internetovej stranky, efektivnejsie vyuzitie e-mailovej komunikacie na pri-
pomenutie spolo¢nosti minulym, stalym a potencialnym zakaznikom, d’alej navrh na re-
Klamu v Casopisoch a periodikach. Ako posledné budi navrhnuté nalepky, ktoré budu

V ramci pripomienkovych predmetov.

7.2 Aktualizacia internetovej stranky

V dnes$nej internetom vyuZivanej dobe ma uz takmer kazda spoloc¢nost’ ¢i firma internetova
stranku. AvSak nie kazda stranka poskytuje zdujemcovi potrebné informdacie. Pokial’ mate
na internete web stranku, ktorda funguje a poskytuje relevantné a pravdivé informacie o
poskytovanych sluzbach, mézete vo vacsine pripadov predbehnut’ konkurenciu. Interneto-
va stranka poskytuje informacie rychlo a jednoducho v pohodli kancelarie, ¢i domacnosti.
Dalsou vyhodou je jednoduché §irenie povedomia a informacie. Staéi si zapamitat’ nazov
stranky a zaujemca tam najde, vSetko Co potrebuje. Web stranka taktiez reprezentuje spo-

lo¢nost’ navonok. Na urovni a kvalitne urobend stranka vacsinou o image spolo¢nosti.

Internetova stranka spolo¢nosti Anti AQUA,s.r.0. je graficky aj funk¢ne navrhnutd dobre.

Informécie na stranke st pravidelné aktualizované a doplinané.
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7.2.1 Kratke video ukazky prace

Internetovl stranku spolo¢nosti by bolo mozné obohatit’ kratkymi ukazkami prac zamest-
nancov . Jednotlivé ukazky by boli zamerané na druhy materialov, s ktorymi firma pracuje.
Na zéklade toho si zdujemca- potencialny zakaznik dokaze urobit’ obraz o praci spolo¢nos-
ti.

K natoceniu videa je potrebné zohnat profesionala s videokamerou, utrafit’ dobré pocasie,
strechy s jednotlivym druhom materialu, pripravit odborny komentar k jednotlivym postu-

pom. Natocené videa sa nakoniec pridaju na web stranku.

7.2.2 Pomocnik pri ziskavani informacii

V tejto Casti by sa pripravila a umiestnila na stranku interaktivna ,,postavicka®, ktora by
pomahala navStevnikom orientovat’ sa na stranke. Vytvori sa databaza otdzok a odpovedi,
kl'a€ovych slov, ktoré potencidlny zakaznik zad4 a vyhl'add mu to potrebnu odpoved’, pri-
padne ho to nakontaktuje priamo na vedenie spolo¢nosti, ktoré mu poskytne zdarma od-

borné poradenstvo.
Zakladna databaza otazok a odpovedi:
v S akym hydroizolaénym materidlom pracujete?

- hydroizola¢né folie —hydroizola¢né folie su vodotesné membrany s vystuzou alebo

bez vystuze a su aplikované v jednej vrstve.

- folia proti prerastaniu korefiov (vegetacna strecha) — hydroizolacna folia, ktora je

odolna proti prestaniu korefiov

- modifikované asfaltové pasy — su asfaltové pasy s primesou chemicke;j latky, ktora

robi asfaltovy pas elastickym a pruznym, ma hrabku 3-5 mm s nosnou vlozkou
v" S akou tepelnou izolaciou pracujete?

polystyrén, mineralna vina
v' Ako sa aplikuje PVC fblia na strechu?

kotvenim, zat'azenim, lepenim
v’ Akt zaruku poskytujete?

10 rokov
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v AK4 je zivotnost’ materialu, ktory pouzivate?

DiZka Zivotnosti materidlu moZe byt az 50 rokov v zavislosti na oblasti, kde bola

aplikovana.
v" Ako dlho trvéa realizacia?

Dizka realizacie trva v zavislosti od rozmerov a naro¢nosti stavby a priaznivosti

pocasia.
v’ Je potrebné pri rekonStrukcii strechy odstranit’ vetky povodné vrstvy?
Nie, zalezi od veku a stavu strechy.
v' Ak4a ma byt hrabka tepelnej izolacie?
Hrabka zavisi od ucelu budovy, od toho ¢i je to novostavba alebo stara stavba.
v" Do akej vonkaj$ej teploty sa daju robit’ strechy a pri akych materidloch?
Folie je moZné robit’ do -5 stupiiov pri dodrzani ostatnych podmienok.
v' AKké st to zelené, vegetacné strechy?
Strechy s vegetacnou vrstvou navrchu.
v Aka folia musi byt’ pouzita pri vegetanych strechach?
Specialna folia proti prerastaniu korefiov.
v Ako sa ukoncuje féliova hydroizolacia pri okraji strechy, pri atike a stene?
Musi sa ukoncovat’ na klampiarske prvky z poféliovaného plechu.
v AK4 je odolnost’ foliovej a asfaltovej strechy proti mechanickému poskodeniu?

St odolné vogi beznej chddzi za i¢elom beznych oprav na streche. Ziadna hydroi-
zolac¢na vrstva nie je odolna proti mechanickému poskodeniu. VZzdy je treba pokryt

ju dlazbou.
v' AK4 je cena na 1m??

Zavisi od poziadavky rekonstrukcie. Stanovuje sa rozpo&tom — od 10 €/m?.
v' Aké materialy je mozné pouzit’ na izolaciu nadrzi pitnej vody?

Foliové systémy, ktoré maju Specidlne na tento tcel certifikat.
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7.3 E-mailova reklama

Kazdy z nas denne napiSe niekol’ko e-mailov. Prva ¢innost’, ktort kazdy urobi po prichode

do prace, je kontrola e-mailu.

Kazdodenna komunikacia so zdkaznikmi ¢i dodavatelmi je stcastou nasho pracovného

zivota.

7.3.1 Newsletter

V ramci kapitoly Newsletter boli vytvorené dva typy. Prvy je informativny a pripomienko-
vy, ktory pripomina spolo¢nost’ minulym a stdlym zékaznikom a novych - potencidlnych
informuje o ¢innosti spolo¢nosti. Newsletter je vytvoreny vo farbach spolo¢nosti. Modry
podklad pripominajuci kvapky vody s ¢ervenym logom a mottom spoloc¢nosti. Sidlo firmy,
kontaktné tidaje a popis ¢innosti ¢ervenym pismom, aby vynikli na vybranom podklade.

Na ukézku prace su na newslettri uvedené fotky hotovych realizovanych objektov.

o : ,._,
M AOUA¥S r‘ ’ H i 4 '
I'\‘usma a4, ’ : A
01322 RasiNg * / * . °§%@”‘3‘-§”'“" \

= vz'é‘klad‘uv'g-spnﬂl:

/(aﬂtah

”

M‘lli' M.g_'.'\‘ﬂ- ubchudnu.,tenhnlnky riaditel

03037803221

Obr. 27 Uvodny newsletter, (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Druhy typ je vytvoreny ako Sablona, do ktorej sa kazdy mesiac budu vkladat’ ¢lanky o no-

vinkach v materialoch, ¢i technologiach pri praci na strechach.

Newsletter je tiez vytvoreny vo farbach spolo¢nosti tak, aby dokéazal uputat. Obsahuje
logo, kontakt na spolo¢nost’, fotky realizovanych prac a priestor na vybrany ¢lanok. Forma

newlettra je vzdy rovnaka, meni sa len vybrany ¢lanok a fotografie.

Obr. 28 Newsletter (ZDROJ: viastné spracovanie)

7.3.2 Power-pointova prezentacia

Prezentacia v Power Pointe informuje potencidlneho zakaznika o spolo¢nosti, o jej ¢innos-
ti, ako ju kontaktuje a ukazky realizovanych prac. Aj Vv tejto Casti st farby zvolené tak, aby
zodpovedali farbam spolo¢nosti. Podklad opit’ tvoria kvapky vody. Néavrh prezentacie je

uvedeny nizsie.
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Slide ¢.1.

Vybrany slide je ivodnym slidom. Nachadza sa na iom logo a motto spoloc¢nosti.

Anti AQUA s.r.o.

2,

VASA STRECHA, NASA STAROST

Obr. 29 Uvodny slide prezentdcie; (ZDROJ: viastné spracovanie)

Slide ¢.2

Druhy slide obsahuje zakladné idaje ospoloc¢nosti ako jej sidlo, identifikaéné udaje, rok

zalozenia a meno konatel’a spolo¢nosti.

Zakladné udaje o spolocnosti

Sidlo spoloénosti: Identifikaéné udaie

Anti AQUA, s.r.o. ICO : 31641644

Rosina 54 IC DPH: SK 2020450707
013 22 Rosina DIC: 2020450707

Rok zalozenia:

Obr. 30 Slide ¢.2 — Zdkladné udaje (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Slide ¢.3,4a5

Tieto tri slidy obsahujii ponuku ¢innosti s hotovym uz zrealizovanymi uk4zkami prac.

Ponuka cinnosti

Hyvdroizolacie — plochych striech
- Sikmych striech
- zakladov a spodnych stavieb

Obr. 31 Slide ¢.3 — Ponuka cinnosti (ZDROJ: viastné spracovanie)

Ponuka cinnosti

Izolacie — bazénov
- vodnych diel
- zahradnych jazierok
- skladok odpadov

Obr. 32 Slide ¢.4 — Ponuka c¢innosti I (ZDROJ: viastné spracovanie)

Ponuka cinnosti

Veagetaéne strechy

MozZnost zabezpecenia doplnkovych sluzieb:

- klampiarske prace

- vyvmeny bleskozvodov s naslednou reviziou
- dodavka a montaz sveftlikov

- likvidacia strhnutej pévodnej krytiny

- rozne iné stavebné prace

Obr. 33 Slide ¢.5 — Ponuka c¢innosti 11l (ZDROJ: vlastné spracovanie)
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Slide ¢. 6

Na tomto slide st uvedené najzakladnejsie dovody preco si vybrat’ prave spolo¢nost’ Anti

AQUA.

Preco Anti AQUA?
v~ Spoloc¢nost s dlhoro¢nou tradiciou — 20 rokov na trhu
v~ Kvalithy material od certifikovanych spolocnosti
v~ Vysokokvalifikovany a vySkoleny personal
v~ \Vypracovanie cenovej ponuky ZDARMA
v~ Vypracovanie dalSich pozadovanych variant ZDARMA
v~ Odborné poradenstvo ZDARMA
v~ Cenova ponuka vypracovana na zaklade osobnej

obhliadky

Obr. 34 Slide ¢.6 — Preco Anti AQUA (ZDROJ: vlastné spracovanie)

Slide ¢.7

Na siedmom slide st uvedené ukazky prace spolo¢nosti.

Ukazka nasej prace

Obr. 35 Slide ¢.7 — Referencie (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Slide ¢.8

Osmy slide zahfia kontakty na spoloénost’ spolu s internetovou strankou.

Kontakty

Internetova stranka:
www.antiaqua.sk

Mdiller Martin — obchodno-technicky riaditel
0903/803 221

Fax: +421 553 26 05

Obr. 36 Slide ¢.8 — Kontakty (ZDROJ: viastné spracovanie)

Slide ¢.9

Posledny slide je venovany pod’akovaniu za ¢as venovany prezentacii a prosba o rozposla-

nie prezentacie d’alej.

Dakujeme za venovany ¢as

Ak Vas nasa prezentacia zaujala,
prosime, poslite ju dalej.

Obr. 37 Slide ¢.9 — Pod'akovanie (ZDROJ: vlastné spracovanie)

7.3.3 Databaza firiem

V prilohe ¢islo jedna je uvedena tabul'ka obsahujica nazvy firiem a ich e-mailové adresy.
Je to zakladna databaza firiem, ktora sa bude postupne rozsirovat’ a aktualizovat’. Tato da-

tabaza bola tiez vyuzitd v dotaznikovom vyskume.
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7.4 Reklama v ¢asopisoch a periodikach

Reklama v tlaci je najbeznej$im spdsobom reklamy firmy. Tento druh reklamy ma niekol’-
ko prednosti. Moze poskytnut’ vel'a prednosti, nie je cenovo naro¢ny a je ¢asovo neobme-

dzeny.

Reklama v tlaci a periodikach ma mnoho podéb od par slov az farebné a graficky upravené
plagaty. Takto uvedenou reklamou mozno podat’ ovel’a viac informéacii o spolo¢nosti ako

v radiovom ¢i televiznom spote, samozrejme zavisi na vel’kosti reklamnej plochy. Takto
uvedenu reklamu si je mozné prezerat’ niekol’ko minut, vystrihnut’, odlozit, oznacit’ a ne-

skor sa k nej vratit'.

Cenové rozpitie zalezi od velkosti a farebnosti, pripadne grafickej naro¢nosti reklamy.

74.1 Navrh reklamy v tladi

Pre spolo¢nost’ Anti AQUA by bola vhodna reklama v periodikach stru¢na a kratka avsak
kde by zaujemcovia - potencialni zdkaznici nasli vSetky potrebné informacie. Reklama by

mala udriet’ do uci a na prvy pohl'’ad uputat’.

Zvolena reklama je farbach spolo¢nosti. Na modry podklad st bielym pismom uvedené
vSetky potrebné a zékladné informéacie o spolo¢nosti: sidlo firmy, kontakt na vedenie spo-
loénosti, internetova stranky, popis ¢innosti spoloénosti a tiez ukazka prac. Cervenou far-

bou je vyznacené logo spolo¢nosti a motto.

Sidlo spoloénosti:
Anti AQUA, s.r.0. Popis ¢innosti:

Rosina 54
013 22 Rosina

Kontakty: - §ikmych striech

Hydroizolacie — plochych striech

Internetova stranka: - zakladov a spodnych stavieb

www.antiaqua.sk -
q 1zoldcie — bazénov

Mobil:
o0t - vodnych diel

Ing.K Marian - ki I
DEikokmanatiaiexabale - zahradnych jazierok

22
0903/803 223 - skladok odpadov

Mdiller Martin — obchodno-technicky riaditel’
0903/803 221

Obr. 38 Navrh reklamy do novin a periodik (ZDROJ: viastné spracovanie)
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7.5 Casova analyza
75.1 Casova analyza aktualizacie web stranky

Cinnost Oznacenie Cinnosti Doba trvania (dni) Predchadzajuce

¢innosti

Zozbieranie informdcii a A 7 -
podkladov pre zhotovenie
videa a informéného panelu
Priprava videa B 60 A
Priprava otazok pre infor- C 10 A
macny panel
Zhotovenie videa a otazok D 15 B,C
Aktualizacia stranky 5 D

Tab. 15 Prehlad c¢innosti pre realizaciu projektu (ZDROJ: viastné spracovanie)

Problem Specifcation |
Problem Title |Aktualizécia web stranky |
Number of Activities: |5 |
Time Unit: |day |
" Problem Type Select CPM Data Field 1
. [* Mormal Time
(@) Deterministic CPM [ Crash Time
) Probabilistic PERT [ Mormal Cost
[ Crash Cost
[ Actual Cost
 Data Entry Format [ Percent Complete
@ Spreadsheet Activity Time Distribution:
C) Graphic Model |
1] 4 ‘ | Cancel | ‘ Help |

Obr. 39 Vystup z Win QSB (ZDROJ: viastné spracovanie)

Activity Activity Immediate Predeceszor [list Mormal
Number MHame number/name. separated by "] Time
1 A ¥
2 B: A &0
3 C A 10
4 D B.C 15
L E D L

Obr. 40 Vystup z Win QSB (ZDROJ: vlastné spracovanie)
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03-09-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:13:42 MName Fath Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]

1 A Yes F 0 F 0 Fi 0

2 B Yes 60 ¥ 67 ¥ 67 0

3 C no 10 ¥ 17 LT 67 B0

4 D Yes 15 67 82 67 82 0

L E Yes L] 82 87 82 87 0

Project Completion Time = 87 days
Humber of Critical Path[z] = 1

Obr. 41 Vystup z Win QSB (ZDROJ: vlastné spracovanie)

Graf 17 Graf ¢asovej analyzy web stranky podla metody CPM (ZDROJ: viastné spracovanie)

7.5.2 Casova analyza e-mail reklamy

Cinnost

Zozbieranie informacii

Vyhotovenie databazy

Zhotovenie newslettra

Zhotovenie prezentacie v

Power Pointe

Rozposielanie e-mailov a
newslettra

Oznacenie ¢innosti

O 0O W >

Doba trvania (dni)

RPN

Predchadzajuce

¢innosti

> | >

Tab. 16 Prehlad cinnosti pre realizaciu projektu (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Problem Specification 4 £

Problem Title |E— mailova reklama |

Number of Activities: |5 |

Time Unit: |day |
" Problem Type | [ Select CPM Data Field ]
L. ® Mormal Time
® Deterministic CPM [ Crash Time

C) Probabilistic PERT [ Mormal Cost
[~ Crash Cost
[ Actual Cost

' Data Entry Format | [ Percent Complete

® Spreadsheet Activity Time Distribution:
) Graphic Model

11.4 ‘ ‘ Cancel ‘ Help

Obr. 42 Vystup z Win QSB (ZDROJ: viastné spracovanie)

Achivity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Number Mame number/name. separated by ".°) Time
1 A Fd
2 B A 2
3 C A 1
4 D A 1
s E gy £ =

Obr. 43 Vystup z Win QSB (ZDROJ: viastné spracovanie)

03-10-2012 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:36:25 MHame Path Time Start | Fimizh | Stant | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes Fi 0 Fi 0 Fi 0
2 B no 2 Fi 9 13 15 b
3 C no 1 Fi 8 14 15 Fi
4 D Yes 1 Fi 8 Fi 8 0
5 E Yes Fi 8 15 8 15 0
Project Completion Time = 15 days
Mumber of | Cntical | Path[s] = 1

Obr. 44 Vystup z Win OSB (ZDROJ: vlastné spracovanie)
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Graf 18 Graf casovej analyzy e-mailovej reklamy podla metody CPM (ZDROJ: vlastné
spracovanie)

7.5.3 Casova analyza reklamy v tla&i a periodikach
Cinnost Oznacenie Cinnosti Doba trvania (dni) Predchdadzajuce
¢innosti
| Zozbieranie informdacii | A | 7 | -
| Zostavenie reklamy | B | 3 | A
| Vyber tlace a periodika | C | 3 | A
| Zaradenie do tlace | D | 7 | C

Tab. 17 Prehlad cinnosti pre realizaciu projektu (ZDROJ: viastné spracovanie)

Reklama v tlaci

Choose Activity Time Distribution

Obr. 45 Vystup z Win QSB (ZDROJ: viastné spracovanie)
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Activity Activity Immediate Predecessor [list Hormal
Number Hame number/name, separated by "] Time
1 A 3
2 o B A 2
3 C A P
4 D C Fi

Obr. 46 Vystup z Win QSB (ZDROJ: viastné spracovanie)

03-10-2012| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest [ Latest | Slack

10:43:02 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimizh | [LS-ES]
1 A : Yes 3 0 3 0 3 0
2 B no 2 3 5 10 12 7
3 C Yes 2 3 5 3 h 0
4 D Yes 7 b 12 5 12 0
Project | Completion Time = 12 days
Mumber of  Critical | Pathls] = 1

Obr. 47 Vystup z Win QSB (ZDROJ: vlastné spracovanie)

E Pl 5N 5] 1
A B D
T 01z IR

35

C

] =]

Graf 19 Graf casovej analyzy reklamy v tlaci a periodikach podla metody CPM (ZDROJ: vlastné
spracovanie)
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7.6 Nakladova analyza
Nékladova analyza spociva v analyzovani jednotlivych poloziek projektu. Tri zakladné
Casti pozostavaju z d’alSich ¢iastkovych Casti.

Ku kaZzdej je vypracovana celkova cena, ktort by za dany propagacny material spolo¢nost’
zaplatila. Kazda suma je pozostava z €asu, za ktory je mozné dany material vyrobit’ a ceny,
za hodinu, pripadne je uvedena len cena za tkol. Jednotlivé ceny sa scitaji a vytvoria cel-

kovu cenu.

Jednotlivé polozky aj s cenami su uvedené v nasledujticej tabulke:

Nakladové polozky

Zozbieranie informdcii a podkladov pre
zhotovenie videa a informa¢ného panelu

Zhotovenie videa

Zhotovenie otazok pre informacny panel

Vlozenie na stranku

Aktualizacia stranky celkom v €

Zozbieranie informacii
Vyhotovenie databazy
Zhotovenie newslettra
Zhotovenie prezentacie v Power Pointe

Rozposielanie e-mailov a newslettra

E-mailova reklama celkom v €

Zozbieranie informacii
Zostavenie reklamy

Vyber tlace a periodika

Cenav€

7dni*8h=56h
2€/h*56h=112€
Platba za ukol =
200 €

10 dni * 8 h=80h
2€h*80h=160¢€

2h*2€h=4¢€

476 €
7dni*8h=56h
2€/h*56h=112€

2dni*8h=16h
2€h*16h=32¢€

Platba za tkol = 40
€

Platba za ukol = 30
€

7dni *8h=56h
2€/h*56h=112€
326 €

7dni*8h=56h
2€/h*56h=112¢€
Platba za ukol = 30
€

3dni*8h=24h
2€/h*24=48 €
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Zaradenie do tlace

Reklama v tlaci celkom v €

800 €
990 €

Tab. 18 Ndkladova analyza projektu (ZDROJ: viastné spracovanie)

1.7 Rizikova analyza

Stcastou spracovavaného projektu je aj rizikova analyza. K jednotlivym nakladovym po-

lozkam st vypracované aj rizika, ktoré moézu vzniknut'. Kazda Cast’ ma vypracované diel-

Cie rizika, ktoré nakoniec tvoria celkové riziko daného propaga¢ného materialu. Ku kazdej

polozke rizika je vypracovana aj eliminacia ako mozno danému riziku predist. Pre lepsi

u prehl'adnost’ st jednotlivé polozky spracované do nasledujucej tabul’ky:

Rizikové polozky

Zozbieranie informacii a
podkladov pre zhotovenie
videa a inform¢ného pane-
lu

Zhotovenie videa

Zhotovenie otazok pre
informac¢ny panel

VlozZenie na stranku

Aktualizacia stran-
Ky

Zozbieranie informacii

Vyhotovenie databazy

Zhotovenie newslettra

Riziko
Nedostato¢ny pocet materialu a in-
formacii

Neprofesionalny pristup kameramana
- zla kvalita videa

Nedostatok informacii

Z1a aplikacia na stranku - nefun-
kénost’

v" Nezdujem zikaznikov
v" Strata vloZenych finan¢-
nych prostriedkov

Nedostato¢ny pocet materialu a in-
formacii

Nedostato¢ny pocet kontaktov

Nekvalitné a nezaujimavé prevedenie

Eliminacia rizika
Dostato¢ny ¢as na zozbieranie
a vypracovanie spol'ahlivych

podkladov, pripadna konzul-
tacia s konatel'om spolo¢nosti

Vyberové konanie - referencie
0 kameramanovi

Konzultacia s konatel'om

Vyber spolahlivého pocitaco-
vého experta - referencie

Dokladné a spravne spracova-
nie informacii a ziskanych
podkladov a ich nasledna
aplikacia do systému

Dostato¢ny ¢as na zozbieranie
a vypracovanie spolahlivych
podkladov, pripadna konzul-
tacia s konatel'om spolo¢nosti

Neustale zikavanie a hl'adanie
kontaktov, praca s internetom
a zlatymi strankami

Vyberové konanie na grafika -
referencie
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Zhotovenie prezentacie v
Power Pointe

Rozposielanie e-mailov a
newslettra

E-mailova reklama

Zozbieranie informacii

Zostavenie reklamy

Vyber tlace a periodika

Zaradenie do tlace

Reklama v tlaci

Tab. 19 Rizikova analyza projektu (ZDROJ: viastné spracovanie)

Nekvalitné a nezaujimavé prevedenie

Ochrana pred nevyziadanou posStou

v" Nezaujem zikaznikov
v' Strata vloZenych finang¢-
nych prostriedkov

Nedostato¢ny pocet materialu a in-
formacii

Nezaujimavo spracovana reklama

Vyber zlych novin alebo periodika

Neskoré zaradenie do tlace - financie
navyse

v" Nezaujem zakaznikov
v' Strata vloZenych finang¢-
nych prostriedkov

Vyberové konanie na grafika -
referencie

Kvalitné a pitavé materialy

Dostato¢ny ¢as na zozbieranie
a vypracovanie spol'ahlivych
podkladov, pripadna konzul-
tacia s konatel'om spolo¢nosti

Vyberové konanie na grafika -
referencie

Dokladny vyber novin alebo
periodika, prieskum ¢itanosti

Priprava podkladov vcas

Kvalitné prevedenie reklamy
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ZAVER

V mojej diplomovej praci som sa zaoberala problematikou vyuZitia ndstrojov marketingo-
vého mixu ako prostriedku k zvySeniu konkurencieschopnosti spolo¢nosti Anti AQUA,
s.r.0. Na zaciatku som si prestudovala odborntl literatiiru, zostavila obsah prace - body

podrla ktorych som postupovala.

Teoretickll ¢ast’ som zostavila z troch hlavnych kapitol — marketingovy mix sluzieb
a stavebnictva, marketingovy vyskum a konkurencieschopnost. Ked'Zze sa vybrana firma
zaobera opravami a izolaciami striech, v prvej kapitole som sa venovala marketingovému
mixu sluzieb a zarovenl marketingovému mixu v stavebnictve a pojmom, ktoré s tou témou
stivisia. Vo svojej praci som sa zaoberala aj marketingovym vyskumom, ku ktorému som
tiez spracovala teoreticky zaklad. Tretiu kapitolu tvori konkurencieschopnost’ a vSeobecny

popis vybranych analyz — SWOT analyza, PESTE analyza a Porterova analyza.

Druhu &ast’ prace tvori prakticka &ast pozostavajiica zo $tyroch kapitol. Stvrta kapitola
v skratke popisuje firmu Anti AQUA s.r.0. kratku historiu, ¢im sa zaobera, aky material
pouziva a fotogalériu, ktora sa sklada z ukazok prace spolo¢nosti. Kapitola pat’ je venova-
na dotaznikovému vyskumu, jeho spracovaniu a vyhodnoteniu. Samotna ukazka dotaznika
sa nachadza v prilohe. V Siestej kapitole som spracovala vybrané analyzy. Porterovou ana-
Iyzou som opisala jednotlivé subjekty ako vplyvaji na postavenie spolo¢nosti v odvetvi
stavebnictva. PESTE analyza odhalila faktory, ktoré na firmu pdsobia z vonka — politicko-
legislativne, ekonomické, socidlno-kulturne, technologické a ekologické faktory. SWOT
analyza ukdzala, ze medzi silné stranky patri poradenstvo, vysokokvalifikovany personal
a skusenosti a schopnosti vrcholového manazmentu. Slabymi strankami méze byt nekva-
litny material, medzi prilezitosti patri sledovanie vyvoja novych technolégii, ktoré moze
nasledne aplikovat’ v praxi. Hrozbami pre spolocnost’ st zvySenie bankovej dane
a zvySenie DPH. Siedmu kapitolu tvori samotny projekt. Navrhnuté opatrenia zvySenia
konkurencieschopnosti st skvalitnenie internetovej stranky spolo¢nosti, e-mailovy marke-
ting a reklama v novinach a periodikach. K vSetkym navrhnutym rieSeniam je vypracovana

casova, nakladova a rizikové analyza.
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PRILOHA P |: VZOR DOTAZNIKU

Vézeny obchodny partner,

obraciam sa na Vs so ziadostou o vyplnenie dotazniku, ktory je sucastou mojej diplomo-
vej prace. Dotaznik popisuje pdsobenie firmy Anti AQUA , s.r.o. na slovenskom trhu. Vy
ako obchodni partneri mate sktsenosti s pracou uvedenej spolo¢nosti. Chcela by som Vas

preto poziadat’ o chvilku Véasho €asu na vyplnenie mdjho dotaznika.

Chcela by som zdoraznit’, ze vSetky udaje uvedené v dotazniku budu sluzit’ celkovej analy-
ze posobenia na stavebnom trhu a budi povazované za doverné. Zodpovedanim otazok
uvedenych v dotazniku mi umoznite vhodne analyzovat’ kvalitu poskytovanych sluzieb

a tym spracovat’ moju diplomovu précu.

1. Ako ste sa dozvedeli o firme Anti AQUA, s.r.0.?

a) Internet b) Zlaté stranky c¢) Od znadmych d) Ina moZnost’

2. Akd bola spokojnost’ s prvotnym kontaktom s uvedenou spolo¢nost’ou?
a) spokojny b) menej spokojny c¢) nespokojny d) vel'mi nespokojny
3. DodrZala firma stanovené terminy realizdcie?
a) ano b) neviem posudit’ C) nie
4. Akd bola spokojnost’ s vilastnou prevadzkou diela?
a) spokojny b) menej spokojny c) nespokojny d) vel'mi nespokojny
5. Aké bolo vystupovanie zamestnancov voci pracovnikom objednavatel’a?
a) vel'mi Gstretové b) ustretové c¢) neviem posudit’ d) menej Ustretové e) arogantné
6. Akd bola spokojnost’ s pomerom kvality a ceny?
a) spokojny b) menej spokojny c) nespokojny d) vel'mi nespokojny
7. DodrZala sa cena z cenovej ponuky s konecnou cenou, pripadne cena prdc na-
viac?
a) ano b) neviem posudit’ ¢) nie
8. Ako ste boli spokojny s komunikdciou firmy s Vami po skonceni realizdcie diela?
a) spokojny b) menej spokojny c) nespokojny d) vel'mi nespokojny
9. Odporucili by ste tuto spolocnost’ svojim znamym?

a) odporucil  b) nie som si isty c¢) neodporucil
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10. Mate nejaké navrhy alebo odporucania pre firmu?

Dakujem Vam za Vas Cas.
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PRILOHA PII: DATABAZA FIRIEM

Firma E-mail

AT.Y.P. atypgroup@atypgroup.sk
Adato adato@adato.sk

ADOTEL adhex@adhex.sk

Agrostav agrostavlevice@stonline.sk
Barexstav barexstav@gmail.com
Belstav poliacek@besltav-zilina.sk
Centaura centaura@centaura.sk
DECON service@decon.sk

DOSS doss@doss.sk

Ecotherm rizman@ecotherm.sk
Ekonomservis ekonomservis.bilsky@gmail.com
Ingsteel chovanakova@ingsteel.sk
Investerm investerm@centrum.sk
Jednota NZ oremus@jednota-nz.sk
LAROKS laroks@stonline.sk
LEMONT sarkonalojz@lemont.sk
Martimex kostolny@martimex.sk
MATE s.r.o. mate@maestro.sk
Mikomix michalovicmiroslav@mikomix.sk
Mikrotech mikrotech@mikrotech.sk
MIladostav mladostav.sro@mladostav.sk
NAD Nitra ziak@nadnitra.sk
Novadach zak@novadach.sk

OMOSS koniarcik@omoss.sk
OSBD ZA jurkovic@osbdza.sk
Porfix-porobeton zazo@porfix.sk

PROMTO tamborsky@promto.sk
RISS riss@riss.sk

SBD BB ondrejkova@shbdbb.sk
SBD Bytca sbdbytca@stonline.sk
SEVIS michalkova@sevis.sk

SFH firmasth@sfh.sk


mailto:atypgroup@atypgroup.sk
mailto:adato@adato.sk
mailto:adhex@adhex.sk
mailto:agrostavlevice@stonline.sk
mailto:barexstav@gmail.com
mailto:poliacek@besltav-zilina.sk
mailto:centaura@centaura.sk
mailto:service@decon.sk
mailto:doss@doss.sk
mailto:rizman@ecotherm.sk
mailto:ekonomservis.bilsky@gmail.com
mailto:chovanakova@ingsteel.sk
mailto:investerm@centrum.sk
mailto:oremus@jednota-nz.sk
mailto:laroks@stonline.sk
mailto:sarkonalojz@lemont.sk
mailto:kostolny@martimex.sk
mailto:mate@maestro.sk
mailto:michalovicmiroslav@mikomix.sk
mailto:mikrotech@mikrotech.sk
mailto:mladostav.sro@mladostav.sk
mailto:ziak@nadnitra.sk
mailto:zak@novadach.sk
mailto:koniarcik@omoss.sk
mailto:jurkovic@osbdza.sk
mailto:zazo@porfix.sk
mailto:tamborsky@promto.sk
mailto:riss@riss.sk
mailto:ondrejkova@sbdbb.sk
mailto:sbdbytca@stonline.sk
mailto:michalkova@sevis.sk
mailto:firmasfh@sfh.sk

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

112

Sprava sluzieb dp zboru ferancik@ssdz.sk

STAVBAU stavbay@stonline.sk
TDI Kolpeting surina@tdi-kompleting.sk
Uniprastav kytka@uniprastav.sk

Z0S jaroslav.silny@zos.sk
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